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Uvod

S ohledem na specificke cile bakalarskeé prace, které jsou zaméreny na zhodnoceni
souCasného stavu employer brandingu v kontextu startupové spole€nosti, bude
teoreticka Cast prace klast daraz na vysvétleni kliCovych pojml spojenych s
employer brandingem.

Prakticka Cast se zaméfi na konkrétni analyzu souCasného stavu employer
brandingu dané organizace. Tato analyza bude zahrnovat hodnoceni existujicich
kariérnich stranek, plsobeni na socialnich sitich a pracovnich portalech a celkovou
komunikaci spoleCnosti. Na zakladé této analyzy budou formulovana konkrétni
doporuceni a navrhy na zmény, které by mély posilit atraktivitu spolecnosti jako

zaméstnavatele.

Prace je koncipovana tak, aby poskytla uceleny pohled na problematiku employer
brandingu, zejména s ohledem na specifika startupového prostfedi. Cilem neni
pouze identifikovat slabé stranky v sou€asném employer brandingu, ale rovnéz
navrhnout prakticka opatfeni, ktera by mohla vést k jeho vylepSeni a zvySeni
atraktivity spoleCnosti pro potencialni zaméstnance.



1 Employer branding v oblasti fizeni lidskych zdrojt

V sou€asném globalizovaném a konkurenénim svété ma fizeni lidskych zdroju pro
organizace kliCovy vyznam. ZajiStovani, udrZzovani a motivace kvalifikovanych
zaméstnancl se staly strategickou nezbytnosti, ktera ma vyznamny vliv na
vykonnost a konkurenceschopnost spole¢nosti napfi¢ riznymi odvétvimi. Jednim z
kliCovych nastroju, ktery organizace vyuZivaji ke splnéni téchto cild, je koncept

"employer branding" — tedy budovani znacky zaméstnavatele.

Tato kapitola se bude zamérovat na roli employer brandingu v oblasti fizeni lidskych
zdroju, jeho definici a vyznam pro organizace. Dale se bude vénovat interni a externi
komunikaci v ramci employer brandingu, jakym zplsobem organizace komunikuje
se svymi souCasnymi zameéstnanci a jak se prezentuje na trhu prace pro potencialni
uchazece o praci. Nasledujici podkapitoly detailn&ji rozvedou jednotlivé aspekty této
problematiky, pfiCemz cilem je poskytnout uceleny pohled na roli employer
brandingu v kontextu fizeni lidskych zdroji a jeho vyznam pro organizace ve 21.

stoleti.

1.1 Definice a vyznam fizeni lidskych zdroju

,Rizeni lidskych zdroju Ize definovat jako strategicky, integrovany a uceleny pfistup
k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich®
(Armstrong, 2015).

Mezi zakladni funkce HR patfi planovani lidskych zdroju, nabor a vybér, fizeni
vykonu, vzdélavani a rozvoj, planovani kariéry, hodnoceni funkci, odmény, pracovni
vztahy, u€ast a komunikace se zaméstnanci, zdravi a bezpecnost, zajisténi pohodli

a v neposledni fadé administrativni €innosti (Van Vulpen, 2023). Podle éikyfe

(2016) je dulezitost lidskych zdroju pro organizace nesporna. Kazda firma potfebuje
dostatek kompetentnich a motivovanych zaméstnancu, protoze jejich dovednosti a
nadsSeni ovliviiuji vykonnost jednotlivcl, coz ma zasadni dopad na celkovy vykon
organizace. Organizace samozfejmé vyuziva i jiné zdroje, ale bez zkuSenych

zameéstnancul se neobejde.



PovaZuje organizace lidi, za nejcennéjsi zdroj a nejvétsi

bohatstvi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sikyfe (2016)

Obr. 1 Povazuje organizace lidi za nejcennéjsi zdroj a nejvétsi bohatstvi?

Efektivni vedeni Fizeni lidskych zdrojid pomaha uspésnému podnikani. Jednou
z Cinnosti, ktera napomaha uspésnému podnikani, je podpora organizacni kultury.
Organizacni kultura predstavuje prostfedi, ve kterém zaméstnanci pracuji. HR ma
hlavni roli v této kultufe, protoze urCuje hodnoty, chovani a normy firmy. Tyto body
se musi shodovat s poslanim a vizi spole¢nosti. DalSi dllezitou Cinnosti je Fizeni
strategického planovani. Tento pojem oznacuje neustaly proces v organizaci, pfi
kterém je vyuzivano existujicich znalosti, aby bylo mozno urc€it zamysleny smér
firmy. Kvuli potfebnému sladéni personalni strategie s cili organizace HR uzce
spolupracuje s vedenim firmy. Diky této spolupraci je mozné identifikovat
nedostatky v oblasti talentl, vytvaret personalni plany a realizovat strategie pro
ziskavani, rozvoj a udrzeni kvalifikovanych zaméstnancl. Tento proaktivni pFistup
zajistuje rast a uspéch podniku, protoze podnik ma na kliCovych pozicich spravné
a motivované zaméstnance. Podstatnou cinnosti je také podpora udrzitelnosti a
ristu podniku. Této podpory se ze strany HR da dosahnout pomoci nékolika
strategii — podporovanim raznorodosti a za¢lefiovanim na pracovisti, investovanim
do kvalitnich zivotnich podminek pro zaméstnance, podporovanim etické obchodni
praktiky, prosazovanim, sledovanim a reportovanim udrzitelnych obchodnich
metod, jako je digitalni komunikace, Setrna doprava, recyklace a energeticka

v

ucinnost, podporovanim zdravé rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem a



pfitahovanim, udrZzovanim a rozvijenim talentovanych jedinct prostfednictvim
programu trvalého vzdélavani a rozvoje. Dale musi HR zajiStovat soulad s pravnimi
predpisy. Personalisté musi mit neustaly pfehled o pravnich pfedpisech, které se
tykaji pracovniho prava, aby minimalizovali mozna pravni rizika, zabranili
nakladnym pokutam a udrzovali pracovni prostfedi v souladu s predpisy. DalSi
nezbytnosti v ramci efektivniho vedeni Fizeni lidskych zdroju je zlepSovani vztahu
se zamé@stnanci a zvy3ovani produktivity. Usp&ch organizace je z velké &asti zavisly
na efektivité jejich zaméstnancl. Aby bylo mozné dosahnout vysoké efektivity, je
nutné, aby personalni oddéleni vytvarelo pozitivni pracovni prostfedi, které
maximalizuje pracovni vykonnost zaméstnancu. Tohoto je dosahovano
prostfednictvim zavadéni efektivnich systémud hodnoceni vykonnosti, stanovovanim
jasnych pracovnich ocCekavani, poskytovanim pravidelné zpétné vazby a
kouCovanim. Diky témto strategiim zaméstnanci znaji své role a povinnosti a umi si
stanovit vykonnostni cile a maximalizovat svUj vykon. Dosahnout této situace je
dulezité, protoze zvySenim produktivity zaméstnancu se zvySuje provozni efektivita
a celkova vykonnost podniku. Personalni podpora manazer( predstavuje dalSi
podstatnou Cinnost personalniho oddéleni. Tato podpora zahrnuje poskytovani rad
ohledné spravy pracovnikl, nabizi moznosti vzdélavani a rozvoje a asistuje pfi
feSeni konfliktl nebo otazek tykajicich se pracovni vykonnosti. Samoziejmé se HR
musi zaméfovat i na pfildkani a udrzeni Spi¢kovych talentd. Tato cinnost
predstavuje pro personalisty znacnou vyzvu, protoZze ziskavani a udrzeni
Spi¢kovych talentd neni jednoduché. Aby této vyzvé zvladli personalisté Celit, tak
musi rozvijet své naborové strategie, budovat kvalitni znaCku zaméstnavatele a
zavadét efektivni vybé&rové procesy. Kromé téchto aspektl je pro zaméstnance
atraktivni, kdyz spole€nost nabizi konkurenceschopné platy, atraktivni benefity a
prilezitosti k profesnimu rozvoji. Pokud timto vSim firma disponuje, napomaha to

udrzeni SpiCkovych talentd a sniZeni fluktuace zaméstnancu (Siocon, 2023).

Celkové fizeni lidskych zdroju hraje kli€ovou roli v podpofe a rozvoji lidského
kapitalu organizace. Tato dynamicka disciplina neustale reaguje na meénici se
potfeby a vyzvy pracovniho trhu a podnikatelského prostredi. Jeji flexibilita a
adaptabilita jsou kliCovymi faktory pro uspésné fizeni lidskych zdrojl v modernim

pracovnim prostredi.
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1.2 Role employer brandingu v oblasti fizeni lidskych zdrojt

Role employer brandingu v oblasti fizeni lidskych zdroju je klicova a strategicka.
Employer Branding pfedstavuje zpUsob, jakym organizace vytvafri a prezentuje svou
znaCku zaméstnavatele, aby pfilakala, udrzela a motivovala kvalitni zaméstnance
(Urbancova, 2023).

Jednou z hlavnich roli EB je zvySeni atraktivity organizace jako zaméstnavatele.
Silna a pozitivni zaméstnavatelska znacka pfitahuje kvalifikované uchazece o praci
a zjednodusSuje naborovy proces. Lidé maji tendenci vyhledavat spoleCnosti, které
maji dobrou reputaci a jsou znamé svymi kvalitnimi pracovnimi podminkami. Silna
znaCka zaméstnavatele pfilaka vice kandidatl a organizace si muzZe vybirat
zameéstnance z mnohem vétSiho mnozstvi talentovanych a zkuSenych uchazecl o
zameéstnani. Zaroven pokud ma firma silné postaveni na trhu prace, kandidati se o
pozice u tohoto zaméstnavatele zajimaji sami a firma nemusi vynakladat vysoké
naklady na nabor. EB hraje také podstatnou roli v udrzeni a motivaci stavajicich
zaméstnancl. Kdyz se zaméstnanci identifikuji s pozitivni image zaméstnavatele a
jsou hrdi na to, Ze pravé pro tuto organizaci pracuji, maji tendenci zGstavat vérni

firmé a jsou motivovangjsi k dosahovani kvalitngjSich vysledkd (Tegze, 2018).

1.3 Interni a externi komunikace

Komunikace predstavuje zakladni pilif pro uspésné vztahy na pracovisti a pro
zdravé fungovani firemni kultury. V oblasti HR marketingu muze byt roz¢lenéna do
dvou hlavnich ¢asti: komunikace uvnitf organizace (interni) a komunikace smérem
ven (externi) (Matéjkova, 2020).

Oba typy komunikace se musi fidit zakladnimi pravidly. Jé nutné, aby vSechny
informace, které firma sdéluje, byly pravdivé. Pokud by firma na kariérnich
strankach uvadéla jiné benefity nebo tfeba jiné udaje o pracovni dobé&, mohlo by to
rozpoutat rozkol mezi stavajicimi zaméstnanci. DalSim pravidlem, kterym se pfi
komunikaci musi spole¢nost fidit, je brand manual. VeSkera graficka uprava v ramci
komunikace se musi ztotoznovat stimto manualem, aby spolecnost pulsobila
jednotné (Matéjkova, 2020).

Interni komunikace zahrnuje vSechny formy komunikace, které sméfuji uvnitf
organizace k jejim zaméstnancuim. Je to zpusob, jakym se komunikuje uvnitf firmy

a jaké komunikacni kanaly jsou k tomu vyuzivany (Matéjkova 2020). Jouany (2023)
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popisuje interni komunikaci jako proces, ktery zahrnuje komunikaci mezi vSemi
zaméstnanci, vCetné vrcholového vedeni. To zahrnuje nejen komunikaci mezi

manazery, ale také zpusob, jak manazefi komunikuji se zaméstnanci a naopak.

Je dulezité nezapominat komunikovat se svymi zaméstnanci. Sdileni novinek,
aktualit, zajimavosti a uspéchl firmy je potfebné. Zaméstnance tyto informace
zajimaji a mohou pro né byt motivatorem. Pokud budou zaméstnanci dobie
informovani a zapojeni do firemniho déni, jejich angaZzovanost vzroste (Matéjkova,
2020).

Zpusobu, jak komunikovat se svymi zaméstnanci, je mnoho. Jednim z nich maze
byt tfeba firemni blog. Na firemnim blogu je dostatecny prostor pro psani ¢lanku
ohledné projektd, kterym se pravé firma vénuje, dale napf. ohledné zaméstnancu,
novinek a dalSich témat, které mohou zaméstnance zajimat. Blog mize spravovat
jedno oddéleni, ale také muze nabidnout moznost, aby zaméstnanci sami tvofili
zajimavy obsah, ktery se tyka jejich naplné prace. DalSim komunikacnim kanalem
jsou urcité takeé socialni sité, které si ziskavaji stale vétsi oblibu. Na socialnich sitich
je skvéla moznost sdilet zazitky zfiremnich akci, teambuildingll a zajimavych
seminarl. Socialni sité mohou oslovit stavajici zaméstnance, ale také potencialni
uchazecCe o zaméstnani, ktefi tak mohou lépe nahlédnout do fungovani firmy. Velmi
efektivnim komunikacnim kanalem je také intranet. Pokud je ve firmé intranet
zavedeny a zaméstnanci jsou zvykli na ném vyhledavat, urcité je vhodné ho vyuzit
i na sdileni zajimavych informaci a novinek o firmé. Pomoci intranetu je mozné
pravidelné informovat své zaméstnance o déni ve firmé. Nabizi prostor pro
upozornéni na nové ¢lanky na firemnim blogu, pfedstaveni novych kolegu, shrnuti

nedavnych udalosti a prezentovani novinek (Matéjkova, 2020).

Externi komunikace sméfuje ven smérem k uchaze€im o zaméstnani. Pomoci
externi komunikace se firma snazi zaujmout kandidaty a presvédcit je, Ze je pro né
tim pravym zaméstnavatelem. Oslovuje je pomoci inzeratu, socialnich médii,
kariérnich stranek a naborovych kampani, ale také skrze celkovy vizualni dojem
firmy (Matéjkova, 2020).
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2 Znacka zameéstnavatele

ZnaCka zaméstnavatele zahrnuje vSechny pfedstavy a myslenky, které si jedinec
vytvafi o urCitém zaméstnavateli na trhu prace. ZnaCka zaméstnavatele neni pouze
firemnim logem nebo vizualnim prvkem na firemnich materialech. Predstavuje
zakladni filozofii, vizi, hodnoty a poslani organice. Diky znaCce zaméstnavatele
vime, proc firma existuje a jaka v ni panuje firemni kultura (Joska, 2021).

Tato kapitola se blize zaméFi na roli znaCky zaméstnavatele a dukladnéji se zabyva
jejimi charakteristickymi atributy. Dale popisuje samotny proces, potfebné kroky a
strategie pfi budovani této znacky. Kromé toho se také zaméfi na metody méreni

efektivity znacky zaméstnavatele, které maze firma vyuzit.

2.1 Role znac¢ky zaméstnavatele v rozvoji firmy

ZnacCka zaméstnavatele je kliCovym prvkem pro uspéch kazdé firmy na trhu prace.
Ma vliv na potencialni kandidaty jesté predtim, nez je firma oslovi. Dojem, ktery
kandidat ze spoleCnosti ma, zna¢né ovliviiuje jeho nasledna rozhodnuti (Tegze,
2018).

Podle Aboul-Ela (2016) je v dnesni dobé, kdy je konkurence mezi firmami
mimoradné silna, nezbytné, aby spoleCnosti mély vytvofenou silnou znacku
zaméstnavatele. Tato silna znaCka zaméstnavatele je kliCova pro pfilakani vysoce
kvalifikovanych uchaze€u o pracovni pozice. Navic ma mnoho dalSich vyhod.
Pomaha firmam snizit naklady spojené s naborovymi procesy, zvySuje zapojeni a
loajalitu zaméstnancu a pfispiva k lepsi reputaci celé spoleCnosti. Je tedy kliCova

pro udrZzeni konkurenceschopnosti na trhu prace.

Joska (2021) se zaméfuje predevSim na dllezitost znaCky zaméstnavatele
z dlvodu udrzZeni stavajicich zaméstnancu. Na vyznamnost vymezeni svych hodnot
i uvnitf firmy nesmi firma zapominat. Pokud chce, aby lidé pracovali dle cill firmy,

museji ty cile znat.

2.2 Atributy znacky zaméstnavatele

Atributy znaCky zaméstnavatele poskytuji detailni pohled na faktory, které formuji
tuto znacku. Kazdy z téchto atributl bude podrobné&ji analyzovan a vysvétlen v

nasledujicich €astech. Tyto kliCové charakteristiky hraji rozhodujici roli pfi utvareni
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celkového dojmu a vnimani zaméstnavatele ze strany zaméstnancl a potencialnich
kandidatu.

2.2.1 Mise a vize

Mise neboli poslani definuje ucel a smysl existence organizace. Je to kliCovy aspekt,
ktery by mél byt jasné stanoven a prezentovan v organizaci, at uz v jejich
prostorach nebo v online prezentaci firmy (Joska, 2021). Cevelova (2015) ve své
literatufe popisuje misi jako podstatu firmy, ktera je vyjadiena jednou vétou a ma
dvé roviny. Horizontalni rovina vysvétluje, co firma déla a vertikalni rovina dodava

to, jaky to ma smysl.

Vize definuje, kam firma sméfuje a jaky je jeji cil. Zaméstnanci musi ve své praci
vidét smysl a duvod toho, proc€ ji vykonavaiji, protoze bez smyslu neni jejich prace
dlouhodobé udrzitelna (Joska, 2021). Cevelova (2015) vizi popisuje jako stav, ke
kterému firma sméfuje a kde si preje byt za 3-5 let od tohoto okamziku. Mize byt

vSak proménliva, a to i z davodu, Ze jakmile ji dosdhneme, vytvafime novou.

2.2.2 Hodnoty

Hodnotami nazyvame zakladni pfresvédceni a myslenky, které formuji chovani lidi
v organizaci a ovliviiuji jejich rozhodovani. Tyto hodnoty jsou patrné v systémech,
procesech a kultufe organizace. Firemni hodnoty jsou €asto odrazem osobnich
vlastnosti a charakteru majitele, coz ma znacny vliv na celkovou kulturu firmy,

zejména u malych a stfednich podnikd (Joska, 2021).

Podle Pawara (2016) je dulezité, aby zaméstnanci byli peclivé seznameni s
hodnotami spole¢nosti, méli v né divéru a jednali v souladu s nimi. Pouze timto
zpusobem mohou zajistit, Ze tyto hodnoty budou pfeneseny i na zakazniky nebo
klienty firmy.

2.2.3 Firemni kultura a prostredi

Komunikaci v organizaci vyznamné ovliviiuje firemni kultura, coz zahrnuje zpusob,
jakym firma jedna a jakym zpusobem véci provadi. Tato kultura pfedstavuje soubor
pravidel, které formuji chovani vSech zaméstnancu. Firemni kulturu Ize identifikovat
prostfednictvim konkrétnich znakl, jako jsou firemni logo & zaméstnanecké
uniformy, avSak hlavné skrze sdilené hodnoty, které propojuji vSechny pracovniky
v organizaci (Hola, 2017).
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Podle Josky (2021) hraje €asto firemni kultura kliCovou roli pfi vybéru zaméstnani.
Tato kultura je formovana mySlenkami, chovanim vedoucich pracovnikd,
prostfedim, symboly a ritualy, které jsou v organizaci udrzovany. Predstavuje
soubor vzorcu chovani, pracovnich standardu, hodnot, tradic a postupu, které jsou

Vv,

zaméstnanci a celkova atmosféra ve firmé.

2.2.4 Hodnotova nabidka pro zaméstnance (EVP)

Tegze (2018) definuje hodnotovou nabidku pro zaméstnance jako zpusob, jakym
se firma bude starat o své potencialni zaméstnance. EVP pfedstavuje vyhody, které
zaméstnanci od firmy ziskavaji. Tato nabidka zahrnuje komplexni benefity, které
firma jako zaméstnavatel poskytuje svym pracovnikim. Kli€¢ovym prvkem EVP je
systém odménovani, ktery je navrzen na zakladé znalosti, dovednosti, schopnosti

a zkuSenosti, které jednotlivi zaméstnanci pfinaseji do spolecnosti.

Koncept EVP vychazi z marketingového principu unikatni hodnotové nabidky, ktery
zduraziuje jedine¢nou hodnotu produktu nebo sluzby, kterou spole€nost &i znacka
prinasi zakaznikam pfi jejich vyuzivani. Tento princip Ize aplikovat i na vztah mezi
zaméstnancem a zaméstnavatelem, kde spravné formulované EVP pfitahuje
uchazecCe, ktefi sdileji podobné hodnoty jako firma (Sengupta, Bamel a Singh,
2015).

2.3 Budovani znacky zaméstnavatele

.Hlavnim divodem pro budovani znacky zaméstnavatele je to, Ze primo ovlivriuje
srdce, mysl a sny potencialnich uchazec¢d* (Tegze, 2018).

Budovani znacky zaméstnavatele muzeme rozdélit na dvé ¢asti: interni a externi.
Interni budovani znacky zaméstnavatele se zaméfuje na aktivity, které umoznuji

zaméstnanciim rozvoj ve spole¢nosti (Ozcan a Elgi, 2020).

Staniec (2021) klade duraz na to, Ze hlavnim cilem interniho budovani znacky
zaméstnavatele je wudrzeni zaméstnanci v organizaci a zvySeni jejich
angazovanosti. Zameéstnance spole¢nost vnima jako klienty, jejichz potfeby je
nezbytné uspokojovat. Dosahovani tohoto cile vyzaduje vyuzZiti néastroju

podporujicich rozvoj zaméstnanci a motivujicich je k efektivnimu pracovnimu
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vykonu. Ocekavanym vysledkem je vytvofeni pevnych vztahd mezi zaméstnanci a

vedenim spole€nosti a zaroven identifikace zaméstnancu s cili organizace.

Podobny koncept budovani firemni zaméstnavatelské znacky prezentuje Mukherjee
(2018), ktery klade duraz na to, Ze zaméstnanci jsou primarnimi zakazniky, s nimiz
spolecnost vstupuje do interakce a poskytovana prace je produktem, ktery se snazi
uspésné prezentovat a nabidnout. Podle Sengupta, Bamel a Singha (2015) jsou
spokojeni zaméstnanci kliCovym prvkem pfi formovani znacky zaméstnavatele. Pro
interni rozvoj této znacky mohou byt vyuZzity riizné nastroje. Témito nastroji je napf.
interni komunikace, firemni kultura, odmény a benefity, vzdélavani a rozvoj,

prilezitosti pro kariérni postup, uznani a dalsi.

2.4 Meéreni efektivity znacky zaméstnavatele

Mosley a Schmidt (2017) navrhuji méfeni efektivity znacky zaméstnavatele pomoci
LinkedIn Talent Brand Indexu jako jednu z moznych metod. LinkedIn analyzuje dva
klidové faktory tohoto indexu: urovel angaZovanosti a dosah. Uroven
angazovanosti zjistuje, kolik lidi by projevilo zajem o praci ve spole¢nosti, zatimco
dosah znacky ukazuje, kolik lidi je obeznameno s firmou jako zaméstnavatelem.
Talent Brand Index pak vyjadiuje pomér téchto dvou hodnot a indikuje schopnost
firmy presvédCit ty, ktefi o ni sice slySeli, ale nemaji dale zadné konkrétnéjsi

informace, tudiz ani potencial, aby ve firmé v budoucnu pracovali.

DalSim aspektem, ktery |ze zvazit, je monitorovani reputace spolecnosti a jeji pozice
v rliznych Zebficich zaméstnavatell. Tyto ZebFiCky vznikaji na zakladé prazkumu
a hodnoceni firemnich znaCek zaméstnavatell provadénych po celém svété.
Sledovani téchto hodnoceni poskytuje uceleny pohled na to, jak je firma vnimana
ze strany zaméstnancul a jaké je jeji postaveni ve srovnani s jinymi organizacemi

na trhu prace.
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3 Startup

Startup je termin, ktery pfedstavuje mladou spole€nost s inovativnim a unikatnim
feSenim, které ma potencial vyznamné ovlivnit Zivoty lidi. Tato definice vychazi ze
spoleéného vnimani startupl, i kdyz pfesna definice tohoto pojmu zUstava
nejednoznacna a podléha individualnim interpretacim. V soucCasnosti se slovo
startup Casto pouziva jako buzzword, které evokuje rizné asociace. Pro nékteré lidi
muze znamenat rychly rust, napady a mladistvy elan, zatimco pro jiné muze byt
spojeno s nekontrolovanym utracenim penéz nebo pfebytec¢nou podporou startupt

na ukor tradi¢nich podnikatelt (Keiretsu Forum Prague SE, 2020).

3.1 Employer branding ve startupu

Startup ma jedine¢nou Sanci formovat svoji identitu jako zaméstnavatele a definovat
hodnoty, které jsou kliCové pro pfilakani a udrzeni talentovanych a vérnych
zaméstnanct. To, jak startup prezentuje svoji znaCku zaméstnavatele, je
zpusobem, jak sdéluje svoji kulturu, hodnoty a poslani potencialnim i stavajicim
zameéstnancim. Kromé toho startup vytvafi hodnotovou nabidku, ktera ho odliSuje
od ostatnich zaméstnavatell a ktera splfiuje potfeby a oekavani pracovnikd na
individualni urovni (Early-stage Startups, 2023).

Podle Reiners (2020) mnoho startupl nema c¢as soustfedit se na nabor
zaméstnancul a vytvareni atraktivni znacky zaméstnavatele. Zaméstnanci v téchto
firmach se neunavné vénuji naplnéni vize spole€nosti, plnéni rozmanitych ukoll a
Casto pracuji do pozdnich hodin. Pfesto je dulezité vénovat €as i vytvareni konkrétni
strategie pro budovani povésti zaméstnavatele, ktera hraje kliCovou roli pfi naboru

novych zaméstnancu.

Pro zacCinajici firmu je kliCové definovat vizi a hodnoty, které pfedstavuji jadro
znaCky zaméstnavatele. Poté je tfeba identifikovat cilovou skupinou zaméstnancu,
kterou chce spoleCnost oslovit a zaujmout. Jakmile ma startup vizi, hodnoty a
cilovou skupinu stanovenou, muze vytvaret obsah a materialy, které tuto vizi a
hodnoty reflektuji. Patfi sem webové stranky, socialni média, blogy a videa.
VSechny tyto materialy by mély byt konzistentni, autentické a zajimavé a mély by

prezentovat kulturu a uspéchy spolecnosti (Early-stage Startups, 2023).
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Dulezité je, aby startup také propagoval svoji znaku zaméstnavatele, a to jak
online, tak offline. Online propagaci |ze provadét prostfednictvim socialnich médii a
marketingovych nastrojl, zatimco offline propagace mize zahrnovat u€ast na
akcich, workshopech a veletrzich. V neposledni fadé musi startup pravidelné méfit
ucinnost své znacky zaméstnavatele. To |ze provadét pomoci prizkumda, analyzy
dat a zpétné vazby od stavajicich i potencialnich zaméstnancu. Na zakladé téchto
vysledk( mlze startup upravit svou strategii a zlepSit svoji znacku zaméstnavatele
(Early-stage Startups, 2023).
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4 Analyza souc¢asného pusobeni startupu XY

Tato kapitola se zaméfi pfedevSim na interni a externi komunikaci startupoveé firmy
XY s cilem zhodnotit, jak komunikace firmy ovlivhuje vybudovani a udrzeni kvalitni
znaCky zaméstnavatele. Analyza komunikace byla zvolena z toho duvodu, Ze jak je
jizzminéno v teoretické ¢asti zavérecné prace, komunikace je jednim ze zakladnich
pilifd pro zdraveé fungovani firemni kultury. Z divodu zvoleného vyzkumného tématu
a situace v dané firmé je vSak nutné poznamenat, ze spole¢nost bohuzel odmitla
aktivni spolupraci a zapojeni do dotaznikového Setfeni. Hodnoceni externi
komunikace probéhlo analyzou sekundarnich zdroja (kariérnich stranek, socialnich
siti a pracovnich portal(). V ramci analyzy puUsobeni na pracovnich portalech
probéhla i analyza pracovnich inzerat(. K analyze interni komunikace byl vyuzit
dotaznik, ktery obsahoval 8 otevienych otazek (viz Pfiloha 1: Dotaznik -
komunikace startupu XY). Poslednim krokem analyzy soufasného pusobeni
startupu XY bylo vyhodnoceni recenzi, které jsou psany byvalymi a soucasnymi

zaméstnanci firmy na strance Atmoskop.cz.

4.1 Metody sbéru dat

Data pro analyzu externi komunikace byla ziskana navstivenim jednotlivych stranek
a zkoumanim aspektu, které by tyto stranky meély obsahovat. Mezi tyto aspekty se
fadi obsah, vzhled, aktivita, pfehlednost a aktualnost. Pro nasledné zhodnoceni byly

vyuzity znalosti z teoretické Casti zavérecné prace.

Data pro analyzu interni komunikace byla ziskana pomoci dotazniku s otevienymi
otdzkami. Otazky byly formulovany na zakladé mého pusobeni ve firmé a
poznanych nedostatku. Dale byly otazky upraveny diky znalostem z teoretické Casti
zavérecné prace. Dotaznik vyplnili 3 respondenti, ktefi se tohoto zhodnoceni chtéli
ucastnit. Respondenti jsou zaméstnanci z centraly startupu XY ve vékovém rozmezi
20-30 let. Kazdy zrespondentu plsobi v jiném oddéleni a ma jiného pfimého
nadfizeného. Vzhledem k nizkému poc¢tu zaméstnancu na centrale je tento vzorek
dostacujici pro kvalitativni metodu sbéru dat. Na zakladé odpovédi respondentd,

probéhlo vyhodnoceni a nasledné doporuceni implementace zmén.

Data pro vyhodnoceni recenzi, byla ziskana z webové stranky Atmoskop.cz. Data
se tykaji toho, jaky je startup XY zaméstnavatel, jaci jsou kolegové, nadfizeni a jak
zaméstnanci hodnoti svuj pfijem. K tomuto zhodnoceni byly vyuzity grafy, které
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vychazeji z hodnot, uvedenych na této webové strance. Grafy jsou nasledné slovné

popsané a vyhodnocené.

4.2 Analyza kariérnich stranek

Pokud zajemci o praci chtéji navstivit kariérni stranky startupu XY, existuji dvé
pohodIné cesty, jak tuto stranku najit. Prvni moznost spoc€iva v navstiveni webovych
stranek startupu a nasledném vybéru moznosti ,kariéra" v menu. Druhou moznosti
je pfimo zadani fraze ,kariéra startup XY" do vyhledavace a ihned prvni odkaz
uchazeCe odkaze na stranky vénované kariérnim pfilezitostem v tomto startupu.
V uvodu uchazec€i naleznou stru¢né predstaveni firmy, pod kterym jsou nasledné
vypsané volné pracovni pozice, které by spoleCnost rada obsadila. Pokud uchazec
klikne na nazev pozice, otevie se mu nabidka s konkrétnimi informacemi pravé o
tomto pracovnim misté. V pfipadé, ze uchaze€e nezaujala zadna z volnych pozic,
ma moznost vyplnit vSeobecny formulaf, diky kterému se o ném firma dozvi a

v pfipadé otevieni nové pozice ma moznost se uchazeci ozvat.

V grafu na obrazku 2, ktery se zamérfuje na hodnoceni kariérnich stranek startupu
XY, je viditelné hodnoceni vzhledu, prehlednosti, obsahu a aktualnosti téchto
stranek. K hodnoceni byla vyuZita desetibodova $kala, ve které 10 bodu odpovida
nejlepSimu vysledku. Prvnim hodnocenym aspektem byl celkovy vzhled kariérnich
stranek startupu XY. Za vzhled stranek ziskal startup 10 bodd. Celkovy vizual
pusobi velmi moderné, je vytvoreny ve firemnich barvach spolecnosti a fotografie i
grafika jsou velmi kvalitni. DalSim hodnocenym kritériem byla pfehlednost stranek,
ktera také ziskala 10 bodu. Kariérni stranky startupu jsou velmi intuitivni a volné
pracovni pozice jsou pfehledné vypsany pod sebou. Pokud uchazeCe volna
pracovni pozice zaujme, jednodus$e na ni klikne a ocitne se na pfehledné napsaném
inzeratu. Zajemci o praci si také hned po navstiveni stranek mohou vSimnout
volného formulare, ktery mohou vyplnit, pokud by méli zajem o nevypsanou
pracovni pozici. Obsah uz je hodnocen o néco hufe. Ziskal pouhych 7 bodu z 10.
Na kariérnich strankach chybi nékteré udaje o spole€nosti, které by poukazovaly na
to, jakym je =zaméstnavatelem. V kariérni sekci také chybi medailonky
zameéstnancu, ktefi by napf. popisovali, jaké je byt zaméstnancem startupu. DalSim
bodem, ktery by mohl byt pro uchazece pfinosny, je sekce Castych otazek, které by
zde byly rovnou zodpovézeny. Pokud by tyto informace byly uvedeny pfimo u
nabidek pracovnich mist, pomohlo by to jak uchazeci, tak spole¢nosti s rychlosti
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naboroveého procesu. Posledni chybou v obsahu inzeratu je absence informace o
tom, kdy byl inzerat vydany a jak dlouho se firma snaZzi danou pozici obsadit. Tento
posledni bod souvisi také s hodnocenim aktualnosti, za kterou spole¢nost ziskala 8
bodu. Stranky pusobi pomérné aktualnim dojmem, jedina chyba je chybéjici datum

vydani inzeratd.

Hodnoceni kariérnich stranek startupu XY

10 10
10
8
7 I
0 I

vzhled prehlednost obsah aktualnost
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Obr. 2 Graf hodnoceni kariérnich stranek startupu XY

Kariérni stranky startupu XY pFedstavuji moderni a prehledné prostiedi s
atraktivnim vizualem. AvS8ak obsah stranek by mohl byt bohatSi o informace o
spoleCnosti a zaméstnaneckych zkuSenostech. Aktualnost stranek je relativné
dobra, i kdyz absence dat vydani inzeratd je drobnym nedostatkem. Celkové Ize
konstatovat, ze stranky poskytuji solidni zaklad pro uchaze€e s mirnym prostorem

pro vylepSeni.

4.3 Analyza pusobeni na socialnich sitich

Firma aktivné rozviji svou pfitomnost na vice socialnich sitich, v€etné popularnich
platforem jako Facebook, Instagram a LinkedIn. Jako nejvice aktivni pusobi firemni
profil na Instagramu a nejméné vyuzivany je na platformé LinkedIn. Nasledujici

podbody se blize zamé&fi na pusobeni startupu na jednotlivych platformach.

4.3.1 Facebook

Firemni profil na platformé Facebook startup vyuziva spiSe k marketingové €innosti.
Je mozné zde dohledat informace ohledné aktualnich akci pro zakazniky a také
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rizné recenze. Z pohledu potencialniho uchazee o zaméstnani zde neni skoro nic
uziteCného. Jedinym zajimavym zdrojem informaci by mohla byt sekce recenzi.
ZkuSenosti zdkaznikd také hodné vypovidaji o tom, jak zaméstnanci spole¢nosti
funguji a zda je vSe v poradku. Diky recenzim od zdkaznikd si Ize vS§imnout, na
kterych pobocCkach spoleCnosti vSe funguje tak, jak ma a kde mohou nastat
potencialni problémy mezi kolegy. VétSina negativnich recenzi je mifena pfimo na
centralu spolecnosti a fungovani zakaznické linky. Tyto informace mohou

naznacovat existenci problému, které by mohly ovlivhovat interni provoz centraly.

4.3.2 Instagram

Profil spoleCnosti na Instagramu nabizi poutavy pohled do svéta sluzeb, které firma
poskytuje. Nicméné, pokud jde o informace pro potencialni uchazece o praci, je zde
urCity nedostatek obsahu tykajiciho se firemni kultury a zaméstnaneckého
prostfedi. Vizualni stranka profilu je atraktivni a profesionalni. Hlavnim obsahem
jsou prispévky, které se tykaji sluzeb nabizenych firmou. To je bezesporu pfitazlivé
pro potencialni zakazniky, ale chybi zde pohled na lidskou stranku firmy pro ty, ktefi
by se chtéli dozvédét vice o firmé jako o zaméstnavateli. Pro uchazece by byly
zajimavé takové prispévky, které by se tykaly firemni kultury, hodnot, které firma

zastava a nahlédnuti do firemniho zivota.

4.3.3 LinkedIn

Profil spole¢nosti na LinkedInu plsobi dojmem neaktivity a zanedbani. Zvlasté
napadny je stale neaktualizovany uvod, ktery nereflektuje soucCasny stav
spolecnosti. Chybi zde klicové informace o aktualnich projektech a uspésich, coz
muze znacné ovlivnit dojem potencialnich uchazec€u o praci. DalSi vyrazny problém
spociva ve vyhledavani nazvu spole¢nosti na této platformé. Mezi prvnimi vysledky
jsou prispévky, které nemusi byt v souladu s pozitivnim obrazem firmy. Tim, Ze firma
na tyto pfispévky nijak nereaguje a také nepfidava zadny vlastni obsah, jsou tyto
prispévky jediné, s ¢im se potencialni uchazeC setka. Celkové chybi pravidelna
aktivita a interakce v ramci této platformy.

Vigvivs

platformé& muze byt pro UuspésSné obsazeni pracovniho mista kliCové. Firma svou
neaktivitou kazi svuj vlastni employer branding a tim si komplikuje nabor novych

pracovnik.
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4.3.4 Celkové zhodnoceni pusobeni na socialnich sitich

Celkové Ize zhodnotit, ze v oblasti socialnich siti ma startup XY znacné nedostatky.
Prvnim nedostatkem, ktery je z analyzy znatelny, je to, Ze spoleCnost se na
socialnich sitich zaméfuje spiSe na své zakazniky nez na potencialni uchazece o
zameéstnani. Chybi zde informace o firemni kultufe a pfispévky, které by uchazecum
priblizily kazdodenni realitu ve firmé. DalSim velkym nedostatkem je neaktivita na
platformé LinkedIn, ktery je v personalistice velmi dilezitym nastrojem. Diky témto

nedostatklim si firma komplikuje proces naboru novych zaméstnancu.

4.4 Analyza pasobeni na pracovnich portalech

Tato podkapitola se podrobnéji zabyva aktivitou spole¢nosti na pracovnich
portalech. Mezi tyto portaly, na kterych Ize nalézt pracovni inzeraty startupu XY,
patfi weby prace.cz, jobs.cz, jenprace.cz a indeed.com. V ramci zhodnoceni

probéhne i analyza pracovnich inzerata.

Prace.cz, jobs.cz, jenprace.cz a indeed.com jsou znamé pracovni portaly v eském
prostfedi, které pfitahuji Siroké spektrum pracovniki a zaméstnavatell. Tyto
platformy poskytuji prostor pro zvefejhiovani inzeratd, coz zvySuje viditelnost
pracovni nabidky firmy. Celkové je vybér téchto pracovnich portall strategicky a

odpovida bézné praxi v oblasti naboru pracovniku.

Inzeraty publikované startupem XY se vyznacuji neformalnim stylem psani. V téchto
inzeratech je pfistup k uchazeCim pratelsky, ¢ehoz je dosazeno pouzitim osobniho
osloveni a emotikonu. Tato kombinace vytvafi dojem pfijemné atmosféry. Inzeraty
obsahuji komplexni informace zahrnujici poZzadavky na uchazece, podrobny popis
oCekavanych c&innosti a vycCet benefitd, které mohou potencialni zaméstnanci
vyuzivat. Dale se z inzeratl dozvime informace o typu pracovni smlouvy, kterou
zaméstnavatel nabizi a pfiblizné platové odméné. Informace o platu by mohla byt
¢ini 20 000 K¢.

Celkové lze fFici, ze startup XY uspé€sné vyuziva strategii zverejiiovani pracovnich
inzeratd na renomovanych portalech, coz odpovida standardni praxi v oblasti
naboru. Inzeraty jsou psany pfijemnym a neformalnim stylem, coz vytvafri osobni
atmosféru pro uchazeCe. Obsah inzeratd je komplexni, poskytujici detailni
informace o pozadavcich, oCekavanych €innostech a benefitech, avSak specifikace
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o platech by mohla byt rozSifena. Celkové spoleCnost aktivhé a atraktivné
prezentuje své pracovni nabidky s pratelskym pfistupem k potencialnim

uchazedéim.

4.5 Analyza komunikace spole¢nosti

Pro zhodnoceni interni a externi komunikace startupu XY byl vyuzit dotaznik, s
jehoz vyplnénim souhlasili 3 zaméstnanci této organizace. Dotaznik obsahoval
celkem 8 otazek, u kterych respondenti rozvinuli své myslenky a pohledy. V této
kapitole probéhne dikladné zhodnoceni odpovédi od zaméstnancl a z nich
vyplyvajici celkovy pohled na stav a efektivitu komunikace v ramci spolecnosti.

Prvni otazka zjiStovala efektivitu interni komunikace a zda se zaméstnanci
spoleCnosti citi dostatecné informovani. Odpovédi na tuto otazku poukazuji na
nékolik kliCovych aspektd. Prvni respondent uvadi, ze se zasadni informace
dozvida pfevazné od svych kolegu a upozorfiuje na potfebu pfimého sdélovani
ddlezitych informaci ze strany managementu. Kritizuje ndhodné zpusoby, jakymi
nékdy ziskava dulezité informace a poukazuje na potfebu organizovanégjsi
komunikace. Respondent 2 zmifiuje, ze efektivita komunikace neni idealni a
respondent se neciti dostateCné informovan o déni ve spolecnosti. Toto vyjadreni
naznacuje celkovy nedostatek dostupnych informaci pro zaméstnance a napovida,
Ze existuje prostor pro zlepSeni transparentnosti. Odpovéd od respondenta 3
zietelné identifikuje interni komunikaci jako jeden z nejvétSich problému firmy.
Respondent upozorfiuje na nedostateCny pfenos informaci mezi oddélenimi a
vyrazné Kkritizuje komunikaci mezi managementem a zaméstnanci. Také uvadi
problémy s centralnim vedenim pobocek, coz ma za nasledek komplikované
procesy a zvySenou slozitost v pracovnich postupech. Celkové Ize z téchto
odpovédi vycCist, Ze interni komunikace ve firmé celi vyzvam spojenym s
nedostatecnou organizovanosti, nesystematic¢nosti a nedostatkem
transparentnosti, coZ vyvolava obavy zaméstnancu ohledné jejich informovanosti o

déni ve spole¢nosti.

Druha otazka hodnoti vnimani komunikace s nadfizenymi a kolegy a zda maji
zameéstnanci moznost sdélovat své napady. Odpovédi odkazuji na rizné aspekty.
Prvni respondent zdUrazfiuje pozitivni zazitek se sdilenim mySlenek a napadud s

kolegy na svém oddéleni a s pfimou nadfizenou. Naopak vyraznéji vazne
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komunikace s vedenim spole€nosti, i kdyz je pracovni prostfedi ve startupu
pratelskeé a blizké. Druhy respondent fika, ze komunikace s kolegy je v pofadku, ale
s nadfizenymi je situace horSi. | pfesto jsou mySlenky a napady vitany, coz
poukazuje na fakt, ze urcita otevienost ve sdileni napadu existuje. Treti respondent
zmifuje, Ze komunikace mezi kolegy na oddéleni je v pofadku, ale komunikace mezi
oddélenimi uz tak idealni neni. Zejména komunikace od managementu je oznacena
za problematickou, ackoliv je moznost sdilet myslenky a napady. Respondent vSak
vyjadfuje obavy, Ze tyto napady mohou byt ¢asto opomijeny. Odpovédi celkové
ukazuji na ruznorodé vnimani komunikace. Zatimco néktefi maji pozitivni
zkuSenosti s otevienou komunikaci, jini zddrazriuji problémy spojené s komunikaci

mezi oddélenimi a s managementem.

Odpovédi na treti otazku tykajici se preferovanych médii nebo kanalu pro ziskani
informaci o firemnich novinkach a udalostech odhaluji ve firmé XY specifika vnitfni
komunikacni strategie. Odpovéd prvniho respondenta ukazuje na vyraznou roli
ustniho sdéleni, které je nasledné potvrzeno e-mailem. Zda se, Ze tato firma
preferuje kombinaci osobni komunikace a elektronického pfenosu informaci, coz
muze byt efektivni pro rychlé a pfimé doru€eni kliCovych zprav. Respondent 2
upfednostiuje prosty e-mail jako hlavni komunikacni nastroj pro ziskavani firemnich
informaci. Odpovéd od tfetiho respondenta odhaluje, Zze ve firmé se primarné
vyuziva e-mail jako hlavni médium pro Sifeni informaci, pfiCemz firemni intranet s
aktualitami je zjevné opomijen. Tato situace mlze signalizovat nedostatek aktivity
na internim portalu, coz muze ovlivnit dostupnost a aktualnost firemnich informaci.
Celkové Ize vyvodit, ze firma preferuje ustni sdéleni a e-mailovou komunikaci, coz
muze byt efektivni, ale zaroven to poukazuje na potencidlni nedostatky v
rozmanitosti komunikacnich kanald, coz mize mit vliv na dosah a ucinnost interni

komunikace.

Odpovédi na otazku 4, ktera se tykala celkové atmosféry komunikace ve firmé,
poskytuji riznorody pohled z riznych perspektiv. Prvni respondent zdurazriuje
komunikaci na svém oddéleni jako silnou stranku, kde prakticky nevidi zadné
mezery. Prostor pro zlepSeni vSak vidi v komunikaci s jinymi oddélenimi a vedenim
spole€nosti. Zaroven zdurazruje pozitivni vliv fyzické blizkosti kolegu na efektivitu
komunikace. Odpovéd druhého respondenta obecné oznacuje celou komunikaci,
jak interni, tak externi, jako oblast pro zlepSeni, aniz by poskytla specifické
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podrobnosti. Tim naznaCuje obecny dojem, Ze je mozné celkové zlepSit rizné
aspekty komunika¢nich procesu ve firmé. Treti respondent kritizuje komunikaci ve
firmé jako velmi slaby Clanek a vidi prostor pro zlepSeni ve vSech odvétvich, také
vyjadfuje nespokojenost s tim, Ze firma se vice zaméfuje na marketing svych
poboCek nez na interni komunikaci. Celkové lze vyvodit, ze i kdyz néktefi
zaméstnanci vnimaji silné stranky komunikace na svych oddélenich, existuji
v komunikaci vyzvy mezi oddélenimi a s vedenim spole¢nosti. Vétsina respondentu

vidi prostor pro zlepSeni obecné ve vSech komunikacnich aspektech ve firmé.

Odpovédi na patou otazku tykajici se navrh( a doporuceni na zlepSeni interni
komunikace ve firmé nabizeji konkrétni a praktické pristupy k posileni
komunikac&nich procesu. Prvni respondent navrhuje Castéjsi firemni akce, které by
podporovaly vzajemné seznameni zaméstnancl a vytvarely pfilezitosti k
pfirozené&jSimu navazovani komunikace. Druhy respondent zdlraznuje potfebu
pravidelnych celofiremnich meetingt, teambuildingt a setkani, coz by pfispélo ke
zlepSeni komunikace na v8ech urovnich. Dale zddraziuje dulezitost pravidelnych
informacnich setkani, na nichz jsou sdileny informace od vedeni firmy az po nizsi
pracovniky. Treti respondent doporuCuje zlepSit tok informaci smérem k
zameéstnancim, posilit vyuzivani firemniho intranetu a zvysit poCet firemnich akci a
meetingd. Tyto kroky by mohly pfispét k lepSi dostupnosti a sdileni informaci.
Celkové Ize z téchto odpovédi vyvodit, ze zaméstnanci vidi potencial v posileni
internich komunikacnich kanall pomoci firemnich akci, setkani a pravidelnych

informacnich sdéleni.

Odpovédi na otazku Cislo 6, ktera se zaméfovala na celkovou povést a vnimani
spole€nosti jako zaméstnavatele, nabizeji ruznorody pohled. Prvni respondent
vyjadfuje negativni pohled na povést spoleCnosti jako zaméstnavatele. Kritizuje
nizké mzdové ohodnoceni, omezené vyhody a deficit komunikace a empatie
vedoucich pracovniki na pobockach. Fluktuaci zaméstnanci na pobockach
povazuje za dukaz problematického chovani téchto vedoucich. Pfesto vSak
poznamenava, Zze zkuSenost na jeho oddéleni byla pozitivni. Odpovéd druhého
respondenta hodnoti povést a vnimani spoleCnosti jako zaméstnavatele spisSe
pozitivng, ale nezminuje konkrétni duvody této pozitivni percepce. Treti respondent
zminuje, ze spolec¢nost nema uplné nejlepsi povést, coz zduvodriuje vnimanym

prostorem pro zlepSeni ve firmé a pfesvédcenim, Zze mnoho lidi o této firmé ani nevi.
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Celkové lze z téchto odpovédi vyvodit, Zze existuji rizné nazory na povést
spoleCnosti jako zaméstnavatele. Negativni ohlasy se tykaji pfedevSim mzdového
ohodnoceni, komunikace na poboc¢kach a fluktuace zaméstnancu, zatimco pozitivni

ohlasy jsou méné konkrétni.

Odpovédi na sedmou otazku tykajici se zpusobu, jak se zaméstnanci dozvédéli o
firmé jako o mozném zaméstnavateli, naznacuji riznorodé zdroje informaci. Prvni
respondent objevil firmu prostfednictvim inzeratu na internetové platformé, coz
ukazuje na silu online inzerce pfi hledani zaméstnani. Pfedtim, nez narazil na
inzerat, vSak spole€nost neznal. Druhy respondent také nasel firmu prostrednictvim
inzeratu na internetu, a to specificky ve snaze najit praci ve startupové firmé. To
naznacuje, Zze pro néj byl dulezity charakter firmy a jeho zdjem o startupové
prostfedi. Treti respondent se dozvédél o firmé od kamaradky, ktera jiz ve
spole¢nosti pracovala. Tato osobni doporuc¢eni mohou hrat klicovou roli v procesu

hledani zaméstnani.

Odpovédi na posledni otazku, ktera se zabyvala dodrzenim sliba, které spole¢nost
prezentovala svym zaméstnancim, poskytuji na tuto zalezZitost rozdilné pohledy.
Prvni respondent vyjadfuje zklamani a pocit, ze nebylo dodrzeno to, co mu bylo
slibeno. Specificky zdUrazfiuje situaci, kdy po absolvovani praxe bylo fe¢eno, ze
bude moci ve spoleCnosti pokracovat, ale nakonec mu bylo oznameno, ze pro né;
nemaji praci. Pfesto kladné vyzdvihuje, Ze jeho vedouci se s nim dohodla na datu
odchodu a poskytla mu €as na nalezeni nové prace. Odpovéd druhého respondenta
vyjadiuje obecné pozitivni hodnoceni, ujiStuje, Zze vétSina slibl byla dodrzena,
pokud néktery slib dodrZzen nebyl, pravé probiha proces kjeho spinéni. Treti
respondent vnima dodrzeni slibl vice jako vysledek vlastniho usili, coz naznacuje,
Ze v nékterych pfipadech bylo nutné podniknout vlastni kroky pro zajisténi plnéni
slibll ze strany zaméstnavatele. Celkové Ize z téchto odpovédi vyvodit, Ze vnimani
dodrzeni slibu je individualni a zavisi na konkrétnich zkuSenostech kazdého

respondenta.

Odpovédi respondentu poskytuji na dotaznik rozsahly a riznorody pohled ve
vnimani spole¢nosti jako zaméstnavatele. Zjisténé nazory reflektuji rGzné aspekty
firemni kultury a komunikace, které ovliviuji pracovni prostfedi. VétSina
zaméstnancl zdurazriuje pozitivni atmosféru na svych oddélenich, kde se citi

podporovani a schopni efektivni komunikace. To naznacuje, Ze v nékterych €astech
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spoleCnosti panuje priznivé pracovni prostfedi, které pfispiva k pozitivnhimu vnimani
zaméstnavatele. Nicméné néktefi respondenti vyjadiuji také zklamani ze mzdového
ohodnoceni, coz je Castym negativnim bodem. Nedostatecné finanéni ohodnoceni
muZzZe negativné ovlivnit spokojenost zaméstnancl a jejich celkovy dojem z firemni
politiky tykajici se odmén. DalSim problematickym aspektem se zda byt komunikace
na nékterych pobockach, kde dochazi k nedostateénému sdileni informaci. To maze
vést k problémim v chodu firemniho mechanismu a naruseni pracovniho toku.
Vysoka fluktuace zaméstnancu, jak naznaluji nékteré odpovédi, mize byt
disledkem nedostateéného podporovani stabilniho pracovniho tymu. Tato situace
zustavaji. Néktefi respondenti rovnéz poukazuji na nedodrzené sliby ze strany
zaméstnavatele, coZz vyvolava otazky ohledné divéry a spolehlivosti firemniho
vedeni. Celkové |ze konstatovat, Ze spoleCnost ma své pozitivni stranky, zejména v
atmosféfe na nékterych oddélenich a vnimani povésti zaméstnavatele. Nicméné
existuji oblasti potencialnich zlepSeni, jako je mzdova politika, komunikace mezi
oddélenimi a managementem a stabilizace pracovniho tymu, které by mohly pfispét

k celkovému zvySeni spokojenosti zaméstnancu.

4.6 Analyza zaméstnavatele na platformé Atmoskop

Hodnoceni jaky je startup XY zaméstnavatel
80%
20% 68 %
60% 55%

50 %

50%
40%
30%
20%
10%

0%
skloubeni pracovniho a  stabilita a budoucnost firmy  slusné a férové jednani
osobniho Zivota

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Atmoskop.cz

Obr. 3 Graf, jaky je startup XY zaméstnavatel
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Graf na obrazku 3 zohledfiuje nékolik klicovych kritérii, ktera odrazeji
zaméstnanecky pohled na firmu. Pfedpokladem je, Ze nejlepSi mozny vysledek je
100 %. Prvnim kritériem je skloubeni pracovniho a osobniho zivota. Tento sloupec
ma hodnotu 68 %, coz je nejlepsSi vysledek z celého grafu. Tato hodnota naznacuje,
Ze zaméstnanci posuzuji spoleCnost viceméné jako pfiznivou v poskytovani
prostoru pro vyvazeny zivotni styl, ale je zde stale dost prostoru pro zlepSeni.
DalSim kritériem je stabilita a budoucnost firmy. Tento sloupec indikuje, Ze
zameéstnanci pfisuzuji stfedni hodnotu 55 % v oblasti stability a budoucnosti firmy.
To mize naznacovat, ze existuje urcita nejistota nebo rozpaky ohledné budouci
perspektivy spole€nosti. Zaméstnanci mohou o€ekavat vice transparentnosti nebo
jasnéjsi vizi, ktera by posilila jejich divéru v budoucnost firmy. Poslednim
hodnotu z celého grafu. Vysledek se nachazi na pulce hodnotici stupnice, coz
indikuje neutralni hodnoceni ve vztahu k sluSnému a férovému jednani. Hodnota 50
% muze signalizovat, Ze néktefi zaméstnanci vnimaji aspekty firemni kultury jako
uspokojive, ale existuje také prostor pro zlepSeni, zejména v oblasti etickych a
moralnich normativd. Celkové Ize z grafu vycist, Ze startup XY je vniman
zaméstnanci pomérné pozitivné, zejména pokud jde o skloubeni pracovniho a
osobniho zivota. Nicmeéng, existuji oblasti, jako je stabilita a férovost, kde by firma
mohla pracovat na posileni svého zaméstnaneckého obrazu a zlepSeni celkového

zaméstnaneckého zazitku.
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Jaci jsou kolegové ve startupu XY
82%
80 %
80%
78%
76%
74 %
74% 73%
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68%
spolehlivost vzajemné porozuméni celkova spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Atmoskop.cz

Obr. 4 Graf, jaci jsou kolegové ve startupu XY

Graf na obrazku 4 hodnoti kolegy ve startupu XY. Pfedpokladem je, Zze nejlepSi
mozny vysledek je 100 %. Prvnim kritériem je spolehlivost kolegu. Tento sloupec
ukazuje, Ze spolehlivost kolegu je hodnocena na 73 %. To znaci, Zze zaméstnanci
vnimaji své kolegy jako duvéryhodné a schopné plnit své pracovni ukoly spolehlivé.
Toto hodnoceni mize odrazet pomérné silné pracovni vztahy a divéru v kolektivni
spoleCenské normy. Druhym kritériem je vzajemné porozuméni. Tento sloupec
dosahuje hodnoty 80 %, coz ukazuje vysokou uroven vzajemného porozuméni mezi
kolegy. Zaméstnanci vnimaji, Ze mezi kolegy funguje efektivni komunikace a dobré
porozumeéni. Tato hodnota muze reflektovat pozitivni firemni kulturu, kde je kladen
dldraz na otevienost a sdileni informaci. Poslednim kritériem je celkova spoluprace.
Tento sloupec indikuje, ze celkova spoluprace mezi kolegy dosahuje hodnoty 74 %.
Zaméstnanci povazuji pracovni prostfedi za pfiznivé pro tymovou praci a
vzajemnou spolupraci. Tato hodnota mize odrazet silné pracovni vztahy, kde se
kolegové podporuji a pracuji efektivné jako tym. Celkové Ize z grafu vycCist, Ze
zameéstnanci ve startupu XY vnimaji své kolegy vyrazné pozitivné. Spolehlivost,
vzajemné porozuméni a celkova spoluprace jsou kliCovymi prvky pracovniho
prostfedi, coZ naznacuje, Ze kolegove pfispivaji k pozitivni atmosfére a efektivnimu

tymovému duchu ve firmé.
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Jaci jsou nadfizeni ve startupu XY
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Atmoskop.cz

Obr. 5 Graf, jaci jsou nadfizeni ve startupu XY

Graf hodnotici nadfizené ve startupu XY reflektuje kliCové charakteristiky vedeni z
pohledu zaméstnancu. Pfedpokladem je, Ze nejlepSi mozny vysledek je 100 %.
Prvni sloupec ukazuje, Zze schopnost nadfizenych vyjadfovat uznani a pochvalu je
hodnocena na 58 %. Tato hodnota odrazi vnimani zaméstnancu ohledné podpory
a uznani ze strany vedeni. Toto hodnoceni je lepSim primérem a vypovida o tom,
Ze si je vedeni spiSe védomo uspéchl svych zaméstnancl a umi ho ocenit, ale stale
je zde mnoho prostoru pro zlepSeni. Druhy sloupec dosahuje hodnoty 54 %, coz
indikuje, Ze zaméstnanci hodnoti férovost svych nadfizenych o néco hufe nez jejich
schopnost pochvalit. Férovost muze zahrnovat spravedlivé jednani pfi hodnoceni
vykonu, rozdélovani ukolu a pfi feSeni pracovnich situaci. Hodnoceni této kategorie
muze ovlivnit pracovni atmosféru a pocity spravedinosti mezi zaméstnanci.
Vysledek 54 % naznaCuje, Zze zaméstnanci si nejsou pIné jisti férovosti svych
nadfizenych, ale zaroven si nemysli, ze by byli zcela neférovi. Treti sloupec
ukazuje, ze dlvéra zaméstnanclt vUuci nadfizenym dosahuje hodnoty 54 %. To
znamena, Ze zaméstnanci vnimaji, Ze jejich nadfizeni jsou pomérné davéryhodni a
komunikuji transparentné. Davéra je kliCovym prvkem vztahl mezi vedenim a
zaméstnanci. Posledni sloupec indikuje, Ze celkova spoluprace s nadfizenymi
dosahuje hodnoty 55 %. Zaméstnanci hodnoti schopnost nadfizenych pracovat

efektivné s tymem a podporovat celkovou tymovou spolupraci podobné jako jejich
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schopnost férového jednani. Tato hodnota muzZe odrazet atmosféru vzajemného
respektu a spoluprace ve firmé, ktera maze obCas pokulhavat. Celkové Ize z grafu
vyCist, Ze zaméstnanci ve startupu XY hodnoti své nadfizené pomérné pozitivne,
zejména co se tyCe schopnosti pochvaly a vzajemné spoluprace. Férovost a davéra
jsou téz na stfedné vysoké urovni, coz mize naznacovat prostor pro zlepSeni v

téchto oblastech.

Jak zaméstnanci hodnoti svij pfijem?
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® za moji praci mé plati slusné
13% JI p p

mobhlo by to byt lepsi, ale
44 % nestézuji si
= jinde by mi za stejnou praci
nejspise zaplatili 1épe

= jinde by mi za stejnou praci
urcité zaplatili 1épe

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Atmoskop.cz

Obr. 6 Graf, jak zaméstnanci hodnoti svij pfijem

Graf na obrazku Cislo 6 vizualizuje hodnoceni zaméstnancu ve startupu XY ohledné
svych mzdovych podminek. Kazdy sloupec reprezentuje procentualni zastoupeni
odpovédi na otazku, jak zaméstnanci vnimaji svou aktualni mzdu. Tato data
poskytuji pohled na celkovy postoj zaméstnancu k finanénimu ohodnoceni ve firmé.
V prvnim segmentu, kde 3 % zaméstnancu uvadi, Ze jsou za svou praci placeni
velmi dobfe, se odrazi velmi malad &ast zaméstnancu, ktera je s financnim
ohodnocenim zcela spokojena. Do druhého segmentu, ktery ma hodnotu 44 %, s
odpovédi ,Za moji praci meé plati sluSné" spada vétSina zaméstnancu, ktefi vnimaji
svou mzdu jako pfiméfenou, ackoliv si mohou byt védomi potencialnich zlepSeni.
Do tretiho segmentu, ktery ma hodnotu 27 %, s odpovédi ,Mohlo by to byt lepsi, ale
nestézuji si" patfi zaméstnanci, ktefi si uvédomuji moznost zvySeni mzdy, ale

aktualné nevyjadfuji nespokojenost. Ve ¢tvrtém a patém segmentu s odpovédmi
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»~Jinde by mi za stejnou praci nejspiSe zaplatili Iépe" a ,Jinde by mi za stejnou praci
urcité zaplatili Iépe" je zafazena skupina zaméstnancu, ktefi véFi, Ze by v jiné firmé
za svou praci obdrzeli lepsi financni odménu. Oba tyto segmenty nesou hodnotu 13
%. Celkové z prizkumu vyplyva, Ze vétSina zameéstnancl ve startupu XY hodnoti
svou mzdu jako slusnou, avSak existuje i znacna €ast, ktera si je védoma mozného
zlepSeni ve srovnani s jinymi firmami. Tato data poskytuji podnéty k pfemysleni o

strategiich pro zlepSeni finanéniho ohodnoceni a uspokojeni zaméstnancu ve firmé.
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5 Doporuceni zmén, které by mél startup XY implementovat
v nasledujicich letech

Tato kapitola se zaméfi na doporuceni zmén, které by mohla firma implementovat
v nasledujicich letech. V prfedeslé kapitole bylo zjisténo, ze hlavnim problémem
startupu XY je plUsobeni na socialnich sitich, interni komunikace a s ni spojena
spokojenost a motivace zaméstnancl. Doporucované zmény se tedy zaméfi na tyto
aspekty a vystupuji z informaci v teoretické Casti zavérecné prace a z osobnich

znalosti nabytych diky pusobeni v oblasti fizeni lidskych zdroja.

5.1 Doporuceni pro pusobeni na socialnich sitich

V ramci externi komunikace by se firma méla blize zaméfit na své plUsobeni na
socialnich sitich. Prvnim dulezitym krokem je vytvofeni firemnich profild na
klicovych socialnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram a zejména LinkedIn. Tyto
profily by mély byt peclivé upraveny tak, aby reflektovaly firemni kulturu, hodnoty a

pfinosy prace ve firmé.

Po vytvofeni profill je nezbytné pravidelné zvefejiiovat obsah, ktery pfitahuje
pozornost potencialnich uchazecl. Poutavy obsah muzZe zahrnovat fotografie ze
zaméstnaneckych akci, pfispévky o probihajicich projektech a firemni kultufe nebo
také rozhovory se stavajicimi zaméstnanci. Timto zplsobem muze firma poskytnout
pohled do svého firemniho prostfedi a pfilakat uchazece, ktefi sdili podobné
hodnoty.

Zvlastni pozornost by méla byt vénovana platformé LinkedIn, ktera je kliCovou
platformou v oblasti profesnich siti. Startup by mél ozivit firemni profil na LinkedlIn a
pravidelné aktualizovat informace ohledné firemnich Uspéchu, novych projektu a
zaméstnaneckych pfibéhd. DulezZité je také udrZovat aktualni informace o
pracovnich nabidkach a zajistovat, aby profil firmy na LinkedIn pUsobil aktualné a

atraktivné.

Oslovovani vlastnich zaméstnancl a vyzyvani k aktivnimu sdileni svych zkuSenosti
a pfibéhu na socialnich sitich mize byt dalSim u€innym krokem. Vytvofeni online
komunit nebo skupin umozni potencialnim uchazedlim interagovat s aktualnimi

zaméstnanci, klast otazky a ziskavat vice informaci o firemni kultufe.
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Zaroven je dulezité vénovat pozornost vizualnimu obsahu, jako jsou videa, obrazky
a infografiky, které jsou na socialnich sitich velmi ucinné pfi pfitahovani pozornosti.
Pravidelnym sledovanim a odpovidanim na zpétnou vazbu na socialnich sitich firma
ukazuje, Ze je zapojena, zajima se o0 své zaméstnance a bere na védomi nazory

uzivateld.

Celkové Ize oCekavat, Ze zlepSeni firemni aktivity na socialnich sitich pomuze firmé
prilakat kvalifikované uchaze€e o zaméstnani, posilit zaméstnavatelskou znacku a
vytvofit pozitivni image pro vefejnost. Timto zpusobem muze firma ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu prace a zlepsit celkovou efektivitu svého procesu

naboru.

5.2 Doporuceni pro zlepSeni interni komunikace a motivace

zaméstnancu

Analyza ziskanych dat z dotazniku od zaméstnanct poskytla cenné informace o
soucasné situaci v oblasti interni komunikace a motivace v ramci startupu XY. Na
zakladé téchto poznatkl je mozné formulovat strategicka doporuceni, ktera

povedou k posileni komunikace a zvy3$eni spokojenosti zaméstnancu.

Prvnim doporu€enim vramci interni komunikace jsou pravidelna setkani a
prezentace. Toto doporuc€eni pfichazi s cilem zvysit transparentnost informaci a
umoznit zaméstnancum aktivni U€ast na diskusich tykajicich se strategie a
budoucnosti firmy. Diky mozZnosti diskusi se otevie zaméstnancim moznost vyjadfit
své nazory a klast otazky, coz posili otevienost komunikace, ktera je ve startupu
XY zasadnim problémem.

DalSim krokem by mélo byt posileni aktivity na firemnim intranetu. Tato platforma
by slouzila k efektivnimu sdileni dokumentl, oznameni a zprav mezi oddélenimi.
Soucasti doporuceni je také zaclenéni interaktivnich prvkud, v€etné diskusnich for a
anket, které podporuji aktivni u€ast zaméstnancu a vytvareji prostor pro
konstruktivni komunikaci. Timto krokem by mélo dojit k vyraznému zlepSeni toku

informaci a k posileni spoluprace mezi tymy.

Tretim bodem doporu€enych zmén v interni struktufe firmy je navrh zavedeni
pravidelnych individualnich hodnoceni vykonl zaméstnanci s ddrazem na
poskytovani konkrétni zpétné vazby. Toto opatfeni se zaméfi na vytvoreni

personalizovanych rozvojovych plant pro kazdého zaméstnance, které budou
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podporovat jeho osobni a profesni rust. Tato iniciativa ma za cil posilit motivaci
zameéstnancul a vytvofit prostfedi, kde kazdy jednotlivec ma jasné definované cesty

ke svému dalSimu rozvoji v ramci spole¢nosti.

Poslednim bodem v ramci doporuc¢enych zmén je pravidelna implementace
mechanismu pro sbér zpétné vazby od zaméstnancu. Tato praxe nejen podporuje
ziskavani konstruktivnich ohlasu, ale také vytvari oteviené prostfedi, kde mohou
zaméstnanci aktivné sdilet své nazory a pfipominky. Sou€asné by méla byt posilena
ucast zaméstnancu na rozhodovacich procesech, coz pfispéje k celkovému
zlepSeni komunikace a zapojeni v ramci spole€nosti. Tato iniciativa bude kliCova
pro vytvoreni kultury oteviené zpétné vazby a pro podporu aktivni role zaméstnanct

ve formovani budoucnosti firmy.

Implementaci uvedenych zmén by méla byt efektivné feSena problémova témata,
ktera vyplyvaji ze ziskanych odpovédi zaméstnancul v dotaznicich. Zohlednény byly
i oblasti, které dosud obdrzely negativni hodnoceni na platformé Atmoskop.cz. Tato
opatfeni maji za ukol vytvofit pracovni prostifedi, kde kazdy zaméstnanec ma
snadny pfistup k dulezitym informacim, pocituje motivaci a aktivné se angazuje v

celkovém rozhodovacim procesu spolecnosti.
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Zaver

V prabéhu této bakalarské prace bylo provedeno podrobné hodnoceni souc¢asného
stavu employer brandingu ve startupové spoleCnosti XY. Analyzy kariérnich
stranek, socialnich siti, interni komunikace a hodnoceni na platformé Atmoskop.cz
poskytly dulezité informace o vnimani spoleCnosti z hlediska zaméstnancl i
verejnosti. Na zakladé téchto analyz byly identifikovany klicové oblasti, které mohou

byt pfedmétem zmén s cilem zvysSit atraktivitu spoleCnosti na trhu prace.

Hlavnim cilem této prace bylo nejen zhodnotit aktualni situaci employer brandingu,
ale rovnéz navrhnout konkrétni doporu€eni pro implementaci zmén. Vysledky
analyz ukazaly, Ze existuji oblasti, ve kterych Ize posilit vnimani spoleCnosti jako
atraktivniho zameéstnavatele. PredevSim puasobeni na socialnich sitich bylo
identifikovano jako klicovy faktor ovliviiujici vnimani spoleCnosti ze strany

potencialnich zaméstnancu.

Doporuceni pro pasobeni na socialnich sitich zahrnujici vytvofeni firemnich profilt
a pravidelné zvefejhovani obsahu ma za cil posilit zaméstnavatelskou znacku a
zlepsit viditelnost spole€nosti mezi potencialnimi uchazedi. Diraz na platformu
LinkedIn je zejména vyznamny, jelikoz tato profesni sit’ hraje kliCovou roli v oblasti

naboru a budovani profesionalniho zaméstnavatelského obrazu.

Dalsi doporuceni sméfuje ke zlepSeni interni komunikace a motivace zaméstnancu.
Pravidelna setkani, posileni firemniho intranetu a individualni hodnoceni vykonu
jsou navrzeny s cilem posilit propojeni tymU, transparentnost informaci a podporu

osobniho a profesniho ristu zaméstnancu.

Celkové Ize konstatovat, Ze implementaci téchto doporu€eni by startup XY mél
posilit svou konkurencni pozici na trhu prace, pfilakat kvalifikované uchazeCe o
zameéstnani a vytvofit prostfedi, kde budou zaméstnanci motivovani a budou aktivné
prispivat k rozvoji firmy. Tato prace tak poskytuje konkrétni sméry pro dalSi rozvoj
employer brandingu ve startupovém prostredi.
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Priloha 1 Dotaznik — komunikace startupu XY

Dotaznik — komunikace startupu XY
1) Jak byste zhodnotili efektivitu interni komunikace ve firmé? Citite se
dostate¢né informovani o déni ve spole¢nosti?

2) Jak vnimate komunikaci s nadfizenymi a kolegy? Mate moznost sdélovat své

myslenky a napady?

3) Jaka média nebo kanaly preferujete pro ziskani informaci o firemnich

novinkach a udalostech?

4) Jak byste charakterizovali celkovou atmosféru komunikace ve firmé? Co

povazujete za jeji silné stranky a kde vidite prostor pro zlepSeni?

5) Mate néjaké navrhy nebo doporuceni na zlepSeni interni &i externi

komunikace ve firmé?

6) Jak byste zhodnotili celkovou povést a vnimani nasi spole€nosti jako

zaméstnavatele?
7) Jakym zplUsobem jste se dozvédéli o firmé jako o0 mozném zaméstnavateli?

8) Mate pocit, ze vSe, co Vam bylo slibeno a prezentovano, bylo dodrzeno?
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