VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Employer brand management ve vybrané organizaci XY / Employer Brand Management in the selected company
XY

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Leden / 2025

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDILINI SKUPINA

Andrea Suldkova / DIEMMAOL

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Dalibor Gottwald

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou diplomovou préci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a ze jsem
ke zpracovani této diplomové prace pouzil/a pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvefejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil/a, pochazeji z legalnich zdrojd, tj. Ze zejména nejde o pfedmét statniho,
sluZebniho ¢&i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné ditvérné informace, k jejichz pouZiti v praci, popk., k jejichZ nasledné publikaci
v souvislosti s pfedpokladanou vefejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 21.11.2024, Praha

PODEKOVANI

Réd/a bych timto podékoval/-a vedoucimu diplomové prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl/a
pii zpracovani mé diplomové prace.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil préace:

Cilem diplomové prace je na zaklad€ provedené literarni reSerSe seznamit s employer brandingem jako dtlezitou
soucasti fizeni lidskych zdroji. Na zakladé¢ ziskanych poznatkl provést analyzu employer brandingu v prostiedi
korporatni spole¢nosti XY a navrhnout doporuceni pro jeho zlepSeni. Hlavni vyzkumna otazka se soustiedi na
aktualni vnimani zna¢ky zaméstnavatele v této firm¢ a pomoci dil¢ich otdzek analyzuje faktory atraktivity pro
nové zameéstnance, pozitivni i slabé stranky firemni kultury véetné souladu mezi ofekavanimi a skutecnosti.
Vysledky maji poskytnout firmé voditka pro zlepSeni strategie vii¢i zaméstnanciim i uchaze¢lim o zaméstnani.

2. Vyzkumné metody:

Diplomova prace je rozdélena na dvé asti. V teoreticko-metodologické ¢asti je provedena literarni reSerSe
z domaci 1 zahrani¢ni odborné literatury. V analytické casti prace je na zakladé ziskanych podkladt ze
spoleénosti provedena analyza employer brandingu. Podklady byly ziskany jak z internich zdroji, tak
z externich. Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci, ktefi jsou ve spolecnosti zaméstnani
max. 3 roky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vyzkumu zahrnujici analyzu internich a externich zdroji, interni priizkum, dotaznikové Setfeni a data
z portalu Atmoskop ukazuji, Ze employer brand management je ve zkoumané spole¢nosti Caste¢né
implementovan. Byly v8ak identifikovany oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni, zejména v otdzkach interni
komunikace, transparentnosti odménovani, integrace novych zaméstnanct, podpofe a zpétné vazby. Na zakladé
téchto zjisténi byla formulovana doporuceni zaméfend pravé na tyto oblasti, které by mohly posilit znacku
zaméstnavatele a zvysit spokojenost zaméstnanctl.

4. Zavéry a doporuceni:

Vyzkum employer brandingu ve spolecnosti XY identifikoval n¢kolik oblasti s potencidlem pro jeho zlepseni.
Mezi kli¢ova doporuceni patii posileni interni komunikace, transparentnost v odménovani a hodnoceni vykonu,
lepsi integrace a podpora novych zaméstnancii, podpora osobniho a profesniho rozvoje, optimalizace zpétné
vazby a spravedlnost hodnoceni vykonu, posileni firemni kultury a hodnot prostfednictvim ambasadort. Posileni
téchto aspektl mtize pfispét k vyssi spokojenosti zaméstnanct a jejich dlouhodobému setrvani ve firme.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the diploma thesis is to learn about employer branding as an important part of human resources
management, based on literature research. Based on the knowledge gained, perform an analysis of employer
branding in the environment of the corporate company XY and propose its improvement. The main research
question focuses on the current perception of the employer brand in this company and uses sub-questions to
analyze attractiveness factors for a new employee, the positive and weak sides of the company culture, including
the harmony between expectations and reality. The results provide the company with guidelines for improving
its strategy towards employees and job seekers.

2. Research methods:

The diploma thesis is divided into two parts. In the theoretical-methodological part, a literary search is carried
out from domestic and foreign professional literature. In the analytical part of the work, an analysis of employer
branding is carried out based on the documents obtained from the company. The documents were obtained from
both internal and external sources. Furthermore, a questionnaire survey was conducted among employees who
are employed by the company ax. 3 years.

3. Result of research:

Research results including internal surveys, questionnaire surveys and data from the Atmoskop portal show the
extent to which employees generally perceive the company. Employees aged 26-45 with a length of employment
of 2-3 years show the greatest satisfaction, while adaptation is perceived as more difficult for newer employees.
Career portals and personal recommendations play a key role in recruitment, which confirms the strong influence
of a company's online presence. Nevertheless, employees draw attention to the lack of transparency in
remuneration, non-compliance with processes and low management communication. At the same time, the need
for better support for newcomers and a more effective training and development system is identified.

4. Conclusions and recommendation:

Research into employer branding at XY identified several areas with potential for improvement. Key
recommendations include strengthening internal communication, transparency in remuneration and performance
evaluation, better integration and support of new employees, support for personal and professional development,
optimization of feedback and fairness of performance evaluation, strengthening of company culture and values
through ambassadors.
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Human resource management, Employer Branding, Personnel marketing, Employee Value Proposition
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1 Uvod

V reakci na rostouci konkurenci na trhu prace a zmé€nam v o€ekévani zaméstnanci se v dnesni
dob¢ Employer brand management stal vyznamnym tématem pro vétSinu organizaci, a to,
piestoze tento pojem je znam jiz od roku 1996, kdy byl poprvé definovan Simonem
Barrowem — piedsedou spolecnosti People in Business a Timem Amblerem. Stava se soucasti
Sirsi strategie fizeni lidskych zdrojt, v rdmci, néhoz se snazi posilit vnimani spole¢nosti jako
atraktivniho zaméstnavatele. V modernim pracovnim prostredi jiz zaméstnanci nehledaji pouze
stabilni pracovni podminky a atraktivni finanni ohodnoceni, ale stale castéji kladou diraz na
smysluplné a podporujici pracovni prostiedi, firemni kulturu a hodnoty, které organizace
zastava. Tento posun v o¢ekavanich pracovnikli podtrhuje dtlezitost strategického fizeni, jehoz
cilem je vytvatet a udrZovat pozitivni vnimani spole¢nosti nejen mezi potencidlnimi uchazeci,
ale také mezi stavajicimi zaméstnanci. Prave tyto faktory se podileji na dlouhodobém uspéchu
organizaci a jejich schopnosti udrzet si klicové talenty.

Employer brand management se tak stal kliCovym prvkem strategie lidskych zdroja, ktery
formuje vnimani spole¢nosti jako atraktivniho zaméstnavatele. Zatimco diive se strategie fizeni
lidskych zdroji soustiedily primarné na naborové procesy a zakladni benefity, soucasny ptistup
zahrnuje mnohem komplexnéjsi potieby. Jedna se 0 oblast, kterd nejen propojuje organizace
a potencionalni zaméstnance, ale zaroven pomaha firmam vytvaret dlouhodobé vztahy se svymi
zaméstnanci. Spole¢nosti, které do této oblasti investuji si zajisti konkurenceschopnost
a odliSeni na trhu préce.

Nastup digitalni éry a socidlnich médii umoznil spolecnostem vyuzivat nové prostredky
k prezentovani svého image a interakci s potencionalnimi zaméstnanci. Globalizace a digitalni
revoluce umoznila rychlou vyménu informaci a okamzitou zpétnou vazbu na zaméstnavatele.
Firemni image tak nabyva stale vétSiho rozsahu. Zaméstnanci dnes maji snadny piistup
k informacim o firméch, jejich pracovnim prostiedi a hodnotich prostfednictvim mnoha
platforem a kanali, jako jsou napiiklad webové stranky s recenzemi zaméstnavatelli nebo
socialni sité¢. Tento fenomén zdiraziiuje potfebu firem nejen peclivé fidit svou vnéjsi
komunikaci, ale také se zaméfit na vnitini procesy piimo ovliviiujici pracovni zkuSenosti
zaméstnancu a celkové vnimani spole¢nosti. Vytvareni silné znacky zaméstnavatele rezonujici
s hodnotami spole¢nosti, ma zasadni dopad na to, jak jsou spolenosti vnimany nejen jako
poskytovatelé produktl a sluzeb, ale ptedevsim jako atraktivni mista pro praci.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast
poskytuje komplexni ptehled o vyvoji a strategiich v oblasti managementu lidskych zdrojd,
pfi¢emz se zaméfuje na vyvoj personalniho marketingu a jeho zké propojeni s marketingovym
mixem. Dale jsou zde definovany klicové slozky marketingového mixu aplikovaného
v personalnim marketingu, jako je produkt, cena, distribuce a propagace, a popsan jejich vliv
na vnimani zaméstnavatele. Zvlastni daraz byl kladen na employer branding, jeho zaklady,
definice, strategie a vyznam pro dlouhodobé¢ budovani vztahli se zaméstnanci 1 uchazeci o praci.
Tento teoreticky zéklad poskytuje nezbytny ramec pro pochopeni metodik a postupt, které
budou rozebirany v praktické ¢asti prace. Posledni kapitola teoretické ¢asti se vénuje metodice
vyzkumu a formuluje hlavni vyzkumnou otazku, ktera zni: ,,Jaky je aktualni stav employer
brandu ve vybrané organizaci?* Tato otazka je dopInéna o nasledujici dil¢i vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory podle novych zaméstnanch pfispivaji k atraktivit¢ organizace jako
zaméstnavatele?

2. Jaké prvky firemni kultury vnimaji zaméstnanci pozitivné a na které oblasti by bylo
potifebné se vice zamétit?

3. Do jaké miry se o¢ekavani novych zaméstnanct shoduje s realitou ve spolecnosti?



Cilem diplomoveé prace je teoretické vymezeni problematiky employer brandingu, analyza jeho
aplikace ve vybrané spoleCnosti a na zakladé zjisténych vysledki navrhnout konkrétni
doporuceni, které by mohly pfispét ke zlepSeni v této oblasti. Vzhledem k anonymité
organizace, ktera si nepfeje byt v praci explicitné jmenovana, je popis jeji struktury a fungovani
uveden pouze V obecné roving, aby bylo zachovano jeji soukromi. Diplomova prace se
zamé&fuje nejen na organiza¢ni strukturu a celkové fungovani spole¢nosti, ale také na strategie
a nastroje, jenz firma vyuziva pro vytvotreni pozitivniho obrazu zaméstnavatele. Pravé tyto
nastroje a pristupy hraji klicovou roli pfi snaze o pfildkani talentovanych jedinct a udrZeni
spokojenych zaméstnancii, coz se nasledn¢ promita do jejiho dlouhodobého tspéchu.

Kromé¢ analyzy nastroji a ptistupt spole¢nosti z oblasti personalniho marketingu, se diplomova
prace zamé&tuje také na data ziskana prostfednictvim externich a internich zdroju. Externi data
byla ziskdna zraznych zdroji jako napf. pracovni portaly, které spoleCnost vyuziva
k oslovovani potencialnich zaméstnancti, socialni sité a v neposledni fadé hodnotici platforma
Atmoskop poskytujici pfehled o hodnoceni firem jejich stavajicimi, ale také minulymi
zaméstnanci. Interni data pak vychazi z dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spole¢nosti,
zejména mezi témi, ktefi v ni pasobi po dobu kratsi tii let. Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit,
jak se ofekavani novych zaméstnancli pti nastupu do spolecnosti shoduji s jejich skute¢nymi
zkuSenostmi po prvnich letech plsobeni v organizaci. Zarovein pro dalsi doplnéni bylo
nahlédnuto do vysledku celofiremniho dotaznikového Setieni, probihajiciho mezi zaméstnanci
na konci roku 2023, jehoz navratnost byla velmi vysoka, celkem 91 %.

Vyzkum v praktické ¢asti diplomové préce tak slouzi jako nastroj pro zhodnoceni, do jaké miry
firma splituje oCekavani svych zaméstnancii a jaké aspekty jejiho employer brandingu Ize
ptipadné zlepsit. Analyza se zamétuje na kli¢ové oblasti zahrnujici pracovni prostiedi, firemni
kulturu, moznosti rozvoje, odménovani a komunikaci uvniti spole¢nosti. Na zakladé téchto
zjiSténi lze identifikovat silné stranky organizace v oblasti zaméstnaneckého brandingu
a zarovenl navrhnout opatieni potencialné vedouci ke zlepSeni spokojenosti a angazovanosti
zamé&stnancl. Tento pfistup umoziuje firmé nejen udrzeni konkurenceschopnosti na trhu prace,
ale také posileni loajality a spokojenosti svych zaméstnanct. To se pak piimo odrazi v jeji
dlouhodobé uspésnosti a rastu

vvvvv

vyhody, které zahrnuji pfilakani talentt, udrzeni kvalitnich zaméstnanct a vytvofeni
pozitivniho pracovniho prostredi. Toto vSechno miize spole¢né piispét k dlouhodobému riistu
a uspéchu firmy. Systematicky pfistup k employer brandingu a jeho integrace do strategie
lidskych zdroji miize spole¢nostem zajistit dlouhodobou stabilitu a rast. Vysledky analyzy jsou
podkladem pro doporuceni zaméfena na zlepSeni procesit a upevnéni pozitivniho vnimani
spole¢nosti mezi zamé&stnanci. Timto zplsobem se organizace nejen odlisi na trhu prace, ale
také upevni svou pozici jako preferovany zaméstnavatel, ktery si dokaze udrzet klicové talenty
a motivovat je k dosazeni spole¢nych cilti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Prestoze zaklady managementu sahaji az k pocatklim samotné civilizace, piedstavuje
management jeden z klicovych fenoménti soucasnosti. Jak uvadi Blazek (2014, s. 20), jiz ve
starovéku bylo nezbytné nutné efektivné koordinovat a tidit velké mnozstvi lidi, naptiklad pti
vystavbé velkolepych staveb, jako jsou pyramidy, zavlazovaci kanaly ¢i rozsahlé komplexy
budov. Tyto projekty vyzadovaly propracované postupy organizace prace, coz odrazi podstatu
managementu. Samotny termin management, puvodné z amerického prostiedi, se stal
univerzalné rozsifenym a je bézné pouzivanym v mnoha jazycich po celém svété. V Ceském
jazyce se pojem management pieklada jako “fizeni” a zahrnuje Siroké spektrum ¢innosti
spojenych s organizaci, koordinaci a vedenim. Dle Blazka (2014, s. 13) 1ze management chapat
ve tfech riznych dimenzich:

- Ridici proces, ktery zahrnuje planovani, organizovéani, vedeni a kontrolu &innosti
smétujici k dosaZeni organizacnich cild;

- Manazersky personal, tj. Osoby vykonavajici manazerské funkce a zajistujici
efektivni provoz organizace;

- Souhrn poznatkii a teoretickych pristupd Kk Fizeni, které poskytuji zédklad pro
praktické uplatnéni manazerskych metod a technik.

Dale autor uvadi, ze ackoli je management Casto ekvivalentem slova ,,fizeni®, jeho vyznam je
mnohem SirSi a komplexnéjs$i. Zahrnuje nejen operativni aspekty fizeni, ale také strategické
planovani, rozvoj lidskych zdroji a inovace. Tento Siroky pojem reflektuje dynamickou povahu
modernich organizaci a jejich potfebu adaptace na ménici se podminky vnéjSiho prostiedi.
Vrabcova a Urbancova (2023, s. 21) se s timto ztotoziuji a také uvadéji, Ze management je
postaven na Sirokém spektru principili a zasad.

2.1 Management lidskych zdroji

Management lidskych zdroji se vyvijel srozvojem fizeni a organizace prace. S jeho
postupujicim vyvojem dochézelo k proménam ve strategiich a metodach, které organizace
vyuzivaji ke spraveé svych zaméstnanci. Komplexni pohled na vyvoj managementu lidskych
zdroji ndm otevie cestu k lepSimu porozumeéni, jak organizace vyuzivaji lidské zdroje
k dosaZeni svych cili a zaroven nam umozni identifikovat klicové trendy, Gspéchy a vyzvy,
kterym v této oblasti ¢elime.

Urceni cilt, piipadné jejich propojeni, tvoii klicovy zéklad kazdé organizace. Cile, jenz Si
spole¢nost stanovi, umoziuji poskytnou spole¢nosti jasnou piedstavu o jejim budoucim sméru
a slouzi také jako orientac¢ni body pro jeji Cinnost. V podstaté se jedna o zadouci stavy, ke
kterym organizace chce sméfovat a zaroven jsou zakladem v procesu fizeni a strategického
planovani. Aby spole¢nosti mohly své cile Gspesné dosahnout, vyuzivaji k tomu rizné zdroje,
jako jsou lidské kapacity, informacni technologie, materialni vybaveni a finan¢ni prostredky.
Vsechny tyto zdroje jsou sice spoleéné propojené, ale jsou to predevsim lidé disponujici témito
zdroji, jak uvadi Siky¥ (2016, s. 44). Rizeni lidskych zdroji se dle Armstronga a Taylora
(2015, s. 45) zamétuje na vSechny aspekty spojené se zaméstnavanim, fizenim a rozvojem
pracovnikil v organizacich. Sikyt (2016, s. 14) pojem fizeni lidskych zdrojii vymezuje na dva
vyznamy, jeZ prvni oznaéuje personalni praci a druhy pojeti personalni prace. Déle stejny autor
objasiiuje, Ze pojem lidské zdroje je odvozeny z anglického terminu human resources a je
pouzivan v riznych kontextech. Nejéastéji se vztahuje na zaméstnance pracujici v organizaci,
ale také zahrnuje oblast personélni prace a administrace. Vrabcova a Urbancové (2023, s. 66)
definuji management lidskych zdroju jako strategicky a promysleny zptsob fizeni lidi, ktefi



jsou nejcennéjSim aktivem organizace. Ti svou individudlni i kolektivni praci pfispivaji
k dosazeni cilii organizace, coz by bez jejich ucasti a spoluprace nebylo mozné. Willton
(2022, s. 16) vysvétluje termin fizeni lidskych zdroji dvéma zpisoby. Podle Boxall and
Purcell’s in Willton (2022, s. 16) ftizeni lidskych zdroji zahrnuje vSe, co souvisi s fizenim
pracovnépravnich vztahd v ramci organizace. Jinymi slovy se jedna o Siroky pojem pouzivany
k popisu ¢innosti spojenych s vedenim lidi v organizacich. Price in Willton (2022, s. 16)
definuje fizeni lidskych zdrojt jako filozofii fizeni lidi, jeZ vychazi z pfesvédceni, ze lidské
zdroje jsou klicovym faktorem pro dlouhodoby uspéch organizace. Organizace ziskava
konkurenéni vyhodu tim, jak efektivné vyuziva své zaméstnance a Cerpa z jejich odbornych
znalosti a kreativity k dosaZeni jasn¢ stanovenych cili. Armstrong a Taylor (2015, s. 45) pak
upozorfiuje na moznou kritiku pojmu lidské zdroje, a to z davodu shizeni lidskych bytosti na
uroven materidlnich prostiedkd, financi nebo technologii. Tato kritika vychazi z obavy, Ze
pristup k lidem jako ke ,,zdrojim‘ miize vést k vnimani zamé&stnancii pouze jako nastroji
k dosazeni cili organizace, proto se nékdy uptfednostiiuje pojem ,,fizeni lidi*“. Nicméné¢ i presto
je dle Armstronga a Taylora (2015, s. 46) pojem “fizeni lidskych zdroji” nejvice pouzivany.

Obecné ale lidé piedstavuji nejcenné;jsi aktivum, které spole¢nosti maji k dispozici. Tento nazor
je dle Horvathové (2011, s. 14) podloZen skutecnosti, Ze pravé diky lidem mohou spole¢nosti
efektivné vyuzivat a spravovat vSechny své ostatni zdroje, jako jsou materialy, technologie
a finance. Stejného nazoru je také Cerveny (2022, s. 98), ktery rovnéz konstatuje, Ze
vlastniho potencidlu, které davaji vS§em ostatnim prvkiim organizace smysl. Tito zamé&stnanci
jsou schopni ptichazet s napady a nachazet zptsoby, jak efektivné vyuzit firemni zdroje. Siky¥
(2014, s. 20) tuto myslenku dale rozvadi. Lidé piinaseji do organizaci nejen své odborné
znalosti a dovednosti, ale také kreativitu a inovativni mysleni, stejné tak schopnost adaptace na
dynamické podminky. Timto zpisobem jsou zaméstnanci klicovym faktorem pro dosahovani
strategickych cilii a uspéchll spolecnosti. Navzdory své fascinaci technologiemi si také Jobs
(1994, online) uvédomoval dulezitost lidi, coz ostatné vystihuje jeho citat: ,, Technologie jsou
nic. Diilezité je vérit v lidi, v to, Ze jsou dobri a inteligentni a zZe kdyz jim date potrebné ndstroje,
dokazou pomoci nich vytvaret uizasné véci.” Znovu se tak potvrzuje fakt, ze lidé jsou nezbytnou
soucasti kazdé spolecnosti a jen diky nim mtiZze spole¢nost fungovat a vytvaret svoji hodnotu.
VSsichni autoti se jednozna¢né shoduji na tom, Ze klicovym zdrojem kazdé organizace jsou lidé
a jejich spravné fizeni a rozvoj je zasadni pro efektivni fungovani a konkuren¢ni vyhodu
organizace.

A4

Mezi obecné ukoly fizeni lidskych zdroji je podpora organizace k vyssi vykonnosti
a neustalému se zlepSovani. A jak uvadi Koubek (2015, s. 16) to Ize pouze efektivnim
vyuzivanim vSech zdrojl, které ma organizace k dispozici. Tento obecny ukol je zndzornén na
obrazku ¢. 1. Nicméné¢ fizeni lidskych zdroji je mnohem komplexnéjsi a zahrnuje celou fadu
ukolil a aktivit, které jsou navazany na strategii organizace. Mezi jejich pét hlavnich tkoll se
dle Koubka (2015, s. 16) tadi:

- Vytvafeni efektivniho propojeni mezi poctem a strukturou pracovnich ukolil
a odpovidajicim poctem a sloZzenim zaméstnancii v organizaci. Cilem je mit optimalni
pocet zaméstnancl na spravnych mistech, kteti se budou umét piizpiisobovat ménicim
se podminkam;

- Vhodné vyuzivani pracovni kapacity v organizaci,
- Budovéni tymd, efektivni fizeni pracovniki, kvalitni mezilidské vztahy;

- Osobnostni a socialni rozvoj zaméstnancll organizace;



- Zajisténi souladu s legislativnimi pozadavky v oblasti pracovniho prava a lidskych prav,
budovani pozitivniho obrazu zaméstnavatele.

Obrézek 1 Obecny tikol fizeni lidskych zdroji

Slouzit tomu, aby byla organizace vykonna
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RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Zdroj: Koubek, vlastni zpracovani (2015, s. 17).

Podle Adamse (2021, s. 9) jsou tradi¢ni piistupy v fizeni lidskych zdroju zastaralé a jiz
neodpovidaji potfebam soucasného pracovniho prosttedi. Podle néj se svét po krizi v roce 2020
vyrazné zménil, coz vyZaduje novou strategii v oblasti fizeni lidi. Zdtiraziiuje zejména vyznam
rychlého technologického pokroku a demografickych zmén, na které se firmy zatim
nedostateéné adaptovaly. Podobny postoj zaujimaji také Vrabcova a Urbancova (2023, s. 31),
podle nichz organizace schopné vnimat a pruzné reagovat na potieby svych zaméstnanct
a uchazecii o praci dokazou lépe vyuzit jejich potencial k posileni produktivity a vykonnosti.
Tato flexibilita je v sou¢asném trznim prostiedi zasadni podminkou uspéchu.

Bartak (2023, s. 27) na tyto mys$lenky navazuje tim, ze zdUraznuje potebu aktivniho utvareni
firemni kultury jako klicové soucasti moderniho pfistupu k persondlnimu managementu.
Zamétuje se na podporu kvalitnich pracovnich vztaht ptispivajicich k pozitivnimu pracovnimu
prostiedi a zvySujicich kvalitu Zivota v organizaci. Tento pfistup podle stejného autora zahrnuje
budovani divéry mezi zaméstnanci a vytvareni pozitivni psychologické smlouvy v souladu
s potebou inovativnich a flexibilnich strategii v dnesni dobé.

Klicové prvky moderniho personalniho managementu, jak je popisuje Bartak (2023, s. 27),
zahrnuji:

- Kolektivni pracovni vztahy — efektivni fizeni a udrzovani jak formalnich, tak
neformdlnich vztahil se zastupci zaméstnancii, véetné odborovych organizaci, ¢imz se
posiluje divéra a spoluprace v organizaci;

- Zapojovani a participace zaméstnancti — podpora participativniho pfistupu k fizeni,
vytvafeni prostoru pro zaméstnance, aby aktivné pfispivali ke zlepSovani firemnich
procest, a ochota organizace naslouchat jejich podnétiim,;



- Interni komunikace — dusledné informovani zaméstnanci o zasadnich otazkach
organizace prostfednictvim efektivnich komunikacnich nastrojii, coz zajist'uje jasnost
a jednotu v organizacnim prostiedi.

Bartak pak zddraznuje roli firemni kultury a kolektivnich vztahti v modernim pfistupu k fizeni
lidi reflektujici aktualni potieby a vyzvy pracovniho trhu. Tyto perspektivy ukazuji, Ze soucasny
personalni management musi jit nad ramec tradi¢nich metod a orientovat se na inovativni
a komplexni ptistupy, které¢ podporuji nejen efektivitu, ale 1 kvalitu pracovniho Zivota.

Nasledujici kapitola se zaméfi na historicky vyvoj managementu lidskych zdroji, ktery umozni
Iépe porozumét transformaci této discipliny a pochopit, jak se z ptivodnich pfistupl vyvinuly
soucasné modely zaméfené na flexibilitu, spolupraci a inovaci v pracovnim prostredi.

2.1.1 Vyvoj managementu lidskych zdroju

Tato kapitola o vyvoji managementu lidskych zdroju se zaméfuje na historické promény této
v organizacich. Management lidskych zdroju prosel od svého vzniku vyznamnou evoluci — od
prvotnich administrativnich funkci zamétfenych predevSim na evidenci a zakladni podporu
pracovnikii aZ po dne$ni strategickou roli, kterd vnima zaméstnance jako klicovy zdroj
konkurenceschopnosti a inovaci. Prehled vyvoje managementu lidskych zdroji nam poskytne
hlubsi vhled do dynamiky této oblasti a umozni pochopit, proc je dnes management lidskych
zdrojii povazovan za jednu z klicovych disciplin pro dosazeni dlouhodobého uspéchu
organizaci.

Historie managementu lidskych zdrojti saha na konec 19. stoleti a pocatek stoleti 20. Sikyi
(2016, s. 43) vymezuje vyvoj personalni prace na tii zakladni koncepce souvisejici s uréitym
historickym obdobim. Tabulka 1 zndzornuje struéné porovnani jednotlivych ptistupa.

- Personalni administrativa (konec 19. stoleti az polovina 20. stoleti);
- Personalni Fizeni (polovina 20. stoleti az 80 1éta 20. stoleti);
- Rizeni lidskych zdroji (od 80. let 20. stoleti az sou¢asnost).

Tabulka 1 Koncepce a vyvojové etapy personalni prace

Personalni

.. . Personalni Fizeni Rizeni lidskych zdroji
administrativa

od  desitych  az|od Ctyficatych az|od  osmdesatych  az

Obdobi dvacatych let | padesatych let | devadesatych let
20. stoleti 20. stoleti 20. stoleti

Lidé pracovni sila konkuren¢ni vyhoda | unikatni bohatstvi

Personalni Jak zaméstnavat? Jak vyuzivat? Jak rozvijet?

prace

Zdroj: Sikyt (2016, s. 32)




Personalni administrativa piedstavuje pocatecni piistup persondlni prace, ktera vychazi
z tradi¢nich metod fizeni firem. V této fazi byla vyroba zaloZzena na délbé prace dle zaméfeni
jednotlivetl. Jak vyplyva z textu Sikyie (2016, s. 43) prace lidi byla srovnavana s praci strojd,
prace byla jednoducha a rutinni a vyuZivaly se pii ni pohybové a Easové studie. Rizeni lidskych
zdrojti bylo dle Horvathové (2011, s. 13) pasivni. Personalisté byli dle Sikyie (2016, s. 33)
povazovani pouze za sluzbu pro zaji$téni potieb fizeni organizace. Jejich Glohou bylo plnit
administrativni alohy zahrnujici komplexni spravu procest spojenych se zaméstnavanim lidi.
Soucasti toho bylo vedeni personélni evidence pro ucely planovani pracovni sily, vybér
vhodnych kandidati, jejich nasledné zauceni a zaclenéni do pracovniho provozu. Déle se
vénovali hodnoceni vykonu a odménovani lidi.

Personalni Fizeni se pak vyvijelo v reakci na spolecenské zmény a konkurenéni tlaky na trhu.
Podle Sikyie (2016, s. 44) si firmy za¢aly uvédomovat, e pravé lidé jsou jejich kliovou
konkurencni vyhodou, coz vedlo ke vzniku persondlnich utvart. Tyto Utvary mély rozd€lené
¢innosti dle zaméteni, avSak jejich hlavni tlohou zlstala operativa pii feSeni zaméstnavani lidi.
Horvéathova (2011, s. 14) rovnéz uvadi, ze v tomto obdobi byli zaméstnanci vnimani jako
konkurenéni vyhoda a hlavni hnaci sila fungovani organizace. Rizeni lidskych zdroji se stalo
jadrem Fizeni organizace. Avsak dle Sikyie (2016, s. 33) personalisté ziskali v&tsi pravomoci
a odpovédnost, jejich role ziistala omezena bez moznosti skute¢ného vlivu na tvorbu strategie
a jeji implementace v ramci personalni prace v organizaci.

V 80. letech 20. stoleti se vlivem radikalnich zmén v oblasti podnikani na svétovych trzich
prosadil koncept Fizeni lidskych zdroji znamy jako Human Resource Management (HRM).
Tento koncept, podle Bartaka (2023, s. 13), vznikl v reakci na novou konkurenci z asijskych
zemi, jeZ zacala vyrazn¢ ohroZovat americké firmy svymi nabizenymi produkty a sluZbami.
Prave celit této nové vyzveé bylo mozné pouze vytvorenim nové strategie v oblasti vyuzivani
lidského potencidlu. Tento koncept je relevantni i dnes a ptfedstavuje strategicky piistup
k vedeni zamé&stnanci. Horvathova (2011, s. 34) dodava, ze personalni fizeni ma v organizacich
zasadni vyznam, jelikoZ je nezbytnou podminkou pro efektivni fungovani vSech ostatnich
oblasti fizeni organizace. Spravné nastaveni a realizace ma vyznamny vliv na celkovy Uspéch
organizace a jeji schopnost dosdhnout stanovenych cilii. Dle Sikyie (2016, s. 44) se vyse
zminéné piistupy uplatiiuji v riznych podobach v organizacich dodnes. Vybér konkrétniho
pfistupu k persondlni praci je ovlivnén fadou faktort, jako je velikost organizace, struktura,
pojeti fizeni, technicka vyspélost a dalsi aspekty. V odborné literatufe 1ze nalézt celou fadu
odliSnosti mezi konceptem personélniho fizeni a fizenim lidskych zdroji. Nicméné vétSina
autord, vcetné Koubka (2015, s. 15) se shoduje pfedev§im na né€kolika nasledujicich znacich.
Stejny autor uvadi, ze prvni tfi jsou podle jinych autort i n¢j klicové:

- Persondlni prace a ostatni persondlni Cinnosti se strategickym piistupem, ktery se

zaméiuje na dlouhodobou perspektivu;

- Zaméfeni na externi vlivy, pii némz se formuje fungovani pracovni sily organizace;

- Proména role persondlni prace, pii niZ persondlni prace piestava byt zaleZitosti
odbornych personalisti a stavd se kazdodenni soucasti prace vsSech vedoucich
pracovniki;

- Silné propojeni personalni prace se strategii a plany organizace — lidské zdroje
predstavuji kliCovy aspekt strategie organizace a jejich fizeni je kliC¢ovou oblasti
strategického fizeni,

- Persondlni prace se stava zédkladem fizeni organizace, coZ z ni vytvaii nejvyznamng;jsi
oblast jejiho fizent,

Y

- Vedouci persondlniho oddéleni se Casto stava ¢lenem nejvyssiho vedeni organizace;



- Vyznamny daraz kladeny na rozvoj lidskych zdrojl, ktery umoznuje organizaci byt
flexibilni a pfipraveny na zmény,

- Diiraz na kvalitu pracovniho Zivota a spokojenost zaméstnancii;

- Soustiedéni na kolektivni zpisob fizeni a loajalitu pracovnikl s organizaci;

- Snaha o vytvareni pozitivni organiza¢ni kultury a zdravych pracovnich vztaht
- Budovéani povésti dobrého zaméstnavatele.

V osmdesatych letech 20. stoleti doslo, dle Sikyfe (2016, s. 35), v americkém primyslu
k poklesu produktivity prace a inovaci a jako reakce na néj vznikl tzv Michigansky model
neboli také “model shody”. Tento model formulovali v roce 1984 Fombrun, Tichy a Devann
a jedna se, jak vysvétluje Armstrong a Taylor (2015, s. 52), o systém fizeni lidskych zdroju
a jeji organiza¢ni strukturu, a to nejlépe v souladu s celkovou strategii organizace. Ukolem
managementu je zajistit, aby organizacni struktura i systém fizeni lidskych zdroji podporoval
dosazeni strategickych cilti. Sikyt (2016, s. 35) celou myslenku dale rozvadi a uptesiiuje:

- Strategie; organizace potiebuji specifickou koncepci fizeni reagujici na aktualni situaci
I v zajmu stakeholderti (zainteresovanych stran), stanovi jasny a smysluplny cil
a zaroven definuji zplisob svého fungovéani v kontextu neustale se ménicich vlivla
podnikatelského prostiedsi;

- Struktura; vhodna organizace lidi a ostatnich zdroju s cilem dosahnout svych zaméru;

- Systém Fizeni lidskych zdroju; organizace vyzaduji efektivni systém pro vybeér,
odménovani, hodnoceni a vzdéldvani zaméstnancli pro zajiSténi sjednané préce
a dosahovani ocekdvané vykonnosti.

Mezi dal$i modely fizeni lidskych zdroju patéi Harvardsky model, ktery v roce 1984 zalozili
Beer a kol. Siky# (2016, s. 38) model popisuje jako navod pro manaZery na tvorbu a realizaci
strategie v oblasti lidskych zdroji. Zaroven doplituje, Ze pii stanovovani cilti musi brat v uvahu
z4jmy vSech stakeholderti a vnitini 1 vnéj$i vlivy plisobici na organizaci.

Dva piedchozi modely pochazely z amerického prostredi, a jelikoZ se postupem casu dostaly
do Evropy, kterd ma historickd, socialni, pravni, kulturni, technologickd i ekonomicka
specifika, v roce 1993 Brewster vymezil tzv. Evropsky model.

Dle Bartaka (2023, s. 12) bychom dnes$ni pojeti fizeni lidskych zdrojt mé&li chapat jako piechod
od jednoduché transakce k hlubsi transformaci. Tento pfistup se zaméefuje na respekt, vyuziti
a rozvoj jedinecnych znalosti, schopnosti a dovednosti kazdého zaméstnance. Cilem je
efektivné maximalizovat potencidl zaméstnance nejen pro jeho osobni rozvoj, ale také v zajmu
organizace. To zahrnuje jak uspokojovani jeho osobnich potieb, oekavani, ale také aspiraci.
Stejny autor dodava, Ze je znatelna proména prace s lidmi. Postupné dochazi k upousténi od
administrativnich a pomocnych ¢innosti k ¢innostem koncep¢nim, fidicim, manazerskym.
Uvedené cinnosti prechdzi na utvary fizeni lidskych zdroji s cilem zvySovat
konkurenceschopnost. Zaroven doslo k vyznamné proméné v chapani pojeti pracovni sily — od
pojeti zameéstnance jako pasivniho vykonavatele zadanych Ccinnosti k dynamickému
vylepSovateli. Rizeni lidskych zdroji se stava stfedem fizeni organizaci a je izce propojeno se
strategii organizace.

Zavérem lze konstatovat, ze historicky vyvoj managementu lidskych zdroji prosel zasadnimi
zménami, které odrazeji vyvojové faze od persondlni administrativy, pfes persondlni fizeni az
k souCasnému fizeni lidskych zdroji. Kazdd z téchto etap pfinaSela nové pohledy
a pristupy — od zékladni administrativni podpory a operativniho fizeni az po strategicky ptistup,
jez dnes lidsky kapitdl vnima jako klicovy faktor konkurenceschopnosti a inovaci



v organizacich. Vyznamnym ptinosem k rozvoji managementu lidskych zdroja byly také rizné
modely, které poskytly teoreticky ramec pro aplikaci této discipliny v praxi. Michigansky
model zdiraznoval propojeni HR strategii s celkovymi strategiemi organizace, coz piineslo
diiraz na efektivni fizeni vykonu. Harvardsky model rozsifil pohled na fizeni lidskych zdroji
o humanisticky rozmér, zaméteny na motivaci, spokojenost a zapojeni zaméstnanct. Evropsky
model s dirazem na kolektivni vyjednavani a socialni dialog reflektoval specifika evropského
pracovniho trhu a kultury, vniz je kladen duraz na rovnovahu mezi zajmy organizaci
a zaméstnancu.

Tato kapitola tak ukazuje, Ze vyvoj managementu lidskych zdroju je vysledkem postupného
obohacovani pfistupii a konceptli reagujici na ménici se podminky pracovniho trhu
a spolecnosti. Piehled jednotlivych vyvojovych etap a modelli ndm poskytuje zéklad pro
pochopeni soucasnych trendl a strategii, které dnes charakterizuji fizeni lidskych zdroja jako
strategickou a dynamickou oblast podporujici dlouhodoby rust a iispéch organizaci.

2.1.2 Strategie lidskych zdroji

Po shrnuti historického vyvoje managementu lidskych zdroji se tato kapitola vénuje strategii
lidskych zdroji jako zdsadnimu prvku pro efektivni fizeni zaméstnancl v organizaci. Strategie
lidskych zdrojii zahrnuje soubor postupti a politik, které nejen podporuji napliiovani cilt
spolecnosti, ale také odrazeji jeji hodnoty a firemni kulturu. V dnes$nim rychle se ménicim
prostiedi se dobfe nastavena strategie lidskych zdroji stava klicovou slozkou udrzitelného
rozvoje a konkurenceschopnosti firmy. Jakubikova a Janec¢ek (2023, s. 18) popisuji strategické
fizeni jako proces tvorby a realizace plani, jenz jsou kliCové pro jeji rozvoj. Cilem je udrzet
dlouhodobou rovnovahu mezi poslanim organizace, jejimi cili a zdroji. Organizace musi
definovat svou vizi, misi, cile a strategii, ktera je jadrem strategického fizeni. Podle Armstronga
a Taylora (2015, s. 71) by kazda strategie, véetné strategie lidskych zdrojli, méla zahrnovat dvé
klicové slozky: strategické cile a plan akci. Strategické cile piedstavuji konkrétni dosazitelné
vysledky, zatimco plan akci stanovuje konkrétni postupy a prostredky, jez povedou k naplnéni
téchto cill. Vrabcové a Urbancova (2023, s. 97) zdiraziiuji, Ze strategie predstavuje zasadni
vystup strategického fizeni s vlastnim Zivotnim cyklem. Definuje hlavni zaméfeni organizace,
tedy jeji ucel a smysl existence, a stanovuje organizacni cile pro konkrétni obdobi vetné priorit.
Dale uréuje zdroje potiebné k dosazeni téchto cilii, metody a zplsoby ovétovani jejich naplnéni
a také osoby odpovédné za dosazeni stanovenych vysledkd.

Strategie slouZzi jako ramec pro sméfovani organizace, jenz nejen stanovuje cile, ale i konkrétni
kroky potfebné k jejich dosazeni. Pro hlubsi pochopeni tohoto strategického fizeni je klicové
rozliSit pojmy jako vize, mise a strategie samotna, které poskytuji $irsi kontext pro dlouhodoby
rozvoj organizace v oblasti lidskych zdroji. Tyto pojmy tvoii zékladni stavebni kameny, na
nichz organizace stavi sviij ptistup k efektivnimu vyuzivani a rozvoji lidského potencialu.

Vize

Dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 21) vize odpovida na otazku, jakym smérem se v budoucnu
bude organizace vyvijet. Pokud je vize formulovana spravné, zahrnuje inovativni prvky
podnécujici motivaci zainteresovanych osob skrze vyvolavani pozitivni emoce. Cerveny
(2022, s. 86) vizi popisuje jako dlouhodoby zamér, jehoz chce organizace v ramci svého
podnikani dosahnout. Jedna se o rozsahlejsi strategicky pohled do budoucna, ktery udava smér,
za nimZ organizace mifi. Zaroven stejné jako piedchozi autofi uvadi, ze slouzi jako motivacni
faktor, kterému se organizace snazi dostat. Dle Jakubikové a Janecka (2013, s. 21) mé vize tfi
hlavni cile:



- Urcuje smér, ke kterému organizace smetuje;
- Motivuje zaméstnance a zaroven vysvétluje, proc je dilezité cile dosahnout;
- Umoziuje efektivni koordinaci tsili lidi.

Mise

Dle Cerveného (2022, s. 86) mise stanovuje konkrétni stanoveni zaméry a cile, které chce
zakladatel naplnit. Zaroven specifikuje oblast, v nizZ hodla organizace podnikat ¢i piisobit. Mise
slouzi jako vefejna informace nebo sdéleni ukazujici zakladni smér a orientaci organizace.
Jakubikova a Janecek (2023, s. 22) definuji misi jako poslani. Predstavuje smysl a ucel
podnikani, definuje, ¢eho chce organizace dosahnout. Obecné 1ze fict, ze se jedna o popis toho,
co firma d¢la, pro 4 P (produkt, cena, misto, propagace) v personalnim marketingu ¢i to déla
a jaky je jeji smysl. Hlavnim cilem je z&kaznik. Dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 22) mise
organizace vyjadiuje:

- Duivod existence organizace;

- Postoj k ostatnim aktértim trhu;

- Normy chovani v organizaci;

- Dlouhodob¢ hodnoty uznavané organizaci.
Cile

Cile spolecnosti predstavuji zakladni smér, kterym se organizace ubira, a slouzi jako voditko
pro jeji strategické rozhodovani. Zameétfuji se na zajiSténi dlouhodobé stability, rlstu
a efektivniho vyuzivani zdroji. Tyto cile jsou nedilnou soucasti celkové vize spolecnosti
a ovliviiuji jeji vnitini 1 vné&jsi aktivity.

Strategie

Podle Koubka (2015, s. 116) je strategie Siroce vymezena kliCovymi pfistupy, jenz organizace
vyuzivaji k uskute¢néni svého poslani a naplnéni své vize. Strategie predstavuji zakladni smér,
z n¢hoz se nasledn¢ odvozuji konkrétni plany, jejichz cilem je podpofit strategické zdmeéry
organizace. Armstrong a Taylor (2015, s. 75) upozoriuji, Ze strategie nesmi zlstat pouze
obecnou aspiraci ¢i predstavou; jeji implementace je kliCova a Casto narocnd. Aby méla
skutecny pfinos, je nutné, aby kazdy strategicky zameér vedl ke konkrétnim vysledkam.

Strategie lidskych zdroju

Strategie lidskych zdrojii je zdsadnim pilifem strategického fizeni, nebot’ tispéch organizace
z velké Casti zavisi na efektivnim vyuziti lidského kapitalu. Briha a kol. (2018) popisuji
strategii lidskych zdroji, znadmou také pod pojmem persondlni strategie, jako plan
dlouhodobych cilti organizace v oblasti pracovnich sil a zpisobt jejich vyuzivani. Vychazeji
pii tom z potieby adaptace na budouci zmény v oblasti geopolitickych a spoleCenskych zmén.
Autofi také zduraziuji, ze schopnost organizace piedvidat budouci vyzvy a ulit se
prostiednictvim strategického uvazovani je pro dosahovéani stanovenych cilli organizace
zdsadni. Zaroven kliCovym prvkem jsou stdle lidé, ktefi jsou nositeli zmén
a zarove stdZejnim prvkem uspéchu v ramci personalniho fizeni. Také podle Cerveného
nadSeni, zaujeti a potencidl davaji smysl vSem ostatnim aspektliim organizace. Diulezitost
propojeni strategického fizeni a lidskych zdrojii spociva predevSim v jejich konkurencni
vyhod¢, jenz lidské zdroje poskytuji. Podle Koubka (2015, s. 23) se persondlni strategie
zamétuje na dlouhodobé, obecné formulované a komplexni cile tykajici se potfeby pracovnich
sil a zptisobtl, jak tuto potfebu naplnit a efektivné vyuzivat dostupné pracovni sily. Soucasti této
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strategie jsou také konkrétni pfedstavy o postupech a metodidch umoziujicich dosazeni
stanovenych cili v oblasti fizeni lidskych zdroji. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 70)
strategie lidskych zdroji stanovuje zasady a pfistupy fizeni lidského kapitalu, které jsou
v souladu se strategii organizace a vzajemn¢ se doplituji. Tyto strategie inspiruji k inovativnim
kroktim a proménuji se ve smysluplné aktivity. Vrabcova a Urbancova (2023, s. 98) konstatuji,
7e strategie lidskych zdroji predstavuje kliCovy vystup strategického managementu lidskych
zdroj, ktery popisuji strategické fizeni lidskych zdroji jako komplexni pfistup k rozhodovéani
v ramci planovani a zdmérl organizace zahrnujici politiku, programy a praxi souvisejici se
zaméstnavanim, naborem, vybérem a udrzenim pracovnikll. ZjednoduSené strategii fizeni lidi
popisuji jako cestu a metody, kterymi organizace dosahne svych cili. Autorky definuji strategii
lidskych zdroji jako dlouhodoby plan vytvofeny za ucelem dosazeni cilti v oblasti HR, jenz
umoziuje smysluplné planovani a fizeni vSech ¢innosti spojenych s lidskymi zdroji. Déle
zahrnuje vzdélavani a rozvoj zaméstnancii, fizeni pracovniho vykonu, odménovani a spravu
pracovnich vztahti s dirazem na respektovani veékové rozmanitosti zaméstnancu. Dle
Armstronga a Taylor (2015, s. 70) strategie lidskych zdroji piedstavuje kli¢ové sméry
organizace tykajici se zasad a postuptli v oblasti fizeni lidi. Tyto strategie vymezuji nejen to, jak
by mély byt personalni politiky a postupy v souladu s celkovou strategii organizace, ale také
jak by se mély vzajemné propojovat a dopliovat.

VSsichni autofi se shoduji na tom, Ze strategie lidskych zdroji zahrnuje nejen cile a plany
v oblasti fizeni lidi, ale také konkrétni metody a cesty k jejich dosaZeni, ¢imZ pfispiva k napInéni
celkové strategie organizace. Koubek (2015, s. 23) navic na nésledujicim obrazku ptehledné
znazoriuje, jak se strategie organizace a strategie lidskych zdroji vzajemné propojuji, ¢imz
poskytuje prakticky ptiklad jejich propojeni.

Obrézek 2 Strategie tizeni lidskych zdroji

Podnikova
strategie

!

Vnitrni prostredi Vnéjsi prostredi

\ Celkova strategie /
3

lidskych zdrojQ
|

A A

y
Strategie ziskavani Strategie rozvoje Strategie Strategie
a vybéru lidskych zdrojl odménovani pracovnich vztah(

Zdroj: Koubek (2015, s. 14), vlastni zpracovani

Strategie lidskych zdroji ptfedstavuje zakladni ramec pro fizeni zaméstnancii v organizaci,
protoze propojuje celkové strategické cile organizace s konkrétnimi postupy v oblasti HR.
Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 70) dobfe vytvofena strategie lidskych zdroji podporuje
kreativni mysleni a usnadiiuje sméfovani organizace k naplnéni strategickych cilti. Tento
pfistup podporuje sladéni personalnich strategii s vizi organizace, ¢imz poskytuje jednotny
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smér pro dosazeni strategickych cili. Podobné Sikyi (2016, s. 44) zdiraziiuje, Ze strategie
lidskych zdrojt tvofi rdmec pro fizeni zaméstnancii, ktery je Uzce propojen se strategii celé
organizace. Podle Koubka (2015, s. 23) je personalni strategie formovana celkovou strategii
organizace, kterd zahrnuje dlouhodobé, komplexni cile tykajici se potfeb pracovnich sil a metod
jejich efektivniho vyuzivani. Tato strategie obsahuje ptfedstavy o konkrétnich postupech
a metodach, jenz napomahaji dosaZeni stanovenych cili v Fizeni lidskych zdroji. Koubek
(2015, s. 24) dodava, Ze personalni strategie by méla byt pro zaméstnance srozumitelna
a pfijatelna, coz pfispiva k prohloubeni jejich vztahu k organizaci a posiluje jejich loajalitu
a angazovanost. Pribézné informovani zaméstnancii o strategickych zasadach, s ohledem na
jejich opravnéné zajmy a piipominky, patii k hlavnim ukoliim personalni prace. Dvorakova
(2012, s. 117) rozliSuje mezi obecnou (komplexni) strategii, kterd podporuje zmény v mysleni,
hodnotach a kultufe organizace, a specifickymi strategiemi zamétenymi na konkrétni oblasti,
jako jsou nabor, Skoleni ¢i odménovani. Armstrong a Taylor (2015, s. 73) popisuji tfi klicové
pfistupy personalni strategie: fizeni zaméfené na vykon, zaméteni na oddanost s diivérou mezi
zaméstnanci a zaméfeni na vysokou miru zapojeni prostiednictvim vzdélavani, odpoveédnosti
a odménovani. Sikyt (2016, s. 44) upozoriiuje, Ze jen ucelena strategie miiZze vymezovat
dlouhodoby pftistup k ziskavani, vyuzivani a rozvoji zaméstnanct, tak aby bylo dosahovano
pozadovaného vykonu a tim realizovany stanovené cile organizace. Specifické strategie podle
n¢j vychazeji z komplexniho ramce, pii¢emz se zabyvaji konkrétnimi aspekty HR, jako jsou
vybér, hodnoceni, vzdélavani nebo odménovani. Armstrong a Taylor (2015, s. 73) dopliuji tyto
specifické strategie od dalsi aspekty:

- Personalni management;

- Znalostni management;

- Spolecenska odpovédnost znama také pod zkratkou CSR;
- AngaZovanost;

- Rozvoj organizace;

- Zajistovani lidskych zdroju;

- Rizeni talenti;

- Vztahy zaméstnancii a jejich spokojenost.

Vrabcova a Urbancova (2023, s. 101) zdGraziiuji, Ze pro organizace ptsobici v konkuren¢nim
prostedi je strategie lidskych zdroji dilezitym nastrojem k adaptaci na trh. Tento komplexni
systém postupt musi byt vzajemné propojen a podporovat se, aby organizace mohla zvysit svij
vykon a dosahnout svych cilii. Podle Dvotakové a kol. (2012, s. 116) hraje strategie lidskych
zdrojti v souCasné dob& v oblasti dosahovani dlouhodobych cilii organizace kli¢ovou roli.
Zaroven vysvétluji, Ze personalni strategie vymezuje, co by organizace méla udé€lat, a jaké
zmény by méla implementovat, aby v oblasti fizeni lidskych zdroji doSlo k naplnéni
vytyCenych cild. Zohlediiuje nejen vnéjsi a vnitini podminky, ale rovnéz reflektuje potieby
a o¢ekavani svych zaméstnanct.

Strategie lidskych zdroji vyjadiuje, jak organizace planuje fidit své zaméstnance. Podle
Armstronga a Taylora (2015, s. 77) je strategie lidskych zdroji koncepénim nastrojem, ktery
definuje zaméry organizace v oblasti fizeni zamé&stnancd. Dale uvadéji, ze tato strategie se
zaméfuje nejen na propojeni zdsad a postupit v oblasti lidskych zdroji se $ir$i strategii
organizace, ale také na jejich vzajemnou provazanost. Autofi rozliSuji mezi obecnymi
strategiemi tykajicich se celkového pfistupu k fizeni lidskych zdroji, a specifickymi
strategiemi, jez se zaméfuji na jednotlivé aspekty, jako jsou nabor, Skoleni nebo systém
odménovani. Tento typ strategie vyuzivaji dle Vrabcové, Urbancové (2023, s. 101) organizace,

12



které nemaji stanoveny specifické strategie napf. v oblasti rozvoje, hodnoceni, odménovani
apod. V obecném pojeti personalni strategie Armstrong a Taylor (2015, s. 73) vymezuji tii
mozné piistupy. Prvnim je fizeni zaméfené na vysoky vykon, které se opira o implementaci
systémi vysoce vykonné prace. Druhym pfistupem je fizeni zaméfené na vysokou miru
oddanosti, které klade diiraz na dosazeni loajality zaméstnanct tak, aby jejich chovani bylo
samo regulovano. Ttetim pfistupem je fizeni zaméfené na vysokou miru zapojeni, které vyuziva
specifické metody v fizeni lidskych zdroji, jako jsou uc€ast na rozhodovéni, rozdélovani
pravomoci, pfistup k informacim, vzdélavani a systém pobidkového odménovani.

Jak jiz bylo zminéno, strategie lidskych zdroji vytvari uceleny systém postupti v fizeni lidi.
Tento systém postupi se musi navzajem dopliiovat a posilovat, aby organizace mohla zvysit
svij vykon a zaroven dosahla svych cilti. Podle Koubka (2015, s. 24) personalni strategie musi
byt pro vSechny zaméstnance pfijatelnd a také srozumitelnd. Tato srozumitelnost
a akceptovatelnost jsou zasadni faktory piispivajici k prohloubeni vztahu mezi zaméstnanci
a organizaci. Pokud zaméstnanci rozumi persondlni strategii a akceptuji ji, jsou vice
s organizaci propojeni, coz zvysuje jejich loajalitu a angazovanost. Dale stejny autor uvadi, ze
mezi jeden z hlavnich ukold personalni prace patii nejen vytvaieni a prosazovani personalni
politiky zalozené na personalni strategii, ale také pribéZzné informovani svych zaméstnanct
o jejich zésadach, pti¢emz je vhodné brat v potaz jejich opravnéné zajmy a pripominky. Dle
Koubka (2015, s. 23) Ize pojem personalni politika vysvétlit dvojim zptsobem:

- Jako systém relativné stabilnich zasad, kterymi se organizace, jeji vedeni a personalni
utvar fidi v ramci rozhodovani v oblasti zaméstnavani lidi;

- Jako soubor opatreni, jejichz cilem je ovliviiovat a fidit oblast prace a lidskych zdroju.
Tento pfistup je zaméfen na usmérnovani chovani a jednani zamé&stnanci, aby efektivné
ptispivali k plnéni tkold a z&mért organizace.

Podle odbornikili by efektivni strategie, véetné strategie lidskych zdroji, méla spliiovat nékolik
kli¢ovych kritérii. Jak uvadi naptiklad Armstrong a Taylor (2015, s. 74), efektivni strategie
lidskych zdrojii musi pfedevsim odpovidat na potieby organizace a vychazet z podrobnych
a kvalifikovanych analyz, nikoli jen z domnének nebo pifani. Dale musi byt strategie
transformovana do ak¢nich programt schopnych piedvidat pozadavky a predchazet
potencialnim problémim. Rovnéz by méla byt logicky strukturovana tak, aby jednotlivé ¢asti
strategie na sebe navazovaly, vzajemné se doplnovaly a posilovaly. Klicovym prvkem je také
zohlednéni potieb liniovych manaZzerii, zaméstnancti a dalSich zainteresovanych stran, které by
mély byt v souladu s potfebami organizace. Také Vrabcova a Urbancova (2023, s. 98) uvadéji,
ze strategie lidskych zdroju je nedilnou soucasti celkové strategie organizace.

Strategie lidskych zdroju piedstavuje tedy komplexni ramec propojujici zasadni prvky, jako
jsou strategie, vize, mise, cile a specifické ptistupy k fizeni lidského kapitalu. Tento pojem
poskytuje organizaci jasny smér, kterym muze efektivné rozvijet sviij lidsky potencial v souladu
s dlouhodobymi cili a hodnotami odvozenymi z celkové strategie. Vize a mise definuji zakladni
ucel a sméfovani organizace, zatimco cile konkretizuji vysledky, kterych ma byt dosaZeno.
Strategie fizeni lidskych zdroju zahrnuje i specifické politiky a postupy podporujicich realizaci
téchto cila a piispivajicich k rozvoji pozitivni a vykonné firemni kultury. Dalsi kapitola bude
zaméfena na persondlni marketing a jeho vyvoj, ktery v dnesni dobé ptedstavuje kli¢ovou oblast
propojujici interni a externi vnimani organizace jako atraktivniho zaméstnavatele.
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2.2 Personalni marketing a jeho vyvoj

Personalni marketing, nékdy oznacovany jako HR marketing, ptedstavuje strategicky ptistup
zaméfeny na prildkani a udrzeni kvalitnich zaméstnanctli v organizaci. Tento koncept propojuje
zakladni marketingové principy s oblasti fizeni lidskych zdroji, ¢imz se snazi ovlivnit vnimani
organizace jako atraktivniho zaméstnavatele. S narastajicim konkurenénim bojem
o talentované zaméstnance a rostoucimi ocekavanimi pracovnikl je dilezité, aby firmy svou
atraktivitu efektivné prezentovaly jak externim kandidatim, tak i soucasnym zaméstnancim.
V nasledujicich odstavcich bude blize vymezen pojem marketing a nasledné i personalni
marketing, aby byly dostate¢né jasné rozliSeny obecné marketingové zdklady a specifika HR
marketingu.

Pokud se podivdme na marketing jako disciplinu, nalezneme v odborné literatuie spoustu
definic. Jakubikovd a Janecek (2023, s. 16) se na marketing divaji z formalniho
a spolecenského hlediska. Formalni definice marketingu, kterou uvedl American Marketing
Association (AMA) v publikaci IVITERA (2008) in Jakubikova, Janecek (2023, s. 16), popisuje
marketing jako aktivitu zahrnujici soubor instituci a procest, jeZ jsou pro zakazniky, klienty,
partnery a Sirokou vetejnost hodnotné. Naproti tomu, neformalni definice, jak ji vymezil Kotler
s Kellerem (2013) in Jakubikova a Janecek (2023, s. 16), piedstavuje marketing jako
spolecensky proces umoziujici jednotlivetim ¢i skupinam ziskat, co chtéji nebo potiebuji tim,
ze vytvaii nabidku vyrobki a sluzeb. Autofi to celé¢ shrnuji vlastni zjednoduSenou definici
a marketing popisuji jako uméni vidét svét ocima klientli. Klasicky marketing se soustfedi na
vytvafeni a realizaci strategii uspokojujici potieby a ptani zakaznikt. Karli¢ek (2018, s. 19)
uvadi, ze vSechny definice spojuje vyznam zakaznika, respektive jeho hodnoty, pficemz firma
musi nejprve presné védét, kdo jeji zakaznici jsou. Musi pochopit, jaké problémy zakaznici fesi,
jaké jsou jejich potieby a pfani, a co je pro né skuteéné hodnotné. Na zaklad¢ téchto poznatki
muze tuto hodnotu efektivné tvorit, komunikovat a dorucovat.

Kotler a Keller (2016, s. 42) uvadéji, ze v soucasnosti nékolik klicovych spolecenskych sil,
Casto vzajemné propojenych, formuje nejen nové marketingové ptistupy, ale také piinasi nové
ptilezitosti a vyzvy v oblasti personalniho marketingu. Patfi mezi n¢ informacni a digitalni
revoluce usnadnujici komunikaci a propojeni se zaméstnanci, globalizace pfinasejici nové trhy
talentli, deregulace a privatizace, zvySend konkurence o kvalitni pracovni silu, konvergence
odvétvi, preména maloobchodu, eliminace prostfednikii, rostouci kupni sila a informovanost
spotiebiteld, jejich Gi¢ast a potifeba angazovanosti. Podle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 74)
obecné marketingové koncepty Ize aplikovat i v oblasti fizeni lidskych zdroji. Na rozdil od
klasického pojeti ma vSak personalni marketing n€kolik specifik:

- Odlisné povaha pfedmétu zajmu,
- Specifickych trznich subjekti;
- Rozdilnych cilt.

Jak jiz bylo zminéno, lidé jsou zadsadnim prvkem kazdé spolecnosti. Pfinasi do ni nejen své
znalosti, dovednosti, kreativitu, ale také dalS$i schopnosti, které pomdhaji spole¢nostem
k dosazeni uispéchu a rtistu. Bez jejich piispéni by organizace nebyly schopné dosahovat svych
cilti. A prave proto je soucasti kazdé organizace personalni oddéleni zabyvajici se vsim, co
souvisi s lidmi. Jeho primarnim ukolem je pak poskytovani poradenstvi a sluzeb, které souvisi
s fizenim lidskych zdroji. Rizeni lidskych zdrojt jako takovy je odpovédnosti manaZerd.

V souvislosti s vySe uvedenym nabyva na dileZitosti nova disciplina zaméfena na marketing
lidskych zdroja. Jak uvadéji Vrabcova a Urbancova (2023, s. 75) jedna se o relativné novou
disciplinu, jez se na jedné stran¢ zaméfuje na stavajici zaméstnance a na strané druhé je jejim
cilem oslovit potencialni zaméstnance. Podle autorek se tento pfistup zaméfuje na strategické
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budovéni pozitivniho image organizace, kterd ji umoZziuje odliSit se od konkurence a zvysit
svou atraktivitu jako zaméstnavatele. Hlavnim cilem personalniho marketingu je vytvaret
a podporovat reputaci organizace napomahajici k ptilakani a udrZeni talentovanych
zaméstnancl. Koubek (2015, s. 163) rovnéz uvadi, Ze cilem persondlniho marketingu je
ptilakani, motivovani a udrzeni talenti v organizaci, a to prostfednictvim marketingovych
principti v fizeni lidskych zdroji. Zamérem je pochopeni potieb a ptani pracovnikil, jez do
spole¢nosti ptinasi pracovni silu. Podle stejného autora je dilezité porozumét nejen tomu, co
zaméstnanci v pracovnim prostiedi hledaji, ale také co ovlivituje poptavku po pracovni sile
a jak lze na tyto potieby z hlediska organizace reagovat. Tento koncept v sobé zahrnuje nejen
prezentaci aktivit persondlniho oddéleni, ale také budovani vztahti s vedoucimi pracovniky.
Koubek (2015, s. 160) zdiraziuje, ze jednim z hlavnich cili persondlniho marketingu je
budovani dobré povésti zaméstnavatele. K dosazeni tohoto cile mohou organizace vyuzit fadu
ruznych prostiedkili a ndstrojii, mezi které patii:

- Dodrzovani legislativy a respektovani potieb a zajml zaméstnanci;

- Zajisténi vhodnych pracovnich podminek a piijemného pracovniho prostredi;

- Podpora a rozvoj systémt pro Cerstvé absolventy a jejich zaclenéni do organizace;
- Nastaveni spravedlivého odménovani a transparentni mzdové politiky;

- Programy zaméfené na rozvoj zaméstnancu;

- Nabidka vzdélavacich ptilezitosti;

- Kvalitné€ rozvinuta socialni politika a podptirné socialni programy;

- Zajisteni stability zaméstnani a zavazek nepropoustét zaméstnance;

- Systém zaméstnaneckych vyhod;

- Zapojeni pracovnikli do rozhodovaciho procesu organizace;

- Podpora efektivni komunikace na vSech trovnich;

- Posilovani pratelskych a harmonickych mezilidskych vztahii v rdmci organizace.

Mysliveova (2019, s. 30) potvrzuje vySe uvedeny pohled na personalni marketing, jako aplikaci
marketingovych pfistupt v oblasti fizeni lidskych zdroji. Dale dopliuje, ze kli¢ovym prvkem
tohoto pfistupu je vnimani zaméstnancu jako klientii. Britha a kol. (2018, s. 15) také personalni
marketing popisuji jako nastroj, jehoz prostfednictvim organizace ziskdvd a udrzuje
zaméstnance. Tento koncept se zaméfuje na efektivni vyuziti pracovnich sil a jako hlavni cil
uvadi uspokojeni potieb organizace v oblasti zaméstnanosti. Lze tedy konstatovat, ze marketing
1 persondlni marketing maji ve své podstaté podobny cil. Tradi¢ni marketing se soustiedi na
budovani kvalitnich vztaht se stavajicimi zékazniky, pfi¢emz usiluje nejen o jejich udrzeni, ale
také o ziskani novych. Jeho cilem je budovani loajality. Personalni marketing se zaméfuje na
zaméstnance. Snazi se s nimi budovat pevné a dlouhodobé vztahy, ale zaroven je jeho cilem
osloveni novych talentii. Ob¢ oblasti se tedy soustfedi na posileni vztahti a rozSifeni své cilové
skupiny, at’ uz zakazniki nebo zaméstnanct. Vrabcova a Urbancové (2023, s. 75) srovnavaji
oba koncepty v Tabulce 2.
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Tabulka 2 Srovnani marketingti

Faktor Marketing vyrobki a sluZeb Marketing lidskych zdroji Zaméreni
. Mimo organizaci i uvnitf: .
Subjekt . L N ., S, Externi
‘s Zakaznici mimo organizaci soucasni a potencialni . .
Zzajmu v . a interni
zamestnanci
. - L Studenti, absolventi, soucasni
. Zakaznici, potencionalni y ) y . .
Subjekty , L . o zaméstnanci, zamestnanci Externi
zékaznici, dodavatelé, partnefi, -, L v . .
trhu . . jinych organizaci, uchazeci a interni
konkurencni organizace e
0 zamestnanit
Objekt . y Potencialni i stavajici Externi
i~ Vyrobky, sluzby y . J . .
zajmu zameéstnanci a Interni
Piedvidat a uspokojovat potfeby  Ptredvidat a napliovat potieby
cil zakaznikd, ptispet prodejem organizace prostiednictvim lidi ~ Externi
vyrobku a sluzeb k tspéchu a jejich potenciélu ptispét k a interni
organizace uspéchu organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vrabcova a Urbancovéa (2023, s. 75)

Personalni marketing se zabyva strategickym ptistupem k fizeni lidskych zdroji s vyuzitim
marketingovym principil. Jak jiz bylo zminéno marketing lidskych zdroji propojuje tradi¢ni
HR procesy s modernimi marketingovymi technikami, coz umoziiuje organizacim pruzné
reagovat v konkuren¢nim prostiedi. Personalni marketing se stava jednim z klicovych néstroji
pro budovani silné a atraktivni firemni kultury. Britha a kol. (2018, s. 100) rozlisuji dvé kli¢ové
obsahov¢ casti persondlniho marketingu: jednak jeho zatazeni do oblasti lidskych zdroju jako
samostatneé discipliny, a dale aplikaci marketingovych strategii. Tyto strategie zahrnuji prvky
jako cena préce, trh prace, sména na trhu prace a vyuZiti vybranych marketingovych nastrojd,
mezi které patii positioning, branding, marketingovy mix a politika persondlniho fizeni,
zaméfena na komunikaci a propojeni personalniho fizeni s trhem prace. Dle Vrabcové
a Urbancové (2023, s. 76) vyplyva potieba personalniho marketingu z rovnovahy mezi
nabidkou a poptavkou po pracovni sile a urovni zaméstnanosti. Tento koncept je klicovy
zejména ve chvili, kdy poptavka po kvalifikovanych pracovnicich pievySuje nabidku
dostupnosti na trhu prace. Bartak (2023, s. 190) rozliSuje personalni marketing na externi
a interni v zavislosti na zaméfeni na vn&jsi prostiedi, tedy potencialni zaméstnance, nebo na
vnitini prostfedi organizace a soucasné pracovniky.

Externi personalni marketing je podle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 79) zaméten na efektivni
pfildkani a ziskani zaméstnanct v pozadované kvalit¢ a mnozstvi, s diirazem na optimalizaci
nakladt. Autorky kladou jako kli¢ové ukoly externiho personalniho marketingu posilovani
povédomi o zaméstnavatelské znacce, budovani pozitivniho obrazu spolecnosti a zajisténi
dostatecného mnozstvi vhodnych kandidatd. Bartdk (2023, s. 191) navic popisuje vné&jsi
personalni marketing jako proces zahrnujici vytvafeni pozitivniho obrazu organizace, vyuziti
vhodnych komunikac¢nich nastroji pro veiejnost, posilovani povésti spole¢nosti, mapovani trhu
prace, identifikaci potencialnich zdroji talenti a hodnoceni efektivity aplikovanych postupti.

Vnitini persondlni marketing Bartak (2023, s. 191) charakterizuje jako orientovany na interniho
zakaznika. Podle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 79) zahrnuje vnitini personalni marketing
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aktivity, které zvySuji atraktivitu zamé&stnavatele pro stavajici zaméstnance s cilem posilit jejich
spokojenost v riznych aspektech, jako je pracovni napli, pracovni prostredi a celkové pracovni
podminky, ¢imz se napliiuji ofekavani zaméstnancii. Tento ptistup zahrnuje podle Bartéka
(2023, s. 191) také zkoumani vztahti a problému uvniti organizace, analyzuje vztahy mezi tymy
a jednotlivci, upeviluje zdravé vztahy mezi kolegy a posiluje loajalitu zaméstnancii vici
spolecnosti. Kotler a Keller (2016, s. 51) vysvétluji, Ze interni marketing, jako soucast
holistického marketingu, se zamétuje na nabor, Skoleni a motivaci schopnych zaméstnanct,
jenz chtéji poskytovat kvalitni sluzby zdkazniklim spole¢nosti. Slibovat vynikajici sluzby podle
autort postrada smysl, pokud personal neni pfipraven je naplnit. Adams (2021, s. 131) dale
zduraznuje, ze HR oddéleni ma v tomto procesu klicovou roli, nebot’ miize vyrazné ovlivnit
pracovni podminky a spokojenost zaméstnanct prostiednictvim efektivni komunikace a zmény
piistupu. Podle n¢j je zasadni podpora oteviené diskuse a autenti¢nosti, kdy vyuzivani riiznych
komunika¢nich kanali a srozumitelny jazyk bez frazi umozituje HR skute¢né propojit
zaméstnance s hodnotami organizace a vytvorfit pro né¢ ptijemné pracovni prostredi. Tento
pfistup zahrnuje vice nez jen poskytovani pracovnich prostor — cilem je hloubé&ji chapat
riznorodé potieby zaméstnancli, zejména v kontextu modernich vyzev a osobniho zivota
zaméstnancl. Pandemie Covidu ptfiméla fadu firem prehodnotit své pracovni prostiedi i péci
0 zameéstnance, a proto se nyni ¢astéji objevuji programy zaméiené na dusevni zdravi, které se
stavaji dulezitou soucasti persondlniho marketingu. Jak uvadéji PaliSkova a Stiitesky
(2021, s. 142), personalni marketing by mél byt nejen soucésti organizacni kultury, ale mél by
také disledné odrazet hodnoty a poslani spolecnosti, aby byl efektivni a ptinaSel dlouhodoby
piinos. Nicméné podle Vrabcove a Urbancové (2023, 79) personalni marketing ma také své
limity a nedostatky pramenici piedevsim ze zpiisobu, jakym je vyuzivan. Casto se uplatiiuje
intuitivné pro jednordzové akce, aniz by se zaméfoval na dlouhodobou strategii. Kontrola
a hodnoceni byva orientovana pouze na vykonavané aktivity, pficemz postrada hlubsi pohled
manaZzerd a odpovédnych zaméstnancl. Propagacni materidly a obsah komunikace navic Casto
vykresluji realitu zkreslené, coz miZze vést k nerealistickym ocekdvanim u potencidlnich
zaméstnanci. Menseek (2012) et Briha a kol. (2018, s. 101) popisuji pfinosy personalniho
marketingu, mezi n€z patii:

- Zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy diky kvalitnim a stabilnim
lidskym zdrojum: persondlni marketing podporuje prilakani kvalifikovanych
a motivovanych pracovnik, ktefi jsou pro firmu klicovi. Dlouhodoba
konkurenceschopnost je zaloZena na kvalitnich lidskych zdrojich umoziujicich firmé
pruzné reagovat na trzni zmény a udrzet si stabilni pozici na trhu;

- VyS$§i mira angaZovanosti zaméstnanci a jeji pozitivni vliv na produktivitu
a ziskovost: angazovani zaméstnanci jsou zpravidla vice produktivni, loajalni
a zaméfeni na dosazeni firemnich cild. Personalni marketing podporujici jejich zapojeni
prispiva k lepsi vykonnosti firmy, coz se pozitivné projevuje na jeji ziskovosti. Vyssi
angazovanost také sniZzuje riziko syndromu vyhoteni a fluktuace;

- ZvySena retence zaméstnanci diky sniZené fluktuaci a minimalnim ztritim
kli¢ovych pracovniki: diky efektivnimu personalnimu marketingu se zaméstnanci citi
vice propojeni s firmou a jejimi hodnotami, coZ vede k jejich delSimu setrvani ve
spolecnosti. Nizsi fluktuace zajiStuje stabilitu pracovnich tymu a eliminuje problémy
spojené s odchodem kvalifikovanych pracovnikti, ¢imZ snizuje naklady na hledani
a zaSkoleni nahrad;

- SniZeni nékladd spojenych s naborem a vybérem a zKraceni ¢asu potiebného
k obsazeni pracovnich pozic: dobie nastavena personalni znacka ptitahuje
kvalifikované uchazece, coz zrychluje a usnadiiuje proces naboru. Niz$i ndklady jsou
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vysledkem efektivniho vybérového procesu, v ramei, né¢hoZ firma dokaze rychle a levné
najit vhodné kandidaty bez nutnosti opakovanych nabora;

- ZlepSeni vztaht uvnitf firmy a firemni komunikace: personalni marketing se
ZlepSena komunikace pfispiva ke vzajemné diivéfe mezi zaméestnanci a vedenim, coz
podporuje soudrznost a efektivnéjsi spolupraci v pracovnich tymech;

- ZlepSeni firemni kultury a budovani pozitivniho pracovniho prostiedi: v rdmci
personalniho marketingu je kladen diraz na hodnoty, atmosféru a zplisob vedeni, coz
vytvaii prijemné pracovni prostiedi. Pozitivni firemni kultura zvySuje pracovni
spokojenost, podporuje loajalitu a pomaha vytvaret prostiedi, kde se zaméstnanci citi
oceniovani a respektovani,

- Silna zna¢ka zaméstnavatele a dobra reputace na trhu prace: diky personalnimu
marketingu ziskava firma pozitivni obraz v ocich potencidlnich zaméstnancli, coz
usnadiiuje nabor a zajist'uje dostatek kvalitnich uchazect. Silné znacka zaméstnavatele
zvySuje atraktivitu firmy na trhu prace a podporuje povédomi o ni jako 0 perspektivnim
a spolehlivém zaméstnavateli;

- Posileni postaveni personalniho utvaru ve firmé: personalni marketing podporuje
vyznam HR oddéleni v organizaci, nebot’ ukazuje jeho piimy vliv na uspéch firmy.
Personalni Gtvar se stava strategickym partnerem, ktery nejen spravuje lidské zdroje, ale
1 aktivné pfispiva k rozvoji firemni strategie, zlepSovani firemni kultury a udrZeni
kvalitnich zamé&stnancu.

Efektivni persondlni marketing ptfedstavuje komplexni soubor aktivit, jejichz hlavnim cilem je
posileni znacky zaméstnavatele, zvySeni atraktivity organizace pro souasné i potencialni
zaméstnance a udrzeni jejich dlouhodobé loajality. Spravné nastaveny personalni marketing
pfispiva nejen k posileni organizacni kultury, ale také k celkové reputaci firmy na trhu préce.
Jeho hlavni vyzvou je udrzeni autenticity a dlouhodobého strategického zaméteni, aby se nestal
pouhym souborem jednorazovych akei ¢i kratkodobych kampani. S ohledem na nartstajici
diiraz na diverzitu a inkluzi, je 1 v persondlnim marketingu dilezité ptistupovat k zaméstnanctim
jako k riznorodym skupindm s odliSnymi potfebami a preferencemi.

2.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Personalni marketing je kliCovym néstrojem v oblasti fizeni lidskych zdroju, ktery vychézi
z tradi¢niho marketingového mixu, adaptovaného na potieby zaméstnaneckého prostiedi.
Puvodni slozky marketingového mixu, tedy produkt, cena, propagace a distribuce, jsou v tomto
kontextu transformovany na néstroje podporujicich prildkani a udrZeni talentovanych
zaméstnancl. Zamétuji se na vytvoreni silné znacky zaméstnavatele, atraktivni odménovaci
struktury, pozitivniho pracovniho prostiedi a efektivni komunikace jak smérem k potencialnim,
tak stavajicim zaméstnanciim. Tato kapitola se bude vénovat analyze marketingového mixu
v ramci personalniho marketingu a nabidne ptehled riznych pfistupti k jeho aplikaci, véetné
piinosd, jimiz maze piinést organizacim pii formovani jejich personalni strategie.

Kotler a Keller (2016, s. 50) uvadé&ji, ze hlavnim cilem marketingu je stale ¢astéji budovani
hlubokych a trvalych vztaht s jednotlivci a organizacemi, které maji ptimy ¢i neptimy vliv na
uspésnost marketingovych aktivit spolecnosti. Karlicek (2018, s. 152) vysvétluje marketingovy
mix z pohledu marketingové teorie jako soubor taktickych rozhodnuti, kterd se zamétuji na
Ctyti zékladni prvky: produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a distribuci (place).
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Tyto prvky spole¢né tvoii tzv. 4P, kterd pomahaji firmé& efektivné oslovit a uspokojit cilovy trh.
Produkt predstavuje konkrétni nabidku pro zadkaznika, cena urcuje jeho hodnotu na trhu,
propagace se stara o komunikaci se zakazniky a distribuce zajist'uje dostupnost produktu tam,
kde je poptavka. Autorky Marsikova a Myslivcova (2016, s. 28) uvadéji, Ze personalni
marketing Cerpa z tradi¢niho marketingového konceptu a jeho nastroji marketingového mixu
4P — produkt, misto, cena a propagace (product, place, price, promotion). Pracovni pozice je
zde chapéna jako produkt, zatimco zaméstnanec je vniman jako zdkaznik, jemuz je tento
produkt, tedy pracovni misto, nabizen. Rosethorn (2016, s. 52) rozd€luje zivotni cyklus
zaméstnance do tii klicovych fazi — kandidat, zaméstnanec a absolvent — z nichZ kazd4 obsahuje
specifické momenty interakce, jez je dulezité dobie fidit. Faze kandidata se zaméfuje na
naborovy marketing, vyuziti medialnich kandl, péci o kandidaty a samotny proces néboru
véetn€ vybéru a hodnoceni. Faze zaméstnance zahrnuje onboarding, podporu organizacni
kultury a vedeni, Skoleni, talent management, kariérni riist, uznani, odménovani, interni
komunikaci, pracovni prostiedi, kompenzace a dal$i vyhody. Ve fazi absolventa je pozornost
vénovana fizenému odchodu, balickim pii nadbytecnosti a budovani siti pro byvalé
zameéstnance.

2.4 Employer brand management

Podle Marsikové a Myslivcové (2016, s. 28) termin ,,znacka zaméstnavatele, znamy také jako
,employer branding®, ptedstavili v roce 1996 Tim Ambler a Simon Barrow na pid¢ London
Business School. Employer brand management je pojem pochazejici z anglického jazyka,
jenz oznacuje strategicky pristup zaméfeny na budovani a fizeni znacky zaméstnavatele. Vyraz
se skladd ze tfi klicovych slov, ktera odkazuji na jednotlivé aspekty tohoto
procesu: employer (zaméstnavatel), brand (znacka) a management (fizeni). Pojem brand je
jeden z kli¢ovych elementi. V literatufe je Casto rozebiran z hlediska marketingového vyznamu
— tedy jako charakteristika, kterd odliSuje spole¢nost na trhu, definuje jeji identitu a pfinasi
hodnoty, s nimiz se cilové skupiny ztotoziuji. Kotler a Keller (2013, s. 280) uvadi, ze Americka
marketingova asociace definuje ,,brand*“ nebo ,,znacku“ jako ndzev, vyraz, znak, symbol,
design, nebo jejich kombinaci, jenz slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce ¢i
skupiny prodejcti a k jejich odliSeni od konkurence. BureSova (2022, s. 37) uvadi, Ze znacka je
v modernim marketingu zdsadnim néstrojem pro komunikaci firmy a jejich produkti smérem
k zakaznikim. Zduraznuje také zapamatovatelnost jako jednu z kli¢ovych atributi znacky
vyznamné piispivajici k jejimu aspéchu na trhu.

Rosethorn (2016, s. 6) uvadi, ze koncept zaméstnavatelské znacky se objevil poc¢atkem 90. let
a vychazi ze dvou hlavnich oblasti. Prvni z nich je komunikace, ktera se rozvinula v souvislosti
s posilovanim firemnich znacek. Druhy spo¢iva v oblasti psychologie préce, zejména
v konceptu psychologické smlouvy mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Karlicek
(2018, s. 129) nevnima brand pouze jako obyc¢ejné oznaceni, ale uvadi, ze slouzi piedevsim
k vyjadreni urcité identity a ma vliv na vnimani zakazniky. Podle Jakubikové a Janecka
(2023, 247) rovnéz neni brand pouze znacka, ale piedstavuje piedev§im zpusob, jak znacka
funguje, a jak na své okoli pisobi. Dle autorti se Skutecnym brandem stava az po urcité dobé¢,
kdy ziska své misto na trhu. Timto si brand dokaZe vytvofit emocionalni vazbu mezi produktem
a jeho uzivateli. Na tento aspekt navazuje také Karli¢ek (2018, s. 129) se ztotoznénim, ze brand
dokaze vytvaret emociondlni vazbu a ovliviluje nase vnimani. Vnimani dle ngj predstavuje
zpusob, jakym jednotlivei interpretuji a pfisuzuji vyznam riznym podnétim. Vnimani je
ovlivnéno fadou faktort, mezi nimiz hraji zdsadni roli osobni vzpominky a minulé zkusenosti,
¢imz se podnéty stavaji subjektivnimi a unikatnimi. Pohledy na funkci a vyznam emoci dle
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Vysekalové (2014, s. 14) v prabéhu lidského vyvoje zna¢né proménovaly. Tento vyvoj
reflektoval rozsiteni lidského poznéni, pfiCemz teorie emoci zlstdvaji neustdle oteviené
dal$imu zkoumani. Emoce jsou totiz velmi slozitym jevem zahrnujici vice dimenzi — od
prozivani riznych citl a emoci, ptes fyziologické zmény v organismu, az po chovani, které
emoce vyvolavaji. Tento komplexni pfistup k emocim odpovida tomu, jak jsou emoce vnimany
v ramci riznych véd. Kromé toho, Ze emoce hraji kliCovou roli ve zpusobu, jakym jedinci
reaguji na rtizné situace, jsou také vyznamnym faktorem v pracovnim prostredi, kde ovliviiuji
vztahy, produktivitu a celkovou atmosféru. Pro organizace je proto nezbytné brat emoce
zamé&stnanci v uvahu pii tvorbé strategii fizeni lidskych zdroju. V tomto kontextu hraje
employer brand management dalezitou roli, protoze se zaméfuje na budovani pozitivni firemni
kultury zohlednujici emocionalni potfeby zaméstnancti. Rovnéz podle Tegzeho (2019, s. 228)
je primarnim divodem pro budovani znacky zaméstnavatele skutecnost, ze znacka ma ptimy
dopad na emocni prozivani, zplisob mysleni a kariérni ambice potencidlnich kandidatu.
V névaznosti na ptfedchozi ivahy o emocich Ize fict, Ze podobné jako emoce hraji klicovou roli
v lidském chovéani, tak i employer brand ovliviiuje vnimani a postoje zaméstnanct a uchazeci
vuci organizaci. Jeho ucelem je nejen vytvaiet urcité ocekavani, ale i formovat emocionalni
vazbu mezi zaméstnancem a firmou. Nasledujici text se proto zaméfi na jednotlivé definice
employer brandu a jejich vyznam pro efektivni fizeni lidskych zdroju.

Dle Zoltana (2020, s. 8) je koncept zna¢ky zaméstnavatele zaloZen na marketingovém piistupu
k budovani znacky a jeji schopnosti oslovit a pfildkat zdkazniky. Stejné jako znacky oslovuji
zakazniky a snazi se je svou nabidkou zaujmout, zaméstnavatelska znacka se zaméfuje na
ptilakani a udrzeni talentovanych zaméstnancti. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299)
cilem employer brandu je vytvoreni takové image, kterd bude atraktivni jak pro potencialni, tak
také pro stavajici zaméstnance. Rovnéz podle Brithy a kol. (2018, s. 101) se employer branding
nezameétuje pouze na externi trh prace, ale také na posilovani vztahii mezi firmou a stavajicimi
zaméstnanci. V praxi napiiklad optimalizuje ndborovy proces, snizuje fluktuaci, posiluje
loajalitu zaméstnanct a podporuje jejich identifikaci se strategickymi cili organizace. Vrabcova
a Urbancova (2023, s. 87) také uvadi, Ze personalni marketing mize vyznamné pfispét k ziskani
kvalitnich zaméstnanct skrze podpory budovani silného employer brandu. Eger et al. dodava
(2019, s. 521), ze koncept ,,budovani znacky zaméstnavatele zaroven naznaCuje nutnost
jasného vymezeni charakteristik a hodnot zaméstnavatele, jenZ jej odliSuji od konkurence
a pritahuji potencidlni zaméstnance. Také dle Tegzeho (2019, s. 236) employer brand slouzi
jako prostiedek, kterym organizace komunikuje svétu informace o své identité a zasadnich
hodnotach. Tegze (2019, s. 231) dale zdaraznuje, ze piesné vymezeni kliCovych hodnot je
zakladnim predpokladem pro fungujici employer brand. Tyto hodnoty vytvareji smérnice pro
zadouci zpusoby chovani, stanovuji, co je vitané, a naopak co neni akceptovatelné. Piedstavuji
rovnéz standardy pro hodnoceni, jak zaméstnancti samotnych, tak pro jejich hodnoceni
ostatnich, ¢imz se vytvari kultura, v niz vSichni rozumi tomu, co firma podporuje a ocenuje.
Dilezitou tlohou znacky zaméstnavatele je dle Zoltana (2020, s. 8) nejen ziskat nové
zaméstnance ale se také postarat o udrzeni téch stavajicich a udrzet jejich spokojenost
aloajalitu. Vrabcova a Urbancova (2023, s. 165) povazuji employer brand za komplexni piistup
formujici pozitivni vztah zaméstnanct k organizaci a posiluje jejich motivaci a loajalitu. Tento
proces je soucasti dlouhodobé, strategicky zaméfené snahy o zvySovani povédomi o firmé a jeji
reputaci mezi stavajicimi 1 potencidlnimi zaméstnanci. Podle autorek se jedna soubor
charakteristik a vlastnosti odliSujici organizaci nejen od konkurence, ale také od ostatnich
organizaci. Dale uvadgji, ze znacka zaméstnavatele vytvari uréita oéekavani a ptislib nejen pro
souCasné zaméstnance, ale i na potencialni uchazece. Ti, ktefi nejlépe zapadnou do firemni
kultury, maji vétsi Sanci dosahnout spokojenosti a vy$si vykonnosti. Také podle Tegzeho
(2019, s. 229) silna znacka zaméstnavatele predstavuje vyznamny zavazek organizace vuci
zaméstnanciim. Tento zavazek se neprojevuje pouze slovy, ale je podpofen konkrétnimi Ciny.
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Ty zahrnuji rozvoj zaméstnancti, benefity a dalSi vyhody, jez jsou zamétené na jejich péci.
Timto pristupem organizace deklaruje, jaky diraz klade na spokojenost zaméstnanct a jejich
profesni riist, coz u zaméestnanct posiluje pocit stability a loajality, to ddle ovliviiuje pracovni
prostfedi, motivaci a produktivitu celkové. Eger et al. (2019, s. 520) uvadi, ze uspéch znacky
zaméstnavatele ovliviluje celd fada faktorti, mezi néz patii schopnost porozumét potfebam
cilové skupiny a vytvofeni diferencované Employer Value Proposition (EVP). Vyznamnou roli
hraje také persondlni strategie, konzistentnost znacky a efektivni komunikace employer brandu.
K tomu se pridava méteni a vyhodnocovani usili HR oddéleni v oblasti employer brandingu,
coz umoznuje l1épe sledovat dlouhodoby dopad téchto aktivit na atraktivitu zaméstnavatele.
Tegze (2019, s. 236) zaroven dodava, ze nejefektivnéj§imi ambasadory znacky jsou vlastni
zamé&stnanci, ktefi jsou s organizaci a jejim brandem silné propojeni. VVrabcové a Urbancova
(2023, s. 167) upozoriuji na existenci vyrazné pozitivni vazby mezi kvalitnim, vefejné
prezentovanym employer brandem a angazovanosti zaméstnancii, mezi vnimanou znackou
zaméstnavatele a ocekdvanimi zaméstnancl, stejné jako mezi témito ocekavanimi
a angazovanosti. Budovani znaCky zaméstnavatele pfedstavuje pro organizaci snahu
0 vymezeni a upevnéni jasné identity, ktera ji odliSuje a zvySuje jeji atraktivitu pro zaméstnance
1 uchazece. Tento proces pfinasi organizaci rizné vyhody, mezi néZ patii snizeni fluktuace
zamgéstnanci, zlepSeni moznosti pro ndbor talentovanych pracovnikl, zvySeni spokojenosti
stavajicich zaméstnanci a pozitivni dopad na celkovou vykonnost firmy. Podle Tegzeho
(2019, s. 230) pevngjsi vazba mezi zaméstnancem a firmou vede k vyssi urovni loajality, coz
se nasledné projevuje vétsi stabilitou persondlu a snizovanim fluktuace pracovnik.

Maylett a Wride (2017, s. 104) zdaraziuji zasadni zménu v souCasneé dynamice mezi
zaméstnavateli a zaméstnanci. Kli¢ovym faktorem jiZ neni pouze finanéni odména ¢i vyhody,
ale divéra, autenticita a vzajemny respekt vytvaiejici pevné propojeni mezi firmou a jejimi
pracovniky. ,,Smlouva o zna¢ce* proménuje tradini pojeti zaméstnanecké loajality, pii niz od
zaméstnancl byla vyZzadovéna oddanost, aniz by ji museli zaméstnavatelé sami prokazovat.
V soucasné dobé, kdy maji zaméstnanci vétsi vliv, je pro firmy nezbytné dokazat, ze si jejich
dtvéru skute¢né zaslouzi, a to konkrétnimi ¢iny zrcadlici firemni hodnoty. Tento vzajemny
vztah se stal klicovym pro udrZeni zaméstnanecké loajality a angaZzovanosti. Adams a Marshall
(2020, s. 23) se s timto pfistupem ztotoznuji a dopliiuji, Ze pro dosazeni skutecné autentické
zaméstnanecké zkuSenosti je zdsadni budovat hlubs$i propojeni v ramci organizace. Namisto
jednostranného zdiiraziovani silnych stranek firmy je dilezité zavést vyvazenou, obousmérnou
vyménu hodnot mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. Tento piistup poskytuje zaméstnancim
pocit uznani a podporuje jejich divéru v organizaci. Podle Rosethorna (2016, s. 74) je vSak
zasadni, aby takové hodnoty a sliby nebyly prazdné ¢i falesné, nebot’ pravé neredlné sliby
nejsou cestou k vybudovani angazovanych a vykonnych tymt. Propagace spole¢nosti jako
preferovaného zaméstnavatele by neméla byt zalozena pouze na snaze vytvorit pozitivni obraz.
Klicové je prilakat a zaujmout kandidaty piibéhem, ktery je autenticky, zaloZeny na skute¢nosti
a pro kandidaty nejen pfitazlivy, ale také jedinecny.

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) identifikuji n€kolik klicovych oblasti, v nichz miize employer
branding vyznamné zlepSit vnimani organizace. V oblasti ndboru piispiva k piilakani vétsiho
poctu kvalifikovanych kandidatl, coz zvySuje kvalitu nové piijatych zaméstnanci a zaroven
snizuje ndklady na jejich ziskani. Employer branding rovnéz podporuje angazovanost tim, ze
vytvaii prostfedi, kde zaméstnanci nachdzeji smysl a naplnéni ve své praci, coz vede k vyssi
produktivité. Silnd znacka zaméstnavatele také pomdha snizovat fluktuaci, nebot
zaméstnancim poskytuje jasnou predstavu o tom, co mohou od organizace ocekavat,
a podporuje jejich loajalitu. Kromé toho employer branding posiluje konkuren¢ni vyhodu
organizace podporou kolektivni inteligence, kreativity a motivace zaméstnancti. Podobné
Rosethorn (2016, s. 23) upozoriuje, ze dlouhodobé budovani zaméstnavatelské znacky bylo
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dosud prevazné zaméteno na ptilakani talentll, coz vedlo k nedostate¢nému diirazu na celkovy
zivotni cyklus zaméstnance. Veskera pozornost se soustiedila hlavné na ndborové procesy,
zatimco faze po nastupu zaméstnanci, které jsou zasadni pro podporu loajality a dlouhodobé
spokojenosti, byly Casto piehlizeny.

2.4.1 Employee Value Proposition (EVP)

Employee Value Proposition (EVP), neboli hodnotova nabidka pro zaméstnance,
pfedstavuje souhrn hodnot a benefiti, jez organizace nabizi svym zaméstnanclim vyménou za
jejich pracovni vykon, dovednosti a loajalitu. Tento koncept zahrnuje jak finanéni, tak
nefinanéni aspekty, jako je firemni kultura, moznosti profesniho rlstu, pracovni prostredi ¢i
rovnovdha mezi pracovnim a osobnim Zivotem. EVP tedy poskytuje zaméstnanciim nejen
hmatatelné vyhody, ale i vize a cile, pro zvySeni motivace k jejich dlouhodobému setrvani ve
spolecnosti.

Tato kapitola se tedy zamétuje na vyznam a definice Employee Value Proposition, ktery je
klicovym prvkem employer brand managementu. Spravné nastavend hodnotova nabidka mtize
posilit spokojenost zaméstnanct, jejich angazovanost a prispét k dosazeni strategickych cila
organizace. Dale budou pfedstaveny rizné ptistupy a doporuceni z odborné literatury ukazujici,
jak organizace efektivné vyuzivaji hodnotovou nabidku pro zaméstnance k udrzeni stavajicich
zaméstnancu a prilakéani novych talentt.

Autofi Maylett a Wride (2017, s. 97) zdtraziuji, ze pochopeni Employee Value Proposition
umoznuje organizacim nalézt odpovédi na nékolik klicovych otdzek: Jaka je identita a vnimani
nasi znacky? Co ptitahuje nové talenty k nasi organizaci? Jaké faktory motivuji zaméstnance,
aby u nés setrvali? Existuji oblasti, kde nase organizace nespliiuje ocekavani zaméstnancii?
Timto zpisobem mtize hodnotova nabidka pro zaméstnance piispét k posileni zaméstnavatelské
znacky a lepSimu naplnovani potieb pracovnikli. Na tuto mySlenku navazuje Tegze (2018,
s. 238) s vysvétlenim, Ze Employee Value Proposition by mélo jasn¢ formulovat, pro¢ by
zaméstnanci méli zistat ve firmé, nebo pro¢ by novi kandidati méli zvazovat pripojeni k firmé.
Mezi hlavni faktory uvadi napiiklad pozitivni firemni kulturu, moznosti profesniho rozvoje,
inspirativni vize organizace a pocit sounalezitosti. Timto zptisobem hodnotova nabidka pro
zaméstnance nejen podporuje loajalitu stavajicich zaméstnanci, ale také pfitahuje nové talenty,
¢imz se podili na vytvareni motivujiciho a podptirného pracovniho prostredi. Podle Rosethorna
(2016, s. 30) rozvoj Employee Value Proposition pifedstavuje narony proces, kde se stretava
védecky piistup s uméleckou kreativitou. Cilem této artikulace je vystihnout jak racionalni, tak
emocionalni dimenze vztahu se zaméstnanci, pfiCemz navrhy hodnotové nabidky pro
zaméstnance Casto selhavaji na tfech zasadnich aspektech: zapracovani oboustranné povahy
dohody, spravné vyjadieni jedine¢né hodnoty pro zaméstnance a dostateCnd osobitost
i presvédcivost celé komunikace. Tegze (2018, s. 238) proto popisuje n¢kolik klicovych krokt
pro vytvoreni efektivni Employee Value Proposition:

- Shromazdéni a analyza informaci: aktivni zapojeni zaméstnancli do tohoto
procesu — hodnotova nabidka zaméstnavatele by méla reflektovat, co si zaméstnanci
o firm¢ mysli;

- Zaméreni na kliCova témata: employee value propostion by mélo byt orientovano na
zaméstnance a nejde o pouhy marketingovy produkt nebo strategii,

- Jedinecnost employee value proposition: tedy schopnost odlisit se od ostatnich firem
a stat se atraktivni pro budouci zaméstnance;
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- Realizace value proposition v praxi: jak dobie plany funguji; zpétna vazba tak
pomuze doladit a ovefit efektivitu celé strategie.

Obrézek 3 Propojeni hodnoty zaméstnance s hodnotou zakaznika

Obchodni strategie

Skvélé znacky vytvareji
kulturu rituala a inovaci,
které spojuji srdce a
mysl jejich zaméstnanct
a zakazniku

Miluji to, co délam,
miluji to, co dostavam.

Nabidka hodnoty
pro zaméstnance

Navrh hodnoty
pro zakaznika

Miluji to, co d&lam. Miluji to, co dostavam.

Zdroj: Rosethorn (2009, s. 84), vlastni zpracovani

Nasledujici text zminuje ruzné definice Employee Value Proposition se zaméfenim na jeho
specifika a vyznam v oblasti motivace, loajality a budovani pozitivniho pracovniho prostiedi.
Rozmanité ptistupy autorti k tomuto tématu nam umozni lépe porozumét, jak mize Employee
Value Proposition ptispivat k udrzeni kvalitnich zaméstnanct a k posileni atraktivity organizace
na trhu prace. Podle Tegzeho (2018, strana) employer brand firmy reprezentuje svoji vefejnou
tvar a sdéluje svétu, kym organizace je a jaké hodnoty zastava. Oproti tomu pak Employee
Value Proposition piedstavuje specificky pfislib pro potencidlni zaméstnance zajist'ujici péci
a podporu, kterou mohou v pracovnim prostfedi o¢ekavat. Oboji, jak employer brand, tak
Employee Value Proposition, se vzajemné dopliuji a spole¢né pFispivaji k pozitivnimu vnimani
znacky na trhu, ¢imz posiluje atraktivitu firmy jako zaméstnavatele. Rosethorn (2016, s. 20)
uvadi, ze tento koncept by mél byt vniman podobné jako nabidka urcena zékaznikim.
Predstavuje piilezitost zohlednit vliv a pfinosy jak psanych, tak nepsanych slozek
psychologické smlouvy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Podle Briuhy a kol.
(2018, s. 102) hodnotova propozice zaméstnavatele hraje v personalnim marketingu zasadni
roli. Podobné jako u obchodnich znacek na trhu vyjadiuje efektivni fizeni znacky
zamé&stnavatele konkurencéni vyhodu. Tato propozice piedstavuje urcitou nabidku pro
zaméstnance, kterd ma firmu odliSit od konkurence. Informuje uchazeée o ptrednostech
pracovniho mista, o podminkach jeho ziskani a dalSich aspektech, které délaji nabidku
zaméstnavatele atraktivni. Podle autori Maylett a Wride (2017, s. 96) Employee Value
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Proposition pfedstavuje hodnotu, jenZ zaméstnanec ziskdva vyménou za svou praci. Tato
hodnota zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné slozky, spolu s vyhodami ptispivajicimi k jeho
celkové spokojenosti a motivaci. Tegze (2018, s. 237) uvadi, ze Employee Value Proposition
je orientovana na budouci zaméstnance a rovnéZz objasinuje, ze se jedna o zpusob, jakym firma
pecuje o své zaméstnance a jaké benefity a podporu mohou ocekavat, pokud se stanou ¢leny
jejiho tymu. Tegze (2018, s. 237) dale uvadi, ze Employee Value Proposition nejen vysvétluje,
jakeé vyhody a pé¢i mohou potencialni zaméstnanci o¢ekavat, ale také, jak konkrétni benefity
a moznosti organizace podporuji pracovni zkuSenosti a pfinos jednotlivce. Tento koncept
zahrnuje finan¢ni odménu, benefity, ale i pfilezitosti k osobnimu ristu, kvalitu pracovnich
podminek a rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem, coz podtrhuje hodnotu, kterou
organizace svym lidem nabizi. Na tento koncept plynule navazuje ptistup popisovany
Adamsem & Marshallem (2020, s. 32-33). Ti vnimaji Employee Value Proposition jako
oboustranny proces ,,davani a pfijimani“, ktery piispiva k budovani divéry mezi firmou
a kandidaty. Namisto jednostranné prezentace se podle nich firma prezentuje jako oteviend vici
zpétné vazb¢ a neustdlému zlepSovani. Tento otevieny piistup zpfesituje naborovy proces,
nebot’ nevhodni kandidati se mohou sami vyfadit na zaklad¢ upfimné poskytnutych informaci
o vyhodach i nevyhodach pozice. Vysledkem je nejen piilakani spravnych kandidati sdilejici
hodnoty organizace a s ochotou celit vyzvam, ale také posileni autentického obrazu spole¢nosti,
coz ji ¢ini pro uchazece atraktivnéjsi a divéryhodné;si.

Maylett a Wride (2017, s. 99) zduraziiuji, ze Employee Value Proposition je dlouhodoby proces
ptedstavujici pouze jednu z mnoha slozek utvatejicich znacku spole¢nosti. Vedle hodnotové
nabidky pro zaméstnance hraji vyznamnou roli dalsi faktory, jako je reputace organizace,
zpusob jeji komunikace, vyzndvané hodnoty a styl vedeni. Tyto prvky spoleéné piispivaji
k celkovému vnimani znacky. Tegze (2018, s. 238) dale rozvadi, ze Employee Value
Proposition zahrnuje divody, pro¢ by zaméstnanci méli zustat ve firm¢, nebo pro¢ by novi
kandidati méli zvazovat svoje piipojeni. Patii mezi n¢ napfiklad pozitivni firemni kultura,
moznosti profesniho rozvoje, inspirativni vize organizace a pocit soundlezitosti. Timto
zpusobem Employee Value Proposition nejen podporuje loajalitu stavajicich zaméstnanct, ale
také ptitahuje nové talenty, ¢imz se podili na vytvafeni motivujiciho a podpiirného pracovniho
prostfedi. Autoti Maylett a Wride (2017, s. 110) uvadé¢ji, ze digitalni technologie, jako je
internet, umoznuji organizacim aktivné ovliviiovat ocekavani potencialnich zamé&stnanct jesté
pied jejich nastupem do spolecnosti.

Kvalitni Employee Value Proposition by dle Tegzeho (2018, s. 239) mélo byt v souladu s cili
a strategii organizace. Kli¢ové je zajistit takové pracovni podminky umoznujici zaméstnancim
podavat co nejlepsi vykon, a to se souc¢asnou eliminaci rusivych vliva s negativnimi dopady na
jejich produktivitu. Unikatnost hodnotové nabidky pro zaméstnance, diky niz se mize
organizace odliSit od konkurence, nespociva pouze v nabidce béznych benefitl, ale predev§im
v jejich dikladném a promysleném sestaveni, jez odpovida skute¢nym potfebam zaméstnanci,
¢imz rovnéz dojde ke zvyseni atraktivity firmy pro potencialni uchazece. Adams a Marshall
(2020, s. 32) navrhuji zménit pohled na hodnotovou propozici zaméstnavatele (EVP) — misto
toho, aby slouzila pouze k ptilakani uchazect k firemni znacce, by méla byt chapéana jako chytry
filtr snizujici pocet nevhodnych uchazecu. Tento piistup by umoznil cilit na kandidaty, ktefi
1épe odpovidaji firemnim hodnotam a potfebam.

Zavérem lze konstatovat, Ze Employee Value Proposition (EVP) ptfedstavuje klicovy nastroj
v oblasti personalniho marketingu. EVP odrazi nejen cile a strategii organizace, ale také piimo
ovliviiuje spokojenost a loajalitu zaméstnancii. Jak vyplyva z ptedchozich analyz, kvalitné
zpracovana EVP pfispiva k vytvareni podminek, které umoziuji zaméstnancim dosahovat
maximalniho vykonu tim, Ze minimalizuje vliv rusivych faktorti a klade diraz na skute¢né
potieby pracovnikil. Zaroven umoziuje firmé odlisit se od konkurence a stat se atraktivnim
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zaméstnavatelem nejen diky standardnim benefitim, ale pfedevs§im diky promySlené strategii
jejich sestaveni. Tento dlouhodoby proces, jak uvadéji autofi, je nedilnou soucasti komplexniho
ptistupu k budovani firemni znacky, ktery zahrnuje reputaci, komunikacni strategie, hodnoty
a styl vedeni spolecnosti.

Obréazek 4 Employee Value Proposition

Zpétna vazba
zaméstnavatele

Odmeny a
benefity

Znacka
zaméstnavatele

Zpétna vazba
zaméstnancti

Zdroj: Tegze (2019, s. 237), vlastni zpracovani

2.4.2 Firemni kultura

Firemni kultura je kliCovym aspektem employer brandingu vyznamné ovlivigjici, jak je
organizace vnimana jak zevnitf, tak zven¢i. Rlizni autofi definuji pojem organizac¢ni kultury
riznymi zpuisoby, pticemz zdlraziuji hodnoty, normy, chovani zaméstnancii a celkové vnitini
prostiedi organizace.

Bartak (2023, s. 27) zdlraziuje, Ze aktivni zapojeni zaméstnanct je podminéno pravé firemni
kulturou, kterd se musi opirat o jasnou a inspirativni vizi. Tato vize, zaméfena na budouci
uspéch firmy, musi byt pfitazliva a srozumitelna, aby ji zaméstnanci pfijali za svou a podileli
se na jejim naplnovani. Timto zplisobem se zaméstnanci stdvaji spolutvirci firemniho
sméfovani a piispivaji k jejimu rtstu. Schultze in LukaSova (2010, s. 15) zmifiuje, Ze v ramci
organizani teorie je koncept organizacni kultury jednim z moZnych pftistupt k pochopeni
fungovani organizaci. Podle Dédiny a Odchazela (2007, s. 220) v poslednich desetiletich se
podniku. Pro management to znamena vyzvu, jak vytvofit kulturu zalozenou na divére
a flexibilité, coz je klicové i pro budovani atraktivniho employer brandu. Podle Armstronga
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a Taylora (2015, s. 164) se firemni kultura vyviji postupné na zakladé sdilenych zkusenosti a je
uzce spjata s kazdodennimi ¢innostmi organizace. Kultura organizace ma vyznamny vliv na
chovani jednotlivctu a piedstavuje kliGovy faktor pfi jejim rozvoji, tvorbé personalni politiky
a nastaveni postupt v fizeni lidskych zdroji. Tegze (2019, s. 233) souhlasi s vnimanim tvorby
firemni kultury jako dlouhodobého procesu vyzadujiciho konzistentni piistup a dodrzovani
stanovenych zéasad. Pro dosazeni pevné kultury je nezbytné, aby vSichni, od nejvyssiho vedeni
po kazdého zaméstnance, respektovali a dodrzovali stanovena pravidla bez vyjimky.

Firemni kultura je komplexni pojem odborné literatufe definovan riznymi zpisoby. Jeji
vymezeni se li§i v zavislosti na autorovi a jeho pohledu na to, co tuto kulturu tvofi a jakym
zpisobem ovlivituje organizaci. Nasledujici odstavec nabizi né&kolik riiznych definic, které
ptiblizuji podstatu a vyznam firemni kultury v kontextu moderniho podnikani. Podle Cerveného
(2022, s. 100) je kvalitni firemni kultura zaloZena zejména na hodnotach propojujich
a sjednocujich jednotlivé ¢leny tymu. Shoda na kli¢ovych hodnotach, podporovana manazery
a vedoucimi, jenz tyto hodnoty sami aktivné dodrzuji a prezentuji, vytvati pevny zéaklad pro
organizaci. Bartak (2023, s. 17) popisuje firemni kulturu jako souhrn piesvédceni, hodnot,
zasad, postoju a ptipadné i artefaktt, které ovliviiuji chovani zaméstnanct a jejich angazovanost
v praci. Tento soubor relativné stabilnich myslenek, hodnot a pfistupti je sdilen napftic
organizaci a formuje jeji celkovou atmosféru. Stejné tak Lukasova (2010, s. 26) popisuje
organiza¢ni kulturu jako ,,soubor nepsanych pravidel* urcujicich zptsob, jakym zaméstnanci
pracuji a spolupracuji.

Dle Vysekalové a kol. (2020, s. 76) firemni kultura odrazi jedinecny charakter organizace,
utvari jeji atmosféru a vnitini prostfedi, pficemz ma vliv na zpisob mySleni a chovani
zaméstnanct. Podle autorti Kotlera a Kellera (2016, s. 77) je firemni kultura rovnéZ patrna na
prvni pohled — projevi se ve zptisobu, jakym se lidé oblékaji, jak spolu komunikuji a jak vitaji
zakazniky. Lukasova (2010, s. 19) zduraziuje, Ze zakladni piesvédCeni organizace tvofi
hluboce zakotfenéné piedstavy o fungovani svéta, jenz jsou Eleny organizace povazovany za
samoziejmé a nezpochybnitelné. Tato presvédéeni se vyvijeji na zdklad€ opakované tispésnych
postupli a stavaji se pevnou soucasti organizacni kultury. Podle Scheina in LukaSova
(2010, s. 27) tvoii zakladni piesvédCeni nejhlubsi troven kultury zahrnujici nevédomé
a automatické mySlenky a nazory, které cClenové organizace sdili. Dédina a Odchazel
(2007, s. 221) rovnéz vnimaji organizacni kulturu jako charakteristiku vnitiniho prostiedi
podniku odrazejici hodnoty, cile a vize sdilené vétsinou zaméstnanct. Na duhou stranu mnoho
manazerd myln¢ véfi, ze firemni kultura sama o sobé povede k ekonomickému uspéchu.
Zamgéstnanci musi firemni kulturu aktivné pfijmout a pochopit smér ubirdni se organizace, jeji
poslani a dlouhodobou vizi. Firemni kulturu dle Bartdka (2023, s. 27) formuji nejen vize
a hodnoty, ale také systémy organizace, zplsob fizeni a vedeni zaméstnancti, firemni symboly
a celkovy styl pracovniho zivota a vztahii. Tyto prvky pfispivaji k vytvafeni pocitu
sounalezitosti zaméstnanct s organizaci, jejimi cili, problémy i tspéchy. Nicméné jak uved|
ptedchozi autor, je zasadni, aby zamé&stnanci nejen piijali, ale také pIn¢ pochopili smér, kterym
se organizace ubird, jeji poslani a dlouhodobé cile. Tento proces porozuméni umoziuje
zaméstnancim lépe se ztotoznit s firemnimi hodnotami a strategiemi.

Na zéklad€ uvedenych definic lze konstatovat, Ze firemni kultura pfedstavuje klicovy prvek
formujici chovani zaméstnanct, pracovni atmosféru i celkovy smér organizace. Jeji efektivita
zavisi na tom, do jaké miry ji zaméstnanci pfijmou a ztotozni se s ni. Kdyz se firemni kultura
uspésné integruje do kazdodenniho fungovani organizace, posiluje soudrznost, angazovanost
a prispiva k dosazeni strategickych cili. Kultura tak slouZzi nejen jako néstroj pro fizeni chovani
zaméstnancd, ale i jako zaklad pro dlouhodoby rozvoj a uspéch firmy. Tegze (2019, s. 231)
zdiraziuje, ze firemni kultura je primarné formovana a prosazovana vedenim organizace,
pfi¢emz klicovou roli v jejim utvéfeni hraje nejvys$S$i management. Tento zakladni prvek
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organiza¢ni identity je tizce spojen s hodnotami spolecnosti. Ty spolecné definuji, jak se firma
prezentuje jak interné, tak viici vetejnosti.

Jak jiz bylo zminéno firemni kultura je soubor sdilenych hodnot, pfesvéd¢eni, norem a vzorci
chovani, které ovliviluji spolupraci, komunikaci a pfistup k pracovnim ukolim, zaroven
ovlivituje celkové klima organizace a poskytuje ramec pro rozhodovani a kazdodenni ¢innosti.
Kultura nejenze formuje vnitini fungovani firmy, ale také poskytuje spole¢ny systém hodnot
a vyznamu, ktery usnadituje komunikaci a vzajemné porozuméni mezi zaméstnanci. E. Schein
in LukaSova (2010, s. 26), uznavany odbornik v oblasti organiza¢ni kultury, vytvotil model,
ktery rozdé€luje firemni kulturu do tii zakladnich Grovni.

1. Artefakty — tyto vné&jsi projevy kultury zahrnuji naptiklad pracovni prostiedi, design
vyznam nemusi byt zfejmy na prvni pohled;

2. Hodnoty — ptedstavuji normy chovani, které odrazeji to, co organizace povazuje za
dilezité, naptiklad diiraz na tymovou praci, otevienou komunikaci nebo orientaci na
zakaznika;

3. Zakladni predpoklady — nejhlubsi vrstva kultury, ktera zahrnuje podvédomé
pfesvédeni c¢len organizace, jako je vnimani Casu, autority nebo vztahd mezi
jednotlivci a skupinami.

Obrézek 5 Koncepce firemni kultury

Artefakty a nazory

Reg
Postaveni ve spolegnosti Viditeln¢, ale casto
Status nerozlustitelné

Viditelna schémata chovani

|

Normy a standardy
Idealy a cile Wyssi mira uvédomeni,
Prostredky (jak dosahnout cili) ovliviovatelné

|

Piedpoklady, zakladni premisy

Jednotlivec a prostiedi
Cas a misto
Vzajemna mezilidska interakce

Nevédomé, spontanni,
neviditelné

Zdroj: Vysekalova a kol. (2020, s. 79), vlastni zpracovani

Lukasova (2010, s. 26) uvadi, Ze artefakty tvofi nejviditelnéjsi vrstvu organizaéni kultury.
Jedna se o vné&jsi projevy, snadno zaznamenatelné, snadno popsatelné i ovlivnitelné. Armstrong
a Taylor (2015, s. 167) popisuji artefakty jako vizualni podnéty nebo atmosféru, ktera pomaha
porozumét vnitinim hodnotam a zvyklostem organizace. Tyto artefakty zahrnuji uspotradani
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pracovniho prostoru, zplisob komunikace, styl interakce zaméstnancii, ptistup k navstévnikiim
nebo zplsob vyftizovani telefonat na recepci.

Hodnoty, podle Armstronga a Taylor (2015, s. 166), vyjadiuji pfesvéd¢eni o tom, co je pro
organizaci zaddouci a co by mélo byt dosaZzeno. Tyto hodnoty mohou byt sdileny napfic
organizaci nebo uznavany pouze na vrcholové tirovni vedeni. Dédina a Odchazel (2007, s. 221)
zduraznuji, ze kazdy jedinec ma vlastni systém hodnot, a proto musi byt hodnoty firmy sladény
s hodnotami zaméstnancii, aby dosSlo k jejich pfijeti. Pokud tomu tak neni, mize to vést
k pasivité a nizké efektivité zaméstnancli. Naopak, organizace, ve nichZ jsou hodnoty Siroce
pfijimany, se povazuji za hodnotové fizené a maji vyssi miru angazovanosti zaméstnancu.
Hodnoty mohou byt vyjadieny v oblastech, jako je pée o zaméstnance, rozvoj schopnosti,
konkurenceschopnost, zaméfeni na zakaznicky servis, inovace, vykon, kvalita a tymova
spoluprace. Bartak (2023, s. 17) hodnoty vysvétluje jako eticky postoj zaméstnanct vici firmé,
jejim obchodnim cilim, tymim a kolegiim. Reprezentuji spole¢né vnimani toho, co je
Vv organizaci povazovdno za spravné ¢i nespravné a co predstavuje odpovédné nebo
nezodpovédné chovani. Hodnoty ovliviiuji rozhodovani na vSech urovnich organizace a tvori
jadro organizacni kultury. Pokud zaméstnanci sdileji stejné hodnoty jako organizace, zvysuje
se jejich motivace, ochota pfevzit odpovédnost a jejich schopnost efektivnéji prispivat
k dosazeni cilti podniku. Naopak, pokud se hodnoty firmy a zaméstnancti neshoduji, mohou se
zaméstnanci stat pasivnimi a méné ochotnymi riskovat nebo inovovat. Sladéni firemnich
a osobnich hodnot je proto klicové pro uspésné fizeni lidskych zdroji a rozvoj organiza¢ni
kultury.

Normy chovani jsou podle Lukasové (2010, s. 22) nepsana v§eobecné akceptovana pravidla
urCujici, jak by se lidé méli chovat v riznych situacich. Nejednd se o formalni pravidla
stanovend organizaci, ale o neformalni normy slouzici jako pokyny pro chovani zaméstnancu.
Armstrong a Taylor (2015, s. 166) uvadéji, ze normy lidem ukazuji, co by méli délat, co fikat,
¢emu véfit, a dokonce jak se oblékat. Armstrong a Taylor (2015, s. 166) také vymezuji oblasti,
jako je zplsob, jakym manaZzefi jednaji s €leny svych tymu, jaky vyznam je pfikladan statusu,
ocekavani ohledné vykonu, projevy moci a ambici, politické praktiky, loajalita, vyjadfovani
emoci, pristupnost manazerti a mira formality v ramci firemni kultury. Armstrong a Taylor
(2015, s. 166) vymezuje nékteré oblasti, kterych se normy v rdmci organizace tykaji:

- Zpisob, jakym manaZefi jednaji s ¢leny svych tymii — jakym zplisobem se vytvaii
a udrzuji vztahy mezi vedoucimi a zameéstnanci,

- Postaveni ve firmé — jaka diileZitost je pfikladana statusu a zda jsou pfitomny viditelné
symboly, které na n&j poukazuji;

- Ambice — zda jsou projevy ambici o¢ekavany a pozitivné hodnoceny;
- Vykon — obecné standardy a o¢ekavani tykajici se plnéni pracovnich ukolu;
- Moc — jak je moc vniména a uplatiiovana v kazdodennim fungovani organizace;

- Politika v organizaci — jaké jsou politické praktiky a jak se projevuji na rtiznych
drovnich organizace;

- Loajalita — mira o¢ekavané loajality k vedeni ¢i organizaci jako celku;

- Vyjadrovani hnévu — jakym zptisobem se hnév projevuje, zda je oteviené vyjadifovan
nebo spise potlacovan;

- Pristupnost manaZeri — ocekava se, ze vedouci budou otevieni a snadno dostupni
svym podiizenym;

- Miraformality — jak formalni nebo neformalni pfistup je preferovan ve firemni kultute.
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Pro celkovy kontext tématu firemni kultury je vhodné jeSt¢ doplnit dalSi Casto pouZivané
terminy Zasady a postoje. Bartak (2023, s. 17) definuje zasady jako pravidla uréujici zadouci
chovani. V ramci organizaci jsou v tomto ohledu ¢asto vyuzivany jako normativni zavazné
a mozn¢ vynucované nastroje. Naproti tomu postoje Bartak (2023, s. 17) popisuje jako
hodnoceni jednotlivce lidi, objektii nebo udélosti a tfidi je na tii vzdjemné propojené dimenze:

- Kognitivni dimenze, ktera se zaméfuje na nazory a mys$lenkové procesy;

- Emocionalni dimenze se vztahuje k pocitim, které osoba ma vici ptedmétu postoje,
a k tomu, jak na n¢j emocionalné reaguje;

- Behavioralni dimenze zahrnuje sklony k chovani nebo jednani ve vztahu k pfedmétu
postoje, tedy jaké konkrétni akce je clovek ochoten podniknout na zdkladé svych
postojti.

Mezi klicové aspekty pro vytvareni silné a efektivni organiza¢ni kultury Dédina a Odchazel
(2010, s. 223) uvad¢ji pozitivni piistup manazeri k zaméstnanciim, efektivni komunikaci, jasné
stanoveny strategicky plan, podporu tymové préce, otevienost vii¢i zméndm, investice do
vzdélavani a rozvoje zaméstnancii, spravedlivy odmeénovaci systém, individudlni plan rozvoje,
zainteresovanost zaméstnanci na zisku a pozitivni pracovni atmosféru. Dle Bartaka
(2023, s. 19) se rozlisuji faktory ovliviwjici firemni kulturu na vnitini a vnéj§i. Vnitini faktory
firemni kultury zahrnuji rdzné aspekty organizace, jako jsou vztahy mezi zaméstnanci, trzni
postaveni firmy, povaha a rizikovost podnikani, firemni vize, poslani a ideologie, strategie
podniku, legislativni a politické vlivy, styl vedeni lidi a fizeni, a také soulad ¢i nesoulad zajmua
mezi vlastniky, managementem, odborniky a zaméstnanci. Kromé téchto vnitinich faktort
firemni kultury stejny autor uvadi také vnéjsi vlivy, mezi néz fadi politicky systém, ekologické
aspekty, ekonomické prostiedi, socialni strukturu, legislativu EU a CR, stejné jako obecné
uznévané moralni hodnoty.

Firemni kultura tvoii dle Vysekalové a kol. (2020, s. 80) nedilnou soucast firemni identity, jenz
se promita do veskeré firemni komunikace, a to jak smérem k internim, tak externim cilovym
skupinam. Prostfednictvim komunikace organizace zprostiedkovavd své hodnoty, zasady
a postoje, které jsou definovany jeji kulturou. Firemni komunikace nejen §iii kulturu navenek,
ale také upevnuje jeji pfitomnost uvniti spolecnosti, ¢imz podporuje jednotnost a soudrznost
zaméstnancl. Oba tyto aspekty, kultura i komunikace, jsou uzce propojeny a vzijemné se
ovlivituji — firemni komunikace posiluje vnimani kultury, zatimco kultura formuje obsah
a zpusob, jakym organizace komunikuje. Podle Karlicka (2016, s. 32) je pro znacku vyhodné,
pokud si vytvofi unikatni a charakteristicky komunikacni styl, ktery pak dlouhodobé
a konzistentné¢ vyuziva. V takovém piipad€ staCi cilové skupiné pouze letmy pohled
k rozpoznani, kdo k ni promlouva. Vysekalova a kol. (2020, s. 81) uvadéji, ze zaméstnanci
mohou svym chovanim a vyjadfenim ovliviiovat vniméani firmy. Jejich role v preddvani
firemnich hodnot a poselstvi je tak zasadni. Nicméné je dtlezité mit na paméti, ze vytvaieni
vhodne firemni kultury, jak zminuji i dal$i autofi, je dlouhodoby proces. Stejn¢ tak je ¢asoveé
narocné budovani dobré povésti a silné znacky.

Soucasti firemni kultury je komunikace. Jedna se o zptisobem, kterym firma komunikuje
interné i externé, odrazi svoje hodnoty, normy a pfistup k zaméstnancim a vefejnosti.
Komunikace v tomto smyslu funguje jako nastroj, jimz se firemni kultura projevuje a posiluje.
Efektivni a konzistentni komunikace poméhd nejen k tomu, aby zaméstnanci porozuméli
hodnotam firmy a citili se jeji soucasti, ale také k tomu, aby se tyto hodnoty pfenesly navenek
a ovlivnily vnimani znacky zamé&stnavatele na trhu préce.

Podle Vysekalové (2023, s. 35) odpovida proces marketingové komunikace obecnému modelu
komunika¢niho procesu, jak jej popisuje vétSina odbornikd. Tento model je dle jeji Uvahy
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v podstaté jen rozSifenim a tpravou Laswellovy klasické charakteristiky formulované pted vice
nez padesati lety. Tato charakteristika je vyjadiena otazkami:

KDO RIiKA — CO - JAKYMI PROSTREDKY - KOMU - S JAKYM UCINKEM.

Karlicek (2016, s. 193) vysvétluje marketingovou komunikaci jako fizeny proces informovani
a ovliviiovani cilovych skupin, jehoZz prostfednictvim spolecnosti a jiné instituce dosahuji svych
marketingovych cili. Dale zdiraziuje, ze marketingova komunikace, stejné jako dalsi prvky
marketingového mixu, musi byt zaloZzeny na celkové marketingove strategii. Rovnéz
Vysekalova (2023, s. 20) vysvétluje marketingovou komunikaci jako cilevédomou ¢innost,
pfiCemz lze pomoci sdélenych informaci ovliviiovat poznavaci, motiva¢éni a rozhodovaci
procesy téch, na které chce spole¢nost pusobit, a to ve shodé se svymi strategickymi zameéry.
Podle Rosethorna (2016, s. 84) pak hodnota komunikace je definovana predevsim zpétnou
vazbou. Navic nejen obsah sdé€leni je kli¢ovy, ale stejné tak vyznamna je i volba média, kterym
je komunikace zprostfedkovana. Vybér vhodného komunika¢niho kandlu muze zasadné
ovlivnit efektivitu pfedanych informaci a Groven zapojeni ptijemci. Podle Vysekalové (2014,
s. 72) hraji klicovou roli v komunika¢nim procesu emoce. Nejsou jen jeho soucésti, ale vznikaji
také jako vysledek samotné komunikace. Pro vybudovani vztahu se zakaznikem je tedy zasadni
volba vhodnych komunikaénich kanald vychazejicich ze specifickych znalosti cilové skupiny,
a vhodnych sdéleni, ktera maji za cil vzbudit poZadované emoce.

S ohledem na vyznam marketingové komunikace a jeji vliv na dosaZeni strategickych cila by
mélo byt provedeno rozliSeni mezi interni a externi komunikaci. Toto rozliSeni umoZiiuje 1épe
pochopit rozdilné role a zaméfeni obou typu komunikace v ramci celkové marketingové
strategie. V nasledujicich ¢astech bude popsana interni a externi komunikace, aby byl objasnén
jejich specificky vyznam pro organizace.

Interni komunikace

Interni komunikace je zéasadnim prvkem v budovéani employer brandu a efektivniho
persondlniho marketingu. Slouzi nejen k informovani a propojeni zaméstnancl s vizi
a hodnotami organizace, ale i k formovani pozitivniho pracovniho prostfedi podporujicich
loajalitu a angaZovanost. Dobfe nastavena interni komunikace pfispiva k tomu, aby
zaméstnanci méli pocit, Ze jsou dilezitou soucasti firmy, coz se odrazi v jejich spokojenosti
a ochoté podilet se na ispéchu organizace. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 500) je kvalitni
komunikace se zaméstnanci klicova z nékolika davodu.

1. Predstavuje dilezitou soucast kazdého programu Fizeni zmén;
2. SlouZi jako prostiedek ke zvySovani angaZovanosti zaméstnanci;
3. Prispiva k budovani davéry uvnitf organizace.

Rosethorn (2016, s. 24) zduraziuje, ze zdkladem uspésné interni komunikace je pochopeni
zasadniho vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Ta by méla promitat napfi¢ riiznymi
segmenty talentl v organizaci. Kli¢ovou vyzvou je nalezeni rovnovahy mezi ambicemi
zaméstnancl a readlnymi moZznostmi firmy — tak, aby organizace nejen prildkala a udrzela
kvalitni pracovniky, ale zaroven efektivné ovliviiovala jejich chovéani a motivaci béhem celé
pracovni zkuSenosti. Pro komunikaci s aktualnimi i potencidlnimi zaméstnanci pritom existuje
Siroka Skala nastroji, které pomahaji ukotvit kliCova sdéleni a nastavit specificky ton
komunikace (tone of voice) spole¢nosti. Armstrong a Taylor (2015, s. 502) uvadéji, Ze
komunikace se zaméstnanci mtize byt realizovana pomoci riiznych prostiedki, mezi néz patii
osobni komunikace (tvafi v tvar), intranet, tymové briefingy, nésténky, speak up programy,
firemni casopisy, zpravodaje a bulletiny. Podle Vysekalové (2023, s. 38) spolecnost
prostiednictvim svych vlastnosti, jako jsou obecné uznavané hodnoty, normy a celkova troven
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vyspélosti, vytvari prostfedi, ve kterém jednotlivci existuji. Toto prostfedi vyrazné ovliviuje
nejen samotny obsah sdé€leni, ale také zpusoby, jakymi lidé tato sdéleni piijimaji a zpracovavaji.

Externi komunikace

Stejné jako interni komunikace 1 externi komunikace hraje klicovou roli v budovéani employer
brandu a efektivniho personalniho marketingu. Umoziuje navazovat a budovat vztahy mezi
spolecnosti a jejimi zdkazniky, vefejnosti, obchodnimi partnery i potencialnimi zaméstnanci.
Prostfednictvim riiznych kandlli a nastrojii se spolecnosti snazi efektivné a srozumitelné
prezentovat své hodnoty, produkty, sluzby a firemni kulturu, ¢imz muze posilovat svou pozici
na trhu a vytvaret pozitivni image znacky. Diiraz by pfi tom mél byt kladen na otevienost,
transparentnost a konzistentni sdéleni, jez jsou v souladu s firemnimi cili a strategii.

Karli¢ek (2016, s. 40) zdaraziuje, ze Sifeni informaci ustnim podanim (WOM — Word of
Mouth) ma zasadni vliv na rozhodovaci proces zakaznikd. Vyzkumy ukazuji, z2 WOM je
ucinnéjsi nez tradicni marketingova komunikace, coz podtrhuje dulezitost ptirozeného
a autentického sdileni informaci mezi spotiebiteli. Tento nazor podporuje i Vysekalova
(2023, s. 29). Ta uvadi, Ze socialni sité jsou v soucasnosti klicovym fenoménem, jenz umoznuje
oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky. Socialni sit¢ poskytuji firmam
prilezitost priblizit se svym spotiebitelim, zvysit svou popularitu a posilit svou image
(Karli¢ek, 2016, s. 197). Nicméné Vysekalova (2023, s. 33) upozorfiuje na specifické moznosti
i omezeni socialnich siti, a to jak v obecném kontextu, tak i pfi jejich vyuziti v marketingové
komunikaci. Navzdory témto omezenim umoziuji socidlni sit€ vytvaret dialog mezi prodejcem
a zékaznikem, ¢imz pfispivaji k vytvareni velmi zaddouci interaktivity. Karlicek (2016, s. 199)
dale zduraziuje, ze Gspéch na socidlnich sitich zavisi predev§im na obsahu, jenz musi byt
zajimavy pro danou cilovou skupinu a musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim.
Obsah by m¢l byt navic vytvoren tak, aby si jej uzivatelé socidlnich médii snadno a ochotné
sdileli, ¢imz se zvySuje dosah komunikace a posiluje autenticita znacky.

Webové stranky jsou dal§im dilezitym néstrojem externi komunikace, jak uvadi BureSova
(2022, s. 57). Budovani image firmy nebo znacky je jednim z hlavnich divodi pro vytvotfeni
firemniho webu, ktery umoznuje efektivné komunikovat s cilovou skupinou a vytvaret identitu
firmy. Napftiklad zaloZzky uréené uchazeciim o zaméstnani mohou piedstavovat firemni kulturu,
popisovat firemni akce a dalsi aktivity spojené s organizaci, coz pfispiva k pozitivnimu vnimani
znacky. Kotler (2016) in Vysekalova (2023, s. 26), zdUraziuje, ze navstévnici webovych
stranek obvykle hodnoti dvé hlavni oblasti. Prvni oblasti je snadnost pouziti zahrnujici rychlost
nacitani stranek, piehlednost a jednoduchost navigace mezi jednotlivymi ¢astmi webu. Druhou
oblasti je fyzicka atraktivita, tedy vzhled webu — obsah a grafické rozvrzeni, struktura textu,
vybér fontd, barev, a pouzitych fotografii ¢i ilustraci. Podle Vysekalova (2023, s. 35) ale jsou
vSechny komunikaéni nastroje Gc¢inné pouze tehdy, pokud jsou koncipovany jako soucast
komplexni marketingové strategie, ktera se zaméfuje na uspokojovani potieb cilové skupiny.
V kazdém z téchto piipadi jde o to stimulovat spotiebitele — at’ uz jejich pozornost, emoce nebo
dalsi aspekty.

V souhrnu Ize fict, Ze externi komunikace zahrnuje rizné nastroje a kanaly, jako jsou webové
stranky, socialni sit¢ a WOM, které spolecné¢ hraji klicovou roli pii budovani vztaha se
zékazniky nebo budoucimi zaméstnanci a vytvareni pozitivniho obrazu znacky. Nicméné
ucinnost externi komunikace zavisi na jejim zaclenéni do $ir$i marketingové strategie a na
schopnosti oslovit cilovou skupinu konzistentnim, autentickym a smysluplnym zplsobem.
Vybér vhodného komunikac¢niho kanalu a forma obsahu jsou z&sadnimi faktory, které mohou
ovlivnit efektivitu sdéleni a miru zapojeni piijemct.
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2.5 Metodika prace

Teoretickd Cast se opird o poznatky ziskané systematickym studovanim odborné literatury
a védeckych c¢lankl, které se zabyvaji oblasti HR, employer brand managementem,
marketingem a fizenim lidskych zdroju. V teoretické casti diplomové prace byly vymezeny
zékladni pojmy, na které dale navazuje prakticka cast, jez se tyka jiz konkrétni spolecnosti.
Vychodiskem pro spravné zvolenou metodu vyzkumu je cil prace. Cilem diplomové préce bylo
teoreticky vymezit problematiku employer brandingu, analyzovat jeho aplikaci ve vybrané
spolecnosti a na zakladé€ zjisténych vysledkli navrhnout konkrétni doporuceni ke zlepSeni v této
oblasti.

Analyticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na zhodnoceni soucasného stavu Employer
brandingu ve vybrané organizaci XY, coz piedstavuje zasadni krok pro zlepSeni spokojenosti
zaméstnanct, jejich motivace a loajality. Vyzkum si klade za cil pochopit, jaké konkrétni prvky
brandingu vnima soucasny i budouci personal jako atraktivni ¢i naopak problematické. Hlavni
vyzkumna otéazka tedy zni: ,,Jaky je aktualni stav vybranych prvka Employer brandu ve
vybrané organizaci?*.

Tato otazka poskytuje zakladni rdmec pro analyzu kli¢ovych faktorti ovlivitujicich Employer
branding a nabizi prostor pro identifikaci pozitivnich, ale také problematictéjSich oblasti, ve
kterych by se organizace mohla zlepsit a upravit svou strategii vi¢i zaméstnanctim, ale také
potencionalnim uchaze¢im. Aby bylo mozné na hlavni vyzkumnou otazku odpovédét co
nejpiesnéji, byly definovany jesté diléi vyzkumné otazky, které poskytnou hlubsi analyzu
jednotlivych aspekti:

- Jaké faktory podle novych zaméstnanci prispivaji k atraktivité organizace jako
zaméstnavatele? Tato otdzka se soustfedi na pochopeni primarni motivace, pro¢
zaméstnanci uptfednostiiuji tuto spolecnost pred jinymi nabidkami a jaké hodnoty i
vyhody povazuji v porovnani s jinymi nabidkami na trhu prace za klicové;

- Jakeé prvky firemni kultury vnimaji zaméstnanci pozitivné a na které oblasti by
bylo potiebné se vice zaméFit? Kultura spole¢nosti ma zasadni vliv prostiedi na
pracovisti a také na to, jak zaméstnanci své pracovni prostredi vnimaji a jak se v ném
citi. Cilem je identifikovat jak pozitivni, tak negativni aspekty firemni kultury;

- Do jaké miry se ofekavani novych zaméstnanci shoduje s realitou ve spole¢nosti?
Tato posledni dil¢i otazka si klade za cil zjistit, zda se vnimani a o¢ekavani novych
zaméstnancu potkava s naslednou realitou. Shoda mezi tim, co zaméstnanci o¢ekavaji
a pracovnimi podminkami je klicovd pro dlouhodobou spokojenost a loajalitu
zaméstnanctl.

Pro ziskani dat, kterd poskytnou odpovédi na v§echny zminéné vyzkumné otazky, byly pouzity
zdroje jak sekundarni, tak primarni. Tento kombinovany ptistup umoziuje ziskat nejen Sirsi
pohled na znacku zaméstnavatele v ramci dostupnych internich i externich informaci, tak
I detailngjsi vstup do osobnich zkusSenosti zaméstnancu.

Sekundarni zdroje zahrnuji interni materialy spoleénosti, informace dostupné na firemnim
pravideln¢ provadi. Pro ziskéni dat o firemni kultufe a postaveni spole¢nosti na trhu bylo
osloveno marketingové a HR oddéleni. Externi sekundarni zdroje piedstavovaly pracovni
portaly, jenz spoleCnost vyuziva k osloveni potencialnich zaméstnancd, socialni sité
a Vv neposledni fadé online hodnotici platforma Atmoskop poskytujici recenze a hodnoceni
zaméstnavateli v Ceské republice. UmoZiiuje soudasnym i byvalym zaméstnanctim sdilet své
zkuSenosti s pracovnimi podminkami, firemni kulturou, benefity a celkovym klima ve firmach.
Z portadlu Atmoskop bylo ziskano celkem 148 odpovédi zahrnujici jak nédzory byvalych
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zaméstnancu (74), tak také zpétnou vazbu soucasnych zaméstnanci (75). Ziskané odpovédi
byly nasledné analyzovany a tfidény pomoci kontingen¢ni tabulky, coz umoznilo identifikaci
hlavnich témat a kategorii.

Priméarni zdroje dat byly shromazdény prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové
Setfeni bylo distribuovano vybrané skuping 72 zamé&stnanct. Spole¢nymi prvky této vybrané
skupiny bylo zaméstnani ve firmé ve stejném oddéleni, a to v maximalni délce tti roky. Vybér
pravé tohoto vzorku respondentll byl veden snahou ziskat perspektivu zaméstnanct se stéle
aktualnim pohledem na adaptaci v pracovnim prostiedi Pfi tvorbé dotazniku byly zohlednény
pozadavky HR odd€leni, jenZ se vénuje analyze znacky zaméstnavatele i personalniho oddéleni
spole¢nosti disponujici podrobnou znalosti specifik organizace. To umoziovalo piizpisobit
otazky tak, aby co nejlépe odpovidaly potiebam a cilim spole¢nosti. Dotaznik byl nasledné
upraven externi agenturou tak, aby zohlediioval potieby pravé probihajiciho projektu. Tato
spoluprace zajistila relevantnost a pouzitelnost ziskanych informaci nejen pro vypracovani této
diplomové préce, ale i pro strategické cile spole¢nosti.

Dotaznik byl rozdélen do dvou ¢&asti. Prvni ¢ast se vénuje otazkdm zaméfenym na obecné
vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele a sbér podnétl, které mohou byt piimo vyuzity pro
zlepseni v ramci Employer branding. Druha ¢ast pak cilila na demografické udaje respondentd,
jako je ve€k, pohlavi a délka pracovniho poméru, aby bylo mozné vystupy analyzovat podle
specifickych kategorii a identifikovat, zda existuji rozdily v odpovédich raznych skupin
zaméstnanci.  Dotaznikové Setieni bylo realizovano na platformé Typeform
(www.typeform.cz) a bylo zasldno celkem 72 zaméstnancim, ktefi ve spole¢nosti pracuji
maximaln¢ tfi roky a jsou z odd¢€leni likvidace pojistnych udalosti. Dotaznik byl strukturovan
kombinaci uzavienych, polootevienych a otevienych otazek, aby bylo mozné ziskat data jak
kvantitativni, tak kvalitativni. Uzaviené otdzky umoznily snadné vyhodnoceni, zatimco
polooteviené otazky poskytly prostor pro konkrétni odpoveédi s moznosti vlastniho vyjadieni.
To umoznilo zachytit SirSi spektrum nazori a zkuSenosti. Oteviené otazky poskytly
respondentiim volnost v odpovédich, coz ptineslo cenny vhled do osobnich postiehti a umoznilo
hlubsi analyzu jejich motivaci a hodnot. Pti realizaci dotaznikového Setfeni byl kladen dtraz na
zachovani anonymity respondenti a na etické zasady vyzkumu. Pro zajisténi diavéry v ziskané
vysledky byl cely proces proveden maximalné transparentné a objektivné. Respondenti byli
ptedem emailem informovani, byl jim vysvétlen Gcel Setfeni, a zaroven jim byla poskytnuta
moznost se pruzkumu nelcastnit nebo poskytnout pouze vybrané odpovédi dle vlastniho
uvazeni.

Data z dotazniku byla zpracovdna pomoci softwaru Microsoft® Excel pro Mac, verze
16.90.2 (24102719). Kontingen¢ni tabulky a vizualizace pomohly analyzovat odpovédi
a identifikovat vzorce a vztahy mezi riznymi faktory. U kvalitativnich odpovédi byly pouzity
metody tematické analyzy, které umoznily kategorizaci hlavnich témat a zjisténi opakujicich se
vzorcu v odpovédich zaméstnanci. Diky kombinaci kvantitativni a kvalitativni analyzy bylo
mozné ziskat komplexni ptehled o stavu Employer brandingu.

Vysledky Setfeni byly interpretovany na zékladé hlavni vyzkumné otazky a jednotlivych dil¢ich
otazek, coz poskytlo podrobny vhled do faktorti ovliviiujicich zaméstnaneckou zkuSenost
a vnimani znacky zaméstnavatele. Analyza ukazala, Ze nékteré aspekty firemni kultury
a pracovniho prostfedi jsou zaméstnanci hodnoceny pozitivné, pfiCemz zejména ocenili
flexibilitu pracovnich podminek, pfilezitosti pro profesni rozvoj a ptatelskou atmosféru na
pracovisti. Tyto faktory pfispivaji k vysoké mife spokojenosti a motivace, coz pozitivné
ovlivituje celkové vnimani spolecnosti jako atraktivniho zameéstnavatele. Zaroven byla
identifikovana i urcitd problematicka mista, ktera zaméstnanci vnimaji jako oblasti ke zlepSeni.
Naptiklad néktefi zaméstnanci vyjadiili nespokojenost s nedostate¢nou komunikaci ze strany
vedeni, ktera muze vést k pocitu nejistoty a nedostatku informaci o strategickych cilech
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spolecnosti. Také v oblasti odménovani a benefity bylo zaznamendno né¢kolik kritickych
komentaii, zejména ohledné transparentnosti a spravedlnosti systému odménovani. Tyto
aspekty byly oznaceny jako kli¢ové pro podporu zaméstnanecké loajality a motivace, a proto
se na n¢ zamefila dil¢i doporuceni pro vedeni spolecnosti.

Na zéklad¢ ziskanych dat 1ze shrnout, Zze Employer branding spole¢nosti se nachazi v pomérné
stabilni fazi s n¢kolika vysoce oceniovanymi prvky, které ptispivaji k atraktivité spolecnosti
jako zaméstnavatele. Krom¢ pozitivnich aspekt v§ak vysledky naznacuji i konkrétni oblasti,
kde by zlepSeni pfisp€lo ke zvySeni celkové spokojenosti zaméstnancli a posileni jejich
loajality. Tento pfistup k hodnoceni aktualniho stavu Employer brandingu umoZiuje
formulovat relevantni a konkrétni doporuceni, kterd by mohla spole¢nosti pomoci nejen udrzet,
ale i posilit jeji postaveni na trhu prace a zvysit atraktivitu pro budouci uchazece. Kombinace
kvantitativnich a kvalitativnich metod analyzy tak poskytla komplexni obraz
o stavu Employer brandingu a umoznila formulovat relevantni doporuceni pro jeho dalsi rozvoj.
Diky analyze odpovédi zaméstnanct bylo moZné Iépe porozumét jejich ocekavanim a zjistit,
které faktory ptispé€ly k jejich rozhodnuti zvolit si prave tuto spolecnost. Soucasné€ se podatilo
identifikovat oblasti, ve kterych lze podniknout konkrétni kroky ke zlepSeni pracovniho
prostfedi a zaméstnanecké zkuSenosti. Vysledky tohoto Setieni tak ptedstavuji cenny zdroj
informaci, na jehoz zdkladé muze spole¢nost planovat dalsi strategické kroky v oblasti
Employer brandingu.

V koneéném dusledku by prakticka ¢ast diplomova prace méla ptinést nejen podrobny piehled
soucasného vnimani znacky zaméstnavatele, ale také dulezité podklady pro mozné rozhodovani
o budoucich opatrenich, kterd by mohla posilit pracovni prostfedi a firemni kulturu.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast této prace se zaméfuje na komplexni zkoumani employer brandingu ve
spole¢nosti XY. Data byla ziskana z vice zdroju (dotaznikové Setieni, dotaznik spokojenosti
zaméstnancu z roku 2023, Atmoskop, intranet, interni a externi materialy), coz umoznilo ziskat
komplexni a jasny obraz toho, jak zamé&stnanci, ale i potencialni uchaze¢i vnimaji spole¢nost.
Kazdy zdroj, z néhoz byla data Cerpana, ptinesl do vyzkumu specifickou perspektivu. To
ptispé€lo K hlubsimu pochopeni kli¢ovych faktort, jez mohou mit vliv na spokojenost a motivaci
zaméstnancl. Vyuziti riznych zdroji nabizi moznost vzajemného doplnéni a schopnosti
nabidnout nejen Siroky, ale také detailni pohled na zaméstnaneckou zkuSenost.

Analyza zahrnuje data z celofiremniho prizkumu spokojenosti, z vlastniho dotaznikového
Setfeni mezi zamé&stnanci pracujicimi ve spolecnosti maximalné tii roky, dale data z platformy
Atmoskop. Ziskané informace umozni ziskat hlubsi vhled do toho, jak zaméstnanci vnimaji
firemni kulturu, pracovni podminky, moznosti kariérniho ristu a dalsi klicové faktory. Vystupy
z této analyzy poskytnou obraz silnych stranek spole¢nosti, ale také upozorni na oblasti, kde je
prostor pro zlepSeni.

Interni zdroje dat, jako jsou zpétné vazby z prizkumu spokojenosti, informace z HR oddéleni
nebo interni dotazniky, poskytuji pohled na to, jak organizaci vnimaji soucasni zaméstnanci.
Tento zdroj umoziuje zkoumat ptimo zkusenosti a postoje lidi uvnitt firmy, coz odhaluje nejen
siln¢ stranky, ale i oblasti, které potiebuji zlepseni z pohledu téch, ktefi se s nimi kazdodenné
setkavaji. Diky tomu lze efektivné hodnotit aspekty firemni kultury, pracovnich podminek
a kariérnich moznosti, coz je klicové pro formovani realného obrazu o znacce zaméstnavatele.
Externi zdroje dat, jako pracovni portaly ¢i hodnotici platformy, nabizeji perspektivu
zaméstnancu, ktefi organizaci opustili, nebo potencidlnich uchazecu. Tato data jsou zvlaste
pfinosna, protoze umoziuji identifikovat, jaké informace o firmé& jsou dostupné §irsi verejnosti
a jakym zplisobem je znacka zaméstnavatele vnimana mimo organizaci. Tyto externi pohledy
casto pomohou odhalit rozdily mezi internim a vefejnym vnimanim firmy, coZ umoziuje cilené
kroky ke zlepseni image spole¢nosti na trhu prace.

Vzhledem k tomu, Ze si spole¢nost nepteje byt v rdmci prace jmenovana, jeji popis je pouze
obecny. V tvodni ¢asti praktické ¢asti diplomové prace je nejprve piedstavena organizacni
struktura spole¢nosti a jeji obecné fungovani, coz poskytuje ramec pro dalsi analyzu. Nasledné
se zamé&fuje na zpusoby, jakymi spolecnost buduje a spravuje svou zaméstnavatelskou znacku.
Jsou zde zminény strategie a procesy pouzivané k prilakani a udrZeni talentovanych
zaméstnancl, vcetné raznych aktivit, které podporuji pozitivni vnimani spolecnosti jako
zaméstnavatele. Zaroven jsou piedstaveny nastroje personalniho marketingu, které spole¢nost
vyuziva k propagaci pracovnich pfilezitosti a oslovovani potencialnich zaméstnancii, popisuje
vyuzivani socidlnich médii, firemnich webovych stranek, kariérnich veletrhti a dalSich
marketingovych kandli. Rovnéz jsou zminény interni komunikacni néstroje, které podporuji
informovanost a angazovanost souCasnych zaméstnancd, ¢imZz se zvySuje jejich loajalita
a spokojenost. Zvlastni pozornost je vénovana zpétné vazb¢ od zaméstnanci a jejich nazorim
na rizné aspekty prace ve spolecnosti.

Data byla ziskana z internich ale i externich zdroj. Propojenim internich a externich zdroji dat
byl ziskan komplexni piehled zahrnujici jak vnimani stavajicich zaméstnancu, tak pohledy
byvalych zaméstnancii a trhu prace obecné. Tento srovnavaci pristup umozni identifikovat
shody a rozdily mezi internim a vefejnym vnimanim. Diky tomu se bude mozné zaméfit na
klicové aspekty, které mohou zlepSit image zaméstnavatele a prispét ke zvySeni atraktivity
spolecnosti jak pro nové, tak pro soucasné zaméstnance. Zaroven vzajemné propojeni riznych
zdroji umozni vytvofeni uceleného obrazu, ktery by jinak mohl byt zkresleny, popiipadé
nedplny, pokud by byl zaméfen pouze na jeden typ dat. Kombinace piistupt zvysi validitu
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a ptisp&je ke spolehlivosti ziskanych vysledki, jelikoz na celou problematiku nahlizi z vice
uhld pohledu. Vysledkem bude konkrétni formulace doporuceni, jez jsou podloZena
specifickymi zjisténimi a dlouhodobé¢ ptinést pozitivni dopad a tim celkovou strategii Employer
brandingu.

Celkové analyticka ¢ast diplomové prace poskytuje komplexni piehled o souasném stavu
employer brandingu ve spolecnosti, identifikuje kliCové oblasti pro zlepSeni a nabizi prakticka
feSeni pro dosazeni optimalnich vysledkli v oblasti fizeni lidskych zdroji. Timto zplisobem
analytickd Cast prace pfispiva k pochopeni, jak efektivn¢ budovat a udrzovat pozitivni
zaméstnavatelskou znacku, ktera ptitahuje a udrzuje talentované pracovniky.

3.1 Charakteristika organizace XY

Organizace XY je jednou z prednich pojistoven piisobicich v Ceské republice, ktera se
specializuje na poskytovani Sirokého spektra pojistovacich sluzeb. Duchackova (2015, s. 225)
pojisStovnu charakterizuje jako urcitou financ¢ni instituci, ktera piebird rizika a provozuje
pojistné produkty. Jedna se o pravni subjekt, ktery ziskal od statu, organu statniho dozoru
opravnéni k poskytovani pojistovacich sluzeb, na jejimz zédkladé¢ mize provozovat pojisStovaci
ginnost. Riziko 1ze podle Cernohorského a Teplého (2020, s. 244) definovat jako moznost
vzniku nahodilé udalosti. Duchackova (2015, s 226) Cleni pojistovny z hlediska jejich orientace
¢innosti na:

- Univerzalni: nabizeji pojistné produkty jak z oblasti zivotniho, tak i neZivotniho
pojisténi;

- Zivotni: zamé&fuji se vyhradné na nabidku Zivotniho pojisténi;

- Nezivotni: specializuji se pouze na provozovani nezivotniho pojisténi;

- Specializovaneé: orientuji se na druh nebo odvétvi pojisténi;

- Kaptivni: jedna se o pojistovny, které pfijimaji rizika pouze svého vlastnika.

Z hlediska pravni normy jsou pojistovny se pojistovny ¢leni na statni, vzajemné (druzstevni)
a akciové. Duchackova (2015, s. 231) uvadi, ze statni pojistovny jsou ziizovany ze strany statu
nebo statnich organt. Jako pozitivum u téchto typl pojistoven uvadi statni zaruky za jejich
zavazKy a jako negativem vétSinou vys§i naklady spravni rezie. Oproti tomu jsou vzajemné
nebo také druzstevni pojisStovny charakteristické vzajemnou pomoci pii kryti rizik. Riziko
nesou Clenové, ktefi jsou zaroven pojistniky. Poslednim typem pojistovny je akciova
spoleCnost, jejiz zékladni kapitdl vytvari vklady akcionaii. Mezi charakteristické rysy
Duchackova (2015, s. 231) zminuje:

- Existuje urcity pocet vlastnikd — akcionaii;
- Vlastnictvi podniku je obvykle oddéleno od vlastniho fizent;
- Cilem je dosazZeni zisku;

- Akciova spole¢nost musi stanovit pojistné tak, ab po uhrazeni pojistného plnéni zlstal
prebytek;

- Podil na zisku (vynosy z vloZenych prostfedki) se vyplaci akcionafum v podobé
dividend;

- Vysledky hospodafeni nesou akcionati.
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Organizace XY je vyznamnou spolecnosti v pojiStovacim sektoru nabizejici produkty v oblasti
zivotniho i nezivotniho pojisténi. Tato pojiStovna se pysni vice nez desetiletou historii na
ceském trhu, béhem které si vybudovala silnou reputaci a stabilni zakaznickou zakladnu. Jeji
zavazek k vysoké kvalité sluzeb a neustalému zlepSovani procest ji umoznuje zlstat lidrem
v pojistovacim sektoru a poskytovat svym klientim spolehlivé a inovativni pojistovaci feseni.

Organizacni struktura této pojistovny je robustni a hierarchicka, jsou v ni jasn¢ definované role
a odpovédnosti. Na samotném vrcholu struktury stoji generalni feditel a ptfedstavenstvo slozené
z nekolika klicovych vedoucich predstaviteli z riznych oblasti, mezi néz patii finance,
marketing, IT, lidské zdroje a provoz. Tento vykonny vybor je zodpovédny za strategické fizeni
a rozhodovani, pficemz se opird o tym stfedniho managementu, ktery zajiStuje kazdodenni
provoz a implementaci firemni strategie na ruznych urovnich. Pojistovna je fizena s dirazem
na transparentnost, efektivitu a inovace. DileZitou soucasti jejiho fizeni je také udrZovani
vysokych standardl zakaznického servisu, coz zahrnuje pravidelnou komunikaci se zakazniky
a rychlé feseni jejich pozadavki a stiznosti. Spolec¢nost klade velky diiraz na inovace, jakou
jsou jednak technologické inovace, jednak i inovace v produktové nabidce, aby mohla neustéle
reagovat na ménici se potieby trhu a svych klientt.

Ve spolecnosti je zamé&stnano piiblizné 3 000 lidi. Tym zaméstnancti zahrnuje Siroké spektrum
odborniki od pojistovacich poradci a specialisti na fizeni rizik az po IT odborniky
a marketingové experty. Spole¢nost se snazi vytvaiet pozitivni pracovni prostiedi podporujici
profesni rlst a rozvoj svych zaméstnancl. Kromé toho klade velky dlraz na spolecenskou
odpovédnost a udrzitelny rozvoj, pfiCemz se aktivné zapojuje do fady charitativnich
a komunitnich aktivit. V souladu s hodnotami spole¢nosti hraje vyznamnou roli podpora
diverzity a inkluze na pracovisti, ¢imz ptispiva k pozitivni firemni kultufe.

3.2 Employer brand management v organizaci XY

Spole¢nost XY se aktualné soustiedi na posilovani svého employer brandingu. V prvni fazi se
zaméfuje na zjiStovani, jak si stoji v porovnani s ostatnimi spole¢nostmi ve stejném sektoru.
DalSimi kroky jsou analyza vnimani zaméstnancii a efektivnosti oslovovani potencialnich
kandidatti. Spolecnost také zkouma, jak ji hodnoti souc¢asni zaméstnanci a jaké jsou jeji klicové
Employee Value Proposition — tedy hodnoty zaméstnavatelské znacky.

V rdmci budovani employer brandingu se spole¢nost XY zahdjila také tvorbu podrobné persony
neboli idedlniho zaméstnance. Tento krok povazuje spolecnost za zasadni, jelikoz ji umozni
efektivni cileni naborovych aktivit a lepSi pochopeni toho, jaké typy kandidati nejlépe
zapadnou do firemni kultury a nasledné budou moct dlouhodobé piispivat k rozvoji organizace.
Persona idealniho zaméstnance spole¢nosti poskytne detailni informace o vlastnostech,
dovednostech, motivacich a hodnotach, které jsou pro ni zasadni. Hledany profil v sobé
zahrnuje demografické tdaje, profesni zkuSenosti, osobni cile 1 upfednostnéni tykajici se
pracovniho prostiedi. Tyto informace nasledné umozni personalistim organizace lépe pochopit,
co pripadné zaméstnance motivuje a jaké ocekavani od svého zaméstnavatele maji. Pii
zjistovani idealni persony se spole¢nost neorientuje pouze na externi pohledy a obecné trendy
na trhu préce, ale analyzuje 1 konkrétni zpétnou vazbu od svych soucasnych pracovnikti. Pii jeji
identifikaci spole¢nost XY zohledfiuje, jakymi hodnotami a pracovnimi preferencemi se
vyznacuji zaméstnanci, ktefi dlouhodob¢ piisobi v jejich fadach a jsou ve firmé i po letech
spokojeni. Tento pfistup umozni spoleénosti vytvorit piesnéjsi a 1épe cilené naborové kampané
oslovujici ty kandidaty, ktefi nejlépe zapadnou do zavedené firemni kultury. Spole¢nost si je
védoma piinosu definice své persony a slibuje si od toho, Ze pomuze 1épe sladit o¢ekavani jak
ze strany zaméstnavatele, tak ze strany zaméstnance. Pokud spole¢nost bude rozumét tomu, co
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kandidati o¢ekavaji a co sami mohou nabidnout, bude nasledné schopna Iépe strukturovat sve
naborové strategie, benefity a firemni kulturu tak, aby odpovidaly potiebdm ideédlnich
zaméstnancd. Tento specificky pfistup také umozni snizit riziko fluktuace, protoze vybrani
kandidati budou od zacatku védét, co mohou ocekavat, a s vétsi pravdépodobnosti se budou ve
firm¢ citit dlouhodobé spokojeni. Zjistovani persony (profilu idealniho zameéstnance) se
v organizaci XY sklada z nékolika krokd. V kvétnu 2024 zacala spolecnost XY sbér dat
z internich i externich zdroji, nasledné probihaly také setkani s mensimi skupinami
zaméstnancl. Na zakladé shromazdéni a analyzy dat pak spolecnost vytvoti obraz persony,
ktery bude mit konkrétni rysy idealniho kandidata. Konkrétni rys persony by mél byt definovan
do konce roku 2024.

Podle dalsich informaci, které jsou dostupné na oficialnich webovych strankach spole¢nosti se
spole¢nost zaméfuje na vytvareni pfijemného a podporujiciho pracovniho prostiedi, které je
zakladem jeji firemni kultury. Firemni kultura spole¢nosti je zalozena na hodnotach jako je
tymova spoluprace, oteviena komunikace a vzajemny respekt. Spole¢nost usiluje o vytvaieni
piatelské atmosféry a pocitu sounalezitosti, ktery je posilovan rtznymi spole¢enskymi
a charitativnimi aktivitami. Tyto aktivity podporuji vzajemné propojeni mezi zam¢stnanci, ale
také naplnuji $ir$i odpoveédnost viici spole¢nosti. Spole¢nost rovnéz klade diiraz na to, aby se
kazdy citil byt soucasti tymu, kde mize bez omezeni vyjadfovat sviij nazor a podilet se na
rozhodovacich procesech. Z dostupnych zdroja vyplyva, ze spole¢nost si zaklada na podpote
diverzity a inkluze na pracovisti. Systematicky se zabyva vytvareni pestrého prostiedi, kde jsou
vitany rizné napady a perspektivy, coz ovliviiuje kreativitu a inovaci v tymu. Spole¢nost také
prosazuje inkluzivni kulturu, v niz by se kazdy zaméstnanec mél citit respektovan a vazen.
Zaméstnanci jsou podporovani, aby piinaseli své jedineéné zkuSenosti, dovednosti, nazory
a pohledy, coz ptispiva k dynamické a privétivé prostiedi na pracovisti. Diverzita a inkluze jsou
klicovymi pilifi jeji firemni identity.

Na zaklad¢ dalSiho zjisténi spole¢nost svym zaméstnancim nabizi také Siroké spektrum
moznosti pro profesni rozvoj a kariérni riist. Zamé&stnanci maji pfistup k riznym Skolenim
a vzdélavacim programim, které jim pomahaji zlepSovat své dovednosti a pfipravuji je na dalsi
kariérni postup. Tyto vzdé€lavaci programy zahrnuji jak odborné a certifikované kurzy, ale
rovnéz Skoleni mékké dovednosti, kterda zaméstnancim pomahaji rozvijet mezilidské
a komunikacni dovednosti. Kariérni rist spole¢nost podporuje nejen formalnimi vzdélavacimi
aktivitami, ale také mentoringovymi programy, pii¢emz zkuSeni kolegové predavaji své
znalosti méné zkuSenym zaméstnancim. Spolecnost také zaméstnanclim nabizi moZnost
zapojeni se do dilezitych a strategickych projektd, jez mohou zaméstnancim piinést nové
zkuSenosti a zaroven pracovat s riznorodymi tymy napfi¢ spoleCnosti. Vzd€lavani je ve
spolecnosti velkou prioritou.

Na zaklad¢ ziskanych dat se spole¢nost také zaméfuje na vytvareni flexibilnich pracovnich
podminek, aby zaméstnanctim umoznila 1épe vyvazit pracovni a soukromy Zivot. Z dostupnych
informaci vyplyva, Ze jednou z hlavnich forem flexibility je moZnost prace z domova, coz
zaméstnanci mohou vyuzivat dle konkrétnich podminek a domluvy se svym nadfizenym
a zaroven podle potieb dané pozice. Tento pfistup je umociovan nabidkou pruzné pracovni
doby, ktera zaméstnancim poskytuje moznost zacit a ukoncit pracovni den v Case nejlépe
odpovidajicim jejich osobnim preferencim a zavazkiim mimo pracovni prostiedi. Samoziejmé
tato flexibilita je podminéna naplnénim fondu pracovni doby. Na webovych strankéch
spole€nosti a zarovenl v materidlech pro potencidlni zaméstnance je flexibilita pracovnich
podminek Casto zminovana jako jeden z hlavnich poskytovanych benefiti. Tento benefit je
prezentovan jako prostfedek pro dosazeni rovnovdhy mezi praci a osobnim zivotem, coz
spole¢nost povazuje za klicovy prvek své firemni kultury. Rovnéz je zminéna flexibilita
pracovnich podminek, jenz je uréena vS§em zaméstnanciim bez ohledu na jejich pozici. Muze se
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vsak lisit podle specifik jednotlivych pracovnich roli. Tyto flexibilni pracovni podminky byly
zavedeny spolecnosti nejen jako reakce na moderni trendy v oblasti fizeni lidskych zdroju, ale
i v souladu s potiebami zamé&stnanct ocefiujicich moznost sladit pracovni a osobni zavazky.
Vytvofenim téchto podminek tak firma podporuje své zaméstnance nejen profesionalné, ale
1 v roving jejich osobniho zivota, coz je v komunikaci smérem k vetejnosti prezentovano jako
dulezita soucast pracovniho prostredi zalozeného na duvéte a respektu.

Spolecnost také poskytuje rozsahly balicek zaméstnaneckych benefiti zaméteny na podporu
zdravi, finan¢ni zabezpeceni a celkovou pohodu zaméstnancti. Mezi hlavni slozky téchto
benefitl patii zdravotni a Grazové pojisténi, prispévek na penzijni pripojisténi a slevy na dalsi
formy pojisténi, jenz spole¢nost v rdmci svého podnikéni nabizi napt. pojisténi automobilu ¢i
nemovitosti. Tyto benefity jsou navrzeny tak, aby zaméstnanclim poskytovaly jistotu a podporu
Vv jejich pracovnim i soukromém zivoté. Kromé zakladnich benefitd zamétenych na zdravotni
a finan¢ni oblast nabizi spole¢nost také dalsi benefity majici za cil zlepSeni kvalitu Zivota
zaméstnancl. Mezi tyto vyhody patii Cafeterie, ktera umoznuje zaméstnanciim cerpat rocné
ptispévek na rizné druhy vyziti dovolené, kulturni akce, sport, masaze atd. Spole¢nost rovnéz
nabizi svym zaméstnanciim stravenkovy pausal, ktery pfispiva k thradé stravovani. Mezi dalsi
benefity lze zminit slevy u obchodnich partnerti. Na webovych strankach spolecnosti je
zdiraznéno, ze zaméstnanecké benefity jsou pribézné aktualizovany a rozSifovany, aby
odpovidaly aktudlnim potfebam zaméstnancti a trendiim v oblasti benefit.

Na webovych strankach spolecnosti 1ze rovnéZ nalézt informaci o tom, Ze se spolecnost
zaméfuje na Sirokou $kalu spolecensky odpovédnych aktivit, jakymi jsou charitativni ¢innost,
podpora ruznych komunit a principy udrzitelného podnikani. Podle zjisténych informaci jednou
z hlavnich oblasti je organizace pravidelnych dobrovolnickych akci, do nichz se mohou
zameéstnanci zapojovat a zarovein pro tyto ptilezitosti mohou ¢erpat dva dny dobrovolnického
volna. Tyto aktivity umoziuji nejen pomahat, kde je to potiebné, ale také propojuji zaméstnance
napii¢ spole¢nosti a posiluji tymovou spolupraci a sounalezitost. Spole¢nost si zaklada na
spolupraci s neziskovymi organizacemi, coZ je patrné z riznych partnerstvi navazanych
s charitativnimi subjekty. Témto subjektim poskytuje finan¢ni podporu. Nejedné se pouze
0 piilezitostné aktivity, ale tvoii dlouhodobou soucast firemni strategie spoleCenské
odpovédnosti.

Spolecnost klade diraz na udrzitelnost jako zasadni soucast své firemni strategie a aktivné
pracuje na minimalizaci negativnich dopadi svych aktivit na zivotni prostiedi. ZlepSovani
provoznich postupti patii mezi jeji klicové priority, a to zejména v oblastech energetické
efektivity, snizovani odpadu a podpory recyklace. Pravé diky tomuto usili zavadi do svych
procesu digitalizaci a vyznamné tak omezuje vyuZivani papiru a optimalizuje své interni
procesy, coZ ptispiva k ekologickému provozu.

v r

Soucasti udrzitelného pristupu je také vzdélavani a Sifeni informaci ohledn¢ udrzitelnosti.
Spole¢nost se zaméfuje na zvySovani povédomi nejen mezi svymi zaméstnanci, ale také klienty
0 environmentalnich otdzkach a podporuje odpovédné chovani. Pomoci internich kampani
a Skoleni spole¢nost pomaha zaméstnanciim osvojit si udrzitelné navyky, zatimco klienti jsou
motivovani k ekologickym rozhodnutim prostfednictvim nabizenych produktii a sluzeb.
Dilezitou roli v posilovani udrzitelnosti hraji také technologické inovace. Zavadéni modernich
nastrojl, jako jsou digitalizované zdkaznické sluzby nebo automatizace administrativnich
procest, umoziuje efektivnéjsi fungovani spolecnosti s mensim dopadem na zivotni prostiedi.
Investice do technologického rozvoje spolecnosti jsou soucasti Sirsi strategie, ktera zahrnuje
optimalizaci procesti, personalizaci sluzeb a zlepsSeni zakaznické zkusenosti.

Dlouhodobg také spole¢nost usiluje o to, aby jeji ¢innosti pfispivaly k ochrané pfirodnich zdroji
a k udrzitelnému rozvoji. Zapojeni do komunitnich projekti a spoluprace s organizacemi, které
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se soustfedi na ochranu Zivotniho prosttedi predstavuji dalsi zplisob, jakym spole¢nost naplituje
svlj zavazek k udrzitelnosti. Kromé toho pravidelné sleduje a vyhodnocuje své ekologické
dopady, aby mohla efektivné a vCas reagovat na nové vyzvy a nastavovat dal§i kroky
k minimalizaci svého negativniho vlivu na Zivotni prostfedi.

Employer brand této pojistovny je tedy zalozen na hodnotach tymové spoluprace, profesniho
rustu, flexibility, zaméstnaneckych benefit, spolecenské odpoveédnosti, modernich technologii
a diverzité. Tyto faktory mohou ptispivat k celkové atraktivité spolecnosti jako zaméstnavatele
a potencialné podporovat spokojenost i loajalitu zaméstnancii. Urcité je vSak nutné zhodnotit
ziskané informace s objektivnimi ndzory a poznatky zaméstnanci, ktefi ve spole¢nosti pracuji.

3.3 Nastroje personalniho marketingu v organizaci XY

Employer branding a personalni marketing jsou sice dvé odlisné discipliny, ale ptesto se
vzédjemné dopliuji. Koncept employer branding je disciplina, kterd se vénuje tvorbé
a prezentaci image, aby byla atraktivni jak pro potencionalni, tak i1 stavajici zamé&stnance.
Naproti tomu je personalni marketing se soustiedi na strategic a nastroje, kterymi muze
talentované zaméstnance naldkat a udrzet. Spole¢nost XY vyuziva riizné nastroje personalniho
marketingu za ucelem pfildkani a udrzeni talentovanych zaméstnancli. Nové zaméstnance
oslovuje prostfednictvim riznych kanall a platforem s cilem zasahnout Siroké spektrum
potencidlnich kandidatu.

Z informaci dostupnych na oficialnich strankach spolecnosti vyplyva, ze firma se intenzivné
vénuje prezentaci svych kariérnich pfilezitosti v dedikované sekci, v niz potencialnim
uchazeclim nabizi piehled o aktualnich pracovnich pozicich, firemni kultute, zamé&stnaneckych
benefitech a moznostech kariérniho rastu. Tato sekce poskytuje detailni informace o tom, jak
firma podporuje profesni rozvoj svych zaméstnanci a jaké hodnoty jsou zakladem jeji firemni
kultury, ¢imz se stava atraktivni volbou pro uchazece hledajici stabilni a inspirativni pracovni
prostiedi. Kromé¢ vlastnich webovych stranek spole¢nost vyuziva k nabidce volnych pracovnich
mist také popularni pracovni portaly, jako jsou Jobs.cz a Prace.cz. Tyto portaly umoziuji
oslovit §ir$i okruh potencialnich kandidati. Dle dal$ich ziskanych informaci o spole¢nosti je
zfejmé, ze spolecnost pro efektivni spravu naborového procesu a usnadnéni komunikace
s kandidaty vyuziva platformu Teamio. Prostfednictvim platformy Teamio mohou personalisté
sledovat jednotlivé kroky v naboru, analyzovat vysledky a zlepSovat celkovou efektivitu
hledani talentt. Pro ziskani odbornikl a zkuSenych manazerti z oboru vyuziva profesionalni sit’
LinkedIn, v niz cilené¢ komunikuje nejen volné pozice, ale také klicové prvky své firemni
kultury a zakladni hodnoty. LinkedIn se pro spolecnost stava platformou pro budovani vztaha
s profesiondly a zaroven pro posileni employer brandingu.

Jako moderni a dynamickéa nadnérodni spole¢nost si firma pln€ uvédomuje silu socialnich siti,
které aktivné vyuziva k propagaci své znacky a k efektivni komunikaci s vetejnosti, zakazniky
i potencialnimi zaméstnanci. Vzhledem k tomu, ze jde o moderni a dynamickou nadnarodni
spolecnost, hraji tyto platformy vyznamnou roli v komunikaci s vetejnosti 1 zaméstnanci. Na
Facebooku spolec¢nost spravuje soukromy ucet uréeny pro uzavienou skupinu lidi,
pravdépodobné zahrnujici stavajici zaméstnance a dalsi interni partnery. Tato uzaviena skupina
slouzi jako prostor pro sdileni informaci o firemnich akcich, novinkach a dulezitych aktualitach,
coz umoznuje zaméstnanctim zustat propojeni s dénim ve firmé a posiluje interni komunikaci
a sounalezitost. Na Instagramu se firma zaméfuje na vizualni obsah, v némz publikuje videa
a fotografie z pracovniho prostiedi, firemnich udalosti a iniciativ zaméfenych na zaméstnance.
Timto zpisobem mohou sledujici ziskat autenticky pohled na firemni kulturu a atmosféru,
kterou spolecnost buduje. Vizualni obsah umoznuje firmé komunikovat své hodnoty a prostiedi
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neformalnim a atraktivnim zptsobem, ¢imzZ pfiblizuje firemni Zivot $irSi vetejnosti. Jako dalsi
komunika¢ni kanal spole¢nost vyuziva podcasty. Ty ji umoziuji sdilet zajimavé rozhovory
s experty z oboru, internimi lidry a dal§imi inspirativnimi osobnostmi a umoznuji hlubsi
nahlédnuti do firemnich hodnot, aktualnich projektl a strategii, ¢imz poskytuji posluchacim
moznost 1épe porozumét kultufe spolecnosti a jejimu zaméieni. Spolecnost ma také svij
YouTube kanal pro sdileni praktickych videi zaméfenych na poskytovani rad a navodu pro
rizné situace spojené¢ s jejimi sluzbami, napiiklad pii feSeni pojistnych udalosti nebo
poskytovani prvni pomoci. Tento kandl vyuzivd také k publikaci reklamnich spotil
priblizujicich nabidku spole¢nosti Siroké vetejnosti a tim posiluje svoji znacku na trhu.

Velmi dulezitou roli v ramci persondlniho marketingu spolecnosti hraje také platforma
Welcome to the Jungle, v niz se spolecnost prezentuje jako atraktivni zaméstnavatel. Na této
platformé spolecnost sdili podrobné informace o pracovnim prostfedi, firemnich hodnotach
a zaméstnaneckych benefitech, a to prostiednictvim autentickych ptibéhti a vizualniho obsahu
se svymi souCasnymi zaméstnanci. Tato platforma umoziiuje potencidlnim uchazeclim lépe
porozumét firemni kultufe a hodnotam jesté pied jejich moznym nastupem, coz mize prispét
k lep$imu propojeni mezi spolec¢nosti a jejimi kandidaty.

Z dostupnych zdroji vyplyva, ze dilezitou soucasti interni komunikace spolecnosti je vlastni
intranet. Ten hraje klicovou roli pti udrzovani pravidelného kontaktu se stavajicimi zaméstnanci
a zajist'uje, aby byli dobfe informovani o aktudlnim déni ve firmé. Na intranetu jsou pravidelné
zvefejiilovany tydenni novinky, které shrnuji klicové udalosti, upozoriiuji na zmény v procesech
a informuji o dalezitych milnicich nebo planovanych firemnich akcich. Tento nastroj poskytuje
zaméstnancim snadny piistup k potiebnym informacim pro jejich kazdodenni praci, coz
zaroven posiluje jejich zapojeni do déni ve spole¢nosti. Intranet rovnéZz obsahuje kalendar
nadchazejicich udalosti, jenz zaméstnancim umoziuje sledovat planované firemni akce,
nabidky Skoleni nebo workshopi. Toto pomaha zaméstnanctim byt v obraze o0 ptipravovanych
aktivitach a moct se jich zacastnit. Krom¢ toho slouZzi intranet jako centralni zdroj internich
dokumentti, manudlli a zdsad, coz zaméstnanciim vyrazné¢ usnadiluje piistup ke zdrojim
potiebnym pro plnéni svych pracovnich povinnosti.

Podle dalsich ziskanych informaci spole¢nost pro interni komunikaci vyuzivé platformu MS
Office Stream, jez umoziuje udrzovat predev§sim vedeni spolecnosti aktivni kontakt se
zaméstnanci. Prostfednictvim této platformy sdili spoleCnost kratké videonahravky
s aktualitami o déni ve spoleCnosti. V nepravidelnych intervalech zvetejiiuje videa, kterd shrnuji
dilezité aktuality. MS Office Stream umoziuje rychlé a efektivni sdileni informaci a slouZzi
jako interaktivni nastroj, ktery umoziiuje zaméstnancim poskytnout rychlé informace podané
atraktivni formou. Platforma je rovnéz vyuzivana pii zvlaStnich pfilezitostech, pfi nichz
spole¢nost zvetejituje videoptispévky s podékovanim za odvedenou praci nebo se zde objevuji
prani k vyznamnym svatkiim. Tento pfistup ukazuje, ze spolecnost nejen informuje, ale také
ocenuje své zaméstnance a vytvari prostiedi, kde se citi vaZzeni a podporovani.

Podle dostupnych zdrojii firma nespoléha pouze na online prostiedi, ale aktivné se ucastni
i kariérnich veletrhti, pfi nichz prezentuje pracovni piilezitosti a osobné se setkava
s potencidlnimi zaméstnanci. Spolecnost také spolupracuje s univerzitami a vysokymi Skolami,
kde nabizi staze a programy pro absolventy pro osloveni mladych a talentovanych studentu,
kteti hledaji prilezitosti k profesnimu rastu. Dale ma spole¢nost propracovany doporucujici
program, v némz soucasni zamestnanci mohou doporucit kandidaty na oteviené pozice. Tento
program zahrnuje financni odmény za uspéSna doporuceni, coz podporuje aktivni zapojeni
zaméstnanci do naborového procesu. Spolecnost také spolupracuje se specializovanymi
personalnimi agenturami. Ty ji pomahaji najit vhodné kandidaty pro specifické pracovni
pozice, zejmena pro externi spolupraci zahrnujici napiiklad jednorazové projekty.
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Personalni marketing spolec¢nosti je mozné shrnout jako soubor efektivnich strategii a nastroji
zamétenych na prilakani a udrzeni talentovanych zaméstnancti. Spole¢nost vyuziva kombinaci
online a offline piistupt pro osloveni sirokého spektra kandidati. Zaroven je spole¢nost velmi
aktivni pfi budovéni své znacky zaméstnavatele. Na oficidlnich webovych strankach nabizi
kariérni sekci prezentujici pracovni nabidky, firemni kulturu, benefity a pfilezitosti
k profesnimu rastu. Déle inzeruje volné pozice na popularnich pracovnich portalech, jako jsou
Jobs.cz a Prace.cz, coz ji umoziuje oslovit $ir§i okruh kandidét. Prostiednictvim socidlnich
siti, jako je LinkedIn a Welcome to the Jungle, sdili sve hodnoty, pracovni prostedi a navazuje
kontakt s profesiondly. Socialni sité, jako je Facebook a Instagram, jsou dalSimi nezbytnymi
kanaly, kterymi udrzuje kontakt s vetfejnosti i potencialnimi zaméstnanci. V uzaviené skupiné
na Facebooku sdili novinky, pracovni pfilezitosti a informace o firemnich akcich, zatimco
Instagram slouzi spiSe k vizualnimu propojeni, kde publikuje fotografie a videa z pracovniho
prostiedi a firemnich aktivit, coz ptiblizuje firemni kulturu SirSimu publiku. Nové se spolecnost
zaméfuje 1 na vyuziti podcastli, ve kterych sdili rozhovory s experty a vedoucimi pracovniky
a poskytuje hloubkovy vhled do firemnich hodnot, projektt a strategii, coz pomaha posilit jeji
znacku zaméstnavatele. Spolecnost se neomezuje jen na online svét — pravidelné se ucastni
kariérnich veletrhti a spolupracuje s univerzitami a vysokymi Skolami, kde ptedstavuje
moznosti stazi a programa pro absolventy. Zarovein ma propracovany doporuéujici program,
ktery motivuje stavajici zaméstnance k doporucovani kandidath na oteviené pozice,
a spolupracuje s personalnimi agenturami pii obsazovani specifickych pozic.

3.4 Vnimani organizace zaméstnanci

Rozbor vysledkli dotazniku poskytuje hlubsi pochopeni soucasného stavu employer brand
managementu ve vybrané spole¢nosti XY a zaroven ndm odhaluje konkrétni oblasti, na néz by
se spole¢nost méla v budoucnu vice zamétit. Nejprve se rozbor zaméfi na demografické udaje,
které hraji kliGovou roli ve vSech priizkumech, a navic nam v kontextu employer brandingu
a spokojenosti zaméstnancii umoziiuje pochopit riznorodé¢ potieby zaméstnancli. Zameéstnanci
rizného véku, pohlavi, délky zaméstnani a dal$ich charakteristik maji velmi Casto odlisné
potieby, preference, ocekavani a zkusenosti, jez pfimo ¢i nepiimo ovliviuji jejich spokojenost
a vztah ke spole¢nosti. Pochopeni téchto rozdilt je zasadni pro to, aby spole¢nost mohla
ptizplsobit své strategie fizeni lidskych zdroji a marketingu tak, aby co nejlépe odpovidaly
specifickym pozadavkim jednotlivych skupin zaméstnancii. Pravé diky analyze
demografickych dat Ize identifikovat oblasti konceptu employer brandingu, jenz je tfeba posilit,
a naopak, které funguji uspésné. Odborna literatura zabyvajici se generacnimi rozdily uvadi
specifika jednotlivych generaci. Rtizné generace zaméstnancu napiiklad kladou diraz na rizné
aspekty pracovniho prostiedi a firemni kultury. Zatimco mlad$i zaméstnanci hledaji pfedev§im
flexibilitu a inovativni piistupy, star$i generace upfednostiiuje stabilitu a jistotu. Rozdily mezi
délkou zaméstnani mize rovnéz odhalit, jak se 1i8i potfeby novych zaméstnanct od téch, ktefi
ve firm¢ pracuji del$i dobu. Tato data umoziuji spoleénostem lépe pochopit dynamiku
zaméstnanecké spokojenosti, loajality a motivace. Toto pochopeni ma nasledné ptimy dopad
na jejich schopnost ptildkat nové talenty a udrzet si stavajici pracovniky. Zohlednéni
demografickych faktord pifinasi spole¢nostem vyhodu v podobé¢ cilenéjSich a efektivnéjSich
strategii. Ty nejen umozni zlepsit pracovni prostiedi, ale také posilni firemni znacku jako
atraktivniho zaméstnavatele na trhu prace. Analyzovanim a interpretovanim téchto udaju se
firma mlze pfizpisobit potfebam jednotlivych segmentli pracovni sily a zajiStovat
dlouhodobou konkurenceschopnost. Dotaznikové Setieni zaslané 72 zaméstnancim mélo
navratnost celkem 67 %, coZ 1ze povaZovat za solidni Giroven zapojeni, kterd zaroven naznacuje
zdjem zaméstnancli o zlepSeni pracovniho prostiedi. Respondenti byli zvoleni tak, aby
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reprezentovali zamé&stnance s pracovnim pomérem do tii let, pfi¢emz jejich aktudlni zkuSenosti
a ndzory poskytuji ¢erstvou perspektivu na zaméstnanecké prostiedi ve spolec¢nosti.

Analyza vékového sloZeni zaméstnanct spole¢nosti XY, kterou znazornuje graf ¢. 1, poskytuje
cenny piehled o tom, jak riizné vékové skupiny hodnoti své zkuSenosti s firmou. Nejvétsi podil
tvoti zaméstnanci ve véku 26-35 let, ktefi pfedstavuji 22 respondentii z celkového vzorku. Tato
skupina se ukdzala jako klicovd pro spolecnost nejen z hlediska pocetnosti, ale 1 diky
pozitivnimu hodnoceni jejich zkuSenosti se zaméstnavatelem. Jejich spokojenost muze byt
odrazem dynamického pracovniho prostiedi a moznosti profesniho riistu, které jsou ¢asto pro
tuto vékovou kategorii atraktivni.

Na druhém misté z hlediska pocetnosti byla skupina zaméstnancti ve véku 3645 let, kterou
tvori 18 respondentl. Tato skupina hodnotila spolecnost jeste pozitivnéji, coz milize souviset
s delSimi pracovnimi zkuSenostmi, vy$si stabilitou v kariéfe a Casto lepSim zapojenim do
firemni kultury. Vys§i mira spokojenosti této skupiny naznacuje, Ze spolecnost efektivné
reaguje na potieby zaméstnancu v této fazi zivota, napiiklad nabidkou benefitt, které podporuji
rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem.

Na opacném konci spektra jsou mladsi zaméstnanci do 25 let a star$i pracovnici ve véku 46-55
let, kazdy s poctem 4 respondenti. Ob¢ tyto skupiny vykazovaly niz§i miru spokojenosti.
Mladsi generace zaméstnanci muze byt ovlivnéna nedostateCnymi zkuSenostmi nebo
naro¢néjs$im adaptanim procesem, zatimco star$i zaméstnanci mohou mit vyS$i miru
ocekavani, pokud jde o stabilitu, pracovni podminky nebo kariérni uznéni. Niz§i hodnoceni u
téchto vekovych kategorii ukazuje na potiebu cilenéjSich opatieni, ktera by zohlednila
specifické potieby a ocekdvani téchto skupin, jako je lepsi adaptace pro mladsi pracovniky
a uznani zkuSenosti u starSich zaméstnancti.

Graf 1 Struktura zaméstnancu dle véku
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46% 36 — 45 let
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= do 25 let
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢islo 2 nalezneme grafické znazornéni délky zaméstnani, ktera ma vliv na spokojenost
zaméstnancu a jejich vnimani zaméstnavatele. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii zaméstnanci, kteti
ve firm¢ pracuji 2-3 roky, pfi¢emz tuto kategorii zastupuje 21 respondentli. Tato skupina

vykazuje nejvyssi uroven spokojenosti a zaroven nejvétsi ochotu doporucovat spolecnost
dalSim lidem. Tento vysledek naznacuje, Ze delsi pracovni zkuSenost ve spolecnosti piispiva
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k vy$§i mife loajality a pozitivnimu vnimani zaméstnavatele. Je pravdépodobné, ze béhem
tohoto obdobi si zaméstnanci vytvoii pevné vazby v tymu, ziskaji vétsi daveéru v procesy
spole¢nosti a oceni kulturu organizace.

Zaméstnanci s délkou zaméstnani 1-2 roky, zastoupeni 13 respondenty, hodnoti spolecnost také
pfevazné pozitivné, avsak jejich zkuSenosti obsahuji urcité rezervy. Tato skupina mize byt stale
ve fazi plné adaptace na firemni prostfedi a kulturu nebo si teprve zacind uvédomovat vyhody
1 pfipadné nedostatky zaméstnavatele. Je mozné, Ze pravé v tomto obdobi zacinaji mit
zameéstnanci jasnéjS$i oCekavani ohledné svych pracovnich podminek, kariérniho rstu nebo
komunikace s vedenim, coz ovliviiovat jejich celkovou spokojenost.

Zajimavym vysledkem je niz8i spokojenost mezi novymi zaméstnanci, kteti jsou ve spolecnosti
méné nez 6 mésicl. Tuto kategorii zastupuje 14 respondentil. Niz$i hodnoceni spokojenosti
v této skupin€ mize byt spojeno s procesem adaptace a nenaplnénymi ocekavanimi, kterd méla
pred nastupem. Novi zaméstnanci mohou celit vyzvam, jako je nedostatek informaci,
nepfipravenost adaptacnich procesti nebo potreba lepsi integrace do tymu. Tyto faktory mohou
ovlivnit jejich prvni dojem ze spole¢nosti a prispét k mensi spokojenosti.

Celkov¢ tyto vysledky zdlraziuji dilezitost efektivnich adaptacnich procest, zejména pro noveé
zaméstnance, a nutnost zamefit se na prubéznou podporu zaméstnancii v priabéhu prvnich let
jejich ptisobeni ve spole¢nosti.

Graf 2 Délka zaméstnani ve spole¢nosti
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44%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace o tom, jak se respondenti dozveédéli o spolecnosti XY, poskytuji cenné poznatky pro
posouzeni efektivity naborovych strategii firmy. Nejéastéjsim zdrojem, ktery uvedlo celkem
21 respondentii, byly kariérni portaly, coz podtrhuje vyznam online prezentace spole¢nosti.
Tyto platformy, jako jsou pracovni portaly a online databaze pracovnich nabidek, piedstavu;ji
pro firmu kliCovy ndstroj pifi oslovovani potencidlnich zaméstnancti. To naznacuje, Ze dobie
zpracovany obsah na téchto portalech — v¢etné atraktivnich pracovnich nabidek, popisu firemni
kultury a zminovanych benefith — mize vyznamné ovlivnit rozhodovani uchazect
o zaméstnani. Pro spolecnost XY je proto zasadni udrZovat a pravidelné aktualizovat svou
prezentaci na téchto platformach, aby byla konkurenceschopna a ptitazliva.
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Dalsi dilezitou kategorii, kterou uvedlo 14 respondentt, jsou doporuceni od zndmych. Tento
udaj podtrhuje vyznam pozitivni zkuSenosti stavajicich zaméstnanct, kteti mohou pusobit jako
ambasadofi znacky spole¢nosti. Kdyz jsou zameéstnanci spokojeni a ochotni spolecnost
doporucit, vytvafi to silny neformalni kanal pro ziskdvani novych talenti. Tento pfistup ma
vyhodu v podobé duvéryhodnosti, protoze uchaze¢i maji tendenci divérovat informacim
ziskanym od svych znamych vice neZz t€ém z oficidlnich zdroji. Spole¢nost by méla nadale
podporovat svou dobrou povést mezi zaméstnanci a zvazit implementaci programi na podporu
doporucovani novych zaméstnanct, napiiklad formou odmén za Gspésné piijaté uchazece na
doporuceni.

Dalsich 13 respondentti uvedlo jiné zdroje, coz pfedstavuje rozmanité moznosti, jak uchazeci
ziskavaji informace o spolecnosti. Tato kategorie mlze zahrnovat socialni sité, profesni
kontakty, uc€ast na veletrzich prace, spolupraci s vysokymi Skolami nebo dokonce piedchozi
znacky zaméstnavatele, a proto by méla firma investovat do aktivniho fizeni svého profilu na
platforméch, jako je LinkedIn, Facebook nebo Instagram. Profesni kontakty a spolupréce
s odbornymi institucemi mohou pomoci piildkat kvalifikované pracovniky a zviditelnit
spolecnost v relevantnich kruzich. Analyza téchto dat naznacuje, Ze spolecnost XY ma
ptilezitost 1épe pochopit a cilené rozvijet své naborové kandaly. Graficky je ziskani povédomi
o spolecnosti zndzornéno v grafu ¢. 3.

Graf 3 Ziskani povédomi o spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni informaci poskytovanych zaméstnanctim pted jejich nastupem do spolecnosti XY,
jez je znazornéno v grafu ¢. 4, pfinasi zajimavé a dulezité informace. Z celkového poctu
respondentll 25 oznacilo informace za uspokojivé, coZz naznacuje, Ze spolecnost se snazi
komunikovat podstatné informace o pracovnich podminkach a firemnim prostfedi. DalSich 9
respondentli dokonce uvedlo, ze informace hodnoti jako velmi uspokojivé, coz svéd¢i o tom,
ze spole¢nost v nékterych ptipadech poskytuje piesné a realistické informace, které pomahaji
budovat ditvéru jiz v pribehu ndborového procesu.
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Na druhou stranu 6 respondentil uvedlo, Ze pifed svym néastupem neobdrZeli Zadné informace.
Tato skutecnost predstavuje vyznamnou slabinu, kterd mize mit negativni dopad na o¢ekavani
a pocatecni zkuSenost novych zaméstnancii. Nedostatek informaci pred nastupem muze vést
k nerealistickym ocekavanim ohledné pracovnich podminek, firemni kultury nebo naplné
prace. Pokud tato o¢ekavani nejsou naplnéna, zvysuje se riziko nespokojenosti, demotivace
a piipadného odchodu zaméstnanct v rané fazi jejich ptisobeni ve firmé. Aby spole¢nost XY
minimalizovala tento negativni efekt, méla by se zaméfit na systematické a jednotné
poskytovani klicovych informaci v§em uchaze¢iim o zaméstnani.

Graf 4 Hodnoceni informaci pfed nastupem do spoleénosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni shody mezi o¢ekdvanim zaméstnanct a skuteCnymi pracovnimi podminkami ve
spolecnosti XY, které je zobrazeno v grafu ¢. 5, pfinasi zajimavé zjisténi, které muaze slouzit
jako cenny zéklad pro dalsi zlepseni. Celkem 22 respondent oznacilo shodu mezi o¢ekavanim
a skute¢nymi pracovnimi podminkami ve spole¢nosti jako neutralni, coz naznacuje, Ze jejich
o¢ekavani nebyla ani vyrazné naplnéna, ani zklaména. Tento neutralni postoj mliZze byt odrazem
nedostatku jasnych informaci ptfed nastupem nebo rtiznorodych zkuSenosti béhem prvnich
meésict ve spolecnosti. Tato skupina by mohla byt ovlivnéna lepsi komunikaci o pracovnich
podminkéch a vétsi podporou béhem adaptacniho procesu.

DalSich 21 respondentl uvedlo, Ze jejich ofekavani ,,vétSinou odpovidaji realité.” Tento
vysledek je povzbudivy, a lze z ngj zjistit, Ze vétSina zaméstnanci vnima uréitou Groven souladu
mezi tim, co ocekavali pfed nastupem, a tim, co skutecné¢ zazili. Tato skupina vSak muze
zahrnovat takeé zaméstnance, kteti pfesto zaznamenali drobné odchylky, jez by mohly byt

odstranény preciznéj$im nastavenim ocekavani nebo zlepSenim konkrétnich pracovnich
podminek.

Pouze 5 respondentt uvedlo, Ze podminky pln¢ odpovidaji jejich ocekavanim. Tento relativné
nizky pocet naznacuje, Ze je Vv této oblasti jisty prostor pro zlepSeni. Existuje predev§im
v oblasti komunikace pracovnich podminek a firemni kultury jiz béhem naborového procesu.
Uchazeci o zaméstnani by méli byt dikladné informovani o vSech aspektech své budouci prace,
vcetné vyzev, které je mohou ¢ekat.
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Graf 5 Hodnoceni shody mezi o¢ekavanim pied nastupem a realitou

44% = neutralni
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= vétSinou odpovida

10%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Proces nastupu a zaSkolovani ve spole¢nosti XY, jak je znazornéno v grafu ¢. 6, byl hodnocen
riiznorodg€, coz naznacuje, Ze zkuSenosti novych zaméstnancu s timto procesem se vyrazng lisi.
Jako efektivni jej oznacilo 18 respondentl, coz predstavuje vyznamnou ¢ast Ucastnikli
pruzkumu. Toto hodnoceni naznacuje, Ze¢ mnoho zaméstnanct vnima aktualni systém za
funkéni, nicméné je pravdépodobné, ze 1 v této skupiné by mohly byt identifikovany oblasti ke
zlepSenti, které by proces nastupu mohly ucinit jesté hlad§Sim a efektivnéjSim.

Dalsich 17 respondentd udélilo neutralni hodnoceni, coz muze znamenat, Ze proces zcela
nesplnil vSechna jejich ofekavani nebo Ze jim nepfinesl vyrazné pozitivni ani negativni
zkuSenosti. Tato neutrdlni zpétna vazba muize byt signalem, ze néktefi zaméstnanci vnimaji
soucasné postupy jako standardni, bez vyraznych piinost pro jejich rychlou adaptaci ¢i
zaclenéni do pracovniho prostfedi. Tento postoj ukazuje na moznost zvySeni angaZovanosti
a spokojenosti prostiednictvim vétsi podpory nebo personalizace zaskolovaciho procesu.

Celkem 13 osob oznacilo proces jako velmi efektivni, coz je povzbudivy vysledek. Tato
skupina pravdépodobné zazila hladky a strukturovany nastup, ktery odpovidal jejich
ocekavanim a potfebam. Jejich pozitivni zkuSenosti mohou byt cennym zdrojem informaci pro
identifikaci prvki procesu, které by mohly byt rozsifeny na vSechny nové ptichozi
zaméstnance. Tento celkovy vysledek ukazuje, ze zatimco proces nastupu a zaskolovani ve
spolecnosti XY vykazuje urcité silné stranky, existuje prostor pro zlepSeni, zejména v pfistupu
k individualizaci a flexibilité.
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Graf 6 Hodnoceni efektivity procesu nastupu a zaskolovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyuzivani zaméstnaneckych benefit a programt pro rozvoj a Skoleni v ramci spole¢nosti XY,
jak ilustruje graf ¢. 7, vykazuje rozmanité vysledky, coz poukazuje na rozdilné preference
a potfeby zaméstnancil. Z prizkumu vyplyva, Ze obcas tyto benefity a programy vyuziva 22
respondentli, coz predstavuje nejvetsi skupinu ucastnikii. Tito zaméstnanci mohou byt
ptilezitostni uzivatelé, ktefi se zapojuji do nabizenych programt pouze v ptipadé€, ze jsou pro
n¢ relevantni, nebo pokud je k tomu motivuje konkrétni situace.

Pravidelné vyuZivani benefiti a $kolicich programti uvadi 18 respondenti, coz je povzbudivé,
nebot’ tato skupina pravdépodobné t&€zi z jejich dlouhodobého piinosu. Tito zaméstnanci mohou
byt vice zaméteni na sviij profesni rozvoj a aktivné vyuzivaji dostupné zdroje, které spole¢nost
poskytuje. Pravidelné zapojeni do téchto aktivit muze zaroven odraZet jejich spokojenost se
stavajici nabidkou a jejich diivéru v hodnotu nabizenych benefitl a programd.

Na druhou stranu, 4 respondenti uvedli, ze benefity a Skolici programy vyuzivaji velmi ziidka,
a dal$i 4 uvedli, Ze je vyuzivaji zifidka. Tato data naznacuji, ze i pres dostupnost téchto zdroji
existuje skupina zaméstnanct, ktefi bud’ nevidi jejich pfidanou hodnotu, nebo nemaji potfebu
je vyuzivat. To mize byt zpisobeno nedostatkem informaci o konkrétnich vyhodach programdi,
jejich nizkou dostupnosti ve vztahu k ¢asovym moznostem zaméstnanct, nebo tim, Ze jejich
obsah neodpovida aktudlnim potfebam a z4jmim nékterych pracovniki. Tato zjiSténi ukazuyi,
7e zatimco spole¢nost XY nabizi solidni spektrum benefitli a rozvojovych programi, jejich
vyuzivani by mohlo byt zvySeno cilenymi opatfenimi.
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Graf 7 Vyuzivani zamé&stnaneckych benefitl a programt pro rozvoj a Skoleni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpora ze strany nadfizenych a tymového prostiedi ve spolecnosti XY byla respondenty
hodnocena pfevazné pozitivné, coz ukazuje na jednu z klicovych silnych stranek spole¢nosti.
Celkem 26 respondentll vyjadfilo své hodnoceni jako velmi pozitivni, coz naznacuje, Ze
nadifizenym a jejich pfistupu k podiizenym je piikladan velky vyznam. Tito zaméstnanci
pravdépodobné vnimaji své nadiizené jako dostupné, podporujici a efektivni ve své roli, coz
ptispiva k jejich celkové spokojenosti a motivaci.

Dalsich 18 respondentti hodnotilo podporu jako pozitivni, coZ rovnéz potvrzuje obecné ptiznivé
vnimani tymového prostfedi a manaZerského piistupu. Tato skupina zaméstnancli miize
ocenovat pozitivni pracovni atmosféru a spolupraci v tymu, ackoli jejich zkuSenosti nemusi byt
vzdy na $pickové urovni. Pouze 4 respondenti uvedli neutralni hodnoceni, coz naznacuje, ze
zkuSenosti téchto zaméstnancii byly primérné, a mohly byt ovlivnény faktory, jako jsou
individualni rozdily v o¢ekavani nebo situace v konkrétnich tymech.

Celkové tento vysledek, jak zndzorniuje graf ¢. 8, demonstruje, Ze spole¢nost XY ma solidni
zaklad pro budovani a posilovani tymové kultury. Pozitivni hodnoceni zaméstnanct naznacuje,
ze nadfizeni plni z4sadni roli pfi vytvaieni prostiedi, které podporuje spolupraci, divéru
a vzajemnou podporu mezi ¢leny tymi. Tyto aspekty nejenze pfispivaji ke spokojenosti
zaméstnanct, ale také k jejich vyssi motivaci a loajalité ke spole¢nosti.
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Graf 8 Hodnoceni podpory nadfizeného a tymového prostiedi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni zaméstnanecké kultury ve spoleCnosti XY naznacCuje, ze vétSina
respondentl ji vnima pozitivn€, coz je silny ukazatel dobrého prostfedi uvnitt organizace.
Z celkového poctu dotazovanych oznacilo 27 respondenti kulturu jako pozitivni a dalsi
4 respondenti dokonce jako velmi pozitivni. Tyto vysledky ukazuji, Ze spolecnost si vytvorila
solidni zdklad v oblasti firemni kultury, ktery podporuje spokojenost zaméstnancti, jejich
angazovanost a loajalitu.

Pozitivni hodnoceni firemni kultury pravdépodobné odrazi faktory, jako jsou duvéryhodné
vztahy mezi kolegy, podpora ze strany nadfizenych a celkové zaméteni spole¢nosti na
spolupraci a komunikaci. Tyto prvky mohou byt klicovymi faktory, které zvySuji motivaci
zaméstnancu a prispivaji k jejich ochot¢ se podilet na zdmérech organizace. Vyrazné pozitivni
hodnoceni malého poctu respondentl také naznacuje, Ze firma dokéze nckteré zaméstnance
nadchnout nad ramec béznych oc¢ekavani. To napovida o existenci velmi kvalitnich iniciativ
nebo hodnot, které rezonuji s témito pracovniky.

Na druhé strané vSak 17 respondentti zhodnotilo firemni kulturu jako neutralni. Tento vysledek
otevira prostor pro zlepseni. Neutralni hodnoceni miize znacit to, ze tito zaméstnanci bud’ nevidi
pfimé piinosy z firemni kultury, nebo nemaji pocit, Ze by se vyrazn¢ podilela na jejich pracovni
spokojenosti. Miize se jednat o situace, kdy nékteré aspekty kultury nejsou konzistentné
aplikovany, nebo nejsou dostate¢né komunikovany a propagovany. Graf ¢. 9 zobrazuje vnimani
zamé&stnanecké kultury zaméstnanci, které ilustruje jejich pohled na pracovni prostiedi, firemni
hodnoty a celkovou atmosféru ve firmé.
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Graf 9 Dojmy ze zaméstnanecké kultury
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Vysledky analyzy NPS ukazuji zajimavé a cenné poznatky spokojenosti zaméstnancli ve
spole¢nosti XY ajejich ochoté doporucit zaméstnavatele ostatnim. NPS je dilezitym nastrojem,
kterym lze vyjadiit miru loajality a spokojenosti zaméstnancu. Jeho vysledky tak poskytuji
zasadni vhled na vnimani spole¢nosti.

Respondenti dotazniku ud€lovali hodnoceni, které vykazuje Siroké rozpéti. Nejcastéji je
spole¢nost hodnocena znamkou 9 z 10, coz uvadi celkem 27 respondenti. Tato skupina
zaméstnancu se fadi mezi tzv. promotéry, tedy ty, ktefi jsou s organizaci vysoce spokojeni
a jsou ochotni ji doporucit dal§im lidem. Hodnoceni 10, tedy nejvys§i mozné, udélilo
6 respondentl. Tato hodnoceni jsou velmi pozitivnimi indikatory ukazujicimi na silné stranky
spole¢nosti, zejména v oblastech, které zaméstnanci povazuji za kli¢ové — napiiklad v oblastech
firemni kultury, pracovniho prostiedi, podpory ze strany vedeni nebo nabizenych benefita.

Na druhé stran¢ Skaly hodnoti 7 respondentii spolecnost zndmkami 5 a 6. Tito zaméstnanci
spadaji do kategorie kritikil, coz znamen4, Ze jejich spokojenost je nizsi a nechtéji spole¢nost
doporucovat. Toto hodnoceni mulZe signalizovat problémy nebo nespokojenost
v konkrétnich oblastech, jako jsou naptiklad mzdy, pracovni podminky, nebo nedostatek
transparentnosti ve vnitinich procesech. Tyto oblasti je diilezité dale analyzovat, protoze jejich
zlepSeni muze vyrazné¢ ovlivnit celkovou spokojenost.

Kromé promotért a kritikli existuje také skupina tzv. pasivnich respondentl, ktefi udéluji
hodnoceni 7 a 8. Tuto kategorii tvofi celkem 14 zaméstnanct. Tito respondenti sice nevyjadiuji
nespokojenost, ale zaroven nejsou nadSeni do té miry, aby byli aktivnimi propagatory
spole¢nosti. Jejich neutralni postoj ukazuje na urcitou spokojenost, ale zdroven na prostor pro
zlepSeni v oblastech, které by mohly zvysit jejich zapojeni a loajalitu.

Na zakladé vypoctu NPS bylo zjisténo, ze hodnota NPS dosahla ptiblizné¢ +42 bodi. Tento
vysledek je pozitivni a ukazuje, Ze spole¢nost XY ma pfevazné¢ dobré vnimani mezi svymi
zaméstnanci. Piesto vSak existuji oblasti, které vyzaduji zlepSeni, aby bylo mozné zvysit toto
skore a posilit loajalitu zaméstnanci.
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Podrobny postup vypoctu NPS:

Celkovy pocet odpovédi ¢ini 48 respondentd. Z této skupiny je 27 promotéru (hodnoceni na
Skale 9 a 10), coz odpovida 56,25 % vSech respondenti. Kritici, kteti hodnoti v rozmezi 0-6,
tvofi 7 respondenttl, coz predstavuje 14,58 %. Pasivni respondenti (hodnoceni 7 a 8) tvoti 14
odpovédi. Vypocet NPS vychazi z rozdilu procenta promotért a kritik:

NPS =56,25 % — 14,58 % = 41,67.

Hodnota NPS poukazuje na to, Ze vétSina zaméstnanci je V zasadé¢ spokojena a ochotna
spolecnost doporucit. Tento vysledek predstavuje dobry zdklad pro dalsi budovani
zaméstnanecké znacky, nicméné identifikace a feSeni problému, které zminuji kritici a pasivni
respondenti by mohly do budoucna ptispét k jesté vyssimu skore. Zavérem lze konstatovat, ze
analyza NPS ukazala ptevazujici pozitivni vnimani spole¢nosti XY mezi jejimi zaméstnanci.
Zaroven poukazala na oblasti, které by mohla spole¢nost do budoucna rozvijet. Graf ¢islo 10
znazornuje Net Promoter Score (NPS), které odrazi uroven spokojenosti a ochotu zaméstnanct
doporucit spolecnost.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ dotazniku, v némz byla respondentiim poloZena oteviena otazka: ,,Jaké jsou podle
vas klicoveé prvky, které ovliviiuji vaimani znacky nasi spolecnosti jakoZto zaméstnavatele? *, se
z odpovédi zaméstnancti ukdzalo nekolik dilezitych faktorti ovlivilujicich jejich pohled na
spolecnost. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 48 zaméstnancl a jejich odpovédi
poskytly ptehled o nejcastéji zminovanych faktorech, jez ptispivaji k vnimani zaméstnavatele
jako atraktivniho nebo naopak faktorech, které vnimaji negativné. Jednim z nejvyznamnéjsich
prvkil uvadéji pracovni prostiedi a vybaveni. Respondenti ¢asto zduraznuji dulezitost
modernich a dobfe vybavenych kancelafi, které zajiStuji komfort a efektivni pracovni
podminky. Rovnéz velmi ocenuji moznost prace z domova, nebot’ flexibilita zaméstnancim
umoziuje, a hlavné usnadiuje sladéni jejich pracovniho a osobniho Zivota, coz ma zasadni
vyznam zejména pro mladSi generace a sSpecifické skupiny zaméstnanctli, jako naptiklad
pracujici matky. Tyto vstiicné kroky zaméstnavatele jsou hodnoceny velmi pozitivné, protoze
umoziuji zamé&stnanctim efektivnéji kombinovat pracovni a osobni zavazky.

Déle je Casto vyzdvihovana firemni kultura a péce o zaméstnance. Zaméstnanci spole¢nosti XY
ocenuji pratelskou atmosféru, otevienou komunikaci a podporu ze strany vedeni, kterad se
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zaméfuje na rozvoj a pohodu zaméstnanct. Kultura zalozena na divéte a spolupréci pispiva
k pozitivnimu vnimani zamé&stnavatele. Kromeé toho ¢asto rezonuje moznost kariérniho rozvoje.
Zamgéstnanci vnimaji investice spole¢nosti do jejich profesniho ristu, at’ uz prostiednictvim
Skoleni, mentoringu ¢i jinych vzd€lavacich programi, jako dulezity projev z4jmu o jejich
dlouhodoby rozvoj a hodnotu.

Vyznamnou roli hraje také povést spolecnosti a jeji reputace na pracovnim trhu. Dobré jméno
spolec¢nosti, které je podporovano napiiklad reklamnimi aktivitami, vefejnymi vystoupenimi ¢i
ucasti na vyznamnych projektech, zvySuje divéru zaméstnancli ve stabilitu a spolehlivost
spolecnosti. Respondenti rovnéz zminuji dilezitost pozitivni zpétné vazby od zékazniku, ktera
v nich vzbuzuje pocit hrdosti, Zze jsou soucasti této spole¢nosti. Dale velmi Casto uvadéji
stabilitu spole¢nosti. Zaméstnanci vnimaji podminky ve spoleénosti jako silné a stabilni, které
jim dodavaji vyznamny zdroj jistoty a podporuje jejich loajalitu a motivaci. Zdzemi spole¢nosti,
véetné fyzického vybaveni a podpory v naro¢nych situacich, je rovnéZ vnimano jako stéZzejni.
Zaméstnanci také vyzdvihuji moznost seberealizace a zapojeni do inovativnich projektt, coz
zvysSuje jejich motivaci a pocit smysluplnosti prace. Moznost uplatnit své napady a piispét
k rozvoji spole¢nosti posiluje nejen spokojenost, ale také celkovou atraktivitu firmy.

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze spolecnost XY dosahuje vyraznych tspéchil v oblastech,
jako je pracovni prostfedi, benefity, firemni kultura, kariérni rozvoj a povést. Presto existuji
oblasti, kde je prostor pro dalsi zlepSeni, naptiklad personalizovany piistup k zaméstnancim
s riznymi potfebami a rozsifeni mozZnosti zapojeni do inovativnich projekt. Tyto kroky by
spoleCnosti umoznily nejen posilit spokojenost svych zaméstnanct, ale také zvysSit svou
atraktivitu na trhu prace.

3.4.1 Analyza zaméstnanecké spokojenosti

V této podkapitole jsou shrnuty vysledky ze zaméstnaneckého priizkumu probihajiciho mezi
zaméstnanci na konci roku 2023. Jedna se o vysledky z celofiremniho prizkumu, na ktery
odpovédélo vice nez 91 % zaméstnanci. Na zdkladé komentafi zaméstnancii jsou niZe
identifikovany kli¢ové oblasti spokojenosti i nespokojenosti, pficemz jsou rozdéleny na
pozitivni aspekty a oblasti ke zlepSeni.

Pozitivni aspekty

Zamgéstnanci si na spoleénosti XY vazi nékolika dilezitych prvka pfispivajicich k pozitivnimu
pracovnimu prostiedi. Jednim z nich je zapojeni organizace do charitativnich ¢innosti a podpora
potiebnych, coZ je zaméstnanci vnimaji velmi kladné. Flexibilita pracovnich podminek, véetné
moznosti prace z domova, je dal$im oceniovanym aspektem. Tato flexibilita umoznuje
zaméstnanciim lépe sladit pracovni a soukromy Zivot, ¢imz se zvySuje jejich efektivita a Setfi
se Cas 1 ndklady.

Pracovni prostiedi ve firmé je charakterizovano divérou a ptatelskou atmosférou mezi kolegy,

coz zaméstnanci Casto vyzdvihuji. V poslednich letech bylo také pozorovéano zlepSeni
komunikace a spoluprace mezi jednotlivymi tymy.

Moznosti pro osobni a profesni rozvoj jsou velmi cenény. Spolecnost nabizi rizné piilezitosti
pro vzdelavani a kariérni rlist, coz zaméstnanci hodnoti jako velkou vyhodu. Vedeni spole¢nosti
je vnimano jako podpiirné a oteviené zmeénam, coz piispiva k pfiznivé firemni kultute.

Podpora diverzity a inkluze je dalsi klicovou oblasti, ktera je zaméstnanci vysoce hodnocena.
Spole¢nost XY se aktivné snazi o rovnost a zalenéni vSech zaméstnancl, coZz pfispiva
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k bohatstvi a rozmanitosti pracovniho prostfedi. Flexibilni pracovni doba je dal§im vyznamnym
benefitem, jenz zaméstnanci vyuzivaji k lepsimu slad’ovani pracovniho a soukromého zivota.

Oblasti ke zlepSeni

Nizka diavéra zaméstnancl je zpusobena nedostatecnou komunikaci a transparentnosti
soucasného vedeni. Problémy nejsou oteviené feSeny a informace jsou casto zkreslovany nebo
zatajovany. Zameéstnanci také vnimaji nedostatek zakladniho vybaveni, jako jsou dobie
vybavené kuchyilky a mozZnost rezervace parkovacich mist. Rovnéz vnimaji negativné
nedodrzovani procesti a cetné vyjimky. V oblasti inovaci se ukazuje potieba zvySeného
zapojeni a iniciativy ze strany ¢lenl predstavenstva spolecnosti XY. Zaméstnanci nevnimaji
vedeni jako skutecné nositele klicovych hodnot spolecnosti, cozZ miize mit negativni dopad na
jejich motivaci a zapojeni do inovaénich procest. Zaméstnanci maji pocit nedostate¢né
viditelnosti aktivit vedeni, jez by pfimo podporovali nové, kreativni napady, projekty
a strategické zmény, jez by firmé mohly pfinést konkurenéni vyhody. Clenové piedstavenstva
jsou Casto vnimani jako odtrzeni od kazdodenniho provozu a potieb zaméstnanct. Obavy
z postihtl pii oteviené komunikaci jsou dal$im problémem, pfi nichz maji zaméstnanci pocit, Ze
jejich dotazy jsou Casto ignorovany nebo shazovany.

Zbyte¢na byrokracie komplikuje nékteré cinnosti. Nutné interni schvalovani Casto zdrzuje
procesy a je vnimano jako duplicitni nebo jen formalni. Strategie a rozhodovani jsou dalSimi
oblastmi, v nichz je potfeba zlepSeni, zejména v budovani znacky firmy a zjednodusovani
procest. Rozhodovaci procesy jsou piili§ slozité a zbytetné kumulované do boardu, coz
vyzaduje vétsi delegovani pravomoci a zjednoduseni.

Regulace a opatieni by mély byt vice diskutovany a pfimétenost by méla byt zvazena, aby se
zvysila efektivita a nebyla pfili§ prudka. Mzdy a odmény na nékterych pozicich neodpovidaji
vynalozené praci a situaci na trhu prace, coz je dalsi oblast, jenz vyzaduje pozornost.
Zaméstnanci rovnéZ vnimaji nespravedlnost v hodnoceni vykonu a dodrzovani pravidel. Vyssi
pozice Casto nevyzaduje stejnou miru dodrZovani pravidel jako u fadovych zaméstnanci, coz
snizuje jejich moréalku a motivaci.

Celkov¢ jsou zaméstnanci s praci ve spolecnosti spokojeni, avSak existuji klicové oblasti, které
vyzaduji zlepSeni. Transparentnost, inovace, spravedlnost a efektivita rozhodovacich procest
jsou zé&sadnimi body, na néz by se spole¢nost XY méla zaméfit. ZlepSeni téchto oblasti by
mohlo pFispét k jesté vétsi spokojenosti a produktivité jejich zaméstnanch.

3.4.2 Atmoskop

Na zédklad¢é podrobné analyzy textovych komentdit poskytnutych byvalymi i soucasnymi
zameéstnanci spolecnosti XY byly identifikovany hlavni oblasti spokojenosti a nespokojenosti.
Tato analyza se zaméfila na klicové oblasti, které maji vliv na pracovni prostredi, firemni
kulturu a celkovy vztah zaméstnanct ke spolec¢nosti. Komentéie byly ziskany prostfednictvim
platformy Atmoskop a byly nasledné pievedeny do excelu a strukturované podoby, coz
umoznilo jasné identifikovat podobnosti i rozdily mezi obéma skupinami respondenti. Ziskana
data jsou za rok Cerven 2023 az Cerven 2024. Celkem bylo analyzovano 149 komentait,
pficemz 74 z nich poskytli byvali zaméstnanci a dalSich 74 soucasni zaméstnanci. Tato
rovnovaha zajist'uje celkovy pohled na dlouhodoby vyvoj vnimani spole¢nosti.

Byvali zaméstnanci Casto zdaraznuji pozitivni aspekty v rdmci pracovniho prostredi, jako je
piijemna atmosféra, pratelské vztahy na pracovisti a moderni kancelarské prostory. Tyto
faktory jsou popisovany jako zésadni pro jejich spokojenost v dob& zaméstnani. Kromé toho
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ocenuji také sirokou nabidku benefittl, zejména ptispévkil na penzijni pfipojisténi, stravenkovy
pausal a moznost prace z domova, coz jim umoznovalo lépe sladit pracovni a osobni Zivot.
Dal§im c¢asto zminovanym vyznamnym prvkem je nabidka rozmanitych vzdélavacich
a rozvojovych programu, jez zahrnuji pfipravu na certifikace a kurzy zaméfené na kariérni rist.
Firemni kulturu popisuji jako spolupracujici, pfatelskou a zaméfenou na podporu zaméstnancu,
coz prispiva k budovani trvalych pratelskych vazeb mezi kolegy. Nicméné i pfes tato pozitiva
byvali zaméstnanci poukazuji na n¢kolik nedostatki, které se podepisuji na jejich pozitivnim
vnimani spole¢nosti. Nejéastéji zminuji nedostateéné finan¢ni ohodnoceni, nepfiméteny
pracovni tlak a nedostatek uznani ze strany managementu. Zaroven také kritizuji nékteré
aspekty pracovniho prostfedi, jako naptiklad nedostatek transparentnosti a slozité¢ interni
procesy.

Soucasni zaméstnanci hodnoti pracovni prostfedi spole¢nosti XY podobné pozitivné jako
zaméstnanci, ktefi zde jiz nepracuji. Vyzdvihuji zejména flexibilitu pracovni doby a moznost
prace z domova, coZ je podle nich jeden z nejvétsich piinosi, jenz pfispiva k jejich moznosti
sladit pracovni a osobni Zivot. Ocenuji také pratelskou a vstiicnou atmosféru na pracovisti, ktera
je charakterizovana zejména lidskym piistupem k zaméstnancim. Velmi pozitivné hodnoti
nabidku benefitt a ptilezitosti k profesnimu rozvoji, pticemz uvadi, ze vzdélavaci programy
a podpora kariérniho rlstu patii mezi silné stranky spole¢nosti. Nicmén¢ i souc¢asni zaméstnanci
vyjadiuji urcitou miru nespokojenosti. Nejcastéji se jedna 0 netransparentnost v systému
odmeénovani, stresujici pracovni podminky a nedostate¢nou komunikaci mezi jednotlivymi
oddélenimi. Néktefi zaméstnanci také uvadi, ze flexibilita prace, piestoze je dostupna, neni pro
vSechny pracovni role mozna.

Z obou skupin vyplyvaji klicové podobnosti i rozdily. Obé skupiny vyjadiuji vysokou
spokojenost s flexibilni pracovni dobou, ptatelskym pracovnim prostfedim a nabidkou benefitt.
Byvali zaméstnanci kladou vétsi diraz na kariérni rist a dlouhodoby profesni rozvoj, zatimco
soucasni zaméstnanci vice ocenuji moznosti vzdélavani a Skoleni. Na druhé strané jsou obé
strany nespokojené zejména v oblastech odménovani a pracovniho tlaku, pficemz soucasni
zamé&stnanci vice kritizuji nedostate¢nou komunikaci uvnité spole¢nosti a netransparentni
odménovaci systém.

Tato analyza poskytuje spolecnosti XY cenné informace, které mohou slouzit jako zaklad pro
cilena zlepSeni v nékolika kliCcovych oblastech. Doporucuje se zaméfit na spravedlnost
odménovani, zvySeni transparentnosti interni komunikace a optimalizaci pracovnich podminek
s cilem sniZit stres zamé&stnancli. Rovnéz je mozné vyuzit pozitivni zpétnou vazbu k dal§imu
rozvoji benefitl,, vzdélavacich programi a ptatelské pracovni kultury, kterd je dlouhodobé
oceniovana. Timto zpusobem miize spolecnost posilit loajalitu zaméstnancti a zlepSit své
postaveni jako atraktivniho zaméstnavatele na trhu prace.

3.5 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ skuteCnosti zjisténych v ramci prizkumt riznymi kandly jsou v této casti
diplomové préce formulovany konkrétni navrhy a doporuceni. Tyto navrhy a doporuceni se na
zakladé vysledkii zamétuji primarné na cilena opatieni pro vékové skupiny s nizsi spokojenosti,
zlepSeni interni komunikace, transparentnost a spravedinost v odménovani, zlepseni integrace
novych zaméstnancu, podporu osobniho a profesniho rozvoje, posileni firemni kultury a hodnot
prostiednictvim ambasadort. VSechna uvedena doporuceni mohou ptispét k vyssi spokojenosti
a loajalité zaméstnanci spole¢nosti XY. Doporuceni jsou koncipovana s ohledem na specifické
potieby a cile spolecnosti XY, pfi¢emz jsou podlozeny teoretickymi poznatky a osvéd¢enymi
postupy z oblasti fizeni lidskych zdroji.
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1. Cilena opatieni pro vékové skupiny s nizsi spokojenosti

Z dotaznikového Setfeni byla zjiSténa niz§i spokojenost zaméstnanci mlad$imi 25 let
a star§imi pracovniky ve véku 46-55 let. Tento fakt naznacuje, Ze by bylo vhodné se zaméfit
na rozdilné potreby téchto specifickych vékovych skupin zaméstnanci. Obé skupiny maji
odlisna ocekavani a také priority. Pfijeti opatfeni pro tyto dvé diametralné odlisné vékové
kategorie by mohlo ptispét k jejich vyssi spokojenosti, motivaci a loajalité, které ovliviiuji
dlouhodoby taspéchu spole¢nosti.

Mladsi generace zaméstnancti do 25 let ¢asto hledd pracovni prilezitosti, které jim umozni
rozvijet se, ziskdvat nové dovednosti a aktivné se podilet na zajimavych projektech. Pro tuto
kategorii zaméstnancii je klicové poskytnout piilezitosti k uplatnéni jejich kreativniho
potencialu a vytvorit podminky, které by podporovaly jejich rist. Dilezitym krokem by mohlo
byt vétsi zapojeni téchto pracovniki do inovativnich projektd, coz by zvysilo jejich motivaci
a pocit vyznamnosti.

Star$i zaméstnanci ve véku 46-55 let naopak kladou spise diiraz na stabilitu, uznani a respekt.
Pro tuto skupinu zaméstnancu je dilezité, aby spoleCnost ocefiovala jejich zkuSenosti
a poskytovala jim prostor pro predavani znalosti mladSim kolegiim. Zapojeni starSich
zamé&stnancl do mentoringu by mohlo nejen zvysit jejich pocit dulezitosti, uplatnéni, ale také
by mohlo vést k posileni posilit tymové spolupréace a s tim souvisejici rozvoj celé organizace.
Déle by bylo vhodné nabidnout i témto zaméstnancum vétsi flexibilitu, napiiklad v podobé
zkraceného pracovniho Gvazku. | v této fazi kariéry by ocenili ptilezitosti k dal§Simu profesnimu
rastu, naptiklad formou specializovanych Skoleni nebo zapojeni do strategickych projekti, kde
by mohli své zkuSenosti a znalosti uplatnit.

Zaméfenim na potieby téchto dvou skupin zaméstnancli miize spolecnost nejen zvysit jejich
spokojenost, ale také vyuzit jejich jedine¢nych schopnosti a ptinost, které obé tyto specifické
skupiny maji. Mladsi zaméstnanci pfinaSeji energii, nadSeni a nové napady, zatimco starsi
pracovnici poskytuji stabilitu a hluboké znalosti a dovednosti. Vyvazeny pfistup, ktery bude
reflektovat rozdilné priority téchto skupin, umozni vytvofit inkluzivni pracovni prostiedi, ve
kterém je kazdy zaméstnanec ocenén a motivovan k dlouhodobé spolupraci.

2. Zapojeni zaméstnancu do inovativnich projekta

V navaznosti na predchozi bod, a predevsim na zakladé zjisténi z interniho prizkumu
spokojenosti zaméstnanct byla odhalena nizkd mira angazovanosti zaméstnanci v oblasti
inovaci a zapojeni do strategickych projekti. Je tedy ziejmé, ze spole¢nost XY by méla posilit
mechanismy, které podporuji u¢ast zaméstnanct na aktivitach vénujicich se inovacim. Jednim
z navrha by mohlo byt zavedeni interni platformy pro inovace, kterd by zaméstnancim
umoznila jednoduse sdilet své napady na zlepSeni procest, produktt ¢i sluzeb, které spole¢nost
nabizi. Samoziejmosti této platformy musi byt uzivatelska pfivétivost a musi zahrnovat
moznost zpétné vazby, aby zaméstnanci védéli, jak jsou jejich podnéty vnimany a hodnoceny
a zda dochazi k jejich implementaci. Zpétna vazba by mohla pfinést nartist motivace
zaméstnancd, jejich angazovanosti a pocitu sounaleZitosti.

Dalsim navrhem, a tedy mozZnosti je pofadani pravidelnych workshopti a brainstormingovych
setkani, ktera by zaméstnanciim pfinesla prostor pro diskusi a sdileni napada. Tato pravidelna
inspirativni setkani by mohla se mohla zamétovat na specifické oblasti, jako jsou zlepSeni
produktivity, optimalizace internich procesii nebo vyvoj novych produkti. Pod vedenim
zkuSeného facilitatora by zaméstnanci mohli sdilet sve napady a navrhy, jez by byly nasledné
diskutovany a pifipadné rozpracovany v ramci konkrétnich projekti, do kterych by jejich tvirci
byli zapojeni.
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Dal8im navrhem pro spolecnost je zavedeni programu na podporu zaméstnanci, kteti chtéji
pracovat na inovativnich projektech. Tento program by mohl zahrnovat finan¢ni podporu,
vzdélani v projektovém fizeni, riznd Skoleni nebo mentoringové aktivity, které by
zaméstnancim pomohly rozvijet jejich napady a implementovat je do praxe. Soucasti tohoto
pfistupu by mohlo byt i vyhrazeni specifického ¢asového bloku a také zdroju, které by
zaméstnanci mohli vénovat inovacim, aniz by museli zanedbavat své bézné pracovni
povinnosti. V souladu s timto navrhem by mohlo byt za¢lenéni zaméstnanct do tymu, Které
sdruzuji zaméstnance z nejriznéjSich utvard, a tim by doslo k pfedavani znalosti a zkuSenosti
ze specifické Casti organizace. Tyto tymy by se zamétovaly na inovace a feSeni problémd. Jejich
ukolem by bylo identifikovat klicové oblasti pro zlepSeni a spolupracovat na jejich realizaci.
Zapojeni zaméstnanct z riiznych oddéleni a s riznymi odbornymi znalostmi by mohlo vést
k vytvorfeni origindlnich a efektivnich feSeni. Lidé z riznych utvarti spole¢nosti maji rizné
znalosti a dovednosti, takze by to mélo také efekt vzajemného uceni se a ziskavani novych
pohledii.

3. ZlepSeni interni komunikace a transparentnosti

Vysledky vyplyvajici z interniho prizkumu spokojenosti spole¢nosti XY ukazuji na nedostatky
v komunikaci a pocitu nizké informovanosti mezi zaméstnanci. Respondenti vyjadfili, Ze maji
pocit, ze spole¢nost XY rozhoduje bez jejich zapojeni. Tento pocit mize u zaméstnancti
snizovat angazovanost, moralku a motivaci, obzvlasté u téch, ktefi zastavaji nizsi pozice. Tento
aspekt ovliviiuje celkové hodnoceni spolecnosti, coz se odrazi ve vysledku NPS, ktery cini
42 bodu. Prestoze tento vysledek naznacuje pirevazné pozitivni vnimani, existuji urc¢ité oblasti,
které je potieba zlepsit, aby se zvysila spokojenost a divéra zaméstnancu v rozhodovaci procesy
spolecnosti.

Vhodnym doporucenim je zavést pravidelna setkani mezi vedenim a zaméstnanci. Na téchto
pravidelnych setkanich by probihaly diskuse ohledné aktualnich cili a strategického sméfovani.
Velmi vhodnym krokem by mohly byt naptiklad pravidelné mési¢ni online schizky, jejichz
obsah bude nésledné shrnut na intranetu, aby i zaméstnanci, ktefi se nemohli zacastnit, méli
k témto informacim piistup a prehled o déni. Tento krok mize zlepsit divéru v rozhodovaci
procesy a angazovanost zaméstnancul.

4. Transparentnost a spravedlnost odménovani

Nekteti zaméstnanci hodnoti nedostatecné pracovni podminky, pfedevSim ve spojitosti se
spravedlnosti ohodnoceni. Z vyzkumu vyplyva, Ze zlepSeni transparentnosti v otdzkach
odménovani a zjednoduseni nékterych procesti by mohlo vyrazné ptispét ke zvySeni celkové
spokojenosti. Spolecnost XY by méla zvazit revizi soucasné nastaveného systému odménovani,
aby Iépe reflektovaly konkrétni potieby zameéstnanci na riznych pozicich. Zavedeni
ptizpusobitelnych benefitnich balicki muze zvysit flexibilitu a uspokojit rizné preference
pracovniho kolektivu.

Prvnim krokem by méla byt analyza soucasné politiky odménovani a poskytovanych benefitt.
Tato analyza by mé¢la zahrnovat detailni pehled stavajicich schémat a oblibenych benefitl mezi
zaméstnanci. Vhodnym ndstrojem by mohlo byt porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi,
které ukaze, zda je spolecnost v tomto ohledu konkurenceschopna. Klicovou soucasti revize by
méla byt také zpétna vazba od zaméstnancli umoznujici lepsi pochopeni jejich specifickych
potieb a stanoveni priorit pro zmény.

5. LepSi integrace a podpora novych zaméstnanci

Dle zjisténych informaci, novi zaméstnanci pred svym nastupem do spolecnosti velmi ¢asto
postradaji dostate¢né informace, coz mize vést nejen k nizsi spokojenosti, ale zaroven k delsi
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dob& adaptace. Z dostupnych zjiSténi vyplyva, Ze lepsi informovanost mlad$ich a nové
ptichozich zaméstnanci by vedla ke zvyseni jejich spokojenosti a loajality.

Resenim, které se nabizi, by mohly byt moderni technologie. Vzhledem k tomu, Ze Zijeme
v dynamické a moderni dobé€, kdy se vyuZivani modernich technologii stalo kazdodenni
soucasti naSich zivoti, je vhodné se divat i timto smérem a zalit tyto nastroje vyuzivat i
v personalnich procesech.

Navrh virtualniho asistenta s umélou inteligenci pro nového zaméstnance by mohlo byt fesenti,
které se zaméfi na jeho hladky néstup do pracovniho procesu a jeho rychlou adaptaci. Virtualni
asistent s umélou inteligenci, by mohl novym zaméstnancim poskytnout podporu pted jejich
nastupem a poté i béhem celého adaptacniho procesu. Po pfijeti pracovni nabidky by novy
zamg&stnanec ziskal ptistup k mobilni nebo desktopové aplikaci s virtualnim asistentem, které
mu nabidne uvitaci bali¢ek vytvoreny na miru. Uvitaci balicek by novackovi poskytl zakladni
informace o spolecnosti, pracovni naplni zaméstnance a firemni kultufe.

Virtualni asistent by také mohl automaticky zasilat zpravy s praktickymi informacemi, jako
jsou tipy, jak se pfipravit na sviij prvni den, ¢as pfichodu, zakladni pravidla a benefity. Novy
zaméstnanec by timto ziskal dulezité informace a byl by pfipraven na to, co miize oc¢ekavat.
Takova informovanost by mohla vést ke sniZzeni pocitu napéti a stresu, jez souvisi S hovou
pracovni zkusenosti. Zaroven by virtualni asistent mohl slouzit jako virtualni pravodce prvnim
dnem. Mohl by zprostfedkovat vizualni prohlidku kancelaie, pfedstavit dilezita mista a celkové
ho seznamit se zazemim spolecnosti. Virtualni asistent zaroven mohl véas pfipominat prvni
schiizky a planovana Skoleni, aby novackovi nic dilezitého neuniklo. S planovanymi Skolenimi
souvisi také nabidka prubéznych vzd€lavacich programt, které novackovi umozni rychle se
adaptovat do pracovniho procesu. Virtualni buddy by mohl nabizet relevantni $koleni formou
kratkych modult s praktickymi tkoly pro zvyseni efektivity uceni a lepsi orientaci ve své
pracovni roli. Virtualni asistent by mél integrovanou znalostni databazi, ktera zahrnuje Casté
otazky tykajici se pracovnich procest, internich pravidel, dostupnych nastroji nebo ptehledu
nabizenych benefitl. Tato databaze by novackovi pomohla ziskat odpovéd na své otazky
kdykoli, aniz by musel rusit kolegy nebo ¢ekat na odpovéd’ z HR oddéleni.

Virtualni asistent by mohl provadét pribéznou kontrolu a zpétnou vazbu, zaroveni by mohl
prubézné zjistovat, jaké jsou dosavadni zkusenosti novacka, jak se citi, zda rozumi obsahu sve
prace, jak na n¢j plsobi pracovni prosttedi, jak se zaclenil do pracovniho prostfedi a mezi
kolegy. Umozni mu vyjadfit dojmy nebo specifické potieby. Prubézna kontrola by probihala
v intervalech, jako naptiklad po prvnim dni, tydnu a mésici, aby bylo zajisténo, ze adaptace
novacka probiha v poradku. Ziskané informace bude buddy nasledné anonymné predavat HR
odd¢leni, které diky tomu ziska moznost 1épe vyhodnocovat spokojenost novacku
a ptizpusobovat onboardingovy proces. Virtualni buddy by mél byt také propojen s internimi
HR systémy spole¢nosti, coz umozni efektivni spravu novackova planu, nastavovani
pfipomenuti a sledovani pokroku v rdmci adaptace. Tento propojeny systém umozni ziskat
ptehled o komplexnim procesu jak pro novacka, tak pro oddéleni lidskych zdroji. Zaroven
ptinese zlepseni komunikace a koordinace.

Virtualni asistent, ktery bude slouzit jako podpora pro nové zaméstnance umozni eliminovat
stres a nejistotu spojenou s nastupem do nového zaméstnani. Zaroveni mohl zajistovat
konzistentni a okamzit¢ dostupnou podporu, usnadnit orientaci v novém prostiedi, podpofit
produktivitu a spokojenost novacka, ktefi by se diky tomu Iépe zaclenili do firemniho tymu a
rychleji se zapojili do plnéni svych pracovnich povinnosti.
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6. Podpora osobniho a profesniho rozvoje

Spokojenost zaméstnancli s moznostmi osobniho a profesniho riistu je pozitivni, nicméné
potieba Castéjsi zpétné vazby poukazuje na moznost dalsiho zlepSeni a vétsi rozmanitost Skoleni
V ramci spolec¢nosti XY. Doporu¢enim by mohlo byt zavedeni rozSiteného systému internich
Skoleni a kariérnich pland na miru. Zaroven by bylo vhodné zvysit investice do externich
Skoleni, podpofe vzdélavani, piipadné ptistup k digitalnim vzdélavacim platformam. To by
zaméstnanciim umoznilo vzdélavat se z vice zdroja dle svych ¢asovych moznosti a potieb, tim
rozsifit své dovednosti a citit jeSté vEétSi podporu ze strany zaméstnavatele.

Zapojeni umé¢lé inteligence do vzdélavani muze byt stézejni, umozni doporuéeni vhodnych
kurzi a materialt pfimo na zakladé potieb a preferenci kazdého zaméstnance. Timto pfizptisobi
vzdélavaci obsah individudlnim pozadavkim. Umélé inteligence by zaroveit mohla sledovat
pokroky, poskytovat zpétnou vazbu a generovat personalizované vzdélavaci plany. Systém
s um¢lou inteligenci muze byt dostupny neustale a reagovat na potieby zaméstnanct v realném
Case. Tim by se vyrazné zvysila jejich pfistupnost k informacim, coz mize vyznamné piispét
k nartistu motivace zaméstnancii k uceni.

7. Optimalizace zpétné vazby a spravedlnost hodnoceni vykonu

V otazkéch hodnoceni vykonu zaméstnanci poukazuji na nespravedlivy pfistup. Zaméstnanci
maji pocit, ze zaméstnanci na vysSich pozicich nemusi dodrZovat stejnd pravidla jako
zaméstnanci na nizSich pozicich. To pfinasi frustraci, snizeni motivace a moralky. Jako
doporuceni se nabizi zavedeni strukturovanéj$i procesu hodnoceni vykonu, ktery bude
zahrnovat pravidelnou zpétnou vazbu a jasné stanovené ukazatele hodnoceni pro vSechny
urovné pracovnikil. Transparentnost v oblasti hodnoceni vykonu by mohlo pfinést zvySeni

motivace a zlepSeni divéry v hodnoceni ve spoleénosti XY.

Ro¢ni hodnotici pohovory, které jsou v soucasné dobé ve spoleCnosti XY realizovany,
predstavuji dilezity zaklad pro komplexni systém hodnoceni. Aby vSak splnily sviij potencial,
je nezbytné je jasn¢ a srozumitelné komunikovat v§em zaméstnanciim. Tato kritéria by méla
byt zalozena na konkrétnich pracovnich ukolech, cilech a pfinosu jednotlivcl pro tym i celou
spolecnost. Kritéria hodnoceni se lisi dle zastdvané pozice.

Kromé ro¢nich hodnoticich pohovort je dilezité zavést pravidelné ctvrtletni schiizky mezi
zaméstnanci a jejich nadfizenymi, které umozni poskytnout pribéznou zpétnou vazbu a zaroven
fesit piipadné problémy v aktudlnim ¢ase. Tato setkani by méla byt strukturovana a zamétena
nejen na hodnoceni vykonu, ale také na stanoveni cili pro dals$i obdobi a identifikaci potieb pro
profesni rozvoj. S timto je nebytné nutné také poskytovat manazerim pravidelna skoleni, ktera
je nauci efektivni a konstruktivni zpétné vazbé.

Ve spole¢nosti hodné rezonuje nespokojenost s transparentnosti procesu hodnoceni.
Zaméstnanci by méli mit jasny ptehled o tom, jak a na zdklad€ jakych ukazatell jsou jejich
vysledky hodnoceny. Pro zajisténi nestrannosti lze pfemyslet 0 zapojeni nezavislych
hodnotitelt, napiiklad ¢lent personalniho oddéleni, ktefi by moderovali hodnoceni v piipadech,
kdy je subjektivita nadtizeného ptili§ vysoka. Transparentnost je také mozné podpofit S pomoci
digitalnich nastrojii a softwarovych platforem, které umozni zaméstnanciim i vedeni sledovat
a analyzovat hodnoceni vykonu na zakladé konkrétnich dat.

8. Posileni firemni kultury a hodnot prostiednictvim ambasadori

Na zaklad¢ ziskanych vysledkl je zifejmé, Ze soucasni zaméstnanci jsou ochotni doporucit
spolecnost, jako dobrého zameéstnavatele. Toto zjisténi svédCi o jejich spokojenosti a loajalité
vici firmé. Nicméné existuji uréité mezery v komunikaci firemnich hodnot a kultury mezi
novymi kolegy. Tento nedostatek mize vést k nepochopeni zakladnich principt spole¢nosti
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a timto vést k ovlivnéni efektivity a tymové spoluprace. Resenim by mohlo byt vytvofeni
interniho programu ambasadort znacky. Soucasti tohoto programu by byl vybér zaméstnanct,
ktefi jsou pevné svazani se spole¢nosti, rozumi firemnim hodnotam a kultufe, jez zaroven
ztélestuji. Ulohou takto vybranych zaméstnancti by byla aktivni reprezentace firmy a jejich
hodnot jak interné, tak externé.

V ramci interni reprezentace by se ambasadoii mohli podilet na né€kolika kli¢ovych aktivitach.
Mohli by se zapojit do onboardingovy programi pro nové zaméstnance, kde by sdileli svoji
vlastni zkuSenost se spolecnosti prostiednictvim osobnich ptibéhi, ukazek projekti a prezentaci
firemnich hodnot. Timto zptisobem by mohli pomahat novackim rychleji se adaptovat na nové
prostfedi. Dale by mohli poskytovat mentoring a koucink kolegiim, ¢imz by podporovali jejich
profesni rozvoj a posilovali tymovou soudrznost. Ambasadofi by rovnéz mohli nejen
organizovat, ale také se ucastnit internich akci, Skoleni a tymovych setkani, kde by propagovali
firemni hodnoty a kulturu a podporovali otevienou komunikaci.

Externé by ambasadoii mohli reprezentovat spolecnost na riznych platformach anebo
vefejnych udalostech. V dnesni dobé jsou velmi vyuzivané socialni sité, a pravé socialni sité
nabizeji velky potencial pii vytéZeni role ambasadori. Na socidlnich sitich by mohli sdilet
autentické ptibchy, Gspéchy a zaZzitky z pracovniho prostfedi. Toto sdileni autentickych aktivit
ze zivota spole¢nosti by mohlo pomoci budovat pozitivni image spolecnosti. Pokud bychom
odhlédli od online svéta, tito ambasadoii by se mohli tcastnit veletrhti prace, konferenci
a odbornych seminafii. Na téchto mistech by vefejné vystupovali, prezentovali projekty
a inovace spolecnosti a zaroven poskytovali odpovédi na piipadné dotazy. Spolupraci
s vysokymi Skolami a odbornymi institucemi by mohli zvySit povédomi o znacce mezi
potencidlnimi talentovanymi zaméstnanci. Tim, Ze by ambasadofi sdileli vlastni zkuSenosti se
spole¢nosti prostfednictvim osobnich pfibéht, ukazek projektl a prezentaci firemnich hodnot,
by mohli dodavat zna¢ce autenticky rozmér. To by umoZznilo potencidlnim zaméstnanciim
a klientiim vytvofit si realny a pozitivni obraz o spolecnosti.

Implementace ambasadorského programu do spole¢nosti by méla zahrnovat nékolik klicovych
krokdi. V prvni fadé¢ by bylo velmi dilezité dikladn¢ vybrat vhodné kandidaty na pozici
ambasadori. Pro vybér by bylo nutné zaméfit se na jejich vykon, sdilené hodnoty
a komunikacni schopnosti. Nésledné by témto ambasadorim méla byt poskytnuta potfebna
podpora ve form¢ Skoleni v oblastech, jako je vetfejné vystupovani, prezentace a efektivni
komunikace. Bylo by vzdy nutné vysvétlit, jakym zptisobem a jaké informace komunikovat, co
je mozné publikovat a jaky obraz chce spolecnost vysilat vii¢i vefejnosti. Dillezitd by byla také
pravidelna kontrola, podpora a udrzovani jejich nadSeni. Zaroven by bylo vhodné ambasadory
pravidelné€ ocenovat za jejich prispévky k propagaci firemni kultury spolec¢nosti, coz by ptispélo
k udrZeni jejich motivace a angazovanosti.

Ocekévané ptinosy tohoto programu by mohly zahrnovat posileni jednotné firemni kultury
a lepsi zaclenéni novych zaméstnancii. Rist angazovanosti a motivace soucasnych zaméstnanci
prostiednictvim jejich aktivniho zapojeni do ambasadorskych aktivit by mohl mit pozitivni vliv
na celkovou atmosféru ve spolecnosti. Dale by se predpokladalo zlepSeni image spolecnosti
nejen na trhu prace, ale také v ocich vetejnosti, coz by mohlo pfildkat talentované kandidaty
a nové obchodni ptileZitosti.

Zavedeni programu ambasadorti by mohlo vyznamné ptispét k piekonani komunikacnich
mezer, které byly ve spolecnosti identifikovany, a také k podpote jejiho dlouhodobého ristu.
Zapojeni zaméstnancli do ambasadorského programu by jim umoznilo stat se skutecnymi
nositeli firemnich hodnot a kultury, coz by pfispélo k celkové harmonii a efektivité v ramci
organizace. Program ambasadorti by mohl pfedstavovat strategicky krok smérem k posileni
interni soudrznosti a externiho pozitivniho vnimani spolec¢nosti.
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4 Zavér

Employer brand management hraje v souc¢asném svété pracovniho trhu klicovou roli, jelikoz
oCekdvani zaméstnancii a uchazecli o praci neustdle rostou. V prubéhu této prace bylo
prokdzano, ze spravné budovani a sprava znacky zaméstnavatele predstavuje nejen konkurencni
vyhodu, ale také nezbytny nastroj pro udrZeni kvalifikovanych zaméstnancii a ptilakani talentd.
v némz jiz davno nehraje roli pouze mzda nebo pracovni benefity, ale celkovy obraz
spolec¢nosti, jeji kultura a hodnoty, které musi byt jasn¢ definovéany a efektivné komunikovany
jak smérem k vné&j$imu, tak vnitfnimu svétu.

Na zaklad¢ teoretické Casti této prace zahrnujici dikladnou resersi literarnich zdroju z oblasti
managementu lidskych zdroji, personalniho marketingu a marketingového mixu aplikovaného
v fizeni lidskych zdroja, se ukdzalo, jak zasadni roli hraje employer brand management
v modernim pracovnim prostiedi. V této ¢asti diplomoveé prace bylo podrobné analyzovano, jak
se vyvijely pfistupy k personidlnimu marketingu a jak se marketingovy mix v oblasti HR
ptizpisobuje specifickym potfebam zaméstnavatell i uchazecl o zaméstnani. Bylo zdGraznéno,
ze organizace S aktivné budovanou zaméstnaneckou znackou, nejenze zvysuji svou atraktivitu
pro kvalifikované kandidaty, ale také vyrazné pfispivaji k vytvofeni pozitivniho pracovniho
prostiedi. To ma pifimy dopad na spokojenost stavajicich zaméstnanctli, jejich loajalitu
a angazovanost. Teoreticka ¢ast také ukazala, ze employer branding se dnes jiz stal nedilnou
soucasti persondlni strategie, ktera se neomezuje pouze na nabor novych zaméstnancii, ale 1 na
udrzeni téch stavajicich. Dikladné budovana znatka zaméstnavatele umoziuje organizacim
Iépe porozumét potfebam a ocekavanim svych zaméstnanc, a tim vytvaret pracovni prostiedi
podporujici jejich motivaci, produktivitu a dlouhodobou loajalitu. Tento pfistup je kliovy
v dobé, kdy se zaméstnanci stavaji stale vice naro¢ni a ofekéavaji nejen finanéni stabilitu, ale
i smysluplnou pracovni napln, podporujici firemni kulturu a piilezitosti pro profesni rast. Dale
bylo zduiraznéno, Ze spolecnosti, které zavedou employer branding v ramci své dlouhodobé
strategie, ziskavaji vyznamnou konkurenéni vyhodu na trhu prace. Kvalitni zaméstnanci jsou
nejen pritahovani jasné definovanymi hodnotami a cili firmy, ale také motivovani zlstavat
u zaméstnavatele, ktery jim poskytuje vhodné podminky pro jejich osobni a profesni rozvoj.
Teoreticka ¢ast prace tak ukazala, Ze bez ohledu na velikost nebo zaméfeni, spole¢nosti, jez
nepodceniuji vyznam employer brandingu, maji podstatné vétsi Sance na uspéch a dlouhodobou
stabilitu na trhu.

V praktické casti diplomové prace bylo analyzovano, jak vybrana spolecnost pfistupuje
k budovani své zaméstnanecké znacky. Spolecnost, v nizZ vyzkum probihal, se rozhodla zlstat
V anonymité a je ozna¢ovana jako spolecnost XY. Anonymita spole¢nosti vSak nijak neomezila
analyzovat jeji strategie, nastroje a celkové procesy employer brand managementu. Spole¢nost
XY investuje do budovani své znacky zaméstnavatele zejména prosttednictvim personalniho
marketingu, coz se odrazi v jeji schopnosti ptilakat talentované jedince a udrzet spokojené
zaméstnance. Na zakladé externich zdroja, jako je platforma Atmoskop, a internich zdroji
ziskanych prostfednictvim dotazniki mezi zaméstnanci, bylo mozné zhodnotit, jakym
zpisobem firma naplituje oekavani novych zaméstnanci a jak se tyto zkuSenosti setkavaji
s realitou pracovniho prostiedi. Prakticka ¢ast diplomové prace ptinesla nékolik dulezitych
poznatki. Spole¢nost XY klade velky diiraz na svou firemni kulturu, ktera je zékladem jejiho
uspéchu pii budovani employer brandu. Firemni kultura byla identifikovana jako klicovy faktor
ovliviiyjici nejen loajalitu zaméstnanct, ale také jejich pracovni vykon a motivaci. Spole¢nost
XY se konkrétné zaméfuje na vytvateni pozitivniho pracovniho prostiedi, které je podporovano
efektivni komunikaci a jasn¢ definovanymi hodnotami. V tomto kontextu je dulezité, aby
hodnoty organizace byly konzistentné a transparentné promitany jak do vnitfnich procest, tak
do externi komunikace, coz ptispiva k jejimu pozitivnimu vnimani na trhu prace.
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Jednim z hlavnich zji§téni bylo, ze zaméstnanci, ktefi jsou v organizaci relativné kratkou dobu,
maji obecné pozitivni zkuSenosti, avSak nckteré oblasti ziistdvaji pro zlepSeni. Zejména
v oblasti interni komunikace spole¢nosti XY a sladéni hodnot. Dotaznikové Setieni mezi
zaméstnanci poukazalo na dilezitost kvalitni komunikace mezi vedenim a zaméstnanci, a to
nejen v kontextu sdileni firemnich cilti a hodnot, ale také pfi feSeni kazdodennich pracovnich
ukolt, vyzev a podpoie rtiznych iniciativ. Tento aspekt méa z&sadni vliv na miru spokojenosti
zaméstnanci a jejich ochotu dlouhodobé ve spole€nosti setrvat.

Cilem této diplomové prace bylo teoreticky vymezit problematiku employer brandingu,
analyzovat jeho aplikaci ve vybrané spole¢nosti a na zakladé zjisténych vysledkd navrhnout
konkrétni doporuceni ke zlepSeni v této oblasti. Analyza ukéazala, Ze employer brand
management je ve zkoumané spolecnosti ¢aste¢né implementovan. Byly vSak identifikovany
oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni, zejmena v otdzkach interni komunikace,
transparentnosti odménovani, integrace novych zaméstnancl, podpoie a zpétné vazby. Na
zakladé téchto zjisténi byla formulovana doporuceni zamétend prave na tyto oblasti, které by
mohly posilit znacku zaméstnavatele a zvysit spokojenost zaméstnancti. Doporucend opatieni
zahrnuji zlepSeni transparentnosti v hodnoceni vykonu, ¢astéjsi sdileni informaci mezi vedenim
a zaméstnanci a cileny ndbor zaméfeny na hodnotovou shodu. Posileni téchto aspekti miize

v

prispét k vyssi spokojenosti zaméstnanci a jejich dlouhodobému setrvani ve firmé.

Z hlediska dlouhodobé strategic je dtlezité, aby organizace neustale pracovaly na posilovani
sveho employer brandu a byly schopné adaptovat své strategie na zmény na trhu prace
1 v oCekavanich zaméstnancii. Budovani znacky zaméstnavatele je proces, ktery vyzaduje
trvalou pozornost a usili, ale zaroven piinasi zasadni vyhody v podobé vyssi loajality, motivace
a angazovanosti zaméstnancl. Vzhledem k tomu, ze zaméstnanci jsou klicovym aktivem kazdé
organizace, je investice do employer brand managementu nezbytnym krokem k zajisténi
dlouhodobé konkurenceschopnosti a ispéchu firmy na trhu. Celkové l1ze fict, Ze spravné tizeni
employer brandingu je investici, kterd ptindsi vyrazné vyhody jak z hlediska zvySeni atraktivity
firmy na trhu prace, tak i v oblasti udrzeni kvalifikovanych pracovnikti. Disledna prace na
budovani a spravé zaméstnanecké znaCky umoZznuje organizacim dosahnout dlouhodobé
stability a konkurenceschopnosti, coz potvrzuji jak teoretické poznatky, tak vysledky praktické
analyzy této prace.

62



Literatura
Primarni zdroje

ADAMS, B., MARSHALL, CH. Give and Get Employer Branding: Repel the Many and Compel the
Few with Impact, Purpose and Belonging. USA: Houndstooth Press, 2020. ISBN 978-1544507064.

ADAMS, L. HR disrupted: it's time for something different. London: Practical Inspiration Publishing,
2021. ISBN 978-1-910056-50-9.

ARMSTRONG, M., TAYLOR, S. Rizeni lidskych zdrojii: Moderni pojeti a postupy. Praha: Grada, 2015.
928 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

PALISKOVA, M., LEGNEROVA, K., STRITESKY, M. Persondini fizeni. Uvod do moderni
personalistiky. Praha: C. H. Beck, 2021. 264 s. ISBN 978-80-7400-702-6.

Odborné knihy a ¢asopisy
BARTAK, Jan. Rizeni lidi v organizacich. Praha: Grada, 2023. ISBN 978-80-271-3823-4.

BLAZEK, Ladislav. Management: organizovani, rozhodovani, ovliviiovani. 2., rozs. vyd. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4429-2.

BRUHA, Dominik; BUKOVJAN, Petr; CORNEJOVA, Helena; KALVODA, Ale§; LESTINSKA,
Vlasta et al. Abeceda personalisty 2018. 8. aktualizované vydani. Prdce, mzdy, pojisténi (ANAG).
Olomouc: ANAG, 2018. ISBN 978-80-7554-120-8.

CERNOHORSKY, Jan. Finance: od teorie k realité. Finance (Grada). Praha: Grada Publishing, 2020.
ISBN 978-80-271-2215-8.

CERVENY, Karel. Ndpady pro Zivot a byznys: Paretovo pravidlo 80/20 v praxi: "malé priciny, velké
nasledky". Praha: Grada, 2022. ISBN 978-80-271-3697-1.

DEDINA, Jiti a ODCHAZEL, Jiti. Management a moderni organizovani firmy. Expert. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-2149-1.

DUCHACKOVA, Eva. Pojisténi a pojistovnictvi. Praha: Ekopress, 2015. ISBN 978-80-87865-25-5.

DVORAKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. Beckova edice ekonomie. V Praze: C.H. Beck, 2012.
ISBN 9788074003479.

FRISCHMANN, Petr a ZUFAN, Jan. Personalistika ve sluzbdach. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN
978-80-7552-714-1.

HORVATHOVA, Petra. Talent management. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN
978-80-7357-665-3.

HORVATHOVA, Petra; BLAHA, Jiti a COPIKOVA, Andrea. Rizeni lidskych zdrojii: nové trendy.
Praha: Management Press, 2016. ISBN 978-80-7261-430-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr. Strategicky marketing: strategie a trendy. 3. piepracované
a roz8ifené vydani. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3722-0.

KARLICEK, Miroslav. Z&klady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: ziklady moderni personalistiky. 5., roz§. a dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2015. ISBN 978-80-7261-288-8.

LUKASOVA, Riizena. Organizacni kultura a jeji zména. Grada, 2010. ISBN 978-80-247-7432-9.

MAYLETT, Tracy, WRIDE, Matthew. The Employee Experience: How to Attract Talent, Retain Top
Performers, and Drive Results. Némecko, Wiley, 2017. ISBN 978-11-192-9419-1.

MOSLEY, Richard, SCHMIDT, Lars. Employer Branding For Dummies. Némecko: Wiley, 2017.
ISBN



MYSLIVCOVA, Svétlana. Persondlni marketing v fizent lidskych zdrojii. Brno: Masarykova univerzita,
2019. ISBN 978-80-210-9357-7 (online: pdf).

PALISKOVA, Marcela; LEGNEROVA, Katetina a STRITESKY, Marek. Persondlni fizeni: iivod do
moderni personalistiky. Beckovy ekonomické ucebnice. V Praze: C.H. Beck, 2021. ISBN
978-80-7400-702-6.

PUTNOVA, Anna a SEKNICKA, Pavel. Etické Fizeni ve firmé: ndstroje a metody. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1621-3.

ROSETHORN, Helen. The Employer Brand: Keeping Faith with the Deal. Velka Britanie, Taylor
& Francis, 2016. ISBN 978-13-170-3423-0.

ROZSA, Zoltan. Budovanie znacky zamestnavatela ako ndstroj ziskavania a udrZiavania talentov:
Employer branding as a tool for acquiring and retaining talent: fteze predndsky ke jmenovani
profesorem. Pofadi vydani: prvni. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2021. ISBN 978-80-7678-
048-4.

SIKYR, Martin. Nejlepsi praxe v Fizeni lidskych zdrojii. Manazer. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-5212-9.

SIKYR, Martin. Personalistika pro manazery a personalisty. 2., aktualizované a doplnéné vydani.
Manazer. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5870-1.

TEGZE, Jan. Jak hledat zaméstnance v 21. stoleti: techniky moderniho recruitmentu. Praha: Grada,
2019. ISBN 978-80-271-0551-9.

URBANCOVA, Hana a VRABCOVA, Pavla. Strategicky management lidskych zdrojii: moderni trendy
v HR. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023.
ISBN 978-80-271-3675-9.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Expert. Praha: Grada, 2014.
ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi a BINAR, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované
a roz8ifené vydani. Expert. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2841-9.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 5., rozsifené a aktualizované vydani. Expert. Praha:
Grada Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654-4.

WILTON, Nick. An Introduction to Human Resource Management. Velka Britanie, SAGE Publications,
2022. ISBN 978-15-297-8624-8.

Internetové zdroje

DONALD, W. E., BARUCH, Y., & ASHLEIGH, M. J. (2023). Technological transformation and
human resource development of early career talent: Insights from accounting, banking, and finance.
Human Resource Development Quarterly, 34(3), 329-348. https://doi.org/10.1002/hrdg.21491

GOODELL Jeff, 2011, https://www.rollingstone.com/culture/culture-news/steve-jobs-in-1994-the-
rolling-stone-interview-231132/

MARSIKOVA, K. and MYSLIVCOVA, S. (2016) ‘Personalni marketing — atributy stabilizace
zaméstnancii’, Acta Academica Karviniensia, (2), pp. 28-40. Available at:
https://research.ebsco.com/linkprocessor/plink?id=221086f6-62f3-38b5-acd5-a33591042a31
(Accessed: 29 October 2024).

MenSeek People & Communication https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-
branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%
C5%99%C3%ADstup.%20Je%20t0%20s0u%C4%8D%C3%A1st, Employer%20Branding%20se%20s
0ust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dIouhodob%C3%BDc
h%20vztah%C5%AF



https://doi.org/10.1002/hrdq.21491
https://www.rollingstone.com/culture/culture-news/steve-jobs-in-1994-the-rolling-stone-interview-231132/
https://www.rollingstone.com/culture/culture-news/steve-jobs-in-1994-the-rolling-stone-interview-231132/
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%C5%99%C3%ADstup.%20Je%20to%20sou%C4%8D%C3%A1st,Employer%20Branding%20se%20soust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dlouhodob%C3%BDch%20vztah%C5%AF
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%C5%99%C3%ADstup.%20Je%20to%20sou%C4%8D%C3%A1st,Employer%20Branding%20se%20soust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dlouhodob%C3%BDch%20vztah%C5%AF
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%C5%99%C3%ADstup.%20Je%20to%20sou%C4%8D%C3%A1st,Employer%20Branding%20se%20soust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dlouhodob%C3%BDch%20vztah%C5%AF
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%C5%99%C3%ADstup.%20Je%20to%20sou%C4%8D%C3%A1st,Employer%20Branding%20se%20soust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dlouhodob%C3%BDch%20vztah%C5%AF
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/#:~:text=Employer%20Branding%20je%20komplexn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD%20p%C5%99%C3%ADstup.%20Je%20to%20sou%C4%8D%C3%A1st,Employer%20Branding%20se%20soust%C5%99ed%C3%AD%20na%20vytv%C3%A1%C5%99en%C3%AD%20dlouhodob%C3%BDch%20vztah%C5%AF

S A\
o8 ) g |

W W B
il MR A el

_———

& - 7



VSEM
Co je Employer Branding?

Strategicky proces budovani znacky zaméstnavatele. Cilem je prilakat talenty, udrzet zaméstnance a zvysit loajalitu.

Vyznam

KliCovy nastroj pro ziskani konkurencni vyhody na pracovnim trhu

Posileni firemni kultury a vztaht se zamé&stnanci
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VSEM
Jak probeéhla analyza Employer Brandingu?

Metody a zdroje:
= Dotaznik: 72 zamé&stnancu (67% ndavratnost)

= Externi zdroje: Platforma Atmoskop, kariérni portaly,

Intemi
zdroje

socialni sité

= Interni zdroje: Firemni dokumenty, intranet, dotaznik

spokojenosti zaméstnancl z roku 2023

Navrhy a doporuceni

Dilci otazky:

= Co Cini organizaci atraktivnim zameéstnavatelem?

~Jaky je aktualni stav Employer

= Jaké prvky firemni kultury vnimaji zaméstnanci pozitivné?
- -4 Ho )\
brandingu ve spolecnosti? = Do jaké miry odpovida realita oCekavanim novych

v [e]
zamestnancu

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Z vysledk( prace vyplynulo, Zze Employer Branding je ve spole¢nosti Easteéné implementovan, avsak byly identifikovany
oblasti, ve kterych je prostor pro zlepseni, mladsi a novi zaméstnanci vykazuji nizsi miru spokojenosti.

Pozitivni aspekty: Oblasti ke zlepseni:
Flexibilita pracovnich podminek; Interni komunikace;
Tymova atmosféra; Transparentnost odmeénovani;
Podpora ze strany nadrizenych; Adaptace novych zaméstnanci;

Kvalitni pracovni prostredi a vybaveni. Zpétna vazba a hodnoceni vykonu.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Spokojenost zaméstnanci NVSEM
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VSEM
Jak spolecnost muiize zlepsSit Employer Branding?

Cilena opatreni dle vékovych skupin

VE&tsi zapojeni zamé&stnanct do inovativnich projektl
Komunikace a transparentnost

Transparentnost a spravedlnost v odmeénovani
Integrace a podpora novych zaméstnancd

Osobni a profesni rozvoj

Zlepseni zpétné vazby a spravedlnost hodnoceni vykonu

Ambasadori firemni kultury

Vysoka skola ekonomie a managementu



. VSEM
Zaver

@ Prace prinesla komplexni pohled na aktualni pristup spolecnosti k Employer Brandingu
a zaroven nalezla prostor pro jeho zlepseni.

Novym freSenim je je implementace cilenych doporuceni zamérenych na zlepSeni interni
komunikace, transparentnosti procesl, spravedlnosti hodnoceni, podpory profesniho rozvoje
a flexibility, coz povede ke zvyseni spokojenosti, loajality a atraktivity zaméstnavatele.

@ Problematika byla posunuta diky vysledkdm z dotaznikového Setfeni a analyzou internich
a externich zdrojQ.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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