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SOUHRN

1. Cil prace: Cilem této bakalai'ské prace je na zakladé polostrukturovanych rozhovorti a dotaznikového
Setfeni ur¢it doporuceni pro vybranou organizaci a zaroven dostat se k poznani, jak a jestli zména vedeni
organizace z diivodu akvizice organizace ovlivnila existujici employer brand management stavajici
rodinné firmy.

2. Vyzkumné metody: Teoreticka ¢ast prace byla vytvotena prostfednictvim studia dokumentt. Texty ze
zdrojt byly zpracovany, vzajemné komparovany a dopliiovany. Nésledné byla provedena syntéza ve
vysledny text teoretické ¢asti prace. V praktické ¢asti byly vyuzity dvé metody vyzkumu, a to
polostrukturovany rozhovor s vedoucimi pracovniky, ktery byl pfepsan selektivnim pfepisem
a kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vysledky dotaznikli byly zpracovany do liniovych grafii.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Prace zaméfena na employer branding a vztah organizace se zaméstnanci
a zakazniky byla provedena a odhalila kli¢ové prvky uspéchu pro budovéani silného a atraktivniho
zameéstnavatelského obrazu. Employer brand management rodinné firmy nebyl vyznamné ovlivnén
akvizici, jak ukazaly vysledky prubéhu vyzkumu, ktery zahrnoval pozorovani, rozhovory a dotaznikové
Setfeni. Béhem tohoto vyzkumu byly identifikovany klicové oblasti potiebujici zlepSeni. Jako hlavni
problém byla identifikovana nedostate¢na komunikace v ramci organizace. Dale bylo béhem provedenych
rozhovort zjisténo, Ze aktudlni situace v organizaci neumoziuje jednoznacné porovnat stav pred a po
akvizici. Vyrazné transformace v ramci organizace v dasledku akvizice dosud nebyly zaznamenany,
a proto zustava employer brand management prakticky nezménény.

4. Zavéry a doporuceni: Z prace bylo zjisténo, ze zachovani rodinné identity mohlo byt klicové pro udrzeni
silného zaméstnaneckého a zakaznického vztahu. Organizace mély i nadale pecovat o budovani rodinné
atmosféry a osobnich vztahti mezi zaméstnanci a zakazniky. Bylo naznaceno, ze transparentni komunikace
byla zasadni pro budovani divéry a loajality mezi zamé&stnanci a zakazniky. Organizace mély aktivné
sbirat zpétnou vazbu a vyuzivat ji k neustalému zlepSovani svych pracovnich podminek a sluzeb. Firma
méla pravidelné organizovat setkani a spolecenské aktivity, které ptispivaly k posileni tymového ducha
a zajistovaly efektivni komunikaci. Jako doporuéeni byly navrzeny teambuildingové aktivity, pravidelna
setkani mezi zaméstnanci a vedenim a iniciativy pro zlepSeni pracovniho prostedi. Tyto navrhy mély za
cil zlepsit interni vztahy a zvysit spokojenost zaméstnancii, coz pozitivn€ ovlivnilo vnimani firmy jako
zameéstnavatele.
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Management lidskych zdrojd, personalni marketing, znacka zameéstnavatele, vize organizace, rodinna firma,
akvizice, korporat, hodnoty spolecnosti
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SUMMARY

Main objective: The aim of this study is to determine recommendations for the selected organization
and also to find out whether the change in management of the organization due to the acquisition of the
existing family business affected the employer brand management.

Research methods: The theoretical part of the work was conducted through document analysis.
Documents from various sources were analyzed and synthesised to create the final text. In the practical
section, two research methods were employed: semi-structured interviews with managers, and a
quantitative questionnaire survey. The questionnaire results are displayed using line graphs.

Result of the research: The study focused on employer branding and the relationship between the
organization, its employees, and customers. During this research, the key elements of success for building
a strong and attractive employer image were revealed, and key areas requiring improvement were
identified. Lack of communication within the organization was identified as the main problem. However,
it was found during the interviews that the current situation in the organization does not allow a clear
comparison of the situation before and after the acquisition. The employer brand management of the
family business was not significantly affected by the acquisition, as shown by the research results. No
significant changes within the organization as a result of the acquisition have been recorded, and therefore
the employer brand management remains virtually unchanged.

Conclusions and recommendation: The study found that maintaining a family identity is crucial to
sustain strong employee and customer relationships. Organizations should continue to foster a family
atmosphere and personal relationships between employees and customers. The work indicated that
transparent communication was essential for building trust and loyalty among employees and customers.
Organizations should actively collect feedback and use it to continuously improve their working
conditions and services. Team building activities, regular meetings between employees and management
and initiatives to improve the working environment were recommended. These proposals aim to improve
internal relationships and increase employee satisfaction, which would improve the perception of the
company as an employer.
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Human Resource Management, Personnel Marketing, Employer Brand, Organizational Vision, Family
Business, Acquisition, Corporation, Company Values
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1 Uvod

Organizace dnes stoji pied stale narGstajicimi vyzvami, které pfinasi dynamika a konkurencni
prostfedi. Nejenze musi tyto vyzvy fesit v kontextu obchodniho rtistu, ale také v oblasti lidskych
zdrojii, které jsou jednim z kliCovych faktori uspéchu. Ziskani, udrzeni a motivace
kvalifikovanych zaméstnanci se stavd pro organizace stale komplexnéjSim tkolem.
A pravé zde vstupuje do hry employer brand management, strategicky nastroj pro fizeni
lidskych zdrojii, ktery organizacim poméha byt vnimany jako atraktivni zaméstnavatelé
a prilakat ty nejlepsi talenty na trhu prace.

Cilem této bakaldiské prace je na zakladé polostrukturovanych rozhovort a dotaznikového
Setfeni urcit doporuceni pro vybranou organizaci a zaroven dostat se k poznani, jak a jestli
zména vedeni organizace z divodu akvizice organizace ovlivnila existujici employer brand
management stavajici rodinné firmy.

Bakalaiska prace se zaméfuje na employer brand management, zejména na akvizici rodinné
organizace a jeji transformaci v rdmci employer brand. Cilem této prace je zkoumat postupy
a strategie spolec¢nosti V v oblasti budovani a promény své zna¢ky zaméstnavatele. Organizace
V, s dlouhou historii a vyznamnou pozici na trhu, bude podrobné studovan v oblasti employer
brand managementu. Jako piedni globalni hra¢c v  energetickych  feSenich
a technologiich si organizace klade ambiciézni cile v oblasti inovaci a udrZitelnosti.
Kli¢ovym prvkem pro dosazeni téchto cila je schopnost spolecnosti prilakat, udrzet a motivovat
nejen zkusené profesionaly, ale i mladé talenty, ktefi sdileji jeji hodnoty a ambice.

Prace se dale zaméfuje na porozuméni spravy employer brandu organizaci, jako je V,
a zkoumad strategie ovliviiujici vnimani zaméstnancii a uchazecli o praci. Zpracovani této
problematiky v kontextu spole¢nosti V muze poskytnout cenné poznatky pro dalsi rozvoj
employer brand managementu v podobnych organizacich.

V teoroticko-metodologické ¢asti prace budou piedstaveny teoretické a metodologické zaklady
managementu lidskych zdroji a persondlniho marketingu. Management lidskych zdrojii bude
zkouman z hlediska jeho definice, historie, cili a konkrétnich procest, jako je ziskavani
zaméstnancl, jejich piijiméani, vzdélavani, kompenzace a péfe o zaméstnance.
Personalni marketing bude zpracovan v kontextu jeho definice, vyvoje, cili a marketingového
mixu. Rozdil mezi personalnim marketingem a employer brand managementem bude objasnén,
aby bylo moZzné 1épe porozumét specifikim employer brand managementu. Samotny employer
brand management bude popsan vcetné jeho definice, vize organizace, budoucich vyzev
a jeho role v rodinné firmé.

Metodika prace bude zahrnovat strukturovany pfistup k posouzeni postupii a strategii
spolecnosti V v oblasti employer brand managementu. Budou pouzity primarni zdroje
informaci, jako jsou rozhovory s klicovymi ¢leny organizace a dotazniky uréené pro bézné
zamé&stnance. Dale budou vyuzity sekundarni zdroje, jako jsou odborné ¢lanky, knihy
a online zdroje, k posouzeni Sir§iho kontextu tématu. Metody sbéru dat budou zahrnovat
dotaznikové Setfeni a rozhovory. Zpracovani dat bude provedeno pomoci kvantitativnich
piistupi, aby bylo dosaZzeno komplexniho vhledu do problematiky employer brand
managementu ve spolecnosti V.

rowr

V praktické ¢asti prace budou zkoumany postupy a strategie spole¢nosti V v oblasti employer
brand managementu. Prace bude rozdélena na n€kolik podkapitol, které zahrnou piedstaveni
organizace jako cilové spolecnosti, akvizitora, samotné priizkumy a navrh doporuceni pro dalsi
rozvoj employer brandu ve spolecnosti V.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti této prace bude zaméfena pozornost na kliCové aspekty
spojené s managementem lidskych zdroji, personalnim marketingem a employer brand
managementem. Definice a historie managementu lidskych zdrojii budou pfedstaveny s cilem
porozuméni jeho vyvoji a vyznamu v organizacich. Dale budou zkoumany cile fizeni lidskych
zdroji, které urcuji jeho sméfovani a tcinnost. Nasledovat bude prehled roli, které management
lidskych zdrojt plni v organizaci, zahrnujici procesy jako ziskavani, vybér, pfijimani, adaptaci,
vzdélavani, rozvoj, fizeni pracovniho vykonu, hodnoceni, kompenzaci, odmény, fizeni
konfliktli a péci o zaméstnance. Dale bude zkouman personalni marketing véetn¢ jeho definice,
vyvoje, cili a marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto a komunikaci.
Nakonec budou probirany rozdily mezi persondlnim marketingem a employer brand
managementem, pficemz employer brand management bude definovan a zpracovan v kontextu
vize organizace, budoucnosti a vyzev, zejména v prostiedi rodinnych firem.

2.1 Management lidskych zdroji

Podle Paliskové et al. (2021, s. 1-6) jsou lidé se svymi znalostmi, schopnostmi a dovednostmi
v soucasné dobé vyznamnym zdrojem konkurenéni vyhody pro podniky. Déle autofi uvadi,
7e aby firma na trhu uspéla, musi disponovat nejen modernimi technologiemi a vyrobnimi
postupy, mit dobfe nastavené interni procesy a prozakaznickou orientaci, ale pfedevsim musi
mit vzdélané a angaZované zaméstnance. Zameéstnanci mohou svym pfistupem k praci,
kreativitou, nadSenim a loajalitou vyznamn¢ ovlivnit Gspéch podniku. Pojem fizeni lidskych
zdroji miiZze mit dva zakladni vyznamy: za prvé, oznacuje soucasnou fazi vyvoje personalistiky,
coz je koncepce fizeni a vedeni lidi v organizaci; za druhé, oznacuje specifickou oblast
managementu podniku spojenou s fizenim a vedenim lidi, tedy personalistiku.

Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 43-44) piedstavuje fizeni lidskych zdroji komplexni
a promysleny pfistup k zaméstnavani a rozvijeni lidi v organizaci. Dale autofi uvadi, Ze tento
pfistup je zaloZen na teoriich tykajicich se chovani lidi a organizaci a zaméfuje se nejen
na zlepSeni efektivity organizace prostfednictvim lidi, ale také na eticky rozmér fizeni lidi.
Autofti k tomu dale piSou, ze fizeni lidskych zdrojii se soustifedi na rizné politiky a postupy
v oblasti vytvafeni a rozvoje organizace, zabezpecovani lidskych zdroji, vzdélavani a rozvoje,
fizeni pracovniho vykonu a odménovani zamé&stnancti. Tato politika a postupy jsou provadény
v souladu se strategiemi lidskych zdroj, které jsou odvozeny z celkové strategie organizace.
I ptes nékteré vyhrady k pojmu "lidské zdroje" ziistava tento termin nejbéznéjSim v kontextu
fizeni pracovniki. Dale autofi uvadi, ze zpiisob, jakym organizace spravuje své lidské zdroje,
by mél byt zalozen na presvédéeni, Ze lidé jsou kli¢ovym prvkem organizace. Rizeni lidskych
zdroji se proto zaméfuje na podporu podnikdni a souc¢asné na uspokojeni individuélnich potieb
a motivace zaméstnanci. Je to rovnovdha mezi podporou podnikatelskych cill
a péci o zaméstnance, coz je nezbytné pro uspéSnou organizaci.

Podle Keeganové a Francisové (2010, s. 873-898) je fizeni lidskych zdroji vnimano
jako strategickd zélezitost, kterd podporuje dosahovani podnikatelskych cild,
ale zéarovenn se také zaméfuje na potieby a motivaci zaméstnanc. Dale autorky uvadi,
ze je dulezité si uvédomit, Ze UspeSné fizeni lidskych zdroji vyzaduje vyvédzeny pftistup
k dosahovani firemnich cilii a uspokojovani individudlnich potieb zaméstnancti.

Adams (2021, s. 17) vyzdvihuje nové vyzvy, jimz Celi oddé€leni tizeni lidskych zdroji
v dasledku rychle se méniciho obchodniho prostiedi, zesileného krizi roku 2020.
Technologicky pokrok ovliviiuje praci, ale zaméstnanci se nékdy citi opomijeni. Nové ptistupy
k hledani talentll a organizacni spoluprace vyzaduji revizi strategii. Autorka dale uvadi,



ze demografick¢é zmény zatim nedostatecné ovlivnily nabor a marketing. Je dulezité,
aby oddéleni fizeni lidskych zdroji nalézalo uc¢inné zplisoby feseni problémil, jinak hrozi ztrata
relevance. Tradicni vztah oddé€leni fizeni lidskych zdroji k zaméstnancim se meéni
na individualni pfistup. Zavedeni piistupu ke zaméstnanciim jako k spotfebitelim nabizi nové
moznosti. Dehumanizace v pracovnim prostedi je nezadouci jev. Vedeni by mélo investovat
do osobniho rozvoje a autenticity. Rizeni vykonu vyzaduje kontextualni a nepfetrzitou zpétnou
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vyzvy, ale i ptilezitosti pro odd¢€leni fizeni lidskych zdroji v modernim prostiedi.

2.1.1 Definice Fizeni lidskych zdroja

Amstrong a Taylor (2015, s. 47-48) uvadi, ze tizeni lidskych zdroju pfedstavuje strategicky,
integrovany a komplexni pfistup k naboru, rozvoji a udrZovani pracovni sily v organizacich.
Stejny zdroj uvadi, ze tato definice zduraziuje, ze fizeni lidskych zdrojii neni pouze
administrativnim tkolem, ale strategickym procesem, ktery je klicem k dlouhodobému uspéchu
organizace.

Podle definice uvedené Boxallem a Purcellem (2016, s. 2-3) je fizeni lidskych zdroja
charakterizovdno jako soubor vSech ¢innosti, které souvisi s fizenim vztahli zaméstnanci
v ramci organizace. To zahrnuje vSechny aspekty, které ovliviiuji pracovni prostiedi,
vcetné komunikace, motivace, rozvoje dovednosti a péce o zaméstnance.

Na druhou stranu, trochu komplexnéjsi definice fizeni lidskych zdrojl, jak ji formuloval
Waston (2010, s. 919), je, ze se jednd o manazersky pfistup, ktery se zaméfuje na efektivni
vyuziti usili, schopnosti a oddanosti lidi k plnéni pracovnich ukoll takovym zplsobem, ktery
poskytuje organizaci perspektivni budoucnost. Tato definice zdlraziuje diilezitost efektivniho
vedeni a motivace zaméstnancli, aby organizace dosahla svych cili a mohla se Uspésné
ptizpusobit rychle se ménicimu prostfedi. Dale autor uvadi, ze fizeni lidskych zdroju je také
spojeno s vytvafenim a udrzovanim firemni kultury a hodnot, které podporuji angaZovanost
zameéstnancl a dlouhodoby rist organizace.

2.1.2 Historie Managementu Lidskych Zdroji

Armstrong a Taylor (2015, s. 46) upozornuji, ze termin "fizeni lidskych zdroju" postupné
nahradil pfedchozi pojmy jako "personalni fizeni" a "fizeni pracovnich sil". Tento vyvoj
zahrnoval zavedeni fizeni lidskych zdroji v 80. letech 20. stoleti a vychazi z teoretickych
zakladi, jako je lidské chovani, strategické fizeni a pracovni vztahy. I kdyZ existuji kritici, kteti
povazuji management lidskych zdroji za manazersky a manipulativni pfistup, rozmanité teorie
a modely poskytuji pevny ramec pro praktické feSeni a rozvoj této oblasti. Je dllezité
nezanedbavat teoretickd vychodiska managementu lidskych zdroja, protoze poskytuji zaklad
pro praktické aplikace a dalSi vyvoj v oblasti fizeni lidskych zdrojt.

Beardwell a Thompson (2017, s. 427-428) uvadi, Ze dnes je management lidskych zdroji
nezbytnym pilitem kazdé moderni organizace. Jeho role zahrnuje nejen spravu zaméstnanct,
ale také strategické planovani, rozvoj lidského kapitalu a fizeni zmén. Stejny autofi uvadi,
Ze organizace si stale vice uvédomuji, Ze lidé jsou jejich nejcennéjSim aktivem, a Ze efektivni
fizeni lidskych zdroji je kli¢em k dosaZeni dlouhodobého Uspéchu. Moderni management
lidskych zdrojl se také zabyva vytvatenim inkluzivniho pracovniho prostfedi, které podporuje
ruznorodost a rozmanitost zamestnanct, coz vede k inovacim a konkuren¢ni vyhod¢ na trhu.



2.1.3 Cile Fizeni lidskych zdroju

Armstrong a Taylor (2015, s. 48) uvadéji, ze hlavnim cilem fizeni lidskych zdroji je podporovat
dosazeni strategickych cill organizace prostfednictvim strategii lidskych zdroji, které jsou plné
v souladu s celkovou strategii. Timto zptisobem se lidské zdroje stavaji dilezitym partnerem
ve vykonavani strategickych rozhodnuti. Dale se snazi rozvijet firemni kulturu zaméfenou
na vysoky vykon a motivaci zaméstnanct. Déle je cilem zajistit, aby organizace méla
talentované, kvalifikované a oddané zaméstnance, coz je klicové pro dosahovani uspéchi.
Timto zplisobem se usiluje o nabor, vybér a rozvoj jedinci, ktefi ptindseji ptidanou hodnotu
pro organizaci. Podpora pozitivnich pracovnich vztahi a budovani divéry mezi vedenim
a zaméstnanci je dal$im dulezitym aspektem, ktery pfispiva k produktivnimu a harmonickému
pracovnimu prostiedi. V oblasti spravy zaméstnancti hraje eticky ptistup kliCovou roli
v dodrzovani pravnich a etickych standardd v oblasti pracovniho prava
a zachdzeni se zamé&stnanci s respektem. To ptispiva k budovani dobrého jména organizace
a udrzeni pozitivniho vnimani jak u zaméstnancd, tak u verejnosti.

Kleibl et al. (2001, s. 15) cilem fizeni lidskych zdroji je zajistit jak kvantitativni aspekty,
jako je naptiklad optimalni pocet zaméstnanci, spravna vékova a profesni struktura a adekvatni
formalni kvalifikace, tak i1 kvalitativni aspekty, které¢ zahrnuji efektivitu, kreativitu, motivaci
a loajalitu zaméstnancti vi¢i cilim organizace. Tento pristup reflektuje snahu zajistit
harmonické a efektivni fungovani personalniho oddéleni, které je kli¢ové pro celkovy tispéch
organizace.

2.1.4 Ziskavani a vybér zaméstnanci

Dle Paliskové et al. (2021, s. 16) ma ziskavani a vybér zaméstnancu strategicky charakter,
kde hlavnim cilem ziskavani pracovnikl je pfildkat dostateCny pocet vhodnych kandidatt
na dané pracovni pozice v pfiméfeném case a s rozumnymi ndklady. Autofi dale uvadi,
7e v rdmci procesu vybéru je nasledné cilem identifikovat nejvhodnéjsiho uchazece s ohledem
na specifikace pracovniho mista. Efektivita obou téchto procesti je piedevSim zavisla
na spravném vybéru metod ziskdvani a vybéru zaméstnanct a na kvalitnim provedeni celého
procesul.

Adams (2021, s. 115-117) zduraziuje klicové aspekty efektivniho naboru zaméstnancu.
K tomu patfi pohled na kandidaty jako na skutecné lidi, aktivni budovéani znacky
zamé&stnavatele a osobni osloveni vhodnych kandidati. Diulezité je také klast duraz
na osobnostni kvality pfed dovednostmi a zkuSenostmi, a to prostfednictvim komunikace
a budovani vztaht s kandidaty. Osobni a interaktivni pfistup k ndboru a poskytovani uzitecné
zpétné vazby odmitnutym kandidatim pfinds$i lidsky rozmér do procesu naboru.
Personalizované metody naboru a pouziti riznych nastroji, jako je video nebo gamifikace,
mohou oslovit rizné segmenty kandidati. To vSe pfispiva k vytvareni ptitaZlivého prostredi pro
potencialni zaméstnance a posiluje vztahy mezi firmou a kandidaty.

Podle Paliskové et al. (2021, s. 16) je vybér zaméstnancu je rozhodujicim krokem, ktery
zahrnuje metody hodnoceni kandidatii a rozhodovani o jejich vhodnosti pro pracovni pozice.
Zde hraje roli efektivni a objektivni vybérovy proces. Autofi uvadi, Ze moderni organizace také
kladou diiraz na diverzitu pracovni sily a inkluzivni vybér, coZ znamena, Ze je tieba brat v tvahu
riznorodost kandidatl a zajiSt'ovat rovné ptileZitosti.

Podle Suché (2022) mizeme metody vybéru zaméstnanct rozdélit do dvou hlavnich skupin:
interni zptusoby hledani novych zaméstnanci v ramci organizace a externi zpusoby,
které zahrnuji hleddni novych talentd na otevieném trhu prace. Nabor a vybér jsou tedy



klicovymi prvky managementu lidskych zdroji, které ovliviluji kvalitu pracovni sily
a konkurenceschopnost organizace na trhu prace. Usp&§ny nabor a vybér zajisti, Ze organizace
ma tym schopny plnit stanovené ukoly a dosahnout svych cilti. Tim se vytvafi pevny zaklad pro
uspéch a udrzitelny rist v konkurenénim prostiedi.

2.1.5 Prijimani a adaptace zaméstnanci

Podle Paliskové et al. (2021, s. 16) je proces pfijimani nového zaméstnance kli¢ovy pro
formovani jeho vztahu k organizaci. Tento proces zahrnuje nékolik dualezitych krokt, které
ovliviyji zacatek pracovniho vztahu. Prvnim krokem je pfiprava a popis pracovni smlouvy,
ktera slouzi jako komunikac¢ni ndstroj mezi zaméstnavatelem a novym zaméstnancem.
Dale je dulezité zaradit nového zaméstnance do persondlni evidence a systémul organizace,
coz zajist'uje piistup k potfebnym informacim a benefitim. Je vSak kli¢ové, aby vSechny kroky
byly v souladu s pravnimi piedpisy, jako je naptiklad zdkonik prace, coz pfispiva
k transparentnosti a diivéfe mezi organizaci a zaméstnancem. Po GspéSném piijeti nasleduje
faze adaptace, kterd ma za cil zaclenit nového zaméstnance do pracovniho prostiedi organizace
co nejsnadnéji a efektivnéji. Celkové lze fici, Ze spravny proces piijimani a adaptace nového
zameéstnance je klicovy pro Uspésny start pracovniho vztahu a vytvoteni pozitivniho pracovniho
prostfedi pro nového ¢lena tymu.

2.1.6 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Adams (2021, s. 140-141) zdaraznuje klicové aspekty efektivniho Skoleni a rozvoje
zaméstnanct. Je dalezité revidovat pristupy personalistiky, aby se stala a¢innym prostiednikem
uceni. Namisto tradi¢nich metod je nutné klast diiraz na individualni potfeby zaméstnanct
a podporu vzdjemného u€eni. Tim lze Iépe reagovat na potfeby zaméstnanct jako dospélych,
spotiebitelt a lidskych bytosti. Zavedeni strategii, jako je poskytovani kontroly zamé&stnancim
nad svym ucenim a vyuzivani modernich technologii, mize zvysit motivaci ke vzdélavani.

Dle Paliskové et al. (2021, s. 17) je vzdélavani a rozvoj zaméstnanci v dne$ni dobé
strategickymi personalnimi aktivitami pro firmy. Autofi dale uvadi, Ze existuje pfima spojitost
mezi Urovni vzdélani zaméstnancli a jejich pracovni produktivitou. Vzdélavani slouzi jako
nastroj pro adaptaci novych zaméstnanct (jejich zaSkoleni) a také pro zvySeni adaptability
stavajicich zaméstnancli (nové technologie a pracovni postupy vyZzaduji nové znalosti
a dovednosti). Navic vzdélavani podporuje jejich dalsi profesni rozvoj. Velké organizace ¢asto
implementuji efektivni systémy trvalého vzdélavani a rozvoje zaméstnancii. Stejni autofi pisi,
ze v této souvislosti se uplatiiuje takzvané strategické fizeni rozvoje zaméstnanct, které lze
rozdélit do ¢tyt zékladnich fazi: rozpoznani potieb vzdélavani, planovani vzdelavacich aktivit,
provadéni vzdelavacich akci a vyhodnoceni vysledki vzdélavani.

2.1.7 Rizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancii

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 57) fizeni vykonu je klicovym prvkem managementu lidskych
zdroji, ktery mé zasadni vliv na vykonnost a efektivitu organizace. Déle autofi uvadi,
ze se jedna o proces, ktery motivuje zaméstnance k dosahovani vysokého vykonu a plnéni
stanovenych cilti. Tento proces zahrnuje hodnoceni vykonu, poskytovani zpétné vazby,
stanovovani cilii a rozvojovych plant pro zaméstnance.

Dle Paliskové et al. (2021, s. 16) je fizeni pracovniho vykonu zaméstnance klicovym
personalnim procesem, ktery ma zdsadni vliv na vykonnost celého podniku. Tento proces
zahrnuje planovani vykonu, coz zahrnuje stanoveni osobnich cilti, definovani Zadouciho
pracovniho chovéani a jednani, a ur€eni casového horizontu pro dosazeni téchto cili. Dtlezitou



soucasti je také stanoveni ukazatelli pro méfeni a hodnoceni pracovniho vykonu a také urceni
podminek, které jsou nezbytné pro dosazeni stanovenych cilii zaméstnancem. Soucasti procesu
je pribézné sledovani pracovniho vykonu, coz umoznuje rychle fesit problémy, ale také
okamzité ocenéni pracovnich uspéchil po jejich zaznamenani. Déle stejni autofi uvadi, ze cely
proces je zakon¢en hodnocenim vykonu, kde se sleduji tii zakladni oblasti — méfitelné vystupy,
pracovni a socialni chovani zaméstnance a jeho schopnosti. Pfi zavérecném hodnoticim
pohovoru jsou prodiskutovany dosazené vysledky a vykon zameéstnance, jeho chovani
a jednani, identifikovany tspéchy, neuspéchy a stanoveny oblasti a zptisoby zlepSeni. Manazer
spolecné se zaméstnancem se dohodnou na dalSim rozvoji pracovnika. Tento proces pak
pfechazi do dalSich personalnich c¢innosti, jako je odménovani, vzd€lavani a rozvoj
zameéstnancu.

Kotler a Keller (2016, s. 58) uvadi, ze celkové fizeni vykonu je kliCovym prvkem managementu
lidskych zdrojt, ktery umoziiuje organizacim zajistit, Ze zaméstnanci dosahuji vysokého
vykonu a pfispivaji k dosazeni strategickych cili. Poskytovani zpétné vazby, stanovovani cila,
a hodnoceni vykonu jsou procesy, které organizace pouzivaji k motivaci a rozvoji svych
zaméstnancl, coz ma pozitivni vliv na celkovy uspéch organizace.

2.1.8 Kompenzace a odmény zaméstnanci

Podle Paliskové et al. (2021, s. 17) ma tento personalni proces za cil vytvotit efektivni systém
odménovani zameéstnancl, protoZze odménovani predstavuje vyznamny nastroj fizeni lidskych
zdroji. Tento nastroj slouzi k podnécovani vyssiho pracovniho vykonu, motivaci zaméstnanct
k osobnimu rozvoji a vzdélavani, pozitivhimu ovlivilovani ndboru zaméstnancu a udrzeni jejich
loajality. Je také u¢innym prostiedkem pro napliiovani podnikové strategie. Stejni autofi uvadi,
ze moderni systém odménovani nezahrnuje pouze finanéni komponentu, ale také
zaméstnanecké vyhody (benefity) a nehmotné odmeény, coz tvoii tzv. koncept celkové odmeny.

2.1.9 Rizeni konflikta

Podle Berthon et al. (2005) tizeni konflikti je kliCovym aspektem v oblasti managementu
lidskych zdroji. Konflikty mezi zaméstnanci nebo tymy mohou negativné ovlivnit pracovni
prostfedi a vykon organizace. Autofi uvadi, ze mohou konflikty v organizaci vzniknout
z raznych diivodi, véetné nesouladu v cilech, komunikaénich problémil, nejasnosti v rolich
a odpovédnostech nebo soutéZeni o omezené zdroje. Stejni autofi piSi, Ze spravné fizeni
konflikti je proto nezbytné pro udrzeni pozitivniho pracovniho prostiedi a dosazeni harmonie
mezi zaméstnanci.

Podle Chaffey et al., (2019) efektivni komunikace hraje klicovou roli v prevenci a feSeni
konflikth. Komunikace mezi zaméstnanci, tymy a vedenim muze snizit pravdépodobnost
vzniku konfliktl tim, ze umozni v¢asné sdileni informaci, ocekavani a obav. Autofi dale uvadi,
ze organizace by mély podporovat otevienou a transparentni komunikaci a vytvaret prosttedi,
kde zaméstnanci mohou sdilet své mySlenky a obavy. KdyZz konflikt vznikne, je dulezité,
aby organizace mély mechanismy pro jeho feSeni. Chaffey et al. (2019) navrhuji, Ze mohou byt
vyuzity rizné metody, véetné mediace, tymového jednani a feSeni konfliktii prostfednictvim
nadfizenych. Dulezité je, aby tyto postupy byly spravedlivé a transparentni, aby se konflikty
vyfesily a aby byly zajiStény pozitivni vztahy mezi zaméstnanci.



2.1.10 Péce o zaméstnance

Podle Paliskové et al. (2021, s. 17-18) je oblast péfe o zaméstnance klicovym prvkem
moderniho personalniho managementu. Tato oblast zahrnuje dvé hlavni kategorie péce a tou je
povinna a dobrovolna. Autoti dale uvadi, ze povinna péce je dana pracovné pravnimi piedpisy,
jako je zakonik prace, a kolektivnimi pracovnimi smlouvami. Patii sem opatieni, ktera zajist'uji
bezpecné a vhodné pracovni podminky, ochranu zdravi zaméstnancl, podporu jejich
kvalifikace a rozvoje dovednosti. Stejni autofi pisi, ze druhou kategorii je dobrovolna péce,
kterda je urcena persondlni politikou samotného zaméstnavatele. Do této kategorie spadaji
zamestnanecké vyhody a dalsi sluzby poskytované na pracovisti, jako jsou parkovaci plochy,
stravovani nebo rekreacni aktivity. Stejni autofi uvadi, ze dobrovolna péce je zaméfena
na zvyseni pohody zaméstnancti, jejich motivaci a loajalitu vici firmé€. Stejny zdroj popisuje,
ze spravné navrzeny a efektivné€ provadény systém péce o zaméstnance ma mnoho pozitivnich
vlivii. Pomaha udrzet zaméstnance v organizaci, coz snizuje fluktuaci a ndklady spojené
s naborem a Skolenim novych pracovnikl. Zaroven zvySuje atraktivitu zaméstnavatele
na konkurenénim trhu price, coz umoziiuje ziskdvat a udrzovat kvalitni zaméstnance.
PéCe o zaméstnance také pozitivné ovliviiuje pracovni prostiedi a prispiva k dosahovani
pozadovanych vysledkt a cili organizace.

2.2 Personalni marketing

Jak uvadi Kotler a Keller (2016, s. 297) personalni marketing, Casto oznaovany také jako
employer branding, piedstavuje komplexni a strategicky pfistup organizaci k fizeni lidskych
zdroju s cilem ptildkat, udrzet a motivovat zaméstnance. Zaroven autor uvadi, zZe personalni
marketing je strategickym procesem, jehoZz cilem je vytvofit a udrzovat pozitivni
zaméstnavatelskou znacku (employer brand), cozZ je image a povést organizace na trhu prace.
Tato znacka je klicovym faktorem pii presvédcovani talentovanych jednotlivci, aby se stali
soucasti organizace.

Dle Hromkové (2021, s. 12) je v soucasném podnikatelském prostiedi stale vice kladen diraz
na koncept persondlniho marketingu jako na jednoho z klicovych faktorii pro uspéch organizaci.
Dale autorka uvadi, Ze persondlni marketing ptedstavuje strategicky pfistup k fizeni lidskych
zdroji, ktery umoziluje organizacim reagovat na potieby svych zaméstnancti a dosdhnout
stanovenych cild. Pro spravnou implementaci personalniho marketingu je zasadni pochopeni
celkového systému fungovani organizace a vSech procesti a vztahli, které v ni probihaji.
V této souvislosti je dllezité chapat organizaci jako komplexni systém, ve kterém jsou
propojeny rizné prvky, v¢etné kapitalu, technologii a lidskych zdrojt.

Podle Hromkové (2021, s. 14-15) dulezitou myslenkou v ramci systémového pfistupu
je rozliSovani mezi tvrdymi a mékkymi prvky organizace. Tvrdé prvky zahrnuji materialni
a finan¢ni zdroje, zatimco mékké prvky se tykaji lidskych zdroji a socidlnich vztahi
v organizaci. Spravné fizeni téchto prvki je klicové pro dosazeni efektivniho vykonu a ispéchu
organizace. Dale autorka uvadi, ze vzhledem k dynamickému prostedi podnikani je nezbytné,
aby organizace neustale inovovaly a pfizpisobovaly své strategie a procesy aktudlnim potfebam
a trendlim na trhu. Personalni marketing a systémovy pfistup k fizeni organizaci poskytuji cenné
nastroje pro dosazeni téchto cilli a zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti a konkurenceschopnosti

organizace.

Podle Poldkové a Hausera (2008) spociva kli¢ k prosperité podniki i celé spole¢nosti v u¢inném
vyuzivani lidskych zdroji, v rozumném hospodafeni s nimi a v plnéni jejich potieb. Toto
zahrnuje jejich formovani a motivaci, schopnost pfizptsobit se procesim zmény a vytvoreni
vhodnych pracovnich a socialnich podminek pro zaméstnance. Stejny zdroj uvadi, ze lidské



zdroje predstavuji neocenitelny kapital pro organizace, a jejich spravnym fizenim lze dosdhnout
dlouhodobého uspéchu.

Kmosek (2010) uvadi, ze proces nastaveni efektivniho persondlniho marketingu je komplexni
a vyzaduje kombinaci marketingovych dovednosti, znalosti v oblasti persondlniho
managementu a praktické zkusenosti z trhu prace. Pouze timto zplisobem miizeme dosahnout
komplexniho pfistupu k persondlnimu marketingu. Déle autor uvadi, ze zatimco tradi¢ni
marketing se soustiedi na oblasti zndmé¢ jako 4P (Produkt, Cena, Misto a Propagace), personalni
marketing klade diraz na pracovni pozici, motivaci zaméstnancii, jejich pracovni vykon
a konecné¢ na prezentaci pracovnich prilezitosti pro uchazece o zaméstnani. Stejny zdroj uvadi,
ze pro dosazeni Uspéchu v této oblasti je nezbytné, aby personalni marketingovy tym mél
k dispozici nejen marketingové schopnosti, ale také hluboké pochopeni personalniho
managementu.

2.2.1 Definice personilniho marketingu

Podle Myslivcové (2019, s. 31) Ize personalni marketing charakterizovat jako nové vznikajici
obor, ktery spojuje aspekty fizeni lidskych zdroji a marketingu a klade diiraz na zaméstnance
jako na zékazniky organizace.

Podle Koubka (2015, s. 160) Ize persondlni marketing chapat jako strategii vyuzivajici prvky
marketingu k efektivnimu ziskdvani a udrzovani potiebného pracovniho personalu v organizaci.
Tento piistup se soustiedi na budovani pozitivniho firemniho image jako atraktivniho
zaméstnavatele a na systematicky prizkum potieb trhu prace.

Mysliveova et al. (2017, s. 36) rozuméji pod pojmem personalni marketing nejen prostou
nutnost spojenou s trhem prace, ale také jako klicovy faktor pro UspéSnost organizace.
Tento pfistup vyZaduje, aby se organizace aktivné zajimala o potfeby a ocekavani soucasnych
i budoucich pracovnikt. Dulezité je posilovat jejich soundlezitost s organizaci, osobni stabilitu
a spokojenost s praci a zaméstnavatelem, a zvySovat uroven organizacni kultury. V tomto
kontextu je klicové vnimat pracovniky jako zakazniky, a nejen jako kandidaty na pracovni
pozici. Personalni marketing se tak muze pfirovnavat k etapé¢ zavadéni produktu na trh,
kde je nezbytné systematicky zjistovat potieby zakaznikd.

Podle Vaverc¢akové, Hromkové (2018, s. 46-47) se personalni marketing stava samostatnou
oblasti v rdmci fizeni lidskych zdroja, vyclenujici se z tradi¢niho personalniho managementu.
V této oblasti 1ze identifikovat dva klicové jevy. Zaprvé, pracovni sila je vnimana jako lidsky
kapital, ktery poskytuje organizaci konkuren¢ni vyhodu na trhu prace. Zadruhé, klasické
metody a postupy pro ziskévani pracovni sily jiZ nejsou dostacujici, coZ vyZaduje inovativni
piistupy a strategie v oblasti persondlniho marketingu.

2.2.2 Vyvoj personalniho marketingu

Dle Myslivcové et al. (2017, s. 23-27) v prubéhu historie se personalni marketing vyvijel
z jednoduchého nastroje pro nabor pracovnikid v dobé& piebytku pracovnich sil na zacatku
60. let minulého stoleti v Némecké spolkové republice, kdy se persondlni marketing etabloval
jako metoda naboru pracovniki.

Podle Vavercakové, Hromkové (2018, s. 50) se postupné vsak tento piistup transformoval
do komplexniho procesu, ktery zajist'uje dlouhodobé personélni zdroje v souladu s personalnim
planovéanim a strategii organizace.

Dle Myslivcoveé et al. (2017, s. 23-27) v prub&hu 70. let 20. stoleti se postupné zmeénil pohled
na pracovniky jako na partnery organizace, ¢imz se posunula diirazova linie z ndboru



pracovniki na jejich stabilizaci. Déle autorky uvadi, Ze v nasledujici dekad¢ se personalni
marketing zacal specializovat na interni a externi aspekty, s dirazem na udrzeni a motivaci
stavajicich pracovniki.

Podle Mosley a Schmidt (2017, s. 8) nastup nového tisicileti ptinesl dal$i zmény v pfistupu
k personalnimu marketingu, zejména diraz na tvorbu pozitivniho firemniho identity
a prezentaci organizace jako atraktivniho zaméstnavatele, coz se projevilo v konceptu
employer branding.

Jak uvadi ve své knize Mosley (2021, s. 23) personalni marketing se tak stal ddlezitym
nastrojem pro ziskavani a udrzovani kvalitnich pracovnikii a zajisténi konkurenceschopnosti
organizace v dynamickém prostiedi trhu prace.

Kotler a Keller (2016, s. 297) ve své knize zdurazinuji, Ze moderni organizace si stale vice
uvédomuji, jak dualezité je aktivné komunikovat své hodnoty, kulturu a pfilezitosti,
aby ptilakaly a udrzely talenty. Tento posun vedl k transformaci personalniho marketingu, ktery
se stal strategickym procesem. Stejny autofi uvadi, Ze organizace se staly aktivnimi tvirci své
zaméstnavatelské znacky a zacaly vyuZzivat rizné komunikacni kandly a média k oslovovani
potencidlnich zaméstnanc.

Chaffey et al. (2019) uvadéji, ze moderni digitalni technologie hraly klicovou roli v dal§im
vyvoji personalniho marketingu & umoznily digitdlni nastroje personalizovany pfistup
k potencidlnim zaméstnanciim a interaktivni komunikaci. Socidlni média, online platformy
a analytické ndastroje pfinesly nové moznosti pro organizace, jak efektivné oslovovat
a angazovat talenty. Déle stejny zdroj uvadi, Ze digitalni transformace umoznila organizacim
sledovat a analyzovat chovani potencialnich zaméstnancti online a reagovat na né v realném
case.

Jak upozoriiuji Kotler a Keller (2016, s. 297-320) s budoucnosti personalniho marketingu
souvisi jeho schopnost adaptace na neustdle se ménici trendy a technologické inovace.
Déle autor informuje, zZe organizace budou muset pokraovat v pfizpisobovani svych strategii
a vyuzivani novych néstrojii, aby udrzely konkurenceschopnost na trhu prace. To zahrnuje
nejen technologické inovace, ale také reakci na zmény v ocekdvanich zaméstnanci
a ménici se pracovni prostiedi, véetné vlivu globélniho trhu prace a demografickych zmén.

2.2.3 Cile personalniho marketingu

Kotler a Keller (2016, s. 297-320) ve své knize formuluje, Ze dal$im dileZitym cilem
personalniho marketingu je zlepSeni povésti a vnimani organizace jako zaméstnavatele.
Autofi dale zdlraznuji, Ze pozitivni zaméstnavatelskd znacka (employer brand) muize pfilakat
kvalifikované talenty a pomoci organizaci konkurovat na trhu prace.

Polakova a Hauser (2008) uvadi, Ze krom¢ toho mize persondlni marketing také sméfovat

k podpofe rozvoje a ristu zaméstnancii. To miiZe zahrnovat nabizeni vzdélavacich programd,
rozvojovych piilezitosti a kariérniho ristu.

2.2.4 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Podle Kotlera (2003, s. 12) marketingovy mix piedstavuje klicovy nastroj ovliviwjici trzby.
Dale autor uvadi, ze zdkladnim kamenem tohoto mixu jsou takzvané 4P marketingu — vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

Svétlik (2005, s. 14) dale definuje marketingovy mix jako prostiedek k vytvoreni a posileni
pozice vyrobku na trhu a k vytvoteni vyrazného rozliSeni od konkurence.



Dle Myslivcové (2019, s. 34) personalni mix vychazi z konceptu marketingového mixu
a zahrnuje aktivni snahu o vytvofeni poptavky po pracovnich pozicich prostfednictvim
konkrétnich ¢innosti. Dale autorka uvadi, ze je zdsadni, aby obé strany disponovaly
dostatecnymi informacemi, s ohledem na to, Ze mira odezvy je ovlivnéna konkrétni pracovni
nabidkou, vnitfnim prostfedim organizace a vnéjSimi faktory, které¢ organizace nema v moci
ovlivnit. Stejny zdroj uvadi, ze personalni marketingovy mix, ktery navazuje na ptvodni 4P,
piidava do rovnice jesté jednu dulezitou dimenzi a tou je osobnost.

Koubek (2007, s. 160) piSe, ze idealni vztah mezi zaméstnancem a zamé&stnavatelem by m¢l
spocivat v jejich sdilenych zajmech a souladu osobnich a organizac¢nich hodnot, které spolecné
tvoti firemni kulturu.

2.2.,5 Produkt (product)

Dle Spielmanna (2015) v tradi¢nim marketingovém mixu je produkt ztélesnénim toho, co ma
uspokojit potieby a ptani zdkaznikii. Dale autor uvadi, Ze v personalnim marketingovém mixu
je produkt reprezentovan konkrétni pracovni pozici, kterou zaméstnavatel nabizi potencialnim
zaméstnanciim, pticemz klicovymi kritérii jsou jejich zkuSenosti a dovednosti.

Podle Myslivcova et al. (2017, s. 31) idealni pracovni nabidka musi byt nejen zajimava,
aby prtilakala kvalifikované uchazece, ale také musi zohlediiovat potfeby zaméstnanci a zajistit
spravedlivy pomér vyhod a odmén, coz prispiva k vyssi spokojenosti a retenci zaméstnancd.

Podle Hromkové (2021, s. 20) prace je chdpana jako pracovni pozice, kterou organizace
potfebuje obsadit. KlicCovym prvkem je detailni popis pracovni pozice a design prace, ktery
zahrnuje analyzu pracovniho mista a pohled vSech zainteresovanych stran, véetné nadiizenych,
podiizenych a kolegti. Déle ten samy zdroj uvadi, ze design prace se zamétuje na to, jak udélat
pracovni pozici atraktivnéj§i na trhu prace, coZ zahrnuje segmentaci procesu naboru
zaméstnanc podle riznych faktorl, jako je geograficka lokalita, demografie, Zivotni styl,
chovani, pracovni benefity, zplisoby propagace pracovniho mista, motivace zaméstnanct,
bezpecnost a ergonomii pracovniho mista a spoleCenskou odpovédnost organizace, véetné
vztahu ke komunité a Zivotnimu prostiedi. Déle autorka uvadi, Ze soucasti designu préace
je urceni cilt prace, povinnosti zamé&stnance a osobnostnich charakteristik, jako jsou vzdélani,
absolvované kurzy, specializace, znalosti, dovednosti a osobnostni vlastnosti.

2.2.6 Cena (Price)

Mysliveova (2019, s. 47) uvadi, Ze cena v personalnim marketingovém mixu zahrnuje jak
naklady pro zaméstnance (Cas, usili, oCekavané vystupy), tak néklady pro zameéstnavatele
(ndbor, skoleni, mzda).

Podle Koubka (2015) systém odménovani hraje kli¢ovou roli jako motivaéni nastroj a mél by
zahrnovat jak hmotné, tak nehmotné aspekty.

Dle Kocianové (2007) odmény jsou zaloZeny na povaze pozice, vyznamu role v organizaci
a individualnim vykonu zaméstnance.

Podle Hromkové (2021, s. 21) je klicovym faktorem v marketingovém mixu
tykajicim se zaméstnavani pfedev§im mnozstvi znalosti, které je pracovnik ochoten a schopen
piinést na konkrétni pracovni misto a za které obdrzi odpovidajici mzdu. Tento pfistup je spojen
S takzvan€ vyvéazenou smlouvou, kterd zahrnuje adekvatni odménu za vykonanou praci
ze strany zameéstnavatele. Cilem je dosahnout situace, kdy je pracovnik spokojeny
se spravedlivym odménovanim za svij piinos a kdy zaméstnavatel povazuje poskytnutou mzdu
za odpovidajici urovni pracovniho vykonu.
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Kotler (2016, s. 32-97) identifikuje tii hlavni principy odménovani pracovnikii: mzda zaloZena
na ndkladech, kterd reflektuje, kolik finan¢nich prostiedkii zaméstnavatel investoval
do pracovnika a kolik névratu na investici ziskal (souvisejici s pracovnim vykonem); mzda
zalozend na hodnoté¢, kterd stanovuje hodnotu prace (avSak meéfeni této hodnoty je Casto
subjektivni); a mzda zalozena na konkurenci, kterd urCuje hodnotu prace v porovnani
s konkuren¢nimi podniky.

2.2.7 Misto (place)

Jak uvadi Myslivcova (2019, s. 47) misto v personalnim marketingovém mixu neni pouze
fyzickym mistem prace, ale zahrnuje také podnikovou kulturu a celkovy dojem z organizace,
coz je klicovym faktorem pro potencialni zaméstnance.

Podle Hromkové (2021, s. 21-22) je pracovni prostiedi, bud’ fyzické nebo stale castéji
vyuzivané virtudlni, klicovym prvkem realizace prace. Tento prvek piedstavuje jadro
marketingového mixu, ktery Gzce souvisi s personalnim marketingem, protoze pracovni misto
je tou nabidkou, ktera je predkladana potencidlnim uchaze¢im o praci. Ti bud’ prichéazeji
z externiho prostiedi jako Gpln€ novi ¢lenové organizace (externi persondlni marketing), nebo
jsou jiz soucasti organizace a presunuji se na nové, jiné nebo zmeénéné pracovni misto v ramci
interniho pfesunu (interni personalni marketing). Dale autorka uvadi, Ze v dnesni dob¢ kladou
mnohé organizace duraz predev§im na kvalitu pracovniho prostiedi, aby zaméstnanci mohli
pohodIné vykonavat svou praci. Proto se stale vice organizaci uchyluje k praci z domova,
protoze v mnoha povolénich je mozné efektivné pracovat ptipojenim k virtudlnimu prostiedi
prostiednictvim e-mailu, socidlnich siti nebo firemnich internich siti.

2.2.8 Komunikace (promotion)

Koubek (2015, s. 325) ve své knize uvadi, ze komunikace jako ¢&tvrty prvek personalniho
marketingového mixu je zodpovédna za informovani potencidlnich a stdvajicich zaméstnancti
o pracovnich pfileZitostech. Dale autor uvadi, ze komunikacni kandly zahrnuji internet, socialni
média, inzeraty a pohovory.

Vysekalova, Mikes§ (2009, s. 63) pisi, Zze firemni komunikace zahrnuje veskeré prostfedky
a zpusoby, jakymi firma komunikuje s vnéjSim i vnitfnim prostfedim.

Podle Hromkové (2021, s. 22) je v marketingovém mixu persondlniho marketingu
ekvivalentem propagace z klasického marketingového mixu strategie naboru pracovniki.
Tato strategie piedstavuje nabidku atraktivniho pracovniho mista vhodnym uchazeciim o praci,
ktefi jsou pro organizaci cenni svymi talenty, znalostmi, zkuSenostmi a dovednostmi.
Soucasné organizace vyuzivaji Sirokou Skalu ndborovych strategii, zahrnujici klasické metody
jako inzeraty v médiich nebo doporuceni, moderni kanaly jako internet, e-maily a socialni sité,
az po nové trendy jako ziskdvani zaméstnancli od konkurence prostfednictvim financnich

vV

motivatort, jako je vyssi plat.

2.3 Rozdil mezi personalnim marketingem a employer brand
managementem

Dle Mensika (2019) lze personalni marketing chépat jako strategicky soubor aktivit, které
organizace systematicky nebo podle okamZitych potteb vyuZzivaji k navazovani komunikace se
svymi zaméstnanci, at’ uZ jsou to ti soucasni, potencialni nebo jiz byvali. Tento pfistup zahrnuje
ruzné aktivity, od komunikace pracovnich pfilezitosti prostfednictvim inzeratii a prezentaci
na veletrzich prace az po efektivni vyuzivani socidlnich médii. Hlavnim cilem personalniho
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marketingu je piedstavit firmu jako atraktivniho zaméstnavatele a vytvofit pozitivni vnimani
zaméstnaneckého prostiedi. Employer branding, jak uvadi Mensik (2019), je podstatné
komplexnéjSim pristupem, ktery se zaméiuje na vybudovani a upevnéni dlouhodobé povésti
firmy jako zaméstnavatele. Tento proces vyzaduje konzistenci v hodnotach, firemni kultute
a nabizenych benefitech pro zaméstnance, s cilem vytvofit prostfedi, kde se zaméstnanci citi
vitani, podporovani a motivovani k dlouhodobé spolupraci. Tyto dva koncepty, personalni
marketing a employer branding, pfindseji do oblasti fizeni lidskych zdrojti hlubsi a strategictejsi
rozmeér, s cilem posilit pozici firmy na trhu prace a zajistit, aby byla vnimana jako atraktivni
a divéryhodny zaméstnavatel.

Podle Vrbové (2023) Ize konstatovat, ze jak marketing lidskych zdroju, tak i Employer branding
maji za cil pomoci spoleCnostem dosdhnout atraktivity jako zaméstnavatelé a ziskavat
a udrZovat talentované zaméstnance. Nicméné, jejich zaméreni se li§i. Marketing lidskych
zdroju se soustfedi na nalézani co nejvice potencidlnich kandidatt, zatimco Employer branding
se zamé&fuje na udrzeni talentu a zpevnéni pozice firmy jako atraktivniho zaméstnavatele.

2.4 Employer brand management

Dle Mensika (2019) employer branding se primarné soustfedi na vzdjemné porozuméni mezi
organizaci a zaméstnanci. V radmci tohoto konceptu komunikujeme nasi vizi, poslani a divody,
pro¢ nase organizace existuje, co je hlavnim smyslem nasi prace a jakym smérem se ubirame.
Zaroven stanovujeme ocCekéavani, ktera mame k nasSim zaméstnancim, a co jim nabizime
vyménou. Také zdlraziiujeme, co nds ¢ini unikatnimi a pro¢ by uchazec¢i méli preferovat nasi
pracovni nabidku pted konkurenci.

Ve svém ¢lanku Mensik (2019) uvadi, Ze jednou z klicovych soucasti této komunikace jsou
emoce. Mimo to, jak a co sdélujeme, se zaméfujeme piedevSsim na otazku "proc¢" — tedy
na podstatu a smysl naseho podnikani. Timto zplGsobem se snaZime vytvofit hlubsi vztahy
se zaméstnanci a potencidlnimi kandidaty tim, Ze jim pfedstavujeme jasnou a inspirujici vizi,
kterou mohou sdilet s nasi organizaci.

Employer brand management, jak uvadéji Kotler a Keller (2016, s. 297-320), je strategickym
pfistupem k fizeni lidskych zdroja, jehoZ cilem je budovani a sprava zaméstnavatelské znacky
organizace. Dale autofi uvadi, Zze zaméstnavatelska znacka reprezentuje organizaci jako
zamg&stnavatele a ma kliCovy vliv na to, jak je organizace vniméana zaméstnanci i uchazeci
0 praci.

Mosley a Schmidt (2017) in Hromkova (2023, s. 57) uvadi, Ze strategie employer brandingu se
zaméfuje na vytvareni pozitivniho vnimani organizace mezi pracovniky a uchazeci o praci.
To zahrnuje mnoho aspekti, jako je poskytovani zajimavych pracovnich pozic, vytvafeni
ptiznivé pracovni atmosféry a nabizeni odpovidajicich kompenzaci a benefiti.

Hromkova (2023, s. 58) dale pise, ze klicovymi faktory pro Gspésny employer branding jsou
naptiklad transparentni komunikace, rozvoj pracovnich dovednosti a vytvareni prostiedi, které
motivuje pracovniky k maximalnimu vykonu. Stejny zdroj také uvadi, ze dikladné zkoumani
a porozuméni potfebam zameéstnancli a ocekavanim uchazect jsou klicové pro vypracovani
ucinné strategie employer brandingu, kterd oslovi cilovou skupinu a poskytne organizaci
konkuren¢ni vyhodu na trhu prace. Komunikace hodnot a kultury organizace nejenze ptilaka
talenty, ale také posiluje zapojeni a loajalitu zaméstnancii, coz ma pozitivni dopad na vykonnost
a dlouhodoby riist organizace.

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) employer branding, ktery reprezentuje obraz organizace jako
zam¢stnavatele, ma kliCovy vliv na to, jak organizace vnimaji stavajici zameéstnanci
1 potencialni uchazeci. Tato kombinace faktorti pomaha vytvaret atraktivni pracovni prostiedsi,
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které podporuje angazovanost zaméstnanct, posiluje jejich loajalitu a pfispiva k dlouhodobému
ristu a uspéchu organizace. Zahrnuti strategie employer brandingu do celkového strategického
plénu organizace je proto klicové pro dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu prace a udrzeni
atraktivnosti zaméstnavatele pro soucasné i budouci zaméstnance.

Adams a Marshall (2020, s. 32-268) zduraziuji vyznam zaméstnanecké znacky a piistupu
"Dej a ziskej" v ramci naboru a udrzeni zaméstnancu. Jejich prace ukazuje, ze efektivni
zaméstnanecka znacka neni jen o pfilakani co nejvétsiho poctu uchazeci, ale spise o vytvoreni
inteligentniho filtru, ktery pfitahuje ty spravné lidi a soucasné odrazuje ty, ktefi by se nehodili
do firemni kultury. Autoii zdaraziuji dilezitost upfimnosti ohledné pracovnich podminek
a ocekdvani, coz pomaha snizovat hladinu nepiiméfenych aplikaci a pfitahuje ty kandidaty,
ktefi jsou nejvice kompatibilni s pracovnim prosttedim a hodnotami organizace.
Dale ptedstavuji novy ramec pro employer branding, ktery se zaméfuje na vytvareni vzajemné
vymeény hodnot mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Tento rdmec piekracuje tradicni
modely a zdlraziuje vyznam sdileni nejen pozitivnich, ale i negativnich aspekti pracovniho
prostfedi, coz pfispiva k vétsi ditvéfe a angazovanosti zamé&stnancii. Dale autofi identifikuji
klicové faktory, které ptispivaji ke spokojenosti v praci, jako je smysl pro pfislusnost, ucel
a dopad, a poukazuji na dulezitost spojeni téchto faktorii s redlnymi pracovnimi zkusenostmi
v organizaci. Diskutuji také o rozdilech mezi ucelové orientovanou spolecnosti a osobnim
ucelem zaméstnanct a jejich vlivu na atraktivitu zaméstnavatele.

Céhlik (2024) piSe, ze tento systematicky pfistup ke spravé a komunikaci firemniho
zaméstnavatelského obrazu je zaloZen na prezentaci firemni identity, vize, kultury a hodnot.
Dulezitost téchto aktivit je podlozena vyzkumy, které ukazuji, Ze uchaze¢i o zaméstnani
a zaméstnanci piikladaji velkou vahu kvalit¢ pracovniho prostiedi a firemni kultute.
Zodpovédnost za employer branding nese nejen oddé€leni lidskych zdroju, ale i vedeni
spole¢nosti, marketingovy tym a samotni zamé&stnanci. Dale autor piSe, ze dikladné zaclenéni
firemnich hodnot, kultury a poslani do strategie employer brandingu je klicem k vytvofeni
autentické a Uspé€Sné znacky zaméstnavatele, ktera pfitahuje a udrzuje kvalitni personal.

Suché (2022) uvadi, Ze employer branding je klicovym prvkem v modernim firemnim prostiedi.
Jednd se o strategii, jak efektivné pfitahovat a udrZovat kvalitni zaméstnance.
Tento proces spociva ve spravé a komunikaci firemni identity, vize, kultury a hodnot.
Jeho dulezitost je zdraznéna vyzkumy, které ukazuji, Ze kvalita pracovniho prostfedi a firemni
kultury méa vyznamny vliv na rozhodnuti uchazeci o praci a loajalitu zaméstnancu.
Zodpovédnost za employer branding nesou nejen personalni oddéleni, ale i vedeni spolecnosti,
marketingovy tym a samotni zaméstnanci. Jeho Usp€Sna implementace zahrnuje dikladné
zaclenéni firemnich hodnot, kultury a posléni do strategie, coz vytvaii autentickou a atraktivni
znacku zaméstnavatele.

Dle Suché (2022) employer branding strategie je klicovym krokem pro kazdou spolecnost,
ktera se snazi ziskat a udrzet kvalitni zamé&stnance. Stejny zdroj popisuje, ze je diulezité zacit
s realistickym pohledem na to, co lze dosdhnout, a stanovit si jasné cile a oCekavani.
Strategie by méla byt autenticka a odpovidat soucasnému stavu spole¢nosti, zaroveii by méla
ur¢it smér, jak se zaméfit na zlepSeni. Porozuméni, jak zaméstnanci vnimaji spolec¢nost
a co by uvitali, je klicové pro pochopeni aktudlniho stavu. Nasledné je nutné nastavit priority
a pfipravit plan, ktery bude podpofen vedenim spolecnosti. Realizace strategie zahrnuje
informovani zaméstnancii o planovanych krocich a zapojeni jich do procesu tvorby a sdileni
napadli na zlepSeni. Po implementaci je dulezité prubézné¢ vyhodnocovat vysledky
a prizpusobovat strategii podle potieb a zjisténych dat. Spoluprace s personalnim marketingem
a agenturami muze byt uZite¢na pro profesionalni provedeni a vyhodnocenti strategie.
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Adams a Marshall (2020, s. 32-268) poskytuji zakladni ramec pro vytvafeni efektivni
zamé&stnanecké znacky, ktery klade diraz na pochopeni potieb firmy, perspektivy vedeni,
aktualni realitu zaméstnancii a vnimani trhu prace. Také zdlraziuji vyznam vytvareni person,
coz je kliCové pro uspésné oslovovani cilovych skupin. Dal§im krokem je vytvareni silnych
pribéht, které propojuji znacku s emocemi a hodnotami, ¢imz posiluji propojeni se zaméstnanci
a potencidlnimi kandidaty. Autoii rovnéz zduraziuji, ze pouhé vytvofeni zaméstnanecké
znaCky nestaci, a ze je kliCové aktivné zapojit zaméstnance do propagace znacky.
Interni aktivace, tedy angazovani zaméstnanct jako ambasadord znacky, hraje kli¢ovou roli
v atraktivité pro potencialni talenty. Proces aktivace vyZaduje nejen podporu vedeni, ale také
vytvofeni podminek, které umozni zaméstnanctim budovat svou osobni znacku a sdilet své
pracovni zazitky. Autofi rovnéz diskutuji o roli vypravéni pribéhti jako prosttedku pro vytvareni
silného propojeni s publikem. Zakladni prvky piibéhi, jako jsou empatie, afinita, zména
a konflikt, jsou povazovéany za klicové pro vytvareni ptibéhd, které oslovi cilové publikum
a podpoii znacku zaméstnavatele. Uspé$na znacka zaméstnavatele vyzaduje nejen vhodnou
strategii a vypravéni pfibéhd, ale také aktivni zapojeni zaméstnancl a vytvareni pfiznivého
pracovniho prostfedi, které bude ptitahovat a udrzovat kvalitni talenty.

Dle Chaffey et al. (2019) kontinualni sledovani employer brandu a sbirani zpétné vazby
od zaméstnancl a uchazect o praci je kliCové pro organizace, které chtéji uspésn¢ reagovat
na zmény a neustale zlepSovat svilj zaméstnavatelsky obraz. Tato praxe umozituje podnikiim
ziskat cenné informace o tom, jak jsou jejich zaméstnanci a potencidlni zaméstnanci vnimaji,
coz je nezbytné pro formulaci strategii, které budou odpovidat aktudlnim potiebdm
a oCekavanim lidi na trhu prace. Déle autofi pisi, Ze sledovani zpétné vazby mutize pomoci
identifikovat oblasti, ve kterych organizace dosahuje Uspécht, stejné jako ty, které vyzaduji
zlepSeni, coz umoznuje cilen€ji zaméfit investice a Usili na konkrétni aspekty employer
brandingu. Takovy pfistup vede k vytvafeni silné a autentické znaCky zamé&stnavatele, ktera je
schopna konkurovat na trhu prace a ptitahovat a udrzovat talenty ve firmé.

2.4.1 Definice employer brand managementu

Armstrong a Taylor (2015, s. 299-300) podrobné popisuji koncept hodnotové nabidky pro
zamé&stnance jako kli¢ovy prvek vytvareni znacky zaméstnavatele, ktera nese obraz organizace
jako atraktivniho mista pro praci.

Walker (2007, s. 44) in Armstrong a Taylor (2015, s. 299) definuje znacku zaméstnavatele jako
slozity soubor jedinecnych charakteristik, které maji oslovit jednotlivce sdilejici hodnoty
a kulturu dané organizace. Pro dosaZeni uspéchu v této oblasti autofi navrhuji systematicky
ptistup, ktery zahrnuje pochopeni potieb potencidlnich uchazeci, zajisténi souladu nabidky
zamé&stnavatele s hodnotami organizace, detailni definici charakteristik znacky zalozenou
na pruzkumu a porovnani s osvédcenymi postupy jinych zaméstnavateld, vzdy s dirazem
na upiimnost a realismus. Tento komplexni pfistup vytvafi stabilni rdmec pro vyvoj a udrzeni
atraktivni znaCky zameéstnavatele, ktera pfitahuje a udrzuje kvalitni zaméstnance, zaroven
posiluje spoleCensky a profesionalni obraz organizace v ocich souasnych i budoucich
zaméstnancu.

2.4.2 Vize organizace

Hromkova (2023, s. 56) uvadi, Ze jasna vize organizace hraje klicovou roli v rustu a efektivité
v oblastech employer brand managementu, personalniho fizeni a personalniho marketingu.
Myslivcova et al. (2017, s. 48) a Taylor (2007, s. 17-20) uvadi, Zze je zaroven dulezité
si uvédomit, Ze hnacimi silami riistu organizace jsou také zainteresovanost pracovniki, poznani
potieb zdkaznikili, organizacni kultura a dalsi faktory.
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Hromkova (2023, s. 56) ve své knize piSe, Ze vize organizace neni pouze abstraktnim
konceptem. Ma konkrétni dopad na inspiraci a vedeni tymu. Dale autorka piSe, ze znacka
organizace, ¢asto oznacovana jako eployer brand, ma dvoji ucel: reprezentuje organizaci pro
externi i interni publikum a odrazi hodnoty a identitu organizace.

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) uvadi, ze employer branding neboli image organizace jako
zameéstnavatele, hraje klicovou roli v tom, jak organizace ptitahuje a udrzuje talentované
pracovniky. Tim, jak organizace prezentuje svou znacku a hodnoty, mize ovlivnit vnimani
zaméstnancl, coz ma piimy vliv na jejich motivaci, spokojenost a vykonnost. Dale autorim
vadi, ze takové prvky jsou zasadni pro dlouhodoby uspéch organizace v dob¢, kdy konkurence
o talenty neustale roste a zamé¢stnanci hledaji nejen finan¢ni odménu, ale i pracovni prostiedi,
které jim poskytne smysluplnou praci a rozvojové piilezitosti.

2.4.3 Budoucnost a vyzvy

Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 297-320) budoucnost employer brand managementu je tzce
spojena s dynamickym prosttedim trhu prace, které se neustile vyviji a méni.
Stejny zdroj uvadi, Ze organizace musi byt schopny flexibilné reagovat na rychlé zmény
a prizpusobovat své strategie podle aktudlnich trendii a potfeb. Dynamika trhu préace,
demografické zmény a technologické inovace budou kli¢ovymi faktory, které budou formovat
budoucnost employer brand managementu.

Podle Chaffey et al. (2019) s narustajici konkurenci o talenty se organizace musi intenzivné&ji
snazit prilakat a udrzet kvalifikované zaméstnance. To vyzaduje neustdlou inovaci v oblasti
pracovnich podminek a benefity, které jsou pro zaméstnance atraktivni a motivujici. Moderni
zamestnanci ocekavaji vice nez jen finanéni odmény. Hledaji smysluplnou praci, podporu ve
svém osobnim a profesnim rozvoji a prostiedi, které jim umozni dosahnout svého potencialu.

2.4.4 Employer brand management v rodinné firmé

Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299-300) rodinné firmy maji své jedinecné
charakteristiky, které ovliviiuji zptisob, jakym buduji svou zaméstnaneckou znacku. Hodnotova
nabidka pro zameéstnance je klicovym prvkem znacky zaméstnavatele, ktery reflektuje obraz
organizace jako atraktivniho mista prace.

Dle Adams a Marshall (2020, s. 32-268) v rodinné firm¢ je dulezité chapat, ze employer brand
Management neni pouze o prezentaci firemnich hodnot a benefici, ale také o sdileni rodinnych
hodnot a tradic, které formuji jadro podnikatelské kultury. Autofi zdlraziuji, ze efektivni
zamestnanecka znaCka vytvaii inteligentni filtr, ktery pfitahuje ty spravné lidi a soucasné
odrazuje ty, kteti by se nehodili do firemni kultury.

Ve své praci Hromkova (2023, s. 59-60) popisuje strategie employer brand managementu
zamé&fené na vytvafeni pozitivniho vnimani organizace mezi pracovniky a uchazeci o praci.
Kli¢ovymi faktory pro Uspé€Sny employer branding jsou transparentni komunikace, rozvoj
pracovnich dovednosti a vytvareni prostfedi, které motivuje pracovniky k maximalnimu
vykonu. Walker (2007, 44-45) také navrhuje analyzu potieb uchazect a srovnani s osvédcenymi
postupy jinych zaméstnavatelt.

Podle Mensika (2019) je dulezité, aby znacka zaméstnavatele reflektovala nejen profesionalni,
ale 1 osobni hodnoty zaméstnavatele, cozZ mlze v piipad€ rodinnych firem zahrnovat i rodinné
tradice a historii.
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Adams a Marshall (2020, s. 32-268) navrhuji novy ramec pro employer brand management,
ktery je zaméfen na vytvafeni vzijemné vymeény hodnot mezi zaméstnavatelem
a zaméstnancem, coZ muize byt v rodinnych firmach zvlaste dilezité.

Astrachan a Shanker (2003) uvadi, ze jednim z kli¢ovych prvki employer brand managementu
v rodinné firm¢ je zachovani a propagace rodinné identity. Organizace by meély aktivné
komunikovat svou historii, hodnoty a zdvazek vici rodinnému dédictvi. Tento piistup pomaha
vytvofit autentickou a osobni atmosféru, ktera mize byt atraktivni pro potencialni zaméstnance,
kteti hledaji vice nez jen pracovni pfilezitost.

Podobny pohled jako Mensik (2019), ma Astrachan a Shanker (2003) kdy uvadi, Ze jednim
z kliCovych prvk employer brand managementu v rodinné firmé je zachovani a propagace
rodinné identity. Dale autofi uvadi, Ze organizace by mély aktivné¢ komunikovat svou historii,
hodnoty a zadvazek vici rodinnému dédictvi.

2.5 Metodika

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jak a jestli zména vedeni organizace z diivodu akvizice
rodinné firmy firmou korporatni ovlivnila existujici employer brand a poskytnout organizaci
doporuceni.

Autorka provadéla dikladnou resersi odborné literatury a ovéfenych internetovych zdroju,
aby ziskala hlubsi pochopeni problematiky vyzkumu a zjistila, jaké ptistupy a teorie jiz byly
v této oblasti zkoumany. V teoretické casti byl popsan obecné¢ management lidskych zdroju,
personalni marketing a employer brand managemnt. Pracovalo se zde s riznymi zdroji,
které se nasledné porovnavaly ¢i dopliovaly. Na zaklad¢ reserSe literatury autorka vybrala
vhodnou metodologii pro sbér a vyhodnoceni dat. Autorka pouzila pro predstaveni spole¢nosti
vefejné internetové zdroje a déle 1 interni kanaly spolecnosti. Pro sbér dat autorka pouzila
kombinaci technik, vcetné dotaznikového Setfeni, rozhovorl a zpracovani dokumentd.
V rozhovoru je tazatelem pfedem sestaven seznam faktorti nebo otdzek na které je respondent
dotazovan, pticemz se tazatel drzi dané osnovy. OvSem i pfes urcitou osnovu témat se mize
rozhovor smétfovat podle odpovédi dotazované¢ho a témata se mohou rozebirat vice obecné
a polostrukturovany rozhovor nabizi moznost dotazovanému vice vyjadfit své nazory ve svych
vlastnich slovech. Autorem bylo déale sepsano devét tematickych otazek, diky kterym se
pomohlo autorovi zjistit zdsadni informace potiebné k provedeni rozhovorit a devét
tematickych otdzek pottebné na dotaznikového Setfeni. Data byly ziskavany od respondentii
z ruznych firemnich struktur a prostiedi relevantnich pro vyzkumné téma. Pro naplnéni
hlavniho cile prace bylo autorem vyuZito kombinace n¢kolika metod aplikovanych ve dvou
hlavnich ¢astech bakalarské prace, a to ¢asti teoreticko-metodologické a ¢asti praktické.

Rozhovory probéhly v prazské pobocce spolecnosti V a trvaly pfiblizn¢ 10 minut. Pfepis dat
rozhovoru byl proveden selektivni transkripci. Rozhovory se konaly dne 08.04.2024
a zpracovany do bakalafské prace byly dne 10.04.2024. Rozhovory byly vedeny se Ctyimi
vedoucimi pracovniky z rtiznych oddéleni. Prvnim vybranym vedoucim pracovnikem byl
D.W., ktery v organizaci pracuje jiz 20 let. Je technicky zaloZeny a ma silny vztah k znacce.
D.W. je vedoucim servisniho oddéleni. Dale byla oslovena Be. A.T., ktera ve firmé plisobi vice
nez 7 let a prinesla organizaci nové pristupy. Je personalni vedouci a strategickou asistentkou
jednatele. Ing. J.P., ktera ve spolecnosti pracuje déle nez 6 let a prosla jiz mnoha pozicemi,
je vedouci controllingu a také asistentkou jednatele. V.P. ktery je v organizaci teprve kratce,
ale na dulezité pozici, zastava roli vedouciho kancelafi a podpory prodeje.
Otazek k rozhovoriim bylo sestaveno devét. Prvni tii otazky byly sestaveny na zakladé poznatkt
a pozorovani autora.
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Dalsi otazky byly sestaveny na zaklad¢ vybranych faktort. Bylo vybrano pét zékladnich
faktorti, které urcuji kvalitu pouzivané discipliny:

- transparentni komunikace;
- zpétna vazba,

- Vize;

- organizacni kultura;

- hodnoty a tradice.

Faktor transparentni komunikace 1ze odvodit od myslenek Hromkové (2023, s. 58) ta pise,
ze klicovymi faktory pro Gspé$ny employer branding jsou napiiklad transparentni komunikace,
rozvoj pracovnich dovednosti a vytvareni prostredi, které motivuje pracovniky k maximalnimu
vykonu.

Faktor zpétna vazba lze odvodit od myslenek Chaffey et al. (2019) ten uvadi, Ze kontinualni
sledovani employer brandu a sbirani zpétné vazby od zaméstnancti a uchazect o praci je klicové
pro organizace, které chtéji uspésné reagovat na zmény a neustdle zlepSovat svij
zaméstnavatelsky obraz. Tato praxe umoziuje podnikim ziskat cenné informace o tom,
jak jsou jejich zaméstnanci a potencialni zaméstnanci vnimaji, coz je nezbytné pro formulaci
strategii, které budou odpovidat aktudlnim potfebdm a ocekévanim lidi na trhu prace.

Faktor vize. Jeho autory mohou byt Cahlik (2024) pise, Ze tento systematicky pristup ke spravé
a komunikaci firemniho zamé&stnavatelského obrazu je zaloZen na prezentaci firemni identity,
vize, kultury a hodnot. Sucha (2022) uvadi, ze employer branding je klicovym prvkem
v modernim firemnim prostiedi. Jedna se o strategii, jak efektivné ptitahovat a udrzovat kvalitni
zaméstnance. Tento proces spociva ve spravé a komunikaci firemni identity, vize, kultury
a hodnot a dale Hromkova (2023, s. 56) uvadi, Ze jasna vize organizace hraje kliCovou roli
v ristu a efektivit¢ v oblastech employer brand managementu, personalniho fizeni
a personalniho marketingu.

Faktor organiza¢ni kultura byl odvozen na zakladé poznatki Walkera (2007, s. 44)
in Armstrong a Taylor (2015, s. 299) definuje znacku zaméstnavatele jako sloZzity soubor
jedinecnych charakteristik, které maji oslovit jednotlivce sdilejici hodnoty a kulturu dané
organizace. Pro dosaZeni uspéchu v této oblasti autofi navrhuji systematicky pfistup,
ktery zahrnuje pochopeni potieb potencidlnich uchazecl, zajiSténi souladu nabidky
zamé&stnavatele s hodnotami organizace, detailni definici charakteristik znacky zaloZenou
na prizkumu a porovnani s osvédcenymi postupy jinych zaméstnavatelti, vzdy s diirazem
na upfimnost a realismus a dale dle Adamse a Marshalla (2020, s. 32-268) v rodinné firme je
dalezité chapat, ze employer brand management neni pouze o prezentaci firemnich hodnot
a benefici, ale také o sdileni rodinnych hodnot a tradic, které formuji jadro podnikatelské
kultury. Autofi zdiiraziluji, Ze efektivni zaméstnaneckd znacka vytvari inteligentni filtr, ktery
pfitahuje ty spravné lidi a soucasné odrazuje ty, ktefi by se nehodili do firemni kultury.

Faktor hodnoty a tradice 1ze odvodit od myslenek Mensika (2019) podle n¢j je dilezité, aby
znacka zaméstnavatele reflektovala nejen profesiondlni, ale i osobni hodnoty zamé&stnavatele,
coz mize v piipadé rodinnych firem zahrnovat i rodinné tradice a historii. Dale podle
Armstronga a Taylora (2015, s. 299-300) rodinné firmy maji své jedineéné charakteristiky,
které ovliviuji zptisob, jakym buduji svou zaméstnaneckou znacku. Hodnotova nabidka pro
zaméstnance je klicovym prvkem znacky zaméstnavatele, ktery reflektuje obraz organizace
jako atraktivniho mista prace nebo Astrachan a Shanker (2003) uvadi, Ze jednim z klicovych
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prvkti employer brand managementu v rodinné firmé je zachovani a propagace rodinné identity.
Dale autofi uvadi, ze organizace by mély aktivné komunikovat svou historii, hodnoty a zavazek
vici rodinnému dédictvi.

Ke kazdému faktoru bylo zvoleno n¢kolik otdzek uvedenych v ptiloze 1 a samotné praktické
casti.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno pomoci interaktivniho webového formuléie vytvoreného
autorem pomoci internetové aplikace Google Forms. Dotaznik obsahoval devét otazek
zamétené na spokojenost zaméstnance/respondenta s akvizici, firemnimi benefity, vedeni
spolecnosti. Otazky v dotaznikovém Setfeni byly vybrany na zaklad¢ postfehli autorky.
Tento dotaznik byl §ifen vyhradné pfes interni kanal dané organizace. Metodika prace zahrnuje
sbér dat prostiednictvim dotazniki, které byly distribuovany mezi zaméstnance organizace V.
Sbér dat byl zahajen dne 19.03.2024 a ukoncen dne 05.04.2024. Dotaznik byl zpracovan do
bakaléatské prace 06.04.2024. Dotazniky byly distribuovany vyhradné¢ zaméstnancim této
organizace, kterd ma méné nez 100 zaméstnancii. Z celkovych 98 zaméstnanci organizace
odpovédélo 41 respondentti, coz tvofi zdkladni soubor dat pro zpracovani postupil a strategii
spole¢nosti V v oblasti employer brand managementu. Vysledky dotaznikti byly ptfevedeny do
grafii a nasledné€ 1 okomentovany.

Na zékladé vysledki rozhovort a dotaznikového Setfeni byl poté sestaven navrh doporuceni
pro organizaci V.
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3 Prakticka cast prace

Tato prakticka cast prace byla zaméfena na vyhodnoceni soufasného stavu poznani
a predstaveni vybraného podniku. S cilem prozkoumat stav podniku a jeho aktudlni situaci byly
pouzity metody pozorovani, dotazovani béhem pozorovani a rozhovory. Cilem této ¢asti prace
bylo predstavit vybranou organizaci, prostfedi, ve kterém operuje, a také popsat soucasny stav
jeji organizac¢ni transformace. Na zakladé vysledkt vyzkumu byly nasledné sepsana doporucéeni
pro vybranou organizaci. V ramci bakalarské prace se autorka zdrzela zvefejiiovani nazvi
spolecnosti z diivodu ochrany jeji anonymity a spolecnosti byly oznacovany jako V a C.

3.1 Predstaveni organizace — cilova spole¢nost

Dle interniho dokumentu spole¢nosti V (2024a) je V je némecka organizace. Organizace ma
dlouhou historii, kterd saha az do roku 1917, kdy ji zalozil J. V. jako vyrobce topné techniky.
Filozofie spolecnosti klade diiraz na udrzitelnost a dlouhodobou perspektivu, coz se projevuje
v obecném cili poskytovat kvalitni Zivotni prostory pro budouci generace. Spolecnost
se prezentuje jako rozsahld rodinnd podnikatelska jednotka, kde kazdy novy zaméstnanec
na celém svéte se stava soucasti této rozsahlé rodiny. Tato koncepce rodinného prostiedi vytvaii
podporu pro tymovou praci, zodpovédnost a inovace. Rizeni spole¢nosti je svéfeno jiz étvrté
generaci rodiny, ktefi se odliSuji svym podnikatelskym dédictvim a tradici. M. V., syn M. V.,
se stal vyznamnou postavou v podnikani. Jeho vstup do rodinného podniku byl dusledkem
otazky jeho otce, zda si dokaze piedstavit prezentovat v digitalni transformaci spole¢nosti.
M. V., prokazujici svou obchodni zru¢nost a schopnost fesit nové vyzvy, se rychle etabloval
jako vid¢i osobnost v oblasti digitdlniho rozvoje spole¢nosti. V roce 2022 se stal jedinym
generalnim feditelem organizace. M. V., dalsi v generaci vedeni spole¢nosti, je znamy svou
vizionaiskou obchodni strategii a schopnosti adaptovat se na nové podminky na trhu.
Jeho vyznamné Uspéchy zahrnuji rozsifeni mezinarodni pfitomnosti spolecnosti a vytvoieni
Sirokého portfolia energeticky efektivnich produkth. H. V., zakladatel spole¢nosti,
je povazovan za prukopnika v oblasti topeni a obnovitelnych zdroji energie. Nakonec zdroj
uvadi, Ze jeho inovativni duch a schopnost piedvidat budouci trendy vedly k vytvoreni ispésné
spolecnosti se silnym dédictvim a tradici.

Podle interniho dokumentu spole¢nosti V (2024b) je uvedeno, ze hlavni sidlo firmy se nachazi
v Allendorfu, v némecké spolkové zemi Hesensko, asi 150 kilometra severné od Frankfurtu.
S témé&f 13 tisici zamé&stnanci v 74 zemich svéta a obratem pies 2,8 miliardy eur patii tato
spole¢nost mezi Spicku na svétovém trhu v oblasti feSeni pro vytapéni, vétrani a klimatizaci.

Dle interniho dokumentu spole¢nost V (2024a) spolecnost predstavuje spojeni mezi tradicnimi
hodnotami rodinného podniku a modernimi obchodnimi strategiemi, coz ji umoziuje udrzet
si svou pozici jako lidra v oboru. Stejny zdroj piSe, Ze jeji vedeni, zastoupené Cleny rodiny,
vykazuje schopnost adaptace na nové trzni podminky a udrzeni inovac¢niho ducha,
ktery je kli¢em k dlouhodobému tspéchu spolecnosti.

Spole¢nost V (2024b) je podle interniho dokumentu nejen rodinnou firmou, ale také funguje
jako rozsahla rodina, kde zaméstnanci jsou vnimani jako ¢lenové této rodiny. Tento pfistup
reflektuje zdkladni hodnoty a principy, na kterych je firma postavena, a projevuje se
v kazdodennim chovéni a interakci mezi zaméstnanci. Pratelskd atmosféra, vzajemna divéra
a ochota pomoci jsou patrné nejen v ramci jednotlivych oddéleni, ale 1 naptic celou organizaci,
a dokonce 1 v mezinarodnim kontextu pracovnich vztahti. V minulych letech si spolecnost
definovala tfi hlavni hodnoty, které slouzi jako vychodisko pro budouci smétovani podniku.
Témito hodnotami jsou tymova orientace, odpoveédnost a podnikavost. Tymova orientace
podtrhuje vyznam spoluprace a synergickych Usili v rdmci organizace, kde kazdy ¢len pfispiva
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k dosazeni spolecnych cili. Odpovédnost je zakladnim kamenem etického jednani a zahrnuje
jak individudlni zodpovédnost za vlastni jednani, tak i kolektivni odpovédnost za dopady
¢innosti spole¢nosti na Sirsi spole¢enstvi. A dale podnikavost pak podporuje inovace, kreativitu
a odvahu ve vSech Urovnich organizace, coz je klicem k udrzitelnému ristu a uspéchu na trhu.
Tyto hodnoty nejsou pouze deklarovany, ale jsou aktivné podporovany a naplnovany ve vSech
aspektech firemni kultury a strategie. Jsou zdkladem pro tvorbu prostfedi, ve kterém se
zamestnanci citi motivovani, respektovani a podporovani ve svém osobnim i profesnim rozvoji.
Tim se zajistuje udrzeni silného rodinného ducha a spolupréce, ktery je jednim z klicovych
pilift uspéchu spolecnosti.

3.2 Predstaveni organizace — akvizitor

Interni dokument spolec¢nosti C (2024) uvadi, Ze spole¢nost C je americka nadnarodni
korporace pro vytapéni, ventilaci a klimatizaci, chlazeni, pozarni a bezpe€nostni zafizeni se
sidlem v Palm Beach Gardens na Florid¢. Organizace, zalozena W. H. C. v roce 1915, se stala
jednim z ptednich svétovych hracl v oblasti vzduchotechniky a chlazeni.

Dle interniho dokumentu spole¢nosti C (2024) je uvedeno, Ze bylo v roce 1902 bylo vytvofeno
revoluéni zafizeni, které zménilo zpisob, jakym lidstvo ovliviiuje a vnima své okoli.
Toto zatizeni, vytvotené W. H. C., nejenze umoznilo kontrolu nad teplotou a vlhkosti vzduchu,
ale nastavilo i standard zodpovédnosti vi¢i Zivotnimu prostiedi. Spole¢nost se od roku 1994
snazi vytadit chladiva poSkozujici ozénovou vrstvu z primyslu a predstavuje mnoho
energeticky uc¢innych systémi vytapéni, klimatizace a chlazeni, které jsou svétovou Spickou
v oboru. Jejich hlavnim cilem je ochrana zivotniho prostiedi a zachovani omezenych piirodnich
zdrojii. Spole¢nost si uvédomuje vyznam zachovani rovnovadhy mezi soucasnym pohodlim
a budoucim svétem, ve kterém budeme zit. Diky W. H. C. vznikla cela fada primyslovych
odvétvi, kterd podporuji ekonomicky rist. Klimatizace umoznila vyrobu od pekatskych
vyrobkil po valecné zasoby a vedla k rozvoji letnich kin a obchodnich center. Organizace
si udrzuje jeho vizi Zivou tim, Ze nadédle posunuje hranice energeticky U¢innych produkti
a vyrobnich postupt. Prostfednictvim nejnovéjSich inovaci, které jsou zaloZeny na energetické
uéinnosti a udrzitelnosti, ptinasi svétu produktivitu a pohodli, a to kazdym dnem. Dnes$ni
spolecnost, inspirovand dédictvim svého zakladatele, pokracuje v inovacich a poskytovani
modernich feSeni, kterd maji vliv na kazdodenni Zivot miliond lidi po celém svéte. Od vytapéni
a chlazeni domovi a kancelati az po udrZzovani optimalnich podminek pro priimyslové procesy
a logistiku, spole¢nost hraje klicovou roli ve vytvareni pohodIného a efektivniho prostiedi pro
zivot a praci. Jejich globalni plsobeni je stavi do pozice, kde mohou ovlivnit riizné oblasti
lidské Cinnosti, od potravinafského prumyslu az po zdravotnickou péci. Jsou hrdi na to,
ze jejich technologie nejen udrzuji potraviny Cerstvé a bezpecné po celou dobu dodavky,
ale také zajiStuji, Ze lékarské prostfedky a vakciny dosdhnou svych cilovych destinaci
v optimalnim stavu. Celkové se snazi o vytvoreni lepSiho svéta, kde lidé mohou Zit, pracovat
a relaxovat v prostiedi, které je pfijemné, produktivni a zaroven ohleduplné k nasi planeté
a budoucim generacim. Stejny zdroj uvadi, Ze v soucasnosti organizace zaméstnava ve vice nez
180 zemich celého svéta 50 tisic lidi. V organizaci je zakofenén zavazek k vysoce etickému
jednani a integrité ve vSech oblastech Cinnosti. Tento zadvazek nejen je zastdvan v hodnotach
organizace, ale také formuje kazdodenni chovani a rozhodovani. Dodrzovani pravnich norem
neni jen minimem. Snazi se prekracovat standardy etického chovani a jednéani. V usili o inovace
jsou neustale hledany nové cesty, jak Iépe a udrzitelnéji slouzit zdkazniklim a spole¢nosti jako
celku. Organizace se pysni schopnosti pfizpisobit se ménicim se potiebam trhu a reagovat na
nové vyzvy. VaSen organizace pro excelenci je hnaci silou, kterd neustile motivuje
k neustalému zlepSovani a snaze dodavat zakaznikim to nejlepsi mozné produkty a sluzby.
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Interni dokument spole¢nosti V (2024a) uvadi, Ze dnes organizace V je soucasti spole¢nosti C,
kterd je svétovym lidrem v poskytovani efektivnich feSeni v oblasti klimatu, v¢etné topeni,
upravy vody a vzduchu a obnovitelnych zdroju energie.

3.3 Vlastni vyzkum

Pro realizaci vlastniho vyzkumu byla zvolena kombinace rozhovort a dotaznikového Setfeni.
Rozhovory byly provadény s ¢tyimi zaméstnanci z vedoucich pozic, zatimco dotazniky byly
urceny pro bézné zaméstnance napii¢ vSemi tymy organizace.

33.1

Rozhovory

Vsechny uvedené informace byly vlastni interpretaci poznatkd ziskanych prostfednictvim
pfimého pozorovani a nestrukturovaného dotazovani vedoucich pracovniki. Dotazovanym
byly v ramci rozhovoru polozeny otdzky tak, aby méli moznost sami detailnéji popsat své
postoje a myslenky k dané problematice. V pftiloze 1 jsou prezentovany otdzky, které byly
pouzity pro provedené rozhovory. Na zaklad¢ vSech faktort byly vytvofeny nasledujici otazky:

3.3.2

Jak definujete employer branding a jaky je podle vas hlavni cil vasi organizace v této
oblasti?;

Jak byste charakterizovali employer branding vasi organizace pted a po akvizici?;

Jak vnimate rozdil mezi HR marketingem a employer brandingem ve vasi organizaci
vzhledem k tomu, Ze organizace byla pfedtim vyhradné rodinnym podnikem a nyni je
podnikem korporatnim?;

Jaké jsou hlavni prvky komunikace vasi organizace v rdmci employer brandingu a jaky
vyznam prikladate emocim v tomto procesu?;

Jaké faktory povazujete za klicové pro uspéch employer brandingu ve vasi organizaci
a jakym zplsobem se snaZite zajistit transparentni komunikaci s vas§imi zaméstnanci
a uchazeci o praci?;

Jak vaSe organizace sbird zpétnou vazbu od zaméstnancli a uchazecii o praci a jak
vyuZzivéate tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zaméstnavatelského obrazu?;

Jakou roli hraje vize organizace ve vaSem piistupu k employer brand managementu
a persondlnimu fizeni?;

Jak organizace vnima vztah mezi zainteresovanosti pracovnikli, poznanim potieb
zakazniki a organiza¢ni kulturou v kontextu riistu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?;

Jaka byla role rodinné identity ve vaSem pfistupu k employer brandingu?.

Dotazované osoby

Zdrojem informaci byli zaméstnanci z c¢eského zastoupeni spolecnosti V, kteti v tomto ohledu
na celkové koordinaci implementace s centralou v Némecku velmi tzce spolupracuji.
Vzhledem k ochrané¢ osobnich udaju byli dotazovani uvedeni pouze pod svymi inicialy.
Dotazovani z obchodniho zastoupeni spoleénosti V pro Ceskou republiku:

1
2.
3.
4

D.W. — vedouci servisniho odd€leni;
Bc. A.T. — personalni vedouci a strategicka asistentka jednatele;
Ing. J.P. - vedouci controllingu a asistentka jednatele;
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V.P. - vedouci kancelaii a podpora prodeje.
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3.3.3 Vysledky Setieni

Rozhovory byly vedeny v prazské pobocce organizace. Komunikace byla odvijela od ¢asovych
moznosti a pracovniho vytizeni jednotlivych respondent s diirazem na sd€leni aktualnich
postiehll a poznatktll pro zaznamenani skutecnosti s naslednym vyhodnocenim.

1. Jak definujete employer branding a jaky je podle vés hlavni cil vasi organizace v této
oblasti?

Na tuto otazku bylo zaméteno s cilem porozumét pohledim respondentt na employer branding
a jeho vyznam pro jejich organizaci. Bylo se ptano na jejich definici employer brandingu
a zjiStovalo se, jaké povazuji za hlavni cile této strategie v ramci jejich pracovniho prostiedi.
Zhodnoceni této otazky umoznilo porozumét vnimani employer brandingu z perspektivy
zaméstnancl a jeho propojeni s cili a hodnotami organizace. Timto zpisobem byly ziskany
dilezité poznatky o tom, jak zaméstnanci chdpou roli employer brandingu ve své organizaci
a jakym zpisobem mize byt tato strategie efektivnéji integrovana do firemniho prostredi.

Podle prvni odpovédi byl employer branding definovan respondentem jako zpulsob,
jakym se spolecnost prezentuje vetejnosti, zahrnujici poznani firemni kultury, zjistovani
spokojenosti zaméstnanct, jejich zapojeni do pradce a motivaci. Respondent dale uved],
ze employer branding je obrazem zameéstnavatele na trhu prace a slouzi k odliSeni od
konkurence. Vyuzivan byl na riznych platforméch, jako jsou socidlni sité¢ nebo firemni
prezentace, k zvySeni povédomi o znacce jako zamé&stnavateli.

Druha odpovéd’ chéapala employer branding jako prostiedek pro prezentaci firmy navenek,
jak klienttim, tak potencidlnim uchaze¢lim o zamé&stnani. Hlavnim cilem podle ni bylo zajistit,
aby zaméstnanci byli spokojeni a hrdi na to, Ze pracuji pro danou organizaci.

Obe¢ odpovedi se shodovaly v tom, ze employer branding je klicovym nastrojem pro prezentaci
firmy vefejnosti a potencidlnim uchazeClim o zaméstnani. Hlavnim cilem bylo zajistit
spokojenost zamé&stnancll a vytvofit pozitivni obraz zaméstnavatele. Nize jsou uvedeny dva
konkrétni komentéfe respondentli k této otazce:

,.,Employer branding je pro mé piedstavou toho, jak se spole¢nost prezentuje vefejnosti.
Zahrnuje poznani firemni kultury, zjiStovani spokojenosti zameéstnancti, jejich zapojeni
do prace a motivaci. Je to jakysi obraz zamé&stnavatele, ktery si budujeme na trhu prace
a ktery nas odlisuje od konkurence. Lidé nas znaji pifedevsim diky nasemu produktu,
ale Casto mame v ocich vefejnosti 1 jiné obrazy, napfiklad diky sponzorovani
sportovnich udalosti. employer branding vyuzivame na riznych platformach, jako jsou
socialni sité¢ nebo firemni prezentace, abychom zvysili povédomi o na$i znacce jako
zameéstnavateli.“ (A.T.);

- ,,V ramci mého vnimani employer brandingu ho chapu jako prostfedek, jak prezentovat
firmu navenek, jak klientiim, tak potencidlnim uchaze¢lim o zaméstnani. V ptipadé¢ nasi
spolec¢nosti povazuji za hlavni cil, aby nasi zaméstnanci byli spokojeni a hrdi na to,
Ze pracuji pro nasi organizaci. (J.P.).

2. Jak byste charakterizovali employer branding vasi organizace pied a po akvizici?
Na tuto otazku bylo zaméfeno, aby se prozkoumala zména employer brandingu v organizaci

pted a po akvizici. Bylo zjisténo, jak respondenti vnimaji rozdil v pojeti a praktikach employer
brandingu v obdobi ptfed akvizici a po ni. Zhodnoceni odpovédi na tuto otazku umoznilo
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porozumet, jak akvizice ovlivnila vnimani a strategie employer brandingu ve spolec¢nosti. Timto
zptisobem byly identifikovany pfipadné zmény v pfistupu k employer brandingu v disledku
akvizice a posouzeno, jak tyto zmény ovliviiuji zaméstnance a jejich vztah k organizaci.

Prvni odpovéd’ respondenta ukézala na plynuly ptechod od soukromého rodinného podniku,
ktery byl spojen s dlouhou historii a rodinnou tradici, ke situaci po akvizici, kdy se atmosféra
v organizaci zménila. Zaméstnanci zacali pocit'ovat nejistotu ohledné budoucnosti a fungovani
spolecnosti, coz vedlo k obavadm a nediivére. Bylo zdiiraznéno, Ze nové image zaméstnavatele
jesté neni uplné vybudovano, coz naznacuje, ze proces zmeény jest¢ neni dokoncen.

Druhé odpovéd’ naznacdila, ze organizace zustala stabilni i po akvizici a pokracovala podle
svych vlastnich postupti a strategii. Zaméfila se na seznamovani s novymi procesy a adaptaci
na nové podminky. Nicméné, zatimco se Cekalo, ze v budoucnosti mize dojit k urcitym
zméndm, aktudln€ neexistoval zadny tlak na ukonceni soucasnych aktivit a prechod na aktivity
nové spolecnosti.

Ob¢ odpoveédi podtrhly zmény v atmosféfe a vnimani organizace zaméstnanci, které ptisly
s akvizici, pfi¢emz prvni odpovéd’ zdlraznila vice nejistotu a obavy, zatimco druhéd poukézala
na kontinuitu a stabilni postoj organizace. Nasleduji konkrétni poznamky dotazovanych:

,Pred akvizici spolecnosti, kdyZ byla jesté¢ soukromym rodinnym podnikem, existovala
dlouhé historie spojena s rodinnou tradici. Lidé v organizaci pocitovali silné vazby
na firmu, vnimali ji jako rodinnou firmu a ocenili vztahy a detaily, které k této identité
ptispivaly. Pfed akvizici byl kladen diiraz na Cistotu prostfedi a na udrzovani osobnich
vztahli, které nebyly chladné. Nicméné po pievzeti americkou firmou se situace
zménila. Zaméstnanci se ocitli v nejistoté ohledné budoucnosti a fungovani spolecnosti,
coz vyvolalo obavy a nedivéru. Na mé osobni pozorovani jeSt€ neni patrné uplné
vybudovani nového image zaméstnavatele.* (V.P.);

-,V soucasné dobé neni mozné odpovédét na tuto otdzku v plném rozsahu,
protoZe nedoSlo k Zadnym zdsadnim zméndm v naSi organizaci. Stale pokracujeme
podle naSich vlastnich postupli a strategii, aniz by ndm bylo néco zakdzano nebo
piidano, a to 1 kratce po nedavné akvizici. V této fazi se spiSe orientujeme, seznamujeme
Se S novymi procesy a systémy a za¢iname se adaptovat. Ocekavam, Ze v budoucnosti
k takovym zménam urcit¢ dojde, mozna jako doplnéni stavajicich aktivit, ale zatim
neexistuje Zadny tlak na to, abychom ukonc¢ili nase soucasné €innosti a ptesli na aktivity
nové spolecnosti.” (A.T.).

3. Jak vnimate rozdil mezi HR marketingem a employer brandingem ve vasi organizaci
vzhledem k tomu, Ze organizace byla piedtim vyhradné rodinnym podnikem a nyni je
podnikem korporatnim?

Na tfeti otdzku bylo zaméfeno, aby se zjistilo, jak respondenti vnimaji rozdil mezi HR
marketingem a employer brandingem v kontextu ptfechodu organizace z rodinného podniku
na korporatni strukturu. Cilem bylo porozumét, jak tato zména ovlivnila strategie a praktiky
v oblasti lidskych zdrojii a komunikace se zaméstnanci a uchazeci o praci. Timto zplisobem
byly ziskéany informace o tom, jak organizace piizplsobila své postupy v oblasti HR marketingu
a employer brandingu nové korporatni realité a jaké vyzvy a ptileZitosti s tim souviseji.

Prvni respondent uvedl, Ze pfed akvizici spolecnost jiz fungovala jako velky korporat
a piijimala mnoho marketingovych strategii a systémil od matetské spole¢nosti. Pfesto se zatim
neukdzal zietelny rozdil mezi HR marketingem a employer brandingem, ackoli se ocekavaji
zmény v budoucnu. Byl zminén vétsi diraz na angli¢tinu a zmény v jazyce komunikace.
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Druhy respondent zminil, ze rozdil mezi situaci pfed a po akvizici neni zfetelny,
protoze organizace pokracuje v internich iniciativach a stavajicich postupech. I pies to byly
provedeny urcité zmény, napiiklad v internich dokumentech pro partnery. Zménou je i odklon
od zdlraznovéani rodinného charakteru spolecnosti pifi prezentaci kandidatim a budoucim
zameéstnancim.

Ob¢ odpovédi naznacily, ze 1 pies akvizici organizace zatim zachovava kontinuitu
v marketingovych aktivitich. Zmény jsou spiSe subtilni a ocekavaji se v budoucnosti. Dochazi
k postupnému pfizpiisobeni novym podminkam a prostiedi, ale zésadni rozdily v pfistupu
k HR marketingu a employer brandingu zatim nejsou ziejmé. Nize jsou uvedeny konkrétni
poznatky dotdzanych:

,Myslim si, ze 1 kdyz nase spole¢nost byla ptivodn¢ rodinnym podnikem, pied akvizici
jiz fungovala jako velky korporat a prejimala mnoho marketingovych strategii, struktur
a systémi od nasi némecké matetské spolecnosti. NaSe snaha byla vytvofit piijemné;jsi
prostfedi pro zaméstnance, coz se projevilo naptiklad v nasem partnerském portalu,
kde jsou zvefejiiovany aktuality tykajici se naSi ¢eské pobocky. Nicméné zatim neni
jasné, jakym smérem se spole¢nost bude ubirat, a tato strategie zatim neni plné
implementovana. V této fazi nepozoruji vyrazny rozdil mezi HR marketingem
a employer brandingem. Myslim si, Ze zatim neni mozné posoudit situaci pted a po
akvizici, protoze se tyto oblasti jest¢ nedostatecné odliSuji. Jedinym rozdilem,
ktery jsem zaznamenal, je vétsi diraz na anglitinu ve vné&j$i prezentaci spolecnosti,
napiiklad na konferencich, cozZ je zména oproti diivéjSimu zaméteni pouze na némcinu,
a také se méni jazyk komunikace, kde se stale ¢astéji pouzivaji terminy jako naptiklad
"cool", coz predtim nebylo obvyklé.” (V.P.);

- ,,Rozdil mezi tim, jak to fungovalo ptfed a po akvizici, nevidim, protoze jsem jiz od
zacatku zodpovédny za veskeré aktivity tykajici se marketingu pro employer branding,
coz spada do mého portfolia prace. Dosud se do této oblasti nikdo zvenci nezasadil
a my stale pokracujeme v naSich vlastnich iniciativach. Napiiklad jsme zacali
vynechavat slovo "rodinny podnik" z internich dokumenti pro naSe partnery,
1 kdyZ spolecnost byla plivodné zaloZena jako rodinny podnik. Nikdo ndm explicitné
nezakazal pouzivat toto oznaceni, ale rozhodli jsme se ho vynechat. MoZna jedinou
zménou je, Ze pii prezentaci spolecnosti kandidatim nebo budoucim zaméstnanctiim jiz
neklademe diraz na jeji rodinny charakter, ale stavime se na jinych zakladech. (A.T.).

4. Jake jsou hlavni prvky komunikace vasi organizace v ramci employer brandingu a jaky
vyznam piikladate emocim v tomto procesu?

Na tuto otazku bylo zaméteno s cilem identifikovat hlavni prvky komunikace v rdmci employer
brandingu organizace a dulezitost emoci v tomto procesu. Cilem bylo porozumét, jak byly
organizaci komunikovany jeji hodnoty, kultura a zaméstnaneckd zkusenost prostiednictvim
riznych komunikacnich kanall a jaky vliv mély emoce na efektivitu této komunikace.
Timto zptisobem byl ziskan hlubsi vhled do toho, jak organizace budovala a udrzovala sviij
zamé&stnavatelsky obraz prostfednictvim komunikace a jakym zplsobem se snazila oslovit
a angazovat své zaméstnance a potencidlni uchazece o praci.

Prvni respondent zdaraznil dulezitost socialnich siti jako prostfedku pro prezentaci employer
brandingu a komunikaci se zamé&stnanci. Kladen byl diiraz na osobni pfistup a transparentnost
prostiednictvim pouzivani realnych tvafi zaméstnancli, coz pfispélo k vérohodnosti
a emotivnimu propojeni s firemni znackou. Inovativni ptistup k firemni komunikaci, zahrnujici
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vnitini komunikace pomoci jednotného formatu a stylu e-mailové komunikace, ktera oslovila
a motivovala zaméstnance k casti.

Druhy respondent poukdzal na dilezitost interni komunikace prostfednictvim e-maila
a firemniho intranetu pro sdileni novinek, benefitti a akci, které pomahaly budovat vztahy mezi
zamestnanci. Zminéno bylo také vyuziti modernich nastroji, jako jsou socialni sit€¢ a webové
stranky, pro vnéjsi prezentaci a komunikaci. I kdyZz nebylo vzdy mozné vyhovét vSem
individualnim potfebam zameéstnancu, vétSina z nich reagovala na tyto aktivity kladnég,
coz naznacovalo ptevazné€ pozitivni pocity ohledné komunikac¢nich aktivit.

Obé odpovédi ukazaly snahu organizace o zapojeni zaméstnanci a vytvoreni piijemného
prostiedi pro jejich angaZovanost. Zdlraznéna byla dilezitost osobniho pfistupu,
transparentnosti a inovativniho pfistupu k firemni komunikaci jako kli¢ového prvku v rdmci
employer brandingu. Emoce byly vnimany jako dtlezity faktor pro vytvareni silné¢ho propojeni
zaméstnancl se znackou a podporu jejich pozitivnich pocitl. Nize jsou uvedeny dva konkrétni
komentate respondentt k této otazce:

- ,Prezentace employer brandingu na socialnich sitich, kam maji piistup vSichni
zaméstnanci, je pro nas velmi dilezitd. Zaméstnanci mohou sdilet své pocity, piispévky
a informace s ostatnimi, coz pfispiva k emotivnimu propojeni s nasi znackou.
Osobni stranka je pro me klicova, protoze employer branding stavim na lidech. Namisto
pouzivani firemnich databazi fotografii a videi, preferuji redlné tvare zameéstnanci
z nasi Ceské pobocky, coz zajistuje vérohodnost a transparentnost. V komunikaci se
zamestnanci jsem také provedl zmény. Misto tradi¢nich inzeratl jsme zvolili zdbavnéjsi
formu, ktera zaujme kandidaty a 1épe popisuje, co od nich ocekdvame a co jim mizeme
nabidnout. Pracujeme na novych zpiisobech prezentace firemni komunikace, napiiklad
formou rozhovorii v inzeratech, aby byla komunikace ziv&j$i a pritazlivéejsi.
Pro zaméstnance jsme zavedli emailovou komunikaci s jednotnym formatem a stylem,
ktera je vice oslovuje a motivuje k precteni celého obsahu.” (A.T.);

- ,,Vnitini komunikace probiha piedev§im prostfednictvim e-maild a naseho firemniho
intranetu, kde jsou pravidelné sdileny novinky, benefity a akce, které pomahaji vytvaret
a upevilovat vztahy mezi zaméstnanci. Tento kanal komunikace je povazovan za
dostatecné Ucinny. Co se tyce vnéjsi prezentace a komunikace, vyuzivime modernich
nastrojl jako jsou socialni sit€ a webové stranky. VétSina zaméstnancl reaguje na tyto
aktivity kladng, 1 kdyZ nelze vzdy vyhovét vSem individudlnim pottebam. Celkové jsou
pocity zaméstnanct ohledné téchto komunikacénich aktivit pozitivni.* (J.P.).

5. Jaké faktory povaZzujete za klicové pro uspéch employer brandingu ve vasi organizaci
a jakym zplsobem se snaZzite zajistit transparentni komunikaci s vas§imi zaméstnanci
a uchazeci o praci?

Na patou otdzku bylo zaméfeno s cilem identifikovat klicové faktory pro uspéch employer
brandingu v organizaci a strategie, které byly organizaci vyuzivany k zaji$téni transparentni
komunikace se zaméstnanci a uchazeci o praci. Cilem bylo pochopit, které faktory byly klicové
pro uspesné budovani a udrzeni pozitivniho zaméstnavatelského obrazu a jak organizace
aktivné komunikovala se svymi zamé&stnanci a potencidlnimi uchazeci o praci. Timto zptisobem
byly ziskany dtlezité informace o tom, jak organizace strategicky pfistupovala k budovani
svého zaméstnavatelského obrazu a jaké mechanismy pouzivala k transparentni komunikaci
s relevantnimi stakeholdery.
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Prvni respondent zdlraznil dilezitost pravidelného setkdvani, poskytovani informaci
a konzultaci mezi vedenim a zaméstnanci, aby byly jasné definovany cile a sméry organizace.
Diiraz byl kladen na transparentni a podrobnou komunikaci s uchaze¢i béhem vybérového
fizeni, coz zahrnovalo jasny popis pozice a pozadavkil na pracovni vykon.

Druhy respondent kladl diraz na autenticitu jako klicovy faktor pro uspéch employer
brandingu. Zminéna byla divéra ve spolecnost, kterd se prezentovala takova, jaka skuteéné byla
uvnitf, a zdlraznéna byla transparentni komunikace prostiednictvim e-maili, osobniho
kontaktu a internich aktualit. Vnitini motto organizace, které zdiraziiovalo nedodavani sliba,
které nelze splnit, bylo klicové pro udrzeni transparentnosti a autenticity v komunikaci.

Treti respondent povazoval za kliCové faktory otevienost a schopnost naslouchat potiebdm
zaméstnancl a uchazecu. Zdtraznéna byla dilezitost prizkumi a zpétné vazby pro porozuméni
trendiim a preferencim v oblasti benefitii a pracovnich podminek. Timto zptisobem organizace
1épe porozuméla potfebam zaméstnanct a uchazect a mohla ptizplisobit své strategie employer
brandingu tak, aby co nejlépe vyhovovaly ocekavanim.

Vsechny odpovédi zdlraziovaly dilezitost transparentni a autentické komunikace
se zaméstnanci a uchazeci jako klicového faktoru pro uspéch employer brandingu. Zminény
byly také rtizné zpiisoby, jakymi organizace usilovala o transparentni komunikaci, véetné
osobniho kontaktu, internich aktualit a prizkumt. Tyto faktory pfispivaly k budovani diveéry
a silného propojeni zaméstnancii s firemni znackou. NiZze jsou uvedeny dva konkrétni
komentate respondentt k této otazce:

,»S ohledem na zaméstnance je dilezité zajistit pravidelné setkdvani, poskytovani
informaci a konzultace vedeni, sttedniho managementu a vedoucich tymu, aby byly
jasné stanoveny cile, sméry a komunikace smérem k podfizenym. S ohledem
na uchazece béhem vybérového fizeni je klicové poskytnout podrobny popis pozice
a jasné vysvétlit pozadavky na pracovni vykon, vetné mista, rozsahu a pouZzivanych
technologii.“ (D.W.);

- ,,Z mého pohledu je klicova autenticita, protoZe jako kandidat na jakoukoliv pozici
hledam spolehlivost a pravdivost ve firmé, kam se pfihlasuji. Dlvéfuji spolecnosti,
kterd se prezentuje takova, jaka skutecné je uvnitf, misto pouzivani pouze krasnych
slogany a fotografii lidi, ktefi vypadaji jako modelové. Transparentni komunikace
formou emaill, osobniho kontaktu nebo prostfednictvim aktualit je klicova pro
budovani divéry zaméstnancti. Nase interni motto ,,Nikdy nikomu neslibujeme nic,
co bychom nedokazali splnit“ nam pomaha udrzovat transparentnost a autenticitu
v naSich komunikacich, coZ je vysoko prioritou v nasi korporatni kulture.” (A.T.);

- ,,Domnivam se, Ze klicovymi faktory pro tspéch employer brandingu jsou otevienost
a schopnost naslouchat potiebam zaméstnanct a budoucich uchazect. Je dalezité mit
cit pro to, co by mohlo posilit atraktivitu zaméstnavatele a co by mohlo byt pro
zamestnance pritazlivé. Prizkumy a zpétnd vazba od zaméstnancli a uchazect jsou
cennymi zdroji informaci pro urceni trendu a preferenci v oblasti benefitli a pracovnich
podminek. Timto zplsobem mizeme Iépe porozumét soucasnym potiebam
a preferencim a prizplsobit naSe strategie employer brandingu tak, aby co nejlépe
odpovidaly o€ekavanim naSich zaméstnancl a uchazect o praci.“ (J.P.).

6. Jak vase organizace sbird zpétnou vazbu od zaméstnancii a uchazecl o praci a jak
vyuzivéte tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zaméstnavatelského obrazu?

Tato otdzka se zabyvala procesem sbéru zpétné vazby od zaméstnancl a uchazecl o praci
v organizaci a zpusoby, jakymi tato zpétnd vazba nasledné slouzila ke zlepSeni
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zaméstnavatelského obrazu. Cilem bylo pochopit, jak organizace aktivné shromazd’ovala
nazory a hodnoceni svych zaméstnancli a potencidlnich uchazec¢l o praci a jaké kroky byly
podnikany na zakladé této zpétné vazby k neustalému zlepSovani svého zaméstnavatelského
obrazu. Timto zplisobem byly ziskdny dulezité poznatky o zpiisobech, jakymi organizace
komunikovala se svymi stakeholdery a jak efektivné vyuzivala zpétnou vazbu k optimalizaci
svych strategii a procesi v oblasti employer brandingu.

Prvnim respondentem byl zdiiraznén vyznam anonymnich kontrolnich seznamt a dotaznikd,
které pokryvaly Sirokou Skalu témat, jako jsou technologie nebo pracovni podminky.
Tato zpétna vazba byla nasledné zpracovana a vyhodnocena, coz umoznilo organizaci
identifikovat oblasti potfebujici zlepSeni a implementovat konkrétni opatfeni. Timto zplisobem
organizace reagovala na potfeby zaméstnanci a piispivala k posileni employer brandingu
prostfednictvim neustalého zlepSovani pracovniho prostiedi.

Druhy respondent zminil pouziti prizkumt a dotazniki, které byly spravovany prostiednictvim
specialniho systému nebo portalu. Kandidati byli pozadéni, aby vyplnili formulate ohodnoceni
priubéhu vybérového fizeni a mohli sdilet své poznamky. Pro zaméstnance organizace byla
pravidelné provadéna dotaznikova Setfeni zaméfena na spokojenost, pracovni prostiedi
a aktualni pocity. Ziskana data byla dilezita pro zpracovani a planovani dalSich kroki smérem
ke zlepSeni pracovnich podminek a prostiedi.

Ob¢ odpoveédi se shodovaly, a organizace tak vyuZzivala systematicky a pravidelny piistup
k ziskavani zpétné vazby od zaméstnancti a uchazect o praci, coz jim umoznovalo identifikovat
oblasti potfebujici zlepSeni a posilovat sviij zaméstnavatelsky obraz prostfednictvim
odpovidajicich akci a opatfeni. Nasledovaly konkrétni poznamky dotazovanych:

- ,,Zpétna vazba je kliCovym prvkem v procesu rozvoje employer brandingu. Pro ziskani
zpétné vazby vyuzivame rizné metody, véetné anonymnich kontrolnich seznamu
a dotaznikli zamétfenych na rizné pozice vcetné¢ vedoucich manaZerli a piimych
nadfizenych. Tyto dotazniky pokryvaji Sirokou skélu témat, jako jsou technologie nebo
pracovni podminky. Na zdkladé vyhodnoceni vysledkli téchto dotaznikli jsou
navrhovana konkrétni opatieni, kterd jsou implementovéana v ramci tymi nebo dané¢ho
useku s cilem zlepsit pracovni prostedi a podminky. Takovy pfistup umoziuje pruzné
reagovat na potfeby zameéstnanci a prfispiva k posileni employer brandingu
prostiednictvim neustalého zlepSovani pracovnich podminek a prostfedi.” (D.W.);

- ,,Pro ziskdni zpétné vazby od kandidatli i zaméstnanci pouzivame rtizné prizkumy
a dotazniky, které spravujeme prostiednictvim specidlniho systému nebo portélu.
Kandidatim, ktefi nam zaSlou sviij Zivotopis, nasledné zasilame odkaz na vyplnéni
formulate, ve kterém se mohou vyjadrtit k jejich spokojenosti s pribéhem vybérového
fizeni a pfipadné uvést své poznamky. Tyto odpovédi nésledné¢ vyhodnocujeme
a analyzujeme, abychom mohli kontinudln¢ zlepSovat naSe procesy a pfristup
k uchazecim. Co se ty¢e zaméstnanct, provadime riizné aktivity zaméfené na ziskani
jejich zpétné vazby. Pravidelné organizujeme dotaznikova Setfeni, ktera jsou bud’
vytvofena piimo ndmi a zameéfena na specifické oblasti, nebo jsou poskytované
matefskou spoleCnosti. Tato Setfeni jsou zaméfena na hodnoceni spokojenosti
zaméstnancl, jejich nazory na pracovni prostiedi a aktualni pocity v souvislosti
s provozem spole¢nosti, napiiklad po akvizici. Ziskana data jsou diileZita pro nasledné
analyzy a planovani dalSich krokti smérem ke zlepsSeni pracovnich podminek a prosttedi
pro zaméstnance.“ (A.T.).
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7. Jakou roli hraje vize organizace ve vasem pristupu k employer brand managementu
a personalnimu fizeni?

Na tuhle otazku bylo zaméfeno s cilem zjistit, jak vize organizace ovliviiovala piistup
k employer brand managementu a personalnimu fizeni. Cilem bylo porozumét, jakou roli vize
organizace hrala v téchto klicovych oblastech a jak ovliviiovala strategie a rozhodnuti tykajici
se zamestnancl a budovani zaméstnavatelské znacky.

Prvnim respondentem byl zdiiraznén diraz na vizi organizace spojenou se spokojenosti
zakaznikd a kvalitou poskytovanych sluzeb. Vize organizace byla podle néj zaméfena na to,
aby byla lidrem na trhu a dosahovala vynikajicich vysledka v oblasti marketingu a technologie.
Tato vize piimo ovliviiovala vybér zaméstnanct, kteti sdileli hodnoty a cile spole¢nosti.

Druhy respondent zdlraznoval vizi organizace jako hnaci silu pro dosahovani uspécht
a udrzitelnost na trhu. Znacka byla zamétena na inovace a kontinudlni rozvoj, aby spliovala
potieby zakazniki a udrzovala svou pozici jako lidr v odvétvi. Tato vize motivovala
zaméstnance k dosahovani novych uspéchtl a posilovala jejich spolecny zavazek k dosazeni
cili organizace.

Oba respondenti zduraziovali dilezitost vize organizace pro dosahovani uspéchu
a udrzitelnosti na trhu. Oba také sdileli nazor, ze vize motivovala zaméstnance k dosahovani
novych Uspéchi a posilovala jejich zavazek k organizaci. Nize byly uvedeny dva konkrétni
komentaie respondentii k této otazce:

,V nasi organizaci je pro nas klicové nejen prodat naSe zbozi, ale také zajistit
spokojenost nasich zakaznikli. Mame vlastni servisni odd¢€leni, které umoziuje nasim
zaméstnancim primy kontakt s uzivateli nasich produkti. Je pro nas dilezité, aby nasi
zaméstnanci poskytovali vysokou Uroven sluzeb a aby uzivatelé byli s naSimi produkty
spokojeni. Zajistit tuto spokojenost je pro nas prioritou, a proto se vénujeme peclivému
vybéru novych zaméstnancii, kteti sdileji naSe hodnoty a jsou motivovani pracovat
pro nasi spolecnost. Persondlni oddéleni peclivé vybira uchazece, ktefi maji zajem
pracovat u nas a sdili nasi vizi a hodnoty. Jsme pfesvédceni o kvalité nasi znacky
a hledame zaméstnance, ktefi se do naSeho kolektivu zapadnou a budou pfispivat
k naSemu spolecnému tspéchu.“ (J.P.);

- ,,Vize organizace je klicova pro jeji ispéch a dlouhodobou udrzitelnost. Nase znacka
si klade za cil byt lidrem na trhu a vést v oblasti marketingu i technologie. Chceme byt
inovativni a neustale se vyvijet, abychom spliiovali potfeby a ocfekavani naSich
zakaznikd. Jsme odhodlani udévat smér v naSem odvétvi a dosahovat vynikajicich
vysledkt prostiednictvim strategického planovani a efektivniho fizeni zdrojh. Nase vize
nas motivuje k dosahovani novych uspéchli a posiluje naSi pozici na trhu jako
spolehlivého a respektovaného partnera.* (D.W.).

8. Jak organizace vnima vztah mezi zainteresovanosti pracovnikii, poznanim potieb
zakazniki a organiza¢ni kulturou v kontextu riistu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?

Na tuhle otazku bylo zaméteno s cilem zjistit, jak organizace chapala vztah mezi angazovanosti
zaméstnancl, pochopenim potfeb zdkazniki a organiza¢ni kulturou v kontextu rozvoje
a efektivity ve strategiich employer brandingu. Cilem bylo ziskat pochopeni toho, jak tyto
faktory vzdjemné souvisely a jakym zplsobem ovliviiovaly uspéSnost strategii
zaméstnavatelské znacky. Organizacni kultura, angazovanost zaméstnancii a poznani potieb
zakaznikh mohly hrat kliCovou roli ve vytvareni silného a atraktivniho zaméstnavatelského

28



obrazu. Porozuméni tomuto vztahu bylo dulezité pro posileni strategii employer brandingu
a dosazeni dlouhodobého riistu a uspéchu organizace.

Prvnim respondentem byl zdiraznén vztah mezi zainteresovanosti pracovnikl, poznanim
potieb zakaznikl a organizacni kulturou jako klicovy prvek ve strategii employer brandingu.
Zamgéstnanci, ktefi méli k znacce silné pouto, byli technicky zdatni a angazovani ve vécech
spole¢nosti, predstavovali znacnou hodnotu pro organizaci. Jejich vérnost a divéra v znacku
ovlivitovaly nejen vztahy se zakazniky, ale také celkovou ucinnost strategii employer
brandingu. Partnerstvi s dlouhodobymi spolupracovniky a jejich srdcaisky pfistup k znacce
naznacovalo, ze organizacni kultura a zaméstnanecka zainteresovanost byly klicovymi faktory
pfi udrzeni konkurenceschopnosti a ristu spole¢nosti.

Druhy respondent poukazoval na nedostate¢nou schopnost organizace adekvatné reagovat
na potieby zakaznikti a zlepSit péci o né. Zduraznoval vyznam zlepSeni komunikace se
zékazniky a zajisténi jejich ocenéni a respektu. Tim, Ze se organizace zaméftila na ziskani zpétné
vazby od zdkaznikli a poskytnuti jim pozadované urovné sluzeb, mohla posilit sviij
zaméstnavatelsky obraz tim, Ze byla vniména jako spole¢nost, ktera dba na potfeby a o¢ekavani
nejen svych zaméstnanci, ale i zékazniku.

Oba respondenti zduraziiovali dilezitost zapojeni zaméstnancli a porozuméni potiebam
zakaznikd jako klicovych faktorti pro tspéSny employer branding. Nize byly uvedeny dva
konkrétni komentaie respondentt k této otazce:

- ,,Zda se, ze naSe spolecnost se stala love brandem jak pro nase zaméstnance, tak i pro
naSe partnery a zdkazniky. Asi 70 % naSich zaméstnanct bych mohla s jistotou oznacit
za srdcafe, ktefi maji k nas$i znaéce a produktim silné pouto. V dneSni dobg,
kdy je konkurence na trhu velkd a moZnosti zaméstnani jsou mnohostranné, je stale
pfevladajici pro zaméstnaneckd situace, coz znamena, Ze zaméstnanci maji moznost
volby, kde budou pracovat. Je tedy pravdépodobné, Ze nasi zaméstnanci ziistdvaji s ndmi
z lasky k na$i znacce a produktiim a divétre v nas brand. Mnozi z naSich zaméstnanct
jsou technicky zdatni a jejich angaZovanost ve vécech spolecnosti a diivéra v naSe
produkty jsou pro nas klicové. Toto se odrazi i u nasich partnerd, ktefi jsou vétSinou
dlouhodobymi spolupracovniky a jsou stejné tak srdcafi ve svém piistupu k nasi
znacce.” (A.T.);

- ,,Myslim si, Ze organizace nedokdze adekvatné zvladat potfeby svych zakazniki,
coZ je problematické. Existuje zjevny nepomér mezi informacemi, které mame od
zakaznikl, a nasimi schopnostmi jim poskytnout pozadovanou uroven sluzeb. Tento
nedostatek zpétné vazby a nedostateCna péce o zakazniky mize vést ke ztraté loajality
a duvéry. I kdyz se nékteti zdkaznici mohou citit spokojeni a udrzovat s nimi pevné
vztahy, neni to dostatecné pro pokryti vSech potieb a ofekavani zakaznické zakladny.
Je dalezité, abychom si uvédomili, Ze 1 ti zdkaznici, kteti nejsou dlouhodobymi partnery,
piispivaji k naSemu obratu a jejich potfeby by nemély byt opomijeny. Je tieba zlepsit
komunikaci s témito zdkazniky a zajistit, aby se citili dostatecné ocenéni
a respektovani.“ (V.P.).

9. Jaka byla role rodinné identity ve vasem pfistupu k employer brandingu?

Na posledni otdzku bylo zaméteno s cilem zjistit roli rodinné identity v ptistupu organizace
k employer brandingu. Cilem bylo ziskat pochopeni toho, jak rodinn4 identita ovlivnila strategie
a postupy v oblasti budovani zamé&stnavatelské znacky. Porozuméni této roli bylo klicové pro
uspésné vytvafeni a udrzovani zaméstnanecké znaCky, ktera odrazela hodnoty a tradice
organizace.
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V prvni odpovédi byla zdiiraznéna klicova role rodinné identity v pfistupu k employer
brandingu. Podle respondenta si organizace zaklddala na rodinné atmosféte a individudlnim
piistupu k zaméstnanctim, coz piispivalo k budovani loajality a dobrych vztahii v pracovnim
prostiedi.

Druhy respondent také zdlraznil vyznam rodinné identity ve spolecnosti, i kdyz bylo uznano,
ze termin "rodina" na globalni Grovni ztracel smysl po akvizici. Nicméné v ¢eské pobocce
zustavala atmosféra a kultura, ktera byla zaméfena na blizkost a osobni vztahy. Tato pratelska
atmosféra pritahovala nové zaméstnance a posilovala loajalitu stavajicich.

Ve treti odpovédi byla zdiiraznéna neformalni a pratelskd atmosféra v organizaci, ktera
pfipominala rodinné prostiedi. Kolegové si navzdjem povidali nejen pfi praci, ale i mimo ni,
coz svedcilo o pfijemném pracovnim prostredi a pratelskych vztazich. Dilezitym faktorem byla
také dlouhodoba pfitomnost zaméstnanci, coz naznacovala jejich spokojenost a piijemné
pracovni podminky.

V kazdé z odpovédi byl patrny vyznam rodinné identity pro budovani pozitivniho
zaméstnaneckého prostiedi a posilovani employer brandingu. Néasledovaly konkrétni poznamky
dotazovanych:

,,Pristup rodinné firmy ke své znacce byl zasadni. I pies rozsahlou organizaci s n¢kolika
tisici zaméstnanct si firma udrzovala rodinnou atmosféru. Dulezitym aspektem byl
individualni piistup k zaméstnanciim, kdy se zohlednovaly jejich osobni potieby.
Organizace se vzdy snazila zachovat socialni a rodinny pfistup ke svym zaméstnanctim,
coz bylo klicové pro budovéni loajality a dobrych vztahii v pracovnim prosttedi.*
(D.W.);

-, Tato role pro mé byla pomémné& diileZita a ani se zase tak moc nezménila i po tom,
co nase firma jiz neni povazovana za rodinnou. I kdyz pouzivani terminu ,,rodina“
na globalni arovni ztraci smysl vzhledem k nedavné akvizici, v Ceské republice zlistiva
Ceska atmosféra a kultura spolecnosti, ktera je stdle zaméfena na blizkost a osobni
vztahy. Zdejsi zamé&stnanci se mezi sebou dobfe znaji, vzdjemné si pomahaji a travi
spole¢ny ¢as 1 mimo pracovisté. Navzdory tomu, Ze jiz nejsme krvavé spiiznénou
rodinou, fungujeme stale jako rodina, kde se navz4jem podporujeme a spolupracujeme.
Tato atmosféra je klicem k pfijemnému pracovnimu prosttedi a ptfitahuje 1 nové
zaméstnance, ktefi se rychle zapojuji do této pratelské kultury. TakZe i1 kdyZ pouZivani
terminu "rodina" na globalni trovni miiZze byt ukonceno, jeho vyznam zuistava silny
v rdmci ¢eského prostiedi nasi pobocky.* (A.T.);

- ,,V nasi organizaci je citit duch rodinného podniku, coZ se projevuje nejen pracovng,
ale i mimo pracovni dobu. Po préci si kolegové Casto povidaji pfi pivu nebo se spolecné
ucastni raznych udalosti, jako jsou svatby ¢i jiné oslavy. Tato neformalni setkani nejsou
omezena jen na par lidi, ale zapojuji se do nich i1 vétsi skupiny kolegli, coz svédci
o pratelské atmosféte a spokojenosti ve firmé. Vyznamnym faktorem, ktery naznacuje
rodinnou atmosféru v nasi organizaci, je také dlouhodobd piitomnost zaméstnanci.
Mnoho lidi zde pracuje jiz po cel¢ desetileti, coz svéd¢i o jejich spokojenosti
a piijemném pracovnim prostiedi. Osobné zde plsobim jiz Sest let a rdda zde pracuji.*
(J.P.).
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3.3.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteCnéno mezi zaméstnanci organizace, ktefi jsou zastoupeni
v Ceské republice, a to napfi¢ riznymi tymy. Dotaznik vyplnilo 41 respondenti.
V prtiloze 2 jsou uvedeny otazky, které byly vyuzity v ramci realizovanych dotaznikd.
Nasleduji odpovédi na jednotlivé otazky.

Z dotazniku bylo zjisténo, ze prevladalo procento zaméstnanci, ktefi v organizaci pracovali

1-5 let, avSak byla zde také velka mira téch, ktefi byli stali zaméstnanci a pracovali v organizaci
dlouhodobé¢ (viz Graf 1).

Graf 1 ukazuje délku zamé&stnani ve spole¢nosti

Jak dlouho jste zaméstnana/y ve spole¢nosti?

10 let a vice

22%
m1-5 et
m5-10 let
5-10 let 10 let a vice

24%

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentaf: Bylo zjiSténo, Ze z téch zaméstnanch, kteti byli ve firmé 1-5 let, bylo 22 respondenti
(54 %), 5-10 let 10 respondentti (24 %), a 10 let a vice 9 respondentti (22 %).
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Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze vétSina zaméstnanci nevnimala 7z4dné zmény v chovéni
zamgéstnavatele (viz Graf 2).

Graf 2 ukazuje percepci zmén v chovani organizace vuéi zaméstnanctim po akvizici.

Citite zmény v chovani organizace vii¢i zaméstnanci po akvizici?

B Ano, pocituju zmeény

® Ne, nepocituju zmény

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Zmény v chovani vi¢i zaméstnancim po akvizici byly citény 11 zaméstnanci
(27 %), zatimco Zadné zmény nebyly vnimany 30 zaméstnanci (73 %).
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Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze obavy ze zmény vedeni nebyly vyjadieny vice neZ polovinou
dotazovanych zaméstnancu, zatimco pouze mald ¢ast zaméstnancl tyto obavy pocitovala
(viz Graf 3).

Graf 3 ukazuje obavy zaméstnancti ze zmény rodinného vedeni na korporatni.

Pocit'ovali jste obavy ze zmény rodinného vedeni na korporatni?

® Ano
m Ne

® Nejsem si jista/y

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Obavy ze zmény rodinného vedeni na korporatni byly pocitovany 12 zaméstnanci
(29 %), za4dné obavy ze zmény vedeni nebyly vyjadfeny 23 zaméstnanci (56 %),
a 6 zaméstnanct (15 %) si nebylo jisto.
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Z dotazniku bylo zjiSténo, ze skoro polovina dotazovanych zaméstnancli si myslela,
7e se organizace s novym vedenim ubira dobrym smérem, zatimco druhd polovina si nebyla
jista (viz Graf 4).

Graf 4 ukazuje smysl sméfovani organizace pod novym vedenim

Jakym smérem se podle vas ubira organizace s novym vedenim?

B Dobrym smérem
B Spatnym smérem

m Nejsem si jista/y

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Podle 19 zaméstnancti (46 %) bylo vnimano, Ze se organizace s novym vedenim
ubird dobrym smeérem, Spatnym smérem se organizace s novym vedenim neubirala podle
zadného zaméstnance (0 %), a 22 zaméstnancii (54 %) si nebylo jisto, zda se organizace ubira
dobrym ¢i Spatnym smérem s novym vedenim.

34



Z pruzkumu bylo zjiSténo, ze dotazovani zaméstnanci byli spokojeni s akvizici a mald Cast
dotazovanych zaméstnancl nebyla spokojena (viz Graf 5).

Graf 5 ukazuje spokojenost zaméstnanct s akvizici

Jste spokojen s akvizici?

® Ano
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentéi: Z dotazniku bylo zjisténo, ze 36 zaméstnanct (88 %) bylo spokojeno s akvizici
a 5 zaméstnanct (12 %) nebylo spokojeno s akvizici podniku.
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Z pruzkumu bylo zjisténo, Ze dotazovani zaméstnanci nebyli spokojeni s akvizici z divodu,
ze ztraceli pocit rodinné firmy a soudrznosti, méli strach z nového vedeni, nebyli si jisti do
budoucna, anebo méli strach a mysleli si, ze zmény teprve budou piichazet (viz Graf 6).

Graf 6 ukazuje divody nespokojenosti zaméstnancu s akvizici

Pokud jste odpovédéli ne - pro€ jste nyni nespokojeny? Co se
zménilo?

B Zamé&stnanec ztraci pocit
rodinné firmy a
soudrznosti

B Zaméstnanec ma strach z
korporatniho vedeni

B Zamé&stnanec si neni jisty
do budoucna

Zameéstnanec si mysli, Ze
zmény budou brzo
prichazet

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Ve vyplnéném dotazniku bylo uvedeno, ze 2 zaméstnanci (40 %) si mysleli,
ze zmény brzo pfijdou, ale zatim zadné zmény nepocit'ovali. Jednim zaméstnancem (20 %) byl
vyjadren ztratu pocitu rodinného vedeni, firmy jako takové a samotné soudrznosti v organizaci.
Dal$im zaméstnancem (20 %) byl vyjadien strach z nového korporatniho vedeni organizace.
Jeden zaméstnanec (20 %) si nebyl jisty do budoucna.
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Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze vétSina dotazovanych zaméstnancl byla spokojena s firemnimi
benefity a mala ¢ast dotazovanych zaméstnancii nebyla spokojena (viz Graf 7).

Graf 7 ukazuje spokojenost zaméstnancti s firemnimi benefity

Jste spokojena/y s firemnimi benefity?

® Ano
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Bylo zjisténo, ze 35 zaméstnanct (85 %) bylo spokojeno s firemnimi benefity
a 6 zaméstnanct (15 %) nebylo spokojeno s firemnimi benefity.
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Na nasledujici otdzku v dotazniku, kterd byla navazéna na pfedchozi otazku a urcena pro
dotazované zaméstnance, ktefi nebyli spokojeni s firemnimi benefity, bylo zjiSténo, ze vetsi
cast téchto dotazovanych zaméstnanci by uvitala, kdyby se konalo vice firemnich akci.
Jako druhé nejcCastéjsi by dotazovani zaméstnanci uvitali pracovni volno poskytnuté
ke zdravotnim ucelim. Déle by zaméstnanci radi dostavali vice firemniho obleceni, méli
moznost smluvnich donasek obéd, anebo by byli radi za vice dovolené (viz Graf 8).

Graf 8 ukazuje preferované benefity zaméstnancu v piipadé nespokojenosti

Pokud ne, jaké benefity byste uvitali?

B Zaméstnanec by si pral
vice firemnich akci

B Zamgstnanec by byl rad za
vice firemnich obleceni

B Zméstnanec by uvital
moznou smluvni donasku
obedl
Zamgéstnanec by uvital
pracovni volno poskytnuté
ke zdravotnim tcelim

B Zaméstnanec by uvital vice
dovolené

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentaf: Bylo zjiSténo, Ze 4 zaméstnanci (45 %) by uvitali vice firemnich akci, jako naptiklad
teambuilding. Jeden zaméstnanec (11 %) by byl rad za vice firemniho obleceni.
Jeden zaméstnanec (11 %) by uvital moznou smluvni donasku obédli. Dva zaméstnanci (22 %)
by uvitali pracovni volno poskytnuté ke zdravotnim tceliim, tzv. ,,sick day*. Jeden zamé&stnanec
(11 %) by uvital vice dovolené jako takové.
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V posledni otdzce byli dotazovani zaméstnanci vyzvani k navrzeni zmén pro spolecnost.
Nejvice odpovédi z dotaznikd bylo zaméfeno na zlepSeni komunikace v organizaci.
Dale bylo zjisténo, Ze zaméstnanci si prali vétsi informovanost o tom, co v organizaci probiha,

vytvoteni lepSiho pracovniho prostiedi, jednodussi a transparentnéj$i procesy,
anebo tieba i moznost ¢aste¢nych uvazku (viz Graf 9).

Graf 9 ukazuje pozadované zmény ve vztahu zaméstnance a zaméstnavatele

Jaké zmény v ramci vztahu zaméstnance se zaméstnavatelem

byste uvitali?
y B Zaméstnanec by uvital

jednodussi a
transparentnéj$i procesy

B Zamgstnanec by uvital
moznost ¢astecnych
uvazkl

B Zaméstnanec by uvital
vytvoieni lepsiho
pracovniho prostédi
Zaméstnanec by si pral
vEtsi informovanost co se
na firmé d¢je

B Zaméstnanec by si prali na
firmé lepsi komunikaci

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Bylo zjisténo, Zze jeden zaméstnanec (11 %) by uvital v organizaci jednodussi
a transparentn&j$i procesy. Jeden zaméstnanec (11 %) by uvital moZnost ¢asteCnych tvazka.
Jeden zaméstnanec (11 %) by uvital vytvofeni lepSiho pracovniho prostfedi, a tim myslel ticho
a dostate¢ny klid pro praci. Dva zaméstnanci (22 %) by si ptali vétsi informovanost o tom,
co v organizaci probiha. Ctyfi zaméstnanci (45 %) by si piali lepsi komunikaci mezi
zameéstnavatelem a zaméstnancem.
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3.4 Navrh doporuceni

Z této kapitoly vyplynulo, Ze poznatky byly ziskany prostfednictvim piimého pozorovani
a dotazovani, kterymi se zabyvala pfedchozi kapitola. BEhem dvouletého plisobeni v organizaci
a nasledného pouziti metod rozhovoru a dotaznikového Setieni byly sesbirdny dostatecné
informace, které byly zakladem pro zhodnoceni soucasné situace a predstaveni ndvrhi
na zlepSeni.

Na zaklad¢ provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze aktualni situace v organizaci nedovolovala
jednoznacné porovnani stavu pied a po akvizici. Zatim nebyla zaznamenéna zadna vyrazna
transformace organizace po akvizici, a proto zustal jeji employer branding prakticky
nezménény.

Jako hlavni opatieni pro posileni rodinné atmosféry a soudrznosti v organizaci bylo v této praci
doporuceno uspotadani teambuildingu. Tato akce byla kli€¢ova pro rozvoj vzajemnych vztahli
mezi zaméstnanci a vedla k lepS§i spoluprdci a porozuméni napfi¢ rliznymi uUrovnémi
spole¢nosti. Celkové naklady na uskutecnéni této akce, kterd zahrnovala ubytovani, pronjem
arealu, rizné aktivity pfes agenturu, obcerstveni béhem aktivit a obéd, vecerni program vcéetné
obcerstveni mimo tvrdy alkohol a cestovni ndklady, byly odhadnuty na ptiblizné 1 000 000 K¢.
Rozpis nakladi byl nasledujici: ubytovani pro 98 osob za 150 000 K¢, pronajem aredlu
a aktivity za 150 000 K¢, obcerstveni béhem aktivit a obéd za 200 000 K¢, ve€erni program
vcetné obcerstveni za 300 000 K¢ a cestovni néklady za 50 000 K¢.

Dalsi navrhované doporuceni zahrnovalo zavedeni pravidelnych neformdlnich setkéani
se zaméstnanci a vedenim, napiiklad pfi spolecném popijeni kavy ¢i Caje. Tato setkani méla
poskytovat prostor pro sdileni aktudlnich informaci a novinek ve spole¢nosti, coz by vyznamné
ptispélo ke zlepSeni interni komunikace a zaroven toto doporuceni bylo finanéné€ nenarocnou
variantou. Z teoretické €asti byla vyzdvihnuta Chaffey et al., (2019), kde autofi uvadéli,
ze efektivni komunikace hraje klicovou roli v prevenci a feSeni konfliktd a zdroven komunikace
mezi zaméstnanci, tymy a vedenim miiZze snizit pravdépodobnost vzniku konfliktd tim,
Ze umoznuje vCasné sdileni informaci, o€ekavani a obav. Zlepseni informovanosti zaméstnancti
mohlo vést k rychlej§imu reagovani na zmény a vyzvy v prostiedi spole¢nosti. Specificky pro
servisni oddéleni, kde byly Casto umistény pozice, které se nevyskytovaly bézné v prazské
pobocce, méla byt zavedena praxe mési¢nich setkani ve hlavni poboéce. Tato setkani by byla
vénovana nejen sdileni dilezitych informaci, ale také by mohla pomoci k posileni pocitu
piislusnosti k firmé a budovéani tymového ducha.

Dalsi doporuceni zahrnovalo vytvofeni a udrzeni ptijemného pracovniho prostredi, které by
podporovalo pocit rodinné atmosféry mezi zaméstnanci. Jako konkrétni navrh bylo uvedeno
vyveéSovani fotografii zaméstnancu z firemnich akci, ale 1 ze soukromych setkdni, coz mélo
prispét k utuzovani vzajemnych vztahli a vzpominek. Kromeé toho bylo doporuceno vytvoteni
piijemného spolecného prostoru, ktery by poskytoval misto pro odpocinek, ktery v soucasné
dob¢ firma nenabizela. Tato opatfeni méla vést k vytvafeni silnéjSiho tymového ducha
a zlepSeni celkové pracovni atmosféry. V obdobi po akvizici, kdy nedoSlo k vyraznéjSim
zménam ve struktufe nebo strategii spolecnosti, bylo zasadni zaméstnance uklidnit a zajistit,
aby se ve své praci citili dobfe, byli produktivni a méli pocit hrdosti na organizaci.
Tato doporuceni by mohla pomoci ke zlepseni zaméstnanecké pohody a opatieni na zvyseni
angazovanosti zaméstnanct. Timto zptisobem by se nejen podpofila jejich osobni spokojenost,
ale i celkova efektivita a ispéch firmy.
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé¢ pozorovani, polostrukturovanych rozhovori
a dotaznikového Setfeni urcit doporuceni pro vybranou organizaci a zaroven dostat se k poznani,

jak ajestli zména vedeni organizace z divodu akvizice organizace ovlivnila existujici employer
brand management stavajici rodinné firmy.

Setfeni bylo urceno k poskytnuti doporuceni pro vybranou organizaci a zaroven doslo
k poznani, jak a jestli zména vedeni organizace z divodu akvizice ovlivnila existujici employer
brand management stavajici rodinné firmy.

Zavérem této bakaldiské prace bylo konstatovano, ze stanovené cile byly uspéSné naplnény.
V pribéhu vyzkumu, ktery zahrnoval pozorovani, polostrukturované rozhovory a dotaznikové
Setfeni, byly identifikovany kli¢ové oblasti pro zlepSeni v ramci vybrané organizace. Vysledky
ukézaly, ze zména vedeni zplisobena akvizici neméla vyznamny dopad na employer brand
management stavajici rodinné firmy.

Prace odhalila specifické problémy, jako je naptiklad nedostate¢na komunikace. Autorkou byla
navrzena feSeni, kterd zahrnovala teambuildingové aktivity, pravidelna setkani zaméstnancti
a vedeni a zlepSeni pracovniho prostiedi. Tyto doporuceni byla zaméfena na zlepSeni internich
vztahl a zvySeni celkové spokojenosti zaméstnanct, coz méelo pozitivné piispét k percepci
znacky zaméstnavatele.

Osobni zkuSenost autorky, kterd v organizaci pusobila vice nez dva roky a akvizici prozila
velmi emotivné, pfidala do prace unikéatni perspektivu. Pohledy ostatnich zaméstnancii
a vedeni, které byly ziskany béhem vyzkumu, umoznily hlubsi pochopeni dynamiky zmén
ve firmé a jejich vlivu na firemni kulturu.

Vysledky této prace nabidly organizaci cenné nahledy na to, jak se zmény ve vedeni odrazely
v percepci zaméstnanct a jak mohly byt tyto percepci proaktivné spravovany za ti¢elem udrzeni
a zlepSeni image zaméstnavatele. Doporuceni, ktera byla v praci stanovena, poskytla plan pro
zlepSeni pracovniho prostiedi a podporu pozitivniho vnimani zamé&stnavatele, coz bylo zadsadni
pro uspésny rozvoj a rist organizace.
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Prilohy
Ptiloha 1 otazky k rozhovorim
Na zéklad¢ vSech faktorti byly vytvotreny nasledujici otazky:

1. Jak definujete employer branding a jaky je podle vas hlavni cil vasi organizace v této
oblasti?

2. Jak definujete employer branding vasi organizace pted akvizici a po akvizici?

3. Jak vnimate rozdil mezi HR marketingem a employer brandingem ve vasi organizaci
vzhledem k tomu, ze organizace byla piedtim vyhradné rodinnym podnikem a nyni je
podnikem korporatnim?

Transparentni komunikace:
4. Jaké jsou hlavni prvky komunikace vasi organizace v rdmci employer brandingu a jaky
vyznam prikladate emocim v tomto procesu?
5. Jaké faktory povazujete za kliové pro Gspéch employer brandingu ve vasi organizaci
a jakym zplisobem se snazite zajistit transparentni komunikaci s vasimi zaméstnanci
a uchazeci o praci?
Zpétna vazba:
6. Jak vaSe organizace sbird zpétnou vazbu od zaméstnancii a uchazecl o préci a jak
vyuzivate tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zaméstnavatelského obrazu?
Vize:
7. Jakou roli hraje vize organizace ve vasem priistupu k employer brand managementu
a persondlnimu fizeni?
Organizac¢ni kultura:

8. Jak organizace vnimd vztah mezi zainteresovanosti pracovnikl, pozndnim potieb
zakazniki a organiza¢ni kulturou v kontextu rustu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?

Hodnoty a tradice:

9. Jaké byla role rodinné identity ve vasem pfistupu k employer brandingu?

Zdroj: vlastni vyzkum



Ptiloha 2 otazky k dotaznikiim
Na zékladé pozorovani byly vytvoteny nasledujici otazky:
Jak dlouho jste zaméstnany/a ve spole¢nosti?
- 1-51et;
- 5-10 let;
- 10 let a vice.
Citite zmény v chovani organizace vii¢i zaméstnanci po akvizici?
- Ano, pocituju zmény;
- Ne, nepocituju zmeny.
Pocit'ovali jste obavy ze zmény rodinného vedeni na korporatni?
- Ano;
- Ne;
- Nejsem si jisty/a.
Jakym smérem se podle vas ubird organizace s novym vedenim?
- Dobry smérem,;
- Nejsem si jisty/a;
- Spatnym smérem.
Jste spokojen s akvizici?

- Ano;
- Ne.

Pokud jste odpovedé€li ne — pro¢ jste nyni nespokojeny? Co se zménilo?
- Odpoved.
Jste spokojend/y s firemnimi benefity?
- Ano;
- Ne.
Pokud ne, jaké benefity byste uvitali?
- Odpoved.

Jaké zmény Vv ramci vztahu zaméstnance se zaméstnavatelem byste uvitali?

- Odpoved.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Resena
problematika

uvod

Employer brand
management,
strategicky nastroj pro
Fizeni lidskych zdrojd,
pomohl organizacim byt
vnimany jako atraktivni
zamestnavatelé a
prilakal ty nejlepsi
talenty na trhu prace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Byla urcena
doporuceni pro
vybranou organizaci a
bylo zjisténo, jak a
zda zména vedeni
organizace z dtvodu
akvizice ovlivnila
existujici employer
brand management
rodinné firmy.

VSEM

pristup

Byla sestavena
jednotliva doporuceni
pro nastaveni jiného
pristupu k employer
brand managementu.




VSEM

Zdrojem pro Byly provedeny Prakticka Cast byla
vypracovani této rozhovory se ctyrmi zpracovana na
pisemné prace byla vedoucimi pracovniky ziskanych poznatcich
odborna literatura, zastavajicimi kli¢ové z rozhovorl a dat z
internetové zdroje a pozice ve firmé. Data z dotaznikového

data ziskana z dotaznikového Setreni Setreni.

pozorovani, byla ziskana za pomoci

rozhovord a 41 respondentd, ktefi

dotaznikového byli osloveni na

Setreni. internim komunikacnim

portale.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



, . NVSEM
Vysledky prace — grafické znazornéni )

Jste spokojen s akvizici?

B ANO 36 zamé&stnancl (88 %)

12% ® Ne 5 zaméstnanct (12 %)

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Usporadani teambuildingu v ramci posileni rodinné atmosféry a soudrznosti v organizaci;

2. Zavedeni pravidelnych neformalnich setkani se zameéstnanci a vedenim prispéje ke zlepseni interni komunikace;

3. Vytvoreni a udrzovani prijemného pracovniho prostredi prispéje k pocitu rodinné atmosféry mezi zameéstnanci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Z

® ®

®

aver

Prace prinesla nasledujici zjisténi a vysledky.

Novym reSenim bylo zavedeni pravidelnych setkani pro zlepseni komunikace a
spoluprace mezi tymy a vytvoreni lepsiho pracovniho prostredi pro zaméstnance.

Problematika byla posunuta diky vyzkumu.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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