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SOUHRN

Cil priace: Cilem této bakalatské prace je na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovoru a dotaznikového
Setfeni ur¢it doporuceni pro vybranou organizaci a zdroven dostat se k poznani, jak a jestli zména vedeni
organizace z divodu akvizice organizace ovlivnila existujici employer brand management stavajici
rodinné firmy.

Vyzkumné metody: Teoreticka Cast prace byla vytvoiena prostiednictvim studia dokumentu. Texty ze
zdroju byly zpracovany, vzajemné komparovany a dopliiovany. Nasledn¢ byla provedena syntéza ve
vysledny text teoretické Casti prace. V praktické Casti byly vyuzity dvé metody vyzkumu, a to
polostrukturovany rozhovor s vedoucimi pracovniky, ktery byl pfepsan selektivnim prepisem

a kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vysledky dotazniku byly zpracovany do liniovych grafi.

Vysledky vyzkumu/price: Price zaméfena na employer branding a vztah organizace se zaméstnanci

a zakazniky byla provedena a odhalila kliCové prvky tspéchu pro budovani silné¢ho a atraktivniho
zaméstnavatelského obrazu. Employer brand management rodinné firmy nebyl vyznamné ovlivnén
akvizici, jak ukazaly vysledky prab&hu vyzkumu, ktery zahrnoval pozorovani, rozhovory a dotaznikové
Setfeni. Béhem tohoto vyzkumu byly identifikovany klicové oblasti potfebujici zlepseni. Jako hlavni
problém byla identifikovana nedostate¢na komunikace v ramci organizace. Dale bylo béhem provedenych
rozhovort zji$t€no, ze aktualni situace v organizaci neumoziuje jednozna¢né porovnat stav pied a po
akvizici. Vyrazné transformace v ramci organizace v disledku akvizice dosud nebyly zaznamenany,

a proto zistava employer brand management prakticky nezménény.

Zavéry a doporuceni: Z prace bylo zjisténo, Ze zachovani rodinné identity mohlo byt klicové pro udrzeni
silného zam¢stnaneckého a zakaznického vztahu. Organizace mély i nadale pe¢ovat o budovani rodinné
atmosféry a osobnich vztahli mezi zaméstnanci a zdkazniky. Bylo naznaceno, Ze transparentni komunikace
byla zasadni pro budovani diuvery a loajality mezi zaméstnanci a zakazniky. Organizace mély aktivng
sbirat zpétnou vazbu a vyuzivat ji k neustalému zlepSovani svych pracovnich podminek a sluzeb. Firma
m¢la pravidelné organizovat setkani a spole¢enské aktivity, které pfispivaly k posileni tymového ducha

a zajist'ovaly efektivni komunikaci. Jako doporuCeni byly navrzeny teambuildingové aktivity, pravidelna
setkdni mezi zaméstnanci a vedenim a iniciativy pro zlepSeni pracovniho prostiedi. Tyto ndvrhy mcly za
cil zlepsit interni vztahy a zvysit spokojenost zaméstnanci, coz pozitivn¢ ovlivnilo vnimani firmy jako
zaméstnavatele.

KLICOVA SLOVA

Management lidskych zdroju, persondlni marketing, znacka zaméstnavatele, vize organizace, rodinnd 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.

KEYWORDS

Human Resource Management, Personnel Marketing, Employer Brand, Organizational Vision, Family
Business, Acquisition, Corporation, Company Values
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1 Uvod

Organizace dnes stoji pred stale nartstajicimi vyzvami, které pfinasi dynamika a konkurencni
prostiedi. Nejenze musi tyto vyzvy fesit v kontextu obchodniho ristu, ale také v oblasti lidskych
zdroji, které jsou jednim z klicovych faktori uspéchu. Ziskani, udrzeni a motivace
kvalifikovanych zameéstnanci se stava pro organizace stale komplexnéj§im ukolem.
A pravé zde vstupuje do hry employer brand management, strategicky nastroj pro fizeni
lidskych zdroju, ktery organizacim pomaha byt vnimany jako atraktivni zaméstnavatelé
a prilakat ty nejlepsi talenty na trhu prace.

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé polostrukturovanych rozhovori a dotaznikového
Setfeni urcit 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.

Bakalarska prace se zamétuje na employer brand management, zejména na akvizici rodinné
organizace a jeji transformaci v ramci employer brand. Cilem této prace je zkoumat postupy
a strategie spoleCnosti V v oblasti budovani a promény své znacky zaméstnavatele. Organizace
V, s dlouhou historii a vyznamnou pozici na trhu, bude podrobné studovan v oblasti employer
brand ~managementu. Jako predni globalni hra¢ v  energetickych feSenich
a technologiich si organizace klade ambicidzni cile v oblasti inovaci a udrzitelnosti.
Kli¢ovym prvkem pro dosazeni téchto cilti je schopnost spolecnosti pfilakat, udrzet a motivovat
nejen zkusené profesionaly, ale 1 mladé talenty, ktefi sdileji jeji hodnoty a ambice.

Prace se dale zaméfuje na porozuméni spravy employer brandu organizaci, jako je V,
a zkouma strategie ovliviiyjici vnimani zameéstnanci a uchazeCl o praci. Zpracovani této
problematiky v kontextu spoleCnosti 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 zdroju a personalniho marketingu. Management lidskych zdroji bude
zkouman z hlediska jeho definice, historie, cili a konkrétnich procest, jako je ziskavani
zaméstnanct, jejich pfijimani, vzdélavani, kompenzace a pée 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 mozné 1épe porozumét specifikiim 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 postupt a strategii
spoleCnosti V v oblasti employer brand managementu. Budou pouzity primarni zdroje
informaci, jako jsou rozhovory s kli¢ovymi ¢leny organizace a dotazniky urcené pro bézné
zaméstnance. Dale budou vyuzity sekundarni zdroje, jako jsou odborné clanky, knihy
a online zdroje, k posouzeni §ir§iho kontextu tématu. Metody sbéru dat budou zahrnovat
dotaznikové Setfeni a rozhovory. Zpracovani dat bude provedeno pomoci kvantitativnich
pfistupti, aby bylo dosazeno komplexniho vhledu do problematiky employer brand
managementu ve spolecnosti V.

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



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V teoreticko-metodologické Casti této prace bude zaméfena pozornost na klicové aspekty
spojené s managementem lidskych zdroju, personalnim marketingem a employer brand
managementem. Definice a historie managementu lidskych zdroji budou predstaveny s cilem
porozumeéni jeho vyvoji a vyznamu v organizacich. Déale budou zkoumany cile fizeni lidskych
zdroju, které urcuji jeho sméfovani a ucinnost. Nasledovat bude ptehled roli, které management
lidskych zdroja plni v organizaci, zahrnujici procesy jako ziskavani, vybér, pfijimani, adaptaci,
vzdélavani, rozvoj, fizeni pracovniho vykonu, hodnoceni, kompenzaci, odmeény, fizeni
konfliktl a péci o zaméstnance. Dale bude zkouman personalni marketing vcetné jeho definice,
vyvoje, cili a marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto a komunikaci.
Nakonec budou probirany rozdily mezi personalnim marketingem a employer brand
managementem, pii¢emz employer brand management bude definovéan a zpracovan v kontextu
vize organizace, budoucnosti a vyzev, zejména v prostiedi rodinnych firem.

2.1 Management lidskych zdroju

Podle Paliskové et al. (2021, s. 1-6) jsou lidé se svymi znalostmi, schopnostmi a dovednostmi
v soucasné dob€ vyznamnym zdrojem konkuren¢ni vyhody pro podniky. Dale autofi uvadi,
ze aby firma na trhu uspéla, musi disponovat nejen modernimi technologiemi a vyrobnimi
postupy, mit dobfe nastavené interni procesy a prozakaznickou orientaci, ale pfedev§im musi
mit vzdélané a angazované zaméstnance. Zameéstnanci mohou svym piistupem k praci,
kreativitou, nadSenim a loajalitou vyznamné ovlivnit uspéch 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) predstavuje fizeni lidskych zdrojii komplexni
a promySleny piistup 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 prostrednictvim lidi, ale také na eticky rozmér fizeni lidi.
Autori k tomu dale piSou, Ze fizeni lidskych zdroju se soustfedi na rizné politiky a postupy
v oblasti vytvareni a rozvoje organizace, zabezpecovani lidskych zdroja, vzdélavani a rozvoje,
fizeni pracovniho vykonu a odméniovani zaméstnancu. Tato politika a postupy jsou provadény
v souladu se strategiemi lidskych zdroju, které jsou odvozeny z celkové strategie organizace.
I pres nékteré vyhrady k pojmu "lidské zdroje" zlistava tento termin nejbéznéjsim v kontextu
fizeni pracovnikii. Dale autofi uvadi, ze zpusob, jakym organizace spravuje své lidské zdroje,
by mél byt zalozen na piesvédéeni, Ze lidé jsou kliGovym prvkem organizace. Rizeni lidskych
zdroju se proto zaméfuje na podporu podnikani a soucasné na uspokojeni individualnich potieb
a motivace zameéstnanci. Je to rovnovaha mezi podporou podnikatelskych cilt
a péci o zamestnance, coz je nezbytné pro uspéSnou organizaci.

Podle Keeganové a Francisové (2010, s. 873-898) je fizeni lidskych zdroji vniméno
jako strategicka zalezitost, ktera podporuje dosahovani podnikatelskych cila,
ale zaroven se také zaméfuje na potieby a motivaci zaméstnancu. Dale autorky uvadi,
ze je dualezité si uvédomit, Ze Gspésné fizeni lidskych zdroji vyZaduje vyvazeny priistup
k dosahovani firemnich cild a uspokojovani individualnich potieb zaméstnancu.

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



ze demografické zmény zatim nedostatecné ovlivnily nabor a marketing. Je dilezité,
aby oddéleni fizeni lidskych zdroja nalézalo ucinné zptuisoby feseni problému, jinak hrozi ztrata
relevance. Tradi¢ni vztah oddéleni fizeni lidskych zdroji k zaméstnancim se méni
na individualni pfistup. Zavedeni pfistupu ke zameéstnancim jako k spotiebitelim nabizi nové
moznosti. Dehumanizace v pracovnim prostredi je nezadouci jev. Vedeni by melo investovat
do osobniho rozvoje a autenticity. Rizeni vykonu vyzaduje kontextualni a nepfetrzitou zp&tnou
vazbu. Tymova spoluprace je dilezit€jsi nez hodnoceni jednotlivct. Tyto zmény prinaseji nové
vyzvy, ale i prilezitosti pro oddéleni fizeni lidskych zdroji v modernim prostiedi.

2.1.1 Definice rizeni lidskych zdroju

Amstrong a Taylor (2015, s. 47-48) uvadi, Ze fizeni lidskych zdroji predstavuje strategicky,
integrovany a komplexni pfistup k naboru, rozvoji a udrzovani pracovni sily v organizacich.
Stejny zdroj uvadi, ze tato definice zdurazinuje, ze fizeni lidskych zdroji neni pouze
administrativnim ukolem, ale strategickym procesem, ktery je klicem k dlouhodobému tispéchu
organizace.

Podle definice uvedené Boxallem a Purcellem (2016, s. 2-3) je fizeni lidskych zdroju
charakterizovano jako soubor vSech Cinnosti, které souvisi s fizenim vztahi zaméstnancu
v ramci organizace. To zahrnuje vSechny aspekty, které ovliviiuji pracovni prostiedi,
veetné 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 piistup, ktery se zaméfuje na efektivni
vyuziti Gsili, schopnosti a oddanosti lidi k plnéni pracovnich ukola takovym zptsobem, ktery
poskytuje organizaci perspektivni budoucnost. Tato definice zduraziuje dilezitost efektivniho
vedeni a motivace zaméstnancl, aby organizace dosahla svych cili a mohla se uspésné
pfizpusobit rychle se ménicimu prostedi. Dale autor uvadi, ze fizeni lidskych zdroju je také
spojeno s vytvarenim a udrzovanim firemni kultury a hodnot, které podporuji angazovanost
zaméstnancu a dlouhodoby rist organizace.

2.1.2 Historie Managementu Lidskych Zdroju

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

Beardwell a Thompson (2017, s. 427-428) uvadi, Zze dnes je management lidskych zdroja
nezbytnym pilifem kazdé moderni organizace. Jeho role zahrnuje nejen spravu zaméstnancu,
ale také strategické planovani, rozvoj lidského kapitalu a fizeni zmén. Stejny autofi uvadi,
ze organizace si stale vice uvédomuyji, ze lidé jsou jejich nejcennéjsim aktivem, a ze efektivni
fizeni lidskych zdroju je klicem k dosazeni dlouhodobého tspéchu. Moderni management
lidskych zdroju se také zabyva vytvarenim inkluzivniho pracovniho prostiedi, které podporuje
raznorodost a rozmanitost zaméstnanct, coz vede k inovacim a konkurencni vyhodé na trhu.



2.1.3 Cile Fizeni lidskych zdroju

Armstrong a Taylor (2015, s. 48) uvad¢ji, ze hlavnim cilem fizeni lidskych zdrojt je podporovat
dosazeni strategickych cilti organizace prostiednictvim strategii lidskych zdrojt, které jsou plné
v souladu s celkovou strategii. Timto zptisobem se lidské zdroje stavaji dalezitym partnerem
ve vykonavani strategickych rozhodnuti. Dale se snazi rozvijet firemni kulturu zamétenou
na vysoky vykon a motivaci zaméstnanci. Dale je cilem zajistit, aby organizace méla
talentované, kvalifikované a oddané zaméstnance, coz je klicové pro dosahovani tspéchu.
Timto zpisobem se usiluje o nabor, vybér a rozvoj jedinct, ktefi piinaseji pfidanou hodnotu
pro organizaci. Podpora pozitivnich pracovnich vztahti a budovani divéry mezi vedenim
a zamestnanci je dal$im dilezitym aspektem, ktery pfispiva k produktivnimu a harmonickému
pracovnimu prostiedi. V oblasti spravy zaméstnanci hraje eticky piistup klicovou roli
v dodrzovani pravnich a etickych standardi v oblasti pracovniho prava
a zachazeni se zamé&stnanci s respektem. To pfispiva k budovani dobrého jména organizace
a udrZeni pozitivniho vnimani jak u zaméstnancu, tak u vefejnosti.

Kleibl et al. (2001, s. 15) cilem fizeni lidskych zdroja je zajistit jak kvantitativni aspekty,
jako je napriklad optimalni poCet zaméstnancu, spravna vékova a profesni struktura a adekvatni
formalni kvalifikace, tak 1 kvalitativni aspekty, které zahrnuji efektivitu, kreativitu, motivaci
a loajalitu zaméstnancli vuci cilim organizace. Tento piistup reflektuje snahu zajistit
harmonické a efektivni fungovani personalniho oddéleni, které je klicové pro celkovy uspéch
organizace.

2.1.4 Ziskavani a vybér zaméstnancu

Dle Paliskové et al. (2021, s. 16) ma ziskavani a vybér zaméstnanct strategicky charakter,
kde hlavnim cilem ziskavani pracovnika je pfilakat dostateCny pocet vhodnych kandidata
na dané pracovni pozice v piiméfeném Case a s rozumnymi naklady. Autofi dale uvadi,
ze v ramci procesu vybeéru je nésledné cilem identifikovat nejvhodnéjsiho uchazece s ohledem
na specifikace pracovniho mista. Efektivita obou téchto procesi je predevSim zavisla
na spravném vybéru metod ziskavani a vybéru zaméstnancu a na kvalitnim provedeni celého
procesu.

Adams (2021, s. 115-117) zduraziuje kliCové aspekty efektivniho naboru zaméstnanca.
K tomu patfi pohled na kandidaty jako na skutecné lidi, aktivni budovani znacky
zaméstnavatele a osobni osloveni vhodnych kandidati. Dulezité je také klast diraz
na osobnostni kvality pfed dovednostmi a zkuSenostmi, a to prostfednictvim komunikace
a budovani vztaht s kandidaty. Osobni a interaktivni pfistup k naboru a poskytovani uzitecné
zpétné vazby odmitnutym kandidatim pfinasi 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 pfitazlivého prostiedi pro
potencialni zameéstnance a posiluje vztahy mezi firmou a kandidaty.

Podle Paliskové et al. (2021, s. 16) je vybér zaméstnancl je rozhodujicim krokem, ktery
zahrnuje metody hodnoceni kandidati a rozhodovani o jejich vhodnosti pro pracovni pozice.
Zde hraje roli efektivni a objektivni vybérovy proces. Autoti uvadi, ze moderni organizace také
kladou diiraz na diverzitu pracovni sily a inkluzivni vybér, coz znamena, Ze je tfeba brat v avahu
raznorodost kandidatd a zajist ovat rovné prilezitosti.

Podle Suché (2022) mtuzeme metody vybéru zameéstnanct rozdeélit do dvou hlavnich skupin:
interni zpusoby hledani novych zaméstnanci v ramci organizace a externi zplsoby,
které zahrnuji hledani novych talenti na otevieném trhu prace. Nabor a vybér jsou tedy



klicovymi prvky managementu lidskych zdroja, které ovliviyji kvalitu pracovni sily
a konkurenceschopnost organizace na trhu prace. Usp&iny nabor a vybér zajisti, Ze organizace
ma tym schopny plnit stanovené tkoly a dosahnout svych cili. Tim se vytvafi pevny zaklad pro
uspéch a udrzitelny rust v konkuren¢nim prostiedi.

2.1.5 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Podle Paliskové et al. (2021, s. 16) je proces piijimani nového zaméstnance kliCovy pro
formovani jeho vztahu k organizaci. Tento proces zahrnuje nékolik dialezitych kroka, které
ovliviiuji zacatek pracovniho vztahu. Prvnim krokem je pfiprava a popis pracovni smlouvy,
kterd slouzi jako komunikacni nastroj mezi zaméstnavatelem a novym zaméstnancem.
Dale je dulezité zaradit nového zaméstnance do personalni evidence a systému organizace,
coz zajist'uje pristup k potfebnym informacim a benefitim. Je vSak klicové, aby vSechny kroky
byly v souladu s pravnimi predpisy, jako je napiiklad zakonik prace, coz pfispiva
k transparentnosti a divere mezi organizaci a zaméstnancem. Po Gspé$ném piijeti nasleduje
faze adaptace, ktera 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 vytvoreni pozitivniho pracovniho
prostfedi pro nového ¢lena tymu.

2.1.6 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Adams (2021, s. 140-141) zduraziuje kliCové aspekty efektivniho Skoleni a rozvoje
zaméstnancu. Je dilezité revidovat pfistupy personalistiky, aby se stala G¢innym prostiednikem
uCeni. Namisto tradi¢nich metod je nutné klast diraz na individualni potfeby zaméstnancti
a podporu vzajemného uceni. Tim Ize Iépe reagovat na potieby zaméstnancu jako dospélych,
spotiebiteld a lidskych bytosti. Zavedeni strategii, jako je poskytovani kontroly zaméstnanciim
nad svym uCenim a vyuzivani modernich technologii, mize zvysit motivaci ke vzdélavani.

Dle Paliskové et al. (2021, s. 17) je vzdélavani a rozvoj zameéstnanci v dneSni dobé
strategickymi personalnimi aktivitami pro firmy. Autofi dale uvadi, ze existuje pfima spojitost
mezi arovni vzdélani zaméstnancu a jejich pracovni produktivitou. Vzdélavani slouzi jako
nastroj pro adaptaci novych zaméstnancu (jejich zaskoleni) a také pro zvySeni adaptability
stavajicich zaméstnancii (nové technologie a pracovni postupy vyzaduji nové znalosti
a dovednosti). Navic vzdélavani podporuje jejich dalsi profesni rozvoj. Velké organizace Casto
implementuji efektivni systémy trvalého vzdélavani a rozvoje zameéstnanct. Stejni autofi pisi,
Ze v této souvislosti se uplatiiuje takzvané strategické fizeni rozvoje zaméstnanct, které Ize
rozdélit do Ctyt zékladnich fazi: rozpoznani potieb vzdélavani, planovani vzdélavacich aktivit,
provadéni vzdélavacich akci a vyhodnoceni vysledkt vzdélavani.

2.1.7 Rizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancu

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

Dle Paliskové et al. (2021, s. 16) je fizeni pracovniho vykonu zaméstnance klicovym
personalnim procesem, ktery mé zasadni vliv na vykonnost celého podniku. Tento proces
zahrnuje planovani vykonu, coz zahrnuje stanoveni osobnich cild, definovani zadouciho
pracovniho chovani a jednani, a urCeni ¢asového horizontu pro dosazeni téchto cila. Dilezitou



soucasti je také stanoveni ukazatelti pro méfeni a hodnoceni pracovniho vykonu a také urceni
podminek, které jsou nezbytné pro dosazeni stanovenych cilt zaméstnancem. Soucasti procesu
je prubézné sledovani pracovniho vykonu, coz umoziuje rychle fesit problémy, ale také
okamzité ocenéni pracovnich aspéchu po jejich zaznamenani. Dale stejni autofi uvadi, ze cely
proces je zakonc¢en hodnocenim vykonu, kde se sleduji tfi zakladni oblasti — méfitelné vystupy,
pracovni a socialni chovani zaméstnance a jeho schopnosti. Pfi zavére¢ném hodnoticim
pohovoru jsou prodiskutovany dosazené vysledky a vykon zaméstnance, jeho chovani
a jednani, identifikovany uspéchy, netspéchy a stanoveny oblasti a zpusoby zlepSeni. Manazer
spolecné se zaméstnancem se dohodnou na dal§im rozvoji pracovnika. Tento proces pak
ptechazi do dalSich personédlnich cinnosti, jako je odmeénovani, vzdélavani a rozvoj
zaméstnancu.

Kotler a Keller (2016, s. 58) uvadi, ze celkové fizeni vykonu je klicovym prvkem managementu
lidskych zdroju, ktery umoziiuje organizacim zajistit, ze zaméstnanci dosahuji vysokého
vykonu a piispivaji k dosazeni strategickych cilt. Poskytovani zpétné vazby, stanovovani cil,
a hodnoceni vykonu jsou procesy, které organizace pouzivaji k motivaci a rozvoji svych
zaméstnancu, coz ma pozitivni vliv na celkovy uspéch organizace.

2.1.8 Kompenzace a odmény zaméstnancu

Podle Paliskové et al. (2021, s. 17) ma tento personalni proces za cil vytvorit efektivni systém
odmeénovani zameéstnancu, protoze odméfiovani predstavuje vyznamny nastroj fizeni lidskych
zdroju. Tento nastroj slouzi k podnécovani vyssiho pracovniho vykonu, motivaci zaméstnanca
k osobnimu rozvoji a vzdélavani, pozitivnimu ovliviiovani naboru zaméstnanct a udrzeni jejich
loajality. Je také uCinnym prostiedkem pro napliiovani podnikové strategie. Stejni autofi uvadi,
ze moderni systém odméfovani nezahrnuje pouze financni komponentu, ale také
zameéstnanecké vyhody (benefity) a nehmotné odmény, coz tvoti tzv. koncept celkové odmény.

2.1.9 Rizeni konfliktt

Podle Berthon et al. (2005) fizeni konfliktd 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 riznych divodu, vcetné nesouladu v cilech, komunikacnich problému, nejasnosti v rolich
a odpovédnostech nebo soutézeni o omezené zdroje. Stejni autofi pisi, ze spravné fizeni
konfliktd je proto nezbytné pro udrzeni pozitivniho pracovniho prostiedi a dosaZzeni harmonie
mezi zaméstnanci.

Podle Chaffey et al., (2019) efektivni komunikace hraje klicovou roli v prevenci a feSeni
konfliktd. Komunikace mezi zaméstnanci, tymy a vedenim muze snizit pravdépodobnost
vzniku konfliktd tim, Ze umozni v€asné sdileni informaci, oCekavani a obav. Autofi dale uvadi,
ze organizace by mély podporovat otevienou a transparentni komunikaci a vytvaret prostredi,
kde zaméstnanci mohou sdilet své myslenky a obavy. Kdyz konflikt vznikne, je dilezité,
aby organizace mély mechanismy pro jeho feseni. Chaffey et al. (2019) navrhuji, Ze mohou byt
vyuzity rizné metody, vCetné mediace, tymového jednani a feSeni konflikth prostfednictvim
nadfizenych. Dulezité je, aby tyto postupy byly spravedlivé a transparentni, aby se konflikty
vyftesily a aby byly zajistény pozitivni vztahy mezi zaméstnanci.



2.1.10 Péce o zaméstnance

Podle Paliskové et al. (2021, s. 17-18) je oblast pée o zaméstnance kliCovym prvkem
moderniho personalniho managementu. Tato oblast zahrnuje dvé hlavni kategorie péce a tou je
povinna a dobrovolna. Autofi dale uvadi, ze povinna péce je dana pracovné pravnimi predpisy,
jako je zakonik prace, a kolektivnimi pracovnimi smlouvami. Patfi sem opatfeni, ktera zajistuji
bezpecné a vhodné pracovni podminky, ochranu zdravi zaméstnancd, podporu jejich
kvalifikace a rozvoje dovednosti. Stejni autofi pisi, ze druhou kategorii je dobrovolna péce,
ktera je urCena personalni politikou samotného zaméstnavatele. Do této kategorie spadaji
zameéstnanecké vyhody a dalsi sluzby poskytované na pracovisti, jako jsou parkovaci plochy,
stravovani nebo rekreacni aktivity. Stejni autofi uvadi, ze dobrovolnd péce je zaméfena
na zvySeni pohody zaméstnancu, jejich motivaci a loajalitu vaci firmé€. Stejny zdroj popisuje,
ze spravné navrzeny a efektivné provadény systém péce o zaméstnance ma mnoho pozitivnich
vlivi. Pomaha udrzet zaméstnance v organizaci, coz snizuje fluktuaci a naklady spojené
s naborem a Skolenim novych pracovnikli. Zaroveni zvysuje atraktivitu zaméstnavatele
na konkuren¢nim trhu prace, coz umoziuje ziskavat a udrzovat kvalitni zaméstnance.
PéCe o zaméstnance také pozitivné ovliviiuje pracovni prostiedi a prispiva k dosahovani
pozadovanych vysledku a cilti organizace.

2.2 Personalni marketing

Jak uvadi Kotler a Keller (2016, s. 297) personalni marketing, asto oznaCovany také jako
employer branding, predstavuje komplexni a strategicky pfistup organizaci k fizeni lidskych
zdroju s cilem prilakat, udrzet a motivovat zaméstnance. Zaroven autor uvadi, ze personalni
marketing je strategickym procesem, jehoz cilem je vytvofit a udrzovat pozitivni
zameéstnavatelskou znacku (employer brand), coz je image a povéest organizace na trhu prace.
Tato znacka je klicovym faktorem pii presvédCovani talentovanych jednotlivct, aby se stali
soucasti organizace.

Dle Hromkové (2021, s. 12) je v souCasném podnikatelském prostiedi stale vice kladen duraz
na koncept personalniho marketingu jako na jednoho z klicovych faktort pro tspéch organizaci.
Dale autorka uvadi, ze personalni marketing ptedstavuje strategicky piistup k fizeni lidskych
zdroju, ktery umoziuje organizacim reagovat na potieby svych zaméstnanci a dosahnout
stanovenych cili. Pro spravnou implementaci personalniho marketingu je zasadni pochopeni
celkového systému fungovani organizace a vSech procesi a vztaht, které v ni probihaji.
V této souvislosti je dalezité chapat organizaci jako komplexni systém, ve kterém jsou
propojeny ruzné prvky, véetné kapitalu, technologii a lidskych zdroju.

Podle Hromkové (2021, s. 14-15) dualezitou mysSlenkou v ramci systémového pfistupu
je rozliSovani mezi tvrdymi a meékkymi prvky organizace. Tvrdé prvky zahrnuji materialni
a finanCni zdroje, zatimco mekké prvky se tykaji lidskych zdroji a socialnich vztaht
v organizaci. Spravné fizeni t€chto prvka je kliové pro dosazeni efektivniho vykonu a tspéchu
organizace. Déle autorka uvadi, ze vzhledem k dynamickému prosttedi podnikéani je nezbytné,
aby organizace neustale inovovaly a pfizptisobovaly své strategie a procesy aktualnim potfebam
atrendim na trhu. Personalni marketing a systémovy piistup k fizeni organizaci poskytuji cenné
nastroje pro dosazeni té€chto cila a zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti a konkurenceschopnosti
organizace.

Podle Polakové a Hausera (2008) spociva klic k prosperité podnikii i celé spolecnosti v Ginném
vyuzivani lidskych zdroji, v rozumném hospodafeni s nimi a v plnéni jejich potieb. Toto
zahrnuje jejich formovani a motivaci, schopnost pfizpisobit se procesim zmeény a vytvoreni
vhodnych pracovnich a socidlnich 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 personalniho marketingu je komplexni
a vyzaduje kombinaci marketingovych dovednosti, znalosti v oblasti personalniho
managementu a praktické zkusenosti z trhu prace. Pouze timto zpisobem mizeme dosahnout
komplexniho pfistupu k personalnimu marketingu. Dale autor uvadi, ze zatimco tradi¢ni
marketing se soustiedi na oblasti znamé jako 4P (Produkt, Cena, Misto a Propagace), personalni
marketing klade diraz na pracovni pozici, motivaci zaméstnanci, jejich pracovni vykon
a konec¢né 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 personalniho marketingu

Podle Myslivcové (2019, s. 31) 1ze personalni marketing charakterizovat jako nove vznikajici
obor, ktery spojuje aspekty fizeni lidskych zdroji a marketingu a klade diraz na zaméstnance
jako na zékazniky organizace.

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

Myslivcova 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 o¢ekavani soucasnych
i budoucich pracovnikti. Dulezité je posilovat jejich sounalezitost 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 zji§tovat potieby zakaznika.

Podle Vavercakové, Hromkové (2018, s. 46-47) se personalni marketing stava samostatnou
oblasti v ramci fizeni lidskych zdroji, vyc€lenujici se z tradi¢niho personalniho managementu.
V této oblasti 1ze identifikovat dva kli¢ové jevy. Zaprvé, pracovni sila je vnimana jako lidsky
kapital, ktery poskytuje organizaci konkuren¢ni vyhodu na trhu prace. Zadruhé, klasické
metody a postupy pro ziskavani pracovni sily jiz nejsou dostacujici, coz vyzaduje inovativni
pfistupy a strategie v oblasti personalniho 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 pracovniki v dobé piebytku pracovnich sil na zacatku
60. let minulého stoleti v Némecké spolkové republice, kdy se personalni marketing etabloval
jako metoda naboru pracovnikd.

Podle Vavercakové, Hromkové (2018, s. 50) se postupné vSak tento pfistup transformoval
do komplexniho procesu, ktery zajistuje dlouhodobé personalni zdroje v souladu s personalnim
planovanim a strategii organizace.

Dle Myslivcové et al. (2017, s. 23-27) v pribéhu 70. let 20. stoleti se postupné zmeénil pohled
na pracovniky jako na partnery organizace, ¢imz se posunula ddrazova linie z naboru



pracovnikil na jejich stabilizaci. Dale autorky uvadi, ze v nasledujici dekadé se personalni
marketing zacal specializovat na interni a externi aspekty, s diirazem na udrZeni a motivaci
stavajicich pracovniku.

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

Jak uvadi ve své knize Mosley (2021, s. 23) personalni marketing se tak stal dilezitym
nastrojem pro ziskavani a udrZzovani kvalitnich pracovniki a zajisténi konkurenceschopnosti
organizace v dynamickém prosttedi trhu prace.

Kotler a Keller (2016, s. 297) ve své knize zduraziuji, Zze moderni organizace si stale vice
uvédomuji, jak dulezité je aktivné komunikovat své hodnoty, kulturu a pfileZitosti,
aby prilakaly a udrzely talenty. Tento posun vedl k transformaci personalniho marketingu, ktery
se stal strategickym procesem. Stejny autofi uvadi, ze organizace se staly aktivnimi tvarci své
zaméstnavatelské znacky a zaCaly vyuzivat rizné komunikacni kanaly a média k oslovovani
potencialnich zameéstnancu.

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

Jak upozoriuji Kotler a Keller (2016, s. 297-320) s budoucnosti personalniho marketingu
souvisi jeho schopnost adaptace na neustile se meénici trendy a technologické inovace.
Dale autor informuje, Ze organizace budou muset pokracovat v pfizptisobovani svych strategii
a vyuzivani novych nastroji, aby udrzely konkurenceschopnost na trhu prace. To zahrnuje
nejen technologické inovace, ale také reakci na zmény v ocekavanich zaméstnancu
a ménici se pracovni prostfedi, v€etné vlivu globalniho trhu prace a demografickych zmén.

2.2.3 Cile personalniho marketingu

Kotler a Keller (2016, s. 297-320) ve své knize formuluje, ze dalSim dualezitym cilem
personalniho marketingu je zlepSeni povésti a vnimani organizace jako zaméstnavatele.
Autofi dale zdUraziuji, Zze pozitivni zaméstnavatelska znacka (employer brand) muaze prilakat
kvalifikované talenty a pomoci organizaci konkurovat na trhu prace.

Polakova a Hauser (2008) uvadi, ze kromé toho muze personalni marketing také sméfovat

k podpofte rozvoje a ristu zaméstnancli. To mize zahrnovat nabizeni vzdélavacich programi,
rozvojovych prilezitosti a kariérniho ristu.

2.2.4 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Podle Kotlera (2003, s. 12) marketingovy mix predstavuje kliCovy nastroj ovliviiujici 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 prostfedek k vytvoreni a posileni
pozice vyrobku na trhu a k vytvoreni vyrazného rozliSeni od konkurence.



Dle Mysliveové (2019, s. 34) personalni mix vychéazi z konceptu marketingového mixu
a zahrnuje aktivni snahu o vytvoreni poptavky po pracovnich pozicich prostfednictvim
konkrétnich cinnosti. Dale autorka uvadi, ze je zasadni, 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 neméa v moci
ovlivnit. Stejny zdroj uvadi, ze personalni marketingovy mix, ktery navazuje na ptivodni 4P,
pfidava do rovnice jesté jednu dileZitou dimenzi a tou je osobnost.

Koubek (2007, s. 160) piSe, ze idedlni vztah mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem by mél
spocivat v jejich sdilenych zajmech a souladu osobnich a organizacnich hodnot, které spolecné
tvoti firemni kulturu.

2.2.5 Produkt (product)

Dle Spielmanna (2015) v tradi€énim marketingovém mixu je produkt zt€lesnénim toho, co ma
uspokojit potieby a prani zakaznikti. Dale autor uvadi, Ze v personalnim marketingovém mixu
je produkt reprezentovan konkrétni pracovni pozici, kterou zaméstnavatel nabizi potencialnim
zaméstnancum, pfi¢emz kliCovymi kritérii jsou jejich zkuSenosti a dovednosti.

Podle Myslivcova et al. (2017, s. 31) idealni pracovni nabidka musi byt nejen zajimava,
aby pfilakala kvalifikované uchazecCe, ale také musi zohlediiovat potifeby zaméstnanci a zajistit
spravedlivy pomér vyhod a odmeén, coz prispiva k vyssi spokojenosti a retenci zaméstnancu.

Podle Hromkové (2021, s. 20) prace je chéapana jako pracovni pozice, kterou organizace
pottebuje obsadit. Klicovym prvkem je detailni popis pracovni pozice a design prace, ktery
zahrnuje analyzu pracovniho mista a pohled vSech zainteresovanych stran, vetné nadiizenych,
podfizenych a kolegli. Dale ten samy zdroj uvadi, Ze design prace se zaméfuje na to, jak udélat
pracovni pozici atraktivnéj§i na trhu prace, coz zahrnuje segmentaci procesu naboru
zaméstnancu podle raznych faktort, jako je geograficka lokalita, demografie, Zivotni styl,
chovani, pracovni benefity, zpisoby propagace pracovniho mista, motivace zaméstnancd,
bezpe€nost a ergonomii pracovniho mista a spoleCenskou odpovédnost organizace, véetné
vztahu ke komunité a zivotnimu prostiedi. Dale autorka uvadi, ze soucasti designu prace
je urCeni cila prace, povinnosti zaméstnance 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, o¢ekavané vystupy), tak naklady pro zaméstnavatele
(nabor, skoleni, mzda).

Podle Koubka (2015) systém odménovani hraje klicovou roli jako motivacni nastroj a mél by
zahrnovat jak hmotné, tak nehmotné aspekty.

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

Podle Hromkové (2021, s. 21) je klicovym faktorem v marketingovém mixu
tykajicim se zaméstnavani pfedev§im mnozstvi znalosti, které je pracovnik ochoten a schopen
prinést na konkrétni pracovni misto a za které obdrzi odpovidajici mzdu. Tento piistup je spojen
s takzvané vyvazenou smlouvou, ktera zahrnuje adekvatni odménu za vykonanou praci
ze strany zameéstnavatele. Cilem je dosahnout situace, kdy je pracovnik spokojeny
se spravedlivym odméniovanim za svuj piinos a kdy zaméstnavatel povazuje poskytnutou mzdu
za odpovidajici trovni pracovniho vykonu.
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Kotler (2016, s. 32-97) identifikuje tfi hlavni principy odméfiovani pracovniki: mzda zalozena
na nakladech, ktera reflektuje, kolik financnich prostiedkli zaméstnavatel investoval
do pracovnika a kolik navratu na investici ziskal (souvisejici s pracovnim vykonem); mzda
zalozena na hodnoté, kterd stanovuje hodnotu prace (avSak meéfeni této hodnoty je Casto
subjektivni); a mzda zalozend 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 prostredi, bud fyzické nebo stale Castéji
vyuzivané virtualni, klicovym prvkem realizace prace. Tento prvek predstavuje jadro
marketingového mixu, ktery tizce souvisi s personalnim marketingem, protoze pracovni misto
je tou nabidkou, ktera je predkladana potencialnim uchaze¢im o praci. Ti bud’ pfichazeji
z externiho prostfedi jako uplné novi €lenové organizace (externi personalni 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 diraz predev§im na kvalitu pracovniho prostedi, aby zaméstnanci mohli
pohodIné vykonavat svou praci. Proto se stale vice organizaci uchyluje k praci z domova,
protoze v mnoha povolanich je mozné efektivné pracovat pfipojenim k virtualnimu prostiedi
prostfednictvim e-mailu, socialnich siti nebo firemnich internich siti.

2.2.8 Komunikace (promotion)

Koubek (2015, s. 325) ve své knize uvadi, ze komunikace jako Ctvrty prvek personalniho
marketingového mixu je zodpovédna za informovani potencialnich a stavajicich zaméstnanca
o pracovnich pfilezitostech. Dale autor uvadi, ze komunikacni kanaly zahrnuji internet, socialni
média, inzeraty a pohovory.

Vysekalova, Mikes§ (2009, s. 63) pisi, ze firemni komunikace zahrnuje veskeré prostredky
a zpusoby, jakymi firma komunikuje s vné&j$im i vnitfnim prostfedim.

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

2.3 Rozdil mezi personalnim marketingem a employer brand
managementem

Dle Mensika (2019) lze personalni marketing chapat jako strategicky soubor aktivit, které
organizace systematicky nebo podle okamzitych potieb vyuzivaji k navazovani komunikace se
svymi zamestnanci, at’ uzjsou to ti soucasni, potencialni nebo jiz byvali. Tento ptistup zahrnuje
razné aktivity, od komunikace pracovnich pfilezitosti prostfednictvim inzeratl a prezentaci
na veletrzich prace az po efektivni vyuzivani socialnich médii. Hlavnim cilem personalniho

11



marketingu je predstavit firmu jako atraktivniho zaméstnavatele a vytvorit pozitivni vnimani
zameéstnaneckého prostiedi. Employer branding, jak uvadi Mensik (2019), je podstatné
komplexné&j§im pfistupem, ktery se zaméfuje na vybudovani a upevnéni dlouhodobé povésti
firmy jako zaméstnavatele. Tento proces vyzaduje konzistenci v hodnotach, firemni kultufe
a nabizenych benefitech pro zaméstnance, s cilem vytvorit prostiedi, kde se zaméstnanci citi
vitani, podporovani a motivovani k dlouhodobé spolupraci. Tyto dva koncepty, personalni
marketing a employer branding, piinaseji do oblasti fizeni lidskych zdroju hlubsi a strategictéjsi
rozmér, s cilem posilit pozici firmy na trhu prace a zajistit, aby byla vniména jako atraktivni
a daveéryhodny zaméstnavatel.

Podle Vrbové (2023) 1ze konstatovat, ze jak marketing lidskych zdrojt, tak i Employer branding
maji za cil pomoci spoleCnostem dosdhnout atraktivity jako zaméstnavatelé a ziskavat
a udrzovat talentované zaméstnance. Nicméné¢, jejich zamereni se lisi. Marketing lidskych
zdroju se soustiedi na nalézani co nejvice potencialnich kandidatt, zatimco Employer branding
se zamé&fuje na udrzeni talentu a zpevnéni pozice firmy jako atraktivniho zamé&stnavatele.

2.4 Employer brand management

Dle Mensika (2019) employer branding se primarné soustfedi na vzajemné porozuméni mezi
organizaci a zaméstnanci. V ramci 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 ocekavani, ktera mame k nasSim zameéstnancim, a co jim nabizime
vymeénou. Také zdiraziiujeme, co nas ¢ini unikatnimi a proc¢ by uchazeci méli preferovat nasi
pracovni nabidku pred konkurenci.

Ve svém ¢lanku Mensik (2019) uvadi, ze jednou z kli¢ovych soucasti této komunikace jsou
emoce. Mimo to, jak a co sdélujeme, se zaméfujeme predevSim na otazku "pro¢" — tedy
na podstatu a smysl naseho podnikani. Timto zpisobem se snazime vytvorfit hlubsi vztahy
se zamé&stnanci a potencialnimi 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
pristupem k fizeni lidskych zdroju, jehoz cilem je budovani a sprava zaméstnavatelské znacky
organizace. Dale autofi uvadi, ze zaméstnavatelska znacka reprezentuje organizaci jako
zameéstnavatele a ma klicovy vliv na to, jak je organizace vniméana zameéstnanci 1 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 aspektt, jako je poskytovani zajimavych pracovnich pozic, vytvareni
pfiznivé pracovni atmosféry a nabizeni odpovidajicich kompenzaci a benefita.

Hromkova (2023, s. 58) dale pise, ze kliCovymi faktory pro uspéSny employer branding jsou
napiiklad transparentni komunikace, rozvoj pracovnich dovednosti a vytvareni prostredi, které
motivuje pracovniky k maximalnimu vykonu. Stejny zdroj také uvadi, ze dikladné zkoumani
a porozumeéni potfebam zaméstnanci a ocekavanim uchazect jsou kliCové pro vypracovani
ucinné strategie employer brandingu, ktera oslovi cilovou skupinu a poskytne organizaci
konkurencni vyhodu na trhu prace. Komunikace hodnot a kultury organizace nejenze prilaka
talenty, ale také posiluje zapojeni a loajalitu zaméstnancli, coz ma pozitivni dopad na vykonnost
a dlouhodoby rast organizace.

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) employer branding, ktery reprezentuje obraz organizace jako
zaméstnavatele, ma klicovy vliv na to, jak organizace vnimaji stavajici zaméstnanci
i potencialni uchazeci. Tato kombinace faktori pomaha vytvaret atraktivni pracovni prostiedi,
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které podporuje angazovanost zaméstnancu, posiluje jejich loajalitu a pispiva k dlouhodobému
rastu a uspéchu organizace. Zahrnuti strategie employer brandingu do celkového strategického
planu organizace je proto kliCové pro dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu prace a udrzeni
atraktivnosti zameéstnavatele 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 prilakani co nejvétsiho poctu uchazeci, ale spise o vytvoreni
inteligentniho filtru, ktery pfitahuje ty spravné lidi a soucasné odrazuje ty, kteti by se nehodili
do firemni kultury. Autofi zduraziuji dualezitost upfimnosti ohledné pracovnich podminek
a oCekavani, coz pomaha snizovat hladinu nepfimétenych aplikaci a pfitahuje ty kandidaty,
ktefi jsou nejvice kompatibilni s pracovnim prosttedim a hodnotami organizace.
Dale predstavuji novy ramec pro employer branding, ktery se zaméfuje na vytvareni vzajemné
vymény hodnot mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Tento ramec piekracuje tradicni
modely a zdurazinuje vyznam sdileni nejen pozitivnich, ale i negativnich aspekti pracovniho
prostiedi, coz piispiva k vétsi divéfe a angazovanosti zameéstnanc. Dale autofi identifikuji
klicové faktory, které prispivaji ke spokojenosti v praci, jako je smysl pro piislusnost, ucel
a dopad, a poukazuji na dilezitost spojeni téchto faktord s realnymi pracovnimi zkuSenostmi
v organizaci. Diskutuji také o rozdilech mezi ucelové orientovanou spolecnosti a osobnim
ucelem zameéstnancu a jejich vlivu na atraktivitu zaméstnavatele.

Cahlik (2024) pise, ze tento systematicky pristup 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 uchazeCi o zaméstnani
a zaméstnanci piikladaji velkou vahu kvalité pracovniho prostiedi a firemni kultufe.
Zodpovédnost za employer branding nese nejen oddéleni lidskych zdroja, ale i vedeni
spoleCnosti, marketingovy tym a samotni zaméstnanci. Dale autor pise, ze dukladné zac¢lenéni
firemnich hodnot, kultury a poslani do strategie employer brandingu je kli¢em k vytvofeni
autentické a uspé$né znaCky zaméstnavatele, ktera pritahuje a udrzuje kvalitni personal.

Suché (2022) uvadi, ze employer branding je klicovym prvkem v modernim firemnim prostiedi.
Jedna se o strategii, jak efektivné pfitahovat a wudrzovat kvalitni zameéstnance.
Tento proces spociva ve spravé a komunikaci firemni identity, vize, kultury a hodnot.
Jeho dulezitost je zdiraznéna vyzkumy, které ukazuji, ze kvalita pracovniho prostfedi a firemni
kultury ma vyznamny vliv na rozhodnuti uchazeCi o praci a loajalitu zaméstnanci.
Zodpovédnost za employer branding nesou nejen personalni oddéleni, ale 1 vedeni spolecnosti,
marketingovy tym a samotni zaméstnanci. Jeho tGspésna implementace zahrnuje dikladné
zaClenéni firemnich hodnot, kultury a poslani do strategie, coz vytvafi autentickou a atraktivni
znacku zameéstnavatele.

Dle Suché (2022) employer branding strategie je klicovym krokem pro kazdou spolecnost,
ktera se snazi ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance. Stejny zdroj popisuje, ze je dulezité zacit
s realistickym pohledem na to, co lze dosdhnout, a stanovit si jasné cile a ocekéavani.
Strategie by méla byt autenticka a odpovidat sou¢asnému stavu spolecnosti, zaroveni by méla
urCit smér, jak se zaméfit na zlepSeni. Porozuméni, jak zaméstnanci vnimaji spolecnost
a co by uvitali, je kliCové pro pochopeni aktualniho stavu. Nasledné je nutné nastavit priority
a pfipravit plan, ktery bude podpofen vedenim spoleCnosti. Realizace strategie zahrnuje
informovani zameéstnanci o planovanych krocich a zapojeni jich do procesu tvorby a sdileni
napadi na zlepSeni. Po implementaci je dulezité prabézné vyhodnocovat vysledky
a prizpusobovat strategii podle potieb a zjisténych dat. Spoluprace s personalnim marketingem
a agenturami muze byt uzite¢na pro profesionalni provedeni a vyhodnoceni strategie.
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Adams a Marshall (2020, s. 32-268) poskytuji zakladni ramec pro vytvafeni efektivni
zameéstnanecké znacky, ktery klade diraz na pochopeni potfeb firmy, perspektivy vedeni,
aktualni realitu zaméstnancti a vnimani trhu prace. Také zdlraziuji vyznam vytvafeni person,
coz je klicové pro uspé$né oslovovani cilovych skupin. DalSim krokem je vytvafeni silnych
pribéht, které propojuji znacku s emocemi a hodnotami, ¢imz posiluji propojeni se zameéstnanci
a potencialnimi kandidaty. Autofi rovnéz zdlrazinuji, ze pouhé vytvoreni zaméstnanecké
znaCky nestaCi, a ze je klicové aktivné zapojit zaméstnance do propagace znacky.
Interni aktivace, tedy angazovani zaméstnancu jako ambasadorti znacky, hraje kli¢ovou roli
v atraktivité pro potencialni talenty. Proces aktivace vyzaduje nejen podporu vedeni, ale také
vytvoreni podminek, které umozni zaméstnancim budovat svou osobni znacku a sdilet své
pracovni zazitky. Autofi rovnéz diskutuji o roli vypraveéni piibehti jako prosttedku pro vytvareni
silného propojeni s publikem. Zakladni prvky piibéht, jako jsou empatie, afinita, zména
a konflikt, jsou povazovany za klicové pro vytvareni piibéht, které oslovi cilové publikum
a podpofi znatku zaméstnavatele. Usp&na znalka zaméstnavatele vyZaduje nejen vhodnou
strategii a vypraveéni piibeht, ale také aktivni zapojeni zaméstnancli a vytvareni ptiznivého
pracovniho prostfedi, které bude pfitahovat a udrzovat kvalitni talenty.

Dle Chaffey et al. (2019) kontinualni sledovani employer brandu a sbirani zpétné vazby
od zameéstnanct a uchazecu o praci je kliCové pro organizace, které chtéji usp€sné reagovat
na zmény a neustale zlepSovat svij zameéstnavatelsky 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 potfebam
a ocekavanim lidi na trhu prace. Dale autofi pisi, ze sledovani zpétné vazby mize pomoci
identifikovat oblasti, ve kterych organizace dosahuje tispécht, stejné jako ty, které vyzaduji
zlepSeni, coz umoziuje cilenéji zaméfit investice a Usili na konkrétni aspekty employer
brandingu. Takovy pfistup vede k vytvareni silné a autentické znaCky zaméstnavatele, ktera je
schopna konkurovat na trhu prace a piitahovat a udrzovat talenty ve firme.

24.1 Definice employer brand managementu

Armstrong a Taylor (2015, s. 299-300) podrobné popisuji koncept hodnotové nabidky pro
zameéstnance jako kliCovy 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 zameéstnavatele 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 potfeb potencialnich uchazecl, zajisténi souladu nabidky
zaméstnavatele s hodnotami organizace, detailni definici charakteristik znacky zalozenou
na pruzkumu a porovnani s osvédCenymi postupy jinych zaméstnavatelt, vzdy s dirazem
na upfimnost a realismus. Tento komplexni pfistup vytvafi stabilni ramec pro vyvoj a udrzeni
atraktivni znacky zaméstnavatele, kterd pfitahuje a udrzuje kvalitni zaméstnance, zaroven
posiluje spolecensky a profesionalni obraz organizace v ocich soucasnych i budoucich
zamestnancu.

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.
Myslivecova et al. (2017, s. 48) a Taylor (2007, s. 17-20) uvadi, Zze je zaroven dulezité
si uvédomit, ze hnacimi silami ristu organizace jsou také zainteresovanost pracovnikd, poznani
potieb zakaznikl, organizacni kultura a dalsi faktory.
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Hromkova (2023, s. 56) ve své knize piSe, ze vize organizace neni pouze abstraktnim
konceptem. M4 konkrétni dopad na inspiraci a vedeni tymu. Déle autorka piSe, ze znacka
organizace, ¢asto ozna¢ovana jako eployer brand, ma dvoji ucel: reprezentuje organizaci pro
externi 1 interni publikum a odrazi hodnoty a identitu organizace.

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) uvadi, ze employer branding neboli image organizace jako
zameéstnavatele, hraje kliCcovou roli v tom, jak organizace pfitahuje a udrzuje talentované
pracovniky. Tim, jak organizace prezentuje svou znacku a hodnoty, maze ovlivnit vnimani
zaméstnancd, coZz ma piimy vliv na jejich motivaci, spokojenost a vykonnost. Dale autorim
vadi, ze takové prvky jsou zasadni pro dlouhodoby uspéch organizace v dobé, kdy konkurence
o talenty neustale roste a zaméstnanci hledaji nejen finan¢ni odménu, ale i pracovni prostredi,
které jim poskytne smysluplnou praci a rozvojové prilezitosti.

2.4.3 Budoucnost a vyzvy

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

Podle Chaffey et al. (2019) s naristajici konkurenci o talenty se organizace musi intenzivnéji
snazit prilakat a udrzet kvalifikované zaméstnance. To vyzaduje neustalou inovaci v oblasti
pracovnich podminek a benefity, které jsou pro zaméstnance atraktivni a motivujici. Moderni
zameéstnanci ocekavaji vice nez jen financni odmeény. Hledaji smysluplnou praci, podporu ve
svém osobnim a profesnim rozvoji a prostredi, které jim umozni dosadhnout 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 zptsob, 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 zdaraziuji, ze efektivni
zaméstnaneckd znacka vytvari inteligentni filtr, ktery pfitahuje ty spravné lidi a soucasné
odrazuje ty, ktefi by se nehodili do firemni kultury.

Ve své pract Hromkova (2023, s. 59-60) popisuje strategie employer brand managementu
zaméfené na vytvareni pozitivniho vniméni organizace mezi pracovniky a uchazeci o praci.
Kli¢ovymi faktory pro uspé€Sny employer branding jsou transparentni komunikace, rozvoj
pracovnich dovednosti a vytvafeni prostfedi, které motivuje pracovniky k maximalnimu
vykonu. Walker (2007, 44-45) také navrhuje analyzu potieb uchazeci a srovnani s osvéd¢enymi
postupy jinych zaméstnavatelu.

Podle Mensika (2019) je dalezité, aby znacka zaméstnavatele reflektovala nejen profesionalni,
ale i osobni hodnoty zaméstnavatele, coz miize v pfipade 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 vzajemné vymeny hodnot mezi zaméstnavatelem
a zaméstnancem, coz muze byt v rodinnych firmach zvlasté dulezité.

Astrachan a Shanker (2003) uvadi, Ze jednim z kliCovych prvka employer brand managementu
v rodinné firme je zachovani a propagace rodinné identity. Organizace by mély aktivné
komunikovat svou historii, hodnoty a zavazek vici rodinnému dédictvi. Tento pfistup pomaha
vytvoftit 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 prvkii 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.

2.5 Metodika

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

Autorka provadéla dukladnou resSersi odborné literatury a ovétrenych internetovych zdroja,
aby ziskala hlubsi pochopeni problematiky vyzkumu a zjistila, jaké pfistupy a teorie jiz byly
v této oblasti zkoumany. V teoretické Casti byl popsan obecné management lidskych zdroj,
personalni marketing a employer brand managemnt. Pracovalo se zde s riznymi zdroji,
které se nasledné porovnavaly ¢i dopliovaly. Na zakladé reSerSe literatury autorka vybrala
vhodnou metodologii pro sbér a vyhodnoceni dat. Autorka pouzila pro piedstaveni spolecnosti
vefejné internetové zdroje a dale i interni kanaly spoleCnosti. Pro sbér dat autorka pouzila
kombinaci technik, vcCetné¢ dotaznikového Setfeni, rozhovori a zpracovani dokumentu.
V rozhovoru je tazatelem predem sestaven seznam faktord nebo otazek na které je respondent
dotazovan, piicemz se tazatel drzi dané osnovy. OvSem i pfes urCitou osnovu témat se muze
rozhovor sméfovat podle odpovédi dotazovaného a témata se mohou rozebirat vice obecné
a polostrukturovany rozhovor nabizi moznost dotazovanému vice vyjadrit své nazory ve svych
vlastnich slovech. Autorem bylo dale sepsano devét tematickych otazek, diky kterym se
pomohlo autorovi zjistit zasadni informace potfebné k provedeni rozhovori a devét
tematickych otazek potfebné na dotaznikového Setfeni. Data byly ziskavany od respondentt
z ruznych firemnich struktur a prostiedi relevantnich pro vyzkumné téma. Pro naplnéni
hlavniho cile prace bylo autorem vyuzito kombinace né€kolika metod aplikovanych ve dvou
hlavnich castech bakalarské prace, a to ¢asti teoreticko-metodologické a ¢asti praktické.

Rozhovory probéhly v prazské pobocce spolecnosti V a trvaly pfiblizn€ 10 minut. Prepis 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 ¢tyimi
vedoucimi pracovniky z rtiznych oddéleni. Prvnim vybranym vedoucim pracovnikem byl
D.W,, ktery v organizaci pracuje jiz 20 let. Je technicky zalozeny a mé silny vztah k znacce.
D.W. je vedoucim servisniho oddéleni. Dale byla oslovena Bc. A.T., ktera ve firmé ptisobi vice
nez 7 let a pfinesla 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 rozhovorim bylo sestaveno devét. Prvni tii otazky byly sestaveny na zakladé poznatkt
a pozorovani autora.
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Dalsi otazky byly sestaveny na zakladé vybranych faktord. Bylo vybrano pét zakladnich
faktort, které urcuji kvalitu pouzivané discipliny:

- transparentni komunikace;
- zpétna vazba;

- vize;

- organizacni kultura;

- hodnoty a tradice.

Faktor transparentni komunikace lze odvodit od myslenek Hromkové (2023, s. 58) ta piSe,
ze klicovymi faktory pro usp&€$ny employer branding jsou napfiklad 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 zaméstnanct a uchazect o praci je klicové
pro organizace, které chtéji uspéSné reagovat na zmény a neustale zlepSovat svij
zaméstnavatelsky obraz. Tato praxe umoziiuje podnikim ziskat cenné informace o tom,
jak jsou jejich zaméstnanci a potencialni zaméstnanci vnimaji, coz je nezbytné pro formulaci
strategii, které budou odpovidat aktualnim potiebam a ocekavanim lidi na trhu prace.

Faktor vize. Jeho autory mohou byt Cahlik (2024) piSe, Ze tento systematicky piistup ke sprave
a komunikaci firemniho zaméstnavatelského obrazu je zalozen na prezentaci firemni identity,
vize, kultury a hodnot. Suchd (2022) uvadi, ze employer branding je klicovym prvkem
v modernim firemnim prostfedi. Jedna se o strategii, jak efektivné pfitahovat a udrzovat kvalitni
zameéstnance. 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 rastu a efektivité v oblastech employer brand managementu, personalniho fizeni
a personalniho marketingu.

Faktor organizacni kultura byl odvozen na zakladé poznatki Walkera (2007, s. 44)
in Armstrong a Taylor (2015, s. 299) definuje znacku zaméstnavatele jako slozity soubor
jedine¢nych charakteristik, které maji oslovit jednotlivce sdilejici hodnoty a kulturu dané
organizace. Pro dosazeni uspéchu v této oblasti autofi navrhuji systematicky pfistup,
ktery zahrnuje pochopeni potfeb potencialnich uchazect, zajisténi souladu nabidky
zaméstnavatele s hodnotami organizace, detailni definici charakteristik znacky zalozenou
na pruzkumu a porovnani s osvédCenymi postupy jinych zaméstnavateld, vzdy s dirazem
na upfimnost a realismus a dale dle Adamse a Marshalla (2020, s. 32-268) v rodinné firme 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 zaméstnanecka znacka vytvaii 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 néj je dulezité, aby
znaCka zameéstnavatele reflektovala nejen profesionalni, ale i osobni hodnoty zaméstnavatele,
coz muze v piipadé rodinnych firem zahrnovat i rodinné tradice a historii. Dale podle
Armstronga a Taylora (2015, s. 299-300) rodinné firmy maji své jedinecné charakteristiky,
které ovliviiuji zpusob, jakym buduji svou zaméstnaneckou znacku. Hodnotova nabidka pro
zameéstnance 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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prvki 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
vuci rodinnému dédictvi.

Ke kazdému faktoru bylo zvoleno nékolik otazek uvedenych v pfiloze 1 a samotné praktické
Casti.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci interaktivniho webového formulare vytvoreného
autorem pomoci internetové aplikace Google Forms. Dotaznik obsahoval devét otazek
zaméfené na spokojenost zaméstnance/respondenta s akvizici, firemnimi benefity, vedeni
spoleCnosti. Otazky v dotaznikovém Setfeni byly vybrany na zakladé postiehti autorky.
Tento dotaznik byl §ifen vyhradné ptes interni kanal dané organizace. Metodika prace zahrnuje
sbér dat prostiednictvim dotaznikd, 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
bakalarské prace 06.04.2024. Dotazniky byly distribuovany vyhradné zaméstnancim této
organizace, ktera ma méné nez 100 zaméstnanci. Z celkovych 98 zaméstnancii organizace
odpovédélo 41 respondentt, coz tvoii zakladni soubor dat pro zpracovani postupi a strategii
spolecnosti V v oblasti employer brand managementu. Vysledky dotaznikt byly pfevedeny do
grafli a nasledné i okomentovany.

Na zakladé vysledka rozhovorti 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 soucasného stavu poznani
a predstaveni vybraného podniku. S cilem prozkoumat stav podniku a jeho aktualni situaci byly
pouzity metody pozorovani, dotazovani béhem pozorovani a rozhovory. Cilem této Casti prace
bylo predstavit vybranou organizaci, prostredi, ve kterém operuje, a také popsat soucasny stav
jeji organizacni transformace. Na zakladé vysledkt vyzkumu byly nasledné sepsana doporuceni
pro vybranou organizaci. V ramci bakalarské prace se autorka zdrzela zvefejiiovani nazva
spolecnosti z divodu ochrany jeji anonymity a spolecnosti byly oznaCovany jako V a C.

3.1 Predstaveni organizace — cilova spolecnost

Dle interniho dokumentu spolecnosti V (2024a) je V je némecka organizace. Organizace ma
dlouhou historii, ktera saha az do roku 1917, kdy ji zalozil J. V. jako vyrobce topné techniky.
Filozofie spolecnosti klade diraz na udrzitelnost a dlouhodobou perspektivu, coz se projevuje
v obecném cili poskytovat kvalitni Zzivotni 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 vytvari
podporu pro tymovou praci, zodpovédnost a inovace. Rizeni spole¢nosti je svéfeno jiz Gtvrté
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 predstavit prezentovat v digitalni transformaci spolecnosti.
M. V., prokazujici svou obchodni zru¢nost a schopnost fesit nové vyzvy, se rychle etabloval
jako vid¢i osobnost v oblasti digitalniho rozvoje spoleCnosti. V roce 2022 se stal jedinym
generalnim feditelem organizace. M. V., dalsi v generaci vedeni spoleCnosti, je znamy svou
vizionafskou obchodni strategii a schopnosti adaptovat se na nové podminky na trhu.
Jeho vyznamné uspéchy zahrnuji rozsifeni mezinarodni pfitomnosti spoleCnosti a vytvoreni
Sirokého portfolia energeticky efektivnich produktd. H. V. zakladatel spolecnosti,
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 uspésné
spolecnosti se silnym dédictvim a tradici.

Podle interniho dokumentu spolecnosti V (2024b) je uvedeno, ze hlavni sidlo firmy se nachazi
v Allendorfu, v némecké spolkové zemi Hesensko, asi 150 kilometri severné od Frankfurtu.
S téméf 13 tisici zaméstnanci v 74 zemich svéta a obratem pres 2,8 miliardy eur patii tato
spolecnost mezi $picku na svétovém trhu v oblasti feseni pro vytapéni, vétrani a klimatizaci.

Dle interniho dokumentu spolecnost V (2024a) spolecnost piedstavuje spojeni mezi tradi¢nimi
hodnotami rodinného podniku a modernimi obchodnimi strategiemi, coz ji umoziiuje 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 inovacniho ducha,
ktery je kli¢em k dlouhodobému uspéchu spolecnosti.

Spolecnost 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 zakladni hodnoty a principy, na kterych je firma postavena, a projevuje se
v kazdodennim chovani a interakci mezi zameéstnanci. Pratelska atmosféra, vzajemna divéra
a ochota pomoci jsou patrné nejen v ramci jednotlivych oddéleni, ale i napfi¢ celou organizaci,
a dokonce i v mezinarodnim kontextu pracovnich vztahti. V minulych letech si spolecnost
definovala tfi hlavni hodnoty, které slouzi jako vychodisko pro budouci sméfovani podniku.
Témito hodnotami jsou tymova orientace, odpovédnost a podnikavost. Tymova orientace
podtrhuje vyznam spoluprace a synergickych usili v rdmci organizace, kde kazdy Clen pfispiva
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k dosazeni spolecnych cilt. Odpovédnost je zakladnim kamenem etického jednani a zahrnuje
jak individualni zodpovédnost za vlastni jednani, tak i kolektivni odpovédnost za dopady
¢innosti spolecnosti na §irsi spolecenstvi. A dale podnikavost pak podporuje inovace, kreativitu
a odvahu ve vSech urovnich organizace, coz je klicem k udrzitelnému rastu a uspéchu na trhu.
Tyto hodnoty nejsou pouze deklarovany, ale jsou aktivné podporovany a napliiovany ve vSech
aspektech firemni kultury a strategie. Jsou zakladem pro tvorbu prostfedi, ve kterém se
zameéstnanci citi motivovani, respektovani a podporovani ve svém osobnim i profesnim rozvoji.
Tim se zajiStuje udrzeni silného rodinného ducha a spoluprace, ktery je jednim z kli¢ovych
pilita Gspéchu spolecnosti.

3.2 Predstaveni organizace — akvizitor

Interni dokument spolecnosti C (2024) uvadi, ze spolecnost C je americkd nadnarodni
korporace pro vytapéni, ventilaci a klimatizaci, chlazeni , pozarni a bezpecCnostni zafizeni se
sidlem v Palm Beach Gardens na Floridé. Organizace, zalozena W. H. C. v roce 1915, se stala
jednim z prednich svétovych hract v oblasti vzduchotechniky a chlazeni.

Dle interniho dokumentu spolecnosti C (2024) je uvedeno, ze bylo v roce 1902 bylo vytvoreno
revolucni zafizeni, které zménilo zplsob, jakym lidstvo ovliviiuje a vnima své okoli.
Toto zafizeni, vytvorené W. H. C., nejenze umoznilo kontrolu nad teplotou a vlhkosti vzduchu,
ale nastavilo i standard zodpovédnosti vici zivotnimu prostiedi. Spolecnost se od roku 1994
snazi vytadit chladiva posSkozujici ozonovou vrstvu z prumyslu a predstavuje mnoho
energeticky ucinnych systémui vytapéni, klimatizace a chlazeni, které jsou svétovou §pickou
v oboru. Jejich hlavnim cilem je ochrana zivotniho prostiedi a zachovani omezenych pfirodnich
zdrojii. Spole¢nost si uvédomuje vyznam zachovani rovnovahy mezi sou¢asnym pohodlim
a budoucim svétem, ve kterém budeme zit. Diky W. H. C. vznikla cela fada primyslovych
odvétvi, ktera podporuji ekonomicky rust. Klimatizace umoznila vyrobu od pekatskych
vyrobkd po valecné zasoby a vedla k rozvoji letnich kin a obchodnich center. Organizace
si udrzuje jeho vizi zivou tim, Ze nadale posunuje hranice energeticky ucinnych produkti
a vyrobnich postupti. Prostfednictvim nejnovéjsich inovaci, které jsou zalozeny na energetické
ucinnosti a udrzitelnosti, pfinas§i svétu produktivitu a pohodli, a to kazdym dnem. DneSni
spoleCnost, inspirovana dédictvim svého zakladatele, pokracuje v inovacich a poskytovani
modernich feseni, ktera maji vliv na kazdodenni zivot milionu lidi po celém svéte. Od vytapéni
a chlazeni domovu a kancelafi az po udrzovani optimalnich podminek pro prumyslové procesy
a logistiku, spolec¢nost hraje klicovou roli ve vytvareni pohodiného a efektivniho prosttedi pro
zivot a praci. Jejich globalni plisobeni je stavi do pozice, kde mohou ovlivnit rizné oblasti
lidské cinnosti, od potravinaiského 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 prostiedky 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 zarovenl ohleduplné k nasi planeté
a budoucim generacim. Stejny zdroj uvadi, ze v soucasnosti organizace zamestnava ve vice nez
180 zemich celého svéta 50 tisic lidi. V organizaci je zakofenén zavazek k vysoce etickému
jednani a integrit¢ ve vSech oblastech ¢innosti. Tento zdvazek nejen je zastavan v hodnotach
organizace, ale také formuje kazdodenni chovani a rozhodovani. Dodrzovani pravnich norem
neni jen minimem. Snazi se prekracovat standardy etického chovani a jednéni. V usili o inovace
jsou neustale hledany nové cesty, jak 1épe a udrzitelnéji slouzit zakaznikiim a spole¢nosti jako
celku. Organizace se py$ni schopnosti pfizpusobit se ménicim se potiebam trhu a reagovat na
nové vyzvy. Vasefl organizace pro excelenci je hnaci silou, kterd neustile motivuje
k neustalému zlepSovani a snaze dodavat zakaznikiim to nejlepsi mozné produkty a sluzby.
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Interni dokument spolecnosti V (2024a) uvadi, ze dnes organizace V je soucasti spole¢nosti C,
ktera je svétovym lidrem v poskytovani efektivnich feseni v oblasti klimatu, v¢etné topent,
upravy vody a vzduchu a obnovitelnych zdroju energie.

3.3 Vlastni vyzkum

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

3.3.1

Rozhovory

Vsechny uvedené informace byly vlastni interpretaci poznatki ziskanych prostiednictvim
pfimého pozorovani a nestrukturovaného dotazovani vedoucich pracovnikd. Dotazovanym
byly v ramci rozhovoru polozeny otazky tak, aby méli moznost sami detailnéji popsat své
postoje a mySlenky k dané problematice. V pfiloze 1 jsou prezentovany otazky, které byly
pouzity pro provedené rozhovory. Na zakladé vSech faktort byly vytvoreny 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 ramci employer brandingu a jaky
vyznam piikladate emocim v tomto procesu?;

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

Jak vase organizace sbira zpétnou vazbu od zaméstnanci a uchazeCi o praci a jak
vyuzivate tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zaméstnavatelského obrazu?;

Jakou roli hraje vize organizace ve vasem priistupu k employer brand managementu
a personalnimu fizeni?;

Jak organizace vnima vztah mezi zainteresovanosti pracovnikli, poznanim potieb
zakaznikd a organizacni kulturou v kontextu rustu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?;

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

Dotazované osoby

Zdrojem informaci byli zameéstnanci z ceského zastoupeni spolecnosti V, ktefi v tomto ohledu
na celkové koordinaci implementace s centradlou v Némecku velmi Uzce spolupracuji.
Vzhledem k ochrané osobnich tdaja byli dotazovani uvedeni pouze pod svymi inicialy.
Dotazovani z obchodniho zastoupeni spolegnosti V pro Ceskou republiku:

1

2.
3.
4.

D.W. — vedouci servisniho oddéleni;

Bc. A.T. — personalni vedouci a strategicka asistentka jednatele;
Ing. J.P. - vedouci controllingu a asistentka jednatele;

V.P. - vedouci kancelafi a podpora prodeje.

21



3.3.3 Vysledky Setreni

Rozhovory byly vedeny v prazské poboc¢ce organizace. Komunikace byla odvijela od Casovych
moznosti a pracovniho vytizeni jednotlivych respondentd s dirazem na sdéleni aktualnich
postiehtl a poznatkti pro zaznamenani skute¢nosti s naslednym vyhodnocenim.

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

Na tuto otazku bylo zameéfeno 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 prostredi.
Zhodnoceni této otdzky umoznilo porozumét vnimani employer brandingu z perspektivy
zaméstnancu a jeho propojeni s cili a hodnotami organizace. Timto zptisobem byly ziskany
dilezité poznatky o tom, jak zamé&stnanci chapou roli employer brandingu ve své organizaci
a jakym zpusobem muze byt tato strategie efektivnéji integrovana do firemniho prostiedi.

Podle prvni odpovédi byl employer branding definovan respondentem jako zpusob,
jakym se spoleCnost prezentuje vefejnosti, zahrnujici poznani firemni kultury, zjistovani
spokojenosti zaméstnanct, jejich zapojeni do prace a motivaci. Respondent dale uvedl,
ze employer branding je obrazem zameéstnavatele na trhu prace a slouzi k odliseni od
konkurence. VyuZzivan byl na riznych platformach, jako jsou socialni sit€ nebo firemni
prezentace, k zvySeni povédomi o znacce jako zamé&stnavateli.

Druha odpovéd chéapala employer branding jako prostiedek pro prezentaci firmy navenek,
jak klientim, tak potencialnim uchazeciim o zaméstnani. Hlavnim cilem podle ni bylo zajistit,
aby zaméstnanci byli spokojeni a hrdi na to, ze pracuji pro danou organizaci.

Ob¢ odpovedi se shodovaly v tom, Ze employer branding je klicovym nastrojem pro prezentaci
firmy vefejnosti a potencialnim uchazeCim o zameéstnani. Hlavnim cilem bylo zajistit
spokojenost zaméstnanci a vytvorit pozitivni obraz zaméstnavatele. NiZe jsou uvedeny dva
konkrétni komentare respondentt k této otazce:

,,Employer branding je pro me piedstavou toho, jak se spoleCnost prezentuje vetrejnosti.
Zahrnuje poznani firemni kultury, zji§tovani spokojenosti zameéstnancd, jejich zapojeni
do prace a motivaci. Je to jakysi obraz zaméstnavatele, ktery si budujeme na trhu prace
a ktery nas odliSuje od konkurence. Lidé nés znaji predevsim diky naSemu produktu,
ale Casto mame v ofich vefejnosti 1 jiné obrazy, napfiklad diky sponzorovani
sportovnich udalosti. employer branding vyuzivame na raznych platformach, jako jsou
socialni sit€¢ nebo firemni prezentace, abychom zvysili povédomi o nasi znacce jako
zameéstnavateli.“ (A.T.);

-, Vramci mého vnimani employer brandingu ho chéapu jako prostiedek, jak prezentovat
firmu navenek, jak klientam, tak potencialnim uchazec¢iim o zaméstnani. V piipadé nasi
spoleCnosti povazuji za hlavni cil, aby nasi zamé&stnanci byli spokojeni a hrdi na to,
ze pracuji pro nasi organizaci.“ (J.P.).

2. Jak byste charakterizovali employer branding vasi organizace pred a po akvizici?
Na tuto otazku bylo zameéfeno, 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 pted akvizici a po ni. Zhodnoceni odpovédi na tuto otazku umoznilo
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porozumét, jak akvizice ovlivnila vnimani a strategie employer brandingu ve spole¢nosti. Timto
zpusobem 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 odpoveéd respondenta ukéazala na plynuly prfechod od soukromého rodinného podniku,
ktery byl spojen s dlouhou historii a rodinnou tradici, ke situaci po akvizici, kdy se atmosféra
v organizaci zménila. Zameéstnanci zacali pocitovat nejistotu ohledné budoucnosti a fungovani
spolecnosti, coz vedlo k obavam a nedaveére. Bylo zduraznéno, ze nové image zaméstnavatele
jesté neni Upln€ vybudovano, coz naznacuje, ze proces zmény jesté neni dokoncen.

Druha odpovéd’ naznacila, ze organizace zistala stabilni i po akvizici a pokraovala podle
svych vlastnich postupl a strategii. Zaméfila se na seznamovani s novymi procesy a adaptaci
na nové podminky. Nicméne, zatimco se Cekalo, ze v budoucnosti mize dojit k urCitym
zménam, aktualné neexistoval zadny tlak na ukonceni soucasnych aktivit a pfechod na aktivity
nove spolecnosti.

Obé odpovédi podtrhly zmény v atmosfére a vnimani organizace zameéstnanci, které prisly
s akvizici, pficemz prvni odpoveéd’ zdaraznila vice nejistotu a obavy, zatimco druha poukazala
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
pfispivaly. Pfed akvizici byl kladen duraz na Cistotu prostfedi a na udrzovani osobnich
vztaht, které nebyly chladné. Nicméné po prevzeti americkou firmou se situace
zménila. Zaméstnanci se ocitli v nejistot€ 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 otazku v plném rozsahu,
protoze nedo$lo k zddnym zasadnim zméndm v na$i organizaci. Stale pokracujeme
podle naSich vlastnich postupt a strategii, aniz by nam bylo néco zakazano nebo
ptidano, a to 1 kratce po nedavné akvizici. V této fazi se spise orientujeme, seznamujeme
se s novymi procesy a systémy a zaciname se adaptovat. Ocekavam, ze v budoucnosti
k takovym zménam urcité dojde, mozna jako doplnéni stavajicich aktivit, ale zatim
neexistuje zadny tlak na to, abychom ukoncili nase soucasné Cinnosti a presli na aktivity
noveé spolecnosti.”“ (A.T.).

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

Na tieti otdzku bylo zaméfeno, aby se zjistilo, jak respondenti vnimaji rozdil mezi HR
marketingem a employer brandingem v kontextu pfechodu 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 zpisobem
byly ziskany informace o tom, jak organizace piizpusobila své postupy v oblasti HR marketingu
a employer brandingu nové korporatni realité a jaké vyzvy a prilezitosti s tim souviseji.

Prvni respondent uvedl, ze ptfed akvizici spoleCnost jiz fungovala jako velky korporat
a pfijimala mnoho marketingovych strategii a systému od matefské spolecnosti. Pfesto se zatim
neukdzal zfetelny rozdil mezi HR marketingem a employer brandingem, ackoli se oc¢ekavaji
zmény v budoucnu. Byl zminén vétsi diiraz na anglictinu 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 pres to byly
provedeny urcité zmény, napfiklad v internich dokumentech pro partnery. Zménou je i odklon
od zduraznovani rodinného charakteru spoleCnosti pfi prezentaci kandidatim a budoucim
zamestnancuim.

Obé odpovédi naznalily, ze 1 pies akvizici organizace zatim zachovava kontinuitu
v marketingovych aktivitich. Zmeény jsou spiSe subtilni a o¢ekavaji se v budoucnosti. Dochazi
k postupnému piizptisobeni novym podminkam a prostiedi, ale zasadni rozdily v pfistupu
k HR marketingu a employer brandingu zatim nejsou zifejmé. Nize jsou uvedeny konkrétni
poznatky dotazanych:

- ,,Myslim si, ze i kdyZ naSe spole¢nost byla ptivodné rodinnym podnikem, pted akvizici
jiz fungovala jako velky korporat a prejimala mnoho marketingovych strategii, struktur
a systému od nasi némecké matefské spolecnosti. Nase snaha byla vytvofit piijemnéjsi
prostfedi pro zaméstnance, coz se projevilo naptiklad v naSem partnerském portalu,
kde jsou zvefejnovany aktuality tykajici se nasi Ceské pobocky. Nicméné zatim neni
jasné, jakym smérem se spoleCnost 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 pred a po
akvizici, protoze se tyto oblasti jeSt€¢ nedostatecné odlisuji. Jedinym rozdilem,
ktery jsem zaznamenal, je v€tSi diraz na angliCtinu ve vn€j§i prezentaci spolecnosti,
napfiklad na konferencich, coz je zména oproti diivéj§imu zaméfeni pouze na némcinu,
a také se méni jazyk komunikace, kde se stale Cast&ji pouzivaji terminy jako napiiklad
"cool", coz predtim nebylo obvyklé.“ (V.P.);

- ,Rozdil mezi tim, jak to fungovalo pfed 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 stdle pokracujeme v naSich vlastnich iniciativach. Napfiklad jsme zacali
vynechavat slovo "rodinny podnik" z internich dokumenti pro nasSe partnery,
i kdyZ spolecnost byla ptivodné zaloZena jako rodinny podnik. Nikdo nam explicitné
nezakazal pouzivat toto oznaceni, ale rozhodli jsme se ho vynechat. Mozna jedinou
zménou je, ze pii prezentaci spolecnosti kandidatim nebo budoucim zaméstnanciim jiz
neklademe duraz na jeji rodinny charakter, ale stavime se na jinych zakladech.“ (A.T.).

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

Na tuto otazku bylo zameéfeno s cilem identifikovat hlavni prvky komunikace v ramci employer
brandingu organizace a dilezitost emoci v tomto procesu. Cilem bylo porozumét, jak byly
organizaci komunikovany jeji hodnoty, kultura a zaméstnanecka zkusenost prostiednictvim
riznych komunikacnich kanall a jaky vliv mély emoce na efektivitu této komunikace.
Timto zpusobem byl ziskan hlubsi vhled do toho, jak organizace budovala a udrzovala svuj
zamgstnavatelsky obraz prostfednictvim komunikace a jakym zplisobem se snazila oslovit
a angazovat své zaméstnance a potencialni uchazece o praci.

Prvni respondent zduraznil dulezitost socialnich siti jako prostfedku pro prezentaci employer
brandingu a komunikaci se zaméstnanci. Kladen byl diraz na osobni pfistup a transparentnost
prostfednictvim pouzivani realnych tvaii zaméstnancl, coz pfispélo k vérohodnosti
a emotivnimu propojeni s firemni znackou. Inovativni pristup k firemni komunikaci, zahrnujici
zabavngjsi formaty a zive€jsi prezentaci, byl také zdiraznén. Respondent také popsal zlepSeni
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vnitini komunikace pomoci jednotného formatu a stylu e-mailové komunikace, ktera oslovila
a motivovala zaméstnance k casti.

Druhy respondent poukazal na dulezitost interni komunikace prostiednictvim e-maila
a firemniho intranetu pro sdileni novinek, benefitl a akci, které pomahaly budovat vztahy mezi
zaméstnanci. Zminéno bylo také vyuziti modernich nastroji, jako jsou socialni sité a webové
stranky, pro vnéjSi prezentaci a komunikaci. I kdyz nebylo vzdy mozné vyhovét vSem
individualnim potfebam zaméstnanc, vétSina z nich reagovala na tyto aktivity kladné,
coz naznacovalo pfevazné pozitivni pocity ohledné komunikacnich aktivit.

Obé odpoveédi ukazaly snahu organizace o zapojeni zaméstnanci a vytvoreni piijemného
prostiedi pro jejich angazovanost. Zduraznéna byla dulezitost osobniho pfistupu,
transparentnosti a inovativniho pfistupu k firemni komunikaci jako kli¢ového prvku v ramci
employer brandingu. Emoce byly vnimany jako dulezity faktor pro vytvareni silného propojeni
zaméstnancu se znackou a podporu jejich pozitivnich pocitt. Nize jsou uvedeny dva konkrétni
komentare respondenti k této otazce:

- ,Prezentace employer brandingu na socialnich sitich, kam maji pfistup vSichni
zaméstnanci, je pro nas velmi dulezita. Zaméstnanci mohou sdilet své pocity, prispévky
a informace s ostatnimi, coz pfispiva k emotivhimu propojeni s nasi znackou.
Osobni stranka je pro me klicova, protoze employer branding stavim na lidech. Namisto
pouzivani firemnich databazi fotografii a videi, preferuji realné tvare zameéstnancu
z nasi Ceské pobocky, coz zajistuje vérohodnost a transparentnost. V komunikaci se
zameéstnanci jsem také provedl zmény. Misto tradi¢nich inzeratd jsme zvolili zabavnéjsi
formu, ktera zaujme kandidaty a 1épe popisuje, co od nich ofekavame a co jim muzeme
nabidnout. Pracujeme na novych zpusobech prezentace firemni komunikace, naptiklad
formou rozhovord v inzeratech, aby byla komunikace ziv€js§i a pfitazlivejsi.
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 predevsim prostfednictvim e-maili a naseho firemniho
intranetu, kde jsou pravidelné sdileny novinky, benefity a akce, které pomahaji vytvaret
a upevilovat vztahy mezi zaméstnanci. Tento kandl komunikace je povazovan za
dostatecné ucinny. Co se tyCe vnéjsi prezentace a komunikace, vyuzivame modernich
nastroju jako jsou socialni sité a webové stranky. VétSina zaméstnancud reaguje na tyto
aktivity kladné, 1 kdyz nelze vzdy vyhovét vSem individualnim potfebam. Celkove jsou
pocity zaméstnanct ohledné téchto komunikaénich aktivit pozitivni.“ (J.P.).

5. Jaké faktory povazujete za kliCové pro uspéch employer brandingu ve vasi organizaci
a jakym zpusobem se snazite zajistit transparentni komunikaci s vas§imi zaméstnanci
a uchazeci o praci?

Na patou otazku bylo zaméteno s cilem identifikovat klicové faktory pro uspéch employer
brandingu v organizaci a strategie, které byly organizaci vyuzivany k zajiSténi transparentni
komunikace se zaméstnanci a uchazeci o praci. Cilem bylo pochopit, které faktory byly klicové
pro uspeésné budovani a udrZeni pozitivniho zaméstnavatelského obrazu a jak organizace
aktivné komunikovala se svymi zaméstnanci a potencialnimi uchazeci o praci. Timto zpisobem
byly ziskany dualezité informace o tom, jak organizace strategicky pristupovala k budovani
svého zameéstnavatelského obrazu a jaké mechanismy pouzivala k transparentni komunikaci
s relevantnimi stakeholdery.
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Prvni respondent zduraznil dualezitost pravidelného setkavani, poskytovani informaci
a konzultaci mezi vedenim a zameéstnanci, aby byly jasn€ definovany cile a sméry organizace.
Duraz byl kladen na transparentni a podrobnou komunikaci s uchazec¢i béhem vybérového
fizeni, coz zahrnovalo jasny popis pozice a pozadavkid na pracovni vykon.

Druhy respondent kladl diraz na autenticitu jako kliCovy faktor pro uspéch employer
brandingu. Zminéna byla davéra ve spolecnost, ktera se prezentovala takova, jaka skute¢né byla
uvnitf, a zdiraznéna byla transparentni komunikace prostfednictvim e-mailt, osobniho
kontaktu a internich aktualit. Vnitini motto organizace, které zdarazinovalo nedodavani slibg,
které nelze splnit, bylo kliCové pro udrzeni transparentnosti a autenticity v komunikaci.

Treti respondent povazoval za klicové faktory otevienost a schopnost naslouchat potfebam
zamestnancu a uchazeci. Zdlraznéna byla dulezitost prizkumi a zpétné vazby pro porozumeéni
trendim a preferencim v oblasti benefitd a pracovnich podminek. Timto zptisobem organizace
1épe porozuméla potiebam zaméstnanci a uchaze¢l a mohla prizptsobit své strategie employer
brandingu tak, aby co nejlépe vyhovovaly ocekavanim.

Vsechny odpoveédi zdaraznovaly dualezitost transparentni a autentické komunikace
se zameéstnanci a uchazeci jako klicového faktoru pro tspéch employer brandingu. Zminény
byly také rizné zpusoby, jakymi organizace usilovala o transparentni komunikaci, vetné
osobniho kontaktu, internich aktualit a prizkumu. Tyto faktory pfispivaly k budovani divéry
a silného propojeni zaméstnanci s firemni znaCkou. Nize jsou uvedeny dva konkrétni
komentare respondenti k této otazce:

,,S ohledem na zaméstnance je dulezité zajistit pravidelné setkavani, poskytovani
informaci a konzultace vedeni, sttedniho managementu a vedoucich tyma, 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 vysveétlit pozadavky na pracovni vykon, vCetné mista, rozsahu a pouzivanych
technologii.“ (D.W.);

- ,,Z mého pohledu je klicova autenticita, protoze jako kandidat na jakoukoliv pozici
hledam spolehlivost a pravdivost ve firme, kam se piihlasuji. Duvétuji spoleCnosti,
ktera se prezentuje takova, jaka skuteCné je uvnitf, misto pouzivani pouze krasnych
slogany a fotografii lidi, ktefi vypadaji jako modelové. Transparentni komunikace
formou emailt, osobniho kontaktu nebo prostiednictvim aktualit je kliCova pro
budovani davéry zaméstnanci. NaSe interni motto , Nikdy nikomu neslibujeme nic,
co bychom nedokézali splnit“ nam poméaha udrzovat transparentnost a autenticitu
v nasich komunikacich, coz je vysoko prioritou v nasi korporatni kultufe.” (A.T.);

- ,Domnivam se, ze kliCovymi faktory pro uspéch employer brandingu jsou otevienost
a schopnost naslouchat potfebam zaméstnanct a budoucich uchaze¢t. Je dulezité mit
cit pro to, co by mohlo posilit atraktivitu zaméstnavatele a co by mohlo byt pro
zaméstnance pfitazlivé. Prizkumy a zpétna vazba od zaméstnanci a uchazecu jsou
cennymi zdroji informaci pro urceni trendl a preferenci v oblasti benefiti a pracovnich
podminek. Timto zpisobem muzeme Ilépe porozumét souCasnym potiebam
a preferencim a pfizpusobit naSe strategie employer brandingu tak, aby co nejlépe
odpovidaly ocekavanim nasich zaméstnanct a uchazect o praci.“ (J.P.).

6. Jak vasSe organizace sbira zpétnou vazbu od zaméstnancii a uchazeCi o praci a jak
vyuzivate tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zaméstnavatelského obrazu?

Tato otazka se zabyvala procesem sbéru zpétné vazby od zaméstnancii a uchazeci o praci
v organizaci a zpusoby, jakymi tato zpétna vazba nasledné slouzila ke zlepSeni
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zameéstnavatelského obrazu. Cilem bylo pochopit, jak organizace aktivné shromazdovala
nazory a hodnoceni svych zaméstnanct a potencialnich uchaze¢l o praci a jaké kroky byly
podnikany na zaklade této zpétné vazby k neustalému zlepSovani svého zaméstnavatelského
obrazu. Timto zpuisobem byly ziskany dulezité poznatky o zpusobech, jakymi organizace
komunikovala se svymi stakeholdery a jak efektivné vyuzivala zpétnou vazbu k optimalizaci
svych strategii a procest v oblasti employer brandingu.

Prvnim respondentem byl zdlraznén vyznam anonymnich kontrolnich seznami a dotaznikd,
které pokryvaly Sirokou sSkalu témat, jako jsou technologie nebo pracovni podminky.
Tato zpétna vazba byla nasledné zpracovana a vyhodnocena, coz umoznilo organizaci
identifikovat oblasti potiebujici zlepSeni a implementovat konkrétni opatfeni. Timto zptisobem
organizace reagovala na potfeby zaméstnanci a piispivala k posileni employer brandingu
prostfednictvim neustalého zlepsovani pracovniho prostredi.

Druhy respondent zminil pouziti prizkumu a dotaznik, které byly spravovany prostiednictvim
specialniho systému nebo portalu. Kandidati byli pozadani, aby vyplnili formulafe ohodnoceni
prubéhu vybérového tizeni a mohli sdilet své poznamky. Pro zaméstnance organizace byla
pravidelné¢ provadéna dotaznikova Setfeni zaméfend na spokojenost, pracovni prostiredi
a aktualni pocity. Ziskana data byla dalezita pro zpracovani a planovani dalSich kroki smérem
ke zlepSeni pracovnich podminek a prostiedi.

Ob¢ odpoveédi se shodovaly, a organizace tak vyuzivala systematicky a pravidelny pristup
k ziskavani zpétné vazby od zaméstnanct a uchazeci o praci, coz jim umoznovalo identifikovat
oblasti potiebujici zlepSeni a posilovat svij zaméstnavatelsky obraz prostiednictvim
odpovidajicich akci a opatieni. Nasledovaly konkrétni poznamky dotazovanych:

-, Zpétna vazba je kliCovym prvkem v procesu rozvoje employer brandingu. Pro ziskani
zpétné vazby vyuzivame rizné metody, vCetné anonymnich kontrolnich seznamu
a dotaznikli zaméfenych na razné pozice vcetné vedoucich manazeri a piimych
nadfizenych. Tyto dotazniky pokryvaji Sirokou $kalu témat, jako jsou technologie nebo
pracovni podminky. Na zakladé vyhodnoceni vysledkd téchto dotaznik( jsou
navrhovana konkrétni opatieni, ktera jsou implementovana v ramci tymt nebo daného
useku s cilem zlepsit pracovni prostiedi a podminky. Takovy pfistup umoziiuje pruzné
reagovat na potieby zaméstnanci a prispiva k posileni employer brandingu
prostfednictvim neustalého zlepSovani pracovnich podminek a prostiedi. (D.W.);

-, Pro ziskani zpétné vazby od kandidatd i zaméstnanci pouzivame rlizné priazkumy
a dotazniky, které spravujeme prostfednictvim specidlniho systému nebo portalu.
Kandidatim, ktefi nam zaslou sviij Zivotopis, nasledné zasilame odkaz na vyplnéni
formulare, ve kterém se mohou vyjadrfit k jejich spokojenosti s pribéhem vybérového
fizeni a pripadné uvést své poznamky. Tyto odpovédi nasledné vyhodnocujeme
a analyzujeme, abychom mohli kontinualné zlepSovat naSe procesy a piistup
k uchazecim. Co se tyCe zameéstnanct, provadime rizné aktivity zaméfené na ziskani
jejich zpétné vazby. Pravidelné organizujeme dotaznikova Setfeni, ktera jsou bud’
vytvofena pfimo nami a zaméfena na specifické oblasti, nebo jsou poskytované
matefskou spoleCnosti. Tato Setfeni jsou zameéfena na hodnoceni spokojenosti
zaméstnancu, jejich nazory na pracovni prostiedi a aktualni pocity v souvislosti
s provozem spoleCnosti, napfiklad po akvizici. Ziskana data jsou dulezita pro nasledné
analyzy a planovani dalSich krokti smérem ke zlepSeni pracovnich podminek a prostiedi
pro zaméstnance.“ (A.T.).
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7. Jakou roli hraje vize organizace ve vasem pfistupu k employer brand managementu
a personalnimu fizeni?

Na tuhle otazku bylo zaméfeno s cilem zjistit, jak vize organizace ovliviiovala pfistup
k employer brand managementu a personalnimu fizeni. Cilem bylo porozumét, jakou roli vize
organizace hrala v té€chto kliovych oblastech a jak ovliviiovala strategie a rozhodnuti tykajici
se zameéstnanct a budovani zameéstnavatelské znacky.

Prvnim respondentem byl zduraznén duraz na vizi organizace spojenou se spokojenosti
zakaznika a kvalitou poskytovanych sluzeb. Vize organizace byla podle né€j zaméfena na to,
aby byla lidrem na trhu a dosahovala vynikajicich vysledka v oblasti marketingu a technologie.
Tato vize ptimo ovliviiovala vybér zaméstnancu, ktefi sdileli hodnoty a cile spolecnosti.

Druhy respondent zdirazinoval vizi organizace jako hnaci silu pro dosahovani uspéchua
a udrzitelnost na trhu. Znacka byla zaméfena na inovace a kontinualni rozvoj, aby spliiovala
potieby zakaznikti a udrzovala svou pozici jako lidr v odvétvi. Tato vize motivovala
zaméstnance k dosahovani novych uspécht a posilovala jejich spolecny zavazek k dosazeni
cilii organizace.

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

-,V na$i organizaci je pro nas kliCové nejen prodat naSe zbozi, ale také zajistit
spokojenost nasich zakaznikt. Mame vlastni servisni odd€leni, které umoziiuje nasim
zaméstnancum piimy kontakt s uzivateli nasich produktd. Je pro nas dilezité, aby nasi
zameéstnanci poskytovali vysokou aroven sluzeb a aby uzivatelé byli s nasimi produkty
spokojeni. Zajistit tuto spokojenost je pro nas prioritou, a proto se vénujeme peclivému
vybéru novych zaméstnancu, ktefi sdileji nase hodnoty a jsou motivovani pracovat
pro na$i spoleCnost. Personalni oddé€leni peclivé vybird uchazece, ktefi maji zajem
pracovat u nas a sdili nasi vizi a hodnoty. Jsme piesvédCeni o kvalité nasi znacky
a hledame zaméstnance, ktefi se do naseho kolektivu zapadnou a budou pfispivat
k nasemu spole¢nému uspéchu.” (J.P.);

- ,,Vize organizace je klicova pro jeji uspéch a dlouhodobou udrzitelnost. Nase znacka
si klade za cil byt lidrem na trhu a vést v oblasti marketingu 1 technologie. Chceme byt
inovativni a neustale se vyvijet, abychom spliiovali potfeby a ocCekavani naSich
zakaznikt. Jsme odhodlani udavat smér v nasem odvétvi a dosahovat vynikajicich
vysledkt prostiednictvim strategického planovani a efektivniho fizeni zdroju. Nase vize
nas motivuje k dosahovani novych tuspéchti a posiluje nasi pozici na trhu jako
spolehlivého a respektovaného partnera.” (D.W.).

8. Jak organizace vnima vztah mezi zainteresovanosti pracovnikli, poznanim potieb
zakaznikd a organizacni kulturou v kontextu rustu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?

Na tuhle otazku bylo zaméteno s cilem zjistit, jak organizace chapala vztah mezi angazovanosti
zaméstnancd, pochopenim potieb zakazniki a organiza¢ni kulturou v kontextu rozvoje
a efektivity ve strategiich employer brandingu. Cilem bylo ziskat pochopeni toho, jak tyto
faktory vzajemné souvisely a jakym zpusobem ovliviiovaly uspéSnost strategii
zaméstnavatelské znaCky. Organizacni kultura, angazovanost zameéstnancii a poznani potieb
zakaznikil mohly hrat klicovou roli ve vytvareni silného a atraktivniho zaméstnavatelského
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obrazu. Porozumeéni tomuto vztahu bylo dulezité pro posileni strategii employer brandingu
a dosazeni dlouhodobého rustu a uspéchu organizace.

Prvnim respondentem byl zdliraznén vztah mezi zainteresovanosti pracovnikl, poznanim
potieb zakaznikl a organiza¢ni kulturou jako kliCovy prvek ve strategii employer brandingu.
Zaméstnanci, ktefi méli k znacce silné pouto, byli technicky zdatni a angazovani ve vécech
spole¢nosti, predstavovali zna¢nou hodnotu pro organizaci. Jejich vérnost a duvéra v znacku
ovliviiovaly nejen vztahy se zakazniky, ale také celkovou ucinnost strategii employer
brandingu. Partnerstvi s dlouhodobymi spolupracovniky a jejich srdcarsky pfistup k znacce
naznacovalo, ze organizacni kultura a zaméstnanecka zainteresovanost byly kli¢ovymi faktory
pii udrzeni konkurenceschopnosti a rastu spolecnosti.

Druhy respondent poukazoval na nedostateCnou schopnost organizace adekvatné reagovat
na potieby zakazniki a zlepsit péCi o né. Zduraznioval vyznam zlepSeni komunikace se
zakazniky a zajisténi jejich ocenéni a respektu. Tim, ze se organizace zaméfila na ziskani zpétné
vazby od zakazniki a poskytnuti jim pozadované urovné sluzeb, mohla posilit svij
zameéstnavatelsky obraz tim, ze byla vnimana jako spolecnost, ktera dba na potteby a oCekavani
nejen svych zaméstnancti, ale i zakaznik.

Oba respondenti zduraziovali dulezitost zapojeni zameéstnanci a porozumeéni potiebam
zakaznika jako klicovych faktor pro uspésny employer branding. Nize byly uvedeny dva
konkrétni komentare respondentt k této otazce:

-, Zda se, ze naSe spolecnost se stala love brandem jak pro nase zaméstnance, tak i pro
nase partnery a zakazniky. Asi 70 % naSich zaméstnanct bych mohla s jistotou oznadit
za srdcafe, ktefi maji k naSi znaCce a produktim silné pouto. V dnesni dobég,
kdy je konkurence na trhu velkd a moznosti zaméstnani jsou mnohostranné, je stale
prevladajici pro zameéstnanecka situace, coz znamena, ze zamestnanci maji moznost
volby, kde budou pracovat. Je tedy pravdépodobné, Ze nasi zaméstnanci zastavaji s nami
z lasky k nasi znacce a produktiim a divére v na§ brand. Mnozi z naSich zaméstnanct
jsou technicky zdatni a jejich angazovanost ve vécech spoleCnosti a divéra 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 pfistupu k nasi
znacce.“ (A.T.);

-, Myslim si, ze organizace nedokaze adekvatné zvladat potfeby svych zakazniku,
coz je problematické. Existuje zjevny nepomeér mezi informacemi, které mame od
zakaznikd, a nasimi schopnostmi jim poskytnout pozadovanou urovern sluzeb. Tento
nedostatek zpétné vazby a nedostateCna péce o zakazniky muze vést ke ztraté loajality
a diaveéry. I kdyz se néktefi zakaznici mohou citit spokojeni a udrzovat s nimi pevné
vztahy, neni to dostateCné pro pokryti vSech potieb a oekavani zakaznické zakladny.
Je dulezité, abychom si uvédomili, ze i ti zakaznici, ktefi nejsou dlouhodobymi partnery,
prispivaji k nasemu obratu a jejich potieby by nemély byt opomijeny. Je tieba zlepSit
komunikaci s témito zakazniky a zajistit, aby se citili dostatené ocenéni
a respektovani.“ (V.P.).

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

Na posledni otazku bylo zaméfeno s cilem zjistit roli rodinné identity v pfistupu organizace
k employer brandingu. Cilem bylo ziskat pochopeni toho, jak rodinna identita ovlivnila strategie
a postupy v oblasti budovani zaméstnavatelské znacky. Porozumeéni této roli bylo klicové pro
uspeésné vytvareni a udrzovani zaméstnanecké znacky, ktera odrazela hodnoty a tradice
organizace.
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V prvni odpovédi byla zdliraznéna klicova role rodinné identity v pfistupu k employer
brandingu. Podle respondenta si organizace zakladala na rodinné atmosféie a individualnim
pfistupu k zaméstnanciim, coz piispivalo k budovani loajality a dobrych vztaht v pracovnim
prostiedi.

Druhy respondent také zdiiraznil vyznam rodinné identity ve spolecnosti, i kdyz bylo uznano,
ze termin "rodina" na globalni urovni ztracel smysl po akvizici. Nicméné v Ceské pobocce
zustavala atmosféra a kultura, ktera byla zameéfena na blizkost a osobni vztahy. Tato pratelska
atmosféra pfitahovala nové zaméstnance a posilovala loajalitu stavajicich.

Ve treti odpovédi byla zdiraznéna neformalni a pratelska atmosféra v organizaci, ktera
pfipominala rodinné prostredi. Kolegové si navzajem povidali nejen pii praci, ale i mimo ni,
coz svedcilo o pfijemném pracovnim prostiedi a pratelskych vztazich. Dulezitym faktorem byla
také dlouhodoba pritomnost zaméstnancli, coz naznaCovala jejich spokojenost a pfijemné
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 pres rozsahlou organizaci s nékolika
tisici zaméstnancu si firma udrzovala rodinnou atmosféru. Dulezitym aspektem byl
individualni pfistup k zaméstnancim, kdy se zohlediiovaly jejich osobni potieby.
Organizace se vzdy snazila zachovat socialni a rodinny pfistup ke svym zaméstnancim,
coz bylo klicové pro budovani loajality a dobrych vztahti v pracovnim prostiedi.*
(D.W.);

-, Tato role pro mé byla pomérné dulezita 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 urovni ztraci smysl vzhledem k nedavné akvizici, v Ceské republice ziistava
Ceska atmosféra a kultura spolecnosti, ktera je stale zaméfena na blizkost a osobni
vztahy. Zdejsi zaméstnanci se mezi sebou dobfe znaji, vzajemné si pomahaji a travi
spoleCny Cas i1 mimo pracovisté. Navzdory tomu, Ze jiz nejsme krvavé spriznénou
rodinou, fungujeme stale jako rodina, kde se navzajem podporujeme a spolupracujeme.
Tato atmosféra je klicem k pfijemnému pracovnimu prostiedi a pfitahuje 1 nové
zameéstnance, ktefi se rychle zapojuji do této pratelské kultury. Takze 1 kdyz pouzivani
terminu "rodina" na globalni urovni muze byt ukonceno, jeho vyznam zistava silny
v ramci Ceského prostredi nasi pobocky.“ (A.T.);

-,V nasi organizaci je citit duch rodinného podniku, coz se projevuje nejen pracovng,
ale 1 mimo pracovni dobu. Po praci si kolegové ¢asto povidaji pfi pivu nebo se spolecné
ucastni riznych udalosti, jako jsou svatby ¢i jiné oslavy. Tato neformalni setkani nejsou
omezena jen na par lidi, ale zapojuji se do nich i vétsi skupiny kolegli, coz sveédci
o pratelské atmosfére a spokojenosti ve firmé. Vyznamnym faktorem, ktery naznacuje
rodinnou atmosféru v nasi organizaci, je také dlouhodoba piitomnost zameéstnancu.
Mnoho lidi zde pracuje jiz po celé desetileti, coz svéd¢i o jejich spokojenosti
a ptijemném pracovnim prostiedi. Osobné zde pusobim jiz Sest let a rada zde pracuji.”
J.P.).
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3.3.4 Dotaznikové Setreni

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

Z dotazniku bylo zjisténo, ze prevladalo procento zameéstnancu, ktefi v organizaci pracovali
1-5 let, avSak byla zde také velka mira té€ch, ktefi byli stali zaméstnanci a pracovali v organizaci
dlouhodobé (viz Graf 1).

Graf 1 ukazuje délku zaméstnani ve spolecnosti

Jak dlouho jste zaméstnana/y ve spolecnosti?

10 let a vice

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

24%

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Bylo zjisténo, ze z téch zaméstnanci, ktefi byli ve firme 1-5 let, bylo 22 respondentt
(54 %), 5-10 let 10 respondentt (24 %), a 10 let a vice 9 respondentt (22 %).
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Z dotazniku bylo zjisténo, ze vétSina zaméstnanci nevnimala zadné zmény v chovani
zaméstnavatele (viz Graf 2).

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

Citite zmény v chovani organizace vuci zaméstnanci po akvizici?

® Ano, pocituju zmény

® Ne, nepocituju zmeény

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Zmény v chovani vici zaméstnancim po akvizici byly citény 11 zaméstnanci
(27 %), zatimco zadné zmény nebyly vnimany 30 zaméstnanci (73 %).
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Z dotazniku bylo zjiSténo, Zze obavy ze zmény vedeni nebyly vyjadieny vice nez polovinou
dotazovanych zameéstnanct, zatimco pouze mala Cast zaméstnanct tyto obavy pocitovala
(viz Graf 3).

Graf 3 ukazuje obavy zamé&stnancu ze zmény rodinné¢ho vedeni na korporatni.

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

B Ano
m Ne

® Nejsem si jista/y

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Obavy ze zmény rodinného vedeni na korporatni byly pocitovany 12 zaméstnanci
(29 %), zadné obavy ze zmeény vedeni nebyly vyjadfeny 23 zameéstnanci (56 %),
a 6 zameéstnanct (15 %) si nebylo jisto.
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Z dotazniku bylo zjisténo, ze skoro polovina dotazovanych zaméstnanct si myslela,
Ze se organizace s novym vedenim ubira dobrym smérem, zatimco druha 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?

® Dobrym smérem
® Spatnym smérem

= Nejsem si jista/y

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Podle 19 zaméstnanctu (46 %) bylo vnimano, Ze se organizace s novym vedenim
ubira dobrym smérem, Spatnym smérem se organizace s novym vedenim neubirala podle
zadného zaméstnance (0 %), a 22 zaméstnancu (54 %) si nebylo jisto, zda se organizace ubira
dobrym ¢i Spatnym smérem s novym vedenim.
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Z prizkumu bylo zjisténo, ze dotazovani zaméstnanci byli spokojeni s akvizici a mala Cast
dotazovanych zaméstnanct nebyla spokojena (viz Graf 5).

Graf 5 ukazuje spokojenost zaméstnancu s akvizici

Jste spokojen s akvizici?

® Ano
H Ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Z dotazniku bylo zjisténo, ze 36 zaméstnanct (88 %) bylo spokojeno s akvizici
a 5 zaméstnancu (12 %) nebylo spokojeno s akvizici podniku.
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Z pruzkumu bylo zjisténo, ze dotazovani zameéstnanci 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 diivody nespokojenosti zaméstnancu s akvizici

Pokud jste odpovédéli ne - proc¢ jste nyni nespokojeny? Co se
zménilo?

B Zaméstnanec ztraci pocit
rodinné firmy a
soudrznosti

B Zaméstnanec ma strach z
korporatniho vedenti

m Zaméstnanec si neni jisty
do budoucna

Zamé&stnanec si mysli, ze
zmény budou brzo
pfichazet

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Ve vyplnéném dotazniku bylo uvedeno, ze 2 zameéstnanci (40 %) si mysleli,
ze zmény brzo pfijdou, ale zatim zadné zmény nepocit'ovali. Jednim zaméstnancem (20 %) byl
vyjadfen ztratu pocitu rodinného vedeni, firmy jako takové a samotné soudrznosti v organizaci.
Dal§im zaméstnancem (20 %) byl vyjadfen 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 zaméstnanct byla spokojena s firemnimi
benefity a mala ¢ast dotazovanych zaméstnancu nebyla spokojena (viz Graf 7).

Graf 7 ukazuje spokojenost zaméstnancu s firemnimi benefity

Jste spokojena/y s firemnimi benefity?

B Ano
m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Bylo zjisténo, ze 35 zaméstnancu (85 %) bylo spokojeno s firemnimi benefity
a 6 zamestnanct (15 %) nebylo spokojeno s firemnimi benefity.
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Na nésledujici otazku v dotazniku, ktera byla navdzana na pfedchozi otazku a urCena pro
dotazované zaméstnance, ktefi nebyli spokojeni s firemnimi benefity, bylo zji§téno, ze vétsi
Cast téchto dotazovanych zaméstnanci by uvitala, kdyby se konalo vice firemnich akci.
Jako druhé nejCastéj§i by dotazovani zaméstnanci uvitali pracovni volno poskytnuté
ke zdravotnim ucelim. Dale by zaméstnanci radi dostavali vice firemniho obleCeni, méli
moznost smluvnich donasek obédu, anebo by byli radi za vice dovolené (viz Graf 8).

Graf 8 ukazuje preferované benefity zaméstnancu v pripadé nespokojenosti

Pokud ne, jaké benefity byste uvitali?

B Zaméstnanec by si pral
vice firemnich akci

m Zaméstnanec by byl rad za
vice firemnich obleceni

® Zmeéstnanec by uvital
moznou smluvni donasku
obedu
Zameéstnanec by uvital
pracovni volno poskytnuté
ke zdravotnim ucelim

B Zameéstnanec by uvital vice
dovolené

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentat: Bylo zji§téno, ze 4 zamé&stnanci (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 obédi. Dva zaméstnanci (22 %)
by uvitali pracovni volno poskytnuté ke zdravotnim ucelim, tzv. , sick day“. Jeden zameéstnanec
(11 %) by uvital vice dovolené jako takové.
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V posledni otazce byli dotazovani zaméstnanci vyzvani k navrzeni zmén pro spoleCnost.
Nejvice odpovédi z dotazniki bylo zaméfeno na zlepSeni komunikace v organizaci.
Dale bylo zjisténo, ze zameéstnanci si prali vétsi informovanost o tom, co v organizaci probiha,
vytvofeni lepsiho pracovniho prostiedi, jednodus§i a transparentnéjSi procesy,
anebo tfeba i moznost ¢asteénych tvazku (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
transparentnéjsi procesy

B Zaméstnanec by uvital
moznost ¢astecnych
uvazka

® Zaméstnanec by uvital
vytvoreni lepsiho
pracovniho prostédi
Zameéstnanec by si pral
vétsi informovanost co se
na firmé déje

B Zaméstnanec by si prali na
firme lepsi komunikaci

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Komentai: Bylo zji§téno, ze jeden zaméstnanec (11 %) by uvital v organizaci jednodussi
a transparentnéjsi procesy. Jeden zaméstnanec (11 %) by uvital moznost Castecnych uvazku.
Jeden zaméstnanec (11 %) by uvital vytvoreni lep§iho pracovniho prosttedi, a tim myslel ticho
a dostateCny klid pro praci. Dva zaméstnanci (22 %) by si prali vétsi informovanost o tom,
co v organizaci probihd. Ctyfi zaméstnanci (45 %) by si pfali lepsi komunikaci mezi
zaméstnavatelem a zameéstnancem.
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3.4 Navrh doporuceni

Z této kapitoly vyplynulo, ze poznatky byly ziskany prostfednictvim pfimého pozorovani
a dotazovani, kterymi se zabyvala pfedchozi kapitola. Beéhem dvouletého ptisobeni v organizaci
a nasledného pouziti metod rozhovoru a dotaznikového Setfeni byly sesbirany dostatecné
informace, které byly zakladem pro zhodnoceni soucasné situace a predstaveni navrhi
na zlepSeni.

Na zaklad¢ provedenych rozhovora bylo zjisténo, Ze aktualni situace v organizaci nedovolovala
jednoznacné porovnani stavu pred a po akvizici. Zatim nebyla zaznamendna zadna vyrazna
transformace organizace po akvizici, a proto zustal jeji employer branding prakticky
nezmeénény.

Jako hlavni opatfeni pro posileni rodinné atmosféry a soudrznosti v organizaci bylo v této praci
doporuceno usporadani teambuildingu. Tato akce byla klicova pro rozvoj vzajemnych vztaht
mezi zaméstnanci a vedla k lepsi spolupraci a porozuméni napfi¢ riznymi Grovnémi
spolecnosti. Celkové naklady na uskutecnéni této akce, ktera zahrnovala ubytovani, pronajem
arealu, rizné aktivity pres agenturu, obCerstveni béhem aktivit a obéd, veCerni program vcetné
obcerstveni mimo tvrdy alkohol a cestovni naklady, byly odhadnuty na pfiblizné 1 000 000 K¢&.
Rozpis nakladd byl nasledujici: ubytovani pro 98 osob za 150 000 K¢, pronajem arealu
a aktivity za 150 000 K¢, obCerstveni béhem aktivit a obéd za 200 000 K¢, vecerni program
veetné obCerstveni za 300 000 K¢ a cestovni naklady za 50 000 K¢.

Dals§i navrhované doporuceni zahrnovalo zavedeni pravidelnych neformalnich setkéani
se zaméstnanci a vedenim, napiiklad pfi spole¢ném popijeni kavy ¢i Caje. Tato setkani méla
poskytovat prostor pro sdileni aktualnich informaci a novinek ve spolecnosti, coz by vyznamné
prispelo ke zlepSeni interni komunikace a zaroven toto doporuceni bylo finanéné nenarocnou
variantou. Z teoretické Casti byla vyzdvihnuta Chaffey et al., (2019), kde autofi uvadéli,
ze efektivni komunikace hraje kliCovou roli v prevenci a feseni konfliktt a zaroven komunikace
mezi zameéstnanci, tymy a vedenim muze snizit pravdépodobnost vzniku konfliktt tim,
ze umoznuje vcasné sdileni informaci, ocekavani a obav. Zlepseni informovanosti zaméstnancti
mohlo vést k rychlejSimu reagovani na zmény a vyzvy v prostiedi spolecnosti. Specificky pro
servisni oddéleni, kde byly Casto umistény pozice, které se nevyskytovaly bézné v prazské
pobocce, méla byt zavedena praxe mésic¢nich setkani ve hlavni pobocce. Tato setkani by byla
vénovana nejen sdileni dualezitych informaci, ale také by mohla pomoci k posileni pocitu
pfislusnosti k firmé& a budovani tymového ducha.

Dalsi doporuceni zahrnovalo vytvoreni a udrzeni pfijemného pracovniho prostredi, které by
podporovalo pocit rodinné atmosféry mezi zaméstnanci. Jako konkrétni navrh bylo uvedeno
vyvésovani fotografii zaméstnancu z firemnich akci, ale i ze soukromych setkani, coz mélo
prispét k utuzovani vzajemnych vztaht a vzpominek. Kromé toho bylo doporuceno vytvoreni
ptijemného spolecného prostoru, ktery by poskytoval misto pro odpocinek, ktery v soucasné
dobé firma nenabizela. Tato opatfeni mela vést k vytvareni siln€jSiho tymového ducha
a zlepSeni celkové pracovni atmosféry. V obdobi po akvizici, kdy nedoslo k vyrazné§im
zménam ve struktufe nebo strategii spolecnosti, bylo zdsadni 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 zpusobem by se nejen podpofila jejich osobni spokojenost,
ale 1 celkova efektivita a uspéch firmy.
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé pozorovani, polostrukturovanych rozhovora
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.

Setfeni bylo ureno 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 bakalafské prace bylo konstatovano, ze stanovené cile byly uspéSn€ naplnény.
V prabéhu vyzkumu, ktery zahrnoval pozorovani, polostrukturované rozhovory a dotaznikové
Setfeni, byly identifikovany kli¢ové oblasti pro zlepSeni v ramci vybrané organizace. Vysledky
ukazaly, ze zména vedeni zpusobena akvizici neméla vyznamny dopad na employer brand
management stavajici rodinné firmy.

Préce odhalila specifické problémy, jako je naptiklad nedostate¢na komunikace. Autorkou byla
navrzena feSeni, ktera zahrnovala teambuildingové aktivity, pravidelna setkani zaméstnanca
a vedeni a zlepSeni pracovniho prostiedi. Tyto doporuceni byla zaméfena na zlepSeni internich
vztahi a zvySeni celkové spokojenosti zameéstnancl, coz mélo pozitivné prispét k percepci
znacky zameéstnavatele.

Osobni zkuSenost autorky, ktera v organizaci pusobila vice nez dva roky a akvizici prozila
velmi emotivn€, pfidala do prace unikatni perspektivu. Pohledy ostatnich zaméstnancu
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 zamé&stnavatele. Doporuceni, ktera byla v praci stanovena, poskytla plan pro
zlepSeni pracovniho prostfedi a podporu pozitivniho vnimani zaméstnavatele, coz bylo zasadni
pro uspésny rozvoj a rust organizace.
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Prilohy
Priloha 1 otazky k rozhovoriim
Na zakladé vsech faktort byly vytvoreny 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 pied akvizici a po akvizici?

3. 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?

Transparentni komunikace:

4. Jaké jsou hlavni prvky komunikace vasi organizace v ramci employer brandingu a jaky
vyznam piikladate emocim v tomto procesu?
5. Jaké faktory povazujete za kliCové pro uspéch employer brandingu ve vasi organizaci
a jakym zpusobem se snazite zajistit transparentni komunikaci s vas§imi zaméstnanci
a uchazeci o praci?
Zpétna vazba:
6. Jak vasSe organizace sbira zpétnou vazbu od zaméstnancii a uchazeci o praci a jak
vyuzivate tuto zpétnou vazbu ke zlepSeni vaseho zameéstnavatelského obrazu?
Vize:
7. Jakou roli hraje vize organizace ve vasem pfistupu k employer brand managementu
a personalnimu fizeni?
Organizacni kultura:

8. Jak organizace vnima vztah mezi zainteresovanosti pracovnikli, poznanim potieb
zakaznikd a organizacni kulturou v kontextu rustu a efektivity ve strategiich employer
brandingu?

Hodnoty a tradice:

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

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 2 otazky k dotaznikiim
Na zakladé pozorovani byly vytvoreny nasledujici otazky:
Jak dlouho jste zaméstnany/a ve spolecnosti?
- 1-51et;
- 5-10 let;
- 10let a vice.
Citite zmény v chovani organizace vici zameéstnanci po akvizici?
- Ano, pocituju zmeény;
- Ne, nepocituju zmeny.
Pocit'ovali jste obavy ze zmény rodinného vedeni na korporatni?
- Ano;
- Ne;
- Nejsem st jisty/a.
Jakym smérem se podle vas ubira organizace s novym vedenim?
- Dobry smérem;
- Nejsem si jisty/a;
- Spatnym smérem.
Jste spokojen s akvizici?

- Ano;
- Ne.

Pokud jste odpovédeli ne — pro€ jste nyni nespokojeny? Co se zmenilo?
- Odpoved.
Jste spokojena/y s firemnimi benefity?
- Ano;
- Ne.
Pokud ne, jaké benefity byste uvitali?
- Odpoved.
Jaké zmény v ramci vztahu zaméstnance se zaméstnavatelem byste uvitali?

- Odpoved.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Regena

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 divodu
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 klicové z rozhovord a dat z
internetové zdroje a pozice ve firmeé. Data z dotaznikového

data ziskana z dotaznikového Setreni Setreni.

pozorovani, byla ziskdana za pomoci

rozhovorly 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?

® ANoO 36 zaméstnancl (88 %)

m Ne 5 zaméstnanci (12 %)

Zdroj: vlastni vyzkum (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

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

2. Zavedeni pravidelnych neformalnich setkani se zaméstnanci a vedenim pfrispéje ke zlepseni interni komunikace;

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

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

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
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