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SOUHRN

1. Cil prace:

Rozbor employer brand managementu v konkrétni organizaci a navrhnout efektivni strategie pro zlepSeni
employer brand managementu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zakladé peclivé literarni reSerSe a relevantnich internetovych zdrojt, které
byly vybrany s ohledem na jejich védeckou hodnovérnost a relevanci pro danou problematiku. Sekundarni data
byla vytvofena a zpracovana pomoci detailniho rozboru a komparace textl.

Primarni data byla ziskana pomoci polo-strukturalizovaného rozhovoru se zakladatelem spole¢nosti
a kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které bylo rozposlano pracovnikiim v celé spole¢nosti. Dotaznikové
Setfeni bylo vytvoreno na zakladé vybranych 6 faktort, které urcuji kvalitu pouzivané discipliny. Na zakladé
téchto faktord byly vytvoteny otazky pro vyzkum.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky této prace by mély poskytnout uceleny pohled na employer brand management a jeho vyznam pro
organizace. Autorka doufd, Ze zji§téni a navrhy pfinesou hodnotu nejen pro zkoumanou organizaci, ale také pro
dalsi firmy, které se snazi zlepsit svlij employer brand management.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vyzkumu byly identifikovany nedostatky a nasledné navrZzeny doporuceni na zlep$eni zkoumané
problematiky. Doporu¢eni byly vytvofeny na zvySeni atraktivity zaméstnavatele smérem k soucasnym
i potencialnim pracovnikiim. Doporuéeno bylo napiiklad zasilani prizkumu spokojenosti, vystupni dotaznik,
pofadani soutéZi, sprava socialnich siti nebo zavedeni kariérnich stranek.

KLICOVA SLOVA

Employer brand management, pracovnici, znacka zamé&stnavatele, organizace

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

Analysis of employer brand management in a specific organization and propose effective strategies for
improving employer brand management.

2. Research methods:

The theoretical part was developed based on careful literature review and relevant internet sources, selected for
their scientific credibility and relevance to the issue. Secondary data were created and processed through detailed
analysis and comparison of texts.

Primary data were obtained through a semi-structured interview with the company’s founder and a quantitative
questionnaire survey, which was distributed to employees throughout the company. The questionnaire survey
was created based on selected 6 factors determining the quality of the used discipline. Questions for the research
were developed based on these factors.

3. Result of research:

The results of this thesis should provide a comprehensive view of employer brand management and its
importance for organizations. The author hopes that the findings and suggestions will bring value not only to the
studied organization but also to other companies striving to improve their employer brand management.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the research, shortcomings were identified and recommendations for improvement of the studied issue
were subsequently proposed. It was recommended, for example, to send a satisfaction survey, an exit
questionnaire, to organize competitions, manage social networks, or to introduce career pages.
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy se trh prace neustale méni a konkurence mezi firmami v oblasti ziskavani
a udrzeni talentovanych zaméstnancii je stale intenzivngjsi, se stdva employer brand
management klicovym nastrojem pro uspéch organizace. Tato bakalarska prace se zaméfuje na
zkoumani a analyzu employer brand managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako
zaméstnavatele.

Aktudlni situace na trhu prace je charakterizovana témét rekordni poptavkou po pracovni sile,
coz se projevuje ve velkém vybéru a vyssich mzdach pro pracovniky. Podle Ceského
statistického Uradu, mira nezamé&stnanosti se v unoru 2024 zvysila na 3,9 %, coz je nejvyssi
uroven od ledna 2022.

Dle internetovych stranek managementmania.com je trh prace termin, kterym se oznacuje
misto, kde se setkavaji lidé hledajici praci a zamé&stnavatelé, ktefi hledaji pracovniky. Lidé
pfinaSeji na trh prace své schopnosti, dovednosti a kvalifikace, zatimco zaméstnavatelé
vyjadiuji svou potiebu po téchto schopnostech a dovednostech.

V praxi jsou na trhu prace vsichni, protoze kazdy clovék ma urcité schopnosti a kvalifikace,
které mize nabidnout. Na druhé strané stoji organizace a podnikatelé, kteti potiebuji tyto
schopnosti a kvalifikace pro sviij provoz. Kdyz lidé mluvi o situaci na trhu prace, maji na mysli
aktualni stav nabidky a poptavky po pracovnich mistech a ptileZitostech.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou
podrobné rozepsany kapitoly tykajici se managementu lidskych zdroji, personélniho
marketingu employer brand managementu, firemni kultury, employer value proposition
nastrojii employer brand managementu a procesu employer brand managementu. Tyto kapitoly
poskytuji komplexni pohled na dané téma a predstavuji zéklad pro praktickou Cast prace.
Na konci teoretické ¢asti je metodika bakalarké prace.

T4

V praktické casti je employer brand management analyzovan v konkrétni organizaci. Tato Cast
zahrnuje detailni popis a analyzu soucasné¢ho stavu employer brand managementu v dané
organizaci a ndsledné pfedstavuje navrhy na jeho zlepSeni. Cilem této casti je aplikovat
teoretické poznatky z prvni €asti prace na redlny piipad a navrhnout efektivni strategie pro
zlepSeni employer brand managementu.

Tato prace by méla poskytnout uceleny pohled na employer brand management a jeho vyznam
pro organizace. Autorka doufd, Ze zjiSténi a ndvrhy pfinesou hodnotu nejen pro zkoumanou
organizaci, ale také pro dalsi firmy, které se snazi zlep$it sviij employer brand management.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V dnesni dobé se stale vice organizaci zaméiuje na své nejcennéjsi aktiva — Své zaméstnance.
Management lidskych zdroju, personalni marketing a employer brand management (fizeni
znaCky zaméstnavatele) jsou klicové oblasti, které mohou organizaci posunout vpied a ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Tato kapitola se zaméfuje na tyto tfi propojené oblasti a zkouma, jak
mohou spolecné prispét k uspéchu organizace.

2.1 Management lidskych zdroji

Podle American Management Association in Urbancova, Depoo (2023, s. 31) je management
lidskych zdrojti organizacni ulohou, ktera ma na starosti najimani a udrzovani kvalifikovanych
zamé&stnancl. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 47) je management lidskych zdroju
strategickym a komplexnim procesem, ktery se zabyvd zaméstndvanim, rozvojem
a uspokojovanim pracovnikl v organizacich. Podle Adamse (2017) odd¢leni lidskych zdroja
a organizace musi podstoupit zasadni zménu ve svém pfistupu. Autor zminuje, Ze nejde jen
0 drobné upravy stavajicich procesti nebo systému, ale o zcela novy pohled na celkovou situaci.
Podle autora je potieba, aby se hodiny nerozhodovalo o poétu stupiii v systému hodnoceni
zamé&stnancu, ale je tfeba se ptat, zda hodnoceni lidi viitbec zvySuje jejich vykonnost. Podle
autora k dosaZeni této zmény ptedstavuje Disruptive HR tii zakladni pilife, Adams (2017):
1. Zaméstnanci jsou vnimani jako dospéli, ne jako déti 2. Zaméstnanci jsou povazovani za
spotiebitele nebo zdkazniky (ne aplikace jedné velikosti pro vSechny) 3. Zaméstnanci jsou
vnimani jako lidské bytosti EACH: Zaméstnanci jako dospéli, spotiebitelé a lidské bytosti.
(Kazdy z nas je unikatni, kazdy z nas si zaslouzi lepsi.), Adams (2017).

Hlavnimi cili tohoto fizeni, jak uvadéji Armstrong a Taylor (2015, s. 48), jsou podpora dosazeni
strategickych cilli organizace prostfednictvim vytvafeni a implementace strategii lidskych
zdroju, které jsou v souladu se strategii organizace (tzv. strategické fizeni lidskych zdroju).
DalSim cilem je podle autor pfispivani k vytvareni kultury zaméfené na dosahovani vysokého
vykonu. Jako dal$i cil autofi uvadi zajiStovani, Ze organizace ma k dispozici talentované,
kvalifikované a oddané lidi. Cilem tizeni lidskych zdroji je podle autort také snaha o vytvareni
pozitivnich pracovnich vztahi a budovani vzajemné divéry mezi managementem
a zaméstnanci a podpora etického ptistupu k fizeni lidi.

2.2 Personalni marketing a jeho vyvoj

Podle Koubka (2010, s. 160) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 17) je personalni
marketing proces, ktery vyuZziva marketingové strategie v oblasti fizeni lidskych zdroji. Auotir
uvadi, Ze jeho hlavnim cilem je vytvofit a udrZet silny tym v organizaci, a to prostfednictvim
budovani pozitivniho obrazu zaméstnavatele a provadénim priizkumu trhu prace. Dvotdkova
(2004) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 16) a Urbancova, Vrabcova (2023, s. 73)
popisuji dva rizné pohledy na marketing lidskych zdroji. Autorky zminuji, Ze v prvnim, uz§im
pojeti, je marketing lidskych zdroji chépan jako dlouhodoby proces ziskavani novych
zamé&stnancl z vngjSiho trhu préce, pficemz kliCovou roli hraje dobrd reputace a image
zamgéstnavatele. Dle autorek, v druhém, $ir$im pojeti, je marketing lidskych zdroji vniman jako
soubor opatieni zaméfenych na zvySeni loajality a stabilitu stavajicich zamé&stnancti. Dvofakova
dodava, ze marketing lidskych zdroji by mél vzdy odpovidat na plan potieb lidskych zdroji
pro dané obdobi a musi byt schopen odpovédeét na tii klicové otazky: kde najit potencialni
zamé&stnance, kdo je bude vyhledavat a jakym zpusobem je nejlépe vyhledavat. Marketing
lidskych zdroji ma za cil dle Urbancové, Vrabcové (2023, s. 74) motivovat stavajici
zamestnance prostfednictvim atraktivnich nabidek, benefiti, ptileZitosti pro rozvoj a celkovou



atraktivitou organizace jako zaméstnavatele. Autorky dopliiuji, Ze v soucasném obdobi probiha
intenzivni boj o kvalifikované pracovniky, a proto je pro organizace klicové, jak se prezentuji
a jak jsou atraktivni. Také zminuji, Ze zaméstnanci nechtéji byt spojeni pouze s praci, kterou
délaji, ale také s firmou, pro kterou pracuji, a s jejimi organizacnimi hodnotami.

Podle Meiera (1991) in Klimentova (2008) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 17)
jsou stale platné nasledujici ukoly personalniho marketingu; Meier (1991): planovani lidskych
zdrojii, vyzkum pro urceni optimalniho mixu persondlniho marketingu, vytvareni image firmy,
ziskavani a vybér novych zaméstnancti a péfe o rozvoj a podporu stavajicich zaméstnanci.
Klimentova (2008) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 30) zmifuje v trochu
odlisnych krocich, ze cilem personalniho marketingu je ziskat pracovni sily. Dale uvadi, ze jeho
ukolem je persondlni planovéni, ziskavani a vybér pracovnikii, motivace, orientce
a outplacement.

Marketingovy mix v personalnim marketingu

Marketingovy mix je piedev§im znamy v klasickém pojeti marketingu, nicméné marketingovy
mix, ktery se vyuzivad v personalistice, se téZ jako klasicky marketingovy mix, sklada dle
Antosové (2005), Caliccho (2007) nebo dAmbrosové et. al. (2011, s. 92) in Vnouckova,
Urbancova, Smolova (2016, s. 22) ze 4P, nasledovné:

- product (product),

- cena (price),

- distribuce (place),

- komunikace (promotion).

Pracovni misto (product). Autofi uvadi, ze se jedna o specifickou pozici, ktera je
charakterizovdna urcitymi parametry, jako je popis prace, specifikace pozice a pracovni
metody. Dale zmifuji, Ze tato pozice je nabizena konkrétnimu segmentu pracovniho trhu.
Caliccho (2007) upozoriuje, ze organizace by mély vnimat tuto pozici nejen jako misto
k obsazeni, ale jako komplexni “profesni bali¢ek”, ktery zahrnuje veSkeré informace
0 organizaci a divody, pro¢ by kandidat mél mit z&jem o praci pro danou organizaci. Stejny
zdroj popisuje, Ze tento “produkt” mize konkrétné zahrnovat nasledujici prvky: napli prace,
pracovni prostiedi, organizaci pracovni doby, atmosféru na pracovisti a styl fizeni zaméstnanci.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze pracovni misto je mnohem vice nez jen pozice k obsazeni.
Organizace by m¢ly tento koncept chépat a vyuZivat ho pii naboru a fizeni svych zaméstnanc.

Motivace a odména za praci (price). Dle autora odména za praci mize mit mnoho forem,
véetné platu, mezd, benefitli, prémii a nefinan¢nich odmén (jako jsou zamé&stnanecké benefity).
Autor také popisuje, Ze struktura a postupy odmeénovani jsou dulezité pro urceni, jak budou tyto
odmeény distribuovany.

Podle Urbana (2013) in Urbancova, Vrabcova (2023, s. 142) je odménovani proces, ktery nejen
zvySuje vykonnost zaméstnanctl, ale také pfispiva k jejich spokojenosti a Casto pomaha
piedchazet fluktuaci. Autor uvadi, ze je to zpusob, jak ocenit skuteCnou praci zaméstnance
a motivovat je k lepSim vysledkim. Autor ddle uvadi, Ze odménovani vyvolava potiebu
vytvaret, implementovat a aktualizovat systém odménovani ze strany zaméstnavatele nebo
personalisty.

Armstrong a Taylor (2015, s. 428) definuji cile odménovani. Stanovili pét kli¢ovych hlavnich
cila, které maji zajistit efektivni a smysluplné odménovani na zéklade: hodnot, stanovenych
cill, vysoké vykonnosti, rozvoje organizacni kultury, Sprdvného chovani a vysledkd,
Armstrong, Taylor (2015, s. 428).



Motivacni faktory

Motivacni faktory jsou podle Urbana (2017), Bedrnova, JaroSova, Novy (2012) in Depoo,
Snydrova, Snydrova, Jezkova Petrii, Urbancova (2021, s. 44) okolnosti, které mohou zvy$ovat
nebo snizovat motivaci jednotlivel, a tim ovliviiovat jejich chovani. Motivacni faktory se téz
mohou délit na vniténi a vn&j$i. Nakoneény (2013) in Depoo, Snydrova, Snydrova, Jezkova
Petrti, Urbancova (2021, s. 45) uvadi, ze vnitini faktory pracovni motivace se vztahuji ptimo
K praci samotné. Jinymi slovy autor sd€luje, Ze jsou to potieby, které jsou uspokojovany béhem
samotného vykonu prace — samostatnost pii vykonu prace, nové shopnosti ziskané pti pracovni
¢innosti, viditelné vysledky vlastniho pracovniho vykonu, spoleensky vyznam, tedy piinos
vykonavané prace pro spolecnosti (Urban, 2017). Urban (2017) zminuje, ze vnéjsi faktory
motivace se tykaji odmeén, které pracovnik dostavd za praci, kterou vykonal vcas
a s odpovidajici kvalitou — finanéni odména, moznost kariérniho rlstu, pochvala a uznani,
prestiz spojena s pracovnim uplatnénim (Urban, 2017).

Motivace a employer branding, vnitini motivace mtize byt spojena s hodnotami a kulturou
spole¢nosti, které jsou Casto zdlraziiovany v employer brandingu. Na druhé strané, vnéjsi
motivace muze byt spojena s vyhodami a odménami, které spolecnost nabizi a které jsou asto
zduraziovany v employer brandingu. Employer branding muze hrat klicovou roli v motivaci
zaméstnanct tim, ze zdlrazinuje jak vnitini, tak vnéjSi motivace.

Prezentace pracovni nabidky (promeotion) je zplsob, jakym spolecnost ukazuje své pracovni
prilezitosti tém, ktefi by mohli mit zajem o praci. Toto je klicova soucast celkového planu firmy
na marketing zaméfeny na zaméstnance. Machkova uvadi, Ze v persondlnim marketingu se
Casto vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama (tiskova reklama, rozhlasova
reklama, venkovni a interiérova reklama, reklama na internetu, pfevazné¢ na socialnich sitich
a persondlnich portalech), podpora prodeje (darkové predméty na akcich, naptiklad na
veletrzich ¢i pfednaskéach, rtizné soutéze a specidlni akce), public relations(vnitrofiremni
komunikace, ¢lanky v tisku, rozhlase, televizi, webové stranky, tiskoveé konference, sponzoring,
specidlni akce — den otevienych dvéti apod.), pfimy marketing (pfednéasky, seminare,
workshopy, veletrhy pracovnich pfilezitosti, direct mail, vyuzivani personalnich
a headhuntingovych agentur); (Machkova, 2009).

Prezentace pracovni nabidky se zamétuje na konkrétni pracovni ptileZitosti, employer branding
se snazi vytvofit celkovy obraz spolecnosti jako atraktivniho zaméstnavatele. Nastroje
komunika¢niho mixu, které Machkova (2009) zminuje, mohou byt také Gcinné vyuzity
v employer branding k prezentaci hodnot, kultury a vyhod spolecnosti.

Podnikova kultura (place) — Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) ji definuji jako soubor
kolektivnim a sdilenym systémem ideji, ndzord, viry, postoji, pravidel a hodnot. Déle autorky
dopliuji, Ze se jedna o predstavy jednotlivych zaméstnancii organizace zaloZené na znalostech
a zkuSenostech.

Bednart a spol. in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 24) rozsifuji Ctyii vySe uvedené
nastroje o paté “P”, které reprezentuje osobnost (personality). Dle autorti tento prvek
zohlediiuje vybér a roli budouciho vzajemného souznéni mezi organizaci a zaméstnancem.
Stock-Homburg a Wolf (2010) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, . 24) ptidavaji Sesté
“P”, které zastupuji spolupracovnici (people). Spielman (2015 a) souhlasi s pouzitim téchto
Sesti “P” a zdaraziuje, ze by mél byt co nejefektivnéji vyuzit synergicky efekt téchto slozek
personalniho mixu a diiraz by mél byt kladen na jejich vyvazenost.

Podnikova kultura a employer branding jsou Uzce propojeny. Podnikova kultura, definovana

jako soubor sdilenych ideji, ndzord a hodnot, je klicovym prvkem employer branding, ktery
pomaha vytvafet jedinecny obraz spolecnosti. Paté “P”, které reprezentuje osobnost, a Sesté



“P”, které zastupuje spolupracovniky, jsou také dulezité pro employer branding, protoze
odrazeji, jak spole¢nost hodnoti a oceniuje své pracovniky. Takze employer branding by mé¢l
efektivné vyuzivat vSechny tyto prvky k vytvoreni silné a vyvazené znacky zaméstnavatele.

2.3 Employer brand management

Employer brand management neboli budovani zaméstnavatelské znacky je v dneSni dobé
dilezitym procesem pro organizace. Zvlaste, kdy je na trhu velkd konkurence. Podle Paliskové,
Legnerové a Striteského (2021, s. 89) je znacka zaméstnavatele tvofena mysSlenkami
a spojenimi, které se lidem vybavi, kdyz slySi nazev firmy. Autofi to popisuji jako kombinaci
o¢ekavani, emoci a zazitkl spojenych s firmou nebo jejimi produkty ¢i sluzbami. Déle uvadi,
ze tato znaCka odrazi emocionalni vztah jednotlivce zalozeny na jeho zkuSenostech s danou
firmou nebo jejimi produkty. Podle autorti organizace prostfednictvim své znacky vyjadiuje
své poslani, hodnoty, firemni kulturu a komunikaci. Autofi také uvadi, Ze tato znacka ovliviiuje
mysleni lidi ve firmé&, atraktivitu produktd nebo sluzeb a zaroven i atraktivitu pro soucasné
i budouci zaméstnance. Autofi zminuji, Ze vytvofeni dobré znacky trva pomérné dlouho a je
zalozeno piedevSim na zkuSenostech stakeholderti. Autofi popiusji, ze pokud je znacka
organizace poskozena, napfiklad nevhodnym chovanim managementu k zaméstnanciim nebo
nesplnénim slibtl, ztraci svou atraktivitu pro potencialni kandidaty na pracovnim trhu. Autofi
také uvadeji, ze znacka zaméstnavatele a jeji budovani mlze byt zaménovana s personalnim
marketingem. Dle autoct je znacka zaméstnavatele vSak $ir$i, zahrnuje jak personalni
marketing zaméfeny na potencidlni zaméstnance, tak chovani a motivaci stavajicich
zaméstnanctl. Ukolem personalniho marketingu je pfitdhnout a zaujmout vhodné kandidaty
prostfednictvim komunikace zna¢ky zamé&stnavatele, Paliskova, Legnerova a St¥itesky (2021,
S. 89). ZnaCka zaméstnavatele je podle Urbancové, Vrabové (2023, s. 87) souborem
charakteristik a vlastnosti (jak hmotnych, tak nehmotnych), které ¢ini organizaci jedinecnou
oproti konkurenci a ostatnim firmdm. Autorky pokracuji, ze tato znacka nastavuje urcita
oc¢ekavani pro zaméstnance a laka ty, ktefi by z ni mohli mit nejvétsi uzitek. Dle autorek, tito
pracovnici pak v takové kultufe najdou spokojenost a dosahnou nejvyssi vykonnosti. Podle
Koénegové, Urbancové (2013), Elving et al., (2013) in Depoo, Urbancova (2022, s. 124)
organizace vyuzivaji employer brand management k povzbuzeni zajmu moznych kandidat na
pracovnim trhu a soucasné ke zvySeni vérnosti stavajicich zaméstnancl, aby zstali
V organizaci. Sturman et al. (2012), Mohe et al. (2012), Backhaus, Tikoo (2004) in Vnouckova,
Urbancova, Smolova (2016, s. 78) dopliuji, Ze employer brand management zlepSuje
uspokojeni soucasnych zaméstnancii a zvySuje vykonnost celé organizace. Urbancova,
Vrabcova (2023, s. 86) mezi dalsi pfinosy uvadi, Ze pracovnici se dokazi 1épe identifikovat
S organizaci, jejimi hodnotami a cili a zvysi se jejich angazovanost, coz téz vede k vyssi
motivaci pracovnikl a efektivnéjSimu vykonavani jednotlivych ¢innosti v rdmci organizace.
Autorky dodavaji, Ze efektivni vytvafeni znacky zaméstnavatele ptispiva k redukei fluktuace,
coz je jedna z jejich hlavnich vyhod. Dale zminuji Ze vytvareni vztahli se zdjmovymi skupinami
nezahrnuje pouze vztah mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem, ale také proces formovani
znacky zaméstnavatele smérem ven. Akker (2003) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016,
S. 76) a Urbancova, Vrabcova (2023, s. 87) se shoduji na tom, Ze si vétSina lidi hledajicich praci
vybere vyhldSeného zaméstnavatele namisto organizace, kterou neznaji. Znacka
zaméstnavatele se sklada ze tii klicovych prvkl, Urbancova, Vrabcova (2023, s. 87):

- Vizi organizace,
- image organizace (vnimani vSech zajmovych skupin) a

- kulturou organizace.



Podle Urbancové, Vrabcové (2023, s. 88) lze shrnout, Ze vytvareni znacky zaméstnavatele se
stava stale vice kliCovym tématem pro vyzkum a praxi v organizacich, jelikoz je pfimo spojeno
s jejich firemni reputaci, fizenim talentd, zapojenim a rozvojem zameéstnancu atd., coz je v
dnes$ni dob¢ zasadni. AvSak autorky poukazuji na to, Ze potencialni dopady vytvafeni znacky
zaméstnavatele a vyznam oblasti péce o lidské zdroje v organizaci musi byt jednotlivymi
organizacemi jest¢ pln¢ pochopeny, protoze se zatim v soucasné teorii a praxi nepodafilo tento
interni marketingovy nastroj pro budovani znacky plné efektivné vyuzit.

Mezi zékladni vyhody budovani znacky zaméstnavatele 1ze podle autorek zafadit naptiklad
Stastnéjsi a spokojenéjsi pracovniky na vSech arovnich, nariist poctu uchazecii a kvalitnéjsi
kandidaty. Jenprace.cz (2024) uvadi, ze s vynikajicim employer brandingem muze organizace
dosahnout nasledujicich vyhod; Jenprace.cz (2024):

Talentovani pracovnici — Jenprace.cz uvadi, Ze organizaci se diky kvalitnimu employer brand
managementu zvysi Sance ziskat, a pfedevSim udrzet talentované pracovniky, ktefi jsou
zakladem firmy. Diky silné znacce zaméstnavatele budou soucasni zaméstnanci na svou
ptislusnost k organizaci hrdi, Jenprace.cz (2024)

Nizs8i naborové naklady — Jenprace.cz uvadi, Ze organizace se stane predmétem diskusi
a kandidati se budou piihlasovat pfimo. Dale zmifiuji, Ze prace pro renomovanou firmu s dobrou
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zaméstnanci se stanou ambasadory v inzerci, Jenprace.cz (2024)

Angazovani zaméstnanci — Stejny zdroj popisuje, ze zapojeni zaméstnanct do firemni znacky
vede ke zvySené motivaci, angazovanosti a produktivité téchto zaméstnanct. Dale uvadi, ze
nizka fluktuace, ktera je vysledkem, poskytuje pevny zéklad pro budovani a rozvoj organizace,
Jenprace.cz (2024)

TechniCti zaméstnanci — zaméstnavatel, ktery prokaze digitdlni dovednosti pfi komunikaci
employer brandingu a pfi nadboru novych zamé&stnanct, ptildka technicky zruéné kandidaty,
Jenprace.cz (2024).

Stephen a Armstrong (2015, s. 316) a Hradcova (2022) maji podobny pohled na fizeni talentu.
Podle Armstronga a Stephena (2015, s. 316) je fizeni talentti proces, ktery zajisti, Ze organizace
ma k dispozici kvalifikované a nezbytné pracovniky pro splnéni svych cil.

Hradcova (2022) na svych strankach uvadi, Ze pro G¢inné fizeni talentt je dulezité, aby firma
meéla jasné stanovené kratkodobé a dlouhodobé cile. Autorka dopliuje, Ze zaméstnanci by méli
chapat firemni strategii a kulturu a firma by méla véd¢t, jaké typy zaméstnancii v soucasné dobé
potfebuje. Autorka dodava, Ze toto vSechno napomahé k dosazeni firemnich cilt.

Armstrong, Stephen (2015, s. 318) uvadi, ze ruzni autofi diskutuji o riiznych nazorech na to,
kdo by mél byt zapojen do fizeni talentl. Stejny zdroj popisuje, Ze n€kteti lidé veti, ze by se
méli zapojit predevsim ti nejlepsi pracovnici, zatimco jini tvrdi, Ze kaZzdy ma talent a nikdo by
nem¢l byt z tohoto procesu vynechan. Podle Iles a Preece (2010) in Armstrong, Stephen (2015,
S. 318), existuji tii hlavni pohledy na fizeni talentt:

- Vyjimecni lidé — tito jedinci jsou kliCovi pro organizaci, protoZe maji potencial
a dosahuji vysokych vysledki bez ohledu na svou pozici, lles a Preece (2010);

- Vyjimecné funkce — tyto role jsou strategicky dilezité a vykonavaji je kompetentni lidé,
Iles a Preece (2010);

- Vsichni lidé — kazdy v organizaci je povazovan za talentovaného, at’ uz skutecné nebo
potencialné, a ma piileZitost se rozvijet, lles a Preece (2010).



Vize

CSOB (2022) definuji vizi jako jasny obraz o tom, jak by méla organizace vypadat
v budoucnosti. Zdroj dopliiuje, Ze je to cil, kterého chce organizace dosahnout. Stranky
popisuji, ze vize hraje klicovou roli pfi strategickém planovani a uréovani dlouhodobych cilt a
podporuje rist spoleCnosti a motivuje jak zaméstnance, tak vedeni. Stejny zdroj doporucuje se
pii definovani vize se zamyslet nad nasledujicimi otazkami, CSOB (2022): Jaky byl va3
puvodni zdmér pii zakladani firmy? Jaky problém nebo nedostatek vase firma fesi? Ma vase
firma ambici néco ve spoleCnosti zlepsit? Jakym zptuisobem bude vase firma pfinosem pro
spolec¢nost a co chcete svétu nabidnout? Jak si piedstavujete budoucnost vasi firmy za nékolik
let a jak by méla idealné vypadat; CSOB (2022).

Podle Taylora (2007, s. 2) jasna a atraktivni vize znacky ptindsi organizaci lepsi orientaci, ktera
pomaha se rozhodnout, které ¢innosti jsou pro znacku vhodné a které ne. DalSim piinosem je
podle autora inspirace, kterd stimuluje tvorbu novych napadi a zainteresovanost, pficemz jasna
predstava zachycuje ucel znacky a poskytuje tak zaméstnanctim, ktefi se podileji na jejim
vytvafeni a spravé, pocit smyslu.

Paliskova, Legnerova, Stitsky (2021, s. 23) popisuji vizi jako vyjadieni, ¢im se cchce organizce
stat, co je jeji ,.kone¢ny* cil. Jako priklad uvadi: NaSe spole¢nost se chce do roku 2025 stat
leaderem v oblasti kosmetiky na evropském trhu.

2.4 Firemni identita, kultura a image

Pojeti emloyer brand managementu v konkrétni organizaci se vaze na to, jakou ma organizace
firemni kulturu a identitu. Podle Vysekalovy, MikeSe a Binara (2020, s. 10) je firemni kultura
komplexni koncept, ktery se sklada z historie spolecnosti, jeji filozofie a vize, lidi, ktefi jsou
soucasti spolecnosti, a jejich etickych hodnot. Autofi uvadi, ze tato identita muize byt
definovana riznymi zptsoby, ale jeji jadro spociva v komplexnim obrazu, ktery je vytvaren
pomoci riznych nastrojii, které tuto komplexitu a soudrznost vytvareji. Dale zmifuji, Ze
Ve spolecnosti se Casto zaménuji pojmy firemni identita a image, i kdyZ mezi nimi existuje
rozdil. Autofi dodévaji, Ze firemni identita je to, co spole¢nost je nebo chce byt, zatimco image
je vefejny obraz této identity.

Firemni kulturu chape Urbancové, Vrabcova (2023, s. 102) jako soubor kolektivnim a sdilenym
systémem ideji, ndzorl, viry, postoju, pravidel a hodnot. Dale autorky dopliuji, Ze se jedna
0 predstavy jednotlivych zaméstnancli organizace zaloZené na znalostech a zkuSenostech.
Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) na zaklad¢ jejich prizkumu prokazaly, Ze organizac¢ni
kulturu ovliviiuji dva druhy determinant, a to vnéjsi a vnitini. Dale uvadi, Ze mezi vné&jsi
determinanty patii socialni systém, ekonomicky systém, pozice na trhu, vliv prostiedi apod.
Autorky zminuji, ze do vnitinich determinant lze zafadit historii ogranizace, jeji strategie
(vCetné personalnich strategii primarné¢ zamétenych na vzdélavani a rozvoj zaméstnancii),
vytvafeni vhodnych pracovnich podminek, pouzivané procesy apod. Pokracuji, ze jinym
moznych ¢lenénim vcéetné uvedeného piikladu je rozdéleni na determinanty, (Urbancova,
Vrabcova, 2023, s. 102):

- hmotné (majetek organizace),

- nehmotné (z4jmy stakeholderti, zamé&stnanct),

- minulé (historie organizace) a soucasn¢ (pouzivané procesy),

- ovlivnitelné (vzdélanost zaméstnancll) a

- neovlivnitelné (stafi organizace).
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organizaci, zahrnuji dopad jejiho okoli, velikost organizace (jako je pocet zaméstnancii) a dobu
jejiho trvani, vyznam technologii a roli zakladatele. Chmielova Dalajkova (2023, s. 136)
povazuje firemni kulturu, spolecenskou odpovédnost a hodnoty firmy za klicové faktory, které
ovliviiuji rozhodnuti uchazecii o pfijeti pracovni nabidky (dalsi faktory: mzda, povinnosti
na dané pozici). Autorka zminuje, ze je tedy dulezité zjistit, zda jsou vSichni zainteresovani
dobfe seznameni s firemni kulturou, zda se do ni ispésné zaclenili a zda ji dokazi posilovat a
rozvijet.

Armstrong, Taylor (2015, s. 165), ktefi uvadi, Zze zakladem kultury jsou hodnoty a normy,
popisuji, jak se vytvaii kultura v organizaci. Jako prvni moznost popisuji, Ze kultura je tvoiena
vidci, piedevsim témi, ktefi ji v minulosti utvareli. Podle Scheina (1990) in Armstrong, Taylor
(2015, s. 165), se lidé identifikuji s vidci, ktefi maji jasnou vizi, sleduji jejich chovani
a oCekavani. Autofi uvadi, Ze lidé si uvédomuji, na co se tito vidci zamétuji, a povazuji je za
své vzory. Dale Schein in Armstrong, Taylor (2015, s. 165) uvadi, ze kulturu tvofi takzvané
kritické ptipady — dulezité udalosti, které¢ slouZzi jako zdroj ponauceni o tom, jaké chovani je
zadouci a jaké ne. Autofi popisuji, ze kultura také prameni z potieby udrzovat efektivni
pracovni vztahy mezi ¢leny organizace, coz vede k vytvafeni hodnot a o¢ekavani. Za Ctvrté
autofi zminuji, ze kulturu ovliviiuje prostiedi organizace, které¢ mize byt bud’ dynamické nebo
stalé. Autofi dopliuji, ze kultura se vyviji v prib&éhu ¢asu na zaklad¢ sdilenych zkuSenosti.

Procesy v organizaci

Armstrong, Taylor (2015, s. 169) uvadi, Ze v ramci organizace se odehrava mnoho socialnich
procest, které maji vliv na jeji fungovani. Mezi tyto procesy patii interakce a budovani siti,
komunikace, skupinové chovani, vedeni, moc, politika a konflikty, Armstrong, Taylor (2015,
S. 169). Podle autort je budovani siti klicové zejména ve flexibilnich organizacich, kde se
oCekava cCastéjsi a agilnéjsi spoluprace mezi jednotlivei a tymy napfi¢ organizaci. Autori
popisuji, ze budovani siti umoznuje lidem diskutovat své nazory a ziskavat podporu pro své
navrhy nebo myslenky. Autofi uvadi, Zze komunika¢ni procesy v organizaci maji vyznamny
dopad na jeji fungovani, zejména pokud komunikace probiha prosttednictvim siti, které mohou
vést k Siteni nepodloZenych informaci. Elektronickd posta naptiklad podporuje rychlou vyménu
informaci, 1 kdyz n€kdy miize vést k pfetizeni informacemi a omezuje pfirozenou tvaii v tvar
komunikaci, ktera je ¢asto nejefektivnéjsim zptisobem dosazeni cilti, Armstrong, Taylor (2015,
s. 169). Autofi uvadi, ze organizace se sklada z tymi nebo skupin lidi, ktefi spolupracuji. Dale
popisuji, Ze tyto skupiny mohou byt formalni, jako soucast organizaéni struktury, nebo
neformalni. Formalni skupiny jsou podle autorti vytvareny s cilem dosdhnout konkrétniho cile
a jsou tvoreny lidmi, kteti maji schopnosti potfebné k plnéni danych ukolt. Autofi zminuji, Ze
V organizaci existuje systém fizeni, koordinace a kontroly Cinnosti skupiny. Dale uvadi, Ze
neformalni skupiny vznikaji mezi lidmi, ktefi se navzdjem pfitahuji. D4 se fici, Ze formalni
skupiny uspokojuji poteby organizace, zatimco neformalni skupiny uspokojuji potieby jejich
¢lent, Armstrong, Taylor (2015, s. 170).

Pracovni vztahy

Sikyt (2014, s. 143) uvadi, ze pracovni vztahy piedstavuji Sirokou $kalu formalnich
a neformalnich interakci, které se tvofi mezi jednotlivci jak uvnitt, tak mimo organizaci. Autor
zmifnuje, Zze formalni pracovni vztahy zahrnuji zejména pracovnépravni vztahy, které jsou
spojeny s vykonem zavislé prace a jsou regulovany pracovnépravnimi piedpisy. Mezi tyto
vztahy dle autora patii individualni pracovnépravni vztahy mezi odborovymi organizacemi
a zaméstnavateli. Autor dodava, ze dalS$i formalni vztahy, které jsou urCeny pravnimi
a internimi piedpisy, existuji mezi pracovniky v organizaci (zejména mezi nadiizenymi



a podfizenymi) a mezi pracovniky a dalS§imi zucastnénymi stranami v organizaci a mimo ni
(vlastnici, dodavatelé, odbératelé, zdkaznici, Grady, vefejnost atd.).

Autor uvadi, ze na druhé stran¢, neformalni pracovni vztahy jsou bézné mezilidské a socialni
interakce, které se pfirozen¢ a spontdnné tvoii mezi jednotlivci v organizaci a mimo ni. Podle
autora tyto vztahy maji vyznamny dopad na vzajemné chovani jednotlivcti a na celkové
fungovani organizace.

Startupova organizace

Pro pochopeni fesené problematiky v praktické ¢asti je nutné si predstavit i pojmem startup.
Startup definuji internetové stranky startupjobs.cz (2024) jako organizaci, ktera spliuje
nasledujici podminky: ukazuje rychly pokrok, s roénim naristem klicovych ukazatelli o vice
nez 25 %. Stejny zdroj uvadi, ze tento rast mize byt vidén v pfijmech, poctu uzivateli nebo
jinych dulezitych metrikach. Podle zdroje startupy v rané fazi se snazi najit své misto na trhu
a ovétit svij napad a obchodni model, coZ je proces znamy jako hledani product-market fit.
Jako dalsi podminku, ktera urcuje, co Ize oznacit za startup zdroj popisuje, ze firma ma kulturu
inovaci a rychlého pokroku. Zdroj dodava, Ze prichazi na trh s odvahou a novymi feSenimi a ma
ambice stat se globalnim hracem. Stejny zdroj dopliuje, Ze co se tyce stafi firmy, byla zaloZena
méné nez pred deseti lety.

Na druhé strang, startupem podle startupjobs.cz neni nové zalozena cukrarna na namésti. Zdroj
dodava, ze samotna novost cukrarny ji nestavi do pozice startupu, jelikoz nabidku sladkosti
totiz maji i v cukrarné v sousedni ctvrti nebo v kavarné o dvé ulice dal. Zdroj uvadi, ze
startupem neni ani pojiStovna s tisici zaméstnanci, dcefind spolecnost korporatu, personalni
agentura, realitni kancelaf, headhunter nebo konzultant — vSichni tito aktéfi maji své misto
na trhu préce, ale oznacit je za startupy by bylo nespravné. Zdroj dodava, ze obvykle neptinaseji
na trh inovace a jejich cilem neni pfinést nové feSeni. Organizace s novymi kancelaremi, kde si
vsichni tykaji, také neni dle stejného zdroje automaticky startupem. Zdroj dopliuje, Ze piestoze
piijemné pracovni prostiedi je pro startupy typické, samotné tykani, polohovaci stoly nebo
relaxacni zona z firmy startup nedélaji. Podobné startup definuji i internetové stranky
comeflexoffice.cz (2019) a uvadi model ¢tyi fazi zivota startupu, ktery lze popsat takto,
comefexoffice (2019):

- Rand faze: V této fazi existuje pouze podnikatelsky napad, ale jesté nebyla zalozena Zadna
pravnicka osoba s organiza¢ni strukturou.

- Féaze zaseti: Spolecnost je jiz zalozend a zamétuje se na pripravu svého produktu pro trh.
- Féze rGstu: Firma za¢ina uvadét svlj produkt na trh a usiluje o rychly rist.

- Startup: Spole¢nost ma jiz vybudovanou strukturu a neustale pracuje na dalSim rastu
a rozvoiji.

Faktory ovliviiujici employer brand management

Deshpande (2010) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 78) rozliSuje 7 faktora
ovliviiujicich employer brand management, Deshpande (2010):

- reputace/integrita,

- organizacni kultura,

- nabor pracovnikil / orientace,

- systém odménovani a benefity,

- sladéni prace a osobniho Zivota pracovnik,



- vedeni lidi a pfistup managementu,
- vykonovy management a rozvoj pracovniki, riist organizace a jeji rozvoj.
Organizacni kultura

Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) ji charakterizuji jako soubor kolektivnim a sdilenym
systémem ideji, nazort, viry, postoju, pravidel a hodnot. Déle autorky dopliiuji, Ze se jedna
0 predstavy jednotlivych zaméstnancli organizace zalozené na znalostech a zkuSenostech.

Nabor pracovnikii / orientace

Podle Urbancové a Vrabcové (2023) je béhem procesu vybéru a ptijimani zaméestnanct klicové
brat v ivahu zakon ¢. 198/2009 Sb., ktery se tykd rovného zachazeni a pravni ochrany proti
diskriminaci. Autorky zduraziuji, ze personalista ma pravo pozadovat od uchazeCe
0 zamé&stnani osobni udaje, které jsou relevantni pro vykon prace, ale nemél by se dotazovat
na informace, které s praci nesouviseji. Autorky zdtraznuji, ze pokud by se tak stalo, doslo by
k poruseni antidiskrimina¢niho zdkona a potencialné by mohla byt zamitnuta kvalifikovana
0soba.

Dale autorky uvadéji, Ze personalista by mél respektovat individualni potfeby a specifika
uchazece a nemél by na n¢&j pohlizet s piedsudky. Vybér zaméstnanci je podle autorek velmi
dilezity pro efektivitu fizeni lidskych zdrojii, protoze pravé v tomto procesu je mozné
pozorovat uchazece a predpoveédét jeho budouci vykon.

Metody ziskavani pracovniki

Jak uvadi Sikyt (2014, s. 98), metody pro ziskani zamé&stnanci jsou konkrétni strategie, které
se pouzivaji k osloveni a pfitahovani potencialnich kandidati na pracovni pozice. Volba
nejlepsi metody pro ziskani zaméstnanci je ovlivnéna fadou faktord, napiiklad, Sikyi (2014):
Jaké pracovni misto je potieba obsadit, zda osloveni probiha z vnitinich ¢i vnéjSich zdrojt, jaké
jsou pozadavky a podminky volného pracovniho mista, jaka je aktualni situace na vnitfnim
avngjSim trhu prace, jaky je zajem potencidlnich uchazece o zaméstnani, jakou povést
zaméstnavatel ma, kolik penéz a ¢asu je k dispozici, (Sikyt, 2014).

Pii ziskdvani zaméstnancli z vnitfnich zdroji se pouZzivad dle stejného autora: inzerce
na intranetu, mistni vyvésce nebo nasténce; rozesilani nabidky zaméstnani elektrickou postou;
doporuceni souc¢asného zaméstnance; ptimé osloveni vhodného zaméstnance v organizaci.

Pii ziskdvani zaméstnancti z vnéj§ich zdroji se podle Sikyfe (2014) pouziva: inzerce
na internetu, v tisku, rozhlase nebo televizi. V dnesni dob&é zaméstnavatel muize vyuzit
i reklamy na socialnich sitich. Autor dodava, Ze je mozné spolupracovat s personalnimi
agenturami, ufady prace, Skolami; nebo pfimo oslovit vhodného jedince mimo organizaci.

Metody pro ziskani zaméstnancii a employer branding jsou oba dulezité pro ptildkani a udrZzeni
talenti. Employer branding miize vyuzit riizné metody pro ziskani zaméstnanctl, jak uvadi Siky
(2014), v¢etn¢ inzerce na raznych platformach a spoluprace s agenturami. Tyto metody mohou
byt u¢inné vyuzity k prezentaci hodnot a vyhod spolecnosti, které jsou kli¢ové pro employer
branding. Takze employer branding a metody pro ziskdni zaméstnanc by meély byt
koordinovany, aby bylo dosaZeno nejlepSich vysledk pfi pfildkani a udrZeni talentd.

Formulace a uverejnéni nabidky zaméstnani

Cilem vytvofeni a zvefejnéni pracovni nabidky podle Sikyte (2014, s. 100) je poskytnout
jasnou, piesnou, Uplnou a pravdivou informaci o pracovnich moznostech, pozadavcich
a podminkdéch jak pro potencidlni zaméstnance uvniti organizace, tak pro ty mimo ni. Efektivné
formulovana pracovni nabidka by méla zahrnovat nasledujici informace, Siky# (2014, s. 100):
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Nazev prace (pracovniho mista). Uspéch pracovni nabidky zavisi na nazvu pozice. P¥ihodny
nazev prace pritdhne pozornost, poskytne informace o ocekdvané povaze prace, jejich
pozadavcich a podminkach a bude lakavy pro obé pohlavi, (Sikyt, 2014).

Popis prace. Kandidat je sezndmen s charakterem préce a aktivitami organizace, zv1asté pokud
jsou n¢&jakym zptisobem specifické a atraktivni, (Sikyt, 2014).

Misto vykonu prace. Pokud se misto vykonu prace lisi od sidla organizace, je to uvedeno, aby
kandidati védéli, kde budou pracovat a kde se nachazi jejich budouci pracovisté, (Sikyt, 2014).

Kritéria pro kandidaty zahrnuji nezbytné i dal$i pozadavky pro vykon dané prace. Tyto
pozadavky vychazeji jednak z potfeb zaméstnavatele (napiiklad dosazené vzdélani, odborné
zkuSenosti, specifické znalosti a dovednosti atd.), jednak ze specifickych pravnich predpisii
(naptiklad zptisobilost k pravnim tkoniim, trestnépravni bezithonnost, zdravotni zptsobilost
atd.). Pozadavky na kandidaty musi byt adekvatni a opravnéné a nesmi byt diskriminacni,
(Sikyt, 2014).

Podminky pro vykon prace podle autora zahrnuji ocekavané podminky pracovniho vztahu,
zejména pracovni podminky a odménovani. Dale uvadi, ze z hlediska naplnéni cile pracovni
nabidky, kterym je pfildkat dostate¢ny pocet vhodnych kandidatt, jsou klicové informace
0 pracovnich podminkach a odménovani. Tyto informace musi byt srozumitelné, presné, tplné
a pravdivé, aby vyvolaly nejen piijemnd, ale pfedevSim realnd ocekavani u potencialnich
kandidati, (Sikyt, 2014).

Dokumenty, které se od kandidatd vyzaduji, jsou obvykle Zivotopisy. Autor zmifuje, Ze tyto
zivotopisy potencialni kandidati zasilaji zaméstnavateli spolecné s zadosti o zaméstnani. Dale
dodava, ze obsahuji klicové informace o schopnosti kandidatt vykonavat pozadovanou praci
a umoziyji jak predbézny vybér vhodnych kandidatl, tak konecny vybér nejlepsiho kandidata.

Instrukce pro kandidaty, jak se pfihlasit na pracovni pozici, obvykle obsahuji konkrétni
kontaktni informace (adresu, telefon, e-mail atd.), jméno odpoveédné kontaktni osoby a dalsi
dilezité informace, jako je termin pro odesilani zadosti o zaméstnani, zivotopisi a dalSich
dokumenti, (Sikyt, 2014).

Autor zminluje, ze vhodny zplisob publikace pracovni nabidky se urcuje na zakladé nékolika
faktort. Doplituje, Ze zahrnuje typ pracovni pozice, kterd mé byt obsazena, zda se zaméstnanec
hleda z internich nebo externich zdrojt, specifické pozadavky a podminky pro volné pracovni
misto, aktudlni situaci na trhu préace, zdjem potencidlnich kandidati o danou pozici, reputaci
organizace jako zamé&stnavatele a dostupné casové a finan¢ni zdroje.

Bélohlavek (2016, s. 13) uvadi, ze existuji tfi cesty, které vedou k obsahovani mist spavnymi
lidmi. Prvni moZnou variantou je vybér pracovniki. Dle autora se pii vybéru novych
pracovnikl klade diiraz na hledani kandidatt, kteti spliiuji poZzadované kompetence. Autor
zminuje, ze 1 kdyZ nemusi byt jistota o schopnostech internich kandidatt, je vhodné je do
procesu vybéru zapojit. Tento pfistup mlize mit pozitivni vliv na motivaci zaméstnanct. Druhy
ptistup, ktery autor popisuje, spociva v zaméfeni se na jednotlivce, identifikaci jeho silnych
a slabych stranek a zvazeni, kterd pozice by mu nejlépe vyhovovala. Dodava, Ze na zakladé
téchto informaci se pak vyhledava préace, kterd by nejlépe odpovidala jeho schopnostem
a zajmum. Tento proces se nazyva rozmistovani. Treti pfistup se podle autora zaméiuje
na budouci potencial pracovnikil. Autor zminuje, Ze na rozdil od pfedchozich dvou metod, které
se soustiedily na soucasné schopnosti (kompetence), tento piistup se zamétuje na identifikaci
a rozvoj budoucich schopnosti pracovniki. Na zakladé tohoto potencialu se pak planuje jejich
kariérni postup a osobni a odborny rozvoj. Vybér cest se mize liSit hlavné dle aktudlni potieby
organizace. Autor dodava, ze v nékterych situacich je dulezité zaméfit se na soucasné
dovednosti lidi, zejména pokud organizace potiebuje rychle obsadit ur¢itou pozici. V jinych
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piipadech si podle autora organizace muze dovolit pockat a zvazit budouci moznosti
jednotlivych pracovniki. Autor uvadi, ze pfi dlouhodobém planovani lidskych zdroji by
organizace nem¢la hledat kandidaty na posledni chvili, ale méla by mit pfipravené ndhradniky
pro kazdou kli¢ovou pozici. Autor uvadi, ze z tohoto diivodu mnoho firem hledd mezi svymi
zamestnanci ty s potencidlem a ptipravuje je jako mozné ndhrady pro dilezité role. Tento
pristup také zvySuje motivaci zaméstnancu.

Kompetence

Dle Bélohlavka (2016, s. 12) ma kazdy clovek v sobé skryté schopnosti a zajmy, které mohou,
ale nemusi byt vyuzity v jeho praci. Toto je oznaCovano jako potencial. Naptiklad, nékdo mtize
mit pfirozeny talent pro odbornou préci, komunikaci s lidmi nebo programovani stroji. Avsak,
aby tento potencidl mohl byt plné vyuzit, je nutné se vzdé€lavat a ziskavat praxi. Timto
zpuisobem se z potencidlu stavd kompetence, coz je schopnost efektivné vykonavat urcitou
¢innost nebo soubor Cinnosti. Autor definuje kompetence na zaklad¢ hodnot a kultury dané
organizace a pozadavkl konkrétni pracovni pozice. Toto je sada kritérii, kterd jsou pro danou
pozici kli¢ova. Mezi né patii, Bélohlavek (2016, s. 12):

Znalosti, Bélohlavek (2016, s. 12): Teoretické informace, které ¢lovek ziskal vzdélanim nebo
praxi (napiiklad znalost produktu, technologického postupu, pracovniho préva, anglické
gramatiky).

Dovednosti, Bélohlavek (2016, s. 12): Prakticka schopnost vykonavat ur¢ité ¢innosti (jako je
obchodni komunikace, efektivni organizace prace, plynuld komunikace v anglicting).

Postoje, Bélohlavek (2016, s. 12): Jak se ¢lovek stavi k riznym situacim a co ho motivuje
Vv praci (naptiklad orientace na vysledky, zdkaznika, vztahy, nebo schopnost piijimat inovace,
i kdyz je pfinesl nékdo jiny).

Pokud ¢lovek nema potencidl pro danou kompetenci, nebude schopen dosahnout pozadované

urovng. Napiiklad, kdo je pfirozené¢ chaoticky, bude mit obtiZe naucit se efektivné organizovat
praci Bélohlavek (2016, s. 12).

Stanoveni poZadovanych kompetenci

Spole¢nosti vytvareji systémy kompetenci nejen pro vybér zaméstnancl, ale také pro
hodnoceni, kariérni planovani, odménovani a vzdélavani. Z pohledu organizace existuji tfi
kategorie kompetenci, Bélohlavek (2016, s. 12):

Zéakladni kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence jsou odvozeny ze strategie
a hodnot spole¢nosti a jsou relevantni pro vSechny zaméstnance. Autor uvadi, Ze mohou
zahrnovat postoje a dovednosti, jako je orientace na zdkaznika, vykon, tymova prace
a organizacni dovednosti. Autor dodava, ze tyto “mékké kompetence” jsou Casto zpracovany
oddélené pro rizné skupiny zaméstnancii (manazeti, specialisté, délnici, pomocny personal).

Pritfezové kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence se tykaji urcitych znalosti,
které jsou relevantni pro vSechny zaméstnance, jako jsou zdklady informacnich technologii
a firemni jazyk. Podle autora jsou tyto “tvrdé kompetence” univerzalni pro vSechny
zameéstnance.

Specifické kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence jsou specifické dovednosti
nebo znalosti (mekké nebo tvrdé), které jsou relevantni pouze pro urcitou skupinu nebo
odd¢€leni zaméstnanct, napiiklad pro obchodnika by to mohlo byt znalost zbozi a obchodni
dovednosti. Podle autora jsou tyto kompetence spojeny s popisy prace.
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Cil aspéSného vybéru pracovnika

Hlavnim cilem je dle Bélohlavka (2016, s. 30) najit osobu, ktera bude pro organizaci skute¢né
uziteCna a zaroven se bude citit spokojené¢ a bude motivovéana k efektivnimu vykonu svych
pracovnich povinnosti. Autor také uvadi, ze dobfe provedeny vybérovy proces by mél
dosahnout nasledujiciho, Bélohlavek (2016, s. 30): eliminovat neschopné nebo neochotné se
pfizpusobit, uspésné plnit tkoly na dané pozici, dosahovat stanovenych cili a ukazateld,
zaClenit pracovnika do zivota organizace a piizpusobit ho organizacni kultufe, adaptovat se
na tym kolegt a styl vedeni nadfizen¢ho, a motivovat jedince k seberealizaci a dal§imu rozvoji.
Pro dosazeni tohoto cile je nutné uspéSné projit nckolika fazemi vyberového procesu,
Bélohlavek (2016, s. 30):

Stanoveni pozadavki, Bélohlavek (2016, s. 30) - z téchto cilti vyplynou ptfedstavy o idedlnim
zameéstnanci, kterého organizace chce najit. Prvnim klicovym krokem je definovani pozadavki
na danou pozici. Tato faze je nesmirné dilezitou soucésti celého vybérového procesu a jeji
opomenuti mize vést k neuspéchu celého projektu.

Ziskani lidi ze zdroji, Bélohlavek (2016, s. 31) - pro ziskani pracovnik Ize vyuZzit nésledujici
zdroje:

Soucasni pracovnici, Bélohlavek (2016, s. 31): Je dilezité zvazit, zda je vyhodnéjsi hledat nové
lidi mimo organizaci, nebo rozvijet kvalifikaci stavajicich pracovnikt. Lidé zvenci pfinaseji jiz
existujici dovednosti a zkuSenosti, které mohou pfinést nové perspektivy. Na druhou stranu,
organizace jiz zna své zaméstnance a vi, co od nich ofekévat, a oni jiz pfijali organizacni
kulturu.

Headhunting, Bélohlavek (2016, s. 31): Tito specialisté maji piehled o velkém poctu
potencidlnich kandidati a ¢asto poskytuji kromé osobnich tidajli o zajemcich také urcitou formu
diagnostiky, jejiz kvalita se mize liSit.

Odborné spolecnosti, odborné Casopisy, socialni sité, Bélohlavek (2016, s. 31): Spoluprace
s odbornymi organizacemi miiZe byt jistotou odbornosti pii hledani specialistii. Autor uvadi, ze
nejefektivnéjsi je dnes vybér pomoci elektronickych siti (napfiklad LinkedIn), které se ve svych
okruzich cilené zaméiuji na riizna profesni témata.

Ostatni média, Bélohlavek (2016, s. 31): Jsou uzZitecnym informaénim kanédlem pro profese,
kde neptedpokladame soustavné profesni vzdélavani. Je dulezité zvolit vhodny zdroj. Podle
autora, Facebook oslovi spiSe mladsi, po¢itacové gramotnou generaci a bulvarni deniky jsou
nejvice ¢teny lidmi v pomocnych profesich.

Spoluprace se skolami, Bélohladvek (2016, s. 31): Toto je vzajemné velmi vyhodna zaleZitost.
Skoly ziskavaji od spolupracujicich organizaci pfistup k praxi, vystoupeni praktikt pied
studenty, zapojeni do odbornych projektii, odborné staZe, a naopak firmy mohou vyuzivat
hlubsich teoretickych znalosti ze strany pedagogt.

Ptimy nabor, Bélohlavek (2016, s. 31): Osloveni pracovnikil organizace, zda nemaji vhodné
zajemce ve svém okoli, ptinasi dobré vysledky. Autor zminuje, ze dobry zaméstnanec obvykle
nepiivede do firmy né¢koho, za koho by se potom musel styd¢t.

Systém odménovani a benefity

Podle Urban (2013) in Urbancova, Vrabcova (2023, s. 142), odménovani je proces, ktery nejen
zvySuje efektivitu zaméstnancti, ale také pfispiva k jejich spokojenosti a Casto poméha
pfedchazet vysoké fluktuaci. Dale uvadéji, ze odmeéinovani je zpusob, jak ocenit skute¢nou

praci, kterou zaméstnanec vykonal, a motivovat ho k lepSim vysledktim. Autor také zdiiraziuje,
ze odménovani vyvolava potiebu vytvaret, implementovat a aktualizovat systém odménovani
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z pohledu zaméstnavatele nebo personalisty. Armstrong a Taylor (2015) stanovuji cile
odménovani. Urcili pét stézejnich hlavnich cild, které maji zabezpecit efektivni a smysluplné
odménovani na zaklad¢:

- hodnoty,

- stanovenych cila,

- Vvysoké vykonnosti,

- rozvoje organizac¢ni kultury,

- Spravného chovani a vysledk.
Sladéni prace a osobniho Zivota pracovniku

Podle Koubka (2015) je dilezité, aby se zaméstnavatelé starali o své zaméstnance, protoze
jejich tspéch a konkurenceschopnost jsou do znacné miry zavislé na téchto lidech. Existuji tfi
hlavni zpuisoby, jakymi se zamé&stnavatelé staraji o své zaméstnance, Koubek (2015):

- zakonné povinnosti,
- smluvni zavazky,
- dobrovolné aktivity, Koubek (2015).

Urbancova, Vrabcova (2023, s. 105) uvadi, ze dobrovolna péce je zpusob, jak se organizace
mohou prezentovat a stat se atraktivn&jSimi. Autorky uvadi, ze sem patii otazky tykajici se
pracovni doby a rezimu, kde by zaméstnavatelé méli reagovat na ménici se podnikatelské
prostiedi. Autorky dodavaji, Zze soucasti toho je i otazka vyvazenosti mezi pracovnim a osobnim
zivotem, tzv. work-life balance.

Work-life balance je moderni trend a organizace by mély toto téma zohlednovat pti ptiprave
nejen personalnich politik, ale naptiklad i v politice fizeni lidskych zdroji nebo inovaéni
politice; Urbancova, Vrabcova (2023, s. 106). Celkovy vyznam work-life balance je formovan
potfebami, cili, pfanimi a kaZzdodennimi zavazky pracujicich Zen a muzi vSech etnickych,
profesnich, obchodnich skupin a generaci, Urbancova, Vrabcova (2023, s. 106).

Autorky zminuji, Ze vSichni pracovnici bez ohledu na generaci souhlasi s tim, ze zakladnim
pozadavkem work-life balance je vytvofeni spravné hranice mezi rodinou a praci a vyuZiti
urcité technologie a strategie fizeni ¢asu pro dosazeni vyvazenosti mezi pracovnim a osobnim
Zivotem.

Work-life balance znamena podle autorek nejen rovnovahu mezi osobnim a pracovnim
zivotem, ale také fungujici praci, coZ zahrnuje dobrého nadiizeného, dobré pracovni podminky,
dobry plat, socialni vyhody, dobré kolegy a dalsi ukazatele, které ur€uji, jak se dany jedinec
bude citit.

Vedeni lidi a pFistup managementu

Cejthamr, Dédina (2010, s. 112) tvrdi, Ze styl vedeni, tedy zpiisob, jakym manazer vykonava
sveé povinnosti a jak se chova k ostatnim ¢lentim tymu, je velmi dilezity a pfitahuje pozornost.
Podle nich existuje mnoho riiznych stylti vedeni, jako je diktatorsky, jednotny, byrokraticky,
benevolentni, charismaticky, participativni a abdikacni styl. Na druhou stranu, PaliSkova,
Legnerova a Stritesky (2021, s. 19) predstavuji trochu odlisnou kategorizaci styli vedeni. Jako
prvni style uvadi direktivni styl, kde manazer fidi pomoci ptikazi a rozkazii a nezajima ho
zpétna vazba. Tento styl je vhodny v ur€itych situacich, napiiklad v krizi nebo kdyz
zaméstnanec nedostatecné plni své povinnosti, Paliskova, Legnerova a Stiitesky (2021, s. 19).
Druhym stylem je podle autorti konzultativni styl, kde manazer vysvétluje svd rozhodnuti
a snazi se ziskat zaméstnance na svou stranu. Tento styl je vhodny pfi realizaci dilezitych zmén
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v podniku, PaliSkova, Legnerova a Stritesky (2021, s. 19). Tretim stylem, ktefi autoii uvadi je
participativni styl, kde manaZzer vytvaii prostfedi vzajemné duvéry a poskytuje zaméstnanciim
prostor pro samostatné plnéni ukoli. Tento styl je vhodny pro rozvoj tymové prace, Paliskova,
Legnerova a Stritesky (2021, s. 19). Poslednim stylem je delegujici styl, kde manazer ma
vysokou davéru ve své podiizené a deleguje na n¢ problémy a zodpovédnost. Tento styl je
vhodny pro vedeni specialistti a expertt, PaliSkova, Legnerova a Stiitesky (2021, s. 19).

Vykonovy management a rozvoj pracovniki, rist organizace a jeji rozvoj

Armstrong, Taylor (2015, s. 98) uvadi, Ze vSechny organizace jsou povinny zajistit svym
zuCastnénym stranam optimalni provoz a dosahovat nejvyssi mozné vysledky. Déle zminuji, ze
klicem k uspé$nému plnéni této povinnosti je kvalita, dovednosti, ob&tavost a entuziasmus
vSech pracovniki organizace. Guest (1997, s. 267) in Armstrong, Taylor (2015, s. 98) zduraznil,
ze zékladnim prvkem fizeni lidskych zdrojii je pfedstava, Ze zlepSeni vykonnosti organizace je
dosazeno prostiednictvim lidi. Autofi uvadi, Ze pokud tedy organizace implementuje vhodné
politiky a postupy v oblasti fizeni lidskych zdrojt, 1ze ocekavat, ze fizeni lidskych zdroji bude
mit pozitivni vliv na vykonnost organizace.

Attwel (2007) in Depoo, Urbancova (2022, s. 31) uvadi, ze v dnesni dob¢ se vzdélavani stava
procesem, ktery trva cely Zivot, pfi¢emz organizace a jejich vzdélavaci programy pfitom hraji
klicovou roli. Mnohdy organizace nechtéji investovat do vzd€lavani a rozvoje svych
pracovnikl, nicméné Kontoghiorges et al. (2005), Johannessen, Olsen (2003) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 31.) zminuji, Ze je klicové vnimat vzdélavani pracovnikd jako investici,
ktera se organizaci vrati formou kvalifikovanych a kompetentnich pracovnikil. Podle Sikyfe
(2016) je vzdélavani procesem, ktery umoziuje pracovnikiim budovat, rozSifovat a zlepSovat
své znalosti, schopnosti a dovednosti. Podle Armstronga (2007) in Depoo, Urbancova (2022,
s.32) je vzdélavani proces, ktery systematicky méni a pfizptsobuje chovani jedince
prostfednictvim uceni. Autor zminuje, ze to se d€je pomoci riiznych vzdelavacich programt,
instruktazi, rozvojovych programu a cileného sbéru zkusenosti. Armstrong (2007) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 32) definuje vzdélavani jako neustaly proces, ktery posiluje stavajici
schopnosti jedince a podporuje rozvoj dovednosti, znalosti a postojii, které ho ptipravuji
rozdéleno na neformalni, kdy se jedinec uci ze svych zkusenosti nebo formalni, které¢ Gravill,
Compeau (2008), Varol (2010) in Depoo, Urbancova (2022, s. 32) oznacuji jako fizeny
a organizovany proces, ktery vyuziva uspotfadané vzdélavaci programy. Dale uvadi, Ze tyto
programy obsahuji jak teoretické instrukce, tak praktické aplikace a ovéfovani ziskanych
znalosti.

Na zakladé toho, jak organizace pfistupuje k vzdé€lavani, Dvorakova (2007) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 33) rozliSuje tfi hlavni metody pro formulaci a implementaci vzdélavaci
politiky a strategie, Dvotakova (2007):
1. Organizace, které nemaji strategii — tyto organizace nezahrnuji vzd€lavani svych
pracovnikl mezi své strategické cile.

2. Nesystematicky pfistup k internimu vzdélavani — v téchto organizacich je vzdélavani
nahodné a zaméfuje se na uspokojeni aktudlnich potieb.

3. Systematické vzdélavani — v téchto organizacich je vzdélavani a rozvoj zaméstnancii

trvalou prioritou a stava se jednou z kli¢ovych aktivit personalniho oddé¢leni; Dvotdkova
(2007).

Koubek (2011) in Depoo, Urbancova (2022, s. 33) poklada za nejucinnéj$i metodu pravidelné
(systematické) vzdélavani, kde se neustale vyhledavaji nejlep§i moznosti vzd€lavani, coz
pfinasi organizaci mnoho piinost; (Dvofdkova, 2007) in Depoo, Urbancova (2022, s. 33). Jako
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hlavni vyhody systematického vzdelavani uvadi Koubek (2011) in Depoo, Urbancova (2022,
S. 34) nasledujici:

- organizace ma pfistup k odbornikim, aniz by musela ndrocné hledat nové
pracovniky na pracovnim trhu;

- v porovnani s jinymi formami vzdé€lavani, tento pfistup piinasi zlepsSeni
Vv produktiviteé, pracovnim vykonu a kvalité vyrobku a sluzeb;

- rozvijeni dovednosti zaméstnancti v souladu s konkrétnimi pozadavky firmy;
- neustalé zlepSovani kvalifikace, védomosti a schopnosti zaméstnanci;

- efektivni metoda pro ziskdvani zaméstnanctu dle potieb organizace z internich
zdroju;

- pramérné ndklady na vzdélani jednoho zaméstnance jsou obecné nizsi nez u jinych
forem vzdélavani;

- umoznuje uplatnéni modernich koncepti fizeni pracovniho vykonu;

- ptredpoviddni dopadli ztrat pracovni doby v disledku vzdélavacich aktivit
a moznost eliminovat tyto ztraty diky organiza¢nim opatfenim, Koubek (2011)
in Depoo, Urbancova (2022, s. 34).

Vzdélavani na pracovisti

Kadetabkova (2020) fadi do metod vzdélavani na pracovisti koucovani, instruktaz, asistovani,
rotaci prace, briefing, pracovni porady. Podle Urbanové, Vrabcové (2023, s. 62) koucovani
predstavuje jako proces, ktery se li$i od jednorazového vzdélavani tim, ze zahrnuje dlouhodobé
vedeni, vysvétlovani a poskytovani zpétné vazby, stejné jako pravidelné hodnoceni pracovnika
ze strany kouce. Urbancova, Vrabcova (2023, s. 63) popisuji také metodu rotace prace
nasledovné: V ramci rotace prace je pracovnik vzdéldvan tim, Ze se postupné zapojuje
do riznych ukold na riznych pracovistich. Autorky také uvadi, Ze tento proces podporuje
sdileni znalosti a zkuSenosti napfic¢ organizaci a poméaha pochopit principy udrZitelnosti.

Existuji také metody, které se realizuji mimo pracovisté. Kadetabkova fadi do metod vzdélavani
mimo pracovisté¢ pfedndsku, workshop, hrani roli, pfipadovou studii, e-leaning nebo staz.
Naptiklad hrani roli popisuji Urbancova, Vrabcova (2023, s. 63) jako metodu, kde se vytvari,
pfipravuje, rozviji a reflektuje fiktivni situace. Autorky dopliuji, Ze tato interaktivni vzdélavaci
metoda uci prostfednictvim zkuSenosti a praktické aplikace. Dalsi metodou mohou byt odborné
pfednaSky a workshopy, které jsou podle Urbancové, Vrabcové (2023, s. 63) zaméfeny
na sdileni znalosti v rtznorodych skupindch a na sdileni riznych pfistupli organizaci
Kk udrzitelnosti. Autorky zminuji, ze na druhou stranu, webinafe, online vyuka a interaktivni
videa se zam¢iuji na sdileni znalosti mezi jednotlivei a na sdileni riznych piistupt jednotlivca
k udrzitelnosti.

2.4.1 Employer value proposition (EVP)

Employer value proposition je spojen s hodnotou zaméstnavatele. Armstrong, Taylor (2015,
S. 298) uvadi, ze hodnotova nabidka pro zaméstnance je soubor vyhod a pftilezitosti, které
organizace nabizi svym soucasnym a potencidlnim zaméstnanciim. Podle autorti tato nabidka
je to, co by mélo lidi ptilédkat a udrzet v organizaci. Autofi zminuji, Ze zahrnuje nejen finan¢ni
odmeény, které¢ jsou dilezité, ale jejich hodnota by neméla byt nadhodnocena, zejména
ve srovnani s nefinan¢nimi vyhodami. Tyto nefinan¢ni faktory, jako je etické chovani, respekt
k diverzité, dosazeni rovnovahy mezi praci a osobnim Zivotem, nebo mozZnosti pro osobni
a profesni rozvoj, mohou hrat kli¢ovou roli pfi pfilakani a udrzeni lidi v organizaci, Armstrong,

16



Taylor (2015, s. 299). Podle autori je cilem stat se ,,preferovanym zaméstnavatelem”, tedy
organizaci, kde lidé chtéji pracovat a zlstat. Autofi zdUraziuji, ze pii vytvaieni hodnotové
nabidky pro zaméstnance je dilezité nejprve zanalyzovat, co organizace muze lidem nabidnout
v terminech jako je reputace zaméstnavatele, pracovni prostiedi, umisténi pracovisté, kariérni
vyhlidky, moznosti vzdélavani a podminky zaméstnani. Poté je tieba rozhodnout, jak tuto
nabidku prezentovat potencialnim kandidatiim, naptiklad prostfednictvim webovych stranek
organizace nebo jinych kanald, Armstrong, Taylor (2015, s. 299). Podle Landy (2021) je
neodd¢litelnou soucasti v souvislosti s employer brandingem, nicméné zde nejsou jasné
uvedené definice ¢i pravidla, jak s EVP pracovat nebo jak k ni pfistupovat. Landa (2021)
na svych internetovych strankach uvadi mozné ptistupy k EVP a dodava, Ze rozhodujicim
faktorem je potieba organizace, Landa (2021):

1) EVP jako nabidka zaméstnavatele — cilem této EVP je poskytnout jasnou odpovéd
na otazku, pro¢ by jednotlivei nebo specifické skupiny méli mit zdjem o praci v dané
organizaci. Ukolem je pfipravit atraktivni nabidku, kterd obsahuje silné argumenty.

2) EVP jako image zaméstnavatele — tento piistup se zamétfuje na vytvareni povédomi,
sympatii a porozuméni, aby se dlouhodobé zajistoval ptitok vhodnych kandidatd
do firmy.

3) EVP jako nedilna souc¢ast byznys strategie — tento pfistup ma za cil definovat, jaké lidi
organizace chce mit, jakym pro né chce (potfebuje) byt zaméstnavatelem v souladu
S byznysovymi zam¢éry, tudiz v tomto pojeti EVP nevznika jako samostnatnd veliina;
Landa (2021).

2.4.2 Nastroje employer brand managementu

Existuje fada nastrojli pro GspéSny employer branding. V prvni fad¢ je dalezité rozliSovat, zda
nastroje slouzi k osloveni jiz soucasnych pracovniki, tedy téch, ktefi v organizaci pracuji (zde
se jednd o interni nastroje), ¢i na piilakani novych kandidatd (organizace vyuziva externi
nastroje). Kuncarova (2021) uvadi, Ze pouziti internich nastroji mtize posilit emocionalni vazbu
mezi zamé&stnanci a organizaci a jejimi cili. Timto zplisobem se hodnoty, mise a vize firmy
stavaji soucasti toho, co zaméstnanci kazdodenné délaji (Brace, 2019) in Kuncarova (2021).
Mezi interni nastroje se muze fadit komunikace v organizaci, motiva¢ni faktory, finan¢ni
I nefinan¢ni. Adams, Marshall (2020) zminuje, ze cilem je poznat své publikum. Dale autofi
navadi pripomenout pracovnikiim, pro¢ jsou v organizaci a proc si jich organizace vazi
pro jejich zkusenosti. Chmielova Dalajkova (2023, str. 135) uvadi, ze pokud se pracovnici
v organiazci citi nedostatecné informovani nebo maji omezeny prostor pro vyjadfeni svych
nazord a napadu, pak necti hodnoty organizace. Externi nastroje, jak zminuje Kuncarova (2021)
slouZzi k propagaci firmy, zaméteni na potencidlni kandidaty, studenty, absolventy nebo celou
spolecnost. Reiners (2020) in Kuncarova (2021) uvadi osm nastroji, které mohou firmy pouzit
jako externi nastroje pro znacku zaméstnavatele (EB):

- ptizptsobeni kandidata pro specifickou pozici;

- Vyuziti zaméstnancl a tymu jako odrazovych mistk;
- vyuziti socidlnich médii;

- Vytvofeni videa;

- organizace naborovych akef;

- budovani komunity talentovanych profesionalt;

- Vytvofeni webovych stranek pro kariéru;
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- zacClenéni znaCky zaméstnavatele do popisu prace, (Reiners, 2020) in Kun¢arova
(2021).

Pro zjisténi efektivity employer brandingu se da zméftit napiiklad podle poctu zajemct o praci
V organizaci, zvySeni navstévnosti firemnich kariérnich stranek, socidlnich siti, hodnoceni
a recenze na kariérnich strankach, postaveni firmy v zebticki nejzadangjsich firem apod.

Armstrong, Taylor (2015, s. 299) popisuji opatieni, na kterych je mozné zalozit vytvareni
znaCky zaméstnavatele.

- Analyzovat, co nejlepsi uchazeti potiebuji a chtéji, a toto vzit v Gvahu pii
rozhodovani o tom, co by se mélo nabizet a jak by se to m¢lo nabizet.

- Zjistit, do jaké miry zakladni hodnoty organizace podporuji vytvareni atraktivni
znacky a zajistit, aby byly soucésti prezentace, budou-li to spiSe hodnoty, kterymi
organiazce skute¢né zije nez hodnoty, které organizace jen proklamuje.

- Definovat rysy znacky na zéklad¢ prozkouméni a posouzeni vSech oblasti, které
ovliviiyji to, jak lidé vnimaji organizaci jako ,,skv€lé misto pro praci® — spravedlivé
jednani, moznosti rozvoje, rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem, styl
vedeni, kvalita fizeni, uroven spoluprace nebo uspéch organizace.

- Porovnavat vlastni pfistup ds pfistupy jinych organizaci, napiiklad s ptistupy
organizaci, které patii mezi nejlepsi zaméstnavatele, a hledat inspiraci pro
vylepSovani znacky.

- Byt uptfimny a realisticky.

Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90) tvrdi, ze znacka zaméstnavatele neni néco, co by
zustavalo neménné. Naopak uvadi, Ze je to dynamicky prvek, ktery se méni a vyviji v souladu
s proménami ekonomickych podminek, hodnot spole¢nosti a pfichodem novych ¢lent tymu.
Autofi zminuji, Ze tento neustdly proces vyvoje muze vést k tfadé omyld. Proto server
theundercoverrecruiter.com pozadal odborniky, ktefi se zabyvaji rozvojem znacky svych
zaméstnavatelll, aby sdileli své nadzory na nejCastéj$i chyby, kterych by se mélo v employer
brandingu vyhnout, Paliskova, Legnerova, Stiitesky (2021, s. 90). Z jejich odpovédi vyplynula
tato doporuceni, theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90):

1. Me¢li byste mit jasno v tom, co od employer brandingu ocekéavate. Potiebujete jasné
definovat, co je pro vasi firmu employer branding a jaké vysledky ocekavate,
theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90);

2. Zacnéte tim, Ze si udé€late piehled o soucasné reputaci vasi firmy. Az poté mizete zacit
posilovat znacku zaméstnavatele (employer value proposition) - jasnym vyjadfenim
divodu, pro¢ by lidé méli chtit pracovat pravé pro vas, theundercoverrecruiter.com
in Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90);

3. Vsichni ve firmé by méli zit dle hodnotové nabidky zaméstnavatele. Bez podpory
vedeni firmy pro hodnoty, které chcete propagovat, je jakykoli marketing zbytecny,
theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Sttitesky (2021, s. 90);

4. Je dilezité skutecné zapojit zaméstnance. Employer branding nebude fungovat jako
ptikaz shora, theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stiitesky (2021,
s. 90);

5. Komunikujte s lidmi, ne na né. Udrzujte pfirozeny konverzaéni ton veskeré komunikace
o vas jako zaméstnavateli. Neni dobré zaménovat employer branding s ndborovym
marketingem. Rozvoj zaméstnavatelské znacky ma mnohem S$irS§i zabér,
theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90);
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6. Branding by nem¢l byt vniman jako komunikace v podobé¢ vychloubani a prodeje.
Vasim tkolem je vytvéret jedinecné zkuSenosti, o kterych lidé budou mluvit sami,
theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stiitesky (2021, s. 90);

7. Nevytvarejte si stejnou znacku jako vSichni ostatni, ktefi ukazuji, ze maji skvélé lidi
a vsem se jim spolecné¢ skvéle vede. Musite ukézat, Ze jste jini a procC jste na to hrdji,
theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90);

8. Neptehanéjte to s intenzitou komunikace. I v employer brandingu plati, Ze kvalita vitézi
nad kvantitou. Drzte se prilezitosti s nejsilngjsim dosahem, theundercoverrecruiter.com
in Paliskova, Legnerova, Stiitesky (2021, s. 90).

Mensik (2022) na svych strankach upozoriiuje na nejcastéjsi chyby spojené s employer brand
managementem. Chyby jsou uvedeny v nasledujicich ptipadech, Mensik (2022):

Mensik (2022): Employer Branding neni novy koncept. Pfestoze se mize zdat, ze je to novy
trend, touha byt atraktivnim zaméstnavatelem je stard jako samotné podnikéni. Naptiklad
spole¢nost Honeywell, ktera byla jednim z naSich prvnich klient v roce 2006, se snazila stat
“zaméstnavatelem prvni volby”. Cilem bylo zaujmout potencialni kandidaty tak, aby pti hledani
nové prace mysleli na Honeywell jako prvni, Mensik (2022).

Mensik (2022): Employer Branding neni jen pro velké a bohaté firmy. Piestoze se mize zdat,
ze Employer Branding je uréen pouze pro velké a bohaté firmy, opak je pravdou. Vase znacka
zameéstnavatele je v podstaté vaSe reputace na trhu prace. Kazdd firma ma svou znacku
zameéstnavatele, a to uz od chvile, kdy mate prvniho zaméstnance. VaSe znacka zaméstnavatele
je to, co si o vas lidé mysli, co o¢ekavaji a jak se k vam citi, Mensik (2022)

Mensik (2022): Employer Branding neni jen o naboru. Mnoho firem se na nas obraci s zadosti
o pomoc v oblasti Employer Brandingu, aby podpofily sviij nabor. Ale Employer Branding neni
jen o naboru. Je dulezité rozliSovat mezi dlouhodobym budovanim dobré povésti a kratkodobou
naborovou kampani. Employer Branding je o dlouhodobé komunikaci a budovani vztaht, které
nakonec usnadni nabor, Mensik (2022)

Mensik (2022): Komunikace je zakladem Employer Brandingu. Podle latinského slovniku
Thesaurus linguae latinae znamena komunikovat “spolupodilet se s nékym o néco, mnoho toho
druhému c¢loveku dati”. To je presné to, co délaji ispéSné znacky na trhu prace — Spolupracuji
se svymi zaméstnanci a komunikuji s nimi, Mensik (2022).

Mensik (2022): Employer Branding neni jen o plnéni pozadavkii managementu. MiZe se stat,
Ze management spolecnosti si stanovi cil stat se atraktivnim zaméstnavatelem. Ale je dileZzité
si uvédomit, ze skute¢ny stav miize byt odlisSny od toho, co si management piedstavuje. Je
nezbytné komunikovat se zaméstnanci a zjistit, jaky je skute¢ny stav. Employer Branding by
mél vychazet z realnych podminek a potfeb zaméstnanci, nikoli jen z pfani managementu,
Mensik (2022).

Mensik (2022): Employer Branding neni jen tkol pro HR, marketing nebo agenturu. Ano, ¢asto
je za Employer Branding zodpovédné HR oddéleni. Ale je dulezité si uvédomit, ze Employer
Branding je o mnohem vice neZ jen o naboru novych zaméstnanci. Je to o budovani vztaht,
0 komunikaci, o porozuméni potiebdm a ocekdvanim zaméstnancli. A to vyzaduje zapojeni
vSech, nejen HR oddéleni. Top manazefi by méli byt aktivné zapojeni a podporovat Employer
Branding ve spole¢nosti. Na oplatku by HR oddé€leni mélo slibit konkrétni a métitelné vysledky,
Mensik (2022).

Mensik (2022): Pokud mate kolegy z marketingu, zapojte je do procesu Employer Brandingu
od samého zacatku. Pokud budou aktivné zapojeni, budou se na projekt divat jako na sviij
vlastni, Mensik (2022).
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Mensik (2022): Pokud si najmete externiho partnera pro pomoc, nezapomeite ho piedstavit
svym koleglim, v&etné top manaZeri a marketingového tymu. Usp&ny Employer Branding
probiha na vSech trovnich firmy. Sestavte tym, ktery bude zahrnovat rizné role naptic firmou.
Vice hlav vice vi a nejlepsi napady vznikaji spole¢nou praci Mensik (2022).

Mensik (2022), Shrnuti: Employer Branding je smysluplna a dtlezita prace. Je to odraz toho,
kdo jste a co d¢late. Je to dlouhodoby proces, ktery vyzaduje zapojeni kazdého ve firmé a je
nezbytny pro firmy vSech velikosti, Mensik (2022).

Mensik (2022) uvadi, ze vysledkem employer Brandingu je dobfe fungujici firma, kde jsou
zamestnanci spokojeni a vytvareji hodnotné vysledky.

Cilova skupina

Cahlik (2024) na svych strankach uvadi, ze pii vytvareni znacky zaméstnavatele je idealni se
zam¢éfit na cilovou skupinu, ne na jednotlivé osoby. Autor zminuje, Ze pfi tvorbé zaméstnanecké
znacky je tieba vzit v ivahu nésledujici aspekty cilové skupiny; Cahlik (2024):

- zékladni sociodemografické udaje — tyto informace pomahaji 1épe pochopit, kdo
jsou potencidlni zaméstnanci;

- cile — je dulezité znat, co pracovnici chtéji v zivoté a kariéie dosahnout;

- problémy a bariéry — je tieba zjistit, co pracovniky trapi, jak v osobnim, tak
V pracovnim zivoté. Autor dale zminuje, ze je dulezité zvazit bariéry, které jim
brani v opusténi soucasného zaméstnani, nebo naopak divody, které je k tomu
motivuji;

- zpusoby hledéani prace a vyuzivané kandly — je dulezité védét, jak a kde pracovnici
hledaji praci;

- osobnostni metriky a dovednosti — je tfeba znat jejich osobnostni rysy a dovednosti,
které mohou pfinést do nasi organizace;

- motivace — je dilezité pochopit, co je motivuje k praci a jak organizace mize tyto
motivace naplnit; Cahlik (2024).

Autor uvadi, Ze tato strategie je podobnd tvorbé brandové strategie nebo planu marketingovych
opatteni, kde je také idedlni se zaméfit na cilovou skupinu, ne na jednotlivé osoby.

2.4.3 Trendy v oblasti employer brand managementu

Mensik (2022) na internetovych strankdch zminuje autenticky leadership a agilita: Lidé se
nespojuji s firmami, ale s lidmi. Déle uvadi, ze lidfi a $é¢fové jsou dulezitymi nositeli firemnich
hodnot a zdsad a stavaji se tak hlavnimi spolutviirci firemni kultury. Stejny zdroj také uvadi
firemni kulturu: Kultura znacky zaméstnavatele ztélesiuje vse, za ¢im si organizace stoji. Tvori
ji hodnoty, zasady, zvyklosti, tradice, ritudly. Autor uvadi dal$i nasledujici trendy, MenSik
(2022):

- zapojeni pracovnikl, MenSik (2022): Pracovnici jsou hlavnim zdrojem
autentickych informaci o tom, jaké to je pracovat v dané organizaci;

- hybridni zpisob prace, Mensik (2022): Tento trend je dulezity zejména v dobé
pandemie, kdy se mnoho firem pfesunulo do online prostfedi.

- diverzita a inkluze, Mensik (2022): Firmy se stale vice zaméfuji na vytvareni
diverzitnich a inkluzivnich pracovnich prostredi.

20



- data a automatizace, Mensik (2022): Data hraji klicovou roli v rozhodovacich
procesech a strategiich employer brandingu.

Spolecnost Alveno (2024) zminuje dlouhodobost.

Autenticky leadership, agilita a employer branding jsou tésné propojeny. Lidfi a $éfové, kteti
jsou autentickymi nositeli firemnich hodnot a zésad, hraji klicovou roli v employer branding.
Firemni kultura, ktera ztélesiiuje hodnoty, zasady a tradice organizace, je také dulezitou
soucasti employer branding. Trendy, jako je zapojeni pracovnikii, hybridni zplisob prace,
diverzita a inkluze, a vyuziti dat a automatizace, mohou byt ucinn¢ integrovany do strategie
employer branding. Dlouhodobost, jak uvadi spole¢nost Alveno (2024), je také dilezitym
aspektem employer branding, protoze vytvareni silné¢ znaCky zaméstnavatele je dlouhodoby
proces.

2.5 Metodika

Teoretickd c¢ast byla zpracovana na zékladé peclivé literarni reSerSe a relevantnich
internetovych zdroji, které byly vybrany s ohledem na jejich védeckou hodnovérnost
a relevanci pro danou problematiku. V této casti byly uvedeny podrobné informace tykajici se
dané problematiky, které poskytuji ¢tenati hluboké porozumeéni pro danou oblast.

Sekundarni data byla vytvofena a zpracovana pomoci detailniho rozboru a komparace textu.
V teoretické ¢asti je uvedeno nckolik kapitol obsahujicich ucelené texty tvofici teoreticky
zaklad specificky zaméfeny na feSeny problém a oblasti s nim spojené. Prvni ¢ast je zaméfena
na fizeni lidskych zdroju a persondlni marketing, ktery izce souvisi s employer brandingem.
V dalsi ¢asti je jiz samotné pojeti employer brand managementu. Dale byly pfedstaveny metody
a postupy k feSeni problému obecné, které byly vybrany na zakladé jejich efektivity a relevanci
pro danou problematiku.

Praktickd Cast se zabyva predstavenim spolecnosti, ve které je feSena dand problematika.
Spole¢nost st kvili internim informacim neptala byt v praci uvadéna, a tudiz je v praci
jmenovana jako spole¢nost XY. Dale je proveden rozbor aktualniho stavu employer brandingu
ve spole¢nosti XY, identifikace klicovych prvkl, hodnoceni efektivity stavajicich strategii
arozbor vnimani znac¢ky soucasnymi pracovniky. Tato ¢ast prace je klicova pro pochopeni
soucasného stavu a identifikaci moznych oblasti zlepSeni.

Primarni data byla ziskana pomoci polo-strukturalizovaného rozhovoru se zakladatelem
spole¢nosti a kvantitativniho dotaznikového Setteni, které bylo rozposlano pracovnikiim v celé
spole¢nosti. Dotaznik byl vytvofen pomoci vetejného nastroje Google forms a nasledné
rozposlan internim nastrojem pro komunikaci v dané spolec¢nosti. Dotaznikové Setfeni bylo
vytvofeno na zaklad€ vybranych 6 faktor, které urcuji kvalitu pouzivané discipliny:

- Faktor sociodemografické informace
- Faktor reputace

- Faktor kultura

- Faktor pracovni misto

- Faktor prezentace pracovni nabidky
- Faktor motivace

Faktor sociodemografické informace: Tento faktor byl zvolen na zaklad¢ informaci od autora
Cahlika (2024), ktery popisuje, Ze tyto informace pomahaji 1épe pochopit, kdo jsou potencialni
pracovnici.
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Faktor reputace. Jeho autory mohou byt Dvoiakova (2004), Urbancova, Vrabcova (2023, s. 87)
nebo Akker (2003), kteti se shoduji, ze dobra reputace organizace, hraje dilezitou roli pfi
dlouhodobém procesu ziskavani novych pracovnikii z vnéjsiho trhu prace. Autofi se shoduji
natom, ze si vétSina lidi hledajicich préci, vybere vyhlaseného zaméstnavatele namisto
organizace, kterou neznaji.

Faktor kultura: Tento faktor byl zvolen na zaklad¢ nazoru Chmielové Dalajkové (2023, s. 136),
ktera povazuje kulturu za kli¢ovy faktor, které ovliviiuji rozhodnuti uchazeéu o piijeti pracovni
nabidky a povazuje za dulezité zjistit, zda jsou vSichni zainteresovani dobfe sezndmeni
s firemni kulturou, zda se do ni ispésné zacClenili a zda ji dokazi posilovat a rozvijet. Soucasti
firemni kultury je podle Vysekalové, Binara, MikesSe (2020, s. 10) je vize organizace.

Faktor pracovni misto: tento faktor byl zvolen na zéklad¢ tvrzeni Calicciho (2007), ktery uvadi,
ze pracovni misto zahrnuje veskeré informace o organizaci a diivody, pro¢ by kandidat mél mit
zajem o praci pro danou organizaci.

Faktor prezentace pracovni nabidky: je zplisob jakym organizace komunikuje s potencialnimi
kandidaty.

Faktor motivace a odména za praci: Podle Urbana (2013), ktery definuje odménovani jako
proces, ktery nejen zvySuje vykonnost pracovniku, ale také prispiva k jejich spokojenosti
a ¢asto pomaha ptredchazet fluktuaci. Urban (2017) popisuje motiva¢ni faktor jako okolnosti,
které mohou zvySovat nebo snizovat motivaci jednotlivel a tim ovliviiovat jejich chovani.

Na zaklad¢ uvedenych faktorti bylo vytvofeno 15 otazek pro dotaznikové Setfeni. Celkovy
pocet dotazovanych ¢inil 216 lidi v celé organizaci. Celkové névratnost dotazniku byla 67, 1 %
(145 respondenttt). Na kuryrni pozici je celkem 189 pracovnikti, navratnost odpovédi €inila 66,
7 % (126 respondentll). Na vSech ostatnich pozicich je celkem 27 pracovnikili, ndvratnost
odpovédi byla 70,4 % (19 respondentil). Odpoveédi respondentli se pro lepSi piehlednost
ve vybranych otdzkach rozdé¢lily na kuryrni pracovniky a na ostatni pracovniky. Data pro
vytvofeni otazek pro rozhovor i dotaznik byla Cerpana z textl v teoretické Ccasti.
Strukturalizovany rozhovor se nahraval na hlasovy zdznamnik a nasledné byly vytaZeny
relevantni ¢asti pro bakaléafskou praci a prepsany do praktické ¢asti prace.

V dalsi ¢asti autorka shrnula vysledky z provedeného rozboru, nasledné sumarizovala vysledky
a doporucila navrh na zlepSeni zkoumané problematiky. Tato ¢ast prace je klicova pro
pochopeni dopadu vyzkumu a jeho potencidlniho ptinosu pro spole¢nost XY. Autorka zde také
predstavuje své navrhy a doporuceni pro dalsi kroky, které by mohly vést ke zlepSeni situace
Vv oblasti employer brandingu ve spolecnosti.
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3 Prakticka cast prace

Tato Cast bakalarské prace se vénuje problematice employer brand managementu ve vybrané
organizaci. Organizace byla vybrana z divodu kratkodobého puisobeni na pracovnim trhu
a diky znalostem autorky o dané organizaci. Povédomi o zna¢ce neni zatim rozsifené, a proto
je zde velky potencidl pro employer brand management. Spole¢nost, ve které byl proveden
vyzkum problematiky employer brandingu si neptala byt v této praci zveiejnéna, a proto bude
nazyvana jako spolecnost XY. V prvni ¢asti je spole¢nost predstavena, aby byl ctenaf seznamen
S tim, co je Cinnosti dané spol¢nosti, jakd je jeji velikost a struktura a jaké ma organizace
kratkodobé i dlouhodobé cile.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost, ve které byl proveden vyzkum problematiky employer brandingu si nepiéla byt
V této praci zvetejnéna, a proto bude nazyvana jako spolecnost XY. Tato spole¢nost vznikla
oficidln¢ v prosinci roku 2020 jako startup v oblasti dopravy s elektromobilnimi vozidly
(zakladatel, 2024). Nicméné¢ do provozu byl zafazen prvni automobil v Cervnu roku
2021(zakladatel, 2024). Logisticky startup rozvazi rizné produkty klientl od krabi¢kovych
diet, pfes nakupy domt az po balikové objednavky. Spole¢nost v soucasné chvili pisobi pouze
v Ceské republice, ackoli se jiz v tomto roce chystd expandovat i do zahrani¢i. Zazemi ma
spole¢nost v Praze, B¢ a Plzni, nicméné¢ obsluhuje i dalsi mésta jako Hradec Kralové,
Pardubice, Jablonec, Liberec, Stiedocesky kraj a chysta se rozsifit v nasledujicich mésicich
do Ostravy, Jihlavy a Usti nad Labem. V celé spole¢nosti napii¢ Ceskou republikou je
V soucasné dob€ zaméstndno 216 lidi, z ¢ehoz 27 lidi je obsazeno na manazerskych a dalSich
pozicich v kancelafich a 189 z nich jsou aktivni kuryii (zakladatel, 2024). Spole¢nost ma uvnitf
celkem 8 odd¢leni. Jedna se o oddéleni kuryrrni sluzby, ktera ma tfi ¢leny, oddéleni operativct,
dispecink, IT, zdkaznickou podporu, odd€leni obchodu a jak to zakladatel sam nazyva, odd€leni
strategické transformace, kam patfi projektovi a procesovi pracovnici a finan¢ni oddé€leni.
Vsichni pracovnici ve spolecnosti pracuji jako osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC).
Spolec¢nost téZz externé vyuziva public relations neboli PR (v ptekladu vztahy s vefejnosti),
marketing a pravni oddéleni (zakladatel, 2024). Prostfedi organizace je spiSe nefomalniho
charakteru, vSichni pracovnici bez ohledu na pozici nebo postaveni si tykaji, coZ napomaha
udrzovat pratelskou a uvolnénou atmosféru na pracovisti.

Vize a hlavni cil firmy, ktery probiha na pozadi, je dle zakladatele (2024) firmy vytvofeni
systému, ktery optimalizuje provozni procesy a bude tak nabizen dal$im logistickym firmam.

Pro zjisténi, které externi nastroje spole¢nost XY vyuziva v oblasti employer brand
managementu, byla provedena reSerse. Spolecnost XY ma zaloZené ucty na socidlnich sitich
Facebook, Instagram a LinkedIn. M4 vytvotrené vlastni webové / kariérni stranky. Tyto néstroje
v$ak nejsou pln¢€ vyuzity a v dalsi ¢asti praktické prace, kde jsou konkrétni navrhy a doporucenti,
jsou uvedeny moznosti, jak tyto néstroje zefektivnit. Nastroje pro interni employer brand
management byly zjiStovany v rdmci vyzkumu od pracovnikii.

3.2 Vyzkum

Vyzkum probihal dne 28. 3. 2024 v budové kancelafe spolecnosti formou polo-
strukturalizovaného rozhovoru. Rozhovor byl uskute¢nén osobné se zakladatelem spole¢nosti.
Utelem bylo zjisténi informaci o firmé, o cilech a o zji§téni skute¢nosti, jak zakladatel vnima
déni ve firmé, jak vnima employer branding, a zda je v soucasné chvili spole¢nosti aktivné
feSen. Odpovédi rozhovoru byly nasledné komparovany s vysledky dotaznikového Setfeni,
které bylo rozeslano vSem pracovnikiim ve firmé dne 1. 4. 2024. Pocet dotazovanych byl 216,
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z ¢ehoz se jednalo o 189 kuryrti a 27 administrativnich pracovnikti. Dotaznik obsahoval celkem
15 otazek. Otazky byly pfipraveny tak, aby se pracovnici mohli dostate¢né vyjadiit. Dotazniky
m¢ély stejnou formu a nebyly nijak odlisSné pro pracovniky na jinych pozicich. Nicméné pro
rozliSeni odpovédi a kvalitnéjsi vysledky, bylo zjistovano, zdali je respondent kuryrnim
pracovnikem nebo pracuje na jiné pozici. Dotaznik byl zaméfen na zjiSténi spokojenosti,
motivovanosti pracovniki ve firmé a jejich vniméani znacky spolecnosti XY jako
zamestnavatele. Sbér dat probihal od 1. 4. 2024 do 15. 4. 2024 a celkova navratnost byla 67,
1 % (145 odpovédi). Prvni otazky byly sméfovany na pohlavi, vék, pracovni pozici a mésto, ve
kterém dany pracovnik ptsobi. V nasleducici ¢asti prace jsou rozepsany odpovédi zakladatele
spole¢nosti v ramci polo-strukturalizovaného rozhovoru. Nasledujici ¢ast se vénuje
dotaznikovému Setfeni a jsou rozebrany detailné¢ vSechny odpovédi na rozeslané otazky.
Nasledné byly odpovédi respondenti porovnany s predstavami a ocekavanimi zakladatele,
zdali jsou shodné ¢i nikoliv.

3.3 Rozhovor

V ramci rozhovoru bylo zjistovano, jak organizace vnimd employer branding a jakym
zpusobem ho tesi. Zakladatel organizace vnima employer branding jako produkt pro kuryry,
diky kterému budou pracovnici informovani, podporovani, budou mit moznost si zpfijemnit
pracovni den, coz zpusobi, Ze lidé budou chtit pracovat v takové organizaci a budou se
ztotoznovat s tim, co ta organizace déla a pro¢ to déla. Employer branding jiz organizace
pfipravovala s externi spolecnosti, nicméné v tuto chvili, jak sdm zakladatel tika: ,,nasazeni
tohohle je extrémné kontraproduktivni.”, jelikoz zatim nema vyfeSené vSechny provozni
problémy, se kterymi se momentalné spolecnost XY potyka. Organizace se podle zakladatele
aktualn¢ potykd s provoznimi problémy, které jsou prioritni pro udrzeni spokojenosti,
pracovnich podminek na ocekavané a zddané Urovni a chystd se aktivné feSit employer
branding, jakmile si bude jista, ze po odstartovani bude moci splnit novym 1 stavajicim
pracovnikim to, co chtéji, aby spolecnost hlasala. Zakladatel zminuje, ze v opa¢ném piipad¢,
pii pfredCasném nasazeni by mohlo nastat, Ze pracovnici budou po nastupu zklamani, jelikoz
organizace neni schopna split jejich ofekdvani a vytvoii ,,obrovsky kontrast mezi tim, co
prezentujeme a tim, co redln¢ toho Cloveka potka a tvrdost té reality bude takova, Ze dojde
k obrovské fluktuaci a poskozeni jména jesté ve vétsi mife.” Zminuje zakladatel spolecnosti.

Diivody pro¢, by mél chtit jedinec v organizaci pracovat zakladatel uvadi ziskani zkuSenosti
s elektromobilnimi vozidly, moZnosti vyuZzivani ekologi¢téjsiho zpisobu vyuziti dorucovani
a nadstandardni finan¢ni ohodnoceni oproti konkuren¢nim organizacim. Déle vnimé jakoZto
vyhodu pfi rozhodovéani uchazecli vSestrannost kuryrii, jelikoZ se organizace nezaméiuje
na dorucovani pouze jednoho typu sortimentu a pracovnici si tak mohou vyzkouset dorucovat
rizny sortiment (klasické baliky, ndkupy domti, expresni ndkupy, potravinové zboZi, suroviny
pro vétsi firmy, Skoly, krabickové diety). Kuryii maji moznosti si vybrat, zda chtéji vozit pouze
jeden urcity sortiment nebo si jich vyzkouSet a stfidat hned nékolik. Flexibilitu, moznost
nastavovani smén podle sebe, bere zakladatel do jisté miry jako samoziejmost, ale pfiznava, ze
je to svym zpusobem urcity benefit, ktery nékde jinde byt nemusi. Organizace se podle
zakladatele snazi docilit, aby kuryti méli moznost spravovat si svilj vydélek. Podle zakladatele
by to méla byt aplikace, kde bude aktudlni stav vydélku, moZznosti vyplaceni v riiznych ménach,
do bitcoinu ¢i moZnosti vloZeni na spofici ucet s trocenim. Pro pracovniky, kteti nepracuji
na pozici kuryra, ale spiSe v kancelaii vnima zakladatel jako vyhodu startupové prostiedi, které
muze urcitym lidem vyhovovat 1épe nez korporatni spolecnost. Podle n¢j startup piindsi
necekané zmeny, coz lidé maji ¢astecné radi, protoZe se neradi pohybuji v prostiedi, kde je
mnoho pravidel a korporatni prostiedi jim vyslovené vadi, protoze nechtéji mit vSechno
osmérnicované atd.
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Vsichni pracovnici ve spolecnosti XY pracuji, jak tikd zakladatel jako osoby samostatné
vydéleené ¢inné (OSVC), a tudiz organizace nemiize nabizet benefity typu stravenka, piispévek
na pojisténi Ci spofeni atp. Organizace se podle zakladatele snazi nahradit finan¢ni benefity
témi nefinan¢nimi. Jako ptiklad zakladatel uvadi kromé organizace pracovni doby podle svych
potieb a moznosti také moznosti vypljcky dodavky, pracovniho automobilu pro osobni
jednorazové ucely, napt. st¢hovani. Dale jako benefit vnima tym lidi, ve kterém jednotlivi
pracovnici spolupracuji, mezilidské vztahy, naplin a smysluplnost dané prace, pracovni
prostiedi, uréitou volnost, dobfe zadanou praci, komunikaci. Dale dodava, ze vétSina lidi hleda
praci takovou, aby je bavila. ,,Lidi motivuje ta vize a to prosttedi. dodava zakladatel. Naopak
zdrojem demotivace, které plati pro vSechny pracovniky, je podle zakladatele zadani projektu
a nasledn¢ jeho nevyuziti organizaci. Dale zakladatel uvadi pravé mezilidské vztahy
na pracovisti, kdy si urciti pracovnici mezi sebou lidsky nesednou a vytvareji se lidské bariéry
a schopnost pracovat jako jeden tym.

Na otazku, jak by zakladatel popsal firemni kulturu, odpovédél: ,,Do jisté miry bych ji popsal
jako bandu a nemyslim v negativnim slova smyslu, ale grupu lidi s velkym nadSenim, s velkou
urovni oddanosti, s nizkou trovni skilli (...).“ Nicméné dodava, zZe si je védom, ze lidé
V organizaci jsou citlivi a pfi nefizeném fungovani organizace muze dojit k poruseni lidskych
vazeb, coz narusi spravné fungovani organizace a snizeni jejich vykonosti a spokojenosti.
Zakladatel chce zménit nastavenou firemni kulturu a nastavit stiedni fizeni v organizaci. Vztahy
na pracovisti jsou neformalni, nejsou striktné urcena pravidla kompetenci a styl vedeni je spise
liberalniho charakteru.

Dalsi otazka byla sméfovand, jakym zplsobem jsou pracovnici vzdélavani a rozvijeni.
Zakladatel organizace zmifuje, ze v soucasné chvili se pracovnici vzdélavaji a rozviji
predevsim diky novym prilezitostem, do kterych se jedinci a tymy dostavaji pfi feSeni novych
situaci. Pracovnici se UcCastni Castych porad, minimalné jedné tydné¢ a brainstormingu
nad urcitym problémem. V budoucnu by chtéla organizace, jak zakladatel uvadi, nabizet rizné
kurzy, které pracovnikim pomohou zlepSit své dovednosti a znalosti, napiiklad kurzy
angli¢tiny nebo manazerské kurzy. Kuryrni pracovnici se rozviji zaskolovanim a zkouSenim
novych odliSnych klientd, neZ které obvykle rozvdzi a postupem Casu se rozviji také
v prostorové orientaci v Ceské republice a zlep$uji se v fidi¢skych schopnostech.

Dalsi otazka byla na systém odménovani v organizaci. Zakladatel spolecnosti popisuje, Ze témef
vSichni pracovnici v kancelafi maji fixni mésicni piijem, do kterého se chystaji ptidavat
vykonovou slozku, ktera bude hodnotit vykon jedince za dané Casové obdobi. U kuryrnich
pracovniki je podle zakladatele vice model odménovani pracovnikt. Uvadi, ze jednim
modelem je, Ze je mzda sloZena ze dvou casti. Zakladatel zmifuje, Ze jedna Cast je stanovena
za normocas, kdy kazda zakazka ma ptfedem urcenou dobu, za kterou ma byt dorucena a ¢astku,
kolik za ni pracovnik dostane zaplaceno. Druha ¢ast je variabilni, kde je hodnocena spolehlivost
kuryra a také kvalita. Spolehlivost kuryra je podle zakladatele hodnocena, zdali a jak moc kuryr
meéni ¢i rusi smény a jak dlouho doptedu. Kuryr, ktery je flexibilni a neméni nastavené smény,
ma vys§i sazbu nez kuryr, ktery smény rusi par dni dopiedu (zakladatel). Kvalita je podle
zakladatele hodnocena podle toho, jestli kuryr doruc¢i objednavku vcas nebo se zpozdénim ¢i
diive a jaky ma zakaznicky servis, tj. podle stiZznosti od zdkaznikl. Zakladatel uvadi, ze mzda
je tvotena ze 70% fixni slozkou, 15% kvalitativni slozka a 15% spolehlivostni slozka. Druhym
modelem je hodinova mzda.

V ramci obsazovani pracovnich pozic zakladatel zmifluje, Ze se vyhybaji vefejnym ndstrojim
pro oslovovani novych kandidat z diivodu ¢asu a ndro€nosti. Dodava, Ze pozoruji konkrétni
pracovniky z kuryrnich pozic, které by organizace chtéla obsadit na urcité pracovni pozice.
Takové pracovniky si vybiraji podle jejich komunika¢nich a uvaZovacich schopnosti.
Oslovovani probihd formou ptimého osloveni. Zakladatel uvadi, Ze organizace ma zkuSenosti

25



s vefejnou nabidkou na intranetu pro vSechny pracovniky, nicméné diky znalosti a pozorovani
kuryrd, si dokaze 1épe urcit vhodného kandidata, aniz by doSlo k pfipadnym konfliktim
aurazky nevybraného kandidata. Zakladatel vidi vyhodu obsazovéani pracovnich pozic
Z vnitinich zdroji kvuali znalosti a zkuSenosti pracovnikli s organizaci ,,zvenku®. Dal$im
zpusobem hledani lidi je skrze doporuceni (zakladatel). Zde zakladatel uvadi, ze doporucitel
popisSe organizaci takovou, jaka je a nevznika ptipadné zaskoceni nebo zklamani. Zakladatel
zminuje, ze¢ k hledani a oslovovani potencialnich kandidatd z vnéjSich zdroji organizace
vyuziva inzeraty na pracovnich portalech jobs.cz a jenprace.cz a piedev§im socidlni sité.
Pracovni portély jsou ze zkuSenosti zakladatele méné ti¢inné a méné vytizené nez socialni sité.
Volba socidlni sité€ zavisi na tom, kterou pracovni pozici je potteba obsadit. Zakladatel popisuje,
ze pro mén¢ narocné pozice, kde neni potfeba pfiliSna kvalifikace a zkuSenosti vyuziva
Facebook, Instagram nebo Tik tok. Dale zminuje, ze LinkedIn je vyuzivan v pfipadé pozic jako
IT, analyti¢ti a procesovi pracovnici. Zakladatel zminuje, ze pro manazerské pozice voli
organizace hleddni pfes znamosti. Jako diivod zakladatel uvadi, ze zkuseni manazeti Casto
nejsou ochotni pracovat ve startupové organizaci, jelikoz je to nestabilni prostfedi a radéji voli
organizaci, ktera ma jiz dobrou zaméstnavatelskou povést.

3.4 Dotaznik

V ramci prizkumu bylo zjiStovano, jak pracovnici pohlizi na organizaci jakoZto
zamg&stnavatele a jak se v organizaci citi. Prizkum probihal od 1. 4. 2024 do 15. 4. 2024 formou
dotaznikového Setfeni. Pro lepsi piehlednost jsou v nasledujici ¢asti prace vypsany otazky
anasledné odpovédi respondenti rozdéleny do dvou odstaved, odpovédi kuryrnich
pracovniki a odpovédi ostatnich pracovnikd.

Jaké je tvoje pohlavi?

Podle odpovédi respondentt ve spole¢nosti XY pracuji spiSe muzi nez Zeny. Z celkového poctu
dotazovanych je 120 (82,8 %) muzského pohlavi a pouze 25 (17, 2 %) respondenti je Zenského
pohlavi.

Jaky je tviij vék?

Na zéklad¢ odpovédi respondentli bylo zjisténo, ze ve spolecnosti XY pracuje nejvice lidi
ve véku 18-24 let. Tuto moznost uvedlo celkem 54 (37, 2 %) respondentti. Ve véku 25-34 let
pusobi ve spole¢nosti 39 (26, 9 %) lidi. 29 (20 %) respondenti je ve véku 35-44 let a pouhych
23 (15, 9 %) oznacilo, Ze jsou ve veku 45-64 let. Nikdo z respondentd neuvedl, Ze jsou ve véku
65 a vice.

Na jaké pozici pisobi§?

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 126 (86, 9 %) lidi jsou kuryrnimi pracovniky.
Mezi ostatni se zatadilo 19 (13, 1 %) respondentt z celkového poc¢tu odpoveédi.

V jakém mésté piisobi§?

Z celkového poctu dotazovanych, jich 140 (96, 6 %) uvedlo, Ze piisobi ve mésté Praha. Pouze
3 (2, 1 %) pasobi v Brn¢ a jen 2 (1, 4 %) respondenti pracuji v Plzni.

Z odpovédi bylo zjisténo, ze vSichni respondenti, ktefi pusobi na jinych pozicich vyjma
kuryrnich, piisobi ve mésté Praha. Tuto moznost oznacilo celkem 19 (100 %) téchto pracovnika.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze 121 (96 %) kuryrnich pracovniki pracuji v Praze. 3 (2, 4 %)
pusobi v Brné a jen 2 (1, 6 %) respondenti ptisobi v Plzni.
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SlySel/a jsi jiz dFive o (pFed nastupem) o spolecnosti XY?

Z celkového poctu 145 respondenti, 121 (83,4 %) znich uvedlo, Ze pfed nastupem
do spolecnosti XY o ni nikdy pied tim neslySeli. 24 (16,6 %) respondentti o spole¢nosti XY jiz
méli néjaké povédomi. Respondenti, kteti odpoveédéli, ze slySeli o spolecnosti XY jiz diive, byli
tdzani, kde se se spolecnosti setkali. 5 (20,8 %) respondentl na spole¢nost XY vidéli reklamu,
2 (8,3 %) z nich m¢li vlastni zkusenost se sluzbou spole¢nosti a 17 (70,8 %) znali spole¢nost
XY od svych znamych.

Jak jsi se dozvédél/a o nabidce prace ve spole¢nosti XY?

O nabidce prace ve spolec¢nosti XY se nejvice pracovnikii dozvédélo pies agenturni spolecnost,
konkrétné to uvedlo 46 (31,7 %) respondenti. Na druhém misté s poctem 41 (28, 3 %) odpovédi
dopadl inzerat na internetovych strankéach. Dale 30 (20, 7 %) respondentil se o nabidce prace
dozveédéli na socialnich sitich, 18 (12, 4 %) respondentli pracuje ve spolecnosti XY
na doporuceni a 5 (3, 4 %) respondentii se o nabidce prace dozvédeli na webovych strankach
spoleGnosti a t6z 5 (3, 4 %) vidéli reklamni nabidku prace. Zadny z celkového poétu
respondentll na vSech pozicich ve spole¢nosti XY neoznacil jinou formu, kterou se dozvéd¢l
0 nabidce prace.

Pfes inzerat na internetovych strankach se o nabidce prace ve spolecnosti XY dozvédélo 35
(27,8 %) kuryrnich pracovnikii. Formu socidlnich siti oznaéilo 24 (19 %) kuryrnich
pracovnikl. Na webovych strankach spolecnosti XY se dozvédélo 5 kuryrnich pracovniki
0 nabidce prace. Dale 11 (8, 7 %) kuryrnich pracovniki se o nabidce dozvédéli pres doporuceni.
5 (4 %) respondentt na pozici kuryrniho pracovnika oznacilo, Ze se o nabidce dozveédéli formou
reklamy a 46 (36, 5 %) kuryrnich pracovniki je zde ptes agenturni spole¢nost.

Na ostatnich pozicich ve spolecnosti XY byly vysledky dotaznikového Setfeni v otazce, jak se
dozvedéli o pracovni nabidce ve spolecnosti zodpovézeny néasledovné. 6 (31, 6 %) respondentti
oznacilo formu inzeratu na internetovych strankach. Nabidku na socialnich sitich vidélo tézZ 6
(31, 6 %) respondenti. O nabidce prace se ani jeden zrespondenti nedozvédel
na webovych/kariérnich strankach spolec¢nosti XY, zatimco ptes doporuc¢eni oznacilo 7 (36, 8
%) respondenti jako formu, kterou se o nabidce prace dozvédéli. Z ostatnich pracovnikd, vyjma
kuryrnich se Z&dny znich nedozv&dél o nabidce formou reklamy nebo pies agenturni
spolecnost.

Jak vnimas spole¢nost XY jako zaméstnavatele?

VétSina respondentti uvedla, ze spole¢nost XY vnimaji pozitivné. Z celkovych vysledku 13 (9
%) respondentii oznacila, Ze spolenost vnimaji velmi pozitivn€. MoZnost spiSe pozitivné
oznacilo celkem 80 (55, 2 %) respondentd. SpiSe negativni pohled vnima 41 (28, 3 %)
respondentl a velmi negativné oznacilo celkem 11 (7, 6 %) respondent.

Spolecnost XY vnima velmi pozitivne€ 9 (7, 1 %) kuryrnich pracovnikli. Spise pozitivné 66 (52,
4 %) z kuryru. Spise negativné oznacilo 41 (28, 3 %) kuryrnich pracovnikt a velmi negativné
ohodnotilo spolecnost XY 11 (8, 7 %) kuryrnich pracovnikii.

Z ostatnich pracovnikd, ktefi pracuji v kancelafi spolecnosti XY ji 4 (21,1 %) respondenti
vnimaji velmi pozitivne, 14 (73, 7 %) vnima spolecnost spiSe pozitivné, 1 (5, 3 %) oznacil spiSe
negativni pohled na spole¢nost a Zadny ji nevnima velmi negativné.

Co se ti libi na spole¢nosti XY? Co té motivuje zistat?

Z celkového poctu 145 dotazovanych pracovnikli na tuto otazku odpovédélo 76 (52, 4 %)
respondentll. Nejcastéji se v odpovédich opakovala finanéni odména a flexibilita na vSech
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pracovnich pozicich. Nékolik respondenti uvedlo také kolektiv. 69 respondentli neuvedlo
zadnou odpovéd'.

Co by si ocenil/a, aby spolecnost XY zménila/ zavedla?

Pracovnici by nejvice ocenili zlepSeni vnitini komunikace, technického stavu (nabitd auta)
a vybaveni (dostatek chladicich boxi, platebni terminaly atd.). Odpovédi se opakovaly
I ve spojitosti s individualnim nastavovanim tras. Nékolik respondentt si stézovalo si pozdni
vyplaceni odmény za praci.

Ocenil/a bys ziskat vysSi pozici ve spole¢nosti XY? Za jakych podminek?

Z celkového poctu 145 respondentii by 118 (81, 4 %) z nich neocenilo moznost ziskat vyssi
pozici. 27 (18, 6 %) respondentl tvrdi, ze by takovou moznost ocenili. Respondenti, kteti
odpovédeli ,,ano by ocenili moznost ziskat vyssi pozici, pokud by dostavali vyssi odménu.
Nekteti respondenti odpoveédéli, ze by chtéli zménit pracovni napln. Respondenti také uvadeéli,
ze by ocenili, kdyby jim spole¢nost XY takovou moZznost nabidla.

Co by bylo nejspiSe hlavnimi diivody odchodu ze spole¢nosti XY?

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze nejcastéjsi divody odchodu pracovnikii ze spole¢nosti XY
by byly z osobnich divodu. Tuto moznost oznaéilo celkem 101 (69, 7 %) pracovniki, 86 (68,
3 %) kuryrnich pracovnikt a 13 (68, 4 %) obsahovaly odpovédi na nedostateéné ¢i Spatné
pracovni podminky, coz uvedlo 99 (78, 6 %) pracovnikli, nicmén¢ odpovédi byly oznaceny
pouze od kuryrnich pracovnikil. Zadny z ostatnich pracovniki tuto variantu neuvedl. Velky
pocet odpovédi byl uveden v ramci nedostate¢ného finanéniho ohodnoceni, coz uvedlo
z celkového poctu 145 respondentti, 80 (55, 2 %). 72 (57, 1 %) kuryrnich pracovniki oznacilo
tuto moznost jako nejvice pravdépodobny diivod a 8 (42, 1 %) pracovnikil na ostatnich pozicich.
Velky pocet pracovnikil uvadi nespokojenost s komunikaci a jako dtivod odchodu to uvedlo
celkem 58 (40 %) respondenttl. 54 (42, 9 %) kuryrnich pracovnikti a 4 (21, 1 %) respondentti
na ostatnich pozicich.

Vi§, jakou ma spole¢nost XY vizi? (Vypis)

VeétSina odpoveédi respontenttl byla, Ze nevi, jakou ma spole¢nost XY vizi. Ttetina respondentl
napfi¢ vSemi pozicemi tvrdi, Ze vizi spoleCnosti je elektromobilita a Setrnost k Zivotnimu
prostiedi. 3 respondenti (2, 1 %) zcelkového poctu dotazovanych uvedli optimalizaci
provoznich procesi a nasledné vytvoreni softwéru pro dalsi ucely mimo organizaci.

Vi§, jaké jsou cile spolecnosti XY? (VypiS)

94 (64, 8 %) respondentil tvrdi, Ze cilem spolecnosti je rozsifeni piisobnosti do dalSich
(krajskych) mést v Ceské republice a expandace do zahrani¢i. 14 (9, 7 %) respondentd nevi,
jaké jsou cile spolecnosti a zbylych 37 (25, 5 %) respondentli neuvedlo Zadnou odpoved’.

Jak bys popsal/a firemni kulturu?

Vétsina respondentit se shodla na tom, Ze nedokazi popsat firemni kulturu nebo nevi, co
odpovédét. Nekteti respondenti firemni kulturu popsali jako neformalni prostiedi s dobrymi
mezilidskymi vztahy.

Doporucil/a bys praci ve spole¢nosti XY svym znamym?

Z celkového poctu 145 respondentt jich 17 (11 %) uvedlo, Ze by spolecnost XY doporucili
svym znamym. 6 (4, 1 %) tvrdi, ze by praci nedoporucili a 122 (84, 1 %) nevi, zda by praci
ve spole¢nosti XY doporucili svym zndmym.
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3.5 Sumarizace vysledki a diskuse

Z vysledku prizkumu vyplyva, Ze si spole¢nost XY chce vybudovat dobrou zaméstnavatelskou
povést a planuje provést urcité kroky a procesy, které ji k tomu mohou pomoci. Spole¢nost XY
neni na trhu pfili§ dlouhou dobu, a tak zatim znacka zamé&stnavatele neni na pracovnim trhu
rozsifena. Dle zakladatele, se spolecnost XY chysta aktivné feSit employer branding, jakmile
bude mit vyfeSené provozni problémy, se kterymi se aktudlné potykaji. To vyplyva
i Z dotaznikového Setfeni, Ze pracovnici nejsou spokojeni s aktualnim stavem pracovnich
podminek a fada z nich to uvadi jako mozny divod, pro¢ by z organizace odesla. Soucasni
pracovnici hodnoti spolecnost v pozitivnim svétle jakozto zaméstnavatele, nicméné nejsou
spokojeni s vnitini komunikaci a pracovnimi podminkami. Z vyzkumu vyplyva, Ze pracovnici
vidi spolecnost v urcitych vécech odlisné, nez vnima zakladatel. Neshody vychazi z nesouladu
piedstavy o vizich spolecnosti a jejiho nedostatecného prezentovani smérem k pracovniktim.
Zakladatel si tvrdi, ze pracovnici jsou motivovani benefity takovymi, které nemaji finan¢ni
charakter. Zminuje tym lidi, ve kterém jednotlivi pracovnici spolupracuji, mezilidské vztahy,
napln a smysluplnost dané prace, pracovni prostfedi, uréitou volnost, dobfe zadanou praci,
komunikaci a praci, aby pracovniky bavila. Rik4, Ze: ,,Lidi motivuje ta vize a to prostfedi.”, coz
je mysleno pro pracovniky na ostatnich pozicich spole¢nost vyjma kuryrnich, nicméné zadny
z pracovnikl tuto moznost neuvedl a mnoho z nich ani nevi, jakou ma spole¢nost vizi. Duvody,
pro¢ by mél chtit kuryrni pracovnik pracovat pro danou spolec¢nost jsou podle zakladatele
zkuSenosti s elektromobilnimi vozidly, ekologicky zpiisob dorucovani, respektive prace
v ekologickém prostiedi, flexibilitu skrze vlastni rozhodovéni o c¢asovych moznostech
a nastavovani zakazkovych blokl. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pracovnici jsou
motivovani piedev§im finan¢ni odménou, flexibitou a kolektivem. To potvrzuje i zakladatel
spole¢nosti. V rdmci zjiStovani nespokojenosti ¢i demotivace pracovnikil zakladatel uvedl, Ze
mezilidské vztahy na pracovisti a nevyuziti projektu, ktery by byl pracovnikiim zadan, plati pro
vSechny pracovniky jako zdroj demotivace. Pracovnici uvedli, ze jim nevyhovuje vnitini
komunikace, coz mize byt spojovano s vytvaienim mezilidskych vztaht a téz Spatné ¢i zadné
formulace divoda nevyuZiti projektu, ktery pracovnik vytvoril. Zakladatel si je v€dom, Ze
firemni kultura utvaii fakt, jestli jsou pracovnici v organizaci spokojeni a ptiznava, Ze chce
zmeénit jeji souCasny stav. Firemni kulturu popisuje jako loajalni skupinu lidi, ktefi nemaji velké
a bohaté zkuSenosti, ale jsou ambicidézni. Pracovnici v rdmci dotaznikového Setfeni popisuji
firemni kulturu velmi podobné, avSak vétSina z nich uvedla, Ze nemaji ponéti, jak by ji popsali.
Zpisob, kterym se pracovici dozvidaji o nabidce prace ve spole¢nosti XY se lisi z vysledk
odpoveédi zakladatele a dotaznikového Setfeni. Zakladatel uvadi, Ze nejefektivnéjsi je
oslovovani novych kuryrnich pracovnikii skrze socidlni sité a inzeratli na pracovnich portalech,
nicméné kuryrni pracovnici uvedli, Ze se o nabidce prace nejcastéji dozvédeli z agenturni
spole¢nosti. Dale z inzeratl na pracovnich portalech a na tfetim misté skrze socialni sité. Co se
ty¢e pracovnikil na ostatnich pozicich zakladatel uvadi jako nejcastéjSi zplisob oslovovani
konkrétniho pracovnika z vnitinich zdroji a také skrze doporu€eni jiného pracovnika.
Spolec¢nost se snazi vyhybat vefejnym nastrojim kvuli vétsi narocnosti a z ¢asového divodu.
Nicméné vyuziva také inzeraty na pracovnich portalech, a predevs§im socialni sité, které vnima
jako vice uc¢inné. Z dotaznikové Setfeni vyplyva, Ze tito pracovnici se dozvédeli o pracovni
nabidce €astéji formou doporuceni. Nabidka z inzeratu na pracovnich portalech a na socidlnich
sitich, byly jako druha nejcastéjSi varianta. Nejméné U¢innym ndastrojem je dle vyzkumu
reklama a nabidka na webovych strankach spole¢nosti XY.

Z vyzkumu taktéz vyplyva, ze pracovnici nemaji mnoho moznosti pro vzdélavani a rozvoj
arozviji se predev§im prostfednictvim novych pfileZitosti, co startupové prostredi pfinasi,
a do kterych se pracovnici dostavaji pii feseni novych situaci. Mezi dal$i zpiisoby rozvoje patii
pravidelné pracovni porady, které jsou uskuteCiiovany alesponi jednou za tyden. Pii feSeni
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problému vyuzivaji hlavné brainstorming. Nicmén¢ v budoucnu by spolecnost chtéla nabizet
pracovnikiim napft. kurzy anglictiny nebo manazerské kurzy. Kuryrni pracovnici se rozviji
Skolenim, instruktazi nové prichozim kuryrim, kterym ukazuji a vysvétluji cely proces naplné
prace. A diky pravidelnosti rozviji i své fidicské schopnosti a prostorovou orientaci. Zde se da
podotknout, ze na kuryrnich pozicich neni potieba velkého mnozstvi vzd€lavani a rozvoje,
jelikoz to pfi své Cinnosti pracovnici nemaji, jak uplatit.

3.6 Navrhy a doporuceni

V nasledné casti jsou uvedeny rizné navrhy a doporuceni na zlepSeni employer brandingu,
které jsou sefazeny z hlediska ¢asové a ndkladové narocnosti od téch méné narocnych az po
navrhy takové, u kterych je potieba vice ¢asu a finan¢nich nakladu.

Na zaklad¢ poskytnutych informaci by autorka navrhla nasledujici hodnotovou nabidku pro
spolecnost XY:

Vize a Smysluplnost Prace: Zaméite se na jasnou komunikaci vize spole¢nosti a smysluplnosti
prace, kterou pracovnici vykonavaji. Toto by mélo byt kli¢ovym prvkem hodnotové nabidky.

Pracovni Prostfedi a Flexibilita: Nabidnéte pracovnikiim flexibilitu v rozhodovéni o ¢asovych
moznostech a nastavovani zakazkovych blokl. Zaroven se zaméite na vytvoreni pfijemného
a podporujiciho pracovniho prostredi.

Mezilidské vztahy a tymova Spoluprace: Podporujte vytvaieni silnych mezilidskych vztaht
a tymové spoluprace. To by mélo byt klicové pro zlepsSeni vnitini komunikace a celkové
spokojenosti zaméstnanci.

Finanéni Odména a Benefity: Ackoli zakladatel tvrdi, Ze pracovnici jsou motivovani benefity,
které nemaji financni charakter, vysledky prizkumu ukazuji, Ze pracovnici jsou motivovani
piedevsim finanéni odménou. Proto by méla byt finan¢ni odména a benefity dilezitou soucasti
vasi hodnotové nabidky.

Unikatni ZkuSenosti: Nabidnéte pracovniklim moznost ziskat unikatni zkuSenosti, jako je prace
s elektromobilnimi vozidly a ekologicky zptisob doru¢ovani. Toto by mohlo byt atraktivni pro
potencialni zaméstnance a pomoci vam se odlisit od ostatnich spole¢nosti na trhu.

Firemni Kultura: Zamé&ite se na vytvoteni firemni kultury, ktera odrazi hodnoty a ambice vasi
spole¢nosti. Jak uvadi zakladatel, firemni kultura by méla byt tvofena loajalni skupinou lidi,
kteti nemaji velké a bohaté zkuSenosti, ale jsou ambicidzni.

Tato hodnotova nabidka by méla byt prezentovana a komunikovana tak, aby byla srozumitelna
a atraktivni pro soucasné i potencialni zamé&stnance. Je diileZité, aby byla tato nabidka v souladu
s realnymi hodnotami a kulturou spole¢nosti.

3.6.1 Navrhy na interni employer brand management
NiZe jsou uvedeny navrhy, které posili employer brand management u stavajich pracovnikd.
Prvni doporuceni: Priuzkum spokojenosti

Pro zvyseni spokojenosti pracovnikli autorka doporucuje zaméfit se na jiz organizaci vytvoieny
prazkum spokojenosti, ktery ale bohuzel v soucasné chvili neni pln¢ vyuzit. Pracovnikiim je
priuzkum zasilan v nepravidelnych intervalech a nejsou zvefejnény vysledky nebo zmény
Vv reakci na zaslané odpovédi.
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Autorka doporucCuje nastavit pravidelnou frekvenci zasilani prizkumu za uplynuly kvartal
a po analyze a zpracovani vysledkli zvefejnit nejcastéjsi odpovédi a zaméfit se na feSeni
aktualni problematiky, pokud to bude mozné.

Zde je né€kolik otazek, které by spolecnost XY mohla zahrnout do prizkumu spokojenosti
Vv organizaci:

1. Jak byste ohodnotil svou celkovou spokojenost s praci v nasi organizaci?
Citite se ve své praci oceniovan?

Jak hodnotite komunikaci a spolupraci s vasim nadiizenym?

Jak hodnotite komunikaci a spolupraci s vasimi kolegy?

Mate dostatek prilezitosti k profesnimu ristu a vzdélavani?

Jak hodnotite pracovni prostiedi a vybaveni?

Citite se v praci dostate¢n¢ motivovan?

Jak hodnotite rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem?

© 00 N o g Bk~ wDn

Jak hodnotite firemni kulturu a hodnoty nasi organizace?

10. Mate néjaké navrhy na zlepSeni?

Tyto otazky by mély poskytnout dobry piehled o tom, jak se pracovnici citi v rdmci organizace.
Je dulezité, aby byl prizkum anonymni, aby se pracovnici citili svobodné sdilet své nazory.

Zasilani a nésledné vyuzivani podnéti z prizkumu spokojenosti, spole¢nosti mize pfinést
spokojenéjsi pracovniky, jelikoZ budou mit moznost se alesponn né¢jakym zptsobem podilet
na zlepSovani fungovani spole¢nosti a budou moci ptedat spolecnosti svilj ndzor.

Druhé doporuceni: Povédomi o vizi spole¢nosti

Jednoduchym zplisobem, jak s pracovniky sdilet spolecnou vizi a hodnoty je jejich zvefejnéni
na mistech, ke kterym maji pfistup vSichni. Kancelare jsou vybaveny LCD televizory, které
nékdy nejsou vyuZity, a na kterych by mohly byt prezentovany vize a hodnoty. Mohly by byt
taktéZ umistény na nasténce kolem které denné prochézeji vSichni pracovnici, ktefi maji
Vv kancelafi zazemi. Kuryrni pracovnici téZ né€kdy navs§tévuji tyto prostory a pfijimaci fizeni
jsou realizovany v mistnosti, kde je umisténa zminovana nasténka. Tim padem by 1 kandidati,
ktefi se o pozici v organizaci uchazeji, mohli byt seznameni pravé s vizemi a hodnotami
spolecnosti XY. DalS§im prostorem, ktery by mohl byt vyuzit k Sifeni povédomi o vizich
na zacatek pracovniho bloku. Stacilo by jednodusse umistit plakat na spravné zvolené misto.
Autorka doporucuje sdilet vizi a hodnoty i na kariérnich strankach spolec¢nosti, kde v soucasné
chvili jsou prezentovany, nicméné daly by se doplnit 1 pro zaujmuti potencidlnich kandidatt
S vhodnymi argumenty, pro¢ by méli chtit ve spole¢nosti XY pracovat.

Imlementace navrhu: 1. Vytvofeni prezentace vizi a hodnot. Tato prezentace by méla byt
srozumitelnd a vizualné pfitazliva. 2. Zvefejnéni na LCD televizorech a nastaveni tak, aby
pravideln¢ zobrazovaly prezentaci vizi a hodnot. Nastavit se daji napiiklad tak, aby se
prezentace zobrazovala pouze v urcité hodiny. 3. Umisténi na nasténku: Vytisknout plakaty
S vizi a hodnotami a umistit je na nasténku, kterou denn¢ vidi vSichni pracovnici. Organizace
muze také vytvorit mensi kopie téchto plakati pro kuryrni pracovniky. 4. Umisténi v kuryrni
mistnosti: V kuryrni mistnosti organizace muze plakat umistit na viditelné misto, kde si ho
kuryrni pracovnici mohou piecist béhem odpocinku nebo ¢ekdni. 5. Aktualizace kariérnich
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stranek: Aktualizovat kariérni stranky spole¢nosti XY tak, aby zobrazovaly vizi a hodnoty.
Organizace muze také ptidat argumenty, pro¢ by potencialni kandidati méli chtit pracovat prave
v dané spolec¢nosti. 6. Komunikace s pracovniky: Informovat své pracovniky o téchto zménach
a vysvétlit jim, pro¢ je dilezité sdilet spolecnou vizi a hodnoty. To miZe organizace udélat
naptiklad prostfednictvim e-mailu nebo na tymové schlizce. 7. Pravidelnd aktualizace:
Pravidelné aktualizovat svou vizi a hodnoty a zajistit, aby byly tyto aktualizace zvefejnény
na vsech mistech, kde jsou prezentovany.

Treti doporuceni: Schranka / box pro navrhy, nazory

Pracovnici maji mnoho napadi, jak néco zefektivnit nebo vytesit. Moznost se vyjadfit maji
na komunika¢nim kanalu spole¢nosti XY nebo pii online/osobnich poradach. V obouch
piipadech neni informace dostatecné predana spravnému pracovnikovi, aby doslo
k pfipadnému feSeni, a tak i dobré napady nejsou ani diskutovany.

Autorka doporucuje nainstalovat schranku nebo obycejnou papirovou/plastovou krabici
do prostor, ke kterému maji piistup vSichni pracovnici. Kazdy by tak mohl i anonymné piidavat
své navrhy a ndzory. Tento ndvrh by slouzil jako néstroj pro zlepSeni komunikace a riznych
procest ve spolecnosti XY. Pracovnici by méli pocit, ze dokazi ptispét k lepSimu fungovani
organizace.

Implementace navrhu: Vybrat vhodné misto pro umisténi schranky/krabice. Zakoupit nebo
vyrobit schranku/krabici. Nainstalovat schranku/krabici na daném misté. Informovat vSechny
pracovniky o nové schrance/krabici. Skoleni zaméstnancti v praci s novou schrankou/krabici.
Pravidelné kontrolovat obsah schranky/krabice a udrzovat ji v potadku.

Ctvrté doporudeni: Vystupni dotaznik

Pro lepsi prehlednost, ovéfeni a zpétnou vazbu, na co se organizace spravné ¢i Spatn¢ zamétuje
autorka doporucuje poskytovat pracovnikiim, ktefi z organizace odchazeji kratky vystupni
dotaznik zaméfen na divody odchodu daného pracovnika a moZnosti vyjadfeni, co se jim
Vv organizaci libilo, co naopak nikoli a co mohou jako firma nadale zlepSovat.

Vystupni dotaznik by mohl byt zasilan online formou naptiklad na e-mailovou adresu dané¢ho
pracovnika nebo by mohl byt poskytovan v papiroveé podobé¢ a pfedan umisténim do anonymni
schranky / boxu pro navrhy a nazory pracovnikd.

Dotaznik by mohl byt vytvoten naptiklad nasledujicim zptisobem:
Tabulka 1 Vystupni dotaznik

Dékujeme, Ze jste byl(a) soucasti nasi organizace. VaSe zpétna vazba je pro nas velmi
diilezita a pomiiZe nam zlepSit nase pracovni prostiedi a procesy. Tento dotaznik je
anonymni a vaSe odpovédi budou pouzity pouze pro interni ucely.

1. Jaky je hlavni diivod vaseho odchodu z nasi organizace?

2. Co se vam na praci v nasi organizaci nejvice libilo?

3. Co se vam na praci v nas$i organizaci nejméné libilo?

4. Jak byste ohodnotil(a) podporu a vedeni svého nadrizeného?

5. Jak byste ohodnotil(a) spolupraci s kolegy?

6. Jak byste ohodnotil(a) mozZnosti profesniho ristu a vzdélavani v nasi organizaci?
7. Mite néjaké navrhy na zlepSeni naSeho pracovniho prostredi nebo procesu?

Dékujeme za vas ¢as a pirejeme vam mnoho uspéchii v dalsi kariére.
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Zdroj: vlastni tvorba

Autorka zduraziuje vyznam vystupnich dotaznikti jako nastroje pro ziskani cennych informaci
od odchazejicich pracovnikil. Tyto dotazniky mohou poskytnout organizaci uziteCnou zpétnou
vazbu na to, co se jim libilo, co ne a jaké oblasti je tfeba zlepsit.

Paté doporuceni: Individualni planovani trasy

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze by kuryrni pracovnici uvitali zmény pro
usnadnéni kazdodenni prace, které je potkavaji na cestach. Z celkového poctu kuryrt je ziejmé,
ze kazdy ma odlisny styl a rychlost jizdy. Kuryfi maji naplanovany cas, za ktery se musi dostat
z jednoho bodu do druhého. Také se jim pocita Cas straveny obsluhovanim jednoho zakaznika.
Nékteti kuryti nemaji problém drzet se stanoveného planu, jezdit a doruCovat piesné tak, jak je
stanoveno. Nicmén¢ Cast kuryra si stézuje, ze ve veétsiné piipada se jim nedaii objednavky
dorucovat vcas a nabiraji tak zpozdéni, které ma negativni vliv jak na zdkaznika, na kuryra, tak
i na celou spolecnost. Druhd ¢ast kuryra zase naopak jezdi diive oproti nastavenému ¢asovému
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pokutovano.

Implementace strategie: Autorka doporucuje kategorizovat kuryry podle rychlosti doru¢ovani
do tf1 skupin — rychli jezdci, standardni jezdci a pomali jezdci. Nové pfichozi kuryti by byli
automaticky rozfazeni do skupiny pomalych jezdcl, aby na n¢ nebyl vyvynut zbytecny tlak
a mohli si byt jisti, Ze budou objednavky stihat dorucovat vcas. U kuryri, ktefi ve spolecnosti
uz jezdi del$i dobu a maji zkuSenosti a piehled, jak co funguje, by mohli byt rozifazeni podle
dosavadni rychlosti doru¢ovdni a podle domluvy. Tento systém by mohl byt veden napft.
v excelovské tabulce a kazdy mésic by byl aktualizovan, aby nedochazelo k opacnému efektu
a nevznikaly tak dalsi zbyte¢né problémy. Tento systém by zefektivnil cely proces doru¢ovani,
jelikoz by kazdy pracovnik jezdil podle svych schopnosti a moznosti. Nevznikaly by kuryrim
piebytecné naklady na placeni pokut.

Pozitivni dopady by tento systém nemél pouze na samotné kuryry, ale také na zékazniky.
Eliminovaly by se stiZznosti od zédkaznikl pfi doru¢ovani mimo stanovené ¢asové okno, které
jim je dopiedu zasilano a dopady by se také projevily na celém fungovani organizace
a na spokojenosti souc¢asnych pracovnikd.

Sesté doporuéeni: Technicka podpora po cely den

Technici zajistuji plynuly chod provozu ve smyslu kontroly nabitych aut, jelikoZ se jedna
0 elektromobilni vozidla. Déle zajistuji Cistotu automobild, dostatek chladicich boxt pro
neposkozenou kvalitu zboZi pfi preprave, roziazuji automobily konkrétnim kuryrim a zajist'uji
servisni navstévy vozidel. Pro zlepSeni pracovnich podminek, na které si v soucasné chvili
pracovnici stézuji, autorka doporucuje zavézt vecerni kontrolu vozidel, Ze jsou v nabijecim
z hladiska casu i nékladq, jelikoz by organizace byla nucena vynalozit prostfedky na pfijmuti
pracovika, ktery by proces mél na starosti.

Sedmé doporuceni: SoutéZe pro nejlepsi kuryry

Zdroj motivace pro stavajici pracovniky mohou piedstavovat naplanované soutéze za urcité
obdobi pro pfedem stanoveny pocet nejlepsich kuryri. Hodnoceni by mohlo byt stanoveno
na zaklad¢ kvality a spolehlivosti, coZ je 1 v soucasné chvili organizaci stanoveno ve sloZce
mzdy. SoutéZ by mohla byt nastavena tak, ze pro tii nejlepsi kuryry v daném mésici budou
piipraveny piedem zvefejnéné ceny. Vyherni ceny by stanovila spole¢nost nebo by
na komunikaéni platformé sami pracovnici hlasovali z vybéru nékolika moznosti o co by chtéli
soutézit. Ceny by mohly mit finan¢ni podobu, riiznych voucherti do restauraci, wellness nebo
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napi. v podobé lahve vina atd. SoutéZe by mohly byt uzptisobeny vzdy pro jina kritéria, aby
mél moznost se zapojit kazdy. Napiiklad v jiné soutézi by byl hodnocen pocet odjetych klientt.
Vyhrali by ti pracovnici, ktefi by v daném ¢asovém obdobi rozvezli nejvice objednavek
a nejvetsi mnozstvi riznych klienti.

Tento navrh by byl mozny realizovat v pfipad¢, Ze by spolecnost méla volné financni
prostfedky a rozhodla se je vyuzit prave pro tyto ucely.

Implementace navrhu: Stanoveni cili a kritérii soutéze: Prvnim krokem je stanoveni cili
soutéze. Cilem muze byt napiiklad zvyseni produktivity, zlepSeni kvality sluzeb nebo zvySeni
spokojenosti zakaznikd. Kritéria pro hodnoceni by méla byt jasné definovana a komunikovana
vSem Ucastnikiim.

Vybér cen: Ceny by mély byt atraktivni a motivujici pro zaméstnance. Muze to byt finan¢ni
odména, voucher do restaurace, wellness bali¢ek nebo ldhev vina. Je dilezité, aby ceny
odpovidaly usili, které pracovnici vynalozi na dosazeni cill soutéze.

Komunikace a propagace soutéze: Souté¢z by méla byt dobfe komunikovana a propagovana
mezi pracovniky. MizZe to byt prostfednictvim internich newsletterti, plakatt v kancelati nebo
na socialnich sitich spole¢nosti.

Pribézné sledovani a hodnoceni: Béhem soutéze je dulezité pribeézné sledovat a hodnotit
vysledky. To umozni rychle reagovat na piipadné problémy a zajistit spravedlivé
a transparentni hodnoceni.

Ocenéni vitézl a zpétna vazba: Na konci soutéze by méli byt vitézové ocenéni a jejich uspéchy
by mély byt vefejné uznany. Je také dilezité poskytnout zpétnou vazbu vSem Uc€astnikiim
a podékovat jim za jejich ucast a usili.

Osmé doporuceni: Vzdélavani a rozvoj pracovniki

V soucasné chvili neni vénovana dostate¢nd pozornost pro vzdélavani a rozvoj pracovnikil
ve spolecnosti XY. V ramci rozhovoru zakladatel spole¢nosti zmifioval, Ze pracovnici nemaji
velkou troven dovednosti a rozviji se pouze v praxi feSenim novych situaci. Ackoli tento
zpusob rozvoje je velice u¢inny, propojeni s dal§imi zpiisoby vzdélavani a rozvoje, by bylo vice
efektivni a pracovnici by si nové schopnosti a dovednosti osvojili rychleji.

Vzhledem k nedostatku finan¢nich prostiedku, by autorka doporucila zaéit s rozvojem pomoci
koucovani, které by provadéli zkusengjsi pracovnici. Rotace prace je téz idealnim zptisobem,
jak pracovniky v dané spole¢nosti rozvijet. Tyto zplisoby nejsou extrémné nakladné, avSak
vyzaduji vice Casu. Nicméné je dulezité pohlizet na rozvoj jako na investici pro zvySeni
vykonnosti a fungovani celé organizace.

Implementace navrhu: Vytvofeni interniho programu koucovani: ZkuSengjsi pracovnici by
mohli plsobit jako koucové pro méné zkuSené kolegy. Toto by mohlo zahrnovat pravidelné
jedna na jednoho setkani, kde by se diskutovalo o vyzvach, cilech a strategiich pro dosazeni
téchto cilt.

Implementace programu rotace prace: Tento program by umoznil pracovnikiim ziskat SirSi
perspektivu tim, Ze by stravili ¢as v riiznych oddélenich nebo rolich ve spole¢nosti. To by jim
mohlo pomoci rozvijet nové dovednosti a pochopit, jak se jejich prace zapadd do celkového
obrazu.

Zavedeni systému kontinudlniho vzdélavani: Tento systém by mohl zahrnovat pravidelné
workshopy, seminéafe nebo Skoleni zaméfené na rozvoj konkrétnich dovednosti. Tyto aktivity
by mohly byt vedeny internimi nebo externimi odborniky.
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Vytvoteni kultury uceni: Je diilezité, aby vSichni ve spole¢nosti chapali hodnotu vzdélavani
arozvoje. To mlze zahrnovat pravidelné diskuse o vyznamu uceni, ocenéni téch, ktefi se
aktivné vzdélavaji, a podporu vytvareni individudlnich plant rozvoje.

Je dulezité mit na paméti, Ze 1 kdyz tyto strategie mohou vyzadovat investici ¢asu, jsou to
investice do budoucnosti organizace. V dlouhodobém horizontu by mély piinést zvySeni
produktivity a spokojenosti pracovnika.

3.6.2 Navrhy na externi employer brand management
Nize jsou uvedeny navrhy, které posili employer brand management u potencidlnich kandidata.
Devaté doporuceni: Kariérni stranky

Z dtvodu nezvetejiiovani informaci o spolecnosti, v této praci neni mozné dokonale popsat, jak
vypadaji kariérni stranky spolecnosti XY. Kazdopadné mnoho informaci, které by potencidlni
uchazece mohly zaujmout, na strankach nejsou uvedeny. Jedna se o neutrdlni text obsahujici
par vét, které ale o spolecnosti nic nefikaji a nepoukazuji na skute¢nost nebo na argument, pro¢
by uchaze¢ mél chtit ve spole¢nosti XY pracovat. Na strankach neni uveden zadny kontakt nebo
formulaf pro vyplnéni ptihlasky do ptijimaciho fizeni. Tim padem, kdyby kandidat mél zajem
spole¢nost oslovit, nem4 jak. Spole¢nost XY ma za cil roziifit piisobnost do dalsich mést v CR
a pozdé&ji 1 do zahranici, takze ptitok novych kuryrnich pracovnikii bude zajisté potieba.

Autorka doporucuje 1épe naplnit potencial jiz vytvorenych webovych / kariérnich stranek
spole¢nosti tzn. vloZzit kontakt na odpovédnou osobu pfijimaciho fizeni, pfidat formulaf, kam
kandidati vyplni osobni a kontaktni udaje a vytvofit atraktivni argumenty, pro¢ by mél uchazec
zajem o pozici v dané spole¢nosti. Jelikoz spolecnost vyuziva externi néstroje pro osloveni
spiSe kuryrnich pracovnikii, by autorka doporucila argumenty zameéfujici se na ziskani
zkuSnosti s firemnimi elekromobilnimi vozidly, ekologicky pfistup k Zivotnimu prostiedi,
vysoké finan¢ni ohodnoceni, planovani zakazkovych bloki (pracovni doby) dle svych piedstav
a moznosti, v§estrannost kuryrli po zauceni a moZznost uplatit se v jakékoli kuryrni spole¢nosti,
moznost vypujcky dodéavky, automobilu pro osobni ucely. A v piipad€, ze by spolecnost
implementovala pfedchozi navrhy, mohla by napf. uvést také provozovani soutézi mezi kuryry
a moznost vyhrat zajimavé ceny. Autorka doporucujé také vlozit naborové video, které¢ by
potencialnim kandidatim pfibliZilo, jak to ve spole€nosti vypadé a funguje. Dalsi moZnost, jak
vyuzit kariérni stranky, je vlozeni recenzi jiz souCasnych pracovnikd, a tak kandidatim ukazat,
co se pracovnikiim v organizaci libi a pro¢ tam sami pracuji.

K tomuto navrhu je potieba zajistit nékoho, kdo bude schopny a ochotny to zrealizovat. Pro
spole¢nost XY by mohlo byt vhodnym feSenim oslovit pracovniky z vnitinich zdroji nebo
oslovit vysoké Skoly a nabidnout jim tak potfebné praxe. Kazdopadné pro osloveni
vysokoskolaktli by bylo potteba, aby v organizaci byl jedinec, ktery procesu rozumi a mohl tak
adekvatné praci zadat, vysvétlit, pfedat a zkontrolovat zadani ukolu.

Spolec¢nost Temio (2024) poskytuje komplexni vytvoieni kariérnich stranek na mird, které
zahrnuji kariérni stranky s predstavenim firmy a piehledem volnych mist, design inzeratd
a odpovédnich formuléiG na pracovnich portalech a mozZnost tfidit inzeraty na strankach dle
vami zvolenych kategorii a filtrG. Na strankach uvadi, Ze zdkladni ndklady na vytvofeni
kariérnich stranek ¢ini 75 000 K¢ bez DPH. Nicméné dodavaji, Ze celkové naklady budou
stanoveny na zaklad¢ specifickych pozadavki a slozitosti vyvoje stranek a budou odeslany
k potvrzeni.
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Desaté doporuceni: Sprava socialnich siti

Z prazkumu bylo zjisténo, Ze organizace vyuziva placené reklamy pro oslovovani potencialnich
kandidath ptes socidlni sité. Spole¢nost XY ma zalozené ucty na tiech socialnich sitich, kterymi
jsou Facebook, Instagram a LindedIn. Sprava socialnich siti je velmi omezena a soustiedi se
primarné na zakazniky a klienty a neni orientovan na pracovniky, jak soucasné, tak potencialni.
Ani na jednom z u¢td neni mnoho piispévkl a informaci, z ¢ehoz vyplyva, Ze organizace
neveénuje tolik Casu a pozornost jejich spravovani. Autorka doporucuje zacit tim, ze se vytvori
plan obsahu pro socialni sit€ a nastavi cilovou skupinu. Organizace musi vytvofit atraktivni
a zajimavy obsah pro sledujici a p¥ipadné zajemce o praci, a taktéz komunikovat se sledujicimi
a reagovat na jejich zpétnou vazbu. Autorka doporucuje analyzovat vysledky aktivit
na socialnich sitich a upravovat strategii dle potieb.

Implementace navrhu: Vytvoreni planu obsahu: Zacit tim, ze organizace vytvoii plan obsahu,
ktery bude atraktivni a zajimavy pro sledujici a potencidlni kandidaty. Tento plan by m¢él
zahrnovat pravidelné prispévky, které ukazuji, co déla organizaci jedine¢nou, a také piileZitosti
pro praci a rozvoj.

Nastaveni cilové skupiny: Identifikovat, kdo jsou idealni kandidati a co je zajima. To organizaci
pomuze vytvofit obsah, ktery je pro né relevantni a atraktivni.

Zapojeni se do komunikace: Komunikovat se svymi sledujicimi a reagujte na jejich zpétnou
vazbu. To vytvaii pocit komunity a ukazuje, Ze organizace je oteviend a transparentni.

Analyza vysledka: Pravidelné sledovat a analyzovat vysledky aktivit na socialnich sitich. To
organizaci pomuze pochopit, co funguje a co ne, a umozni ji upravit svou strategii podle potieb.

Vzdélavani a Skoleni tymu: Ujistit se, Ze tym ma potiebné dovednosti a znalosti pro spravu
socialnich siti. To miize zahrnovat interni Skoleni nebo externi kurzy.

Je dilezité mit na paméti, ze Gspésna strategie socialnich médii vyzaduje Cas a usili, ale muze
mit velky dopad na schopnost pfilédkat a udrzet talentované pracovniky.

Tato prace by méla piinést hodnotu a inspiraci pro vsechny, ktefi se zajimaji o employer brand
management a chté&ji ho vyuZit pro zlepSeni své organizace.
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4 Zavér
V zavéru této bakalarské prace je dulezité shrnout kliCové poznatky a zavéry, které byly ziskany

béhem zkoumani a analyzy employer brand managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako
zamgéstnavatele.

Prvni ¢ast prace, teoretickd, poskytla komplexni pohled na employer brand management a jeho
souvislosti s managementem lidskych zdrojii, persondlnim marketingem, firemni kulturou
a employer value proposition. Bylo zjisténo, ze employer brand management je klicovym
nastrojem pro uspéch organizace v dnesni dobé¢, kdy se trh prace neustale méni a konkurence
mezi firmami v oblasti ziskdvani a udrZeni talentovanych zaméstnancii je stale intenzivné;jsi.

Druha ¢ast prace, prakticka, se zaméfila na rozbor employer brand managementu v konkrétni
organizaci. Byl proveden detailni popis dané spolecnosti, kterd si nepfala byt v praci uvedena,
a tak je praci nazyvana jako spoleno¢st XY. Dale byla proveden rozbor soucasného stavu
employer brand managementu v dané organizaci a byly pfedstaveny navrhy a doporuceni
najeho zlepsSeni. Cilem této Casti bylo aplikovat teoretické poznatky z prvni Césti prace
na realny piipad a navrhnout efektivni strategie pro zlepSeni employer brand managementu.

Z vysledka rozboru vyplyva, ze employer brand management ma vyznamny vliv na atraktivitu
firmy jako zaméstnavatele. Dobie spravovany employer brand muze prilakat a udrzet
talentované zameéstnance, coz muze vést k lepSimu vykonu organizace. Naopak, Spatné
spravovany employer brand mtize vést k nizkému z4jmu o praci v organizaci a vysoké fluktuaci
pracovniku.

Vysledky této prace by mély poskytnout uceleny pohled na employer brand management a jeho
vyznam pro organizace. Zjisténi a navrhy v bakalaiské praci pfinesou hodnotu nejen pro
zkoumanou organizaci, ale také pro dalsi firmy, které se snazi zlepsit sviij employer brand
management.

V budoucnu by bylo zajimavé provést dal§i vyzkum v této oblasti, napiiklad zkoumat vliv
employer brand managementu na zamé&stnaneckou loajalitu nebo zkoumat, jak se employer
brand management 1i8i v riznych odvétvich nebo zemich. Také by bylo uZitecné sledovat, jak
se employer brand management vyviji v ¢ase a jaké nové trendy a vyzvy piinasi budoucnost.

Tato bakalarskd prace pifedstavuje vyznamny piispévek k porozuméni employer brand
managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako zaméstnavatele. Jeji zavéry a doporuceni
by mély slouzit jako zéklad pro dalsi vyzkum v této oblasti a jako priivodce pro manazery, ktefi
chtéji zlepsit svlij employer brand management. Bakalafska prace pfinese hodnotu a inspiraci
pro vSechny, ktefi se zajimaji o employer brand management a chtéji ho vyuZit pro zlepSeni své
organizace.
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Prilohy
Priloha 1 Otazky dotaznikového Setieni

Otazka €. 1 (faktor sociodemografické informace)
Jaké je tvoje pohlavi?
a) zena
b) muz
Otazka €. 2 (faktor sociodemografické informace)
Jaky je tviij vék?
a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-64
e) 65+
Otazka ¢. 3 (faktor sociodemografické informace)
Na jaké pozici pusobis?
a) Kuryr
b) Ostatni
Otazka ¢. 4 (faktor sociodemografické informace)
V jakém mésté piisobis?
a) Praha
b) Brno
c) Plzen
Otazka ¢. 5 (Faktor reputace)
SlySel/a jsi jiz diive (pFed nastupem) o spole¢nosti XY?
a) Ne
b) Ano, jak:
Otazka €. 6 (Faktor prezentace pracovni nabidky)
Jak si se dozvédél/a o nabidce prace ve spole¢nost XY?
a) Inzerat na pracovnich portalech
b) Socialni sité
c) Webové / kariérni stranky
d) Doporuceni
e) Reklama / reklamni banner
f) Agentura
Otazka ¢. 7 (Faktor motivace)
Jak vnimas spole¢nost XY jako zaméstnavatele?

a) Velmi pozitivné



b) Spise pozitivné
c) Neutralné
d) Spise negativné
e) Velmi negativné
Otazka ¢. 8 (Faktor motivace)
Co se ti libi na spole¢nosti XY? Co té motivuje ziistat?
e  Volna odpoveéd’
Otazka ¢. 9 (Faktor motivace)
Co by si ocenil/a, aby spole¢nost XY zménila/zavedla?
e Volna odpoved
Otazka ¢. 10 (Faktor motivace)
Ocenil/a bys ziskat vysSi pozici ve spole¢nosti XY? Za jakych podminek?
a) neocenil/a
b) ano, ocenila, za podminek: volna odpovéd’
Otazka ¢. 11 (Faktor motivace)
Co by bylo nejspise hlavnimi diivody odchodu ze spole¢nosti XY?
a) Nedostate¢né finanéni ohodnoceni
b) Pracovni nabidka od jiného zamé&stnavatele
C) Vztahy na pracovisti
d) Neshody a dlouhodoba nespokojenost s vedenim
e) Pocit nedocenéni
f) Komunikace
g) Osobni divody
h) Pracovni podminky
i) Jiné:
Zdroj: performia.cz
Otazka ¢. 12 (Faktor firemni kultura)
Vi§, jakou ma spole¢nost XY vizi? (Vypis)
e Volna odpoved
Otazka ¢. 13 (Faktor firemni kultura)
Vi§, jaké ma spolecnost XY cile? (VypiS)
e Volna odpoveéd
Otazka ¢. 14 (Faktor firemni kultura)
Jak bys popsal/a firemni kulturu?
e Volna odpoved
Otazka ¢. 15 (Faktor motivace)

Doporucil/a bys spole¢nost XY svym znamym?



a) ano, doporucil/a
b) ne, nedoporucila
Zdroj: Vlastni tvorba (2024)



Ptiloha 2 Piepis polo-strukturovaného rozhovoru se zakladatelem spole¢nosti XY

0 v+ v

Dominika Ruzickova: ,,Kdy organizace XY vznikla?*
Zakladatel: ,,Oficialn¢ 2020 prosinec. Realny start je v ¢erven 2021. To vyjelo prvni auto.*
Dominika Rizickova: ,,Co je ucelem spolecnosti XY ?*

Zakladatel: ,,Optimalizace podnikovych procesi s cilem simulovat alternativni, ekonomické reality
a zpétné podle toho fidit organizaci. Firma se jevi jako logisticka spolecnost, presto hlavni cil (na pozadi)
je optimalizacni, protoze vlastné cela logika je v tom, ze nizkomarzové byznysy jako je logistika, jsou
potieba délat vysoké objemy na zaplaceni. Optimalizace neni v ramci optimalizace efektivity tras, ale
napf. v efektivnim vyuzivani vSech aut, co jsou k dispozici, zaplnéna poptavkova kiivka, tak jak by méla
byt, ze ¢ast aut stoji v servisech a ty nevidis, ze tam stoji, ale naklady plati.*

Dominika Razi¢kova: ,,Jaky je aktudlni pocet pracovnikt celkem?*

Zakladatel: ,,V ramci firmy na vSech pozicich a lokacich je 27 (Brno, Zlin - nejsou tu klienti, mésto
obsluhujeme, ale nemame tam piimo depo, jesté k tomu Hradec Pardubice, Jablonec, Liberec) a budeme
otevirat Ostravu (méla byt jiz oteviena, ale zatim nejsou klienti, takze ¢ekame, je to zavislé na klientech,
ale piedpokladame, Ze v tomto pilroce ji otevieme, Usti nad Labem a Jihlavu , depo je Praha, Brno,
Plzen, v némeckuotevienou pobocku, historicky tam jezdil jeden kuryr, momentalné je pozastavené, ten
divod byl spis bych fekl ten ristovy, vratili jsme se zpét do ¢eska, zamétujeme se na Cesko a do toho
némecka se chceme v tomhle roce vratit, ale je to spis bych fekl, to pottebujeme osahat. Kuryrt je 189
aktivnich.*

Dominika Ruzi¢kova: ,,Mate cil se rozsifit 1 do zahrani¢i?*

Zakladatel: ,,Ano. Mad’arsko je systémové, legaslativné docela podobné a zaroven to, co vidime
z pozadavku klientd je zapad Slovenska a jihozapad Polska — VarSava, Krakov, coz je zavislé
na klientech.

Dominika Riazi¢kova: ,,Jaka jsou oddéleni ve spolecnosti XY ?*

Zakladatel: ,,Zakaznicka podpora, dispec¢ink, oddéleni kuryrni sluzby, oddéleni operatict - technici +
projektovy lidi, oddéleni strategické transformace - projekt’aci a procesaci - 3 lidi interné + externé 1 ,
finance, odd¢leni obchodu - 3 lidi, oddéleni IT, externé¢ pouzivame PR nebo Marketing a pravni
oddéleni.”

Dominika Ruzickova: ,,Resite aktivné employer brand management?*

Zakladatel: ,,My ho v zasadé mame pfipravené v Supliku, my jsme to délali se spole¢nosti X a my jsme
se historicky a porad castecné potykame s jistymi cashflow problémy, kdy nasazeni tohohle je extrémné
kontraproduktivni. Ty si potebujes byt jisty, Ze mas vyfesené vSechny problémy, které mas a to jsou
véci typu, prijde nékdo na depo a nemuze najit auto, které by mél mit. Takze tam jsme vlastné zavedli
techniky, vozovy park a néjaké procesy, a ze ve chvili, kdy chces reklamovat svoji fakturaci, tak musis
mit nékoho, kdo ti odepise néjak rychle, takZze my jsme ji n€jak pfipravili a fikame, pokud ji vystrelime
ven, tak si hrozn€ nabéhnem, protoze vlastné budeme deklarovat, vytvaret n€jaky brand, ale kdyz tu
¢lovek nastoupi, tak udélame obrovsky kontrast mezi tim co piezentujeme a tim co realné toho ¢lovéka
potka, a tvrdost té reality bude takova, ze dojde k obrovské fluktuaci a poskozeni jména jesté ve veétsi
mife. To znamena my bychom s ni v 1ét€ chtéli vyjit ven a vlastné chtéli bychom s ni vyjit ven a ta
mentalita, ta logika je troSku otocena. My vlastné fikame, my se k tomu nechovame jako k employer
brandingu v podstaté. My fikame, 7e mame klienty od kterych dostavame zakazky, od kterych
dostavame zaplaceno a na druhé stran¢ tady mame kuryry, ktery nejsou nasi zaméestnanci, ale jsou nasi
dodavatel¢, ale bez ohledu na to zda jsou nasi dodavatelé nebo zaméstnanci, ale jak jsme vytvorili
produkt pro klienty, tak musime vytvofit produkt pro kuryry a ten produkt je vlastné od toho, jak jsou
informovani, jaky maji support, jaky maji nechci fict benefity, ale moznost zpfijemnit si ten den az poto
vlastn¢, Ze chtéji u nas dé€lat, Ze se ztotoznuji s tim, co ta firma dél4, proc to déla a troSinku se sem hlasi,
protoZe vlastné fikame, Ze pracujeme s elektromobilitou, chovame se k t€m lokalitam bych fekl né&jak
spoleCensky odpovédné a je supr u toho mit ptehledy, support, jak se k nim jako chovame a jaky produkt
jim davame. Dneska mezi nejpodstatnéjsi z téch produktl patii komunikace, kdyz dneska ten kuryr
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pfijde, ty vlastné ho zaskolis a tikas supr, tak ted’ vlastné pojd’ pracovat, ale ty vlastné fikas, pokud ten
vztah nastavime jinak, Ze ten ¢lovek tady chee byt, citi jakysi pocit soundlezitosti tak najednou tvoje
jednotkové naklady na toho kuryra klesnou, protoze ty ho nemusis domotivovavat penézma, které ve
vysledku dlouhodobé nedokazou motivovat.*

Dominika Riizickova: ,,Pro¢ by tady mél chtit ¢clovék pracovat?*

Zakladatel: ,, Je to ta elektromobilita, nahled na ten svét, druha Cast je ta ekonomicka, kdy my vlastné
platime z pohledu té kurymi sluzby jako druhy nejlepsi na trhu, pfed nama je pouze *, my jsme jemné
nad *, pod nama je *, takze je to tadyta Cast, ale ta neni dotazena k té dokonalosti, protoze my vlastné
tikame to, ze tim, Ze to merzuje§ dohromady, tak vlastné si ziskdvas obrovskou konkuren¢ni vyhodu
a chces dojit do stavu, kdy tikas, dojit do takovych produktivit, kdy kuryra déla ¢lovek, ktery ma doma
rodinu, ma hypotéku a chodi v normalni ¢as do prace. Dneska je si myslim kuryr mam pocit trosku jako
nadavka. Vidime v tom segmentu, Ze se tam pohybuje dost zahrni¢nich lidi, protoze to ty lidi z Ceska
nechtéji délat nbo je tam tlak na ten naklad, a bud’ to délaji extrémné mlady lidi, ktery nemaji rodiny,
nebo to délaji lidi v nouzi, ale rozhodné to neni to standardni dobré zaméstnani mam pocit, které tika
uzivim z toho rodinu a zaplatim z toho hypotéku a miizu mit dostatek volného Casu a to je ten cil, kam
chces dostat, jak mas jako povolani ucitel, 1€kat, prodavac, tak by tam mél byt kuryr a mél by byt tplné
normaln¢ a nemélo by byt na okraji té ekonomické ¢asti té ekonomiky, ac¢ je dneska na okraji.*

Dominika Ruzi¢kova: ,,Nabizite pracovniktim néjaké benefity?*

Zakladatel: Flexibilitu (nastavovani smén podle sebe) beru do jisté miry jako samoziejmost, ale fikame,
pojd’ a vyber si, jakého klienta chces jezdit, pojd jezdit bud * nebo krabi¢kovou dietu a nebo * a vyber
si Cas kdy chces, samoziejmé, my sazbama a pobidkama tla¢ime ty lidi nékam , ale nikdo ti vlastné
dneska netikd, musi$ v tu sobotu pfijit nebo néco, nikdo ti nestanovuje volnou pracovni dobu, tu si
muzes nastavit sam, chceme vytvofit jeden systém, jmenuje se to *, ale vlastné spravovat si sviij vydélek
tzn. ty chces pribézné ukazovat, jak ti to tam jako cinka, n¢jaka aplikace a pak si chces vlastné fict co
S tim, chces to vyplatit v eurech, v ¢eskych korunach, do bitcoinu, chces to tam nechat a urocit ,to tzn.
nechat to na né€jakém spoftici cté nebo co chces jako s tim vydélkem délat, kam ho chces posilat jak se
chces jako pracovat, a tim by to asi koncilo. Benefity nesmi byt u podnikateld, to mtzou byt véci, nad
kterymi jsme dodnes neptemysleli, a to je, mazes si pujcit dodavku na stéhovani a tak dale. Moznosti
pro benefity nejsou u osv¢ zadné, to je pak Svarc systém. U lidi z kancelafe — je to startupové prostedi,
které tika ,,M¢&li bychom byt parta dobrych lidi, ktery viibec nic nemaji, krom dobréhokafe, dobré nalady
a spoustu ¢asu abychom tu firmu postavili. U startupu velice koukas na ten naklad co miizes pustit a co
nemuze$ pustit, zaroven ale ve starupech astokrat platis lidi o néco lip, na nékterych téch pozicich typu
IT, typu projektak atd nezli je v korporatech, pac tikas nemas pevnou pudu pod nohami, rozhodné ti
nebudu fikat, co mas nebo nemas d¢€lat, samoziejme se ti to miize zmenit a je to velice nejisté , to se to
co se déje a ty lidi to maji Casteéné radi, protoze se neradi pohybuji v prostiedi jako pravidel, jako
v n¢jakém korporaty jim vyslovené vadi, protoze nechteji mit vS§echno osmérnicované atd ta druha ¢ast
je, v téch startapech nékdy neni ¢as na to, aby si to jesté vymyslel, vlasnté si fikas, budu dneska uvazovat
nad benefitama ale vlastné jesté nejses za bodem toho breakingu, toho, kdy mas vydélano, kdy dokazes
byt v zisku, tak vlastné jako prioritn€ t€ to nenapada, a iikas, tak co potfebujeme k tomu, abychom se
citili dobfe a vétSina lidi ti odpovi, potfebuju fixu, potfebuju pocita¢, svétlo a knihu, coz ale u téch kuryra
neplati pak. Na benefity nepfijde ani fe¢ a vlastné mas kolem sebe lidi, kdyZ se to sejde, ktery nehledaji
ty benefity, pro n¢ nutné nic neznamenaji, lidé oceni i vic nez napt. stravenku, ezop - zameéstnanecky
podil, dobry kolektiv, dobré zadani prace, potiebuji, aby je prace bavila, oni vlastn¢ hledaji praci tak,
aby je bavila, ne tak aby to jako vypadalo a chtéji délat ¢innost, ktera je bavi a je jedno, jak moc pod
stresem je, paradoxné Castokrat vychazi, Ze ¢im vic stresovd je, tim vic se v tom vyzivaj a proto ¢astokrat
tu to tam neni. Samoziejmé Castokrat se preklopi to stadia které je vlastné tom starupu jako druhé a ty
vlastn¢ ikas uz jsme vétsi, uz jsme tésné nebo mirné za breakingem a najednou tam za¢ne byt takova
ta openoffice kultura, ktera ika mame tady kule¢nik, mame tady xbox, mame tady tyhlety véci a uz to
neni tak hardcore, ktery by fikala pojdme makat makat makat, protoze zitra mtizeme zkrachovat uz je to
vidis tfeba narok dopiedu a fikas pojdme byt tady cely den, ale pojd’'me si zahrat ten kule¢nik, pojd’me
si zahrat xbox, pojdme mit néjaké spoleéné aktivity a teprve podle mé aZ ta tfeti faze dostava se
do né&jakého stadia, kdy ty lidi potfebujse uz pomalu zamykat do néjakych pozic. Ty je musi$ mit néjak
popsané a k tomu jim davas néjaké benefity, ale tehdy se z toho standardu zacinad stavat normalné
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klasicka firma, ktera postupné zacina korporatné, a to neni nadavka, to je vyvoj té firmy, od n&jaké
velikosti ta firma nejde jinak fidit nez pfes néjakd pravidla. Dneska je pro lidi benefitem, ne to, Ze maji
néco na pracovisti, ale ten tym lidi, jaky ten tym je, jaké praci se vénuji a jaka je vize té firmy, a tohle
je néco kvuli ¢emu oni chtéji jit do té firmy pracovat. Nikdo v téhle firm¢ neni kvili finannci stabilité,
lidi tu jsou kvuli volnosti, maji moznosti pohyblivé pracovni doby, ze jim nefikas, kdy tady maji byt
a do kdy nemaji. On je to i takovy dvojity bi¢. Clovéku, co #ikas, Ze tu ma byt odkdy do kdy, tak je tu
a pak mu padla, poklada telefon, ale zas ta pohybliva pracovni doba znamena, ze ti zvedou kdykoli,
klidn€ v 10 vecer, porad vidis jsou lidi, ktery to vnimaji jako benefit. Lidi motivuje ta vize a to prostiedi.*

0 v+ v

Dominika Rizickova: ,,Co lidi tady miize demotivovat a na ¢em muiZete jako firma pracovat?“

Zakladatel: ,JJsou véci, které demotivujou Uplné kazdyho, bez ohledu na subjekty a to je, kdyz ty véci
se nehybou a nepadnou na trodnou piidu. Dam priklad, kdyz ja tady pdjdu za klukama a feknu, ukazte
mi tady ten algoritmus, oni mi ho ukdzou a j& ho naopak nenasadim, ta firma ho nenasadi a nebude
pouzivat, tak oni si vlastné fikaj, k ¢emu jsem tu praci jako délal. Druha demotivace, kdyZ ten tym neni
sehrany na tom pracovisti, ty si vlastné nerozumis§ s téma lidma kolem, nékdo muize byt naptiklad
extrémné piehecovany, nékdo tfeba vitbec ne, kdyz si ty lidi jako nesednou a vznikne tam jako ta lidska
bariéra, ale tak jako tak podle mé je to o téch fazich té firmy, a lidi ktery jsou dneska motivovany, budou
pravdépodobné za néjakou dobu demotivovany, bez ohledu na to, jak moc se bude$ snazit. Protoze
clovek, ktery chee fungovat bez pravidel, na néjakych projektech, chce mit velice Siroké pole ptisobeni
dojde do stavu, kdy ta firma se za¢ne chovat korporatng, vSechno se musi fidit podle ptikazi, jsou
stanovené kompetence a odpovédnosti, ten clovek zatné byt nestastny, protoze mu vezmes tu jedinou
jeho motivaci. Musi§ ménit pak i ty lidi, vzit si je, kdyz vidiS, Ze narazili na ten svij limit a tady to
ukoncit.*

Dominika Rizickova: ,,Jak bys popsal firemni kulturu?*

Zakladatel: ,,Do jisté chvile bych ji popsal jako bandu a nemyslim v negativnim slova smyslu, ale grupu
lidi s velkym nadSenim, s velkou tirovni oddanosti, s nizkou Grovni skilld, ktery v netfizeném stavu mtize
prejit do toxicity, mize dojit k riznym potyckam mezi lidmi, jelikoz jsou tu lidi spiSe softovy, citlivy,
nez datovy, coz vytvori jakousi toxicitu, kdy nejsou schopni fungovat jen protoze se Skared¢ na sebe
podivali a takze to je néco co jsem jako historicky vid€l, jak bych ji popsal nejsem s tim uplné spokojen
, to co se zacalo dit v poslednich 3, 4 mésicich a véfim, Ze jsme na dobré cesté¢ a dojdem tam ,
potfebujeme doji tdo stavu néjakého stfedného fizeni, kdy nemam nastavené pevné mantinely, potad je
to banda s dobrym mindsetem, ktera ale uz je na Grovni mediolu neboli midlle skillu a dokazeme mezi
sebou fungovat, zptisobem néjakého tekl bych hardcorového nasazeni, které vlastné jak tikas vidime
kolik mame prace pied sebou a jdeme ji udé€lat, protoze bézime za né&jakym cilem a to je asi ta kultura
vlastné to ¢im jsem si jako ochoten nebo kam ji chei dostat pomysiné , kam ji chci podpofit, je vlastné
jedna véc jako z toho kodexu, ktery jsem dal ven a ktery budu chtit jako upravovat a to je naro¢nost
na nas samotnych a tam je to samoziejmée jako od zakladatele vzdycky zkreslena vize, ktery hleda pouze
uzky pocet lidi. Ja bych tu kulturu popsal, Ze by se m¢la dostat do extrémné friendly kultury, ktera ma
hardcore tlak na vykon a tah na branku, nic vic.*

Dominika Rizickova: ,,Jaké nastroje pouzivate pro udrzeni a spokojenost stavajicich pracovniku?“

Zakladatel: ,,Dobra otazka. Zalezi, na jaké pozici, ale vlastng€ ten nastroj, jak to udrzujeme, neurzujeme.
A jak bysme to méli udrzovat, je prave to, co jsem se dvakrat netspé$né snazil vystielit, ale doufam, ze
to ted jako trefime, to jsou jako tieba ty allhands, pokud plati, ta hypotéza zni, pokud plati, Ze lidi tady
jsou motivovani tim, jakou praci vykonavaji, a Ze vidi vysledek své prace nebo vysledek prace na téch
vysledcich, tak vlastné tikas, chci se na n&jaké platformée, meeting, prezentace, v opakovaném case,
jeden den, jeden tyden, jeden mésic, koukat na to, kde jsme se pohli. Pokud kazdy den uvidime, Ze jsme
se o kousinek posunuli, a Ze t0 nase kazdodenni Usili ma néco za pfinos, tak to je jeden z téch nastroja,
jak udrzovat tu motivaci téch lidi, Ze vidis, Ze se nékam hybeme. Je to o komunikaci s t€éma lidma, i lidi
jsou nastroj a nastrojem jsou spravné nastavené komunika¢ni matice a ze v té firmé musis mit lidi, ktery
chépu ty lidské interakce. Podle mé je nejcastéjsi diivod odchodu lidi z prace, ta nespokojenost
na pracovisti, ktera fika zejména z diivodu komunikace , malo kdy se ti pos§tésti, Ze natrefi§ na mzdu,
ano nékdy muize byt, ale co jsem historicky vidél, je popis pracovni pozice je uplné jiny neZ realita.
Kdyz nabiras toho ¢loveka, tak mu nedokazes popsat co bude délat nebo mu nabulikujes néjaké blbosti
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neuvede$ ho do té spravné situace, vlastné kdybych se podival na kuryry, tak na zac¢atku jsme méli
vysokou fluktuaci hned v prvnim tydnu. Ten duvod je, Ze ty tu firmu vykresli§ odli$né, nez realné je,
a kdyz ude¢las ten kontrast obrovsky, tak ty v tom prvnim tydnu dostanes takovy Sok, fikas, tohle jste ale
jako nefikali na tom pohovoru, je to Gplné€ néco jinyého a ta druha ¢ast jsou mezilidské vztahy. Ta
komunikaéni matice, ze nezastihnes toho tvého nadtizeného, nemas se od koho ucit, nemas jasné zadani,
topiS se, nezvladas vztahy na pracovisti, tak to je podle mén ten druhy nepfekonatelny divod. Velikost
prekazky je velice subjektivni pohled.*

Dominika Ruzickova: ,,Mate n¢jaké zptisoby vzdelavani a rozvoje?

Zakladatel: ,,U zaméstnancii jsou to vlastné ty pfilezitosti. Postupem cCasu musi$ dévat kurzy, tfeba
manazerské kurzy, jak se chovat na pracovisti, moznost kurzu angli¢tiny, tam kde to pottebuji, jenze
u kurzu je blbé to, pokud si ho udé¢las, ale ve skute¢nosti ho nejsi schopny pouzivat v praxi, tak je ti
k ni¢emu, to je jako angli¢tina na zakladni $kole. Vic t€ nauéi ta praxe, nefikam Ze sabotuji uceni, to je
zaklad, ale to znamena v tom startupu jsou to pfilezitosti, do kterych se dostanes pfi feSeni téch situaci.
To vzdélani a rozvoj ziskas z té Siroké kompetence, z komplexniho feseni. Hledas ¢lovéka s mindsetem,
ne se skillem (ne na pozici finan¢niho feditele) + za predpokladu, kdyz nepokazis tu komunikac¢ni linku,
tak ti pravdépodobné ten ¢lovek, kdyz si ho vychovas tu zistane dlouho. Mame ,,Dig dive* workshop,
Ix tydné ve ¢tvrtek dopoledne, praskneme na stil problém, vétSinou tady sedi néjaka analytik, nékdo
z provozu, n€kdo ze salesu a vlastné tika§ potfebujeme se piestéhovat na depo na *, zaclnes
brainstormovat, jak to mas udélat, aby se ti to nerozpadlo pod rukama, takze brainstorming, ale je to
frustrujici, kdyZ je to moc casto, stale se radis, ale nikdy se nic neudélas. U téch kuryru tikas: pojd
pracovat do spole¢nosti XY a ty jde$ pak schopny se na tom kuryrnim trhu uchytit kdekolik, pa¢ umis
vozit * - *a zndm kazdé zakouti Prahy.*

Dominika Rizickova: ,,Jaky mate systém odménovani?*

Zakladatel: ,,Mame vice modelti. Ma 2 slozky, jeden je za zakazku nebo normocas, jedna zakdzka ma
trvat néjaky Cas, tieba 8 minut a kdyz jich odveze 100, tak 100 x 8. A pak je to ta variabilni ¢ast, ktera
se sklada ze slozky spolehlivosti a ze Slozky kvalitativni, jak se na tebe jako na partnera mizu spolehnout
a jak univerzalni jse§ kuryr ktery chce jezdit * a odmitam ostatni klienty, tak ma horsi sazbu nez
vSestranny kuryr. A ta spolehlivost, vyber si smény, jaké chces, ale nehybej mi s nimi 5 dni dopfedu,
pokud udrzi$ pro tebe tuhletu fixni flexibilitu, ¢im nam nepiidas praci, tak mas vyssi sazbu, nez ten, kdo
s nim hybe neustale. Kvalitativni — zpozdéni, zakaznicka pomoc, styl jizdy — fezani zatacek. V kancelati
je minimum lidi hodinové, skoro vSichni jsou na fix, do kterého budeme ted’ pridavat variabilitu
vykonova slozka konkrétniho ¢loveka.*

Dominika Ruziickova: ,,Kdyz potiebujete obsadit pracovni pozici, jak to feSite, nastroje metody
k osloveni?“

Zakladatel: ,,My se vyhybame dneska tém vefejnym nastrojim. Zakladnim principem startupu je, ze
muze$ mifit a stfilet jen jednou, jde hlavné o ¢as, my vidime z fad kuryra nékolik lidi, ktery by se ndm
libili v kancelafi podle toho jak uvazuji nebo jak s ndmi komunikuji, to je ta cesta, kterou chceme jit,
protoze ty pak vi$ jak s nim dokaze§ fungovat, vlastné fikas, pokud ¢lovék, ktery zna tu firmu zvenci,
coz je ta horsi strana Castokrat a stejné¢ vidi a dokdZe s tebou spolupracovat, tak je velka
pravdépodobnost, Ze si s nim rozumis a dokazes ho posunout na dalsi troven. V ramci lidi zevnitf hledas
lidi, znamosti, jdes Cisté po znamostech, to plati i v klasicky pracovnich pozicich, + to ma, Ze ten clovek
(doporucitel) tu firmu popiSe uz takovou jaka je, ¢imz se vyvaruje§ tomu prvnimu zaskoceni nebo
zklamani. Vétsina startupu umird vétsnou kvili tomu, zZe nedokdZe najit ty spravné lidi tak rychle. Co
se tyce téch klasickych kanall, klasickych pozic, tak tam je to nastroj v piipadé méné placenych pozic
je to Facebook, kdyz potfebujes méné placenou pozici, ktera je ale hodné houzevnata, tak pouzivas
Instagram, poptipad¢ Facebook, ale ten ale uz starej. Kdyz hledas nékoho do vozového parku, starsiho
technika 40 + tak ano, tak Facebook, jinak Instagram nebo Tiktok. V ptipad¢, ze hledas lidi do IT. Nejen
feditele, ale i analytiky, procesaky, tak je to Linkedln a ten funguje velice dobie, to mas dvoufazové,
nejdiiv musis kdélat PR na LinkedIn, postujes véci, co se délo, co feSime, aby si pfesné natrefila na toho
¢lovéka, ktery si fekne: tohle by mé bavilo dé€lat, tohle by mé bavilo fesit a pak ptes ten LinkedIn hledas
konkrétné ty lidi. Management hledas vzdycky v téhle situaci Cisté pres znamosti, investory, nijak jinak,
zadny zkuSeny manaZer ti nepijde délat do startupu. Proto ty startupy Castokrat nedokazou sehnat ty
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zkuSené manazery, pokud nejsou extrémné pieplacené, jedou ¢isté na tu pr rovinu, ja jsem délal v Coca
Cole, v Rohliku, Kosiku. Kuryry hledame pies socialni sité, a ty lidi ti vic dostanou, dojdou do konce.
Jobs, jenprace.cz atd tam je mensi vytéznost, neucinné. Kde fungujou tyhle portaly je zase ucetni
fakturant, administrator, asistent, zikaznicka linka, kuryr nefunguje, management nefunguje. Zadny
z manazeru nejde na jobs, tam potiebuje§ znamé nebo headhuntery. Pozice, kterou hledas — it, middle
a sttedni management je LinkedIn. Klasické korporatni funkce to jsou administrativa, backoffice atd.
Dneska nejuspésnéjsi jobs nebo jenprace.cz. A co se ty¢e kuryrnich, tak taky jenprace ale zejména ty
socialni sité. Jednou jsme udélali vyvésku, jenze vlastné se postavi§ do takového toho nepiijemného
rizika, vypisuju tady otevienou moznost, aby se sem nékdo dostal a pak vlastné musi$ fesit a pro¢
nevybrali m¢, ja jsem dobry. Dost lidi s tim nastves, ale kdyz jdes naptimo za konkrétnim ¢lovékem,
jdes na jistotu, tak normalné oslovis, zeptas se a on ti fekne jo, ne, ale to vétSinou poznas, vétSinou se
s tim ¢loveékem povidas, on chodi do té kancelare, znas jeho tvar, znas jeho reakei.*

Dominika Rizickova: ,,Mate néjakou databazi lidi, které byste chtéli obsadit na jinou pozici?

Zakladatel: ,,Nemame.*
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v L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Budovani Zlepseni problematiky Rozbor teoretickych
zameéstnavatelské employer brand poznatku a jejich
znacky je klicovy pro managementu ve implementovani do
ziskavani a udrzeni vybrané organizaci praktické Casti a
talentovanych konkrétnich navrhu

pracovnikd. pro danou organizaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2



Sekundarni data Dbyla ziskana
pomoci literarni  reSerSe  a
relevantnich internetovych
zdroj.

Primarni data byla ziskana
pomoci polo-strukturalizovaného
rozhovoru se  zakladatelem
spoleCnosti &  kvantitativniho
dotaznikoveho Setfeni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Reserse
Kvalitativni a
kvantitativni vyzkum

VSEM

Teoreticky vyklad
dané problematiky
Predstaveni
spolecnosti

Analyza soucasného
stavu

Sumarizace

Navrhy a doporuceni

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkU prace vyplynulo, Ze employer brand management

je v organizaci nedostatecné resen a je potreba implementovat

doporucené navrhy

—Implementaci doporué¢enych navrhl Ize ptedpovédét zvyseni atraktivity
zaméstnavatele u soucasnych i potencidlnich pracovnikl

—Z dat lIze vycist fakta:

—Nejvice nakladnou polozkou jsou kariérni stranky, sprava socialnich siti a
najmuti technika

—Nejmeéneé nakladnou polozkou je vytvoreni schranky pro nazory / navrhy
pracovnikl, prizkum spokojenosti, sdileni spole¢nych hodnot a vizi a
vystupni dotaznik

—0Organizace mize udélat malé zmény, na které nejsou potfeba témér
v 7 ’ 7 &l 0 -
zadne naklady, aby zlepsila svuj employer brand management

Ly . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Zaméreni na budovani dobré zameéstnavatelské znacky prinese organizaci
spokojenéjsi pracovniky a vétsi zajem potencialnich kandidatd v dané organizaci
pracovat

2. Z dlouhodobého ekonomického hlediska znamena employer brand management
snizeni nakladl na ndbor novych pracovnika a pripadné nizsi naklady na udrzovani
spokojenosti soucasnych pracovnikli pomoci finanénich motivacnich faktort

3. Je dulezité neustale sledovat a hodnotit efektivitu procest a prizptisobovat je
aktudlnim potrebam a situaci ve spolecnosti

Ly . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
y 4 AV 4
Zaver
Prace prinesla efektivnéjsi komunikaci a

zapojeni zaméstnancl do procest
zlepsovani.

® ®

Novym reSenim je zvySeni povédomi o vizi a hodnotach spolecnosti

Problematika byla posunuta diky ucelenym teoretickym
textUm k feSené problematice a konkrétnim navrhim
na jeji reseni

®
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