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SOUHRN

1. Cil price:

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

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast byla zpracovana na zaklad¢ peclivé literarni reSerSe a relevantnich internetovych zdroju, které
byly vybrany s ohledem na jejich védeckou hodnovérnost a relevanci pro danou problematiku. Sekundarni data
byla vytvoiena a zpracovana pomoci detailniho rozboru a komparace texti.

Primarni data byla ziskdna pomoci polo-strukturalizovaného rozhovoru se zakladatelem spole€nosti
a kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které bylo rozposlano pracovnikiim v celé spoleCnosti. Dotaznikové
Setfeni bylo vytvofeno na zaklad¢ vybranych 6 faktort, které urCuji kvalitu pouzivané discipliny. Na zaklad¢
téchto faktori 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 zjiSt€ni a navrhy pfinesou hodnotu nejen pro zkoumanou organizaci, ale také pro
dalsi firmy, které se snazi zlepSit sviij employer brand management.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zdklad¢ vyzkumu byly identifikovany nedostatky a nasledn¢ navrzeny doporuceni na zlepSeni zkoumané
problematiky. Doporuceni byly vytvofeny na zvySeni atraktivity zaméstnavatele smérem k souCasnym
i potencidlnim pracovnikiim. Doporuceno bylo napfiklad zasilani prizkumu spokojenosti, vystupni dotaznik,
potadani soutézi, sprava socidlnich siti nebo zavedeni kariérnich stranek.

KLICOVA SLOVA

Employer brand management, pracovnici, znacka zaméstnavatele, organizace
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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.

KEYWORDS

Employer brand management, employees, employer branding, organization
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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 zaméstnanci je stale intenzivnéjSi, se stava employer brand
management klicovym nastrojem pro uspéch organizace. Tato bakalarska prace se zamétuje na
zkoumani a analyzu employer brand managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako
zameéstnavatele.

Aktudlni situace na trhu prace je charakterizovana témét rekordni poptavkou po pracovni sile,
coz se projevuje ve velkém vyb&ru a vy$Sich mzdach pro pracovniky. Podle Ceského
statistického ufadu, mira nezaméstnanosti se v unoru 2024 zvysila na 3,9 %, coz je nejvyssi
uroveti od ledna 2022.

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

V praxi jsou na trhu prace vSichni, protoze kazdy ¢lovék ma urcité schopnosti a kvalifikace,
které muze nabidnout. Na druhé stran€ stoji organizace a podnikatelé, ktefi potiebuji tyto
schopnosti a kvalifikace pro sviyj provoz. Kdyz lidé mluvi o situaci na trhu prace, maji na mysli
aktualni stav nabidky a poptavky po pracovnich mistech a pfilezitostech.

Préace je rozdélena do dvou hlavnich Casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou
podrobné rozepsany kapitoly tykajici se managementu lidskych zdroji, personalniho
marketingu employer brand managementu, firemni kultury, employer value proposition
nastroju employer brand managementu a procesu employer brand managementu. Tyto kapitoly
poskytuji komplexni pohled na dané téma a predstavuji zaklad pro praktickou cast prace.
Na konci teoretické Casti je metodika bakalarké prace.

V praktické ¢asti je employer brand management analyzovan v konkrétni organizaci. Tato Cast
zahrnuje detailni popis a analyzu soucasného stavu employer brand managementu v dané
organizaci a nasledné predstavuje navrhy na jeho zlepSeni. Cilem této Casti je aplikovat
teoretické poznatky z prvni Casti prace na realny pfipad 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 navrhy pfinesou hodnotu nejen pro zkoumanou
organizaci, ale také pro dalsi firmy, které se snazi zlepsit sviij employer brand management.


http://managementmania.com

2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V dnesni dobé¢ se stale vice organizaci zamétuje na své nejcennéjsi aktiva — své zamestnance.
Management lidskych zdroja, personalni marketing a employer brand management (fizeni
znaCky zaméstnavatele) jsou kliCové oblasti, které mohou organizaci posunout vpied a ziskat
konkurencni vyhodu. Tato kapitola se zaméfuje na tyto tfi propojené oblasti a zkoum4, jak
mohou spolecné piispét k uspéchu organizace.

2.1 Management lidskych zdroju

Podle American Management Association in Urbancova, Depoo (2023, s. 31) je management
lidskych zdrojt organizacni ulohou, ktera ma na starosti najimani a udrzovani kvalifikovanych
zaméstnanci. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 47) je management lidskych zdroja
strategickym a komplexnim procesem, ktery se =zabyva zaméstnavanim, rozvojem
a uspokojovanim pracovnikd v organizacich. Podle Adamse (2017) oddéleni lidskych zdroju
a organizace musi podstoupit zasadni zmeénu ve svém pfistupu. Autor zmifuje, ze nejde jen
o drobné upravy stavajicich procest nebo systému, ale o zcela novy pohled na celkovou situaci.
Podle autora je potfeba, aby se hodiny nerozhodovalo o poctu stupriti v systému hodnoceni
zaméstnancu, ale je tfeba se ptat, zda hodnoceni lidi viibec zvySuje jejich vykonnost. Podle
autora k dosazeni této zmény predstavuje Disruptive HR tfi zakladni pilife, Adams (2017):
1. Zaméstnanci jsou vnimani jako dospéli, ne jako déti 2. Zaméstnanci jsou povazovani za
spotiebitele nebo zakazniky (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 cili organizace prostfednictvim vytvareni a implementace strategii lidskych
zdroju, které jsou v souladu se strategii organizace (tzv. strategické fizeni lidskych zdroju).
Dalsim cilem je podle autoru piispivani k vytvareni kultury zaméfené na dosahovani vysokého
vykonu. Jako dalsi cil autofi uvadi zaji§tovani, ze organizace ma k dispozici talentované,
kvalifikované a oddané lidi. Cilem fizeni lidskych zdroju je podle autort také snaha o vytvareni
pozitivnich pracovnich vztahi a budovani vzajemné davéry mezi managementem
a zamestnanci a podpora etického pristupu 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 vyuziva marketingové strategie v oblasti fizeni lidskych zdroju. Auotir
uvadi, ze jeho hlavnim cilem je vytvofit a udrzet silny tym v organizaci, a to prostfednictvim
budovani pozitivniho obrazu zaméstnavatele a provadénim pruzkumu trhu prace. Dvorakova
(2004) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 16) a Urbancovéa, Vrabcova (2023, s. 73)
popisuji dva rizné pohledy na marketing lidskych zdroju. Autorky zminuji, ze v prvnim, uz§im
pojeti, je marketing lidskych zdroji chapan jako dlouhodoby proces ziskavani novych
zaméstnanci z vnéjsiho trhu prace, pficemz klicovou roli hraje dobra reputace a image
zamgéstnavatele. Dle autorek, v druhém, §irSim pojeti, je marketing lidskych zdroji vniman jako
soubor opatieni zaméfenych na zvySeni loajality a stabilitu stavajicich zaméstnancti. Dvorakova
dodava, ze marketing lidskych zdroju by mél vzdy odpovidat na plan potieb lidskych zdroji
pro dané obdobi a musi byt schopen odpovédét na tfi klicové otazky: kde najit potencialni
zaméstnance, kdo je bude vyhledavat a jakym zptsobem je nejlépe vyhledavat. Marketing
lidskych zdroji ma za cil dle Urbancové, Vrabcové (2023, s. 74) motivovat stavajici
zaméstnance prostfednictvim atraktivnich nabidek, benefitd, prilezitosti pro rozvoj a celkovou



atraktivitou organizace jako zamé&stnavatele. Autorky dopliiuji, Ze v sou¢asném obdobi probiha
intenzivni boj o kvalifikované pracovniky, a proto je pro organizace klicové, jak se prezentuji
a jak jsou atraktivni. Také zminuji, ze zamestnanci 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
zdroju, vyzkum pro urCeni optimalniho mixu personalniho marketingu, vytvareni image firmy,
ziskavani a vybér novych zaméstnanci a péCe o rozvoj a podporu stavajicich zaméstnanca.
Klimentova (2008) in Vnouckova, Urbancova, Smolova (2016, s. 30) zmifiuje v trochu
odlisnych krocich, ze cilem personalniho marketingu je ziskat pracovni sily. Déale uvadi, ze jeho
ukolem je personalni planovani, ziskavani a vybér pracovnikl, motivace, orientce
a outplacement.

Marketingovy mix v personalnim marketingu

Marketingovy mix je predev§im znamy v klasickém pojeti marketingu, nicméné marketingovy
mix, ktery se vyuziva 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, nasledovngé:

- product (product),

- cena (price),

- distribuce (place),

- komunikace (promotion).

Pracovni misto (product). Autofi uvadi, ze se jedna o specifickou pozici, ktera je
charakterizovana urCitymi parametry, jako je popis prace, specifikace pozice a pracovni
metody. Dale zmifiuji, ze tato pozice je nabizena konkrétnimu segmentu pracovniho trhu.
Caliccho (2007) upozoriiuyje, ze organizace by mély vnimat tuto pozici nejen jako misto
k obsazeni, ale jako komplexni “profesni balicek”, ktery zahrnuje veSkeré informace
o organizaci a davody, pro¢ by kandidat mél mit zajem o praci pro danou organizaci. Stejny
zdroj popisuje, ze tento “produkt” muze konkrétné zahrnovat nasledujici prvky: napln prace,
pracovni prostfedi, organizaci pracovni doby, atmosféru na pracovisti a styl fizeni zameéstnancti.

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze pracovni misto je mnohem vice nez jen pozice k obsazeni.
Organizace by mély tento koncept chapat a vyuzivat ho pfi naboru a fizeni svych zaméstnancti.

Motivace a odména za praci (price). Dle autora odména za praci muze mit mnoho forem,
vcetné platu, mezd, benefitli, prémii a nefinan¢nich odmeén (jako jsou zameéstnanecké benefity).
Autor také popisuje, ze struktura a postupy odménovani 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 zaméstnancu, ale také prispiva k jejich spokojenosti a Casto pomaha
predchazet fluktuaci. Autor uvadi, Ze je to zpusob, jak ocenit skuteCnou praci zameéstnance
amotivovat je k lepSim vysledkim. Autor dale uvadi, ze odméfiovani vyvolava potiebu
vytvaret, implementovat a aktualizovat systém odméiovani 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 odmériovani na zakladé: hodnot, stanovenych
cili, vysoké vykonnosti, rozvoje organizacni kultury, spravného chovani a vysledkda,
Armstrong, Taylor (2015, s. 428).



Motivacni faktory

Motivacni faktory jsou podle Urbana (2017), Bedrnova, JaroSova, Novy (2012) in Depoo,
§n§/drové, §n§/drové, Jezkova Petri, Urbancova (2021, s. 44) okolnosti, které mohou zvySovat
nebo snizovat motivaci jednotlivct, a tim ovliviiovat jejich chovani. Motivacni faktory se téz
mohou d&lit na vnitini a vng&jsi. Nakoneény (2013) in Depoo, Snydrova, Snydrova, Jezkova
Petri, Urbancova (2021, s. 45) uvadi, ze vnitini faktory pracovni motivace se vztahuji pfimo
k praci samotné. Jinymi slovy autor sd€luje, ze jsou to potieby, které jsou uspokojovany béhem
samotného vykonu prace — samostatnost pfi vykonu prace, nové shopnosti ziskané pii pracovni
¢innosti, viditelné vysledky vlastniho pracovniho vykonu, spolecensky vyznam, tedy pifinos
vykonéavané prace pro spolecnosti (Urban, 2017). Urban (2017) zminuje, ze vnéjsi faktory
motivace se tykaji odmén, které pracovnik dostava za praci, kterou vykonal vcas
a s odpovidajici kvalitou — finanéni odména, moznost kariériho ristu, pochvala a uznani,
prestiz spojena s pracovnim uplatnénim (Urban, 2017).

Motivace a employer branding, vnitfni motivace mize byt spojena s hodnotami a kulturou
spoleCnosti, které jsou Casto zduraznovany v employer brandingu. Na druhé strané, vnéjsi
motivace muze byt spojena s vyhodami a odménami, které spoleCnost nabizi a které jsou Casto
zduraziiovany v employer brandingu. Employer branding muaze hrat kli¢ovou roli v motivaci
zaméstnancu tim, ze zdaraznuje jak vnitini, tak vnéjsi motivace.

Prezentace pracovni nabidky (promotion) je zptsob, jakym spoleCnost ukazuje své pracovni
prilezitosti t€ém, ktefi by mohli mit zajem o praci. Toto je kli¢ova soucast celkového planu firmy
na marketing zaméfeny na zaméstnance. Machkova uvadi, ze v personalnim 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 personalnich portalech), podpora prodeje (darkové predméty na akcich, naptfiklad na
veletrzich ¢i prednaskach, rizné soutéze a specialni akce), public relations(vnitrofiremni
komunikace, ¢lanky v tisku, rozhlase, televizi, webové stranky, tiskové konference, sponzoring,
specialni akce — den otevienych dvéii apod.), pfimy marketing (pfednasky, seminare,
workshopy, veletrhy pracovnich pfilezitosti, direct mail, vyuzivani personalnich
a headhuntingovych agentur); (Machkova, 2009).

Prezentace pracovni nabidky se zaméfuje na konkrétni pracovni pfilezitosti, employer branding
se snazi vytvorit celkovy obraz spoleCnosti jako atraktivniho zaméstnavatele. Nastroje
komunika¢niho mixu, které Machkova (2009) zmifiuje, mohou byt také ucinné 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, nazort, viry, postoju, pravidel a hodnot. Dale autorky
doplnuji, Ze se jedna o predstavy jednotlivych zaméstnanci organizace zaloZené na znalostech
a zkuSenostech.

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

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

jako soubor sdilenych ideji, nazord a hodnot, je kliCovym prvkem employer branding, ktery
pomaha vytvaret 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 mél
efektivné vyuzivat vS§echny tyto prvky k vytvoreni silné a vyvazené znaCky zaméstnavatele.

2.3 Employer brand management

Employer brand management neboli budovani zamé&stnavatelské znacky je v dnesni dobé
dulezitym procesem pro organizace. Zvlasté, kdy je na trhu velka konkurence. Podle Paliskové,
Legnerové a Stfiteského (2021, s. 89) je znacka zaméstnavatele tvofena mysSlenkami
a spojenimi, které se lidem vybavi, kdyz slysi nazev firmy. Autofi to popisuji jako kombinaci
ocCekavani, emoci a zazitkii spojenych s firmou nebo jejimi produkty ¢i sluzbami. Dale uvadi,
ze tato znacka odrazi emocionalni vztah jednotlivce zalozeny na jeho zkuSenostech s danou
firmou nebo jejimi produkty. Podle autori organizace prostiednictvim své znacky vyjadiuje
své poslani, hodnoty, firemni kulturu a komunikaci. Autofi také uvadi, ze tato znacka ovliviiuje
mysSleni lidi ve firme, atraktivitu produkt( nebo sluzeb a zarovei i atraktivitu pro soucasné
i budouci zaméstnance. Autofi zmifiuji, ze vytvoreni dobré znacky trva pomérné dlouho a je
zalozeno predev§im na zkuSenostech stakeholderd. Autofi popiusji, ze pokud je znacCka
organizace poskozena, napfiklad nevhodnym chovanim managementu k zaméstnanciim nebo
nesplnénim sliba, ztraci svou atraktivitu pro potencialni kandidaty na pracovnim trhu. Autofi
také uvadéji, ze znacCka zaméstnavatele a jeji budovani mize byt zaménovana s personalnim
marketingem. Dle autoci je znacka zaméstnavatele vsSak S§irsi, zahrnuje jak personalni
marketing zaméfeny na potencialni zameéstnance, tak chovani a motivaci stavajicich
zaméstnancl. Ukolem personalniho marketingu je pfitahnout a zaujmout vhodné kandidaty
prostfednictvim komunikace znacky zaméstnavatele, Paliskova, Legnerova a Stfitesky (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 firmam. Autorky pokrauji, ze tato znacka nastavuje urcita
ocekavani 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
Konegové, Urbancové (2013), Elving et al., (2013) in Depoo, Urbancova (2022, s. 124)
organizace vyuzivaji employer brand management k povzbuzeni zajmu moznych kandidati na
pracovnim trhu a souCasné ke zvySeni vérnosti stavajicich zameéstnanct, aby zustali
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 dokéazi 1épe identifikovat
s organizaci, jejimi hodnotami a cili a zvyS$i se jejich angazovanost, coz téz vede k vyssi
motivaci pracovnikll a efektivnéjsSimu vykonavani jednotlivych ¢innosti v ramci organizace.
Autorky dodavaji, ze efektivni vytvafeni znacky zaméstnavatele pfispiva k redukci fluktuace,
cozje jedna zjejich hlavnich vyhod. Dale zminuji ze vytvareni vztaha se zajmovymi skupinami
nezahrnuje pouze vztah mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, ale také proces formovani
znaCky zaméstnavatele smeérem 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 vyhlaSeného zameéstnavatele namisto organizace, kterou neznaji. Znacka
zaméstnavatele se sklada ze tii klicovych prvkt, 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 zaméstnanci atd., coZ je v
dnesni dob¢ zasadni. Avsak autorky poukazuji na to, ze potencialni dopady vytvareni znacky
zaméstnavatele a vyznam oblasti péce o lidské zdroje v organizaci musi byt jednotlivymi
organizacemi jeS§té plné pochopeny, protoze se zatim v soucasné teorii a praxi nepodafilo tento
interni marketingovy nastroj pro budovani znacky plné efektivné vyuzit.

Mezi zakladni vyhody budovani znacky zaméstnavatele 1ze podle autorek zaradit napiiklad
St'astnéjsi a spokojenéjsi pracovniky na vSech urovnich, nartust poctu uchazecu 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 predevS§im udrzet talentované pracovniky, kteti jsou
zakladem firmy. Diky silné znacce zaméstnavatele budou souCasni zameéstnanci na svou
prislusnost k organizaci hrdi, Jenprace.cz (2024)

Niz8i naborové naklady — Jenprace.cz uvadi, ze organizace se stane predmétem diskusi
a kandidati se budou piihlasovat pfimo. Dale zminuji, Ze prace pro renomovanou firmu s dobrou
poveésti je pro mnoho kandidati dualezit€j$i nez nadpriméma financni odména. Spokojeni
zaméstnanci se stanou ambasadory v inzerci, Jenprace.cz (2024)

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

Technicti zaméstnanci — zaméstnavatel, ktery prokaze digitalni dovednosti pfi komunikaci
employer brandingu a pfi naboru novych zaméstnanci, prilaka technicky zru¢né 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 talenti proces, ktery zajisti, Ze organizace
ma k dispozici kvalifikované a nezbytné pracovniky pro splnéni svych cila.

Hradcova (2022) na svych strankach uvadi, ze pro ucinné fizeni talentt je dulezité, aby firma
méla jasné stanovené kratkodobé a dlouhodobé cile. Autorka dopliiuje, ze zaméstnanci by méli
chapat firemni strategii a kulturu a firma by méla védét, jaké typy zaméstnancta v soucasné dobé
potiebuje. Autorka dodava, ze toto v§echno napomaha k dosazeni firemnich cilt.

Armstrong, Stephen (2015, s. 318) uvadi, ze rizni autofi diskutuji o riznych nazorech na to,
kdo by mél byt zapojen do fizeni talentd. Stejny zdroj popisuje, ze nektefi lidé veéfi, ze by se
méli zapojit predevsim ti nejlepsi pracovnici, zatimco jini tvrdi, ze kazdy 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 talenta:

- Vyjimecni lidé — tito jedinci jsou kliCovi pro organizaci, protoze maji potencial
a dosahuji vysokych vysledkt bez ohledu na svou pozici, Iles 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 pfrilezitost se rozvijet, lles a Preece (2010).
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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 urovani dlouhodobych cilt a
podporuje rust spole¢nosti a motivuje jak zameéstnance, tak vedeni. Stejny zdroj doporucuje se
pii definovani vize se zamyslet nad nasledujicimi otazkami, CSOB (2022): Jaky byl vas
puvodni zamér pii zakladani firmy? Jaky problém nebo nedostatek vaSe firma fesi? Ma vase
firma ambici néco ve spoleCnosti zlepsit? Jakym zpisobem bude vaSe firma piinosem pro
spolecnost a co chcete svétu nabidnout? Jak si predstavujete budoucnost vasi firmy za nékolik
let a jak by mé&la idealn& vypadat; CSOB (2022).

Podle Taylora (2007, s. 2) jasna a atraktivni vize znacky piinasi organizaci lepsi orientact, ktera
pomaha se rozhodnout, které €innosti jsou pro znacku vhodné a které ne. DalSim ptinosem je
podle autora inspirace, ktera stimuluje tvorbu novych napadi a zainteresovanost, pri¢emz jasna
predstava zachycuje ucel znaCky a poskytuje tak zaméstnancim, ktefi se podileji na jejim
vytvareni a sprave, pocit smyslu.

Paliskova, Legnerova, Stritsky (2021, s. 23) popisuji vizi jako vyjadfeni, ¢im se cchce organizce
stat, co je jeji ,,konecny* cil. Jako priklad uvadi: Nase spolec¢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
soucCasti spoleCnosti, a jejich etickych hodnot. Autofi uvadi, ze tato identita muze byt
definovana riznymi zpusoby, ale jeji jadro spociva v komplexnim obrazu, ktery je vytvaren
pomoci raznych nastroju, které tuto komplexitu a soudrznost vytvareji. Dale zminuji, ze
ve spolecnosti se Casto zaméfiuji pojmy firemni identita a image, 1 kdyZ mezi nimi existuje
rozdil. Autofti dodavaji, ze firemni identita je to, co spolecnost je nebo chce byt, zatimco image
je vefejny obraz této identity.

Firemni kulturu chape Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) jako soubor kolektivnim a sdilenym
systémem ideji, nazort, viry, postoju, pravidel a hodnot. Dale autorky dopliiuji, Ze se jedna
o predstavy jednotlivych zaméstnancti organizace zalozené na znalostech a zkusSenostech.
Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) na zakladé jejich prizkumu prokazaly, ze organizacni
kulturu ovliviiuji dva druhy determinant, a to vnéj$i a vnitini. Déale uvadi, ze mezi vné&jsi
determinanty patfi socialni systém, ekonomicky systém, pozice na trhu, vliv prostiedi apod.
Autorky zmiruji, ze do vnitinich determinant lze zatadit historii ogranizace, jeji strategie
(vCetn€ personalnich strategii primarné zaméfenych na vzdélavani a rozvoj zaméstnanci),
vytvafeni vhodnych pracovnich podminek, pouzivané procesy apod. Pokracuji, ze jinym
moznych Clenénim vcetné uvedeného pifikladu je rozdéleni na determinanty, (Urbancova,
Vrabcova, 2023, s. 102):

- hmotné (majetek organizace),

- nehmotné (zajmy stakeholderti, zaméstnancti),

- minulé (historie organizace) a souc¢asné (pouzivané procesy),

- ovlivnitelné (vzdélanost zaméstnancu) a

- neovlivnitelné (stafi organizace).



Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) popisuji, ze nejduleztéjsimi aspekty, které ovliviuji
organizaci, zahrnuji dopad jejiho okoli, velikost organizace (jako je pocet zameéstnanci) 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
ovlivilyji rozhodnuti uchaze¢l o pfijeti pracovni nabidky (dalsi faktory: mzda, povinnosti
na dané pozici). Autorka zminuje, ze je tedy dulezité zjistit, zda jsou vSichni zainteresovani
dobte seznadmeni s firemni kulturou, zda se do ni uspeésné zaclenili a zda ji dokazi posilovat a
rozvijet.

Armstrong, Taylor (2015, s. 165), ktefi uvadi, ze zdkladem kultury jsou hodnoty a normy,
popisuji, jak se vytvari kultura v organizaci. Jako prvni moznost popisuji, ze kultura je tvofena
vudci, predev§im té€mi, 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. Autori uvadi, ze lidé si uvédomuji, na co se tito vidci zaméfuji, a povazuji je za
své vzory. Dale Schein in Armstrong, Taylor (2015, s. 165) uvadi, ze kulturu tvofi takzvané
kritické pfipady — dilezité udalosti, které slouzi jako zdroj ponauceni o tom, jaké chovani je
zadouci a jaké ne. Autofi popisuji, ze kultura také prameni z potfeby udrzovat efektivni
pracovni vztahy mezi ¢leny organizace, coz vede k vytvareni hodnot a o¢ekavani. Za Ctvrté
autofi zminuji, Ze kulturu ovliviiuje prostedi organizace, které mize byt bud’ dynamické nebo
stalé. Autori doplnuji, Ze kultura se vyviji v prubéhu Casu na zakladé sdilenych zkuSenosti.

Procesy v organizaci

Armstrong, Taylor (2015, s. 169) uvadi, ze v ramci organizace se odehrava mnoho socialnich
procesu, 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 Castéj§i a agiln€jsi spoluprace mezi jednotlivci a tymy napfi¢ organizaci. Autofi
popisuji, ze budovani siti umoziuje lidem diskutovat své nazory a ziskavat podporu pro své
navrhy nebo myslenky. Autofi uvadi, ze komunikacni procesy v organizaci maji vyznamny
dopad na jeji fungovani, zejména pokud komunikace probiha prostrednictvim siti, které mohou
vést k Sifeni nepodlozenych informaci. Elektronické posta naptiklad podporuje rychlou vymeénu
informaci, i kdyz nékdy mize vést k pretizeni informacemi a omezuje pfirozenou tvafi v tvar
komunikaci, ktera je Casto nejefektivnéjsim zptisobem dosazeni cilti, Armstrong, Taylor (2015,
s. 169). Autori uvadi, ze organizace se sklada z tyml nebo skupin lidi, ktefi spolupracuji. Dale
popisuji, ze tyto skupiny mohou byt formalni, jako soucast organizacni struktury, nebo
neformalni. Formalni skupiny jsou podle autort vytvareny s cilem dosahnout konkrétniho cile
a jsou tvoreny lidmi, ktefi maji schopnosti potiebné k plnéni danych ukoll. Autofi zmiriuji, ze
v organizaci existuje systém fizeni, koordinace a kontroly Cinnosti skupiny. Déle uvadi, ze
neformalni skupiny vznikaji mezi lidmi, ktefi se navzajem pititahuji. D4 se fici, ze formalni
skupiny uspokojuji potieby 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 tvoii mezi jednotlivci jak uvnitf, tak mimo organizaci. Autor
zminuje, ze formalni pracovni vztahy zahrnuji zejména pracovnépravni vztahy, které jsou
spojeny s vykonem zavislé prace a jsou regulovany pracovnépravnimi predpisy. Mezi tyto
vztahy dle autora patfi individualni pracovnépravni vztahy mezi odborovymi organizacemi
a zaméstnavateli. Autor dodava, ze dalsi formalni vztahy, které jsou urCeny pravnimi
ainternimi pfedpisy, existuji mezi pracovniky v organizaci (zejména mezi nadfizenymi



a podiizenymi) a mezi pracovniky a dal§imi ziCastnénymi stranami v organizaci a mimo ni
(vlastnici, dodavatelé, odbératelé, zakaznici, ufady, vefejnost atd.).

Autor uvadi, ze na druhé strang, neformalni pracovni vztahy jsou bézné mezilidské a socialni
interakce, které se pfirozené a spontanné tvoii mezi jednotlivci v organizaci a mimo ni. Podle
autora tyto vztahy maji vyznamny dopad na vzajemné chovani jednotlivci 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 spliiuje
nasledujici podminky: ukazuje rychly pokrok, s ro¢nim narastem klicovych ukazateli o vice
nez 25 %. Stejny zdroj uvadi, Ze tento rust mize byt vidén v piijmech, poctu uzivatelii nebo
jinych dulezitych metrikach. Podle zdroje startupy v rané fazi se snazi najit své misto na trhu
a ovefit svj napad a obchodni model, coz je proces znamy jako hledani product-market fit.
Jako dal8i podminku, ktera urcuje, co 1ze oznacit za startup zdroj popisuje, ze firma ma kulturu
inovaci a rychlého pokroku. Zdroj dodava, ze pfichazi 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 strané, startupem podle startupjobs.cz neni noveé zalozena cukrarna na namesti. Zdroj
dodava, ze samotna novost cukrarny ji nestavi do pozice startupu, jelikoz nabidku sladkosti
totiz maji 1 v cukrarné v sousedni Ctvrti nebo v kavarn€é o dvé ulice dal. Zdroj uvadi, ze
startupem neni ani poji§tovna s tisici zaméstnanci, dcefind spolecnost korporatu, personalni
agentura, realitni kancelaf, headhunter nebo konzultant — vSichni tito aktéfi maji své misto
na trhu prace, 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 kancelafemi, kde si
vsichni tykaji, také neni dle stejného zdroje automaticky startupem. Zdroj dopliiuje, ze prestoze
ptijemné pracovni prostredi je pro startupy typické, samotné tykani, polohovaci stoly nebo
relaxaCni zona z firmy startup nedé€laji. Podobné startup definuji 1 internetové stranky
comeflexoffice.cz (2019) a uvadi model ¢tyt fazi zivota startupu, ktery lze popsat takto,
comefexoffice (2019):

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

- Faze zaseti: Spolecnost je jiz zaloZzena a zaméfuje se na piipravu svého produktu pro trh.
- Faze rtstu: Firma zac¢ina uvadét svij produkt na trh a usiluje o rychly rust.

- Startup: Spole¢nost ma jiz vybudovanou strukturu a neustale pracuje na dalS§im rastu
arozvoji.

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 pracovniki / orientace,

- systém odmenovani a benefity,

- sladéni prace a osobniho Zivota pracovnikd,


http://startupjobs.cz
http://startupjobs.cz
http://comeflexoffice.cz

- vedeni lidi a pfistup managementu,
- vykonovy management a rozvoj pracovnikd, rist organizace a jeji rozvoj.
Organizaéni kultura

Urbancova, Vrabcova (2023, s. 102) ji charakterizuji jako soubor kolektivnim a sdilenym
systémem ideji, nazort, viry, postoju, pravidel a hodnot. Dale autorky dopliuji, Ze se jedna
o predstavy jednotlivych zaméstnancti organizace zalozené na znalostech a zkusSenostech.

Nabor pracovniku / orientace

Podle Urbancové a Vrabcové (2023) je béhem procesu vybéru a pfijimani zameéstnanct klicové
brat v tvahu zakon ¢. 198/2009 Sb., ktery se tyka rovného zachédzeni a pravni ochrany proti
diskriminaci. Autorky zdaraziuji, ze personalista ma pravo pozadovat od uchazecCe
o zameéstnani osobni udaje, které jsou relevantni pro vykon prace, ale nemél by se dotazovat
na informace, které s praci nesouviseji. Autorky zduraziuji, ze pokud by se tak stalo, doslo by
k poruseni antidiskriminaniho zédkona a potencialné by mohla byt zamitnuta kvalifikovana
osoba.

Dale autorky uvadéji, ze personalista by mél respektovat individudlni potfeby a specifika
uchazeCe a nemél by na n¢j pohlizet s predsudky. Vybér zaméstnanct je podle autorek velmi
dulezity pro efektivitu fizeni lidskych zdroji, protoze pravé v tomto procesu je mozné
pozorovat uchazece a predpoveédét jeho budouci vykon.

Metody ziskavani pracovniku

Jak uvadi Sikyt (2014, s. 98), metody pro ziskani zamé&stnanct jsou konkrétni strategie, které
se pouzivaji k osloveni a pfitahovani potencialnich kandidati na pracovni pozice. Volba
nejlepsi metody pro ziskani zaméstnancti je ovlivnéna fadou faktord, naptiklad, Sikyt (2014):
Jaké pracovni misto je potieba obsadit, zda osloveni probiha z vnitinich ¢i vnéjsich zdroju, jaké
jsou pozadavky a podminky volného pracovniho mista, jaka je aktualni situace na vnitfnim
avngjSim trhu prace, jaky je zajem potencialnich uchazeCe o zameéstnani, jakou poveést
zaméstnavatel ma, kolik penéz a Gasu je k dispozici, (Sikyt, 2014).

Pii ziskavani zameéstnanci z vnitinich zdroji se pouziva dle stejného autora: inzerce
na intranetu, mistni vyveésce nebo nasténce; rozesilani nabidky zaméstnani elektrickou postou;
doporuceni soucasného zaméstnance; primé osloveni vhodného zaméstnance v organizaci.

Pii ziskavani zaméstnanci zvngjsich zdroji se podle Sikyfe (2014) pouziva: inzerce
na internetu, v tisku, rozhlase nebo televizi. V dne$ni dobé zaméstnavatel muze vyuzit
ireklamy 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 zaméstnancti a employer branding jsou oba dilezité pro prilakani a udrzeni
talenti. Employer branding miize vyuzit rtizné metody pro ziskani zaméstnancg, jak uvadi Sikyt
(2014), vCetn¢ inzerce na raznych platformach a spoluprace s agenturami. Tyto metody mohou
byt ucinné vyuzity k prezentaci hodnot a vyhod spolecnosti, které jsou kliCové pro employer
branding. Takze employer branding a metody pro ziskani zaméstnanci by mély byt
koordinovany, aby bylo dosazeno nejlepSich vysledka pii prilakani a udrzeni talentt.

Formulace a uverejnéni nabidky zaméstnani

Cilem vytvofeni a zvefejnéni pracovni nabidky podle Sikyte (2014, s. 100) je poskytnout
jasnou, presnou, uplnou a pravdivou informaci o pracovnich moznostech, pozadavcich
a podminkach jak pro potencialni zaméstnance uvnitt organizace, tak pro ty mimo ni. Efektivné
formulovana pracovni nabidka by méla zahrnovat nasledujici informace, Siky¥ (2014, s. 100):
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Nazev price (pracovniho mista). Uspéch pracovni nabidky zavisi na nazvu pozice. Piihodny
nazev prace pritahne pozornost, poskytne informace o ocekavané povaze prace, jejich
pozadavcich a podminkéch a bude lakavy pro obé€ pohlavi, (Sikyt, 2014).

Popis prace. Kandidat je seznamen s charakterem prace a aktivitami organizace, zvlasté pokud
jsou néjakym zpusobem 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 pracoviste, (Sikyt, 2014).

Kritéria pro kandidaty zahrnuji nezbytné i dalsi pozadavky pro vykon dané prace. Tyto
pozadavky vychazeji jednak z potieb zaméstnavatele (naptiklad dosazené vzdélani, odborné
zkuSenosti, specifické znalosti a dovednosti atd.), jednak ze specifickych pravnich predpisa
(naptiklad zpuasobilost k pravnim ukonum, trestnépravni bezihonnost, zdravotni zpusobilost
atd.). Pozadavky na kandidaty musi byt adekvatni a opravnéné a nesmi byt diskriminacni,
(Sikyt, 2014).

Podminky pro vykon prace podle autora zahrnuji oekévané podminky pracovniho vztahu,
zejména pracovni podminky a odmeénovani. Déale uvadi, ze z hlediska naplnéni cile pracovni
nabidky, kterym je prilakat dostatecny pocet vhodnych kandidatd, jsou klicové informace
o pracovnich podminkach a odménovani. Tyto informace musi byt srozumitelné, presné, aplné
a pravdivé, aby vyvolaly nejen pfijemna, ale predevsim realna ocekavani u potencialnich
kandidatd, (Sikyt, 2014).

Dokumenty, které se od kandidatt vyzaduji, jsou obvykle Zivotopisy. Autor zmiriuje, Ze tyto
zivotopisy potencialni kandidati zasilaji zaméstnavateli spole¢né s zadosti 0 zamé&stnani. Dale
dodava, ze obsahuji klicové informace o schopnosti kandidati vykonavat pozadovanou praci
a umoziuji jak predbézny vybér vhodnych kandidatd, tak konecny vybeér 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
dulezité informace, jako je termin pro odesilani zadosti o zaméstnani, Zivotopisi a dalSich
dokument, (Sikyt, 2014).

Autor zminuje, ze vhodny zptsob publikace pracovni nabidky se urCuje na zakladé nekolika
faktorti. Dopliuje, Ze zahrnuje typ pracovni pozice, ktera ma byt obsazena, zda se zaméstnanec
hleda z internich nebo externich zdroja, specifické pozadavky a podminky pro volné pracovni
misto, aktualni situaci na trhu prace, zajem potencialnich kandidati o danou pozici, reputaci
organizace jako zaméstnavatele a dostupné Casové a finan¢ni zdroje.

Bélohlavek (2016, s. 13) uvadi, ze existuji ti1 cesty, které vedou k obsahovani mist spavnymi
lidmi. Prvni moznou variantou je vybér pracovnikd. Dle autora se pii vybéru novych
pracovnikt klade diraz na hledani kandidatt, ktefi spliiuji pozadované kompetence. Autor
zminuje, ze 1 kdyz nemusi byt jistota o schopnostech internich kandidatt, je vhodné je do
procesu vybéru zapojit. Tento pfistup mize mit pozitivni vliv na motivaci zaméstnanci. Druhy
pfistup, ktery autor popisuje, spociva v zaméfeni se na jednotlivce, identifikaci jeho silnych
a slabych stranek a zvazeni, ktera pozice by mu nejlépe vyhovovala. Dodava, ze na zaklade
téchto informaci se pak vyhledava prace, ktera by nejlépe odpovidala jeho schopnostem
a zajmum. Tento proces se nazyva rozmistovani. Treti pfistup se podle autora zaméiuje
na budouci potencial pracovnikt. Autor zminuje, Ze na rozdil od pfedchozich dvou metod, které
se soustfedily na soucasné schopnosti (kompetence), tento pfistup 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 aktualni potieby
organizace. Autor dodava, ze v nékterych situacich je dulezité zaméfit se na soucasné
dovednosti lidi, zeyména pokud organizace potiebuje rychle obsadit uritou pozici. V jinych
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ptipadech si podle autora organizace muze dovolit pockat a zvazit budouci moznosti
jednotlivych pracovnikti. Autor uvadi, Zze pii dlouhodobém planovani lidskych zdroji by
organizace neméla hledat kandidaty na posledni chvili, ale méla by mit pfipravené nahradniky
pro kazdou kli¢ovou pozici. Autor uvadi, ze z tohoto davodu mnoho firem hleda mezi svymi
zaméstnanci ty s potencialem a pfipravuje je jako mozné nahrady pro dulezité role. Tento
pfistup také zvysSuje motivaci zameéstnanctl.

Kompetence

Dle Bélohlavka (2016, s. 12) ma kazdy cloveék v sobé skryté schopnosti a zajmy, které mohou,
ale nemusi byt vyuzity v jeho praci. Toto je oznaCovano jako potencial. Napftiklad, n€kdo muze
mit pfirozeny talent pro odbornou praci, komunikaci s lidmi nebo programovani stroju. Avsak,
aby tento potencial mohl byt plné vyuzit, je nutné se vzdélavat a ziskavat praxi. Timto
zpusobem se z potencialu stava kompetence, coz je schopnost efektivné vykonavat urcitou
¢innost nebo soubor Cinnosti. Autor definuje kompetence na zakladé hodnot a kultury dané
organizace a pozadavka konkrétni pracovni pozice. Toto je sada kritérii, ktera jsou pro danou
pozici klicova. Mezi né patii, Bélohlavek (2016, s. 12):

Znalosti, Bélohlavek (2016, s. 12): Teoretické informace, které clovek ziskal vzdélanim nebo
praxi (napfiklad znalost produktu, technologického postupu, pracovniho prava, anglické
gramatiky).

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

Postoje, Bélohlavek (2016, s. 12): Jak se Clov€k stavi k raznym situacim a co ho motivuje
v praci (naptiklad orientace na vysledky, zdkaznika, vztahy, nebo schopnost pfijimat inovace,
i kdyz je pfinesl nékdo jiny).

Pokud ¢lovék nema potencial pro danou kompetenci, nebude schopen dosdhnout pozadované

urovné. Napitiklad, kdo je pfirozené€ chaoticky, bude mit obtize naucit se efektivné organizovat
préci Bélohlavek (2016, s. 12).

Stanoveni pozadovanych kompetenci

Spolecnosti 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):

Zakladni kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence jsou odvozeny ze strategie
a hodnot spoleCnosti a jsou relevantni pro vSechny zaméstnance. Autor uvadi, ze mohou
zahrnovat postoje a dovednosti, jako je orientace na zakaznika, vykon, tymova prace
a organizacni dovednosti. Autor dodava, ze tyto “mékké kompetence” jsou Casto zpracovany
oddelen¢ pro riizné skupiny zaméstnanct (manazefi, specialisté, délnici, pomocny personal).

Prurezové kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence se tykaji urCitych znalosti,
které jsou relevantni pro vSechny zaméstnance, jako jsou zaklady informacnich technologii
afiremni jazyk. Podle autora jsou tyto “tvrdé kompetence” univerzalni pro vsSechny
zameéstnance.

Specifické kompetence, Bélohlavek (2016, s. 12): Tyto kompetence jsou specifické dovednosti
nebo znalosti (mékké nebo tvrdé), které jsou relevantni pouze pro urCitou skupinu nebo
oddéleni zaméstnancu, 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 uspésného vybéru pracovnika

Hlavnim cilem je dle Bélohlavka (2016, s. 30) najit osobu, ktera bude pro organizaci skutecné
uzite¢na a zaroven se bude citit spokojené a bude motivovana k efektivnimu vykonu svych
pracovnich povinnosti. Autor také uvadi, Ze dobife provedeny vybérovy proces by mél
dosahnout nasledujiciho, Bélohlavek (2016, s. 30): eliminovat neschopné nebo neochotné se
pfizpusobit, Uspé€sné plnit ukoly na dané pozici, dosahovat stanovenych cili a ukazatelq,
zaClenit pracovnika do zivota organizace a pfizpusobit ho organizacni kultufe, adaptovat se
na tym kolegt a styl vedeni nadtizeného, a motivovat jedince k seberealizaci a dalSimu rozvoji.
Pro dosazeni tohoto cile je nutné uspésné projit nékolika fazemi vybérového procesu,
Bélohlavek (2016, s. 30):

Stanoveni pozadavki, Belohlavek (2016, s. 30) - z téchto cilti vyplynou predstavy o idealnim
zaméstnanci, kterého organizace chce najit. Prvnim kli¢ovym krokem je definovani pozadavka
na danou pozici. Tato faze je nesmirné dulezitou soucasti celého vybérového procesu a jeji
opomenuti muaze vést k neuspéchu celého projektu.

Ziskani lidi ze zdrojt, Bélohlavek (2016, s. 31) - pro ziskani pracovniki 1ze vyuzit nasledujici
zdroje:

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

Headhunting, Bélohlavek (2016, s. 31): Tito specialist¢é maji piehled o velkém poctu
potencialnich kandidatt a asto poskytuji kromeé osobnich tdaji o zajemcich také urcitou formu
diagnostiky, jejiz kvalita se muze liSit.

Odborné spolecnosti, odborné Casopisy, socialni sité, Bélohlavek (2016, s. 31): Spoluprace
s odbornymi organizacemi muze byt jistotou odbornosti pii hledani specialisti. Autor uvadi, ze
nejefektivné;si je dnes vybér pomoci elektronickych siti (naptiklad LinkedIn), které se ve svych
okruzich cilen€ zaméfuji na rizna profesni témata.

Ostatni média, Bélohlavek (2016, s. 31): Jsou uziteCnym informacnim kanalem pro profese,
kde nepfedpokladame soustavné profesni vzdélavani. Je dulezité zvolit vhodny zdroj. Podle
autora, Facebook oslovi spiSe mladsi, pocitacové gramotnou generaci a bulvarni deniky jsou
nejvice Cteny lidmi v pomocnych profesich.

Spoluprace se skolami, Bélohlavek (2016, s. 31): Toto je vzajemné velmi vyhodna zalezitost.
Skoly ziskavaji od spolupracujicich organizaci piistup k praxi, vystoupeni praktikd pted
studenty, zapojeni do odbornych projekt, odborné staze, a naopak firmy mohou vyuzivat
hlubsich teoretickych znalosti ze strany pedagog.

Primy nabor, Bélohlavek (2016, s. 31): Osloveni pracovniki organizace, zda nemaji vhodné
zajemce ve svém okoli, pfinasi dobré vysledky. Autor zmitiuje, ze dobry zaméstnanec obvykle
nepiivede do firmy nékoho, za koho by se potom musel stydét.

Systém odménovani a benefity

Podle Urban (2013) in Urbancova, Vrabcova (2023, s. 142), odméiovani je proces, ktery nejen
zvySuje efektivitu zaméstnancd, ale také prispiva k jejich spokojenosti a Casto pomaha
predchazet vysoké fluktuaci. Dale uvadéji, ze odmérniovani je zpusob, jak ocenit skute¢nou

praci, kterou zaméstnanec vykonal, a motivovat ho k lepsim vysledkiim. Autor také zdaraziuje,
ze odménovani vyvolava potrebu vytvaret, implementovat a aktualizovat systém odménovani
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z pohledu zaméstnavatele nebo personalisty. Armstrong a Taylor (2015) stanovuji cile
odmeénovani. Urcili pét stéZejnich hlavnich cild, které maji zabezpecit efektivni a smysluplné
odméniovani na zéklade:

- hodnoty,

- stanovenych cill,

- vysoké vykonnosti,

- rozvoje organizacni kultury,

- spravného chovani a vysledka.
Sladéni prace a osobniho Zivota pracovniku

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

- zékonné 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 atraktivnéj§imi. Autorky uvadi, Ze sem patii otazky tykajici se
pracovni doby a rezimu, kde by zaméstnavatelé meéli reagovat na ménici se podnikatelské
prostredi. Autorky dodéavayji, ze soucasti toho je 1 otdzka vyvazenosti mezi pracovnim a osobnim
zivotem, tzv. work-life balance.

Work-life balance je moderni trend a organizace by mély toto téma zohledriovat pfi pfiprave
nejen personalnich politik, ale napfiklad i v politice fizeni lidskych zdroji nebo inovacni
politice; Urbancova, Vrabcova (2023, s. 106). Celkovy vyznam work-life balance je formovan
potfebami, cili, pranimi a kazdodennimi 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 zadkladnim
pozadavkem work-life balance je vytvoreni 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 urCuji, jak se dany jedinec
bude citit.

Vedeni lidi a pFristup managementu

Cejthamr, Dédina (2010, s. 112) tvrdi, Ze styl vedeni, tedy zptsob, jakym manaZer vykonava
své povinnosti a jak se chova k ostatnim ¢lenim tymu, je velmi dalezity a pfitahuje pozornost.
Podle nich existuje mnoho riznych stylt vedeni, jako je diktatorsky, jednotny, byrokraticky,
benevolentni, charismaticky, participativni a abdikaéni styl. Na druhou stranu, PaliSkova,
Legnerova a Stfitesky (2021, s. 19) predstavuji trochu odlisSnou kategorizaci stylt vedeni. Jako
prvni style uvadi direktivni styl, kde manazer fidi pomoci pfikazli a rozkazi a nezajima ho
zpétnd vazba. Tento styl je vhodny v urcitych situacich, napiiklad v krizi nebo kdyz
zameéstnanec nedostatecné plni své povinnosti, PaliSkova, Legnerova a Stfitesky (2021, s. 19).
Druhym stylem je podle autorti konzultativni styl, kde manazer vysvétluje sva rozhodnuti
a snazi se ziskat zameéstnance na svou stranu. Tento styl je vhodny pfi realizaci dilezitych zmén
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v podniku, Paliskova, Legnerova a Stritesky (2021, s. 19). Ttetim stylem, ktefi autofi uvadi je
participativni styl, kde manazer vytvaii prostfedi vzajemné duveéry a poskytuje zaméstnancim
prostor pro samostatné plnéni ukolt. Tento styl je vhodny pro rozvoj tymové prace, Paliskova,
Legnerova a Stritesky (2021, s. 19). Poslednim stylem je delegujici styl, kde manazer ma
vysokou divéru ve své podiizené a deleguje na né problémy a zodpovédnost. Tento styl je
vhodny pro vedeni specialisti a expertt, Paliskova, Legnerova a Stitesky (2021, s. 19).

Vykonovy management a rozvoj pracovniku, rist organizace a jeji rozvoj

Armstrong, Taylor (2015, s. 98) uvadi, ze vSechny organizace jsou povinny zajistit svym
zucastnénym stranam optimalni provoz a dosahovat nejvys$si mozné vysledky. Déle zminuji, ze
klicem k uspéSnému plnéni této povinnosti je kvalita, dovednosti, ob&tavost a entuziasmus
vSech pracovniki organizace. Guest (1997, s. 267) in Armstrong, Taylor (2015, s. 98) zdtraznil,
ze zakladnim prvkem fizeni lidskych zdroju je predstava, ze zlepSeni vykonnosti organizace je
dosazeno prostiednictvim lidi. Autofi uvadi, ze pokud tedy organizace implementuje vhodné
politiky a postupy v oblasti fizeni lidskych zdroju, 1ze ocekavat, ze fizeni lidskych zdroji bude
mit pozitivni vliv na vykonnost organizace.

Attwel (2007) in Depoo, Urbancova (2022, s. 31) uvadi, ze v dne$ni dobé€ se vzdélavani stava
procesem, ktery trva cely zivot, pfiCemz organizace a jejich vzdelavaci programy ptitom hraji
klicovou roli. Mnohdy organizace nechtéji investovat do vzdélavani a rozvoje svych
pracovnikd, nicméné Kontoghiorges et al. (2005), Johannessen, Olsen (2003) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 31.) zminuji, Ze je kliCcové vnimat vzdélavani pracovniki jako investici,
ktera se organizaci vrati formou kvalifikovanych a kompetentnich pracovnikd. Podle Sikyie
(2016) je vzdelavani procesem, ktery umoziiuje 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 prizpisobuje chovani jedince
prostiednictvim uceni. Autor zmiriuje, Ze to se dé€je pomoci raznych vzdélavacich programda,
instruktazi, rozvojovych programu a cileného sbéru zkusenosti. Armstrong (2007) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 32) definuje vzdelavani jako neustaly proces, ktery posiluje stavajici
schopnosti jedince a podporuje rozvoj dovednosti, znalosti a postoji, které ho pfipravuji
na budouci ukoly, které mohou byt $irsi a narocnéjsi. Autor popisuje, ze vzdé€lavani miuze byt
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 usporadané vzdélavaci programy. Dale uvadi, ze tyto
programy obsahuji jak teoretické instrukce, tak praktické aplikace a ovefovani ziskanych
znalosti.

Na zakladé toho, jak organizace pfistupuje k vzdélavani, Dvorakova (2007) in Depoo,
Urbancova (2022, s. 33) rozliSuje tf1 hlavni metody pro formulaci a implementaci vzdélavaci
politiky a strategie, Dvorakova (2007):
1. Organizace, které nemaji strategii — tyto organizace nezahrnuji vzdélavani svych
pracovnikd mezi své strategické cile.

2. Nesystematicky pristup k internimu vzdélavani — v téchto organizacich je vzdelavani
nahodné a zamétuje se na uspokojeni aktualnich potieb.

3. Systematické vzdélavani — v téchto organizacich je vzdélavani a rozvoj zameéstnancu
trvalou prioritou a stava se jednou z kli¢ovych aktivit personalniho oddéleni; Dvorakova
(2007).

Koubek (2011) in Depoo, Urbancova (2022, s. 33) poklada za nejucinnéjsi metodu pravidelné
(systematické) vzdélavani, kde se neustale vyhledavaji nejlepsi moznosti vzdelavani, coz
pfinasi organizaci mnoho pfinosi; (Dvorakova, 2007) in Depoo, Urbancova (2022, s. 33). Jako
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hlavni vyhody systematického vzdélavani uvadi Koubek (2011) in Depoo, Urbancova (2022,
S. 34) nasleduyjici:

- organizace ma pristup k odbornikiim, aniz by musela narocné hledat nové
pracovniky na pracovnim trhu;

- v porovnani s jinymi formami vzdé€lavani, tento piistup pfinasi zlepSeni
v produktivité, pracovnim vykonu a kvalité vyrobka a sluzeb;

- rozvijeni dovednosti zamé&stnancti v souladu s konkrétnimi pozadavky firmy;
- neustalé zlepSovani kvalifikace, védomosti a schopnosti zaméstnancu;

- efektivni metoda pro ziskavani zameéstnanct dle potfeb organizace z internich
zdroju;

- prameérmé naklady na vzdé€lani jednoho zaméstnance jsou obecné nizsi nez u jinych
forem vzdélavani;

- umoznuje uplatnéni modernich konceptt fizeni pracovniho vykonu;

- predpovidani dopadi ztrat pracovni doby v dusledku vzdélavacich aktivit
a moznost eliminovat tyto ztraty diky organiza¢nim opatifenim, 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 lisi 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 vzdélavan tim, ze se postupné zapojuje
do riznych ukold na riznych pracovistich. Autorky také uvadi, Ze tento proces podporuje
sdileni znalosti a zkuSenosti napfi¢ organizaci a pomaha pochopit principy udrzitelnosti.

Existuji také metody, které se realizuji mimo pracovisté. Kaderabkova fadi do metod vzdélavani
mimo pracovisté piednasku, workshop, hrani roli, pfipadovou studii, e-leaning nebo staz.
Napftiklad hrani roli popisuji Urbancové, Vrabcova (2023, s. 63) jako metodu, kde se vytvaii,
pfipravuje, rozviji a reflektuje fiktivni situace. Autorky dopliiuji, ze tato interaktivni vzdélavaci
metoda uci prostfednictvim zkuSenosti a praktické aplikace. Dal§i metodou mohou byt odborné
prednasky a workshopy, které jsou podle Urbancové, Vrabcové (2023, s. 63) zaméfeny
na sdileni znalosti v rtznorodych skupinach a na sdileni riznych pfistupti organizaci
k udrzitelnosti. Autorky zminuji, ze na druhou stranu, webinare, online vyuka a interaktivni
videa se zamétuji na sdileni znalosti mezi jednotlivci a na sdileni raznych pfistupt jednotlivct
k udrzitelnosti.

24.1 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 pfilezitosti, které
organizace nabizi svym souCasnym a potencialnim zaméstnancim. Podle autord tato nabidka
je to, co by mélo lidi prilakat a udrzet v organizaci. Autofi zmiruji, Ze zahrnuje nejen finan¢ni
odmény, které jsou dulezité, ale jejich hodnota by neméla byt nadhodnocena, zejména
ve srovnani s nefinanénimi vyhodami. Tyto nefinanéni faktory, jako je etické chovani, respekt
k diverzité, dosazeni rovnovahy mezi praci a osobnim zivotem, nebo moznosti pro osobni
a profesni rozvoj, mohou hrat klicovou roli pii pfilakani a udrzeni lidi v organizaci, Armstrong,
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Taylor (2015, s. 299). Podle autort je cilem stat se ,,preferovanym zaméstnavatelem”, tedy
organizaci, kde lidé chtéji pracovat a zistat. Autofi zdlraznuji, ze pfi vytvafeni hodnotové
nabidky pro zaméstnance je dilezité nejprve zanalyzovat, co organizace muze lidem nabidnout
v terminech jako je reputace zameéstnavatele, pracovni prostredi, umisténi pracoviste, kariérni
vyhlidky, moznosti vzdélavani a podminky zaméstnani. Poté je tfeba rozhodnout, jak tuto
nabidku prezentovat potencialnim kandidatim, napfiklad prostfednictvim webovych stranek
organizace nebo jinych kanal(, Armstrong, Taylor (2015, s. 299). Podle Landy (2021) je
neoddélitelnou 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 pristupy k EVP a dodava, ze rozhodujicim
faktorem je potfeba organizace, Landa (2021):

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

2) EVP jako image zaméstnavatele — tento pfistup se zamétuje na vytvareni povédomi,
sympatii a porozuméni, aby se dlouhodobé zajistoval pritok vhodnych kandidatt
do firmy.

3) EVP jako nedilna soucast byznys strategie — tento piistup ma za cil definovat, jaké lidi
organizace chce mit, jakym pro né chce (potfebuje) byt zaméestnavatelem v souladu
s byznysovymi zaméry, tudiz v tomto pojeti EVP nevznika jako samostnatna veli¢ina;
Landa (2021).

2.4.2 Nastroje employer brand managementu

Existuje fada nastroju pro uspésny employer branding. V prvni fad€ je dalezité rozliSovat, zda
nastroje slouzi k osloveni jiz sou¢asnych pracovnikd, tedy téch, ktefi v organizaci pracuji (zde
se jedna o interni nastroje), ¢i na piilakani novych kandidati (organizace vyuziva externi
nastroje). Kuncarova (2021) uvadi, Ze pouziti internich nastroji mize posilit emocionalni vazbu
mezi zaméstnanci 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, motivacni faktory, financni
i nefinan¢ni. Adams, Marshall (2020) zmifuje, ze cilem je poznat své publikum. Déale autofi
navadi pripomenout pracovnikim, pro¢ jsou v organizaci a pro¢ 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 vyjadreni svych
nazoru a napadu, pak necti hodnoty organizace. Externi nastroje, jak zminuje Kuncarova (2021)
slouzi k propagaci firmy, zaméteni na potencialni kandidaty, studenty, absolventy nebo celou
spolecnost. Reiners (2020) in Kunc¢arova (2021) uvadi osm nastroju, které mohou firmy pouzit
jako externi nastroje pro znacku zaméstnavatele (EB):

- prizpasobeni kandidata pro specifickou pozici;

- vyuziti zaméstnancu a tymu jako odrazovych mustkd;
- vyuziti socidlnich médii;

- vytvoreni videa;

- organizace naborovych akci;

- budovani komunity talentovanych profesionalt;

- vytvoreni webovych stranek pro kariéru;
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- zaclenéni znacky zaméstnavatele do popisu prace, (Reiners, 2020) in Kuncarova
(2021).

Pro zjisténi efektivity employer brandingu se da zméfit napiiklad podle poétu zajemcti o praci
v organizaci, zvySeni navstévnosti firemnich kariérnich stranek, socidlnich siti, hodnoceni
a recenze na kariérnich strankach, postaveni firmy v zebficku nejzadanéjSich firem apod.

Armstrong, Taylor (2015, s. 299) popisuji opatfeni, na kterych je mozné zalozit vytvareni
znacky zameéstnavatele.

- Analyzovat, co nejlepsi uchazeti potiebuji a chtéji, a toto vzit v uvahu pii
rozhodovani o tom, co by se mélo nabizet a jak by se to melo nabizet.

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

- Definovat rysy znacky na zaklad€é prozkoumani a posouzeni vSech oblasti, které
ovlivilyji to, jak lidé vnimaji organizaci jako ,,skvélé misto pro praci® — spravedlivé
jednani, moznosti rozvoje, rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem, styl
vedeni, kvalita fizeni, urovern spoluprace nebo uspéch organizace.

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

- Byt upfimny a realisticky.

Paliskova, Legnerova, Sttitesky (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 spolecnosti a pfichodem novych ¢lenti tymu.
Autofi zmifiuji, ze tento neustaly proces vyvoje muze vést k fadé omyld. Proto server
theundercoverrecruiter.com pozadal odborniky, ktefi se zabyvaji rozvojem znacky svych
zaméstnavatell, aby sdileli své nazory na nejCast€jsi chyby, kterych by se mélo v employer
brandingu vyhnout, Paliskova, Legnerova, Stritesky (2021, s. 90). Z jejich odpovédi vyplynula
tato doporuceni, theundercoverrecruiter.com in Paliskova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90):

1. Méli byste mit jasno v tom, co od employer brandingu ocekavate. Potfebujete jasne
definovat, co je pro vasi firmu employer branding a jaké vysledky ocCekavate,
theundercoverrecruiter.com in PaliSkova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90);

2. Zacnéte tim, ze si ud€late prehled o soucasné reputaci vasi firmy. Az poté muzete zacit
posilovat znacku zameéstnavatele (employer value proposition) - jasnym vyjadienim
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, Stfitesky (2021, s. 90);

4. Je dulezité skutecné zapojit zaméstnance. Employer branding nebude fungovat jako
piikaz shora, theundercoverrecruiter.com in PaliSkova, Legnerova, Stfitesky (2021,
s. 90);

5. Komunikujte s lidmi, ne na né. Udrzujte pfirozeny konverzacni ton veskeré komunikace
o vas jako zaméstnavateli. Neni dobré zameénovat employer branding s naborovym
marketingem. Rozvo] zaméstnavatelské znacky mé& mnohem Sir§i  zabér,
theundercoverrecruiter.com in PaliSkova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90);

18


http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com
http://theundercoverrecruiter.com

6. Branding by nemél byt vniman jako komunikace v podobé vychloubani a prodeje.
Vasim ukolem je vytvaret jedinecné zkuSenosti, o kterych lidé budou mluvit sami,
theundercoverrecruiter.com in PaliSkova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90);

7. Nevytvarejte si stejnou znacku jako vSichni ostatni, ktefi ukazuji, ze maji skvélé lidi
avSem se jim spolecn¢ skvéle vede. Musite ukazat, ze jste jini a proc¢ jste na to hrdi,
theundercoverrecruiter.com in PaliSkova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90);

8. Neptehanéjte to s intenzitou komunikace. I v employer brandingu plati, ze kvalita vitézi
nad kvantitou. Drzte se pfilezitosti s nejsilnéjsim dosahem, theundercoverrecruiter.com
in Paliskova, Legnerova, Stfitesky (2021, s. 90).

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

Mensik (2022): Employer Branding neni novy koncept. Prestoze se mize zdat, ze je to novy
trend, touha byt atraktivnim zaméstnavatelem je stara jako samotné podnikéani. Napiiklad
spole¢nost Honeywell, ktera byla jednim z nasich prvnich klientd v roce 2006, se snazila stat
“zaméstnavatelem prvni volby”. Cilem bylo zaujmout potencialni kandidaty tak, aby pii 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 ur€en pouze pro velké a bohaté firmy, opak je pravdou. Vase znacka
zameéstnavatele je v podstat€¢ vaSe reputace na trhu prace. Kazda 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 ocekavaji 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 svijj nabor. Ale Employer Branding neni
jen o naboru. Je dilezité rozliSovat mezi dlouhodobym budovanim dobré povésti a kratkodobou
naborovou kampani. Employer Branding je o dlouhodobé komunikaci a budovani vztaha, které
nakonec usnadni nabor, Mensik (2022)

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

Mensik (2022): Employer Branding neni jen o plnéni pozadavki managementu. MiZze se stat,
Ze management spolecnosti si stanovi cil stat se atraktivnim zaméstnavatelem. Ale je dilezité
si uvédomit, ze skuteCny stav muze byt odlisny od toho, co si management predstavuje. Je
nezbytné komunikovat se zameéstnanci a zjistit, jaky je skutecny stav. Employer Branding by
mél vychazet z realnych podminek a potfeb zameéstnanci, nikoli jen z pfani managementu,
Mensik (2022).

Mensik (2022): Employer Branding neni jen ukol pro HR, marketing nebo agenturu. Ano, €asto
je za Employer Branding zodpovédné HR oddéleni. Ale je dualezité si uvédomit, ze Employer
Branding je o mnohem vice nez jen o naboru novych zaméstnanct. Je to o budovani vztahd,
o komunikaci, o porozuméni potfebam a oCekavanim zaméstnancii. A to vyzaduje zapojeni
vSech, nejen HR oddéleni. Top manazeti by méli byt aktivné€ zapojeni a podporovat Employer
Branding ve spolec¢nosti. Na oplatku by HR oddé€leni mélo slibit konkrétni a méftitelné 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 svij
vlastni, Mensik (2022).
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Mensik (2022): Pokud si najmete externiho partnera pro pomoc, nezapomeiite ho predstavit
svym koleglim, v&etn& top manaZerd a marketingového tymu. Usp&ny Employer Branding
probiha na vSech urovnich firmy. Sestavte tym, ktery bude zahrnovat rizné role napfic firmou.
Vice hlav vice vi a nejlepsi napady vznikaji spoleCnou praci Mensik (2022).

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

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

Cilova skupina

Cahlik (2024) na svych strankach uvadi, ze pii vytvareni znacky zaméstnavatele je idealni se
zaméfit na cilovou skupinu, ne na jednotlivé osoby. Autor zmiiuje, ze pii tvorbé zaméstnanecké
znacky je tfeba vzit v ivahu nasledujici aspekty cilové skupiny; Cahlik (2024):

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

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

- problémy a bariéry — je tfeba zjistit, co pracovniky trapi, jak v osobnim, tak
v pracovnim zivot€. Autor dale zminuje, Ze je dilezité zvazit bariéry, které jim
brani v opusténi soucasného zaméstnani, nebo naopak divody, které je k tomu
motivuji;

- zpusoby hledani prace a vyuzivané kanaly — 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 dulezité pochopit, co je motivuje k praci a jak organizace mize tyto
motivace naplnit; Cahlik (2024).

Autor uvadi, ze tato strategie je podobna tvorbé brandové strategie nebo planu marketingovych
opatfeni, kde je také idealni se zaméfit na cilovou skupinu, ne na jednotlivé osoby.

2.4.3 Trendy v oblasti employer brand managementu

Mensik (2022) na internetovych strankach zminuje autenticky leadership a agilita: Lidé se
nespojuji s firmami, ale s lidmi. Dale uvadi, ze lidii a $éfové jsou dulezitymi nositeli firemnich
hodnot a zasad a stavaji se tak hlavnimi spolutvirci firemni kultury. Stejny zdroj také uvadi
firemni kulturu: Kultura znacky zaméstnavatele ztélestiuje vSe, za ¢im si organizace stoji. Tvori
ji hodnoty, zasady, zvyklosti, tradice, ritudly. Autor uvadi dal§i nasledujici trendy, Mensik
(2022):

- zapojeni pracovniki, 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 presunulo do online prostiedi.

- diverzita a inkluze, Mensik (2022): Firmy se stdle vice zamé&fuji na vytvareni
diverzitnich a inkluzivnich pracovnich prostredi.
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- data a automatizace, Mensik (2022): Data hraji kli¢ovou roli v rozhodovacich
procesech a strategiich employer brandingu.

Spolecnost Alveno (2024) zmirtiuje dlouhodobost.

Autenticky leadership, agilita a employer branding jsou tésné propojeny. Lidfi a §éfové, ktefi
jsou autentickymi nositeli firemnich hodnot a zasad, hraji kli¢ovou roli v employer branding.
Firemni kultura, ktera ztélesniuje hodnoty, zasady a tradice organizace, je také dulezitou
soucasti employer branding. Trendy, jako je zapojeni pracovnikd, hybridni zptisob prace,
diverzita a inkluze, a vyuziti dat a automatizace, mohou byt Uc¢inn¢ integrovany do strategie
employer branding. Dlouhodobost, jak uvadi spole¢nost Alveno (2024), je také dalezitym
aspektem employer branding, protoze vytvareni silné znacky zameéstnavatele je dlouhodoby
proces.

2.5 Metodika

Teoretickd Cast byla zpracovana na zakladé peclivé literarni reSerSe a relevantnich
internetovych zdroju, které byly vybrany s ohledem na jejich védeckou hodnovérnost
a relevanci pro danou problematiku. V této ¢asti byly uvedeny podrobné informace tykajici se
dané problematiky, které poskytuji ¢tenati hluboké porozuméni pro danou oblast.

Sekundarni data byla vytvorena a zpracovana pomoci detailniho rozboru a komparace textu.
V teoretické Casti je uvedeno nekolik kapitol obsahujicich ucelené texty tvotici teoreticky
zaklad specificky zaméfeny na feseny problém a oblasti s nim spojené. Prvni ¢ast je zaméfena
na fizeni lidskych zdroja a personalni marketing, ktery tizce souvisi s employer brandingem.
V dal$i ¢asti je jiz samotné pojeti employer brand managementu. Déle byly predstaveny metody
a postupy k feSeni problému obecng, které byly vybrany na zaklad¢ jejich efektivity a relevanci
pro danou problematiku.

Prakticka Cast se zabyva predstavenim spolecCnosti, ve které je feSena dana problematika.
Spolecnost si kvuli internim informacim nepfala byt v praci uvadéna, a tudiz je v praci
jmenovana jako spolecnost XY. Dale je proveden rozbor aktualniho stavu employer brandingu
ve spolecnosti XY, identifikace kliCovych prvkd, hodnoceni efektivity stavajicich strategii
arozbor vnimani znacky soucasnymi pracovniky. Tato Cast prace je kliCcova pro pochopeni
soucasného stavu a identifikaci moznych oblasti zlepSeni.

Priméarni data byla ziskana pomoci polo-strukturalizovaného rozhovoru se zakladatelem
spolecnosti a kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které bylo rozposlano pracovnikiim v celé
spoleCnosti. Dotaznik byl vytvoren pomoci vefejného nastroje Google forms a nasledné
rozposlan internim nastrojem pro komunikaci v dané spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bylo
vytvoreno na zaklad€ vybranych 6 faktort, 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 zakladé¢ 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 Dvotakova (2004), Urbancova, Vrabcova (2023, s. 87)
nebo Akker (2003), ktefi se shoduji, ze dobra reputace organizace, hraje dalezitou roli pfi
dlouhodobém procesu ziskavani novych pracovnikd z vnéjsiho trhu prace. Autofi se shoduji
natom, ze si vétSina lidi hledajicich praci, 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 klicovy faktor, které ovliviiuji rozhodnuti uchazecu o pfijeti pracovni
nabidky a povazuje za dulezité zjistit, zda jsou vSichni zainteresovani dobfe seznameni
s firemni kulturou, zda se do ni tispésné zaclenili 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 zakladé tvrzeni Calicciho (2007), ktery uvadi,
Ze pracovni misto zahrnuje veskeré informace o organizaci a davody, pro¢ by kandidat mél mit
zajem o praci pro danou organizaci.

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

Faktor motivace a odména za praci: Podle Urbana (2013), ktery definuje odmeénovani jako
proces, ktery nejen zvySuje vykonnost pracovniku, ale také pfispiva k jejich spokojenosti
a ¢asto pomaha predchazet fluktuaci. Urban (2017) popisuje motivacni faktor jako okolnosti,
které mohou zvysovat nebo snizovat motivaci jednotlivct a tim ovliviiovat jejich chovani.

Na zakladé uvedenych faktord bylo vytvofeno 15 otazek pro dotaznikové Setieni. Celkovy
pocet dotazovanych Cinil 216 lidi v celé organizaci. Celkova navratnost dotazniku byla 67, 1 %
(145 respondentti). Na kurymi pozici je celkem 189 pracovniki, navratnost odpovédi Cinila 66,
7 % (126 respondentil). Na vSech ostatnich pozicich je celkem 27 pracovnikl, navratnost
odpovédi byla 70,4 % (19 respondentl). Odpovédi respondenti se pro lepsi prehlednost
ve vybranych otazkach rozdélily na kuryrni pracovniky a na ostatni pracovniky. Data pro
vytvoreni otazek pro rozhovor i dotaznik byla Cerpana z textd v teoretické Casti.
Strukturalizovany rozhovor se nahraval na hlasovy zdznamnik a nésledné byly vytazeny
relevantni Casti pro bakalarskou praci a prepsany do praktické Casti prace.

V dalsi Casti 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 potencialniho pfinosu pro spolecnost XY. Autorka zde také
predstavuje své navrhy a doporuceni pro dalsi kroky, které by mohly vést ke zlepSeni situace
v 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 plsobeni na pracovnim trhu
a diky znalostem autorky o dané organizaci. Povédomi o znacce neni zatim rozsifené, a proto
je zde velky potencial pro employer brand management. Spolecnost, ve které byl proveden
vyzkum problematiky employer brandingu si neptala byt v této praci zvefejnéna, a proto bude
nazyvana jako spolecnost XY. V prvni €asti je spole¢nost piedstavena, aby byl Ctenaf seznamen
s tim, co je Cinnosti dané spolCnosti, jaka 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 neprala byt
v této praci zvefejnéna, a proto bude nazyvana jako spole¢nost XY. Tato spolecnost vznikla
oficialné 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 ruzné produkty klientd od krabickovych
diet, pres nakupy domu az po balikové objednavky. Spolecnost v soucasné chvili pusobi pouze
v Ceské republice, ackoli se jiz v tomto roce chysta expandovat i do zahrani&i. Zazemi ma
spoleCnost v Praze, Brn¢ a Plzni, nicméné obsluhuje i dal§i mésta jako Hradec Kralové,
Pardubice, Jablonec, Liberec, StfedoCesky 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& zaméstnano 216 lidi, z ¢ehoz 27 lidi je obsazeno na manazerskych a dalSich
pozicich v kancelafich a 189 z nich jsou aktivni kuryfti (zakladatel, 2024). Spolecnost ma uvnitt
celkem 8 odd¢leni. Jedna se o oddéleni kuryrrni sluzby, ktera ma tii Cleny, oddéleni operativci,
dispecink, IT, zakaznickou podporu, oddéleni obchodu a jak to zakladatel sam nazyva, oddéleni
strategické transformace, kam patii projektovi a procesovi pracovnici a financni oddéleni.
Vsichni pracovnici ve spolednosti pracuji jako osoby samostatné vydé&le¢né ¢inné (OSVC).
Spolecnost téz extern€é vyuziva public relations neboli PR (v piekladu 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 napoméaha
udrzovat pratelskou a uvolnénou atmosféru na pracovisti.

Vize a hlavni cil firmy, ktery probihd na pozadi, je dle zakladatele (2024) firmy vytvoreni
systému, ktery optimalizuje provozni procesy a bude tak nabizen dalSim logistickym firmam.

Pro ziSténi, které externi nastroje spoleCnost XY wvyuziva v oblasti employer brand
managementu, byla provedena reserSe. Spolecnost XY ma zalozené Ucty na socialnich sitich
Facebook, Instagram a LinkedIn. M4 vytvorené vlastni webové / kariérni stranky. Tyto néstroje
vSak nejsou plné vyuzity a v dalsi Casti praktické prace, kde jsou konkrétni navrhy a doporucent,
jsou uvedeny moznosti, jak tyto nastroje zefektivnit. Nastroje pro interni employer brand
management byly zjistovany v ramci vyzkumu od pracovnikda.

3.2 Vyzkum

Vyzkum probihal dne 28. 3. 2024 v budové kancelafe spolecnosti formou polo-
strukturalizovaného rozhovoru. Rozhovor byl uskute¢nén osobné se zakladatelem spolecnosti.
Utelem bylo zjisténi informaci o firmg, o cilech a o zjisténi skutegnosti, jak zakladatel vnima
déni ve firm¢, jak vnima employer branding, a zda je v soucasné chvili spole¢nosti aktivné
feSen. Odpovédi rozhovoru byly nasledné komparovany s vysledky dotaznikového Setfent,
které bylo rozeslano vSem pracovnikiim ve firmé dne 1. 4. 2024. Pocet dotazovanych byl 216,
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z Cehoz se jednalo o 189 kuryra a 27 administrativnich pracovnikti. Dotaznik obsahoval celkem
15 otazek. Otazky byly pfipraveny tak, aby se pracovnici mohli dostate¢né vyjadtit. Dotazniky
meély stejnou formu a nebyly nijak odli§né pro pracovniky na jinych pozicich. Nicméné pro
rozliSeni odpoveédi a kvalitné§i vysledky, bylo zjisfovano, zdali je respondent kuryrnim
pracovnikem nebo pracuje na jiné pozici. Dotaznik byl zaméfen na zjiS§téni spokojenosti,
motivovanosti pracovniki ve firmé a jejich vnimani znacky spoleCnosti XY jako
zaméstnavatele. Sbér dat probihal od 1. 4. 2024 do 15. 4. 2024 a celkova navratnost byla 67,
1 % (145 odpovédi). Prvni otazky byly smefovany na pohlavi, vék, pracovni pozici a mésto, ve
kterém dany pracovnik pusobi. V nasleducici ¢asti prace jsou rozepsany odpovedi zakladatele
spoleCnosti 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 piedstavami a oCekavanimi zakladatele,
zdali jsou shodné ¢i nikoliv.

3.3 Rozhovor

V ramci rozhovoru bylo zjistovano, jak organizace vnima employer branding a jakym
zpusobem ho fesi. 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
ztotoziiovat s tim, co ta organizace déla a proC to déla. Employer branding jiz organizace
ptipravovala s externi spole¢nosti, nicméné v tuto chvili, jak sam zakladatel fika: , nasazeni
tohohle je extrémné kontraproduktivni., jelikoz zatim nemé vyteSené vSechny provozni
problémy, se kterymi se momentalné spoleCnost XY potyka. Organizace se podle zakladatele
aktualné potykd s provoznimi problémy, které jsou prioritni pro udrzeni spokojenosti,
pracovnich podminek na ocekavané a zadané urovni a chystd se aktivné feSit employer
branding, jakmile si bude jistd, ze po odstartovani bude moci splnit novym i stavajicim
pracovnikiim to, co chtéji, aby spolecnost hlasala. Zakladatel zminuje, Ze v opacném piipadé,
pii predCasném nasazeni by mohlo nastat, ze pracovnici budou po nastupu zklamani, jelikoz
organizace neni schopna split jejich oCekavani a vytvofi ,,obrovsky kontrast mezi tim, co
prezentujeme a tim, co realné toho Cloveéka potka a tvrdost té reality bude takova, ze dojde
k obrovské fluktuaci a poskozeni jména jesté ve vétsi mire. Zminuje zakladatel spoleCnosti.

Duvody pro¢, by mél chtit jedinec v organizaci pracovat zakladatel uvadi ziskani zkuSenosti
s elektromobilnimi vozidly, moznosti vyuzivani ekologi¢tésiho zptisobu vyuziti dorucovani
a nadstandardni finan¢ni ohodnoceni oproti konkurenénim organizacim. Déle vnima jakozto
vyhodu pii rozhodovani uchazect vSestrannost kuryrd, jelikoz se organizace nezaméfuje
na dorucovani pouze jednoho typu sortimentu a pracovnici si tak mohou vyzkouset dorucovat
razny sortiment (klasické baliky, nakupy domu, expresni nakupy, potravinové zbozi, suroviny
pro vétsi firmy, Skoly, krabi¢kové diety). Kuryfi 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 kuryfi méli moznost spravovat si sviij vydélek. Podle zakladatele
by to méla byt aplikace, kde bude aktualni stav vydélku, moznosti vyplaceni v riznych ménach,
do bitcoinu ¢i moznosti vlozeni na spofici ucet s uroCenim. Pro pracovniky, ktefi nepracuji
na pozici kuryra, ale spiSe v kancelafi vnima zakladatel jako vyhodu startupoveé prostiedi, které
muze uritym lidem vyhovovat 1épe nez korporatni spole¢nost. Podle né€j startup pfinasi
necekané zmény, 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 tfika zakladatel jako osoby samostatné
vydélecné ¢inné (OSVC), a tudiz organizace nemiize nabizet benefity typu stravenka, piispévek
na pojisténi Ci sporeni atp. Organizace se podle zakladatele snazi nahradit financni benefity
témi nefinan¢nimi. Jako ptiklad zakladatel uvadi kromé organizace pracovni doby podle svych
potieb a moznosti také moznosti vypujcky dodavky, pracovniho automobilu pro osobni
jednorazové ucely, napt. stéhovani. Dale jako benefit vnima tym lidi, ve kterém jednotlivi
pracovnici spolupracuji, mezilidské vztahy, napli a smysluplnost dané prace, pracovni
prostredi, uritou volnost, dobfe zadanou praci, komunikaci. Dale dodava, ze vétSina lidi hleda
préci takovou, aby je bavila. ,, Lidi motivuje ta vize a to prostiedi.” dodava zakladatel. Naopak
zdrojem demotivace, které plati pro vSechny pracovniky, je podle zakladatele zadani projektu
a nasledné 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, odpovedél: ,,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 urovni skilla (...).“ Nicméné dodava, ze 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 stfedni fizeni v organizaci. Vztahy
na pracovisti jsou neformalni, nejsou striktné urcena pravidla kompetenci a styl vedeni je spise
liberalniho charakteru.

Dalsi otazka byla sméfovana, jakym zplsobem jsou pracovnici vzdé€lavani a rozvijeni.
Zakladatel organizace zmifluje, ze v soucasné chvili se pracovnici vzdélavaji a rozviji
predevsim diky novym pfilezitostem, do kterych se jedinci a tymy dostavaji pii feSeni novych
situaci. Pracovnici se ucastni 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
anglictiny nebo manazerské kurzy. Kuryrni pracovnici se rozviji zaskolovanim a zkousenim
novych odlisnych klientd, nez které obvykle rozvazi a postupem Casu se rozviji takeé
v prostorové orientaci v Ceské republice a zlep3uji se v fidi¢skych schopnostech.

Dalsi otazka byla na systém odmeénovani v organizaci. Zakladatel spolecnosti popisuje, Ze témef
vsichni pracovnici v kancelafi maji fixni mésicni pfijem, do kterého se chystaji pfidavat
vykonovou slozku, ktera bude hodnotit vykon jedince za dané ¢asové obdobi. U kuryrnich
pracovnikii je podle zakladatele vice modeld odméfiovani pracovnikd. Uvadi, Ze jednim
modelem je, ze je mzda slozena ze dvou casti. Zakladatel zminuje, ze jedna Cast je stanovena
zanormocas, kdy kazda zakazka ma predem urcenou dobu, za kterou mé 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 €1 rusi smény a jak dlouho doptredu. Kuryr, ktery je flexibilni a neméni nastavené smény,
ma vys§i sazbu nez kuryr, ktery smény rusi par dni dopfedu (zakladatel). Kvalita je podle
zakladatele hodnocena podle toho, jestli kuryr doruci objednavku vcas nebo se zpozdénim ci
diive a jaky ma zakaznicky servis, tj. podle stiznosti od zakaznik(. Zakladatel uvadi, ze mzda
je tvorena ze 70% fixni slozkou, 15% kvalitativni slozka a 15% spolehlivostni slozka. Druhym
modelem je hodinova mzda.

V ramci obsazovani pracovnich pozic zakladatel zmifiuje, ze se vyhybaji vefejnym nastrojim
pro oslovovani novych kandidati z divodu ¢asu a naroc¢nosti. Dodava, ze pozoruji konkrétni
pracovniky z kuryrich pozic, které by organizace chtéla obsadit na urcité pracovni pozice.
Takové pracovniky si vybiraji podle jejich komunikacnich a uvazovacich schopnosti.
Oslovovani probiha formou ptfimého osloveni. Zakladatel uvadi, ze organizace ma zkuSenosti
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s vefejnou nabidkou na intranetu pro vSechny pracovniky, nicméné diky znalosti a pozorovani
kuryrt, si dokaze lépe urcCit vhodného kandidata, aniz by doslo k pfipadnym konfliktim
aurazky nevybraného kandidata. Zakladatel vidi vyhodu obsazovani pracovnich pozic
z vnitinich zdroji kvuli znalosti a zkuSenosti pracovniki s organizaci ,,zvenku“. DalSim
zpusobem hledani lidi je skrze doporuceni (zakladatel). Zde zakladatel uvadi, ze doporucitel
popise organizaci takovou, jaka je a nevznika piipadné 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 predevSim socidlni sité.
Pracovni portaly jsou ze zkuSenosti zakladatele méné ucinné a méné vytizené nez socialni site.
Volba socialni sité€ zavisi na tom, kterou pracovni pozici je potieba obsadit. Zakladatel popisuje,
ze pro mén¢ narocné pozice, kde neni potfeba prilisna kvalifikace a zkuSenosti vyuziva
Facebook, Instagram nebo Tik tok. Dale zmiiuje, ze LinkedIn je vyuzivan v piipadé pozic jako
IT, analyticti a procesovi pracovnici. Zakladatel zmifiuje, ze pro manazerské pozice voli
organizace hledani pres znamosti. Jako divod zakladatel uvadi, ze zkuSeni manazefi Casto
nejsou ochotni pracovat ve startupové organizaci, jelikoz je to nestabilni prostfedi a radéji voli
organizaci, ktera ma jiz dobrou zameéstnavatelskou povést.

3.4 Dotaznik

Vramci pruzkumu bylo zjistovano, jak pracovnici pohlizi na organizaci jakozto
zaméstnavatele a jak se v organizaci citi. Prizkum probihal od 1. 4. 2024 do 15. 4. 2024 formou
dotaznikového Setieni. Pro lepsi piehlednost jsou v nasledujici Casti prace vypsany otazky
anasledné odpovédi respondenti rozdé€leny do dvou odstavcd, odpovédi kuryrnich
pracovnikil a odpoveédi ostatnich pracovnikd.

Jaké je tvoje pohlavi?

Podle odpovédi respondentt ve spolecnosti XY pracuji spiSe muzi nez zeny. Z celkového poctu
dotazovanych je 120 (82,8 %) muzského pohlavi a pouze 25 (17, 2 %) respondentt je zenského
pohlavi.

Jaky je tvuj vék?

Na zakladé odpovédi respondent 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 %) respondentt je ve véku 35-44 let a pouhych
23 (15, 9 %) oznacilo, ze jsou ve véku 45-64 let. Nikdo z respondentt neuvedl, Ze jsou ve véku
65 a vice.

Na jaké pozici pusobis?

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

V jakém mésté pusobis?

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

Z odpoveédi bylo zjisténo, ze vSichni respondenti, ktefi piisobi na jinych pozicich vyjma
kuryrnich, pasobi 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 %)
plisobi v Brné a jen 2 (1, 6 %) respondenti ptisobi v Plzni.
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SlySel/a jsi jiz dFive o (pred nastupem) o spole¢nosti XY?

Z celkového poctu 145 respondentd, 121 (83,4 %) znich uvedlo, Ze pfed nastupem
do spolecnosti XY o ni nikdy pred tim neslySeli. 24 (16,6 %) respondentt o spolecnosti XY jiz
méli n¢jaké povédomi. Respondenti, kteti odpoveédéli, ze slySeli o spolecnosti XY jiz diive, byli
tazani, kde se se spoleCnosti setkali. 5 (20,8 %) respondentti na spole¢nost XY vidéli reklamu,
2 (8,3 %) z nich méli vlastni zkuSenost se sluzbou spolecnosti a 17 (70,8 %) znali spolecnost
XY od svych znamych.

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

O nabidce prace ve spolecnosti XY se nejvice pracovnika dozveédélo pres agenturni spole¢nost,
konkrétné to uvedlo 46 (31,7 %) respondentt. Na druhém misté s poctem 41 (28, 3 %) odpovedi
dopadl inzerat na internetovych strankach. Dale 30 (20, 7 %) respondentt se o nabidce prace
dozveédeli na socialnich sitich, 18 (12, 4 %) respondenti pracuje ve spoleCnosti XY
na doporuceni a 5 (3, 4 %) respondentti se o nabidce prace dozvédéli na webovych strankach
spole¢nosti a %z 5 (3, 4 %) vidéli reklamni nabidku prace. Zadny zcelkového poétu
respondentt na vSech pozicich ve spolecnosti XY neoznacil jinou formu, kterou se dozvedel
o nabidce prace.

Pres inzerat na internetovych strankach se o nabidce prace ve spolecnosti XY dozvédélo 35
(27,8 %) kuryrnich pracovnikii. Formu socialnich siti oznacilo 24 (19 %) kurymich
pracovnikii. Na webovych strankach spolecnosti XY se dozvédélo 5 kuryrnich pracovnikia
o nabidce prace. Dale 11 (8, 7 %) kuryrnich pracovnikt se o nabidce dozvédéli pres doporuceni.
5 (4 %) respondentti na pozici kuryrniho pracovnika oznacilo, ze se o nabidce dozvédeéli formou
reklamy a 46 (36, 5 %) kuryrnich pracovnikt je zde ptes agenturni spolecnost.

Na ostatnich pozicich ve spolecnosti XY byly vysledky dotaznikového Setieni v otazce, jak se
dozvédéli o pracovni nabidce ve spolecnosti zodpovézeny nasledovné. 6 (31, 6 %) respondenti
oznacilo formu inzeratu na internetovych strankach. Nabidku na socialnich sitich vidélo téz 6
(31, 6 %) respondenti. O nabidce prace se ani jeden zrespondentd nedozvedel
na webovych/kariérnich strankach spolecnosti XY, zatimco pies doporuceni oznacilo 7 (36, 8
%) respondentd jako formu, kterou se o nabidce prace dozveédéli. Z ostatnich pracovniki, vyjma
kuryrnich se zadny znich nedozvédél o nabidce formou reklamy nebo pfes agenturni
spolecnost.

Jak vnimas spole¢nost XY jako zaméstnavatele?

Vétsina respondentt uvedla, ze spoleCnost XY vnimaji pozitivné. Z celkovych vysledkt 13 (9
%) respondenti oznalila, Ze spole¢nost vnimaji velmi pozitivné. Moznost spiSe pozitivné
oznacilo celkem 80 (55, 2 %) respondentd. SpiSe negativni pohled vnima 41 (28, 3 %)
respondentt a velmi negativné oznacilo celkem 11 (7, 6 %) respondentd.

Spolecnost XY vnima velmi pozitiviné 9 (7, 1 %) kuryrnich pracovnikd. Spise pozitivne 66 (52,
4 %) z kuryrii. Spise negativné oznacilo 41 (28, 3 %) kuryrnich pracovnikt a velmi negativné
ohodnotilo spolecnost XY 11 (8, 7 %) kuryrnich pracovniku.

Z ostatnich pracovniku, ktefi pracuji v kancelafi spolecnosti XY ji 4 (21,1 %) respondenti
vnimaji velmi pozitivng, 14 (73, 7 %) vnima spolecnost spise pozitivng, 1 (5, 3 %) oznacil spise
negativni pohled na spolecnost a zadny ji nevnima velmi negativné.

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

Z celkového poctu 145 dotazovanych pracovniki na tuto otazku odpovédelo 76 (52, 4 %)
respondent. Nejcastéji se v odpovédich opakovala finan¢ni odména a flexibilita na vSech
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pracovnich pozicich. Nekolik respondenti uvedlo také kolektiv. 69 respondenti neuvedlo
zadnou odpoveéd'.

Co by si ocenil/a, aby spolec¢nost XY zménila/ zavedla?

Pracovnici by nejvice ocenili zlepSeni vnitfni komunikace, technického stavu (nabita auta)
avybaveni (dostatek chladicich boxud, platebni terminaly atd.). Odpovédi se opakovaly
i ve spojitosti s individualnim nastavovanim tras. Nékolik respondentl si st€zovalo si pozdni
vyplaceni odmeény za praci.

Ocenil/a bys ziskat vyssi pozici ve spolecnosti XY? Za jakych podminek?

Z celkového poctu 145 respondent by 118 (81, 4 %) z nich neocenilo moznost ziskat vys$si
pozici. 27 (18, 6 %) respondentd tvrdi, ze by takovou moznost ocenili. Respondenti, ktefi
odpovédéli ,,ano* by ocenili moznost ziskat vyssi pozici, pokud by dostavali vy§si odménu.
Nekteti respondenti odpovédéli, ze by chtéli zmenit pracovni naplii. Respondenti také uvadéli,
ze by ocenili, kdyby jim spolecnost XY takovou moznost nabidla.

Co by bylo nejspiSe hlavnimi duvody odchodu ze spolec¢nosti XY?

Z odpovédi respondentt vyplyva, Ze nejcastéjsi divody odchodu pracovnika ze spole¢nosti XY
by byly z osobnich divoda. Tuto moznost oznacilo celkem 101 (69, 7 %) pracovnikii, 86 (68,
3 %) kuryrnich pracovnikd a 13 (68, 4 %) obsahovaly odpovédi na nedostatecné Ci Spatné
pracovni podminky, coz uvedlo 99 (78, 6 %) pracovnikid, nicméné odpovedi byly oznaceny
pouze od kuryrnich pracovnikd. Zadny z ostatnich pracovnikd tuto variantu neuvedl. Velky
pocCet odpovédi byl uveden v ramci nedostateCného finanéniho ohodnoceni, coz uvedlo
z celkového poctu 145 respondentd, 80 (55, 2 %). 72 (57, 1 %) kuryrnich pracovnikti oznacilo
tuto moznost jako nejvice pravdépodobny divod a 8 (42, 1 %) pracovnikti na ostatnich pozicich.
Velky pocet pracovnikii uvadi nespokojenost s komunikaci a jako divod odchodu to uvedlo
celkem 58 (40 %) respondentd. 54 (42, 9 %) kuryrnich pracovnika a 4 (21, 1 %) respondentt
na ostatnich pozicich.

Vis, jakou ma spolecnost XY vizi? (VypiS)

Vétsina odpovédi respontentti byla, Ze nevi, jakou ma spolecnost XY vizi. Tretina respondentd
napii¢ vSemi pozicemi tvrdi, ze vizi spoleCnosti je elektromobilita a Setrnost k zivotnimu
prostfedi. 3 respondenti (2, 1 %) z celkového poctu dotazovanych uvedli optimalizaci
provoznich procest a nasledné vytvoreni softwéru pro dalsi acely mimo organizaci.

Vis, jaké jsou cile spolecnosti XY? (Vypis)

94 (64, 8 %) respondentll tvrdi, ze cilem spolecnosti je rozSifeni pisobnosti do dalSich
(krajskych) mést v Ceské republice a expandace do zahraniCi. 14 (9, 7 %) respondentil nevi,
jaké jsou cile spolecnosti a zbylych 37 (25, 5 %) respondentt neuvedlo Zadnou odpoved'.

Jak bys popsal/a firemni kulturu?

Vétsina respondentti se shodla na tom, ze nedokazi popsat firemni kulturu nebo nevi, co
odpovedét. Nekteti respondenti firemni kulturu popsali jako neformalni prostfedi 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 spolecnosti XY doporucili svym zndmym.
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3.5 Sumarizace vysledku a diskuse

Z vysledku prizkumu vyplyva, ze si spolecnost XY chce vybudovat dobrou zameéstnavatelskou
povést a planuje provést urCité kroky a procesy, které ji k tomu mohou pomoci. Spolecnost XY
neni na trhu piili§ 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 aktualné potykaji. To wvyplyva
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 ur€itych vécech odli$n€, nez vnima zakladatel. Neshody vychézi z nesouladu
predstavy o vizich spoleCnosti a jejiho nedostateCného prezentovani smérem k pracovnikim.
Zakladatel si tvrdi, ze pracovnici jsou motivovani benefity takovymi, které nemaji financni
charakter. Zminuje tym lidi, ve kterém jednotlivi pracovnici spolupracuji, mezilidské vztahy,
napli a smysluplnost dané prace, pracovni prostfedi, urCitou volnost, dobfe zadanou praci,
komunikaci a praci, aby pracovniky bavila. Rika, ze: ,, Lidi motivuje ta vize a to prostiedi.”, coz
je mysleno pro pracovniky na ostatnich pozicich spole¢nost vyjma kuryrnich, nicméné zadny
z pracovnikt tuto moznost neuvedl a mnoho z nich ani nevi, jakou ma spole¢nost vizi. Divody,
pro¢ by mél chtit kuryrni pracovnik pracovat pro danou spolecnost jsou podle zakladatele
zkuSenosti s elektromobilnimi vozidly, ekologicky zpusob doruCovani, respektive prace
v ekologickém prostiedi, flexibilitu skrze vlastni rozhodovani o casovych moznostech
a nastavovani zakazkovych bloklu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pracovnici jsou
motivovani piedevsim finanéni odmeénou, flexibitou a kolektivem. To potvrzuje i1 zakladatel
spolecnosti. V ramci zji§tovani nespokojenosti ¢i demotivace pracovnikt 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 muze byt spojovano s vytvarenim mezilidskych vztaht a téz Spatné ¢i zadné
formulace duvoda nevyuziti projektu, ktery pracovnik vytvoril. Zakladatel si je védom, ze
firemni kultura utvafi fakt, jestli jsou pracovnici v organizaci spokojeni a pfiznava, ze chce
zmenit jeji soucasny stav. Firemni kulturu popisuje jako loajalni skupinu lidi, ktefi nemaji velké
a bohaté zkuSenosti, ale jsou ambicidzni. Pracovnici v ramci dotaznikového Setfeni popisuji
firemni kulturu velmi podobné, avsak vétsina z nich uvedla, Ze nemaji ponéti, jak by ji popsali.
Zpusob, kterym se pracovici dozvidaji o nabidce prace ve spolecnosti XY se lisi z vysledku
odpoveédi zakladatele a dotaznikového Setfeni. Zakladatel uvadi, ze nejefektivnéj§i je
oslovovani novych kuryrnich pracovniku skrze socialni sité a inzerati na pracovnich portalech,
nicméné kuryrni pracovnici uvedli, ze se o nabidce prace nejCastéji dozvédeli z agenturni
spolecnosti. Dale z inzerati na pracovnich portalech a na tietim misté skrze socialni sité. Co se
tyCe pracovnikd na ostatnich pozicich zakladatel uvadi jako nejcastéjsi zpusob oslovovani
konkrétniho pracovnika z vnitinich zdroji a také skrze doporuceni jiného pracovnika.
Spolecnost se snazi vyhybat vefejnym nastrojum kvuli vétsi narocnosti a z ¢asového divodu.
Nicmén¢ vyuziva také inzeraty na pracovnich portalech, a predevsim socialni sité, které vnima
jako vice ucinné. Z dotaznikové Setieni vyplyva, Ze tito pracovnici se dozveédéli o pracovni
nabidce ¢astéji formou doporuceni. Nabidka z inzeratu na pracovnich portalech a na socialnich
sitich, byly jako druha nejCastéj§i varianta. Nejméné ucinnym nastrojem 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 pfedev§im prostfednictvim novych pfilezitosti, co startupové prostiedi pfinasi,
a do kterych se pracovnici dostavaji pfi feSeni novych situaci. Mezi dalsi zpiisoby rozvoje patii
pravidelné pracovni porady, které jsou uskutecCriovany alespon jednou za tyden. Pfi feSeni
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problému vyuzivaji hlavné brainstorming. Nicméné v budoucnu by spolecnost chtéla nabizet
pracovnikim napt. kurzy anglictiny nebo manazerské kurzy. Kuryrmi pracovnici se rozviji
Skolenim, instruktazi noveé prichozim kuryrim, kterym ukazuji a vysvétluji cely proces naplné
préace. A diky pravidelnosti rozviji 1 své fidi¢ské schopnosti a prostorovou orientaci. Zde se da
podotknout, Zze na kuryrnich pozicich neni potifeba velkého mnozstvi vzdélavani a rozvoje,
jelikoz to pti své ¢innosti pracovnici nemaji, jak uplatit.

3.6 Navrhy a doporuceni

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

Na zékladé 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 klicovym prvkem hodnotové nabidky.

Pracovni Prostiedi a Flexibilita: Nabidnéte pracovnikim flexibilitu v rozhodovani o ¢asovych
moznostech a nastavovani zakazkovych blokti. Zaroven se zaméite na vytvoreni piijemného
a podporujiciho pracovniho prostredi.

Mezilidské vztahy a tymova spoluprace: Podporujte vytvareni silnych mezilidskych vztaht
a tymové spoluprace. To by mélo byt klicové pro zlepSeni vnitini komunikace a celkové
spokojenosti zaméstnancu.

Finan¢ni Odména a Benefity: Ackoli zakladatel tvrdi, Ze pracovnici jsou motivovani benefity,
které nemaji financni charakter, vysledky priazkumu ukazuji, ze pracovnici jsou motivovani
predevsim financni odménou. Proto by méla byt financni odména a benefity dilezitou soucasti
vasi hodnotové nabidky.

Unikatni ZkuSenosti: Nabidnéte pracovnikim moznost ziskat unikatni zkuSenosti, jako je prace
s elektromobilnimi vozidly a ekologicky zptsob dorucovani. Toto by mohlo byt atraktivni pro
potencialni zaméstnance a pomoci vam se odlisit od ostatnich spolecnosti na trhu.

Firemni Kultura: Zaméite se na vytvoreni firemni kultury, ktera odrazi hodnoty a ambice vasi
spolecnosti. Jak uvadi zakladatel, firemni kultura by méla byt tvofena loajalni skupinou lidji,
ktefi nemaji velké a bohaté zkuSenosti, ale jsou ambicidzni.

Tato hodnotova nabidka by méla byt prezentovana a komunikovéana tak, aby byla srozumitelna
a atraktivni pro soucasné i potencialni zaméstnance. Je dilezité, aby byla tato nabidka v souladu
s realnymi hodnotami a kulturou spolecnosti.

3.6.1 Navrhy na interni employer brand management
Nize jsou uvedeny navrhy, které posili employer brand management u stavajich pracovnika.
Prvni doporuceni: Pruzkum spokojenosti

Pro zvyseni spokojenosti pracovnikt autorka doporucuje zaméfit se na jiz organizaci vytvoreny
pruzkum spokojenosti, ktery ale bohuzel v soucasné chvili neni pln€ vyuzit. Pracovnikim je
pruzkum zasilan v nepravidelnych intervalech a nejsou zvefejnény vysledky nebo zmény
v reakci na zaslané odpovédi.
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Autorka doporucuje nastavit pravidelnou frekvenci zasilani prizkumu za uplynuly kvartal
a po analyze a zpracovani vysledk zvefejnit nejCastéjsi odpoveédi a zaméfit se na feSeni
aktualni problematiky, pokud to bude mozné.

Zde je nékolik otazek, které by spole¢nost 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 ocenovan?
Jak hodnotite komunikaci a spolupraci s vasim nadfizenym?

Jak hodnotite komunikaci a spolupraci s vasimi kolegy?

Jak hodnotite pracovni prostiedi a vybaveni?
Citite se v praci dostateCné motivovan?

2

3

4

5. Mate dostatek prilezitosti k profesnimu rastu a vzdélavani?

6

7

8. Jak hodnotite rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem?
9

Jak hodnotite firemni kulturu a hodnoty nasi organizace?

10. Mate n&jaké navrhy na zlepSeni?

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

Zasilani a nasledné vyuzivani podnéti z prizkumu spokojenosti, spole¢nosti mize piinést
spokojengjsi pracovniky, jelikoz budou mit moznost se alespori n€jakym zpusobem podilet
na zlepSovani fungovani spole¢nosti a budou moci predat spolecnosti sviij nazor.

Druhé doporuéeni: Povédomi o vizi spole¢nosti

Jednoduchym zptsobem, jak s pracovniky sdilet spole¢nou vizi a hodnoty je jejich zverejnéni
na mistech, ke kterym maji pfistup vSichni. Kancelafe jsou vybaveny LCD televizory, které
nekdy nejsou vyuzity, a na kterych by mohly byt prezentovany vize a hodnoty. Mohly by byt
taktéz umistény na nasténce kolem které denné prochazeji vSichni pracovnici, ktefi maji
v kancelafi zazemi. Kuryrni pracovnici téz nekdy navstévuji tyto prostory a piijimaci fizeni
jsou realizovany v mistnosti, kde je umisténa zminiovana nasténka. Tim padem by 1 kandidati,
ktefi se o pozici v organizaci uchazeji, mohli byt seznameni pravé s vizemi a hodnotami
spoleCnosti XY. Dalsim prostorem, ktery by mohl byt vyuzit k §ifeni povédomi o vizich
a hodnotach, je kuryrni mistnost. Tu vyuzivaji kuryrni pracovnici pro odpocinek nebo cekani
na zacatek pracovniho bloku. Stacilo by jednodusse umistit plakat na spravné zvolené misto.
Autorka doporucuje sdilet vizi a hodnoty 1 na kariérnich strankach spolecnosti, kde v soucasné
chvili jsou prezentovany, nicmén¢ daly by se doplnit i pro zaujmuti potencialnich kandidatt
s vhodnymi argumenty, pro¢ by méli chtit ve spolecnosti XY pracovat.

Imlementace navrhu: 1. Vytvofeni prezentace vizi a hodnot. Tato prezentace by meéla byt
srozumitelnd a vizualné pritazliva. 2. Zverejnéni na LCD televizorech a nastaveni tak, aby
pravidelné zobrazovaly prezentaci vizi a hodnot. Nastavit se daji napiiklad tak, aby se
prezentace zobrazovala pouze v ur¢ité hodiny. 3. Umisténi na nasténku: Vytisknout plakaty
s vizi a hodnotami a umistit je na nasténku, kterou denné 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
kuryri pracovnici mohou piecist béhem odpocinku nebo cekani. 5. Aktualizace kariérnich
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stranek: Aktualizovat kariérni stranky spolecnosti XY tak, aby zobrazovaly vizi a hodnoty.
Organizace muze také piidat argumenty, pro¢ by potencialni kandidati méli chtit pracovat praveé
v dané spoleCnosti. 6. Komunikace s pracovniky: Informovat své pracovniky o téchto zménach
a vysvetlit jim, proC je dulezité sdilet spolecnou vizi a hodnoty. To mize organizace udélat
napiiklad prostfednictvim e-mailu nebo na tymové schizce. 7. Pravidelna aktualizace:
Pravidelné aktualizovat svou vizi a hodnoty a zajistit, aby byly tyto aktualizace zvetrejnény
na vSech mistech, kde jsou prezentovany.

Treti doporuceni: Schranka / box pro navrhy, nazory

Pracovnici maji mnoho napadu, jak néco zefektivnit nebo vyfesit. Moznost se vyjadrit maji
na komunika¢nim kanalu spolecnosti XY nebo pfi online/osobnich poradach. V obouch
ptipadech neni informace dostateCné piedana spravnému pracovnikovi, aby doslo
k pfipadnému feSeni, a tak 1 dobré napady nejsou ani diskutovany.

Autorka doporucuje nainstalovat schranku nebo obycejnou papirovou/plastovou krabici
do prostor, ke kterému maji pristup vSichni pracovnici. Kazdy by tak mohl i anonymné piidavat
své navrhy a nazory. Tento navrh by slouzil jako nastroj pro zlepSeni komunikace a riznych
procesu ve spolecnosti XY. Pracovnici by méli pocit, ze dokazi prispét 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 zamé&stnanct v praci s novou schrankou/krabici.
Pravideln¢ kontrolovat obsah schranky/krabice a udrzovat ji v poradku.

Ctvrté doporuceni: Vystupni dotaznik

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

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

Dotaznik by mohl byt vytvoren naptiklad nasledujicim zpisobem:
Tabulka 1 Vystupni dotaznik

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

. Jaky je hlavni duvod vaseho odchodu z nasi organizace?
. Co se vam na praci v nasi organizaci nejvice libilo?

. Co se vam na praci v nasi organizaci nejméné libilo?

. Jak byste ohodnotil(a) spolupraci s kolegy?

1

2

3

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

5

6. Jak byste ohodnotil(a) moznosti profesniho ristu a vzdélavani v nasi organizaci?
7

. Mate néjaké navrhy na zlepSeni naseho pracovniho prostiredi nebo procesi?

Dékujeme za vas cas a prejeme vam mnoho uspéchu v dalsi kariére.
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Zdroj: vlastni tvorba

Autorka zdiraziiuje vyznam vystupnich dotaznikt jako nastroje pro ziskani cennych informaci
od odchazejicich pracovnika. Tyto dotazniky mohou poskytnout organizaci uzitecnou zpétnou
vazbu na to, co se jim libilo, co ne a jaké oblasti je tieba zlepsit.

Paté doporuceni: Individualni planovani trasy

Z vysledka 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 ¢as straveny obsluhovanim jednoho zakaznika.
Nekteti kuryfi nemaji problém drzet se stanoveného planu, jezdit a doruCovat presné tak, jak je
stanoveno. Nicméné Cast kuryru si stézuje, Zze ve vétSiné pripadu se jim nedafi objednavky
dorucovat vCas a nabiraji tak zpozdéni, které ma negativni vliv jak na zakaznika, na kuryra, tak
i na celou spole¢nost. Druha ¢ast kuryri zase naopak jezdi diive oproti nastavenému ¢asovému
planu a vznika zde stejny problém, jelikoz doruovani v diivéjSim Case neni pfijatelné a je
pokutovano.

Implementace strategie: Autorka doporucuje kategorizovat kuryry podle rychlosti doru¢ovani
do tii skupin — rychli jezdci, standardni jezdci a pomali jezdci. Nové ptichozi kuryii by byli
automaticky rozifazeni do skupiny pomalych jezdcid, aby na né€ nebyl vyvynut zbyteCny tlak
a mohli si byt jisti, ze budou objednavky stihat dorucovat v¢as. U kuryra, ktefi ve spolenosti
uz jezdi delsi dobu a maji zkuSenosti a prehled, jak co funguje, by mohli byt roziazeni podle
dosavadni rychlosti doruovani a podle domluvy. Tento systém by mohl byt veden napft.
v excelovskeé tabulce a kazdy mésic by byl aktualizovan, aby nedochazelo k opaénému efektu
a nevznikaly tak dal§i zbytecné problémy. Tento systém by zefektivnil cely proces doru¢ovani,
jelikoz by kazdy pracovnik jezdil podle svych schopnosti a moznosti. Nevznikaly by kuryrim
prebytecné naklady na placeni pokut.

Pozitivni dopady by tento systém nemél pouze na samotné kuryry, ale také na zakazniky.
Eliminovaly by se stiznosti od zakaznik pti doruCovani mimo stanovené ¢asové okno, které
jim je dopfedu zasilano a dopady by se také projevily na celém fungovani organizace
a na spokojenosti souc¢asnych pracovniki.

Sesté doporuceni: Technicka podpora po cely den

Technici zajistuji plynuly chod provozu ve smyslu kontroly nabitych aut, jelikoz se jedna
o elektromobilni vozidla. Dale zajistuji Cistotu automobild, dostatek chladicich boxa pro
neposkozenou kvalitu zbozi pii preprave, rozfazuji automobily konkrétnim kuryram a zajistuji
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
stojanu pies noc a pripraveny k provozu na dal§i den. Navrh tohoto doporuceni je naro¢néjsi
z hladiska Casu i nakladu, 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 predem 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 tfi nejlepsi kuryry v daném meésici budou
ptfipraveny predem zvetfejnéné ceny. Vyherni ceny by stanovila spolecnost nebo by
na komunikac¢ni platformé sami pracovnici hlasovali z vybéru nékolika moznosti o co by chtéli
soutézit. Ceny by mohly mit finan¢ni podobu, riiznych vouchert do restauraci, wellness nebo
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napt. v podobé lahve vina atd. Soutéze by mohly byt uzptisobeny vzdy pro jina kritéria, aby
meél moznost se zapojit kazdy. Napiiklad v jiné soutézi by byl hodnocen pocet odjetych klientu.
Vyhréli by ti pracovnici, ktefi by v daném casovém obdobi rozvezli nejvice objednavek
a nejvetsi mnozstvi raznych klientd.

Tento navrh by byl mozny realizovat v pfipadé, ze by spolecnost méla volné financni
prostfedky a rozhodla se je vyuzit pravé pro tyto tcely.

Implementace navrhu: Stanoveni cild a kritérii soutéze: Prvnim krokem je stanoveni cilti
soutéze. Cilem muze byt napfiklad zvySeni produktivity, zlepseni kvality sluzeb nebo zvyseni
spokojenosti zakaznikt. Kritéria pro hodnoceni by méla byt jasné€ definovana a komunikovana
vsem ucastnikiim.

Vybér cen: Ceny by mély byt atraktivni a motivujici pro zameéstnance. Muze to byt financni
odmeéna, voucher do restaurace, wellness balicek nebo lahev vina. Je dilezité, aby ceny
odpovidaly usili, které pracovnici vynalozi na dosazeni cilti soutéze.

Komunikace a propagace soutéze: Soutéz by méla byt dobfe komunikovana a propagovana
mezi pracovniky. Muze to byt prostfednictvim internich newslettert, plakati v kancelafi nebo
na socialnich sitich spolecnosti.

Prubézné sledovani a hodnoceni: Béhem soutéze je dulezité prubézné sledovat a hodnotit
vysledky. To umozni rychle reagovat na pfipadné problémy a zajistit spravedlivé
a transparentni hodnoceni.

Ocenéni vitéza a zpétna vazba: Na konci soutéze by méli byt vitézové ocenéni a jejich uspéchy
by mély byt vefejné uznany. Je také dulezité poskytnout zpétnou vazbu vSem ucastnikiim
a podékovat jim za jejich ucCast a usili.

Osmé doporuceni: Vzdélavani a rozvoj pracovniku

V soucasné chvili neni vénovana dostateCna pozornost pro vzdélavani a rozvoj pracovniki
ve spolecnosti XY. V ramci rozhovoru zakladatel spolenosti zmifioval, ze pracovnici nemaji
velkou uroverni dovednosti a rozviji se pouze v praxi feSenim novych situaci. Ackoli tento
zpusob rozvoje je velice ucinny, propojeni s dal§imi zptasoby vzdé€lavani a rozvoje, by bylo vice
efektivni a pracovnici by si nové schopnosti a dovednosti osvojili rychleji.

Vzhledem k nedostatku finan¢nich prostiedkd, by autorka doporucila zacit s rozvojem pomoci
koucCovani, které by provadéli zkuSen¢jsi pracovnici. Rotace prace je téz idealnim zptisobem,
jak pracovniky v dané spoleCnosti rozvijet. Tyto zpusoby 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: Vytvoreni interniho programu koucovani: ZkuSené§i pracovnici by
mohli ptsobit 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 cila.

Implementace programu rotace prace: Tento program by umoznil pracovnikim ziskat Sirsi
perspektivu tim, ze by stravili ¢as v riznych oddélenich nebo rolich ve spolecnosti. To by jim
mohlo pomoci rozvijet nové dovednosti a pochopit, jak se jejich prace zapada do celkového
obrazu.

Zavedeni systému kontinudlniho vzdélavani: Tento systém by mohl zahrnovat pravidelné
workshopy, seminafe nebo Skoleni zaméfené na rozvoj konkrétnich dovednosti. Tyto aktivity
by mohly byt vedeny internimi nebo externimi odborniky.
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Vytvoreni kultury uceni: Je dilezité, aby vSichni ve spolecnosti chapali hodnotu vzdélavani
arozvoje. To muze zahrnovat pravidelné diskuse o vyznamu uceni, ocenéni téch, ktefi se
aktivné vzdélavaji, a podporu vytvareni individualnich plant rozvoje.

Je dulezité mit na paméti, ze i kdyz tyto strategie mohou vyzadovat investici ¢asu, jsou to
investice do budoucnosti organizace. V dlouhodobém horizontu by mély pfinést zvysSeni
produktivity a spokojenosti pracovnikda.

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

Z divodu nezvetejiiovani informaci o spolecnosti, v této praci neni mozné dokonale popsat, jak
vypadaji kariérni stranky spolecnosti XY. Kazdopadné mnoho informaci, které by potencialni
uchazeCe mohly zaujmout, na strankach nejsou uvedeny. Jedna se o neutralni text obsahujici
par vét, které ale o spolecnosti nic nefikaji a nepoukazuji na skutecnost nebo na argument, proc
by uchaze¢ mél chtit ve spolecnosti XY pracovat. Na strankach neni uveden zadny kontakt nebo
formular pro vyplnéni piihlasky do pfijimaciho fizeni. Tim padem, kdyby kandidat mé&l zajem
spole¢nost oslovit, nema jak. Spole¢nost XY ma za cil roziifit piisobnost do dalgich mést v CR
a pozdéji 1 do zahraniéi, takze pritok novych kuryrnich pracovnika bude zajisté potieba.

Autorka doporucuje Iépe naplnit potencial jiz vytvofenych webovych / kariérnich stranek
spoleCnosti tzn. vlozit kontakt na odpovédnou osobu pfijimaciho fizeni, pridat formulaf, kam
kandidati vyplni osobni a kontaktni idaje a vytvofit atraktivni argumenty, pro¢ by mél uchazec
zajem o pozici v dané spolecnosti. Jelikoz spolecnost vyuziva externi nastroje pro osloveni
spiSe kuryrnich pracovnikt, by autorka doporucila argumenty zaméfujici se na ziskani
zkusSnosti s firemnimi elekromobilnimi vozidly, ekologicky pfistup k zivotnimu prostiedi,
vysoké finan¢ni ohodnoceni, planovani zakazkovych blokt (pracovni doby) dle svych predstav
a moznosti, vSestrannost kuryrti po zauceni a moznost uplatit se v jakékoli kuryrni spole¢nosti,
moznost vypujcky dodavky, automobilu pro osobni ucely. A v piipadé, Zze by spolecnost
implementovala pfedchozi navrhy, mohla by napt. uvést také provozovani soutézi mezi kuryry
a moznost vyhrat zajimavé ceny. Autorka doporucujé také vlozit naborové video, které by
potencialnim kandidatim priblizilo, jak to ve spolecnosti vypada a funguje. Dal§i moznost, jak
vyuzit kariérni stranky, je vloZeni recenzi jiz soucasnych pracovnikd, a tak kandidaim ukazat,
co se pracovnikiim v organizaci libi a pro¢ tam sami pracuyji.

K tomuto navrhu je potteba 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 potiebné praxe. Kazdopadné pro osloveni
vysokoskolakt by bylo potieba, aby v organizaci byl jedinec, ktery procesu rozumi a mohl tak
adekvatné praci zadat, vysvétlit, pfedat a zkontrolovat zadani ukolu.

Spolecnost Temio (2024) poskytuje komplexni vytvoreni kariérnich stranek na mira, které
zahrnuji kariérni stranky s predstavenim firmy a pfehledem volnych mist, design inzeratt
a odpovédnich formulaia na pracovnich portalech a moznost tiidit inzeraty na strankach dle
vami zvolenych kategorii a filtrd. Na strankach uvadi, ze zakladni naklady na vytvofeni
kariérnich stranek cini 75 000 K¢ bez DPH. Nicméné dodavaji, ze celkové naklady budou
stanoveny na zaklad€ specifickych pozadavka a slozitosti vyvoje stranek a budou odeslany
k potvrzeni.
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Desaté doporuceni: Sprava socidlnich siti

Z prazkumu bylo zjisténo, Ze organizace vyuziva placené reklamy pro oslovovani potencialnich
kandidata pres socialni sit€. Spolecnost XY ma zalozené ucty na tiech socialnich sitich, kterymi
jsou Facebook, Instagram a LindedIn. Sprava socialnich siti je velmi omezena a soustredi se
primarné na zékazniky a klienty a neni orientovan na pracovniky, jak soucasné, tak potencialni.
Ani na jednom z G¢th neni mnoho prispévka a informaci, z cehoz vyplyva, ze organizace
nevénuje tolik ¢asu a pozornost jejich spravovani. Autorka doporucuje zacit tim, ze se vytvorti
plan obsahu pro socialni sité a nastavi cilovou skupinu. Organizace musi vytvofit atraktivni
a zajimavy obsah pro sledujici a piipadné 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 vytvoti plan obsahu,
ktery bude atraktivni a zajimavy pro sledujici a potencialni kandidaty. Tento plan by m¢l
zahrnovat pravidelné prispevky, které ukazuji, co déla organizaci jedinecnou, a také prilezitosti
pro praci a rozvoj.

Nastaveni cilové skupiny: Identifikovat, kdo jsou ideélni kandidati a co je zajima. To organizaci
pomuZe vytvorit 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 oteviena a transparentni.

Analyza vysledki: 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 potfebné dovednosti a znalosti pro spravu
socialnich siti. To muze zahrnovat interni Skoleni nebo externi kurzy.

Je dilezité mit na paméti, Ze uspesna strategie socialnich médii vyzaduje Cas a usili, ale muze
mit velky dopad na schopnost pfilakat a udrzet talentované pracovniky.

Tato prace by méla ptinést hodnotu a inspiraci pro vSechny, ktefi se zajimaji o employer brand
management a cht&ji ho vyuzit pro zlepsSeni své organizace.
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4 Zavér
V zaveéru této bakalarské prace je dulezité shrnout kliové poznatky a zavéry, které byly ziskany

behem zkoumani a analyzy employer brand managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako
zameéstnavatele.

Prvni Cast prace, teoreticka, poskytla komplexni pohled na employer brand management a jeho
souvislosti s managementem lidskych zdroja, personalnim marketingem, firemni kulturou
a employer value proposition. Bylo zjiS§téno, 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 ziskavani a udrzeni talentovanych zameéstnancu je stale intenzivnéjsi.

Druhé ¢ast prace, prakticka, se zaméfila na rozbor employer brand managementu v konkrétni
organizaci. Byl proveden detailni popis dané spolecnosti, ktera si neprala byt v praci uvedena,
a tak je praci nazyvana jako spolenocst XY. Dale byla proveden rozbor soucasného stavu
employer brand managementu v dané organizaci a byly predstaveny navrhy a doporuceni
najeho zlepSeni. Cilem této Casti bylo aplikovat teoretické poznatky z prvni Casti prace
na realny pfipad a navrhnout efektivni strategie pro zlepSeni employer brand managementu.

Z vysledku rozboru vyplyva, Zze employer brand management ma vyznamny vliv na atraktivitu
firmy jako zaméstnavatele. Dobfe spravovany employer brand muze prilakat a udrzet
talentované zaméstnance, coz muze vést k lepsimu vykonu organizace. Naopak, Spatné
spravovany employer brand mize vést k nizkému zajmu o praci v organizaci a vysokeé fluktuaci
pracovnika.

Vysledky této prace by mély poskytnout uceleny pohled na employer brand management a jeho
vyznam pro organizace. ZjiS§téni a navrhy v bakalafské 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 dalsi vyzkum v této oblasti, naptiklad zkoumat vliv
employer brand managementu na zaméstnaneckou loajalitu nebo zkoumat, jak se employer
brand management lisi v riznych odvétvich nebo zemich. Také by bylo uZzitecné sledovat, jak
se employer brand management vyviji v Case a jaké nové trendy a vyzvy pfinasi budoucnost.

Tato bakalarska prace predstavuje vyznamny piispévek k porozuméni employer brand
managementu a jeho vlivu na atraktivitu firmy jako zaméstnavatele. Jeji zavéry a doporuceni
by mély slouzit jako zaklad pro dalsi vyzkum v této oblasti a jako privodce pro manazery, ktefi
chtéji zlepsit svij employer brand management. Bakalatska 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 Setfeni

Otazka ¢. 1 (faktor sociodemografické informace)
Jaké je tvoje pohlavi?
a) zena
b) muz
Otazka ¢. 2 (faktor sociodemografické informace)
Jaky je tvia) 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 pusobis?
a) Praha
b) Brno
¢) Plzen
Otazka ¢. 5 (Faktor reputace)
SlySel/a jsi jiz d¥ive (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 spolecnost XY?
a) Inzerat na pracovnich portalech
b) Socialni sité
c) Webové / kariémi 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
¢) Neutralné
d) Spise negativné
e) Velmi negativné
Otazka ¢. 8 (Faktor motivace)
Co se ti libi na spolecnosti XY? Co té motivuje zustat?
e Volna odpoved’
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 divody odchodu ze spole¢nosti XY?
a) Nedostatecné finan¢ni ohodnoceni
b) Pracovni nabidka od jiného zaméstnavatele
¢) Vztahy na pracovisti
d) Neshody a dlouhodoba nespokojenost s vedenim
e) Pocit nedocenéni
f) Komunikace
g) Osobni duvody
h) Pracovni podminky
i) Jiné:
Zdroj: performia.cz
Otazka ¢. 12 (Faktor firemni kultura)
Vi§, jakou ma spoleénost XY vizi? (Vypis)
e Volna odpoved’
Otazka ¢. 13 (Faktor firemni kultura)
Vi§, jaké ma spolecnost XY cile? (Vypis)
e Volna odpoved’
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 ?

II


http://performia.cz

a) ano, doporucil/a
b) ne, nedoporucila
Zdroj: Vlastni tvorba (2024)
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Priloha 2 Prepis polo-strukturované¢ho rozhovoru se zakladatelem spole¢nosti XY
Dominika Ruzi¢kova: ,, Kdy organizace XY vznikla?*

Zakladatel: , Oficialn¢ 2020 prosinec. Realny start je v ¢erven 2021. To vyjelo prvni auto.*
Dominika Ruzickova: ,,Co je ucelem spolec¢nosti XY 7

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

Dominika Ruzi¢kova: ,.Jaky je aktualni pocet pracovniki celkem?*

Zakladatel: ..V ramci firmy na vSech pozicich a lokacich je 27 (Brno, Zlin - nejsou tu klienti, mésto
obsluhujeme, ale nemame tam pfimo depo, jesté k tomu Hradec Pardubice, Jablonec, Liberec) a budeme
otevirat Ostravu (m¢la byt jiz oteviena, ale zatim nejsou klienti, takze cekame, je to zavislé na klientech,
ale predpokladame. e v tomto pualroce ji otevieme, Usti nad Labem a Jihlavu , depo je Praha, Brno,
Plzen, v némeckuotevienou pobocku, historicky tam jezdil jeden kuryr, momentaln¢ je pozastaveng, ten
davod byl spis bych fekl ten rastovy, vratili jsme se zpét do ¢eska, zamérujeme se na ¢esko a do toho
némecka se chceme v tomhle roce vratit, ale je to spi§ bych fekl, to potfebujeme osahat. Kuryru je 189
aktivnich.*

Dominika Razickova: ,,Mate cil se rozsirit 1 do zahraniéi?“

Zakladatel: ,,Ano. Mad’arsko je systémove, 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 Ruzickova: , Jaka jsou oddéleni ve spolecnosti XY 7

Zakladatel: ,,Zakaznicka podpora, dispeink, odd€leni kurymi sluzby, oddéleni operatict - technici +
projektovy lidi, odd€leni strategické transformace - projekt’aci a procesaci - 3 lidi intern€ + externé 1,
finance, oddéleni obchodu - 3 lidi, oddéleni IT, externé pouzivame PR nebo Marketing a pravni
oddéleni.*

Dominika Ruzi¢kova: ,,Resite aktivné employer brand management?*

Zakladatel: . My ho v zasad¢ mame pripravené v Supliku, my jsme to délali se spolecnosti X a my jsme
se historicky a porad castecné potykame s jistymi cashflow problémy, kdy nasazeni tohohle je extrémné
kontraproduktivni. Ty si potfebujes 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 chees reklamovat svoji fakturaci, tak musis
mit n¢koho, kdo ti odepise n¢jak rychle, takze my jsme ji n¢jak pripravili a fikame, pokud ji vystfelime
ven, tak si hrozn€ nabéhnem, protoze vlastné¢ budeme deklarovat, vytvaret néjaky brand, ale kdyz tu
¢lovek nastoupi, tak udélame obrovsky kontrast mezi tim co prezentujeme a tim co realné toho ¢lovéka
potka, a tvrdost té reality bude takova, Ze dojde k obrovské fluktuaci a poskozeni jména jesté ve vEtsi
mife. To znamena my bychom s ni v 1ét¢ chtéli vyjit ven a vlastn¢ 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 podstat¢. My fikame, Ze mame klienty od kterych dostavame zakazky, od kterych
dostavame zaplaceno a na druh¢ strané tady mame kuryry, ktery nejsou nasi zamé&stnanci, ale jsou nasi
dodavatelé, 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 vlastn¢ 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 délat, Ze se ztotoznuji s tim, co ta firma déla, proc to d€la a troSinku se sem hlasi,
protoze vlastn¢ fikame, Ze pracujeme s elektromobilitou, chovame se k tém lokalitam bych fekl n¢jak
spolecensky odpovédné a je supr u toho mit prehledy, support, jak se k nim jako chovame a jaky produkt
jim davame. Dneska mezi nejpodstatnéjsi z téch produktt patii komunikace, kdyZz dneska ten kuryr
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prijde, ty vlastné ho zaskolis a rikas supr, tak ted” vlastné pojd’ pracovat, ale ty vlastné tikas, pokud ten
vztah nastavime jinak, ze ten ¢lovek tady chee byt, citi jakysi pocit sounalezitosti tak najednou tvoje
jednotkové naklady na toho kuryra klesnou, protoze ty ho nemusi§ domotivovavat penézma, které ve
vysledku dlouhodob¢ nedokazou motivovat.*

Dominika Ruzickova: ,,Pro¢ by tady mél chtit ¢lovék pracovat?*

Zakladatel: ., Je to ta elektromobilita, nahled na ten svét, druha ¢ast je ta ekonomicka, kdy my vlastné
platime z pohledu té kuryrni 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 t¢ dokonalosti, protoze my vlastné
fikame to, ze tim, Zze to merzuje§ dohromady, tak vlastn€ si ziskavas obrovskou konkurenéni vyhodu
a chces dojit do stavu, kdy rikas, dojit do takovych produktivit, kdy kuryra déla ¢lovék, 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, e se tam pohybuje dost zahrniénich lidi, protoZe to ty lidi z Ceska
nechtéji délat nbo je tam tlak na ten naklad, a bud’ to dé¢laji extrémné mlady lidi, ktery nemaji rodiny,
nebo to délaji lidi v nouzi, ale rozhodné to neni to standardni dobré¢ zaméstnani mam pocit, které fika
uzivim z toho rodinu a zaplatim z toho hypotéku a muzu mit dostatek volného ¢asu 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 uplné
normaln¢ a nemélo by byt na okraji té ekonomické ¢asti té ekonomiky, a¢ je dneska na okraji.*

Dominika Ruzi¢kova: ,,Nabizite pracovnikiim 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, samoziejm¢, my sazbama a pobidkama tlacime ty lidi nékam , ale nikdo ti vlastné
dneska nefika, musi§ v tu sobotu pfijit nebo néco, nikdo ti nestanovuje volnou pracovni dobu, tu si
muze$ nastavit sam, chceme vytvorit jeden systém, jmenuje se to *, ale vlastn¢ spravovat si svij vydélek
tzn. ty chee$ prubézné 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, chees to tam nechat a trocit ,to tzn.
nechat to na né¢jakém sporici ucté nebo co chees jako s tim vydélkem délat, kam ho chees posilat jak se
chces jako pracovat, a tim by to asi koncilo. Benefity nesmi byt u podnikateld, to mizou byt véci, nad
kterymi jsme dodnes nepremysleli, a to je, muzes si pujcit dodavku na st€hovani a tak dale. Moznosti
pro benefity nejsou u osvé zadné, to je pak Svarc systém. U lidi z kancelare — je to startupové prostedi,
kter¢ tika ,,M¢éli bychom byt parta dobrych lidi, ktery vitbec nic nemaji, krom dobréhokafe, dobré nalady
a spoustu ¢asu abychom tu firmu postavili.“ U startupu velice koukas na ten naklad co mizes pustit a co
nemuzes pustit, zaroven ale ve starupech ¢astokrat platis lidi o néco lip, na nékterych téch pozicich typu
IT, typu projektak atd nezli je v korporatech, pa¢ fika§ nemas pevnou pidu pod nohami, rozhodné¢ ti
nebudu rikat, co mas nebo nemas d€lat, samoziejmé se ti to muze zmenit a je to velice nejisté , to se to
co se déje a ty lidi to maji ¢asteéné radi, protoze se neradi pohybuji v prostredi jako pravidel, jako
v n¢jakém korporaty jim vysloven¢ vadi, protoze nechteji mit vSechno osmérnicované atd ta druha cast
je, v téch startapech nékdy neni Cas na to, aby si to jesté vymyslel, vlasnt¢ si fikas, budu dneska uvazovat
nad benefitama ale vlastn¢ jest¢ nejse$ za bodem toho breakingu, toho, kdy mas vydélano, kdy dokazes
byt v zisku, tak vlastné jako prioritné t¢ to nenapada, a 1ikas, tak co potfebujeme k tomu, abychom se
citili dobte a vétsina lidi ti odpovi, potfebuju fixu, potfebuju pocitac, 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 1 vic nez napf. stravenku, ezop - zaméstnanecky
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 stresova 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¢ rikas uz jsme vétsi , uz jsme tésné nebo mirné za breakingem a najednou tam za¢ne byt takova
ta openoffice kultura, ktera fika 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 miZeme zkrachovat uz je to
vidis tfeba narok doptedu a fikas pojdme byt tady cely den, ale pojd'me si zahrat ten kule¢nik, pojd'me
si zahrat xbox, pojdme mit néjaké spoleén¢ aktivity a teprve podle m¢ az ta treti faze dostava se
do n¢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 zacina stavat normalné
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klasicka firma, ktera postupné¢ zaCina korporatné, a to neni nadavka, to je vyvoj té firmy, od né¢jake
velikosti ta firma nejde jinak fidit nez pres néjaka 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 finanndi stabilité,
lidi tu jsou kvuli volnosti, maji moznosti pohyblivé pracovni doby, Zze jim nefikas, kdy tady maji byt
a do kdy nemaji. On je to i takovy dvojity bié. Clovéku, co fikas, 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 vnimayji jako benefit. Lidi motivuje ta vize a to prostredi.*

Dominika Ruzickova: ,,Co lidi tady muze demotivovat a na ¢em muzete jako firma pracovat?*

Zakladatel: | Jsou véci, které¢ demotivujou tplné kazdyho, bez ohledu na subjekty a to je, kdyz ty véci
se nehybou a nepadnou na urodnou pudu. Dam priklad, kdyz ja tady pujdu za klukama a feknu, ukazte
mi tady ten algoritmus, oni mi ho ukazou a ja ho naopak nenasadim, ta firma ho nenasadi a nebude
pouzivat, tak oni si vlastn¢ fikaj, k ¢emu jsem tu praci jako délal. Druha demotivace, kdyz ten tym neni
sehrany na tom pracovisti, ty si vlastné¢ nerozumis s t€éma lidma kolem, nékdo muaze byt napriklad
extrémné piechecovany, nékdo treba viibec ne, kdy?z si ty lidi jako nesednou a vznikne tam jako ta lidska
bariéra, ale tak jako tak podle mé je to o té€ch fazich t¢ firmy, a lidi ktery jsou dneska motivovany, budou
pravdépodobné za néjakou dobu demotivovany, bez ohledu na to, jak moc se bude§ snazit. Protoze
¢lovek, ktery chee fungovat bez pravidel, na né¢jakych projektech, chee mit velice Siroké pole ptisobeni
dojde do stavu, kdy ta firma se za¢ne chovat korporatné, vSechno se musi fidit podle prikazi, jsou
stanoven¢ kompetence a odpovednosti, ten ¢lovék zacné byt nestastny, protoze mu vezmes tu jedinou
jeho motivaci. Musi§ ménit pak i1 ty lidi, vzit si je, kdyz vidiS, Ze narazili na ten svij limit a tady to
ukongit.*

Dominika Ruzic¢kova: ,.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 urovni oddanosti, s nizkou trovni skillu, ktery v nefizeném stavu muze
prejit do toxicity, maze 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 takzZe to je néco co jsem jako historicky vid¢l, jak bych ji popsal nejsem s tim upln¢ 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 strfedného fizeni, kdy nemam nastavené pevné mantinely, porad je
to banda s dobrym mindsetem, ktera ale uz je na urovni mediolu neboli midlle skillu a dokazeme mezi
sebou fungovat, zpusobem néjakého ekl bych hardcorového nasazeni, které vlastng jak rikas vidime
kolik mame prace pred sebou a jdeme ji udé€lat, protoze bézime za n¢jakym cilem a to je asi ta kultura
vlastn¢ to ¢im jsem si jako ochoten nebo kam ji chei dostat pomysiné , kam ji chei 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 samozrejmeé jako od zakladatele vzdycky zkreslena vize, ktery hleda pouze
uzky pocet lidi. Ja bych tu kulturu popsal, Ze by se mé¢la dostat do extrémné friendly kultury, ktera ma
hardcore tlak na vykon a tah na branku, nic vic.*

Dominika Ruzickova: , Jaké nastroje pouzivate pro udrZeni a spokojenost stavajicich pracovnika?“

Zakladatel: ,,Dobra otazka. Zalezi, na jaké pozici, ale vlastn¢ ten nastroj, jak to udrzujeme, neurZujeme.
A jak bysme to m¢li udrzovat, je prave to, co jsem se dvakrat netispésSné snazil vystrelit, ale doufam, zZe
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 vlastn¢ fikas, chci se na n&jaké platformé, 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 Z¢ to nase kazdodenni usili ma néco za pfinos, tak to je jeden z té€ch nastroju,
jak udrzovat tu motivaci téch lidi, Ze vidis, Ze se nékam hybeme. Je to o komunikaci s t€éma lidma, i lidi
Jjsou nastroj a nastrojem jsou spravn¢ nastavené komunikac¢ni matice a ze v t€ firm¢ musis mit lidi, ktery
chapu ty lidské interakce. Podle mé je nejcastéjsi divod odchodu lidi z prace, ta nespokojenost
na pracovisti, ktera fika zejména z divodu komunikace , malo kdy se ti postésti, Ze natrefi§ na mzdu,
ano n¢kdy muze byt, ale co jsem historicky vidél, je popis pracovni pozice je upln¢ jiny neZ realita.
Kdyz nabiras toho ¢lovéka, tak mu nedokazes popsat co bude délat nebo mu nabulikujes néjaké blbosti
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neuvede$ ho do té spravné situace, vlastn¢ kdybych se podival na kuryry, tak na zacatku jsme méli
vysokou fluktuaci hned v prvnim tydnu. Ten duvod je, Ze ty tu firmu vykreslis odli$n€, nez realné je,
a kdyz udélas ten kontrast obrovsky, tak ty v tom prvnim tydnu dostanes takovy Sok, fikas, tohle jste ale
jako neftikali na tom pohovoru, je to upln¢ néco jinyého a ta druha ¢ast jsou mezilidské vztahy. Ta
komunikaéni matice, Ze nezastihnes toho tvého nadfizeného, nemas se od koho ucit, nemas jasné zadani,
topis se, nezvladas vztahy na pracovisti, tak to je podle mén ten druhy nepiekonatelny diavod. Velikost
prekazky je velice subjektivni pohled.*

Dominika Rizickova: ,, Mate n¢jaké zptisoby vzdélavani a rozvoje?*

Zakladatel: ,,U zaméstnancu jsou to vlastné ty prilezitosti. Postupem Casu musi$§ davat kurzy, tfeba
manazerské kurzy, jak se chovat na pracovisti, moznost kurzu angliétiny, tam kde to potfebuji, jenze
u kurzu je blbé to, pokud si ho udélas, ale ve skutecnosti ho nejsi schopny pouzivat v praxi, tak je ti
k ni¢emu, to je jako anglictina na zakladni Skole. Vic t€ naudi 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 vzdé€lani a rozvoj ziskas z t¢€ Siroké kompetence, z komplexniho feseni. Hledas ¢lovéka s mindsetem,
ne se skillem (ne na pozici finanéniho feditele) + za predpokladu, kdyz nepokazi§ tu komunikacni linku,
tak ti pravdépodobné ten ¢lovék, kdyz si ho vychovas tu zistane dlouho. Mame ,.Dig dive™ workshop,
Ix tydné ve Ctvrtek dopoledne, praskneme na stil problém, vétSinou tady sedi n¢€jaka analytik, nékdo
z provozu, n¢kdo ze salesu a vlastné fikas potiebujeme se prest¢hovat na depo na *, zacneS
brainstormovat, jak to mas ud¢lat, 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 té€ch kuryru fikas: pojd’
pracovat do spolecnosti XY a ty jdes pak schopny se na tom kuryrnim trhu uchytit kdekolik, pa¢ umis
vozit * - *a znam kazd¢ zakouti Prahy.*

Dominika Rizickova: , Jaky mate systém odménovani?“

Zakladatel: ,,Mame vice modeli. Ma 2 slozky, jeden je za zakazku nebo normocas, jedna zakazka ma
trvat n¢jaky Cas, tfeba 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 muzu 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 udrzis pro tebe tuhletu fixni flexibilitu, ¢im nam nepfidas 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 hodinov€, skoro vSichni jsou na fix, do kterého budeme ted” pridavat variabilitu
vykonova slozka konkrétniho ¢lovéka.*

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

Zakladatel: , My se vyhybame dneska tém vefejnym nastrojum. 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 nam
libili v kancelafi podle toho jak uvazuji nebo jak s nami komunikuji, to je ta cesta, kterou chceme jit,
protoze ty pak vis jak s nim dokazes fungovat, vlastn¢ fikas, pokud ¢lovek, ktery zna tu firmu zvendi,
coz je ta horSi strana cCastokrat a stejn¢ vidi a dokaze s tebou spolupracovat, tak je velka
pravdépodobnost, Ze si s nim rozumis a dokazes ho posunout na dalsi arovei. V rameci lidi zevnitf hledas
lidi, znamosti, jdes Cisté po znamostech, to plati i v klasicky pracovnich pozicich, +to ma, Ze ten ¢lovek
(doporucitel) tu firmu popise uz takovou jaka je, ¢imz se vyvaruje§ tomu prvnimu zaskoceni nebo
zklamani. VétSina startupu umira vétSnou kvuli tomu, Ze nedokaze najit ty spravné lidi tak rychle. Co
se tyce téch klasickych kanala, klasickych pozic, tak tam je to nastroj v pfipadé mén¢ placenych pozic
je to Facebook, kdyz potfebujes méné placenou pozici, ktera je ale hodné€ houzevnata, tak pouzivas
Instagram, popiipad¢ Facebook, ale ten ale uz starej. Kdyz hledas nékoho do vozového parku, starsiho
technika 40 + tak ano, tak Facebook, jinak Instagram nebo Tiktok. V pfipad¢, Ze hledas lidi do IT. Nejen
feditele, ale 1 analytiky, procesaky, tak je to LinkedIn a ten funguje velice dobfe, to mas dvoufazove,
nejdriv musi§ kdélat PR na LinkedIn, postujes véci, co se délo, co fesime, aby si pfesné natrefila na toho
¢loveka, ktery si fekne: tohle by mé bavilo dé€lat, tohle by mé bavilo fesit a pak pfes ten LinkedIn hledas
konkrétné ty lidi. Management hledas vzdycky v téhle situaci Cisté pres znamosti, investory, nijak jinak,
zadny zkuSeny manazer ti nepujde délat do startupu. Proto ty startupy Castokrat nedokazou schnat ty
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zkuSené manazery, pokud nejsou extrémné preplacené, jedou ¢isté na tu pr rovinu, ja jsem délal v Coca
Cole, v Rohliku, Kosiku. Kuryry hledame pfes socialni sité, a ty lidi ti vic dostanou, dojdou do konce.
Jobs, jenprace.cz atd tam je mensSi vytéznost, neucinné. Kde fungujou tyhle portaly je zase ucetni
fakturant, administrator, asistent, zakaznicka linka, kuryr nefunguje, management nefunguje. Zadny
z manazeru nejde na jobs, tam potfebujes znamé nebo headhuntery. Pozice, kterou hledas — it, middle
a stfedni management je LinkedIn. Klasické korporatni funkce to jsou administrativa, backoffice atd.
Dneska nejuspésnéjsi jobs nebo jenprace.cz. A co se tyce kurymich, tak taky jenprace ale zejména ty
socialni sité. Jednou jsme ud¢€lali vyvésku, jenze vlastné se postavi§ do takového toho nepfijemného
rizika, vypisuju tady otevienou moznost, aby se sem nc¢kdo dostal a pak vlastné musis fesit a proc¢
nevybrali m¢, ja jsem dobry. Dost lidi s tim nastves, ale kdyZz jdes§ napfimo 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 ¢lovékem povidas, on chodi do té kancelare, znas jeho tvar, znas jeho reakci.*

Dominika Ruzickova: ,,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 ndvrhd

pracovnikd. pro danou organizaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2



Sekundarni data byla ziskana
pomoci literarni  reSerSe  a
relevantnich internetovych
zdrojt.

Primarni data byla ziskana
pomoci polo-strukturalizovan¢ho
rozhovoru  se  zakladatelem
spoleCnosti a  kvantitativniho
dotaznikového Setieni.

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 vysledkl prace vyplynulo, Zze employer brand management

je v organizaci nedostatecné resen a je potreba implementovat

doporucené navrhy

—Implementaci doporuéenych navrhi Ize pfedpovédét zvyseni atraktivity
zamé&stnavatele u souéasnych i potencidlnich pracovnikd

—Z dat Ize vycist fakta:

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

—Nejmeéné nakladnou polozkou je vytvoreni schranky pro nazory / navrhy
pracovniky, prdzkum spokojenosti, sdileni spoleénych hodnot a vizi a
vystupni dotaznik

—0rganizace mUze udélat malé zmény, na které nejsou potfeba témér
v 7 ’ 7 Vo o u
zadne naklady, aby zlepsila svuj employer brand management

Ly . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

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

2. Z dlouhodobého ekonomického hlediska znamena employer brand management
snizeni nakladd na nabor novych pracovniktli a pripadné nizsi naklady na udrzovani
spokojenosti soucasnych pracovnikd pomoci financnich motivacnich faktora

3. Je duilezité neustale sledovat a hodnotit efektivitu procesu a prizptisobovat je
aktudlnim potrebam a situaci ve spolecnosti

L. . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu P



VSEM
ry A4
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 ndvrhim
na jeji reseni

®
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