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Budovani znaCky zaméstnavatele

Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu budovéani znacky zaméstnavatele ve
vybraném podniku. Hlavnim cilem prace je vyhodnotit aktudlni stav budovani znacky
zamé&stnavatele, zpracovat analyzu na zakladé vyzkumnych metod sbéru dat, sestavit
hodnotu, kterou spole¢nost jako zaméstnavatel nabizi, a poté navrhnout takové nastroje,
které povedou k optimalizaci budovani zna¢ky zaméstnavatele ve vybrané spole¢nosti.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni casti: teoretickou a praktickou.
Teoreticka Cast se z poCatku obecné zamétuje na pochopeni pojmu fizeni lidskych zdroji,
dale na personalni marketing (jehoz ¢innosti maji pfimy vliv na budovani znacky
zameéstnavatele) a definuje budovani znacky zaméstnavatele véetné procesu a vytvoreni
hodnotové nabidky zaméstnavatele EVP (Employer Value Proposition). V teoretické ¢asti
jsou rovnéz detailné popsany a rozebrany interni a externi nastroje pouZzivajici se pfi
budovani znacky zaméstnavatele spolu s jejich aktualnimi trendy.

Prakticka ¢ast vychazejici z teoretickych vychodisek popsanych Vv prvni casti
diplomové prace se zabyva konkrétnimi internimi a externimi nastroji ovliviiujici
Employer Branding ve vybraném podniku. Na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu podpofeného vlastnim pozorovanim jsou zanalyzovany dil¢i vysledky, jejichz
syntézou je definovana hodnotova nabidka zaméstnavatele, kterd pak vede ke konkrétnim
navrhim a doporuceni na zefektivnéni jednotlivych nastrojli ovliviiujicich budovani

znacky zaméstnavatele.

Klic¢ova slova: fizeni lidskych zdroji, persondlni marketing, budovani znacky
zaméstnavatele, Employer Branding, hodnotové nabidka zaméstnavatele (EVP), firemni

kultura, firemni hodnota, DNA znacky, ziskavani zaméstnancii



Employer Branding

Abstract

This thesis is focused on analysis of the Employer Branding of selected company.
The main target of the thesis is to evaluate the current state of the Employer Branding, to
process the data based on the result of the statistical methods, to compile company’s
offering value as employer and to suggest improvements of activites that will optimize the
Employer Branding of chosen company.

The thesis is divided into two main parts. First one is the theory of the problematics
and the second one is a practical part. Theoretical part firstly explains the important terms
as Human Resource Management or Personal Marketing (including some activites, which
directly influence Employer Branding), and defines Employer Branding including its
process and creating Emloyer Value Proposition. In the theoretical part there are also
described intern and extern activities (with their modern trends), which are used in case of
Employer Branding.

Practical part is based on the theoretical part and describes concrete intern and
extern activities influence Employer Branding in chosen company. Partial results from
qualitative and quantitative researches supported by self-observation are analysed and by
their synthesis Employer Value Proposition is defined. With definition of Employer Value
Proposition of chosen company the proposal and recommendation for efficiency

improvement in activities of Employer Branding could be suggested.

Keywords: Human Resource Management, Personal Marketing, Employer Branding,
Employer Value Proposition, company culture, company values, DNA of brand,

recruitment
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1 Uvod

., Znacka je pro firmu jako povest pro osobu. A povést si dobudete tim, zZe délate tézké
veci dobre.
Jeff Bezos

Budovéni znacky zaméstnavatele neboli Employer Branding je v poslednich letech
¢im dal tim sklonovangjsim pojmem. Duivod Ize ho spatfovat predev§im v kazdorocné
klesajicich hodnotach miry nezaméstnanosti, ktera v lednu 2020 ¢inila pouhé 2,0 % (CSU,
2020). Nizka nezaméstnanost pak zpusobuje pievis nabidky pracovnich pozic nad
poptavkou, coz v praxi znamena, ze na trhu prace vznikd vyrazné konkurencni prostiedi
mezi jednotlivymi podniky, které se snazi ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance. Pravé
budovani znacky zaméstnavatele je jednim z nejefektivnéjSich nastroji pro splnéni tohoto

cile.

Aby spole¢nosti na konkurenénim trhu obstaly, je dualezité soustavné budovat
znacku zaméstnavatele. V praxi to znamena mit spravné nadefinovanou firemni kulturu,
firemni hodnotu, vnimat jedine¢nost své znacky jako zaméstnavatele (DNA znacky), stejné
tak mit spravné nastavené vedeni, komunikaci i systém motivace a odménovani. Tato
celkova hodnotova nabidka zaméstnance (EVP) se pak odrazi ve spokojenosti
zaméstnanct, diky niz zaméstnanci ve spolecnosti chtéji setrvat. Jejich spokojenost stejné
tak mize vést, at’ uz piimo ¢i nepfimo, k Sifeni dobré povésti a vnimani znacky
zaméstnavatele v externim prostiedi, tedy mezi témi, ktefi by ve spolecnosti chtéli

potencialné pracovat.

Rok 2020 vsak kvili epidemiologické situaci covid-19 znamena zménu ve vyvoji na
pracovnim trhu. Nékteré podniky v dusledku epidemie musely propoustét své zaméstnance
kvuli zaniku ¢i omezeni své ¢innosti a mnoho podniku, které sice az tak zasazené nebyly,
zmrazily své dosavadni oteviené pozici kvili nedivére k budoucimu vyvoji situace. Jiz
v fijnu téhoZ roku byl zaznamenan rlst miry nezaméstnanosti, a to 0 1,7 %, pfi¢emz se
predpoklada, e tato hodnota bude mit rostouci charakter (CSU, 2020). I piesto, Ze se mira
nezaméstnanosti zvysuje, je tieba si uvédomit, Ze tento stav neni trvalého charakteru,
a proto je pro spolecnosti dulezité, aby z dlouhodobého hlediska nepiestavaly o svou
znacku pecovat. Firmy by tedy mély i nadale pokracovat v nastavovani procesi spojenych

s budovanim znacky zaméstnavatele, starat se o samotné DNA znacky a zefektiviiovat tak
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hodnotovou nabidku zaméstnavatele. Diky tomu si vytvoii povést odolné firmy se silnymi
koteny, ve které budou chtit stdvajici zaméestnanci setrvat a potencialni zaméstnanci zacit

pracovat.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé analyzy zhodnotit aktivity

budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané spolecnosti a v ptipadé¢ zjisténych nedostatkti

navrhnout vhodna opatieni.

Déle jsou v ramci diplomové prace stanoveny nasledujici dil¢i cile:

Blize specifikovat za pomoci odborné literatury pojem budovani znacky

zamé&stnavatele a pojmy S nim blizce spojené

Identifikovat interni a externi nastroje vyuzivajici se pii budovani znacky

zameéstnavatele véetné jejich nejnovéjsich trendi
Charakterizovat spoleénost GUARANT International spol. s r.o.

Na zakladeé rozhovoru s personalni a marketingovou manazerkou a studia internich
dokumentt popsat aktualni stav budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané

spolecnosti

Provést interni dotaznikové Setfeni mezi sou¢asnymi zaméstnanci a externi
dotaznikové Setfeni u zamé&stnanct, ktefi pracuji ve spole¢nosti méné jak dva roky,
a provést jejich vyhodnoceni pro spravné sestaveni budovani znacky

zam¢stnavatele
Sestrojit hodnotovou nabidku zaméstnavatele

Navrhnout vhodné nastroje budovani znaCky zaméstnavatele ve spolecnosti

GUARANT International spol. s r.o.

15



2.2 Metodika
V diplomové praci byly vyuzity nasledujici techniky sbéru dat:
e Studium odborné literatury
¢ Analyza internich dokumentt spolecnosti
e Polostrukturovany rozhovor s kompetentnimi pracovniky

e Interni a externi dotaznikové Setfeni

Vlastni pozorovani
Diplomova prace se sklada se dvou Casti: teoretické a praktické.

Teoreticka cast diplomové prace (Kapitola 3 Teoretickda vychodiska) je sestavena
pomoci analyzy sekundarni dat, tedy na zaklad¢ studia odborné tuzemské i zahrani¢ni
literatury, stejné tak odbornych internetovych zdroji, pfi¢emz mezi hlavni témata patii
fizeni lidskych zdrojt, personalni marketing v€etné¢ marketingového mixu zaméteného na
personalistiku a pfedev§im budovani znacky zaméstnavatele, hodnotovd nabidka
zamestnavatele EVP a jednotlivé nastroje ovliviiujici budovani znacky zameéstnavatele.
V ramci definovéni néstrojli jsou uvedeny i ptiklady soucasnych trenda, které jsou Cerpany
zejména ze sekundarnich internetovych zdroji. Samotné zpracovani teoretické Casti je
provedeno metodou deskripce, ktera popisuje jednotlivé definice, a metodou komparace,

diky niz lze v praci porovnat vyroky jednotlivych autort.

Prvni ¢ast vlastni prace (Kapitola 4.1 Charakteristika spolecnosti) je zaméfena na
charakteristiku spolecnosti, kterd byla z velké ¢asti prevzata z bakalafské prace autora
(Kostalova, 2018). Jako vychozi material byly zaroven pouzity interni dokumenty

spolecnosti.

Dalsi cast vlastni prace (Kapitola 4.2 Analyza budovani znacky vybraného
zaméstnavatele) analyzuje dosavadni interni a externi nastroje pouzivajici se pfi budovani
znacky zaméstnavatele, a t0 za pomoci kvalitativniho vyzkumu. Konkrétné se jedna
o polostrukturovany rozhovor, ktery byl proveden spersonalni a marketingovou
manazerkou spoleCnosti. Jednotlivé otazky, které byly pokladany Vv ramci
polostrukturovaného rozhovoru, jsou uvedeny Vv priloze (Ptiloha C), pficemz otazky byly

poslany ptedem, aby se na né¢ mohly kompetentni osoby fadné pfipravit. Doplnénim tohoto
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kvalitativniho vyzkumu byla analyza internich dokumentti spole¢nosti a vlastni pozorovani
oblasti budovani znacky zaméstnavatele. Na zakladé syntézy ziskanych dat z kvalitativniho
vyzkumu doslo k utfidéni prvotnich udaji o nastrojich budovani znacky zameéstnavatele,

které spolecnost momentalné pouziva.

Pro naplnéni stanovenych cili je kvantitativni vyzkum doplnén kvantitativnim
vyzkumem. Ten byl zrealizovan formou dotaznikového Setieni (Kapitola 4.3 Analyza
dotaznikového Setreni) zaméfeného na dvé skupiny stavajicich zaméstnanct. Prvni
dotaznik snazvem ,Dotaznik spokojenosti“ byl sméfovan na vSechny soucasné
zaméstnance (Ptiloha D). Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je prozkoumani interniho
hodnoceni budovani znacky zaméstnavatele, Z néhoz Ize vychazet pfi stanoveni hodnotové
znacky zaméstnavatele (EVP) potazmo navrzeni konkrétnich nastroji budovani znacky
zaméstnavatele. Délka dotazniku byla stanovena na cca 10 min. Druhy dotaznik s ndzvem
»Dotaznik zjistujici externi pohled na spole¢nost™ byl uréen pouze pro zaméstnance, ktefi
ve spolecnosti pracuji méné nez dva roky (Priloha E). Zde byly polozeny otazky
zkoumajici externi pohled na spole¢nost, nebot’ zaméstnanci nepracuji ve spolec¢nosti tak
dlouho a maji tudiz moznost hodnotit i externi plisobeni znacky zaméstnavatele. Tento
dotaznik taktéz slouzi jako podklad ke spravnému sestaveni budovani znacky
zamé&stnavatele. U tohoto dotazniku byla ¢asova naro¢nost stanovena na 3 - 4 min. Obé dvé

dotaznikova Setfeni se uskutecnila v fijnu 2020.

V ramci diplomové praxe stravila autorka deset mésicli na persondlnim oddé¢leni ve
vybrané spole¢nosti, kde méla moznost bliZze nahlédnout do problematiky budovani znacky

zameéstnavatele.

Syntézou kvalitativnich a kvantitativnich analyz podpotenych teoretickymi znalostmi
a expertnim posouzenim autorky byla nadefinovana hodnotova nabidka zaméstnavatele
(EVP) a navrzeno doporuceni na zefektivnéni budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané

spolecnosti (Kapitola 5 Navrh a doporuceni).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji neboli Human Resource Management piedstavuje komplexni
strategicky piistup k ziskavani, zaméstnani a celkovému fizeni lidi v organizaci. Hlavnim
cilem tohoto fizeni je zefektivnéni organizace prostiednictvim lidi. Mezi hlavni ¢innosti
fizeni lidskych zdroju se dle Armstronga (2015) fadi strategické fizeni a planovani
lidskych zdrojii, rozvoj organizace, ziskavani a vybér zaméstnancti, fizeni talentl (talent
Management), odménovani, fizeni pracovniho vykonu, hodnoceni, rozvoj a vzdélani

zaméstnanct, celkova péce o blahobyt a vétsi spokojenost zaméstnanci.

Nemén¢ dulezitym prvkem, ktery fizeni lidskych zdroji zahrnuje a ktery by nemél
byt pii zefektiviiovani organizace opominut, je eticky rozmér fizeni lidi, ktery musi byt

v souladu s moralnimi hodnotami (Styblo a kol., 2011).

3.1.1 Rizeni lidskych zdroji versus personalni Fizeni

Rizeni lidskych zdrojti a personalni fizeni jsou dva pojmy, které byvaji chybné

velmi ¢asto zaménovany. Ve skutecnosti mezi nimi existuje podstatny rozdil.

Armstrong (2015) konstatuje, Ze koncept personalniho fizeni chape pracovni silu
spiSe jako nutnou podminku pro udrZeni chodu podniku, neZ jako vyznamny kapital,
kterym se mize podnik pysnit a brat ho jako své bohatstvi. Dle Dvotakové (2012) jde
0 veSkeré aktivity tykajici se analyzovani pracovnich mist, ndborového procesu,

odménovani a obecné vSech administrativnich tikont s tim spojenych.

Oproti tomu fizeni lidskych zdroji je jakasi ,,nadstavba“ personalniho fizeni.
Zatimco personalni fizeni se stara o prakticky chod pracovni sily v podniku, fizeni lidskych
zdroji chape pracovni silu jako diileZity zdroj, ktery miiZze nemalou ¢ésti pfispét k spéchu
celého podniku. V tomto pfipadé je ucelem budovani ,tymového ducha®, zaméstnanecké
spokojenosti a loajality, na coz pfirozené navazuje obecné zvySeni angaZovanosti

zaméstnanctl a tim padem i vétsi vykonnosti celého podniku (Armstrong a kol., 2015).

Rizeni lidskych zdrojii zaznamenalo v poslednich letech velmi dynamicky rozvoj
pfinaSejici mnoho novych trendd. Mezi né lze zafadit pravé budovani znacky

zaméstnavatele ¢i napf. well-being (snaha zaméstnavatele o vytvofeni pocitu spokojenosti
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zam&stnance na pracovisti) nebo talent management, kde se zaméstnavatel snazi
v konkurenénim prostfedi udrzet schopné (talentované) zaméstnance (Horvathova a kol.,

2016).

3.1.2 Strategie Fizeni lidskych zdroja

Po mnoha transformacich a vyvojich je v dnesSni dobé koncepce fizeni lidskych
zdrojii vniména dle Dvoirakové (2012) nejenom jako operativni ¢innost, ale pfredevsim jako
strategicka Cinnost. Strategii fizeni lidskych zdroji 1ze pak dle Koubka (2015) vyjadfit jako
souhrn obecnych cili s dlouhou dobou na dosazeni, tykajici se efektivniho, ale zaroven

Setrného vyuziti pracovnich sil.

Dle Ulricha (2009) je nadmiru dilezité, aby se cile podniku utvaiely ucelené, nebot’
persondlni utvar hraje kli€ovou roli nejen v samotném chodu podniku, ale i ve vytvareni
jeji konkurenceschopnosti. To, Ze by méla byt HR strategie v pfimé navaznosti na
podnikovou strategii a zaroven by tak méla byt napomocna s jejim tspéSnym naplnénim,

tvrdi 1 Armstrong (2015).

3.2 Personalni marketing jako soucast Fizeni lidskych zdroji

V posledni dob¢ se ¢im dal Castéji objevuje termin personalni neboli HR (Human
Resources) marketing, ktery napomaha vytvaret marketingové pfistupy v organizaci
v oblasti personalistiky. Dvofakova (2012) uvadi, ze hlavnim zamérem HR marketing je
snaha o neustalé vytvareni dobré povésti (image) zaméstnavatele na trhu prace. Podle
Hovorky (2016) se jedna o takticky pristup sméfovany pouze na kratkodobé cile. Dle
Mensika (2019) se tento piistup vztahuje primarné k ziskavani a udrzovani zaméstnanci,
systematickému budovani znac¢ky zaméstnavatele (Employer Branding) a k vyzkumu trhu

prace.

Podle Garibaldi (2015) obsahuje personalni marketing vSechny prvky komunikace,
Které organizace pouziva za ucelem zvyseni atraktivnosti jako zaméstnavatel, respektive se
jedné o snahu ziskat co nejvhodnéjsi zaméstnance, které by organizace obsadila na volné
pracovni pozice. S tim souhlasi i Mensik (2019), ktery navic dodava, ze se HR marketing

vyuZzivéa nejen ve vztahu k potencialnim, ale i k soucasnym a byvalym zaméstnanctim.

Koubek (2007) pro zménu vymezuje personalni marketing jako nastroj pro

formovani personalu nejen z pohledu ziskdvani zaméstnancii, ale 1 z pohledu jejich celkové
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stability v podniku. Tvrdi, Ze: ,, Persondlni marketing predstavuje pouziti marketingového
PFIStupu Vv persondalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni
sily organizace, kterd se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelné povésti organizace
a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutini pozornosti na zameéstnavatelské kvality

organizace. “ (Koubek, 2007, s. 160).

Mezi hlavni cile persondlniho marketingu, jak uz bylo fefeno, spadd primarné
hledani a =ziskdvani zaméstnancli, udrzeni si jej v podniku a zvySovani jejich
angazovanosti. Zasadni roli vSak sehrava i pii budovani zna¢ky zaméstnavatele, kdy HR
marketing predstavuje veskeré ¢innosti smétujici ke stavajicim a budoucim zaméstnanctim.
Tyto ¢innosti jsou vSak pouhy zlomek z celého procesu budovani znacky zaméstnavatele,

ktery mé dlouhodobé;jsi hlubsi charakter (Mensik, 2019).

3.2.1 Marketingovy mix v personalistice

Na rozdil od klasického marketingu, personalni oddéleni nenabizi prostfednictvim
marketingového mixu hmatatelny produkt, nybrz urcitou specifickou sluzbu, kterou mohou

jak stavajici, tak i budouci zaméstnanci vyuZzit.

Pokud se mluvi o marketingovém mixu v personalistice, zahrnujeme do n¢ho dle
Spielmann (2015) klasické 4P: produkt (Product), cena (Price), misto (Place),
komunikace (Promotion) a k tomu navic pfipojujeme dalsi 3P: lidé (People), proces
(Process), materialni prostiredi (Physical evidence), coz mulizeme spatfovat v niZze
uvedené tabulce (Tabulka 1). Bednat (2013) pro zménu ke standartnimu 4P ptiklada pouze
1P a to osobnost (Personality). Ta je zde chapana jako mira oboustraného souladu v ramci
hodnot mezi zamé&stnavatelem a zaméstnancem. Autor dale podotykda, ze by personalni
marketingovy mix nemél vychazet pouze z pohledu organizace jako takoveé, ale mél by

klast diraz také na pohled zaméstnance jako zédkaznika.
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Tabulka 1 Marketingovy mix 7P v personalistice

Personalni marketingovy mix 7P

Produkt (Product) - nabizena pracovni pozice
Cena (Price) - odménovani, motivace
Misto (Place) - misto vykonu prace
Komunikace (Promotion) - veskeré kanaly zajist'ujici komunikaci

mezi zameéstnavatelem a zaméstnancem

(ptedstaveni spole¢nosti)

Lidé (People) - lidé v podniku

Proces (Process) - proces naboru a adaptace nového

zaméstnance na firemni prostredi

Materialni prostiedi (Physical evidence) - fyzicka evidence jako zhmotnéni

abstraktni nabidky podniku

- stanek na veletrhu, ndborova brozura

apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Spielmann (2015)

Produkt (Product) piedstavuje v personalni sféfe dle Spielmann (2015) nabizenou
pracovni pozici, kterou chce zaméstnavatel zaméstnanci nabidnout vyménou za jeho
pracovni schopnosti. Pro personalistu je dulezité, aby pfifadil pracovni pozici spravné
charakteristické vlastnosti, které navedou uchazece k vybéru své vysnéné prace. Cenu
(Price) vyobrazuje autorka jako spravnou motivaci a odménu za praci. Na mife motivace
zavisi pak ochota zaméstnance, jeho pfistup k praci i k jednotlivym pracovnim tkollim. Za
odvedenovou praci zaméstnanci dostavaji odménu ve formé platu/mzdy, prémii, odmén ¢i
riznych zaméstnaneckych benefiti. Struktura odménovani by meéla byt spravedliva,
pfiméfend a hlavné motivujici. Systém odménovani je vSak pochopitelné spjat s aktudlni
ekonomickou situaci, s pozici podniku na trhu i s konkurenceschopnosti ( jaké odménovaci
systémy pouzivaji konkurenéni organizace). AntoSova (2005) uvadi, ze misto (Place)
znamena misto pracovni pozice a celkovou podnikovou kulturu. KdyZ se uchaze¢ na trhu
prace rozhodnuje, do jaké firmy nastoupi, hraje dulezitou roli pravé podnikova Kultura

a celkova image spole¢nosti, ktera pak utvaii uceleny systém pro fungovani personalniho
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marketingu. Jako piiklad 1ze uvést celkové uspotfadani ve spolecnosti, systém vzdélavani
a odménovani, vztahy na pracovisti, komunikace s/mezi zaméstnanci, uznavané normy,
priority a ostatni podminky pro formovani a fungovani pracovni sily. Komunikace
(Promotion) dle AntoSové (2005) prezentuje nabidku pracovni pozice a spole¢nost jako
takovou. Nabidka by meéla byt jasnd, srozumitelna a S vyCerpavajicimi informacemi
0 pozici, ktera navodi motivaci a vzbudi dostate¢ny zajem u uchazece. Piedpokladem je
zde i dostateéna ochota komunikace, ktera je ¢im dal tim vice potieba a to predev§im
vlivem zvySovani konkuren¢niho tlaku a zménam vyvoje na trhu prace. Proto personalisti
zacinaji dle Cholevy (2018) dbat na psani inzerce vice podle marketingovych pravidel. Lze
si v posledni dobé vSimnout, ze se v persondlnich inzeratech vyskytuje vétsi mira emoci
a originality. Opousti se od klasickych strojenych inzerci tvofenych dle Sablon a dava se
ptednost svobodnéjsim, kreativngj§im textiim. Spielmann (2015) uvadi, ze dals$i neméné
dulezitou slozkou jsou lidé (People), ktefi sehravaji v marketingovém mixu podstatnou
roli. Ovliviiuji veSkerou komunikaci b&hem celého procesu a nakonec i konecné
rozhodnuti kandidata. Procesem (Process) se podle Morawitzové (2017) mini ndbor
a adaptace nového zaméstnance na pracovisté. Tento proces umozni vytvofit vztah
zaméstnance k zaméstnavateli, kolegiim i praci. Posledni slozkou je dle Spielmann (2015)
materialni prostiredi (Physical evidence), které vyjadiuje zhmotnéni abstraktni nabidky
zamé&stnavatele. V praxi se jedna napf. 0 naborové brozurky, poutavy stanek na veletrzich

nebo i vlastni firemni prostiedi.

3.2.2 Interni a externi personalni marketing

Interni a externi persondlni marketing navzajem spolu interaguji a prizpisobuji se
sob¢ navzajem. V praxi pak kolikrat nastava problém jednozna¢né urcit, do jaké kategorie
jednotliva personalni ¢innost zrovna spada. Diivodem je podle Slapaka (2015) skutegnost,
ze Cinnosti, které jsou realizované v ramci interniho persondlni marketingu, mohou
ovlivilovat spokojenost a loajalitu stavajicich zaméstnancli. Na to je v pfimé zavislosti
vazéna povést a vnimani podniku na vefejnosti. Na to navazuje 1 Poldkova (2003), ktera
uvadi, ze interni marketing odpovidajici z4jmim a potfebam stavajicich zaméstnanci, kteti
jsou diky tomu spokojeni, mize poslouzit jako dobré vizitka spolecnosti na vnéjSim trhu
prace. Informace o spokojenosti zaméstnancii podniku se tedy mohou §ifit dal bez aktivni

pomoci externiho personalniho marketingu.
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Externi marketing, ktery je sméfovan pievazné na trh prace, vSak interni marketing
ovliviiuje jen ziidka. Obecné se da dle Slapaka (2015) konstatovat, Ze v dlouhodobém
C¢asovém horizontu nelze externi personalni marketing uzivat bez pomoci interniho
personalniho marketingu. Hlavnim tkolem externiho marketingu je pak podle Myslivcové
(2017) samotnd prezentace znacky jako atraktivniho zameéstnavatele, ktery zaujme

adekvatni kandidaty, se kterymi je pak potfeba navazat kontakt.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 2) spatfujeme zasadni rozdily mezi internim (se
zaméefenim na vnitini prostfedi podniku) a externim (se zaméfenim na vnéjs$i prostredi

podniku) personalnim marketingem.

Tabulka 2 Personalni marketing v podniku

PERSONALNI MARKETING v podnikovém prostiedi

Sméry Interni Externi
Dil¢i cile Spokojeni a loajalni Ziskavani zameéstnancd.
zameéstnanci - e
Budovani dobrého jména
zameéstnavatele
Oblast piisobeni V ramci podniku Na trhu prace
Aktivity Péce o zaméstnance Nabor potencialnich
. A g uchazecu
e Rozvoj a vzdélavani
zaméstnanci e Komunikace s
NS otencialnimi
e (Odménovani véetné p
. i zameéstnanci
zaméstnaneckych
benefiti e Vybér, segmentace,
. umist’ovani
e Hodnoceni
. ., zaméstnancu
Zamestnancu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lippolda (2014)
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3.3 Budovani znac¢ky zaméstnavatele

3.3.1 Budovani znacky

Znacku (Brand) je mozné definovat jako mnozinu symbolt s urcitym vyznamem,
interpretaci, asociaci, zkuSenosti i postoji, které jsou propojené s konkrétnim produktem,
osobou nebo pravé podnikem (Management Mania, 2017). Znacka jako takova vytvari
identitu samotného produktu, respektive znacka ptedstavuje jméno, pojem ¢i jakykoliv jiny
prvek, diky kterému je produkt vyjimecny a odliSuje se od konkurence. Jinak feceno
znacka se povazuje podle Kotlera (2007) za néco vice nez produkt. Jejim ucelem je
nejenom uspokojeni potieby, ale zaroven by méla v lidech zanechavat uréitou emocni
reakci. Organizace Universum Global (2014) dodava, Ze je potieba, aby byla znacka

vérohodna, zaloZena na realiich a byla za vSech okolnosti osobita.

Hodnotu znacky a hladinu naklonnosti k ni I1ze rozélenit v tzv. pyramid¢é hodnoty
obchodni znacky do ¢tyf nasledujicich vrstev: prvni vrstva — védomi o existenci znacky,
druha vrstva — vnimani vyznamu znacky, jak znacka reaguje na konkurenci, tieti vrstva
— vytvéfeni jiz urcitych nazorli na znacku a formovani emocnich pocitl s ni spojenych,
étvrta vrstva — této vrstvy dosahuji vysoce uspésné znacky, které¢ vytvareji pevné vazby

(Solomon, 2006).

Stejné vlastnosti, charakteristiku a chovani ma 1 samotny pojem znacka
zaméstnavatele. Rosethorn (2009) napiimo uvadi, ze budovani zna¢ky zaméstnavatele je
ekvivalentni s budovanim znacky produktu ¢i sluzby, jejimz cilem je stat se takovou
znackou, ktera pretrva, v pozitivnim slova smyslu, v myslich spotiebitelti, respektive
stavajicich a budoucich zaméstnancii. Diky tomu se tak podle Radforda (2009) odlisi od

konkurence na externim trhu prace.

3.3.2 Definice a vyznam budovani zna¢ky zaméstnavatele

Budovani zna¢ky zaméstnavatele (v angli¢tiné Employer Branding) a personalni
marketing byvaji velmi Casto povazovany za jednu a tu samou c¢innost. Skutecnost je

takova, Ze mezi témito dvéma pojmy existuje velky rozdil.

Jako prvni lze zde uvést fakt, Zze persondlni marketing je pouze soucast budovani
znaCky zaméstnavatele, tj. nejsou na stejné urovni. Zatimco HR marketing se sklada dle

Mensika (2019) zbézné¢ pouzivanych marketingovych taktik, budovani znacky
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zamé&stnavatele pfistupuje  k problematice jiz komplexnéji. Budovani znacky

zaméstnavatele vSak nelze dosahnout bez pouziti personalniho marketingu (Mensik, 2019).

Na rozdil od personalniho marketingu, ktery ma charakter kratkodobych cili
a taktickych aktivit, je podle Hovorky (2016a) budovani znaCky zaméstnavatele
dlouhodoby, casové neohraniceny strategicky proces, ve kterém je dle Zemanové (2017)

kladen duraz na to, aby se lidé v podniku ztotoznili S povésti znacky.

Myslivcova (2017) dodava, ze se jedna o ¢innost, ktera znacku vytvaii a dava ji tvar,
a to za pomoci ruznych aktivit pfispivajicich k zvySeni néklonosti jak u stavajicich, tak
i potencialnich zaméstnancti. Na to navazuje Hovorka (2018), ktery tvrdi, ze Vv piipadé
budovani znacky zaméstnavatele je proces dulezitéjsi jak cil. Béhem procesu budovani
totiz vznik4d zapojeni, porozuméni a chténi, které cely proces umocni. Stim souhlasi
I Zemanova (2017), ktera tvrdi, Ze existuje pfima zavislost mezi spokojenosti zaméstnancti
a posilovanim znacky zaméstnavatele. Predpoklada, ze pokud budou zaméstnanci
spokojeni a budou souznit se znackou zaméstnavatele, s nejvétsi pravdépodobnosti toto
naladéni budou posilat dal a tim tak samotnou znacku posili. To se pak samoziejmé bude
odrazet na zvySovani pfilivu kandidati a snizovani fluktuace zaméstnancu (Hovorka,

2018a).

Budovani znacky zaméstnavatele je tedy, jak uz bylo zminéno vyse, dlouhodobou
strategickou aktivitou, kterd ovliviiuje cely cyklus pracovniho ZzZivota zaméstnance
V podniku a ma pozitivni vliv na tspéch podniku v oblasti ndboru zaméstnanct, udrZeni si
zamé&stnancl a konkuren¢ni vyhody (Rosethorn, 2009). Je vSak dilezité si uvédomit, Ze by
znaCka zamé&stnavatele méla byt jednotna, stejné jako je jednotny sam podnik. Podnik by si
tedy mél hned na pocatku vytvofit takovou znacku zaméstnavatele, ktera bude stabilni,
v zékladech neménna a bude univerzaln€ prezentovana v internim i externim prostedi

(Hovorka, 2016b).

V nize uvedené tabulce (Tabulka 3) lze zpozorovat zasadni rozdily mezi

personalnim marketingem a budovanim znacky zaméstnavatele.
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Tabulka 3 Personalni marketing versus budovani znacky zaméstnavatele

Personalni marketing Budovani znacky
zaméstnavatele
Piistup Takticky Strategicky
Oblast pusobeni Potenciondlni zaméstnanci Bywvali, soucastni i budouci
zameéstnanci
Dopad pusobeni Externi Externi 1 interni
Ukel Vice uchazect Vice uchazect, spokojenych
zaméstnanci a zmenseni
fluktuace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hovorky (2016a)

3.4 Proces budovani zna¢ky zaméstnavatele

Jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole (Kapitola 3.3.2), budovani znacky
zameéstnavatele predstavuje dlouhodoby proces, ktery neni nijak ¢asové ohraniceny. Dle

teoretickych znalosti vychazi budovani znacky zaméstnavatele ze tii hlavnich aktivit:
¢ hodnotova nabidka zaméstnavatele EVP
e interni marketingové nastroje
e externi marketingové nastroje

Prvni aktivita pfedstavuje vytvareni a rozvijeni hodnotové nabidky zaméstnavatele
neboli Employer Value Proposition (vice viz nasledujici Kapitola 3.4.1), jejiz podstata se
odviji od znalosti obecnych informaci o podniku, stylu fizeni podniku, podnikové kultury
apod. Za pomoci EVP pisobi externi marketingové néstroje ve vnéjSim prostredi podniku,
kde ma za cil oslovit a pfildkat co nejvice potencialnich uchazecli, a zaroven se snazi
zanechat v myslich vSech pozitivni povédomi o této znafce. Oproti tomu interni
marketingové nastroje se zaméfuji na stavajici zaméstnance, kteti vnimaji znacku jiz jako
soucast podnikové kultury, souzni s ni a prezentuji ji mimo prostiedi podniku (Sparrow

a kol., 2018).

26




Faze Poznani (Insight and Understand)

Na zacatku procesu budovani zna¢ky zaméstnavatele je potieba dle Hovorky (2016c)
nejprve zanalyzovat aktualni postaveni znac¢ky ve vnitiim (internim) i vnéj$im (externim)
prostiedi. Z pohledu interniho je nutné si uvédomit, za jakych okolnosti byl podnik
stvofen, za jakym ucelem, v ¢em tkvi jeho podstata, jaky je jeho hlavni zdmér 1 jaky je
vycet jeho charakteristik. Z pohledu externiho Ize poznat, jak je znacka vnimana okolim,
jak na ni lidé reaguji, co se jim se znackou asociuje. Stejn¢ tak zalezi na dikladném
prozkouméni nabidky konkuren¢nich zameéstnavatelti. Podstatnou ¢asti primarni faze je
nepochybné spravné nastaveni cild, kterych chce podnik dosdhnout. V navaznosti na to lze
vybrat spravné metody, které mefi GspéSnosti znacky. Vzdy je samoziejmé nutné brat
V ivahu, zda je cilem interni nebo externi urovenn budovani znacky zameéstnavatele

(Universum Global, 2019).

Béhem této fazi by mél podnik uskutecnit nekolik ptipravnych ¢innosti, mezi né patii
napiiklad prizkum angazovanosti stavajicich zaméstnanct, situace podniku na interni
urovni, z externiho hlediska pak dotazovani potencialnich uchazect, absolventa ¢i obecné

prizkum na trhu prace (Universum Global, 2019).
Faze Strategie (Strategy Development)

Na prvni fazi plynule navazuje faze ,,Strategie®, kterd ma za kol nadefinovat stav
vnimani znacky, respektive ujasnit si, jak podnik chce, aby byl vniman, jaky je jeho ideal
znacky, a stanovit si tak plan k uskutecnéni cilti. Pfi vytvareni strategie by se vSak podle
Mosleyho (2014) mél podnik vyvarovat ¢astym chybam, které se v této fazi uskutecnuji.
Jednou z nich je i nastaveni mnoho navzajem nesouvisejicich procest, na misto vytvoreni
komplexniho celku provdzanych ¢innosti. Dal§i velmi castou chybou je podle autora
pfijmuti novych metod a pfistupli, které vSak zabiraji mnoho Casu a usili, které vSak

mnohdy pro podnik nejsou rentabilni.

V této fazi by se mél také urcit tzv. systém stézejnich Cinnosti. Jedna se o Cinnosti,
kterymi se podnik odliSuje od konkurence, v ¢em vynika a s ¢im se tak mize prezentovat

Vv externim prostiedi. Diky tomuto zji$téni Ize stanovit a vytvaret EVP.
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Faze Aktivace (Execute)

Predposledni fazi je ,,Aktivace” , jejiz naplni je podle Hovorky (2016c) realizace
samotného budovani znacky zaméstnavatele uvniti podniku i na externim trhu prace.
V ramci této faze dochazi i k aktivovani EVP, ktery je vychozim bodem celého procesu
budovani. Rosethorn (2009) pfipomina, ze v ramci této faze je potieba zrealizovat nékolik
operativnich ¢innosti v podniku, konkrétné napft. sestaveni realizaéniho tymu, pravidelné
reporty, konzultovani s vy$§im managementem a samoziejmé zvySeni komunikace jak
mezi jednotlivymi oddélenimi, tak hlavné smérem k cilené skupiné potencidlnich

zaméstnancu.
Faze Zpétné vazby (Measure)

Zpétna vazba sehrava v procesu budovani zna¢ky zaméstnavatele podstatnou roli,
nebot’ bez ni by podnik nedokdzal urcit, na kolik byla jeho realizace strategie budovani
znacky zaméstnavatele uspésna. Diky uskuteénéni této faze je podnik schopen odpovédéet
na otazky typu ,, Kdo je nasi znackou zameéstnavatele pritahovan a je to viibec ten, koho my

chceme?”, , Jak je nasSe znacka zaméstnavatele vnimana na trhu prdace mezi uchazeci

o zaméstnani? “* ¢i ,,Jakd je nase povést obecné a jakda mezi konkurenci? “.

Zpétnou vazbu lze provadét v nasledujicich péti formach. Prvni je tzv. monitoring
povésti, kde je hlavnim zamérem zjistit, jak je podnik vniman okolim co se ty¢e firemni
kultury, benefitl a vzdélavani pro zaméstnance, well-beingu, moznosti kariérniho ristu.
Zpétnou vazbu muze podnik také ziskat rovnou od kandidata. A to pfimo na piijimacim
fizenim, kde se mtize uchaze¢ podélit o sviyj prvni dojem spojeny s firmou, stejné tak mize
vyjadfit pozitivni nebo negativni zkuSenosti a fici, jakymi informaénimi kandly se
dozvédél o podniku. Touto cestou lze tedy jednodusse zjistit, jak vnima firmu
nezainteresovany Clov€k z externiho prostfedi. Online prostiedi nabizi dal$i moZnost
zpétné vazby. Podnik muze pracovat s méfenim ndvstévnosti webovych (kariérnich)
stranek, obsahem na socialnich sitich. Fluktuace zaméstnanci je nepochybné dalsi
formou zpétné vazby a to tak, ze se zjisti poCet zaméstnancu, ktefi podnik opustili a jaké
k tomu méli diivody. Pro lepsi pfedstavu o tom, jak okoli vnima znacku zaméstnavatele, je
vhodné sledovat negativni hodnoceni podniku jako zaméstnavate a zjistit tak slaba mista,

ze kterych l1ze vychazet (Garibaldi, 2014).
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3.4.1 Hodnotova nabidka zaméstnavatele (EVP)

Hodnotova nabidka zaméstnavatele neboli Employer Value Proposition, ktera byla
jiz zminéna Vv piedchozi kapitole (Kapitola 3.4), je jakymsi jadrem znac¢ky zaméstnavatele
a klic¢em k efektivnimu vytvareni strategie budovani znacky zaméstnavatele. Podle Tegze
(2019) se jedna o komplexni nabidku podniku jako zaméstnavatele. EVP rozhoduje
o budoucim ideadlnimu stavu znacky, tzn. vytvari takovou znacku, kterou chce byt podnik
reprezentovan jak pred stavajicimi, tak pred budoucimi zaméstnanci. Jinak feceno,
stézejnim ukolem EVP je odhalit, v ¢em je podnik jedinecny a co konkrétn€ nabizi svym

zaméstnancim (Kolackova, 2019).

Kolackovd na svém webu dodava, ze EVP vyjadfuje unikatni soubor atributil
a vyhod, které motivuji a zaroveil utvrzuji zaméstnance v tom, ze je pro n¢ podnik nadmiru
vhodny, a Ze by v ném tedy méli setrvat. U potencialnich zaméstnanct je naopak cilem
ziskat si je, presvédCit je, aby se stali soucasti podniku a neméli potfebu vyhledavat
zaméstnani u konkurence. ZjednoduSené feceno, EVP odpovidéd na otazku ,,Proc se stdt

a proc ziistat zaméstnancem spolecnosti? * (Hovorka, 2015).

Obsah EVP neni jasn¢ nadefinovany, strukturu si tak kazdy podnik mize vytvofit
podle sebe. Téméi vzdy se vSak vychazi z jasnych tvrzenich o znaéce a jejich aktivitach,
které jsou podpoieny faktory neboli hlavnimi pilifi definujici zakladni mySlenky a vize
zna¢ky. Mosley a Schmidt (2017) doporucuji, aby spole¢nosti vyuZivali riznych metod
a testovali je napfi¢ cilovymi skupinami. Zatimco tito autofi doporucuji zacilit EVP na
stavajici zaméstanance, potencialni zaméstnance a zasadni oddéleni v podniku, Hovorka
(2015) krom¢ stavajicich i budoucich zaméstnanci klade navic daraz na konkurenci.
Ptihlizeni na konkurenci podporuje i Mosley (2016), ktery zastava nazor, ze nedilnou
soucasti tvorby EVP je poloZeni si otazky: ,,Co konkrétné odlisuje nasi praci a firemni
kulturu prdace od konkurence? “. Kola¢kova pak dodava, ze firma jako zaméstnavatel bude
nejobjektivnéji hodnocena v piipade, Ze ji budou za prvé hodnotit stavajicici 1 byvali
zaméstnanci napf. na webovych portalech, za druhé se vyuZzije sluzba mystery shopping,

tzn. Ze se tajné€ otestuje chovani personalistl a manazerd v podniku.

Hovorka (2015) vytvaii jasny postup, jakym sestavovat EVP. Vychdzi ze tii

zasadnich otazek, které popisuje nasledujici obrazek (Obrazek 1).
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Obrazek 1 T¥i pilife sestavovani EVP

EVP v priniku nazort

Opravdova . .
Pozice znacky

(nabidka) = EVP

Proé¢ u vas lidé
pracuiji ?

Co nenabizi
konkurence ?

Bramd Pakers

Zdroj: Hovorka (2015)

Diulezité je primarn¢ zmapovat nazory soucasnych i potencialnich zaméstnanci.
U potencidlnich zaméstnanct je potieba dotazovat se, jaké asociace se jim vytvoii ve
spojitosti se znackou, podle ¢eho se rozhoduji pfi vyberu svého zaméstnani, co je pro n¢
relevantni (rezonujici) a co chtéji slySet. Landa (2017) vnima princip relevantnosti jako
dilezity nastroj pro komunikaci s kandidaty, nebot’ pro kazdého kandidata mulze byt
relevantni néco jiného. Nastrojem k vytvofeni relevantni EVP je tedy nalezeni
rozhodovacich kritérii uchazece véetné jejich dulezitosti. V praxi to znamena, ze napf.
kadetnice v salonu bude rad¢ji slySet, Ze bude mit kvalitni nastroje potiebné k vykonu své

prace a pravidelnou mzdu, nez ze se bude podilet na budoucim vyvoji podniku.

U stavajicich zaméstnancu je podstatné se zajimat o to, jaké jsou jejich priority, co
je pro né v praci dulezité. Landa (2017) klade diiraz na vytvafeni autenticity, tedy apeluje,
aby se podnik jako zaméstnavatel popisoval tak, jaky skutecné je a nevytvarel tak klamavé
predstavy. Teprve poté muze dle Hovorky (2015) vzniknout takové EVP, které bude

opravdové z pohledu zaméstnanc.

Z finalnich vysledki téchto dvou oblasti se vytvofi prinik, diky kterému se zjisti, co
zaméstnanci chtéji a kandidati ocekavaji (Hovorka, 2015). Poté se lze jiz orientovat na
zjistovani nabidky konkurence a nalézt, v ¢em se podnik odlisSuje a je jedinecny. Aby byla
podnikova znacka zaméstnavatele v konkurenénim prostiedi jedinec¢na, je podle Hovorky

(2015) potieba nalézt jednotlivé atributy podniku v rozhodovacich procesech uchazecu.
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Jedine¢nost tkvi naptiklad ve firemni kultufe, atmosféfe v podniku, stylu vedeni,

benefitech, systému vzdélani ¢i moznosti kariérniho postupu.

Prinikem téchto tfi oblasti vznikne nabidka zaméstnavatele (EVP), ktera vSak

nebude ucelena, pokud budou chybét jasné piedstavy podniku o tom, kam chce dale

sméfovat (Hovorka, 2015). K shrnuti této nabidky muze dle Landy (2013) pomoci

vytvofeni tzv. brandbooku, dokumentu, ve kterém by mély byt vSechny informace

o0 znacce srozumitelné sepsané.

KolaCkova predstavuje 5 zdkladnich pilifa, kterymi se dle teoretikii nejcastéji

definuje EVP:

1.

Odmény (Rewards) — odmény ve formé finanéni i nefinan¢ni, jedna se napf.

0 mzdu/plat, benefity apod.

Prace (Work) — work-life balance aneb snaha o sladéni prace s osobnim

zivotem, atraktivni aktivity v praci (napf. cestovani, ucast na eventech apod.)

Firma (Organization) — velikost firmy, historie firmy, postaveni na trhu,
oblast podnikani, povést firmy, kvalita sluzeb poskytovanych firmou,

vytvateni firemni kultury apod.

Lidé (People) — jaké je vedeni, kolegové, obecné jaké jsou mezilidské vztahy
v podniku
Prilezitosti (Opportunity) — jaké prilezitosti zaméstnavatel mulze

zaméstnancim nabidnout, napf. Skoleni, seminafe, obecn¢ vzdélavani,

kariérni rust apod.

Aby byla znacka zaméstnavatele opravdu silnd, je kromé dobie propracovaného

EVP s jedinecnou hodnotou, ktera je ptislibena zaméstnanciim, potteba brat v potaz

1 samotné zkuSenosti zaméstnanci po celou dobu jejich pracovniho procesu

v podniku (Rosethorn, 2009).

Hrozby pfi vytvareni Employer Value Proposition

Podle Landy (2017) je nutné se pii vytvareni EVP vyvarovat nékolika hrozbam,

které mohou nastat. Jako prvni miiZe nastat obecnost, coz znamena, Ze podnik svoji

prezentaci vyvolava takové abstraktni mySlenky, z kterych si jen stéZi néco odvodit. Proto
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je vhodné podle Kolackové (2019) vyuzivat napt. storytelling (vypravéni piibéhu), kde si
diky konkrétnim piibéhiim zaméstnancti kandidati dokdzi 1épe vytvoftit obrazek o firemni

kulture.

Dalsi chybou muze byt dle Landy (2017) obava ze strany podniku, Ze to, co nabizi,
je prizemni a ne pfili§ atraktivni. AvSak opak je pravdou, i ty nejmensi detaily mohou

V zaméstnanci vytvaiet pocit potéSeni a s tim spojeny nardst naklonnosti k podniku.

Snazit se vytvaret univeralni nabidku pro vSechny potencialni zaméstnance nema
smysl, nebot’ argumentt, které jsou podstatné pro vSechny, je jen par, a ostatni skute¢nosti
zustanou opomenuty. Proto Landa (2017) doporucuje, aby se pfi sestavovani nabidky vzdy
vytvorily obecné parametry EVP vhodné pro vSechny uchazece, a k tomu aby se ptipojily

ostatni parametry EVP, které budou specifické pro skupinu kandidatt.

Kolackova na svém webu dodava, Ze je potfeba nejenom EVP spravné definovat,
ale déle ho rozvijet na vSech trovnich podniku a neustale s nim pracovat a jeho atributy

oteviend komunikovat.

3.4.2 Interni nastroje pri budovani znacky zaméstnavatele

Interni marketing ma dle Bednate (2013a) hlavni cilovou skupinu V podobé
stavajicich zaméstnancu. Pro realizaci tohoto typu marketingu se vyuzivaji takové nastroje,
které jsou soucasti veSkerych vnitropodnikovych aktivit, pfi¢emz plsobi piedev§im na
vnimani podniku zaméstnanci a déale pomahaji vytvaret zkuSenosti prozité ve firmé.
Pavlecka a Voborska (2009) ptredpokladaji, Ze mnoZstvi pouZitych nastrojii v internim

prostiedi je pfimo umérné s rustem efektivity.

Mezi hlavni interni nastroje, které se vyuzivaji pti budovani znacky zaméstnavatele,
lze zatadit pfedev$im interni komunikaci, firemni kulturu, firemni hodnotu, motivaci

a odménovani, vzdélavani a rozvo;j.
Interni komunikace

Tato aktivita byva v ramci podniku ¢asto opomijena, a proto je potifeba na ni
v ramci budovani znacky zaméstnavatele klast vétsi diraz. Hola (2017, s. 9) predstavuje
interni komunikaci jako: |, strategickou funkci podniku, ktera zdsadné ovliviiuje

angazovanost i loajalitu zaméstnancii a jednoznacné tak prispiva k prosperite firmy. “
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Hola (2011) dale tvrdi, ze vramci interni komunikace je mozné pfistupovat
k zaméstnanci jako k partnerovi, nebot’ stejné jako s partnery je potieba se zaméstnanci
komunikovat, vytvaiet vzajemnou spolupraci, pifi niz je podnik pfesvédCuje o svych

zéasadnich hodnotach podnikové identity.

Jinak feceno posilovani komunikace uvnitt organizace hraje hlavni roli pii tvorbé
reputace podniku a jeho image, nebot’ zaméstnanec, jakozto dulezity informacni zdroj,
prezentuje pak podnik dale v externim prostiedi. Je proto zasadni, aby se interni a externi
komunikace nevylucovala, ba naopak, aby byly identické a nedochédzelo tak ke
komunikacnim  Sumtm. Podstatnou roli  hraje podle Pokorného (2016)
I tzv. autokomunikace, kde dochazi skrze zamé&stnance externimi kanaly k Sifeni povésti
o znaCce a paradoxné hlavnim cilem jsou pravé zaméstnanci. Diky této Cinnosti se
u zamé&stnanct vytvari pozitivni mysleni o znacce, ztotoznéni S jejimi hodnotami a touha ji
nadale prezentovat. Je proto prioritni pieddvat zaméstnanciim informace o vSem, co se ve
spole¢nosti dé&je. Jak jednotliva oddé€leni funguji, jak jsou na sebe navazana, jak prispivaji
k celkovému vysledku, jaka je tloha jejich samotné pracovni pozice, kam obecné chce
spole¢nost smefovat a jakym zpisobem. K tomu dopoméhaji nastroje, kterym je naptiklad
firemni Casopis, ktery by nemél byt zahlcen pouze strohymi informacemi, ale mél by byt
koncipovan poutave, intranet ¢i firemni socialni sité. Vyjezdni zasedani, sportovni dny,
vanocni vecirky jsou dalsi mozné aktivity, které vedou k otuzeni vztahli a umoznuji
vytvaret komunikaci. Podle Holé (2017) je vSak vzdy potfeba mit na paméti, Zze vyber

nastroji by mél odpovidat pozadavkiim oboru podnikani spole¢nosti.
Firemni kultura

Firemni kultura je dal$i dilezity faktor, ktery vyznamnym dilem pfispiva
k dosahovani cila firmy. Podle Holé (2017) se jedna o uceleny soubor zasad, které
ovliviiuji chovani zaméstnancii v podniku. Stim souhlasi i Vysekalova (2009), ktera
firemni kulturu ptedstavuje jako urcity charakter firmy, atmosféru ¢i vnitini existenci
ovliviiyjici mysleni a chovani lidi uvnitf podniku. Konkrétné plisobi nejen na obecnou
spokojenost zamé&stnance, ale rovnéZ umoctiuje i ochotu zaméstnancii k praci, vykonnost
a ovliviiuje zptisob mysleni a jednani (Bedrnova a kol., 2012). Diky spravnému
nasmérovani myslenek se sdileji stejné hodnoty a normy, které vedou az k potiebe

sounalezitosti a loajalnosti ke spolecnosti. Hola (2017) udava, ze firemni kultura se
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vymezuje dvéma zpusoby; prvnim jsou fyzické symboly kultury, jako je napft. logo,
druhym jsou pak nadefinované hodnoty pulsobici na vSechny zaméstnance v ramci
podniku. Vysekalova (2009) shrnuje, ze do obsahu firemni kultury se fadi: pusobeni
podniku véetné zaméstnanct navenek; celkové klima v prostiedi firmy, navyky, ritualy;
mezilidské vztahy mezi zaméstnanci, vzory mysleni a chovéni; sdilené hodnoty vétSiny
zam&stnancl. Mezi zakladni pilite firemni kultury dle autorky patii symboly (typ
komunikace, typ postaveni, ktery je zndm pouze v ramci podniku, slangy, piezdivky
apod.), hrdina (ideal, ktery je vS§em v podniku piedkladan za vzor, vSichni ho cti, muze to
byt jak skutecnd, tak imaginarni postava), ritudly (lze sem zahrnovat rtizné spolecenské
aktivity, napf. oslavy, schiize, projevy), hodnoty (mély by byt sdileny vSemi pracovniky,
jedné se o nejhlubsi uroven, od hodnot se odrazi pracovni moralka i védomi o tom, co je

dobré a co Spatné).
Firemni hodnota

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, pro tvorbu firemni kultury je nutné mit
stanovené firemni hodnoty, které vymezuji chovani lidi uvnitt podniku a zaroven ovliviiuji
pohled na podnik zvenci. Firemni hodnoty jsou mimo jiné jednim ze zékladnich pilifd pro

tvorbu budovani znac¢ky zaméstnavatele.

Hodnoty podniku jsou zésadni nejen pro pochopeni firemni kultury spole¢nosti, ale
také pro pochopeni idedlu jednotlivych lidi spojenych s podnikem. Jsou klicové pii
vybirdani nového zaméstnani a pfi snaze ztotoznit se se zaméstnavatelem, nebot’ kazdy
jedinec pottebuje byt myslenkovée sjednocen s prostiedim, ve kterém se nachazi a kde travi
vétSinu Casu. Diky tomuto sjednoceni idedlii se pak zaméstnanci stavaji opravdovou
soucasti podniku a zvySuji tak jeho ekonomickou uspéSnost (Bedrnova a kol., 2012).
Keller (2007) ve svém dile uvadi, ze samotny zaklad hodnoty znacky vychazi ze stanoveni
tzv. mantry znacky neboli DNA znac¢ky. Ta je tvofena nckolika malo vyrazy, které
vyjadiuji nejpodstatnéjsi aspekty vychazejici ze samotného jadra spoleCnosti. Jinak feceno
znacku v oblasti poslani (definice spolecnosti, co déla, jaké jsou jeji cile naplnéni), vize
(momentalni zamér, ¢eho chce spolecnost dosahnout) a hodnoty (co utvaii spolecnost

takovou, jaka je).
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Motivace a odménovani

Motivace dle Urbana (2017) je zasadni z hlediska posilovani pracovniho nasazeni
zapotiebi vyuzit spravné motivacni nastroje ve forme stimuli a odmén. Dulezitou roli vSak
hraje i samotné pracovni misto zaméstnance a podminky uvniti podniku. Nejlepsi je ta

motivace, kterou si lidé generuji sami od sebe diky spravné definovanym cilim.

Podle Herzbergovy teorie 1ze motivaci rozdélit na vnitini a vnéjsi. Pokud se hovofti
o vnitini motivaci, jednd se takové faktory, které vychazeji zevnitt, respektive vyjadiuji
vnitini uspokojeni. Tim muze byt napiiklad moznost se dale rozvijet, moznost kariérniho
rustu, odpovédnost, samostatnost, atraktivni prace apod. Vnéjsi faktory motivace naopak
predstavuji zamérné ovliviiovani, cilevédomé plsobeni na vnitini motivaci (Kocidnova,
2010). Zde se jedna piedev§im o finan¢ni odmény (navySeni platu / mzdy, prémie,
bonusy), dale povyseni, pochvala a uznani, osobni ¢i odborna prestiz apod. Urban (2017)
uvadi, ze s vn¢jsimi faktory se uzce poji termin stimulace, kde jejim hlavnim cilem je

zména motivace pomoci stimull (podnéth).

Urban (2017) dale rozliSuje na zakladé Maslowova modelu motivaci na hmotnou
a nehmotnou. Pravé nehmotné faktory jsou ty, které byvaji organizacemi velmi Casto
podcenovany, a proto je dulezité se na n¢ primarné zaméfit. Znamenaji pochvalu, uznani,
moznosti ziskat dalsi zkuSenosti, zkratka vSe, co vede k uspokojeni a seberealizaci jedince
a zaroven co nelze uspokojit penézi. Pravé penize jsou hlavnim predstavitelem hmotnych
faktorli, pro které, stejn¢ jako pro vSechny ostatni hmotné faktory, plati, Ze motivacni
ucinek s rostoucim uspokojenim potieb klesd. To je dano ptedevSim snizovanim
uziteCnosti spotiebnich statkil, které se ziskavaji vymeénou za penize a také nutnosti
ob¢tovat vice volného Casu pii zvySovani piijmu. Pokorny (2016) pak dodava, ze pro
zamé&stnance je nejCastéji lukrativni pravé vySe platu/mzdy, ptileZitostné bonusy, pracovni
podminky, flexibilni pracovni doba, netradi¢ni benefity a prace z domova, pfi¢emz si stale

chtéji udrzovat stabilitu mezi praci a osobnim Zivotem.
Vzdélavani a rozvoj

Tato oblast znamena V posledni dob& vyznamny faktor zvySovani produktivity
a konkurenceschopnosti podniku, coZz lze dokéazat na zakladé¢ empirickych vyzkumi

prokazujicich, ze investice do vzdélavani a rozvoje pracovniki vedou k dlouhodobému
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pozitivnimu vyvoji zisku (Folwarczova, 2010). Vzdélavani ovSem znamend 1 jakousi
formu benefitu, ktera vede k vy$$i motivaci pracovnika, stejné tak i ke spokojenosti
a loajalité. Kazdopadné se neda tvrdit, Ze by byla loajalita pfimo imérna investicim do
vzdélani. Muze totiz nastat situace, kdy zaméstnanec vyuzije vzdélavaci program a poté
odejde Kk jinému zaméstnavateli, ktery mu nabidne vys$$i plat/mzdu kvuli jeho zvysené
kvalifikaci. Proto je zadouci hledat urcitou stabilitu mezi investicemi do vzdélani a snahou

pracovnika se vzdélavat sam (JaniSova a kol., 2013).

3.4.3 Externi nastroje pri budovani znacky zaméstnavatele

Budovani znacky zaméstnavatele souvisi S udrzenim stavajicich zaméstnanct, stejné
tak ovSem se ziskdvanim téch novych. Pro tuto ¢innost se vyuzivaji externi nastroje, které
pusobi smérem ven z podniku a ovliviiuji potencialni kandidaty takovym zpusobem, aby

zacali uvazovat o spole¢nosti jako o jejich budoucim zaméstnavateli.

Mezi hlavni nastroje externiho marketingu patii ziskavani a nabor zaméstnancu,

socialni sité, kariérni webové stranky a pracovni veletrhy.
Ziskavani a nabor zaméstnanci (Recruitment)

Tato Cinnost by méla byt jasné¢ definovana v souladu s vytvofenym EVP, ktera
pritahne relevantni kandidaty. Ziskat nové zaméstnance mize podnik jak z vnitinich zdroja
praci), tak z vngjSich zdroji (nezaméstnané, absolventy, dichodce, zeny v domécnosti,

lidské zahraniéni zdroje apod.) (Sikyt 2016).

Forma a obsah nabidky zaméstnani, charakteristika pracovniho mista a obecné
firmy, to vSe jsou firmou ovlivnitelné faktory ovliviiujici uchazefe pii rozhodovani.
Faktory, které firmou ovlivnitelné nejsou a pusobi na uchazee, se predstavuji jako
demografické faktory (reprodukce obyvatelstva, prostorova mobilita), ekonomické faktory
(cyklicky vyvoj odrdzejici se v nabidce a poptdvce na trhu préace), socidlni faktory
(hodnotové, profesni ¢i kvalifika¢ni orientace), technologické faktory (generuji, modifikuji
¢i likviduji pracovni mista), sidelni faktory a politicko-legislativni faktory (vytvareji

prekazky, diskriminaci, natfizeni) (Koubek, 2007).

Dulezitou slozkou naborové strategie je nejenom zaméstnance ziskat, ale také je

zaclenit do firemniho prostiedi, k ¢emu slouZi tzv. onboarding. Cely tento proces zahrnuje
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nastup, adaptaci a obecné celkovou péci o nového zaméstnance. Nemél by byt
podceniovan, nebot’ udrzuje dobrou povést znacky a velkym podilem pfispiva k vyssi
informovanosti nového zaméstnance, tim padem kjeho vyssi spokojenosti a nizsi
pravdépodobnosti odchodu jesté¢ ve zkuSebni dobé. Hlavnim aspektem je to, ze kromé
klasického zaSkoleni, predstaveni struktury firmy a jejich pravidel, je do pracovniho
prostfedi zaclenén i z emoc¢niho hlediska. Posledni dobou se lze setkat u vypsanych pozic
i s nabidkou tzv. ,,Dne na zkousku* ¢i s buddym, specialné zaskolenym pracovnikem, ktery
je po celou dobu adaptace s novackem. Z ¢asového hlediska neni dulezity pouze prvni den,
ale predevSim nasledujicich 14 dni. Pfi¢emz na zacatku, po mésici a pil a na konci
zkuSebni doby by se mé¢la od nového zaméstnance sbirat zpétna vazba (Machalkova,

2018).
Socialni sité

Socialni sit¢€ jsou posledni dobou velmi ovliviiujicim néstrojem, na ktery je potieba
klast duraz. Mezi ty nejpouzivanéjsi patii nepochybné Facebook, Instagram, LinkedlIn,
Twitter ¢i YouTube. Jejich dilezZitost doklada i Sladecek (2018), ktery na zakladé
vyzkumu z roku 2017 tvrdi, Ze si kandidati projdou v priméru 18 riznych zdroji informaci
o podniku jesté predtim, nez se piihlasi do vybérového fizeni. Proto autor doporucuje, aby
mela spolecnost spiSe méné zdroji, ale za to s relevantnimi udaji, nez vice s témi
riznorodymi. Déle na zéklad¢ vysledki vyzkumu potvrzuje, ze az 45 % odbératelii na
socialnich sitich zrusi svoje sledovani, pokud v komunika¢nim kanéle pfevazuji pfispévky
typu self-promotion. Proto je dilezité, aby firma na socialnich sitich neprezentovala pouze
sebe v samych superlativech, ale aby se zaméfila na kreativnéjsi prispévky typu: jak to ve
spole¢nosti vypada, predstaveni zaméstnancti, ukazka postupu prace / specialni technologie
podniku / vysledkd vyroby ¢i sluzeb, na které se podnik orientuje, popfipadé néco na
pobaveni. Dal§im faktem k zamySleni je skuteCnost, Ze az 4x vice lidi upfednostiiuje
zhlednuti videa o spolecnosti, nez aby si o ni pfecetla Clanek. S oblibenosti se setkava
I tzv. infografika, vizualni ztvarnéni informaci, dat nebo znalosti, ktera se vyskytuje na

socialnich sitich 3% vice nez jakykoliv jiny obsah.
Kariérni webové stranky

Kariérni stranky jsou pro firmu zasadni z hlediska firemni komunikace. Casto se

jedna o vubec prvni zdroj informaci, ktery uchaze€¢ o zaméstnani navstivi. To doklada
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i Sladecek (2018), ktery tvrdi, ze az 75 % kandidatd hleda nejprve informace o firemni
kultute jesté pred ptfihlaSenim do vybérového fizeni, pfiCemz 52 % uchazecl navstivi
nejdiive webové stranky a az poté socialni sité, aby si doplnili pfedstavu o firmé jako
zaméstnavateli. Webové stranky tedy stale patii mezi nejoblibenéjsi komunikacni kanaly
pfi budovani znaCky zaméstnavatele mezi stfednimi a velkymi podniky, a to az z 67 %.

61% oblibenost maji pak online profesni sité¢ a 47% oblibenost socialni sité.

U obsahu je potiecba zvolit jednotny zpisob komunikace i styl designu, aby se
u potencialniho zaméstnance vzbudil zajem o firmu a mél s ni spojené pozitivni emoce.
Podle Cholevy (2018) by mél obsah zajemce pobavit, pfedat mu zajimavé sdéleni
a presvédcit ho, ze by se m¢l uchazet o nabizené pracovni misto nebo minimaln¢ by mél
zlstat u sledovani obsahu do budoucna. Obecné se opousti od sdhodlouhych textl, které se
nahrazuji heslovitymi vyrazy, zajimavymi nadpisy, slogany ¢i citaty, obecné feeno, ¢im
struéngj$i a jednodussi, tim efektivnéjsi. Trézova (2015) dodava, ze design
s minimalistickym a modernim charakterem by m¢l byt doplnén o vizualni prvky, jako je
napiiklad vySe zminovand infografika, obrazky, videa, animace ¢i pohyblivé bannery, které
ulehcuji a urychluji navstévnikovi Cteni, stejné tak zvysi jeho zainteresovanost. Vyhodné je
rovnou navazat kontakt s navstévnikem, potencidlnim zaméstnancem, pomoci webovych
stranek, a to prostfednictvim napt. piihlaseni odbéru newsletterti, registrace na workshop,

¢i pozvani na ,,Den otevienych dveti* ¢i na jiné aktivity spojené s firmou.
Pracovni veletrhy

Pracovni veletrhy pfedstavuji dal$i formu marketingového plisobeni firmy jako
zamé&stnavatele v externim prostfedi. Zde, na rozdil od piedeSlych nastroji, je mozné
navazat s potencidlnim zaméstnancem piimo fyzicky kontakt, ktery je navzdory
vzristajicimu digitadlnimu Zivotu, stile nenahraditelnou slozkou. V rdmci veletrhli tedy
dochazi k podrobnému predstaveni spolecnosti a uzké komunikaci s potencidlnimi
zaméstnanci. Posledni dobou se veletrhy uskutec¢iiuji 1 na vysokych skolach, kde se firmy

ptredstavuji studentim neboli budoucim absolventiim hledajici zaméstnani (Bednart, 2013).
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3.5 Méreni budovani znacky zaméstnavatele

Aby mohlo byt fizeni znaCky zaméstnavatele UspéSné, je potieba méfit jeho
efektivitu a znat veSkeré na to vynaloZzené naklady. V ramci méfeni lze sledovat
kratkodobé, ale i dlouhodobé dopady. Mezi ty kratkodobé se nejcastéji fadi méfeni
Vv oblasti ziskdvani zaméstnancti, kde se nejcastéji zjistuji uspory a navratnost investic
(ROA). V piipadé dlouhodobych dopadti se méfeni orientuje pievazné na sledovani povésti
znaCky a stavajici zaméstnance, které maji se znackou jiz delsi dobu zkusenost (Mosley

a Schmidt, 2017).

Vyznamnym méficim ndstrojem budovani znaCky zaméstnavatele je tzv. eNPS

(Employee Net Promote Score) (Obrazek 2).

Obrazek 2 Employee Net Promote Score

Detractors

\&&8]&&&1&
o [ 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 6

Zdroj: Hovorka (2016b)

Princip tohoto méteni funguje tak, Ze se poloZi trividlni otazka: ,,Do jaké miry byste
tuto firmu jako zaméstnavatele doporucili svému okoli, na stupnici od 0 do 10?7* Skoére

eNPS pak odpovida:

(% zaméstnanci, ktefi odpovi 9-10 (Promoters)) — (% zaméstnanci, kteri odpovi 0-6

(Detractors)),

pficemz ti, kteti odpoveédéli hodnotami 7-8 se do vzorce nezahrnuji a oznacuji se jako
tzv. Passives (Hovorka, 2017). Naopak Promoters a Dectractors velmi ovliviuji externi
poveést znacky a ziskavani zaméstnancd. Promoters neboli pozitivni hodnotici prosazujici
znacku zaméstnavatele ve vnéj$im prostiedi a Sifenim pozitivnich informaci o spole¢nosti
ji tak neustale posiliiuji. Negativni vysledky pak znacku logicky degraduji, jejich poc¢inani

muZe vychazet naptiklad ze Spatné nastaveného pracovniho prostfedi. Proto je dileZité
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neustale sledovat hodnoty eNPS a snazit se co nejvice motivovat své zaméstnance (Mosley

a Schmidt, 2017).

Rich (2013) doporucuje, aby podniky tuto metodu nepozivali jako prostiedek ke
srovnani s ostatnimi podnikami, nebot’” firmy jsou rizné a pohybuji se i na riiznych trzich.
Tato metoda je naopak v hodna pro interni srovnavani, napf. v ¢ase ¢i v navaznosti na
urcité interni aktivity. Pokud vyjde eNPS s vysokou hodnotou, je zcela pravdépodobné, ze
bude podnik schopen zrealizovat tzv. program doporuceni, ¢imz se vyrazné snizi naklady
na piitahovani novych zaméstnancli, nebot byla dokazana vysoka korelace mezi
angazovanosti a eNPS. Krom¢ snizeni nakladd vSak podnik ziskd i takové zaméstnance,
kteti vydrzi v podniku podstatné delsi dobu. Hovorka (2017) totiz tvrdi, ze: ,,Lide, kteri
prichazeji do firem na doporuceni, odchadzeji podstatné méné nez novi zaméstnanci, kteri
prichazeji klasickymi kandly, jakymi jsou pracovni portaly nebo persondlni agentury.
Dalsi fakt dodava Laine (2018), a to ten, Ze potencidlni uchazeci véfi soucasnym

zaméstnancum az 3X vice neZ samotnému zaméstnavateli.

Podle Hovorky (2017) existuje cela fada dalSich parametrii méfici pfinosy budovani
znacky zaméstnavatele. Patii mezi né nepochybné Candidates-to-Pool (kolik lidi se
ptihlasi i pfesto, ze zrovna podnik nikoho nehledd), Referral Rate (kolik uchazeci se
piihlasi na zakladé doporuceni stavajicich zaméstnancu), Attrition Rate (jaka je
dobrovolna fluktuace), s tim souvisejici Early-Life-Attrition (dobrovolna fluktuace do
jednoho roku od nastupu), Cost-per-Hire (jaké jsou finan¢ni naklady na obsazeni jedné

pozice) ¢i Candidates-per-Position (kolik uchazecu se hlasi na otevienou pozici).

Vencourova (2016) pro zménu udava pomer pozitivnich a negativnich komentati
na internetu jako jednu z dal$ich metrik méfeni znac¢ky zaméstnavatele. Tvrdi, ze ¢im vice
bude na internetu negativnich poznamek o podniku, tim vice bude sila znacky slabnout.
Jinak feceno, silng&j$i znacky zaméstnavatele maji o vice jak 70 % vyS$$i miru pozitivné

ladénych komentait.
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4 Vlastni prace

Na teoretickou ¢ast plynule navazuje prakticka ¢ast diplomové prace, kterd se zabyva
zvolenou problematikou, budovanim znacky zaméstnavatele, ve vybrané spolecnosti
GUARANT International sr.o. Na =zafatku bude detailné popsana charakteristika
spole¢nosti, tedy jeji historie, vyvoj, typ podnikani, postaveni na trhu prace, organizacni
struktura spoleCnosti 1 jeji ekonomickd situace. Poté se prace zaméifi na analyzu
soucasného stavu budovani znacky zameéstnavatele, kde hlavnimi ovlivitujicimi faktory
jsou interni a externi personalni marketingové nastroje. Na zakladé¢ ziskanych teoretickych
a praktickych poznatkii bude poté sestaveno dotaznikové Setifeni zabyvajici se internim,

externim vyzkumem a vlivem na znacku zaméstnavatele.

4.1 Charakteristika spole¢nosti GUARANT Internatinal spol. s r.o.

Charakteristika této spole¢nosti byla jiz detailné zpracovana v bakalaiské praci
Faktory ovlivijici prosperitu podniku (Kostélova, 2018), proto vétSina informaci
v nasledujicich kapitolach spadajicich pod 4.1 Charakteristika spolecnosti GUARANT

International spol. s r.0. je Cerpana pravé z tohoto zdroje.

4.1.1 Profil spolecnosti

Tuzemskou spole¢nost GUARANT International spol. sr.0. lze povazovat za
jednicku na trhu kongresového cestovniho ruchu a asociacniho managementu jiz od roku
1991, sidlici v Praze v Ceskomoravské ulici v t&sné blizkosti O2 Arény. Za celou dobu
existence dokézala spolecnost zorganizovat pres 2 500 tuzemskych i mezindrodnich
kongrest, konferenci ¢i rliznych eventl. Tti roky po jejim vzniku, v roce 1994, se jiz
uskutecnila prvni kandidatura na organizaci konference MMF / Svétova banka, kterou
spole¢nost vyhrala, a mohla tak zrealizovat dosud nejvétsi tuzemskou akci viibec, nebot’
pojmula ptes 17 000 ucastnikd. V témze roce se spolecnost stala prilomovou Vv oblasti
online registrovani uc¢astnikti konference pies internet (Kost'alova, 2018).

Spolecnost si za svymi vysledky stoji a je si jista kvalitou svych nabizenych sluzeb.
To dosvédcuje 1 jeji projev na webovych strankach: ,,Jsme profesiondlové v organizovani
akci na miru. Vysledkem je uspésna akce, ktera predci vSechna klientova ocekavani.

S nami se nemusite bat stanovit cile jako je posileni znacky, zvysSeni profesionadlni reputace

41



¢i plny sal ucastnikii. Jsme GUARANT International spol. s r.o., spolehlivy a inovativni
organizator odbornych konferenci a kongresu. “ (GUARANT International, 2020a).

Za spolecnosti stoji za bézné situace piiblizné 50 pracovnikd, 70 dalSich pracovnikt
pracuje ve firmé na externi pozici. V priméru firma dokaze s timto po¢tem zaméstnancu za
rok zrealizovat 50-80 akci. Rok 2020 vsak kvuli epidemiologické situaci piedstavuje pro
spolec¢nost velké omezeni ve své Cinnosti, coz ma samoziejmé dopad na enormni snizeni
poctu konanych akci a prozatimni propusténi vSech pracovniki na externich pozicich.
Spolecnost se nicméné co nejvice snazi prizpisobit aktualni situaci, a to tak, ze rozsitili
nabidku svych sluzeb o zajiStovani virtualnich a hybridnich konferenci. V pitipadé¢
virtualnich konferenci dokazi propojit ucastniky z celého svéta a realizovat tak konferenci
Vv online prostiedi. U hybridniho typu je pak konference ¢aste¢né organizovana v realném
prostfedi za pfitomnosti UcCastnikii a Céastecné je pfendSena do virtudlniho svéta
(GUARANT International, 2020a).

4.1.2 Poskytujici sluzby
Poradani kongresi

Spole¢nost GUARANT se specializuje, jak jiz bylo feceno, prevazné na tuzemskou
a zahrani¢ni kongresovou turistiku. Ty jsou bud’ poskytovany piimo ,,na kli¢c* ve formé
core PCO, kdy spole¢nost spolupracuje s klienty ¢i asociacemi (odbornymi spole¢nostmi)
na realizaci opakovanych konferenci po dlouhé obdobi. Snazi se tedy naplno vyuZit
potencial kongrest a stdle pracovat na jeho rozvoji. Vyhodou core PCO je dlouhodoba
znalost specifickych pozadavkt kongrest a jejich efektivni feSeni. Druhou variantou je

uskutecnovani tzv. DMC sluzby, kterd se zaméfuje na organizaci pouze konkrétni oblasti

eventu: catering, spolecenské vecefe, transfery apod. (Kost'alova, 2018).

Obrazek 3 Logo spolecnosti GUARANT International

GUARANT

Zdroj: GUARANT International (2020a)

42



Asocia¢ni dim

Mimo klasické organizovani kongrest vSak firma poskytuje i doplnujici sluzby
V ramci tohoto odvétvi. Prvni z nich je existence asociaéniho managementu, ve firmé je
vytvoien pod znackou Asociacni diim (Association House). Jedna se o poskytovani sluzeb
asociaci (nap¥. Ceskd neurologickd spolecnost, Ceskd asociace veterindrni 1ékarii malych
zvirat ¢i European Society for Paediatric Aneasthesiology) v oblasti managementu,
marketingu, propagace, sponzoringu, spravovani a rozsifovani ¢lenské zakladny, rozvoje
vSech jejich cClenl, zajistovani prostiedkli pro optimalni chod spolecnosti, potradani
vyborovych schiizi a porad v ramci asociace, v neposledni fadé také zajisStovani grantl
a dotaci. Asociacni dim spolecnosti se celkem stard o 21 tuzemskych a mezinarodnich

asociaci (GUARANT International, 2020b).

Obrazek 4 logo zna¢ky Asociacni diim

— ASSOCIATION
- HOUSE

Zdroj: GUARANT International (2020a)

IDEAS

Jednd se o nejmlads$i znacku spolecnosti, avSak s velkou progresi. IDEAS
pfedstavuje realizaci rtznych eventi ve formé firemnich vecirkid, vystav, Skoleni,
spolecenskych veceti apod. Po celou dobu jsou v kontaktu s klienty, fesi jejich pozadavky

a slibuji tak zajisténi co nejefektivnéjsiho prubéhu véetné udrzeni optimalniho rozpoctu.

Obrazek 5 logo znacky IDEAS

Q
IDEAS

“GUARANT

International

Zdroj: GUARANT International (2020a)

43



Venue Management

Tato znacka spolecnosti obstaravd pronajem a obecné provoz vSech prostor
uréenych pro konferen¢ni a spolecenské tcely. Spolupracuje s klienty a spole¢né hledaji
prostory co nejvice vhodné pro planovanou akci. Spoleéné s firmou InCateringem
(zajistujici catering na akcich), ktera je partnerskou spoleCnosti, vyuziva Venue
Management pievazné tyto prostory: Konferen¢ni Centrum City, Malostransky paldc
(Profesni dum), Velkopievorsky palac, Bievnovsky klaster a KaiserStejnsky paléac
(Kostalova, 2018). Vyhodou opakované¢ho vyuzivani téchto mist je znalost prostort, coz

usnadiiuje praci organizatoriim a umozinuje tak neustalé zefektiviiovani eventu.

Obrizek 6 logo zna¢ky Venue management

VENKE

Zdroj: GUARANT International (2020a)

4.1.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Spolec¢nost se se svym poctem stalych zaméstnancli navySenych o externisty
(pracujici na Dohodu o provedeni prace) tadi spiSe mezi stiedni podniky. To doklada

i vySe obratu za rok 2018, ktery ¢ini pres 250 mil. K¢ (Ptiloha A).

Nejvyssi management spoleCnosti sestavd ze tfi jednatel, ktefi jsou zaroven
i spoleénici. Jedna se o generalniho feditele, obchodniho feditele a jednatele za Slovensko.
Generalni feditel a obchodni feditel zaroven zastavaji funkci ve vykonném managementu
spolu s feditelkou realiza¢niho oddéleni, finan¢ni feditelkou a feditelkou pro asocia¢ni
management. Poté jsou jiz ve firmé vedouci zaméstnanci, ktefi maji na starost zaméstnance

jednotlivych oddéleni (Kostalova, 2018).
Personalni oddéleni

Personalni oddéleni zastupuje ve spolecnosti personalni manazerka, kterd sice neni
soucasti vykonného managementu, Gizce a intenzivné s nimi vsak spolupracuje. Spole¢nost
totiz za posledni dobu pocitila velkou potfebu orientovat se pravé na personalni fizeni

a zaCala brat v potaz dulezitost tohoto pocinani, nebot' dlouho dobu piedtim zadné

44



persondlni oddéleni ve firmé nebylo (kazdé oddé¢leni realizovalo nabor zaméstnanct
individualng€), coz uz bylo vzhledem k nariistajicimu poc¢tu zaméstnanci a neustdle se

zvysujici nabidce pracovnich mist na ukor poptavky na trhu prace neudrzitelné.

Personalni manazerka zastupuje HR odd¢€leni samostatné¢, s jednotlivymi ukony ji
vSak pomahd na cCastecny uvazek HR asistentka a stejné pak pfilezitostné provozni
oddéleni. Posledni dobou taktéz navazala uzsi komunikaci s marketingovym oddé¢lenim za

ucelem zlepsSeni personalniho marketingu (potazmo budovéni znacky zaméstnavatele).

4.1.4 Ekonomicka analyza spole¢nosti

Dosud posledni vefejné pfistupné data s idaji o ekonomické situaci spolecnosti jsou
zroku 2018. Nize uvedena data jsou Cerpana z oficialnich zprav auditora zahrnujici

rozvahu a vykaz zisku a ztrat spole¢nosti z let 2016-2018 véetné (Pfiloha A).

Jelikoz hlavni Cinnosti spoleCnosti je poskytovani sluzeb, je pochopitelné, ze
obézna aktiva prevazuji nad témi stalymi (napf. dlouhodobym hmotnym majetkem).
Konkrétné za rok 2018 obé&zna aktiva dosahuji ¢astky 83,8 mil. K¢, coz piedstavuje 79,4 %
z celkovych aktiv (105,6 mil. K¢). Nejvyssi podil z obéznych aktiv zaujimaji pohledavky
(58,2 mil. K¢), konkrétn¢ kratkodobé pohledavky, které ¢inni 56,6 mil. K¢. To je dano
predevsim tim, ze spole¢nost dava do kongrest primarni vklad, ktery se vraci az ve forme
registraénich poplatku, tedy tehdy, kdyz se ucastnici kongresu za¢nou registrovat na akce,
sponzofi generuji platby apod. Celkova pasiva za rok 2018 piedstavuji 105,5 mil. K¢,
pticemz 43,6 % zaujimaji cizi zdroje, nejvice kratkodobé zavazky v ¢astce 23,8 mil. K¢.
Vysoka hodnota kratkodobych zavazk splatnych do jednoho roku ptedstavuje predevsim
dluhy vic¢i mnoha dodavatelim spojenych s organizaci akei, ale 1 kratkodobé bankovni
uvery. Zvykazu zisku a ztrat maji zndkladovych polozek nejvétsi objem sluzby

(197,8 mil. K¢&), coz, jak jiz bylo vysvétleno vyse, je dano financovanim kongrest a priori.

Jeden ze zakladnich ukazatelti ziskovosti/ztratovosti Ize zpozorovat v nize uvedené
tabulce (Tabulka 4). Konkrétné se jednd o vysledky hospodafeni po zdanéni (EAT)
v letech 2016-2018, které vzniknou rozdilem celkovych vynosi a celkovych nakladu.
Pokud ve spolecnosti dojde k nahlému poklesu zisku (napf. v roce 2018), vétSinou je to
zpusobené vykyvy v poptavkach potadatelti kongresovych akci po svétovych destinacich
jakoZto misty pro uskute¢néni akci. Tyto vykyvy jsou pravidelné a spole¢nosti se je vzdy

snazi pokryt realizovanim menS$ich akci s niz§im finan¢nim obratem, kde pfiprava na
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realizaci trva oproti velkym kongresim pouze pul roku az rok. VySe trzby v dany rok pak
primarné odpovida vysledku kontrakti, které byly sjednané pred n€kolika lety a dany rok
jsou vyplaceny (GUARANT International, 2018).

Tabulka 4 Vysledek hospodaieni po zdanéni v letech 2016-2018, v tis. K¢

2016 2017 2018
Celkové vynosy 297 289 294 278 251 213
Celkové 284 990 293 815 257 300
naklady
Vysledek 12 299 463 -6 087
hospodai‘eni po
zdanéni (EAT)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GUARANT International (Ptiloha A)

Dalsim dulezitym faktorem, ktery vypovida o schopnosti podniku, je penézni tok
neboli Cash-flow, ktery informuje o penéznich tocich z a do spole¢nosti (Tabulka 5).
Konkrétné predstavuje rozdil piijma a vydajii podniku za urcité obdobi. Velké meziro¢ni
vykyvy penéznich prostiedkd jsou dany predevsim kvili zpozdénym piijmim z kontraktl
nasmlouvanych n¢kolik let dopfedu a naopak vydajim na akce konané v budoucnu, jak jiz

bylo vysvétleno v odstavci vyse.

Tabulka 5 Cash-flow spole¢nosti v letech 2016-2018

2016 2017 2018
Provozni cash-flow 3239 2034 11529
Investi¢ni cash-flow -5735 1446 -18 285
Finan¢ni cash-flow -10 500 -385 17 113
Cisté zvySeni/sniZeni -12 996 3098 10 357
penéZnich prostiedku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GUARANT International (Ptiloha B)
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4.2 Analyza budovani znacky vybraného zaméstnavatele

Analyza budovani znacky zaméstnavatele ve spoleénosti GUARANT International
vychéazi zftizeného pohovoru s pfedem piipravenymi otazkami (Ptiloha C), ktery byl
sestaven s pomoci personalni a marketingové manazerky spole¢nosti. Hlavnim ucelem
bylo sledovat interni a externi komunika¢ni nastroje personalniho marketingu, které jsou
zakladnim pilifem pro spravnou funkci budovani znac¢ky zaméstnavatele. V této kapitole je
proto vénovana pozornost pravé interni a externi analyze téchto nastroji, kde pro jeji
uplnost se kromé informaci z polostrukturovaného rozhovoru ¢erpa i z internich materialt
spolecnosti. Klady i nedostatky vyplyvajici z analyzy povedou k vytvoieni EVP neboli
hodnotové nabidce zaméstnavatele a nasledné k navrzeni doporuéeni na zlepseni budovani

znacky ve spolecnosti.

4.2.1 Analyza internich nastroji pii budovani znacky zaméstnavatele

Hlavnim zédmérem internich nastrojii je primarné udrZzeni si stavajicich
zaméstnanct, ktefi budou spokojeni se spolecnosti jako zaméstnavatelem a budou, at’ uz

védome ¢1 nevédomeé, $ifit jeho dobré jméno dal do externiho prostiedi.
Interni komunikace

Za jeden z hlavnich komunikaénich kanali 1ze ve spole¢nosti povazovat ob&znik
Ristretto, ktery ma charakter firemniho ¢asopisu a jehoz naplni jsou zajimavosti ze svéta
konferenci, tj. popis jejich realizace doplnény o zajimavé fotky a rozhovory s klienty
vcetné jejich pochvaly sméfujici k organizatorim akce potazmo spole¢nosti. Mimo to se
v Ristrettu objevuji napiiklad ¢lanky o jiz prob&hlych internich aktivitach, zajimavosti
z riznych oddéleni, pfedstavuji se novi zaméstnanci ¢i se pisSe o prob&hlych vzdélavacich
kurzech. Obéznik se vydava elektronicky 4x do roka, avSak pocatkem epidemiologické
situace se jeho vydani pterusilo, a to z toho duvodu, Zze neni dostatek aktivit, a tudiz

podkladti pro tvorbu novych dilt.

Dal$im stézejnim komunikacnim kanalem spolec¢nosti je elektronicky newsletter,
ktery je rozesilan na vSechny e-mailové adresy zaméstnanci. Nejednd se vSak o pravidelné
opakujici se aktivitu, newslettery se zasilaji pouze v takovych piipadech, kdy chce
zamé&stnavatel zaméstnancim sd¢lit néjakou aktualni informaci. Konkrétnim tématem

newsletteru je naptiklad predstaveni nového firemniho webu, ktery byl uveden do provozu
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v fijnu 2020 ¢i informace o spusténi virtudlni konference. O rozesilani newsletteru se
predevsim stara marketingové oddéleni, kde je samotny obsah zpravy podloZen vhodnou
grafikou. HR oddéleni taktéz rozesila hromadné maily, které vSak souviseji primarné
s personalni agendou a maji spiSe informativni vécny charakter. Obsahem téchto zprav
mize byt aktudlni zména internich pravidel, nafizenich ¢i tfeba pozvani na interni

mimopracovni aktivity uréené pro zaméstnance.

Na hlavni recepci spolecnosti po cely den probihda TV prezentace neboli
Prezentace uspéchit, jak byla HR manaZerkou nazvana, s hlavnimi informacemi o déni ve
spoleCnosti véetné ozndmeni o uUspéSich jednotlivych zameéstnancti ¢i blahopiani

k narozeninam, které se pravidelné aktualizuje (GUARANT International, 2020c).

Celofiremni porady ptedstavuji dal$i vyznamny komunika¢ni kanal, jehoz
benefitem je ptimy fyzicky kontakt se vSemi zaméstnanci spolecnosti. Na porad¢é dostane
kazdé odd¢leni prostor pro svou prezentaci, pii které svym kolegim sdéli aktudlni déni,
¢eho na oddé€leni dosahli, co se jim povedlo ¢i naopak nepovedlo a jak to ovliviiuje ostatni
oddéleni, pficemz za celé odd¢€leni vétSinou mluvi vedouci. Na poradé je taktéz prostor pro
konkrétni vetfejné pochvaleni od vedoucich a Vv pfipadé, Ze ma néjaky zaméstnanec
vyznamné narozeninové jubileum, vetejné se mu popieje a piedd se mu darek. Pro vedeni
je tato porada kli¢ova, a proto se ani béhem epidemiologické situace nerusi, namisto toho
se prechazi na hybridni formu konéni, pfi¢emzZ se za kazdych okolnosti konéa jednou za

étrnact dni.

Zpétna vazba se ve spolecnosti uskute¢niuje ve formé Hodnoticich dotaznikii neboli
dotazniki spokojenosti, které se rozesilaji vSem zaméstnancim jednou za rok.
Prostfednictvim dotazniku se vedeni zajima, jak jsou zaméstnanci spokojeni ve firmé, jaké
stranky spolecnosti by hodnotili pozitivné a jaké negativné. Dalsi formou zpétné vazby je
uskutecnovani tzv. Provozniho kolecka, jehoz zamérem je (kazdy tyden ve stanoveny den)
obchazet kancelafe a ptat se zaméstnanctll, jestli néco nepotiebuji. Jednd se o snahu
navazani lepSi komunikace, kdy persondlni oddé€leni potazmo provozni oddéleni, dava
prostor zaméstnanctim, aby vyjadfili své napady a pfipominky sméfované na provoz a HR

(GUARANT International, 2020c).
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Firemni hodnota a kultura

Spole¢nost GUARANT International, jak jiz bylo zminéno vySe, je povazovana za
jednu z nejlepsich firem na organizovani konferenci v Ceské republice, na &emZ si
spolecnost primarn¢ zaklada. Tento jeji uspéch lze piedevSim prisoudit dlouholeté
zkuSenosti na tuzemském i mezinarodnim trhu, jejim inovacim, touze byt neustale o krok
napted. Pravé tyto vlastnosti a stejné tak tradice, mezinarodni postaveni a to, ze se jedna
0 ¢eskou firmu, patii mezi nejvice (pro firmu) hodnotné atributy. Pro spole¢nost je také
velmi dulezita spokojenost a uspéch klientd, coz doklada i jeden z nejhlavnéj$ich mott
spoleCnosti: ,, Zajistujeme uspéch vasich akci, které se vyskytuje na banneru tvodni
webové stranky. Spole¢nost byla zalozena skupinou byvalych kolegt, a proto, i ptesto, ze
se nejedna o rodinny podnik, ma spoleénost mnoho prvka tohoto typu podniku. Pravé ve
zkuSeném ,,vérném* kolektivu propojeném novymi mladymi a inovativnimi pracovniky,

vidi spole¢nost budoucnost.

Ve firme je taktéz velmi uznavanym terminem work-life balance, to znamena, ze
zaméstnavatel se snazi vytvaret pro pracovniky takové pracovni prostiedi, které bude co
nejvice sladéné s jejich osobnim zivotem. Konkrétné se jednd o prosazovani flexibilni
pracovni doby a prace z domova. V ramci klouzavé pracovni doby si zaméstnanec miize
napracovat hodiny, které si poté mize vybrat v jiny den v tomtéZ tydnu, avSak v ¢asovém

rozmezi od 10:00 do 15:00 musi zaméstnanec aktivné pracovat.

Kolegové si navzajem tykaji, tykani je nabizeno hned od prvniho dne nastupu
1 nové pfichozim zaméstnanclim. Jiz pii hledani nového zaméstnance spolecnost klade
diraz na to, aby novy ¢len tymu chtél byt ztotoznén s firmou. Spole¢nost stejné tak dba na
diavéryhodnost a piijemnou atmosféru tvofenou predev§im pozitivnimi vztahy jak mezi
zaméstnanci, tak i Sklienty. K utuzovani vztahti na pracovisti pfispivd mimo jiné
I intenzivné spole¢né straveny ¢as na mnohdy nékolikadennich zahrani¢nich konferencich.

Praveé cestovani po celém svété miize byt dalsSim velice ldkavym prvkem pro zaméstnance.

Spolecnost pifed nedavnou dobou zménila misto své piisobnosti. Nyni sidli v nove
postavené administrativni budov€ s modernimi kanceldfemi. Kanceldfe jsou uzaviené,
nejednd se o tzv. open space, kazdopadné zaméstnanci maji k dispozici mnoho spole¢nych
prostort, jako jsou kuchynky s posezenim, relax room, kde 1ze nalézt naptiklad nasténku

s aktualitami, fotky ze spolec¢nych akci ¢i zebfiny na protazeni. Naopak pro naprosté
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soukromi mohou zaméstnanci vyuzit moderni huddle rooms, malé uzaviené mistnosti
vyuzivané napiiklad pro videohovory. Prostor kanceldii je vyplnén barevnymi dopliky,
aby pusobil pozitivnim dojmem a zaméstnanci se tak v kancelafich citili dobie. Pracovnici
byli dokonce zapojeni do dekorace novych kancelari, konkrétn¢ kazdy si mohl dle své

libosti navrhnout slogan, ktery byl poté polepen na sklenéné dvete od jejich kancelafi.
Motivace a odménovani

Jiz v pracovnich nabidkach spolecnost prezentuje své benefity, aby tak naldkala své
potencialni zaméstnance. Jedna se vSak jen o hlavni benefity, o vSech ostatnich je kandidat
informovan az v prvnim kole pohovoru ¢i pozdé€ji. GUARANT International obecné nabizi
pro zvyseni motivace celou fadu lakavych odmén, pficemz jsou rozdéleny do tii kategorii
podle poctu odpracovanych let. Mezi ty nejzdkladnéjsi patii stravenky, penzijni/Zivotni
ptipojisténi, piispévek na MultiSport / Ticket Multi, Sick Day ¢i nahradni volno, pficemz
navyseni jednotlivych benefiti se stupiiuje po zkusebni dobé, po roce, dvou a po péti letech
ma zaméstnanec ty nejvyssi mozné benefity. Tento systém tak ma predevSim za cil
motivovat zaméstnance, aby ve spoleCnosti setrvali. V piipadé, Ze zaméstnanec setrva
deset let a vice, na kazdé jubileum mu je pfedana kvétina/vino a poukaz na vikendovy
pobyt ve vybraném hotelu. Tyto dary se predavaji i v piipadé svatby zaméstnance,
odchodu do dichodu. Pokud zaméstnanec slavi kulaté narozeniny ¢i se mu narodi dité,
dostane poukaz/darek v pfedem stanovené¢ hodnoté. DalSi vytvofenou soustavou
odmeénovani je ve spolecnosti tzv. jednotny systém podékovani. Ten spociva v odménovani
zamé&stnancl v piipadé uspéSného uzavieni sezény ¢i v pfipadé realiza¢niho oddéleni
uspéSného zorganizovani konference, a to formou poukazky/voucheru v urcité hodnote.
Stejné tak se firma vénuje tzv. programu doporuceni, ktery odmeéni kazdého zaméstnance,
ktery piilaka do firmy novacka. Vyse finan¢ni odmény se odviji od pozice, na kterou byl
novy zaméstnanec vybran (GUARANT International, 2020d).

Flexibilni pracovni doba a prace z domova; to jsou dva hlavni atributy, které
GUARANT International podporoval jiz delsi dobu, s nastupujici epidemii je vSak zacal
vyuzivat naplno. Spole¢nost se témito kroky ptedevSim snazi o nastaveni a udrzovani
work-life balance u vSech zaméstnancti, coz jak jiz bylo zminéno vyse, je pro firmu jako

zaméstnavatele jednim z prioritnich témat.
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Benefitem je rovnéz potddani mnoha firemnich akci pro vSechny zaméstnance.
Mezi ty pravidelné se fadi Ovocné stredy, kdy je po cely den na recepci k dispozici ovoce
¢i sportovni letni den (minigolf, beachvolejbal, badminton apod.). Personalni oddéleni
taktéz piiSlo s napadem uskuteciovat Poledni jogu s MultiSportem, a to s lektorkou
na nejbliz§im smluveném sportovisti ve vzdy predem urcené dny. Spolecnost rovnéz
pofada novoro¢ni vecirky (namisto vanocnich), které kazdoro¢né pfipravuje vybrany tym
zaméstnancl. Ten ma za ukol vzdy ladit vecirek do konkrétniho tématu a piipravit k tomu
1 vhodnou zabavu. Pro tento vecer je dan prostor i ostatnim zaméstnancim, ktefi jsou
vybizeni k tomu, aby pfisli v co nejkreativnéj$im kostymu. V minulych letech se tak
spolecnost ocitla napiiklad v obdobi ,,Prvni republiky®, na ,,Cesté¢ kolem svéta® ¢i se ze
zaméstnancl na jeden vecer stali doktofi a zdravotni sestry. Na zacatku roku se taktéz pro
vSechny zamé&stnance pofada tzv. Kick Off Meeting, kde jsou vedenim prezentovany plany
a strategie podniku. Zajimavych benefitem pro zaméstnance je vyjezdni zasedani, které se
uskutediiuje jak v tuzemsku (napt. Ceské Svycarsko, Morava), tak i v zahraniéi (napf.
rakouské Alpy, slovenské Tatry). Udelem tohoto zasedani je pracovni program, kde
dochazi ke shrnuti soucasného stavu podniku véetné jeho vyvoje a cilli, vétSinu ¢asu vSak
spole¢nost vénuje rekreaci, ktera zahrnuje teambuildingové aktivity spojené se sportem ¢i
pozndvanim tamni kultury. Prdtelské setkani — cestovatelske okénko se pak tadi mezi
narazové aktivity. Akce spociva v prezentaci cestovatelskych zazitkl, o které se muze
jakykoliv zaméstnanec podé€lit s ostatnimi. Stejné nepravidelnymi jsou akce s nazvy
Zdrava snidané s InCateringem, Pratelské vanocni setkani ¢i razné tematické workshopy

(vanocni, velikono¢ni apod.) (GUARANT International, 2020e).
Vzdélavani a rozvoj

Spoleénost GUARANT International nepfedstavuje takovy typ podniku, kde by
méli zaméstnanci prostor kariérné riist. Zaméstnanclm je vSak umoznéno se velmi
dynamicky rozvijet v ramci jedné pracovni pozice, a to jak pracovné, tak i osobné, coz je
vV mnohém déno 1 diky tomu, v jaké oblasti spole¢nost podnika. Pro zaméstnance miize byt
lukrativni spolupracovat s velmi vzdélanymi lidmi (védci, 1€kati apod.), stejn¢ tak pro né
mize byt vyzvou ziskavat a uskutec¢novat nové konference na dosud pro né¢ neznamych
lokalitdich. VSechny tyto faktory mohou mit podstatny vliv na rozvoj kazdého ze

zameéstnancu.
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K samotnému rozvoji vSak pfispiva i vzdélavani. GUARANT International
uskuteciiuje mnoho vzdé¢lavacich aktivit, na které maji vSichni zaméstnanci narok. Externi
pracovnici mohou vzdélavaci workshopy vyuzivat pouze v ojedinélych ptipadech (pokud
o to zazada jejich pfimy nadiizeny ¢i jsou volna mista i dostatecny financni rozpocet).
Vzdélavaci kurzy jsou rozdéleny na celofiremni, kdy jsou kurzy zaméfeny na obecna
témata prakticka pro kohokoliv, a pak na kurzy v jednotlivych oddé€lenich. Kurzy pro celou
firmu se uskuteCfiuji na téma Efektivni komunikace, Time Management, Stres a jeho
zvladani, Asertivita a komunikace ¢i Prezentacni dovednosti. Neméné dilezité jsou vSak
i technické workshopy na zlepSeni prace v Excelu ¢i Wordu, stejné tak pravidelné jazykové
kurzy. Jednotliva odd€leni si pak zafizuji pfedev§im odborné workshopy vztahujici se
k jejich praci. Jako piiklad 1ze uvést kurz o t€etnim systému pro ucetni oddéleni, Prodejni
dovednosti pro obchodni oddéleni nebo workshopy Jak na pohovory, Vybér zaméstnancii
pro HR odd¢leni (GUARANT International, 2020f).

4.2.2 Analyza externich nastroji pfi budovani zna¢ky zaméstnavatele

Externi budovani znacky zaméstnavatele je jakymsi obrazem interniho budovani.
Intern¢ vytvotrené firemni hodnoty se za pomoci externich nastrojii prezentuji vné prostiedi

spoleCnosti a snazi se tak ptilakat potencialni zaméstnance.
Ziskavani a nabor zaméstnanci

GUARANT International pro osloveni svych potencialnich zaméstnanct stale nejvice
vyuziva pracovni portal Jobs.cz, na némz ma spolecnost ziizeny svij Ucet a jako staly
zékaznik ma jiz urcité slevové vyhody. Spolecnosti se predevsim libi aktivita pracovniho
portalu, do které patii i neustalé informovani o novych trendech v oblasti HR. Samotny
obsah publikovaného inzeratu ma u externich pozic spiSe neformalni, hravou formu. Jedna
se tak o urcitou snahu pfiblizeni se mladym lidem (studentiim). Inzeraty vypsané na stalou
pracovni pozici maji oproti tomu jiz stfidméjsi formu, dulezita jsou v ném fakta. VV popisu
pracovni pozice lze vétSinou nalézt tyto hlavni sekce: ,,Pro¢ pracovat pro GUARANT
International? “/ ,, Pro¢ u nas budete pracovat radi? “, ,, Zodpovédnost za tyto aktivity:* |

., Co u nds budete délat? “ a ,, Ocekavame od Vas “ / ,, Co je pro ndas diileziteé .

Mimo Jobs.cz spolecnost vyuzivd pro ziskani svych zaméstnanct profesni sit
LinkedIn. Nevyuziva ji tak hojn¢ jako zminovany pracovni portal, zaroven vSak vnima

diilezitost této progresivni socidlni sit¢, kterd na trhu prace zaujima ¢im dal vétsi postaveni.
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Pokud spolecnost shani zaméstnance na vyssi pozici do vysokého managementu, vyuziva
spole¢nost externi personalni agenturu, od které o¢ekava vysokou kvalitu headhunterskych

dovednosti.

Pro adaptaci novych zaméstnanct je ve spole¢nosti vyuzivan tzv. onboardingovy plan,
ktery kromé smluvni/provozni/IT agendy zahrnuje i pfedani zakladnich informaci
o firmé&, benefitech, vzdélavani, a stejné¢ tak dochdzi k predstaveni piitomnych c¢lent
managementu. Oficialni vzajemné piedstaveni pak probiha na firemni poradé, stejné tak je
novy Clen piedstaven V nadchazejicim vydani ob&Zniku Ristretto. Novi zaméstnanci Se
V ramci poznavani firmy seznamuji s jednotlivymi oddélenimi, seznamovani ma na starost
HR manazerka, ktera koordinuje jednotlivé schiizky a domlouvéd terminy mezi novym
zaméstnancem a oddélenimi. V prfesny den nédstupu nového zaméstnance se HR manazerka
vénuje novému pracovnikovi pfiblizné hodinu, kdy zajiStuje administrativni agendu
a struéné predstaveni spolecnosti. Po uplynuti této doby jiz pfedd HR manazerka nového
zaméstnance vedoucimu oddéleni (GUARANT International, 2020g).

Socialni sité

GUARANT International je aktivni celkem na ¢tyfech socialnich sitich, a to na
Facebooku, LinkedInu, Twitteru a YouTube. Profil na Twitteru ma spole¢nost od roku
2016, vyuziva ho vsak jen sporadicky. Profil je zalozeny pod nazvem @GUARANTInt,
k fijnu 2020 ma 154 sledujicich, pfi¢emz posledni piispévek byl vloZzen v dubnu 2019.
Hlavnim obsahem jsou informace o prob&hlych konferencich vcetné fotek nebo naopak
upoutavka na teprve chystanou akci. Spolec¢nost také pouziva LinkedIn, kde je jiz oproti
Twitteru vice aktivni a posledni dobou za¢ina byt firmou povazovan za jakousi jeji vizitku.
Nejnové€jsi inovaci spolecnosti V ramci této socidlni sité¢ je propojeni LinkedIn profila
jednotlivych zaméstnancii s firemni webovou strankou, pfi¢emZ odkazy na kazdého
pracovnika lze konkrétn& nalézt na podstrance Kdo je kdo. Ucet spolenosti na LinkedInu
sleduje Kk fijnu 2020 762 uzivateld, ptispévky jsou aktualni a pouze v anglickém jazyce.
Obsah je tvofen obdobné jako na Twitteru, jsou zde vSak aktualn€jsi informace.
GUARANT International ma pro zvefejiiovani svych videi z konferenci zalozen i profil na
YouTube, na kterém je doposud zvefejnéno 28 videi, z cehoz velka ¢ast videi je vlozena za
oddé€leni IDEAS. Spolecnost je nejvice aktivni na socialni siti Facebook. Facebookovy

profil GUARANT International sleduje k fijnu 2020 466 lidi, jednotlivé piispévky psané
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v ceStiné a zdaroven pielozené do anglictiny se opét tykaji predev§im probihajicich
konferenci. Obsah facebookového profilu spolecnosti je uréen primarné pro klienty, lze
tedy hovorit pfedev§im o B2B komunikaci, kterou, jak jiz bylo zminéné vySe, se snazi
spolecnost aktivné udrzovat, a to 1 béhem epidemiologické situace, kdy doslo k atlumu
veskerych aktivit spole¢nosti. Mimo to vSak Facebook spole¢nosti slouzi i jako zdroj pro
vyhledavani externich pracovnikli (pro vyhleddvani zaméstnanci na stdlou pozici se

Facebook ve firm¢ nevyuzivd). Nejedna se vSak o pravidelnou aktivitu.
Kariérni webové stranky

Webové stranky spolecnosti prosly celkovou modernizaci a na podzim roku 2020 byla
oficialn€ spusténa jejich nejnovéjsi verze. Pro ucely budovani znacky zaméstnavatele je
nejzajimavéjsi podstranka O nds, kde se v sekci Nas pribéh mlze navstévnik stranky
dozvédét vsechny hlavni udaje o firmé. Strankou Kdo je kdo prezentuje spole¢nost viechny
své interni zaméstnance, piicemz fotografie se jmény pracovnikd, funkci a odkazy na jejich
LinkedIn profil ¢i e-mailovou adresu jsou V hierarchickém sefazeni sestupné od top
také prosla fadou optimalizacnich krokti. Jiz ivodni banner s kolegy drZzici se za ruce mize
evokovat pocit sounalezitosti a spoluprace. Pod bannerem jsou poté vypsané vSechny
aktuadlni volné pozice. Pro lepsi vybudovani vzajemného vztahu mezi navstévnikem
a spolecnosti jsou na strance umisténé nejCastéjSi dotazy, na které by se potencidlni
kandidat mohl ptat. Lze tam tedy nalézt otazky typu ,,Jak bude vypadat moje kancelar? “,
Zvladnu praci, i kdyz mam malé deti?*, | Jak je to s pracovni dobou? nebo ,,Mohu
pracovat pri studiu? “ 1 s odpovéd’'mi. Pro lepsi predstavu, jak to ve firmé vypada, ulozila
spolecnost na stranku n¢kolik fotografii z nového moderniho prostfedi, kam se nedavno
prestéhovala. Na zavér jsou s otazkou ,, Komu poslat Zivotopis? “ ptiloZzené odkazy na HR

manazerku a HR asistentku (GUARANT International, 2020h).

Posledni externim nastrojem vychazejicim z teoretické Casti jsou pracovni veletrhy,
kterych se vSak spole¢nost nezicastiiuje a to z toho divodu, ze se nejedna o tak velkou
firmu, ktera by Vvjednu chvili nabizela mnoho pracovnich pozic, a tudiz se musela

prezentovat pied Sirokou vetejnosti, aby tak zaméstnance ziskala.
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4.3 Analyza dotaznikového Setieni

Pro uplné doplnéni kvantitativniho Setieni, které se zabyva nastroji budovani znacky
zaméstnavatele ve vybrané spoleCnosti, je v praktické c¢asti vénovana pozornost
kvantitativnimu vyzkumu. Ten rovnéz dopomaha k lepsi identifikaci stavajicich nastrojii
a spolu s kvantitativni analyzou pomaha sestavit hodnotovou nabidku zaméstnavatele
(Employer Value Proposition). Kvantitativni vyzkum je uskuteChovan ve formé
dotaznikového Setteni, pticemz prvni dotaznik byl urcen pro vSechny zaméstnance a druhy
dotaznik pouze pro zameéstnance, kteii jsou ve spoleCnosti mén¢ jak dva roky. Zatimco
prvni dotaznik obsahuje otazky tykajici se interniho hodnoceni budovani znacky
zaméstnavatele, druhy dotaznik se zamétuje na otazky zjistujici externi pohled na firmu.
Pro druhy dotaznik byli vybrani zaméstnanci pracujici ve firm¢ mén¢ jak dva roky z toho
divodu, Ze pracuji ve spolecnosti relativné kratkou dobu a mohou tak posoudit 1 vnéjsi
pusobeni znacky. Lze je tedy povazovat za potencialni zaméstnance. Sestaveni dotaznikii
vychazi z teoretickych vychodisek, konkrétné od Mosley a Schmidt (2017), ktefi pfi
sestavovani EVP doporucuji, aby se zamétilo hlavné na stavajici i potencidlni zaméstnance

a zasadni oddé€leni ve firm¢ (jiz analyzovano v kvantitativni ¢asti).

4.3.1 Interni dotaznikové Setieni

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni probéhl v fijnu 2020 dotaznik s nazvem
»Dotaznik spokojenosti zaméstnanct®, trvajici pfiblizné 10 min, pfi¢emz byl zrealizovan
na online platform¢& Survio a byl zcela anonymni. Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak
soucasni zameéstnanci vnimaji a hodnoti znacku spolecnosti jako zameéstnavatele.
V tvodnim textu byli respondenti apelovani na to, aby odpovidali tak, jako by bylo obdobi
pred epidemiologickou situaci, respektive aby soucasnou Situaci nezohlednovali, nebot
ptipadné zahrnuti tohoto faktu by totiz jen stézi reflektovalo b&ézné chovani spolecnosti
jako zaméstnavatele, coz je hlavnim zkoumanim této prace. I presto je vSak potieba

u nasledujici analyzy pfihlizet k moZnému negativnimu naladéni zaméstnanct zpiisobeném

momentalnim omezenim ¢innosti podniku.

Dotaznik byl uren pouze pro zaméstnance s hlavnim pracovnim pomérem, a to
z toho ditvodu, Ze maji moznost poznat spolecnost v plném rozsahu. Pro vyplnéni

dotaznikli bylo osloveno 40 pracovnika zcelkovych 50, pficemz bylo vyplnéno
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30 dotaznikd. Z toho vyplyva, ze navratnost dotazniku ¢ini 75 %. Na zaklad¢ prizkumu

teoretickych vychodisek a aktudlnim trendiim byl stanoven nasledujici predpoklad:
e Pro zaméstnance je velmi dulezita flexibilni pracovni doba.

Prvni otazka byla zaméfena na stabilitu zaméstnanci ve spoleCnosti. Jak lze
zpozorovat na nize uvedeném obrazku (Obrazek 7), 50 % z dotazovanych nepracuje ve
spole¢nosti déle jak 2 roky, z ¢ehoz vyplyva, ze za posledni dobu pfijala spole¢nost mnoho
novych zaméstnanctll, coz svédci o velké mife fluktuace pracovnikil, nebot’ celkovy pocet
zamg&stnancu zistal neménny. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou s 20 % jsou vsak zaméstnanci,
kteti pracuji ve firm& déle jak 10 let. Tento vysledek dvou nejpocetnéjSich skupin
koresponduje s ptedstavou firmy, ktera vidi budoucnost ve spojeni zkusenych

a novych inovativnich zaméstnancich.

Obrazek 7 Struktura zaméstnanci ve spolecnosti

e

= 1-6mésict = 0,5-1rok 1-2roky 2 - 3roky

m3-5let m5-10let wm10leta vice

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Dalsi otazka se tykala interni komunikace, konkrétné predavani internich informaci.
90 % dotazovanych tvrdi, Ze dostava dostatek informaci o déni ve spolecnosti, pfi¢emz
27 % z nich je naprosto spokojenych (Obrazek 8). Zatimco mnozstvi informaci by se dalo
pov