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Uvod

Antoine De Saint — Exupéry ve své knize Maly princ napsal: ,Chces-li postavit lod,
nesmis poslat muze, aby sehnali dfevo a pfipravovali nastroje, ale nejprve musis ve
svych muzich vzbudit touhu po nekonecnych dalkach otevieného more.“ (Mosley,
2014, 23). To samé v dnesSni dobé plati pro firmy. Ty se musi snazit v
zameéstnancich, sou¢asnych | budoucich vzbudit touhu pracovat pravé pro né a jak
vlastni, ovlada a co ji dava rozhodujici konkurenéni vyhodu. Spole¢nost mizeme
soudit podle toho jaci lidé v ni pracuji. Talentovani lidé se rozhoduji zacit a zUstat
pracovat v dané spolecnosti, protoze citi, ze jejich plat, podminky a moznosti jsou

lepSi nez v jakékoliv jiné spoleCnosti, o které by mohli uvazovat (Mosley, 2014).

V minulosti stacilo pro ziskani zameéstnance pouha nabidka pracovniho mista a plat,
ktery zaméstnanci zajistil zakladni zivotni potfeby. VétSina pracovnich pozic
nevyzadovala krom fyzické zdatnosti zadné specialni schopnosti a znalosti. Nejprve
primyslova revoluce, poté technologicka revoluce a demograficky vyvoj zplsobily

prevratnou zmeénu v nabidce a poptavce po pracovni sile.

Nyni si jsou zameéstnanci vice védomi svych prav a moznosti. Platové ohodnoceni
hraje roli pouze v pripadé, pokud vibec neodpovida otekavanému standartu pro

danou pracovni pozici. (Barrow, Mosley, 2015).

V dobé, kdy jsem si zvolil employer branding jako téma zavérecné prace byla
ekonomika navzdory probihajici pandemii coronaviru na vzestupu a trh prace se
potykal s akutnim nedostatkem pracovnich sil. O aktualnosti zvoleného tématu a
potfebé dobre zvladnutého employer brandingu tedy nebylo nejmensich pochyb.
Nyni je situace odliSna. Ekonomika bojuje s vysokou inflaci a propada se do recese.
Firmy se dostavaji do problému a fada z nich bude muset i propoustét. Navzdory
tomu dulezitost employer brandingu neklesa, ale pravé naopak. Diky dobre
zvladnuté strategii employer brandingu si firmy mohou udrzet nejtalentované;si
zameéstnance, za nizSi naklady nez konkurence a usetfit finance na hledani novych

zaméstnancu a jejich zacélenovani do chodu firmy (Mosley, 2014).

Toto téma jsem si vybral, protoze jsem ve firmé Silvini s.r.o. (dale Silvini) pracoval

na pozici managera pro export a marketing, a tudiz se ma pracovni praxe prilis



nedotykala Fizeni lidskych zdrojli. Employer branding spojuje fizeni lidskych zdroju
a marketing, a tudiz byl pro meé Sanci, jak propojit teorii s praxi. Nyni pracuji na pozici
managing director a spokojenost stavajicich zaméstnancl, hledani novych talentt

nebo zkusenych pracovnikl pro zkvalitnéni teamu spoleénosti Silvini je jednim

vvvvvv

Hlavnim cilem této prace bude komplexni zhodnoceni urovné employer brandingu
spole€nosti Silvini s.r.o. DilCimi cili prace bude sestaveni literarni reserSe se
zaméfenim na fizeni lidskych zdroju, employer branding a marketingovy presah.
Dale provedeni analyzy aktualniho stavu employer brandingu u vybraného subjektu,
prozkoumani moznosti rozvoje employer brandingu, jeho prakticka aplikace a
nasledné sestaveni doporuceni pro lepSi fungovani employer brandingu

spolecnosti.



1 Rizeni lidskych zdroja

1.1 Definice

Lidské zdroje neboli zaméstnanci a pracovnici podniku jsou jednim z rozhodujicich
aspektlt podniku, uréuji jeho Uspésnost a mohou byt hlavni konkurenéni vyhodou.
Pravé proto by fizeni lidskych zdroju mélo byt hlavnim zajmem managementu

podniku a soucasti jeho strategického planovani.

Samotny pojem fizeni lidskych zdroju je €asto kritizovan. Mnozi povazuji nazyvani
lidi jako zdroji ponizujici a snizujici jejich hodnotu na Uroven penéz, materialu nebo
stroju. Jako alternativa k Fizeni lidskych zdrojl se ob&as pouziva termin fizeni lidi,

presto je fizeni lidskych zdrojl nejpouzivanéjSim pojmem.

Dle Watsona Ize Fizeni lidskych zdroji definovat jako ,manazersky pfistup
k vyuzivani usili, schopnosti a oddanosti lidi k vykonavani pozadované prace
zpUsobem, ktery organizaci zajisti perspektivni budoucnost“ (Armstrong, 2015, str.
48). V této definici je dllezité si vS§imnout pojmu oddanost. V modernim pojeti teorie
fizeni lidskych zdroju zastfeSuje pojem oddanost, motivace a spokojenost
zaméstnancl s praci pojem angazovanost. ,Angazovanost vyjadfuje stav, ve
kterém jsou lidé oddani své praci a jsou motivovani k dosahovani vysoké urovné
vykonu“ (Armstrong, 2015, str. 240).

Dle Armstronga se ,fizeni lidskych zdroji zabyva vS$im, co souvisi se
zameéstnavanim a fizenim lidi v organizacich® (2015, str. 45). To je napfiklad
ziskavani a vybér zaméstnancl, odmérovani zaméstnancl, motivace
zaméstnancu, vzdélavani a rozvoj zameéstnancul, péce o zaméstnance a zajistovani
jejich potreb, fizeni znalosti a v neposledni radé fizeni spolecenské odpoveédnosti

organizace (Armstrong, 2015).

1.2 Cile a ukoly HR

Rizeni lidskych zdroj(i se zabyva sirokou $kalou oblasti, jejichZ Ukolem je zabezpedit
a umoznit dosazeni strategickych cill organizace, zajistovat podniku talentované,
kvalifikované a oddané zaméstnance, pfispivat k rozvijeni firemni kultury pro
dosazeni maximalniho vykonu a zdroveri etického pfistupu k zaméstnancim

zakaznikim a okoli podniku (Armstrong, 2015).
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1.2.1 Zajisténi a stabilizace pracovniku

Zajisténi pracovnikl a s tim spojeny personalni marketing je jednim ze zakladnich
Ukoll personalniho Utvaru podniku. Employer branding je modernim nastrojem
k dosazeni tohoto cile. Souboj o ty nejtalentovanéjsi zameéstnance se v poslednich
letech neustale stupnuje. To vedlo fadu firem k pfehodnoceni postoje k naboru
zaméstnancl a k budovani znacky zaméstnavatele, ktera tento nabor usnadruje.
Zodpovéednost se presunula z personalniho oddéleni k marketingu, ale nejCastéji
jsou za budovani znacky zaméstnavatele zodpovédni pfimo feditelé firem, coz
dokazuje strategickou dulezitost naboru talentovanych a kvalitnich pracovniku
(Mosley, 2015).

1.2.2 Motivace a angazovanost pracovniku

Motivovani zaméstnanci dokazou dosahovat vysokych vykonu a jsou pfipraveni
dobrovolné udélat vice, nez se od nich oekava. Motivaci délime na vnitfni a vnéjsi.
Vnéjsi motivace zahrnuje odmény i tresty a je pro nas snadnégji uchopitelna. Jedna
se napriklad o navySeni mzdy, povyseni, bonusy nebo naopak kritika, srazky ze
mzdy apod. (Armstrong, 2015). Dlouho hrala vnéjsi motivace hlavni roli. Souvisi to
s typem prace a vyvojem pozadavkl na zaméstnance. Vnéjsi motivace je uc¢inna
prfedevSim pro jasné definované, dobfe méritelné, opakujici se ukony, které maji
Casto podobu manualni prace. Napriklad délnika na lince Ize snadno motivovat

bonusem za vétsi pocet smontovanych dilu.

Naopak vnitini motivace je efektivni pro pracovni ukony, které vyzaduji kreativni
mysleni a nemaji jednoznacné feseni. Vnitfni motivaci Ize chapat, jako motivace,
ktera vyplyva z prace samotné. Samoziejmé otazka odpovidajiciho financniho
ohodnoceni se povazuje za samozfejmou a vyreSenou. Pokud je tato podminka
splnéna, Ize pracovniky motivovat dale, a to pravé prostrednictvim vnitini motivace.
K tomu je tfeba pracovniklm poskytnout dostateénou miru autonomie, volnost
v jednani a rozhodovani. Lidé pfirozené maji tendenci vSe délat nejlépe jak mohou,

pokud Véfi, ze jejich prace ma smysl a je zajimava. (Pink, 2009).

S vnitini motivaci je velmi Uzce spojena oddanost a angazovanost pracovniku.
,0ddanost vyjadfuje miru identifikace zameéstnance s organizaci a zapojeni do ni*
(Armstrong, 2015, str. 233). Je spojena s pocity, které v lidech vyvolava jejich

organizace. Projevuje se touhou zUstat ¢lenem, virou v hodnoty a cile a
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pfipravenosti obétovat usili ve prospéch organizace. Jakymsi dalSim stupném
oddanosti je angazovanost. Angazovanost v sobé zahrnuje racionalni oddanost a
emocionalni oddanost. O racionalni oddanosti mluvime, pokud prace poskytuje
finanéni, rozvojové nebo profesni vyhody zaméstnancim. ,Emocionalni oddanost
se projevuje, kdyz zaméstnanci ocenuji, prozivaji a véri v to co délaji, coz ovliviuje

vykon mnohem vice nez projevy racionalni oddanosti.“ (Armstrong, 2015, str. 235).

Dosazeni angazovanosti pracovniki je proto jednim z hlavnich cill employer

brandingu (Barrow, Mosley, 2015).

1.2.3 Odmeénovani

Odmeéna za pracovni vykon je jednim z motivacnich nastrojl, Mlze byt penézni i
nepenézni. Cilem odmeénovani je prilakat, udrzet a motivovat kvalitni pracovniky,
proto firmy musi sledovat vyvoj pracovniho trhu a odmény musi odpovidat

konkurenci.

Strategie odménovani se musi fidit dle nékolika zédsad. Musi uspokojovat potfeby
zaméstnancu, ale i organizace a tato strategie musi byt udrzitelna. Jednoduse
reCeno neni rozumné zameéstnavat prekvalifikovaného pracovnika s vysokym
platem na pozici napfiklad vratného. Tim se dostavame k dalSimu bodu. Odména
by méla odrazet povahu prace arozlisovat dobré a Spatné vykony. Zakladni finanéni
odména odrazi povahu prace. Variabilni odména pak reflektuje vykon. Velky diraz
by mél byt kladen na zamezeni diskriminace v odménovani na zakladé pohlavi,
véku, rasy apod. Organizace musi brat v uvahu a vyhodnocovat celkovou odménu
zameéstnance, tzn. hmotné i nehmotné benefity. Mezi nehmotné benefity se radi
napriklad moznost prace z domova, flexibilni pracovni doba, dny volna nad ramec
zakona, sick days, obcerstveni na pracovisti, pfispévky na dopravu nebo pfimo
firemni soukroma doprava do zameéstnani. Nékteré benefity Ize uplathiovat plosné,
jiné je vhodné uplatriovat individualné dle poZadavkl zaméstnance i organizace. Je
dobré uplatnit uréitou miru flexibility a poskytnout zaméstnancim moznost vybéru.
Napriklad ne kazdy zaméstnanec oceni firemni Skolku, pokud nema déti nebo
prispévek na dopravu, pokud bydli v pési vzdalenosti do zameéstnani (Armstrong,
2015).
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1.2.4 Spole€enska odpovédnost firem — CSR

Ze studie vyzkumné agentury Ipsos vyplyva, ze firmy, které jsou vnimané jako
spole¢ensky odpovédné, maji lepsi reputaci v o€ich zakaznikl a jsou povazovany

za atraktivni zaméstnavatele.

CSR ovliviuje zejména vliv organizace na zivotni prostfedi s dlirazem na pfimé
okoli podniku. Nejde pouze o aktivity tykajici se ochrany zivotniho prostredi, které
pfimo nesouvisi s provozem firmy, ale predevsim o snizovani negativnich dopadu

vvvvvv

celkové udrzitelnosti.

Dalsi dulezitou soucasti CSR je chovani organizace k zaméstnancim a
zékaznikim a ostatnim stakeholderlim, jako jsou obchodni partnefi, dodavatelé,
akcionari apod. Lidé nahlizi predevsim na férovost jednani, pravdivost komunikace,
ochranu zdravi a v neposledni radé také na vzdélavani a rozvoj déti, podporu

volno¢asovych krouzk( nebo charitativnich projektu.

vvvvvv

starSi generace a povest organizace ovliviiuje nejen jejich nakupni chovani, ale

predevsim, co je pro tuto praci dulezité, vybér zaméstnavatele (Mediaguru, 2016).

1.3 Role HR ve 21. stol. a nové trendy

Role HR se ve 21. stoleti méni a vyviji stejné jako spolecnost. Trendem se stavaji
pruzné pracovni rezimy, diverzity management a digitalizace. HR se stale vice
sblizuje s marketingem. Marketingové mysleni mize pomoci transformovat HR
oddéleni a diky tomu mohou firmy bojovat o novém ale i sou€asné talenty stejné

jako bojuji o zakazniky.

Digitalizace a s ni spojené nové IT softwary nebo uméla inteligence v mnohém
zjednodusuiji praci HR specialistl, presto je nutné, aby si HR zachovalo lidskou tvar.
IT prostfedky by mély bourat bariéry mezi firmami a uchaze€i namisto jejich
vytvareni. Firmy mohou prezentovat pracovni prostredi a firemni kulturu napfiklad
pomoci redlnych videi nebo online rozhovorl uchazeéld o zaméstnani se

soucasnymi zameéstnanci (Schaefer, 2016).

Pandemie coronaviru urychlila zmény v procesu najimani pracovnikl. Stejné jako

je pracovni prostredi vice flexibilni i proces nabirani novych zameéstnancl musi byt
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Vv

smlouvam na zkracené uvazky nebo na konkrétni zakazku se mohou firmy dostat k
vice talentovanym lidem nez pfi standartni formé zaméstnani (Ozimek, Stanton,
2022).

Z mnoha prizkumU vyplyva, Ze diverzita, at uz genderova, vékova, rasova nebo
kulturni mUze prinaset vétsi efektivitu, kreativitu, feseni pro Sirokou zakaznickou
strukturu a tim padem vétsi zisk pro firmu. Diverzita sama o sobg, ale lepSi vysledky
nepfinasi. Managefi musi s diverzifikovanymi teamy a zaméstnanci spravné

pracovat a vytvaret pro né podminky (Robin, David, Thomas, 2020).

1.4 Marketingova komunikace ve struktufe HR

Marketingova komunikace je jednou ze 4 zakladnich ¢asti marketingového mixu.
Ukolem marketingové komunikace je pomoci rdznych nastrojli zaujmout zakazniky
a budovat jasnou, konzistentni a atraktivni povést organizace a jeji znacky (Kotler,
Armstrong, 2016). Moderni marketingova komunikace se nesoustfedi pouze na
propojeni produktl firmy se zakazniky, ale je ¢im dal vice provazana s HR a
soustredi se také na spoleCenskou odpoveédnost organizace. Tento pristup, kdy jsou
vSsechny komunikaéni aktivity provazany a koordinovany, tak, aby co nejvice
pusobili na definovanou cilovou skupinu, coz nemusi byt pouze zakaznici, ale také
zameéstnanci, se nazyva integrovana marketingova komunikace. Komunikaéni mix
se déli na osobni a neosobni formy komunikace. Jedinou osobni formou
komunikace je osobni prodej. Mezi neosobni formy komunikace se radi reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Cilem této kapitoly
je predstavit jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu, predevsim ty, které nachazeji
nejvétsi uplatnéni ve strukture HR a popsat jejich vztah k ukolim HR (Pfikrylova a
kol., 2019).

Osobni prodej je jednim z nejstarSich povolani na svété. Jedna se o osobni formu
komunikace, kde se prodavajici snazi prostfednictvim kratkych osobnich setkani,
telefonnich hovorl nebo tfeba online chatu presvédéit zakaznika ke koupi. Lidé
pracujici v obchodnim oddéleni se mohou nazyvat obchodnici, obchodni zastupci,
agenti a ¢asto si je lidé spojuji s fadou stereotypu, jakou jsou pofidérni podomni
prodejci nadobi, pojisténi apod. Profil moderniho a uspésného prodejce je tomuto

stereotypu velmi vzdalen. Uspé&sny prodejce je vysoce trénovany a vzdélany, vytvari
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pfidanou hodnotu pro zakaznika ve formé poskytovanych sluzeb a zisk organizaci
pfinasi diky dlouhodobym, korektnim a pro obé strany vyhodnymi vztahy
s odbérateli. Prodejci nemusi mit za uUkol pouze produktl a sluzeb. Napfiklad
naborare pracujici v HR mUzeme povazovat za osobni prodejce v momenté, kdy se
snazi presvedcit talentovaného uchazece, aby se rozhodl pfijmout pracovni nabidku

organizace, pro kterou naborar pracuje (Kotler, Armstrong, 2016).

Prostfednictvim reklamy organizace komunikuji svou znacku a produkty. Reklama
slouzi k vytvofeni zajmu, pfedani informace nebo pfipomenuti se. Nemusi se jednat
pouze o reklamu zamérfenou na propagaci nového produktu, ale napfiklad o inzerci

volné pracovni pozice. V zasadé se reklama musi fidit stejnymi principy.

Cilem PR je dosahnout pozitivni publicity smérem k Sirokému spektru publika. PR
se soustfedi na zakazniky, zaméstnance, vlastniky, investory, média, Sirokou
vefejnost, mésta a stat. PR mUze mit mnohem vétsi vliv na verejnost v poméru za
mnohem mensi naklady nez reklama, protoze snahou PR je vytvofit natolik zajimavy
kontent, aby ho média a dalSi stakeholdefi prebirali sami od sebe a viralné se
sdéleni dale Sifilo (Kotler, Armstrong, 2016). Vzhledem k cilim této prace je
zajimava dalsi role PR, a to interni komunikace. Jedna se o komunikaci mezi
vlastniky a vedenim organizace, mezi vedenim a zaméstnanci a mezi zameéstnanci
a vSemi Cleny organizace navzajem. Tato uloha nékdy spada pod oddéleni HR a
koncept employer brandingu vlastné spojuje funkce marketingu a HR. PR je tedy
jednou z ¢asti employer brandingu a nastrojem k budovani pozitivniho povédomi o

znacce.

2 Brand a Branding

2.1 Znacka

Znacka neboli brand, je Casto povazovana za nejcenngjsi aktivum spolecnosti,
prevysSujici hodnotu budov, strojd, produktl a vSech ostatnich aktiv. John Stewart,
byvaly CEO firmy Quaker Oats, jednou fekl: ,Kdyby se méla firma rozdélit, dal bych
vam vsechny pozemky, cihly a nechal si pouze znacku, a dopadl bych mnohem Iépe

nez vy.“ (Kotler, Armstrong, 2016).

Brand Ize chapat rlznymi pohledy. V SirSich souvislostech brand znamena

v podstaté cokoliv, co s sebou nese znamky urcité identity a reputace, jedno zda
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dobré ¢&i $patné (Barrow, Mosley, 2015). Pod pojmem znacka si mUzeme predstavit
také nazev, prvek, jméno, osobnost, symbol, pojem, mySlenku nebo design
(Jaderna, Volfova, 2021).

Image znacky je tvofena prvky, které by mély ve spotfebitelich vyvolavat pozitivni
zapamatovatelny a vyslovitelny. PfedevSim u mezinarodnich firem je tfeba davat
pozor na vyznam slova v cizim jazyce. DalSim prvkem je firemni logo. Firma by méla
mit vypracovany logo manual, ktery obsahuje vSechny moznosti vyuziti loga v€etné
fontl pisma, barev atd. Mezi dal$i mrvky mUze patfit napfiklad slogan, hudebni

znélka nebo maskot (Jaderna, Volfova, 2021).

Dobra znacka s sebou nese vyhody, jak pro firmy, tak pro zakazniky, Cci

zameéstnance:

Tab. 1 Vyhody silné zna¢ky

Vyhody pro firmy Vyhody pro spotrebitele
prostredek identifikace zjednoduseni identifikace produktu
prostredek pravni ochrany zavazek zodpoveédnosti vyrobce
signal urovne kvality signal urovne kvality

zdroj konkurenéni vyhody symbol — kulturni, spole¢ensky
vyznamneé aktivum zjednoduseni vybéru

Zdroj: (Jadernd, Volfova, 2021)

Zakaznici si nevoli produkt dané spolecnosti pouze proto, ze byl né€im unikatni
nebo lepsi nez produkt konkurencni spolecnosti, ale protoze citi spojeni se znackou
a praktikuji stejny zivotni styl jako znacka reprezentuje. Napf. italska znacka Vespa:
bezstarostny, stylovy, Ucinny, elegantni, hbity. Pfesné tak se majitelé scooter(

Vespa citi a chtégji tak byt vidéni. (Kotler, Armstrong, 2016).
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Vsechno, co produkt nebo sluzba znamena pro zakazniky, tvori v jejich oc€ich
vnimani dané znacky, jeji kvality a pocit z ni. Znacka je vlastné tvofena v myslich

spotrebitell.

Kvalitu znacky oproti konkurenci vyjadfuje brand equity. Brand equity mUze byt
kladny nebo zaporny. Kladny je v pfipadé, pokud zakaznici uprednostruji produkt
dané znacky oproti rovhocennému produktu jiné znacky. Zaporny je samoziejmé

v opacném pripadé.

Silu znacky vyznamné urc€uji 4 vlastnosti:
e (Odlisnost — Co odlisuje znacku od ostatnich?
e Relevantnost — Dostanou zakaznici to, co oCekavaji?
e Povédomi — Kolik cilovych zakaznik( zna¢ku zna?
e Ucta — Jak si zakaznici dané znagky ceni?

Uspésné firmy vétsinou vynikaji ve véech &tyfech aspektech. Dullezita je predevsim
odliSnost. Pokud se znacka nijak neodli$uje, zakaznici nemaji divod uprednostnit ji
pred konkurenéni zna¢kou. Mlze tedy rozhodovat cena, coz firmu vede do tvrdé

cenove valky. (Kotler, Armstrong, 2016).

2.2 Branding

K budovani vétsiho povédomi o znacce a tvorbeé silngjsi znacky slouzi branding. Dle
Kotlera: ,se branding zabyva tvorbou kyzeného obrazu znacky v myslich
spotrebitell, a tim i Sifenim dobré povésti a posilovanim jeji hodnoty“ (Jaderna,
Volfova, 2021, str. 89). JednoduSe diky brandingu mohou firmy tvofit identitu

znacky, jeji positioning a sméfovani do budoucna.
Branding se sklada z péti zakladnich asti:

1) Brand positioning — nalezeni takové pozice na trhu, ktera bude pro
spotiebitele srozumitelna a zapamatovatelna. Marketéfi by méli stanovit misi

a vizi spole¢nosti, tedy formulovat jaka by méla spolec¢nost byt, co by méla
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délat a jaké jsou jeji cile do budoucna. Je to vlastné slib zakaznikim, ktery
Fika, jak se firma bude chovat, co spotrebitelim pfinese a jaké z toho pro né
budou plynout vyhody. Tento slib musi byt jednoznacny, jednoduchy a
predevsim pravdivy. (Kotler, Armstrong, 2016). Jako pfiklad mizeme uvést
slavnou vizi Microsoftu: A computer on every desk and every home (Mosley,
2014).

2) PFibéh — prostrednictvim citové a emocionalni roviny se firmy snazi ovlivnit
spotiebitele. Pribéh vysvétluje hodnoty znacky a oslovuje spotiebitele, ktefi
se s nimi dokazi nebo chtéji ztotoznit. V posledni dobé je kladen velky dlraz
na udrzitelnost, lokalnost a vliv na okoli. To se skryva pod zkratkou ESG.

3) Design — slouzi k vytvoreni asociaci se znackou.

4) Cena — cena musi odpovidat ocekavani spotiebitell. Prili§ nizka cena mize
vést spotrebitele k domnéni, ze produkt neni kvalitni. Naopak neodpovidajici
kvalita produktu vzhledem k cené, ta je tedy pfili§ vysoka, mlze vést ke
zklamani spotrebitelll a naroénému ziskavani jejich duvéry nazpét. Kvalitni
znacka zvySuje cenu, jinymi slovy dovoluje spoleCnostem vySsi marzi.

5) Vztahy se spotfebiteli — predevsim v B2B (bussiness to bussiness) prostredi
jsou dobré a dlouhodobé vztahy zakladem uspéchu. Jednorazové prodeje
mohou vést ke kratkodobym ziskim, ale nikdy nenahradi dlouhodobé
budované obchodni vztahy. ‘Kvalitni zna¢ka dava spotrebitelim jistotu
urcitého chovani a kvality a symbolizuje tak tyto vlastnosti. (Jaderna, Volfova,
2021).

V dnesni dobé& maji spotfebitelé diky internetu a rozvoji socialnich siti velmi
jednoduchy a rychly pfistup k informacim. To vedlo mnohé experty k domnéni, ze
dulezitost znacky bude klesat. Toto tvrzeni se ukazuje jako chybné, protoZe online
prostiedi dominuje nékolik velkych znacek jako Google, Amazon nebo Zaalando.
V éeském prostfedi mizeme zminit napfiklad firmu Alza. Zakaznici nadale véfi

silnym znac¢kam, maji v né duvéru. Védi, co otekavat a ¢asto tak voli jistotu

sv v

Vv

doporuceni od znamych nebo nazory expertt (Simonson, Rosen, 2014).
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Na druhou stranu mulze prehrsel informaci mast. Spotiebitelé tak maji v zaplavé
recenzi a doporuceni tendenci hledat néjake jistoty, jako napfiklad znacku. Otazkou
by tak nemélo byt, zda znacka je nebo neni dulezita, ale jaké nastroje k jeji tvorbé
ve 21. stol pouzit. (Skibsted, Hansen, 2014).

Brand positioning znac¢ky musi byt neustale komunikovan. Pribézné je tfeba
kontrolovat silné stranky a slabiny napravovat. M(ze se jednat o rebrending, zruseni
jednoho zbrandl organizace, zalozeni nového, Upravy positioningu apod.
Reklamni kampané dokazi docilit povédomi o znacce, vybudovat preference a
logjalitu. Pfesto se kvalita znacky v myslich stakeholderl tvori predevSim na
zakladé tzv. brand experience. V dnesni dobé pfichazeji zakaznici do styku se
znackou nejen prostrednictvim reklamy, ale také skrze osobni zkusenost, word of
mouth, webové stranky a v neposledni fadé socialni média. Organizace proto musi
pfi sestavovani brandingové strategie vénovat stejnou pozornost témto bodim

styku s verejnosti jako reklamé.
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3 Employer branding

Employer branding se v poslednich letech dostal do popfedi zajmu nejen HR
specialistll a je stale ¢astéji povazovan za jeden z hlavnich nastroju k dosazeni
strategické vyhody. Potfeba kvalitnich pracovnikl a jejich nedostatek se nijak
neméni navzdory ekonomické krizi zpUsobené pandemii koronaviru a naslednou
valkou v Evropé. Naopak pro mnoha odvétvi, jako je napfiklad gastronomie nebo
velky vybér pracovnich moznosti, moznost prace z domova rozsifila mnozstvi
zaméstnavatell, které mohou uchaze¢i o zaméstnani oslovit a naopak.
Zaméstnanci jsou sebevedoméjsi, |épe znaji sva prava a moznosti a neboji se
vyhledat profesionalni pomoc v pfipade, kdy maji pocit, ze je s nimi zachazeno

neférové.

Mezi HR a marketingem se v pocatku vzniku Employer brandingu zdaly byt
obrovské rozdily a nepochopeni, pfesto je nutnost adaptace nékterych
marketingovych dovednosti pro HR oddéleni neoddiskutovatelna. Informace jsou
pro potencionalni zaméstnance snadno dosazitelné a nejCastéji je hledaji na
socialnich sitich, které jsou cCasto pod kontrolou marketingového oddéleni
(Schaefer, 2016). Mezi dalsi dovednosti prfevzaté z marketingu patfi tvorba dobrého
produktu, v tomto pfipadé to mUzeme chapat jako celou employer experience —
zameéstnaneckou zkusenost od naboru, po dobu zaméstnani i v€etné pripadného
ukoncéeni zameéstnaneckého pomeéru at' uz zaméstnancem nebo zaméstnavatelem.
Dal Ize zminit napriklad vyuziti segmentace, komunikace a relationship marketingu.
Zaroven byl employer branding povazovan za néco, o ¢em se mluvi, kdyz je firma
uspésna. Ve skuteCnosti je to prfesné naopak, budovani silné znacky

zameéstnavatele napomaha firmé byt uspésnou (Barrow, Mosley, 2015).

Velkou prfekazkou k budovani silné znacky zameéstnavatele byl nedostatek
prostfedkl a zapojeni se vrcholného managementu do projektu. To se v poslednich
letech zménilo. Nedostatek pracovni sily nebo pracovnikl se specifickymi
dovednostmi vedlo feditele firem ke zméné postoje. Dle prizkumu Richarda

Mosleyho se zodpoveédnost za employer brand pfesunula z HR na marketing nebo
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pfimo na CEO. Pfiblizné 60 % vsech feditell firem, které se zucastnily prizkumu
uvedlo, ze zodpoveédnost za znacku zaméstnavatele lezi pfimo na nich. Vice nez
40 % vedoucich pracovnikl z marketingu s timto tvrzenim souhlasilo, coz jasné
dokazuje zménu ve vnimani dllezitosti budovani silné znacky zaméstnavatele.
K efektivnimu budovani employer brandu je tedy nutna uzka spoluprace mezi HR,

marketingovym oddélenim a vrcholnym managementem. (Mosley. 2015).

3.1 Definice employer brandingu a employer brandu

Na zacatku je velmi dulezité vysvétlit rozdil mezi employer brandingem a employer
brandem. Employer branding je prostfedek k budovani employer brandu. Mosley
chape employer branding, na rozdil od employer brand managementu, pomeérné
uzce, jako ,konzistentni vyuzivani loga, znac¢ky a dalSich, pfedevsim vizualnich
nastrojli znacky k jeji identifikaci a odliSeni se od konkurence* (Mosley, 2014. str.
3). Naopak employer brand management chape z mnohem Sir§iho hlediska, jako
,souboj prvku, které vytvari povédomi o znaéce a celkovy dojem z ni, pfedevsim
v oc¢ich zaméstnancUll, at' uz minulych, soucasnych, ¢i budoucich* (Mosley, 2014,
str. 3). Mnozi jini autofi, jako napf. Ellis chapou employer branding jakou soubor
vSech, nejen vizudlnich nastroju k budovani pozitivniho employer brandu (Ellis,
2020).

Protoze pojem employer brand je velice Siroky, novy a dynamicky se vyviji, je velice
tézké jej definovat.
Celkové Ize definice rozdélit do 3 kategorii:

1) Definovani employer brandu jako slibu. Napfiklad Chartered Institute o
personnel and development z Velké Britanie definuje employer brand jako
,soubor vlastnosti a prednosti, casto nenmotnych, které odlisuji organizaci
od ostatnich. Slibuji konkrétni zaméstnaneckou zkuSenost, vztahujici se
k tém zaméstnanclm, ktefi budou v této pracovni kultufe podavat nejlepsi
vykony “ (Mosley,2014, str. 4).

2) Definovani employer brandu jako vysnéného obrazu a reputace spolecnosti.
Jako pfiklad Ize uvést definici Bretta Michingtona, ktery definuje employer
brand takto: ,obrazek organizace, jako skvélého mista k praci“ (Mosley, str.
4).
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3) Definovani employer brandu v celém spektru pocitl, které si lidé spojuji se
spole¢nosti, jako se zaméstnavatelem. Tyto pocity a nazory mohou byt
pozitivni i negativni, pravdivé nebo nepravdivé. Mohou vznikat na zakladé
primych zkusenosti, z doslechu, na zakladé zkusenosti znamych, kamaradu
apod. Dulezité je tedy vyzdvihnout, Ze employer brand ma kazda firma, at
chce nebo ne. Employer brand zkratka existuje v myslich lidi vzdy. Na
firmach je, aby ho pomoci employer brandingu budovali ke své spokojenosti
a k obrazu, jaky chtéji, aby méli v oich zaméstnancu, at’ uz sou¢asnych, ¢&i

budoucich nebo minulych.

Prvni dvé vyse uvedené definice popisuji kvalitni employer brand, coz se
bohuzel neda vzdy tvrdit, nez aby definovali podstatu employer brandu a
definovali jakykoliv employer brand, at uz dobry nebo Spatny. Vezmeme-li
vse vySe uvedené v uvahu, pak jedna z nejkomplexnéjsich definic employer
brandu je dle Barrowa: ,bali¢ek funk¢nich, ekonomickych a psychologickych
benefitll poskytovanych zaméstnanim a spojenych se spolecnosti, ktera

dané zameéstnani poskytuje” (Barrow, Mosley, 2015, str. XVI).

3.2 Vyhody employer brandingu

Pro¢ je employer branding a z toho pramenici silny employer brand dulezity bylo
lehce naznaceno jiz v uvodu. V této kapitole budou benefity, mezi které patfi
zejména snizeni nakladu na nabor a udrzeni zaméstnancu, zakaznicka spokojenost
a zvysovani ziskovosti a hodnoty spoleCnosti, vysvétleny podrobnégji (Barrow,
Mosley, 2015).

3.2.1 Nizsi naklady

Prizkum firmy LinkedIn zroku 2011 prokazal, ze silny employer brand snizuje
naklady na nabor jednoho nového zameéstnance o polovinu a naklady na fluktuaci
zaméstnancul o ¢tvrtinu (Mosley, 2015). Tyto snizené naklady prameni z nékolika

faktor(.

Jednim z nich je efektivni nabor zaméstnancu. Pomoci employer brandingu musi
byt firma jasné schopna fici o jaké kandidaty ma zajem a o jaké naopak ne.
V dUsledku toho mohou firmy utratit méné penéz za inzerci v médiich, které oslovuji

prevazné nevhodné profily uchazeéu a snizit naklady na administrativu spojenou

22



s odmitanim velkého mnozstvi nevhodnych uchaze¢l (Adams, Marschall, 2020).
Ve své knize Talent chooses you popisuje James Ellis transformaci procesu naboru
zaméstnancl. Drfive se uchazeli pretahovali o volnou pracovni pozici.
V soucCasnosti se spise firmy pretahuji o kvalitni zaméstnance. Ti jsou zvykli si své
budouci zaméstnavatele vybirat, a to nejen na zakladé finan¢niho ohodnoceni, ale

mnohem Castéji na zakladeé poveésti firmy (Ellis, 2020).

Konzistentni, jasna a odlisujici se komunikace znacky a jejich hodnot pfinasi vetsi
poveédomi o spoleCnosti, lepsi a uvéritelnou reputaci oproti vice roztfistené strategii.
V kone¢ném dusledku vSechny navazujici marketingové aktivity tézi ze silného
povédomi o znacce a snizuji tak celkové naklady na reklamu. Zaroven veskery
graficky design webovych stranek, jejich obsah, znéni pracovnich nabidek na
rbznych pracovnich portalech ¢erpa ze stejné strategie employer brandingu. Diky
tomu mohou spolecnosti usetfit penize na jejich tvorbu oproti klasickému ad hoc

pristupu a vytvareni kazdého inzeratu od nuly (Mosley, 2014).

3.2.2 Zakaznicka spokojenost a lepsi vykonnost podniku

Nejriznéjsi prizkumy prokazuji silnou korelaci mezi zaméstnaneckou spokojenosti
a zakaznickou spokojenosti, coz samoziejmé vede k lepSim vysledkim a vétSim
zisklim spole¢nosti a zvySuje hodnotu firmy a zajem potencionalnich investoru.
Podobné pravdépodobnost toho, ze zaméstnanci doporuci firmu jako skvélé misto
k praci silné koreluje s pravdépodobnosti, ze zakaznici oznaci stejnou firmu jako

skvélé misto z obchodniho hlediska.

V neposledni fradé employer branding a vSechny jeho slozky, jako EVP, core values,
poslani a vize spolecnosti spojuji jednotlivé oddéleni organizaci a zarucuji jednotné
vystupovani firmy vuéi jejimu okoli. Employer branding je mostem mezi
personalnim, obchodnim a marketingovym oddélenim a samoziejmé také mezi

vedenim firmy a vSemi zaméstnanci.

3.3 EVP

Pro efektivni employer branding a budovani silného employer brandu je tfeba
stanovit employer value proposition neboli nabidku hodnot pro zaméstnance
(Mosley, 2014). Nabizi se srovnani s customer value proposition, coz je nabidka

hodnot pro zadkazniky. V modernich spolecnostech by se EVP i CVP méli co nejvice
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blizit k sobé nebo dokonce shodovat. V myslich lidi dochazi ¢asto k asociacim mezi
kvalitnimi produkty, sluzbami a tim, jak hodnoti kvalitu dané spoleénosti z pohledu
zameéstnance a zaméstnavatele. Lidé jsou pysni, pokud pracuji pro spolecnost,
ktera je financneé silna, uspésna nebo vyrabi kvalitni produkty (Barrow, Mosley,
2015). Zatimco employer brand tedy znamena to, jak je firma vidéna v oCich
zaméstnancu, pak EVP popisuije, jak by firma chtéla byt vidéna. To znamen4, Ze se
nemusi vzdy jednat pfimo o to, co firma jiz nabizi, ale o co usiluje a jak se snazi
smérem k zameéstnancUm chovat. Spravné stanovené EVP by mélo prostupovat
vsemi oddélenimi spole¢nosti a vSemi urovnémi managementu a byt jakymsi
navodem, jak by se méla firma chovat at’ uz jde o strategicka rozhodnuti, nabor
zaméstnancu, propousténi nebo jakékoliv jiné kazdodenni aktivity (Barrow, Mosley,
2015).

Lidé ve firmé zodpovédni za employer brand nejen, ze nemaji pod kontrolou tu
polovinu employer brandu, ktera je tvorena lidmi mimo spole¢nost, ale nemaji piné
pod kontrolou ani tu ¢ast, ktera je tvofena spolecnosti pomoci employer brandingu
a na zakladé stanovenych hodnot EVP. Kdykoliv se néjaky zaméstnanec mlze
odklonit od stanovené strategie a tim narusit a pozménit vnimani employer brandu
ostatnimi. Napfiklad se muUze jednat o nevhodné znéjici inzerat volné pracovni
pozice nebo nevhodné propagovany novy produkt. Proto je nutné strategii hodnot
EVP, misi, vizi a zakladni hodnoty spolecnosti neustale komunikovat nejen externe,
ale také interné. Samotni zaméstnanci, pokud jsou dané spoleCnosti oddani, je
dosazeno jejich angazovanosti, jejich hodnoty jsou stejné jako hodnoty spolecnosti,
se mohou stat témi nejlepSimi propagatory, Sifit dobré povédomi o firmé a mit
rozhodujici vliv na to, zda se spolecnosti bude dafrit prilakat kvalitni zaméstnance
z jejich okoli. Naopak pokud jsou zaméstnanci zklamani, predevsim kdyz stanovené
a propagované hodnoty neodpovidaji skuteCnosti, nejsou realné nebo dokonce
zameérne lzivé, nejen ze nepodavaji maximalni pracovni vykony, ale také Sifi
negativni “word o mouth* (Ellis, 2020). Pokud je komunikace benefiti prace pro
danou spolec¢nost jasna a konzistentni, ale hlavné pokud realita odpovida témto
sliblm, pak ma dana spole¢nost nasobné vétsi Sanci, aby byla vnimana jako
atraktivni zaméstnavatel a pfildkala, udrzela si a dokazala dostat to nejlepsi

z nejschopnéjsich lidi na trhu prace (Mosley, 2014).
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3.4 Give and get pfistup

Employer branding se velmi ¢asto zaméruje predev§im na zdUraznéni vyhod,
prilezitosti a silnych stranek organizace, to vSak kpfilakani a udrzeni
nejschopnégjsich lidi na trhu prace nemusi stacit. Dle teorie give and get je tfreba
také zdUraznit, pro koho prace v organizaci neni vhodna. Cilem je snizit mnozstvi
nehodicich se uchaze¢ll o zaméstnani, ktefi by v budoucnu nebyli spokojeni,
nepodavali by kvalitni vykony, pfed€asné opoustéli danou pracovni pozici, coz by
meélo za nasledek zvy$ené naklady na nabor a zauc¢ovani novych zaméstnancu, ale
také na povédomi o firmé jako kvalitnim zaméstnavateli. V extrémnéjsim pristupu
k tomuto systému je vyzadovano, aby i sou€asni zaméstnanci zvazili, zda jsou pro

danou firmu pfinosem a pasuji do jeji filosofie (Adams, Marschall, 2020).

Hlavnim cilem EVP, potazmo employer brandingu, tedy neni pfilakat nejvhodnéjsi
zaméstnance, ale predev§im odlakat ty nevhodné. Zadna firma nechce vic
uchaze¢l o zaméstnani, ale chce vice spravnych uchazec¢l. (Adams, Marschall,
2020). Na jednoho spokojeného uchazece, pfipada cela fada téch nespokojenych,
tedy odmitnutych uchazecl. Tito uchazeci se samoziejmé zmini o své zkusenosti
s pfijimacim fizenim svym znamym, €¢imz se mnozstvi zainteresovanych lidi, ktefi
si vytvori néjaky dojem o employer brandu spolecnosti exponencialné nasobi. Proto
je v prvni radé nutné oslovit opravdu pouze chténé kandidaty, v druhé rade je treba
s odmitnutymi kandidaty spravné pracovat. Odmitnuty kandidat se napfiklad maze
hodit na jinou pozici ve stejné spoleénosti. Pokud ne, rozhoduje oteviena
komunikace a upfimnost. V pfipadé férového chovani se i z odmitnutého kandidata

muze stat ambasador spole¢nosti, ktera ho odmitla (Ellis, 2020).

Pokud firma prezentuje vyhody a pozitivni aspekty prace, ale vynecha vSechny
neprijemné stranky, nelze ¢ekat pozitivni zameéstnaneckou zkusenost a rozhodné o
sobé firma nemuze tvrdit, Ze je autenticka. V dnesni dobé vznikaji online portaly
jako LinkedIn a dalSi, kde zaméstnanci sdili své zkuSenosti s praci v dané
organizaci a zjistit realitu je tak snazsi nez dfive. Sdilet pravdu i o tom, co neni
skvélé na praci ve spole€nosti bofi bariery mezi kandidaty a zaméstnavatelem,
navozuje pocit divéry, Setfi ¢as odlakanim nevhodnych kandidatl, a naopak

pfitahuje ty nejvhodnéjsi (Adams, Marschall, 2020).
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EVP sestavené na zakladé give and get pristupu tedy nezdlraznuje pouze co mlze
zameéstnanec od prace ve spoleCnosti ocekavat, ale na rozdil od tradicniho pojeti

také co je ocekavano od zameéstnance (Adams, Marschall, 2020).

3.5 Poslani, vize a zakladni hodnoty

V pfedchozi kapitole bylo zminéno, ze k sestaveni efektivni strategie employer
brandingu je tfeba stanovit EVP. To by mélo obsahovat tfi zakladni pilife, na jejichz
propagaci se employer branding pozdeji zamérfuje. Témito pilifi jsou poslani, vize,

mise a zakladni hodnoty spolecnosti.

Employer branding by se mél vzdy odvijet od jasné srozumitelnych hodnot a poslani
spolecnosti, protoze tyto slozky by mély byt promitnuty do v§eho co spole¢nost déla

a jak se prezentuje.

Collins a Poras definuji purpose takto: ,zakladni duvody spole€nosti pro jeji
existenci, kromé vydélavani penéz‘ (Mosley, 2014, str. 24). Poslani spole¢nosti
nemusi byt unikatni, ale mélo by byt dostate¢né inspirativni. To bohuzel ve
skute€nosti ¢asto neplati. Vzor nevhodného znéni poslani organizace zni takto:
,chceme byt lidrem v nasem oboru, vytvaret finanéni zisk pro nase investory a
poskytovat prilezitosti k ristu nasim zameéstnancim. Ve vSem, co délame, se
snazime zachovat férovost, poctivost a Cestnost* (Mosley, 2014, str. 24). Neda se
fict, ze by takto znégjici poslani bylo néjak vécné chybné, ale rozhodné neni
inspirativni a motivujici. Pro srovnani Ize uvést poslani firmy Lego: ,Inspirovat a
rozvijet stavitele zitrka“ (Mosley, 2014, str. 25). Takto zné€jici poslani spolecnosti
inspiruje, odliSuje od konkurence a vytvari spojeni zakaznikl se spole¢nosti, které
je dlouhodobé. Zakaznici se stavaji ambasadory znacky a predavaji tuto zkusenost
dalSim generacim. Je vhodné kombinovat poslani s vizi spole¢nosti. Vize je oproti
poslani jakysi vice hmatatelny a méfitelny cil. Rozdil mezi témito dvéma pojmy je
velmi maly a Casto neni podstatné, zda firma prezentuje slogan jako poslani nebo
vizi.

Zatimco poslani a vize spolecnosti slouzi k popisu budoucich cili, zakladni hodnoty
spole¢nosti by mély poskytovat jasné znéni jakym zplsobem chce firma téchto cill
dosahnout. Zakladni hodnoty by mély obsahovat navod k tomu jak se firma a kazdy
jeji €len ma chovat ke komukoliv s kym firma pfichazi do styku: investofi, zakaznici,

zameéstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, okoli atd.
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Mohlo by se zdat, ze pfi spravné sestavenych zakladnich hodnotach spolecnosti
neni nutné sestavovat EVP. Vezmeme-li v potaz specificky ucel EVP, tak zakladni
hodnoty nemohou stacit. To ale neznamena, ze spolu nijak nesouvisi. Naopak EVP

by mélo vzdy vychazet z poslani a zakladnich hodnot spole¢nosti (Mosley, 2014).

3.6 Employer branding v praxi

Protoze je employer branding stale pomeérné novy smér, postupy jeho budovani se
u jednotlivych autort lisi. Pokud se firma rozhodne na zakladé jasné definovanych
vyhod budovat atraktivitu zaméstnavatele prostrednictvim employer brandingu, je
tfeba postupovat logicky krok po kroku od zakladl k detailim. Kazda firma je jina a
muze se nachdazet v rlznych fazich svého vyvoje. Ekonomicky cyklus a s nim
spojena situace na pracovnim trhu maji také velky podil na divodech pro¢ se

organizace rozhodly zabyvat employer brandingem Mosley, 2014).

Strategie budovani silné znacky zaméstnavatele musi vychazet z celkové strategie
organizace. Je nutné urcCit, kde se firma nachazi, kam mifi, jaké ma vize, cile a co
je potrebné k jejich naplnéni, predevsim z pohledu personalni politiky. Na zaklade
toho organizace zjisti, jaké zaméstnance potfebuje a jaké naopak ne (Adams,
Marshall, 2020). Dalsim krokem je sestaveni atraktivniho, a predevsim pravdivého
EVP. Nasledné je nutné sestavit vhodnou strategii pro komunikaci EVP a tim
prilakat, udrzet a docilit angazovanosti téch nejvhodnéjsich zaméstnancu (Ellis,
2020).

Celkové Ize jednotlivé kroky employer brandingu shrnout do 4 zakladnich fazi:

1) Aktivace

2) Analyza soucasného stavu
3) Implementace

4) Méreni a vyhodnoceni

3.7 Komunikaéni strategie employer brandu

Cilem kazdé komunikacni strategie je zaujmout cilené publikum a pfedat sdéleni
(Pfikrylova a kol.,2019). V pfipadé employer brandingu je konkrétnim cilem
vybudovani vétsiho a pozitivnéjsiho povédomi o znacce zaméstnavatele.
Zakladnim stavebnim kamenem je vzdy EVP. Komunikaéni strategii v employer
brandingu Ize rozdélit na externi a interni. Externi se zaméruje na potencionalni

zameéstnance, zatimco interni samozfejmé na ty stavajici.
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Mnoho organizaci interni komunikaci vaéi svym sou¢asnym zaméstnanclm opomiji
a soustredi se pouze na nabor zaméstnancl novych, coz je velka chyba, protoze
praveé stavajici zaméstnanci mohou byt témi nejlepSimi ambasadory znacky. Diky
internimu marketingu jsou mise, vize, poslani, firemni kultura a EVP zdUrazriovany
novym zameéstnancim po nastupu do zaméstnani a ti tak véri v jejich pravdivost a
dokazi se s témito hodnotami rychleji ztotoznit a zaclenit se do kolektivu. Vedeni
organizace pak musi zajistit, aby tyto hodnoty byly dodrzovany a organizace pinila

sliby stanovené prostrednictvim EVP.

Hlavnim rozdilem v externi a interni komunikaci je v tom, ze externi komunikace se
soustifedi na cilovou skupinu, ktera ma malé nebo zadné povédomi o znacce
v porovnani se stavajicimi zaméstnanci. Z tohoto divodu nemulze byt interni
komunikace zcela stejna jako externi, pfestoze komunikovana témata musi zUstat
konzistentni. Interni komunikaci je treba mnohem vice zamérit na obsah a podstatu

sdéleni nez na kratka hesla k zaujmuti pozornosti.

Pro stavajici zaméstnance. Pro
zvyseni motivace a
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Ddraz na obraz spolec¢nosti.

Obr. 1 Struktura komunikace v employer brandingu

Upraveno dle: (Mosley, 2014 str. 214)
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3.7.1 Nastroje komunikaé€ni strategie

Pro interni a externi komunikaci employer brandu jsou vhodné rlizné komunikaéni
kanaly. Mezi hlavni komunikaéni nastroje interni komunikace fadime interni
periodiky, brozury, porady, organizacni pravidla, teambuildingy a dny otevienych
dvefi (Pfikrylova a kol., 2019).

Pro externi komunikaci employer brandu je k dispozici SirSi Skala komunikacnich
nastrojlu. Na zakladé celkové strategie organizace a cilt personalni politiky je tfeba
zvolit jejich vhodnou skladbu a vyuzit principl integrované marketingové
komunikaci pro co nejvétsi efektivitu (PFikrylova a kol. 2019). Externi komunikacni
kanaly mUzeme rozdélit na aktivni a pasivni. V pfipadé pasivnich komunikaénich
kanall nedochdzi k pfimému kontaktu mezi zaméstnavatelem a potencionalnim
zaméstnancem. Radime sem napfiklad webové stranky, socialni sit& kariérni
stranky nebo PR aktivity a reklamu. V pfipadé aktivnich komunikaénich kanall
pfichazi potencionalni zaméstnanec do pfimého kontaktu se zaméstnavatelem.
MUze se jednat o veletrhy pracovnich pfilezitosti, pracovni staze, prezentace ve
Skolach (Kotler, Armstrong, 2016). Trendem pasivnich komunikaénich kanall je co
nejvétsi personifikace, zacileni na konkrétniho uchazeCe o zaméstnani dle
pozadavkUl organizace, jeho osloveni a prfechod k aktivni komunikaci napf. formou

chatu na socialnich siti nebo webovych strankach (Ellis, 2020).

vvvvvv

V dal$i ¢asti budou detailnéji popsany nejdllezitéjsi nastroje komunikace

v employer brandingu.
Webové stranky organizace

Komunikace prostifednictvim webovych stranek je finanéné nenarocna. Hlavni
vyhodou je absolutni kontrola jejich obsahu ze strany zaméstnavatele. Mnoho
organizaci se soustfedi pouze na prezentaci produktl a sluzeb, které poskytuje
svym zéakaznikim a opomiji prezentaci podnikové kultury, mise, vize a predevsim
EVP. Podle prizkumu organizace Universum Global Student Survey 71 % student(
vysokych skol hleda informace o potencionalnich zaméstnavatelich primarné na
jejich webovych strankach (Mosley, 2014). To potvrzuje také prizkum spolecnosti
LinkedIn z roku 2019, podle kterého si 67 %uchazecél prohlédne nejdfive webové
stranky zaméstnavatele, nez zasle svij Zivotopis. Prezentaci EVP byva casto

vénovana cela sekce webovych stranek. Aby byly informace atraktivni a uvéfitelng,
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pak musi byt predevsSim autentické. Tzn. organizace by méli prezentovat realné
fotky a videa svych zaméstnancu, rozhovory s nimi a takto prezentovat, jaké to je
pracovat pro jejich spolecnost. Takto prezentované informace jsou zcela jisté vice
uveritelné nez fotka anonymniho pracovnika stazena z databanky nebo video
s profesionalnim hercem (hrtv.cz, 2018). Trendem je Cim dal vétsi provazanost
webovych stranek spolecnosti a socialnich siti. Spole¢nosti umistuji na webové
stranky odkazy na své socialni sité, na kterych by potencionalni zameéstnanci méli

Vv

pracovat (Mosley, 2014).

Socialni sité

Socialni sité patfi do skupiny nastroju pfimého marketingu (Kotler, Armstrong,
2016). Mezi socialni sité vhodné k budovani employer brandu nebo k naboru
zaméstnancl rfadime Facebook, Twitter, Instagram, ale pfedev$im LinkedIn. Ve
spojenych statech je také velmi popularni socialni sit Glassdoor (Ellis, 2020).
V soucasnosti ma nejvice ¢lenl a dalo by se tedy Ffict nejvétsi dosah Facebook, ale
neni prili§ efektivni, co se tyée naboru novych zaméstnancl. Naopak k budovani
povédomi o znaCce a tvorbé fanouskovské zakladny, ze které mohou postupem
Casu vznikat idealni kandidati jsou socialni sité Facebook, Instagram a Twitter
idealnimi nastroji.

Linkedin se v poslednich letech stal dominantnim nastrojem pro nabor
zaméstnancl a pocet jeho ¢lenl nadale stoupa. Linkedln je vhodny nastroj pro
kazdou ¢ast procesu naboru zameéstnancl, pocinaje budovanim povédomi o
znacce, nabidkou inzerce volnych pracovnich pozic, hledanim vhodnych kandidat,
kontaktovanim kandidatl a také jejich odmitanim. Prostfednictvim LinkedIn je pro
uchazece velmi jednoduché najit stavajici zaméstnance dané organizace nebo
v daném oboru a zeptat se na jejich zkusenosti s praci v organizaci. V pfipadé
pozitivnich zkusenosti a ohlasu jinych méa takovéto doporuéeni pro uchazece
nejvétsi vahu. Profilové stranky zaméstnancu jsou velmi prehledné, konzistentni a
tim padem snadno porovnatelné mezi sebou. Pro naborare je tedy velmi snadné
porovnavat kvality jednotlivych uchazecl. Naborafi mohou také vyhledavat
prostfednictvim kli€ovych slov poZadované schopnosti hledanych zaméstnancu.

LinkedIn se prokazuje velmi uéinnym predevsim pro hledani zaméstnancl do
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vyS§sich pozic managementu, ¢imz nahrazuje nékteré externi agentury a “lovce

hlav, ¢imz vyrazné Setfi firmam naklady na nabor managert (Mosley, 2014).
Kariérni stranky

Inzeraty volnych pracovnich pozic na kariérnich strankach typu jobs.cz se zdaji byt
na ustupu, presto jsou pro mnoho firem hlavnim marketingovym nastrojem
v pfipadé nabidky pracovniho mista. Hlavni nevyhodou se zda byt kvalita uchazecu
a pfijatych pracovnikl ve srovnani s pfijatymi pracovniky na zakladé doporuceni
stavajicich zaméstnancu nebo téch, ktefi se prihlasili o pracovni pozici na zakladé
nabidky na webové strance zaméstnavatele. Dle prlzkumu organizace Jobvite
z roku 2013 je Sance na prijeti uchazece prostrednictvim kariérnich stranek Ctyrikrat
mensi nez v pfipadé vyse zminénych moznosti a Sance na to, ze se takto pfijati
uchazeci ve spolecnosti udrzi po del§i dobu je rovnéz mnohonasobné nizsi (Ellis,
2020).

Word-of-mouth

Dle Prikrylové a kol. je wordth-of-mouth (WOM) ,forma osobni komunikace
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli,
pribuznymi nebo kolegy* (2019, str. 47). Do Cestiny se preklada jako slovo z ust do
ust nebo Septanda. Vy$e uvedena definice sméruje spise k zakaznikim a budovani
hodnoty znacky pro zakazniky, ale uUplné stejné Ize WOM uplatnit vUci

zaméstnancim.

WOM zahrnuje tedy vSe, co o organizaci a praci v ni lidé fikaji. Tato forma
komunikace je, jak jiz bylo fe¢eno nejucinnéjsi, co se tyce kvality uchazecl o
zameéstnani, které prinasi. Ti totiz v podstaté prosli prvnim kolem vybéroveho rizeni
dfive, nez se je nékdo rozhodl doporucit. Nikdo ze zaméstnancl nebo znamych
nechce doporucit nékoho, kdo by mu mohl v budoucnu zpusobit ostudu nebo
poskodit jeho povéest. Prestoze je dosah WOM maly, pfinos je obrovsky. Organizace
nesmi opomijet, Ze dopad WOM mUze mit také negativni charakter. Takto negativné
pfenasena informace o spole¢nosti ma za nasledek demotivaci stavajicich
zaméstnancu a tim snizeni jejich vykonu a odrazeni potencionalnich uchaze¢u o

praci v dane organizaci (Ellis, 2020).

Prizkum spole¢nosti JobVite prokazal ze, WOM nejenze pfinasi oproti jinym

formam komunikace nejkvalitnéj§i uchazece o zaméstnani, ale zaroven také
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zaméstnance s nejvétsim potenciondlem v dané organizaci zUstat déle nez dva
roky. Diky tomu klesaji firmam naklady na nabor a zaskolovani novych

zaméstnancl (Mosley, 2014).
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4 Hodnoceni aktualniho stavu employer brandingu spole€¢nosti

Silvini s.r.o.

4.1 Vyzkumné metody a sbér informaci o spole¢nosti

Jelikoz ve spole€nosti pracuji na pozici managing direktora mam uplny pfistup ke
vsem informacim potrebnym k vypracovani praktické Casti této prace. Prestoze na
personalni politiku ma stale velky vliv majitel spole€nosti, mohu tuto ¢ast strategie
firmy ovlivhovat a v8echny kroky jsou se mnou diskutovany. Obdobné plati pro
marketingové a obchodni oddéleni. Sbér informaci byl tedy provadén na zaklade
vlastni prace v organizaci a fizenymi rozhovory s vlastniky podniku, zaméstnanci a
potencionalnimi uchazeci, a to i témi realnymi. Vzhledem k velikosti firmy a poctu
zaméstnancu jsem zvolil prave fizené rozhovory namisto dotaznikovych $etfeni pro
jejich vétsi detailnost a autentiCnost a moznost doplrujicich otazek pro rozvedeni

tématu k vétsim detailim.

Prace pokryva vSechny kroky employer brandingu, od aktivace, po analyzu
souCasného stavu, implementaci a zavéreCné vyhodnoceni uUspésnosti
provedenych zmén. Konkrétnéji tedy v praci budou vysvétleny dlivody k tomu pro¢
by se firma méla aktivné employer brandingu vénovat. Nasledné bude provedeno
vyhodnoceni sou¢asného stavu a na zakladé toho navrzené kroky pro optimalizaci
a komplexni nastaveni aktivit EB spolecnosti Silvini. Na zavér bude provedeno
vyhodnoceni dopadu téchto zmén a jejich efektivity v€etné doporuceni pro budouci

fungovani EB.

4.2 Predstaveni spole¢nosti Silvini s.r.o.

Spolecnost Silvini s.r.o. (Silvini) byly zalozena v roce 2019 a zabyva se vyrobou a
prodejem sportovniho obleCeni se zamérenim na cyklistiku a bézecké lyzovani.
Obrat spole¢nosti se pohyboval v poslednich dvou letech kolem 140 000 000,- K&
ro¢né. V soucasnosti ma firma 23 spolupracovnikl z nichz vétSina je ve firmé
zaméstnana formou plného pracovniho Uvazku a nékolik zaméstnancl je smluvné
vazano a pracuje pro firmu na zakladé zivnostenského opravnéni. Firma Silvini sidli
ve Zdibech na okraji Prahy. Pobocka obchodniho oddéleni pro Moravu a Slovensko

sidli ve Frydku Mistku. Organizaéni struktura spole¢nosti je zobrazena v pfiloze 1.
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4.3 Vychozi trzni pozice spole€nosti a potreby personalni politiky

Spolecnost se nikdy aktivhé employer brandingu nevénovala. Vzhledem k velikosti
firmy a oboru, ve kterém pUsobi probihal nabor zaméstnancu prfevazné na zakladé
doporuéeni stavajicich zaméstnancli nebo znamych. VétSina zaméstnancu

pusobila ve spole¢nosti delsi dobu.

Zlom prisel pfed zacCatkem pandemie coronaviru, kdy nejprve neuspokojivé
vysledky spole¢nosti a negativni odhad vyvoje trhu vedli k vytvareni vétsiho tlaku
na vykon zaméstnancl a posléze k propousténi téch, ktefi se nezvladli pfizplUsobit
pozadovanym standardim. Pandemie coronaviru meéla nakonec na segment
cyklistiky a bézeckého lyzovani vyrazné pozitivni dopad a vedla k mezirocnimu
narlstu obratu firmy v roce 2021 o témér 70 % coz vedlo k potifebé rychlého naboru
novych kvalitnich zaméstnancl. Ten probihal pfevazné na zakladé inzeratl na

portale jobs.cz.

V roce 2022 se situace na trhu se sportovnim zbozim opét dramaticky zménila a
navzdory pozitivnim oekavanim doslo k velkému poklesu poptavky. To mélo a ma
za nasledek finan¢ni problémy pro cely dodavatelsky retézec, protoze velka cast
kapitalu je ve zbozi, o které nyni neni zajem a jeho obratkovost vyrazné poklesla.
To s sebou pfinasi nutné skrty ve vydajich mimo jiné také ve vydajich na
zameéstnance. Cilem je udrzet si ty nejvykonnéjSi, prestoze moznosti financni
odmeény jsou v soucasné situaci velmi omezené. VSe vyse zminéné jasne dokazuje
potfebu aktivni tvorbu povédomi o znace zaméstnavatele prostfednictvim

epmloyer brandingu.
4.4 Aktualni stav employer brandingu

Zakladni Corporate Image - vize, kultura a logo spole¢nosti

V materidlech pro obchodni partnery je prezentovano 5 zakladnich hodnot

spole€nosti Silvini. Jsou jimi:

1) Respekt, Ucta, otevienost
2) Spolehlivost a poctivost

3) Dlouhodobé vztahy

4) Vasen pro naplnéni vizi

5) Team arodinna atmosféra
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Zpétnou vazbou od zakaznikl bylo zjisténo, Ze se firma téchto hodnot opravdu drzi
a vétsina zakaznikl s firmou spolupracuje dlouhodobé. Ceni si pfedev§im dobrych

vztah( s obchodnimi zastupci a jejich spolehlivosti.

Bohuzel ve vztahu k dodavatellm tato tvrzeni neplati a jedna se spise o prani nez

o realitu. VSe je zapfi¢inéno zejména Spatnou platebni moralkou, ktera vztahy

s dodavateli kazi a nesluCuje se s vySe uvedenymi hodnotami.

Zaméstnanci mezi sebou maji velmi dobré vztahy. Firemni kultura je velmi
neformalni, vsichni, v€éetné majiteld podniku si mezi sebou tykaji, pomahaji si,

podporuji se a navzajem se motivuji. Také dresscode je sportovni neformalni.

Bohuzel mezi zaméstnanci v posledni dobé vznika nespokojenost s komunikaci
vedeni, a pfedevsim majitelll smérem k nim. Ta je dle jejich ndzoru netransparentni.
Zameéstnanci maji pocit, ze jim majitelé zatajuji informace a nepanuje shoda na tom,
o finanéni a ekonomické situaci spolecnosti. Naopak majitelé si mysli, ze
zameéstnanci nemaji nebo nemusi védét tolik podrobnosti. Pro svou praci to dle
jejich nazoru nepotrebuji a nechtéji je témito informacemi stresovat. Naopak
zameéstnanci tvrdi, ze je nedostatek informaci stresuje. Pravdou je, ze v takto malé
firmeé je tézké zatajit finanéni problémy. Témér kazdy zaméstnanec je ve styku
s nekterymi dodavateli, jedno zda jde o pracovnika z vyrobniho, obchodniho nebo
logistického oddéleni. Dle mého nazoru by tedy komunikace vedeni spole¢nosti
meéla byt vtomto sméru otevienéjSi a predeslo by se tak nékterym zbyteénym

nedorozumeénim a negativni atmosfére, ktera neodpovida hodnotam firmy.

Na obrazku €. 3 mlzete vidét logo a claim neboli slogan spole¢nosti.
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Obr. 3 Logo spolec¢nosti Silvini

Zdroj: sharepoint spole¢nosti Silvini

Firemni barvy jsou ¢erna a zelena. Nazev navozuje dojem, ze firma pochazi z Italie.
To bylo zamérem v dobé, kdy firma vznikla. Majitelé chtéli, aby si zakaznici mysleli,
ze je italska. Cyklistika ma v Italii obrovskou tradici a zamérem bylo tuto asociaci
vytvorit. Dnesnim trendem je spise oteviend a pravdivd komunikace. DuUraz je
kladen na lokalni vyrobu a zdroje. Z toho divodu musi organizace italsky nazev a

vyrobu v Asii peclivé a obezfetné komunikovat.

Slogan "your ride your choice” naznacuje specializaci firmy na nékolik sportu.
Zejména na cyklistiku a bézecké lyzovani.

Kariéra a platové ohodnoceni

Firma Silvini nema stanoveny platové tfidy. Vzhledem k velikosti spole¢nosti to
nebylo nutné. Vlastnici si nesmirné vazi vérnych zameéstnanc(l, coz se projevuje na
vySi jejich mzdy. Bohuzel to nékdy mulze prindset nesoulad mezi vykony a
ohodnocenim zaméstnance, protoze neni pravidlem, ze zaméstnanec, ktery ve

firmé pusobi del§i dobu musi nutné podavat lepsi vykony.

Vétsina zameéstnancl ma ve smlouvé celkovou odménu rozdélenou na zakladni

mzdu a bonusy. Nejedna se o uplné Cestné jednani, protoze celkova suma je ta,
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ktera byla dohodnuta jako zakladni mzda. Majitelé se tak snazi chranit firmu
v pfipadé propadu trzeb a horsich vysledkl, ale takovato skute¢nost by méla byt
zaméstnancim oteviené komunikovana. Tato situace vznika predevsim v pfipadé
dohodnuti 0 navySeni mzdy. V tu chvili je zaméstnanec samozfejmeé rad a vétsinou
si na skuteCnost, ze je tato Castka v dodatku smlouvy uvedena v bonusech,
nestézuje.

Pfestoze nebo pravé protoze je spoleCnost pomérné mala maji zaméstnanci
moznost kariérniho rustu v pfipadé kvalitnich vykonu. Tuto skuteénost se jim vedeni
spolec¢nosti snazi komunikovat béhem spoleénych porad a ukazovat na konkrétnich
pfikladech zaméstnancl. Odviji se to od firemni kultury, kdy je od zameéstnancu

vyzadovana samostatnost, proaktivita a prevzeti zodpovédnosti.
Zaméstnanecké benefity

Firma Silvini poskytuje svym zaméstnancim Sirokou S$kalu benefitd. Ty jsou
rozdéleny dle pracovni pozice a nejsou pro vSechny zaméstnance stejné. Dalo by
se fici, ze nejméné benefitll mohou vyuzivat skladnici. Naopak nejvice benefitl je

poskytovano vedoucim pracovnikim.

Jedna se zejména o sluzebni automobily, které mohou zameéstnanci za poplatek
1000—2000,- K& mésicné vyuzivat také k soukromym ucelim. Spolecnost v tom
pfipadé hradi také pohonné hmoty pro soukromé cesty na Uzemi CR. Vétsina
zaméstnancl ma k dispozici také sluzebni telefon véetné tarifu, ktery mohou také

vyuzivat neomezené k soukromym Ucellim, to samé plati pro sluzebni notebook.

Pfed dvéma lety se firma prestéhovala do modernéjSich kancelarskych a
skladovych prostor. Diky tomu maji zaméstnanci k dispozici klimatizované
kancelare. Soucasti firemnich prostor jsou dvé vybavené kuchyrky s automaty na

kavu, ktera je zaméstnancim poskytovana zdarma.

Jako nevyhodu Ize povazovat neposkytovani stravenek nebo pfispévkl na
stravovani. Béhem rozhovorl se zameéstnanci byla zjisténa nespokojenost s cenou
dopravy do zameéstnani u zaméstnancl bez sluzebniho automobilu. Jak jiz bylo
feCeno, firma Silvini sidli ve Zdibech na okraji Prahy a v ramci ceniku MHD mésta
Prahy jiz tato lokace spada do druhé tarifni sazby. Ve firmé také neprobihaji zadné
ucelené skoleni zaméstnancl, vyuka jazykl apod. Zaméstnanci tak mohou mit

pocit, ze se nemaji, jak dale vzdélavat a rozvijet. Lze fici, ze nyni probiha skoleni
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zaméstnancl pouze formou predavani znalosti od zkusenéjsich kolegli smérem

k novackum.

Ve spole¢nosti neni stanovena zcela fixni pracovni doba. Ta plati pouze pro
pracovniku ve skladu, kde je stanovena od 7:30 do 16 h. Od ostatnich zaméstnancu
je oCekavano byt k dispozici vzdy mezi devatou a patnactou hodinou. Jinak je
pracovni doba pruzna a zavisi vzdy na dohodé s pfimym nadfizenym, coz je

vétSinou také vedouci oddéleni.

Pfed pandemii coronaviru nebyla prace z domova ve spoleCnosti pfilis bézna.
Prekazkou byl predev$§im odpor majiteld firmy. V pribéhu pandemie byla prace
z domova nutnosti a ukazalo se, ze muze byt velmi efektivni. Nyni neni maximailni
pocet dni, které mohou zaméstnanci stravit tydné nebo meési¢né na “home office"
pevné stanoven a zodpovédnost je rovnéz prevedena na vedouciho pracovnika
oddéleni. Ten ma za ukol drzet pfehled o svych podfizenych, kontrolovat efektivitu
jejich prace, jejich pracovni zatizeni a efektivitu prace celého oddéleni. Rozhovory
s majiteli spoleCnosti ukazaly, ze prestoze majitelé nemaji zadné dikazy o
neefektivité prace z domova nebo o jejim zneuzivani, toleruji ji pouze protoze jsou
tlaceni konkurenci a vedouci jednotlivych oddéleni tuto formu prace neustale

obhajuji a vyuzivaji ji jako jeden z nejvétsSich benefitl pro zaméstnance.

Zaméstnanci maji narok na 20 dni dovolené. Ktomu spole¢nost mimo oficialni
smlouvy poskytuje 1-2 dny volna navic. Jedna se zejména o Silvestr pfipadné dalsi
den vroce, kdy je mezi Svatky a vikendem napfiklad pouze 1 pracovni den a
nedava prilis velky smysl| pracovat, protoze vétsina zaméstnancu by si stejné volno
vybrala, at uz oficialné nebo neoficialné a pro ostatni by bylo velmi tézké
komunikovat s dodavateli, odbérateli, kolegy atd. Odpovéd zaméstnancl na dotaz,
zda jsou s 20-22 dny volna v roce spokojeni byla jednozna¢né ne. Prestoze dle
zékona je 20 dnu dovolené v poradku, neodpovida to konkurenci na trhu prace.
VétsSina partnert a partnerek zaméstnancl ma jiz standartné 25 dnl pracovniho

volna v roce, coz vede k problémUm pfi planovani spole¢né dovolené.

Poslednim z fady benefitd je pfispévek na aktivni vyuziti volného ¢asu v podobé
karty Multisport, ktera je zaméstnancum piné hrazena. Multisport karta neni véem
zaméstnancum poskytovana automaticky, ale musi si o ni zazadat. To se zda byt

logické, protoze ne kazdy tento benefit chce nebo mlze vyuzit a je tedy zbyteéné,

38



aby firma jen tak vynakladalaprostfedky. Na druhou stranu béhem rozhovoru se
zameéstnanci bylo zjisténo, ze nektefi o této moznosti nevedi, coz je nutné brat jako

negativum a dikaz Spatné komunikace vedeni firmy k zaméstnancum.

SpoleCnost se snazi alespon jednou nebo dvakrat roéné organizovat spolecné
sportovni vikendy pro utuzeni kolektivu. Se vzrlstajicim poétem zaméstnancu je

stale té€zsi najit vhodné aktivity, a predevsim termin pro vSechny. Pozadavkem

zaméstnancu je presunout podobné akce do pracovnich dni.

4.4.1 Interni a externi komunikace
Interni komunikace vedeni spole¢nosti k zaméstnancum

Interni komunikace probiha pfedevsSim prostrednictvim celofiremnich porad
spoleCnosti. Porady nemaji pevné datum a jsou organizovany dle potfeby.
Zaméstnanclm jsou ve struénosti prezentovany aktudlni prodejni vysledky a
obchodni situace. Hlavnim ucelem jsou vSak organizacni zalezitosti typu, jak bude
probihat prace béhem vanocnich svatkl nebo jakym zplsobem si vybirat dovolenou
apod. Zrozhovorl se zaméstnanci vyplynulo, Ze maji zdjem o vice internich
informaci. Chtéji znat obchodni cile, a nechtgji, aby jim pfipadné neuspéchy nebo

negativni vyvoj situace na trhu byly zaml¢ovany.

DalSim prostfedkem interni komunikace jsou hromadné emaily nebo pfispévky ve
spoleéném firemnim kanale v aplikaci MS Teams. Tato aplikace spole¢né s aplikaci
sharepoint jsou zakladnimi nastroji pro spolupraci jednotlivcl a teamU a pro sdileni
dokumentll. Zaméstnanci zde najdou napfiklad logo manual, ceniky, online

katalogy, fotky a videa.

Negativem je absence navodu k jednotlivym aktivitam, aplikacim a procesim
organizace. Do této chvile bylo veskeré know-how predavano pouze z osoby na

osobu.
Webové stranky

Webove stranky spolecnosti naleznete na adrese: www.silvini.cz, V pravém hornim

rohu je moznost prekliknuti do anglic¢tiny nebo némciny. V levém hornim rohu je logo
spole€nosti. Stranky jsou vedené jako e-shop. Z pohledu employer brandingu urcité

chybi vice informaci o firmé. Kdy vznikla, kdo ji zalozil, jaka je filozofie firmy a jeji
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hodnoty. Tyto udaje nejsou v dnesni dobé potfebné pouze z pohledu employer
brandingu, ale také z pohledu nabidky hodnot pro zakazniky. Konkurence na trhu
online prodejcl je obrovska a bojovat o zakazniky pouze cenovou politikou je cesta

ke krachu.

Pozitivni strankou je snadno vyhledatelna sekce s kontakty na zakaznicky servis.
Zakaznik ma také moznost se pfihlasit k odbéru novinek prostrednictvim

newsletteru.

Socialni sité

Z dostupnych socialnich siti vyuziva firma Silvini celkem 2. Jsou jimi Facebook a
Instagram. Také socialni sité, stejné jako webové stranky jsou smérovany
predevsSim k zakaznikim. VétSinu obsahu tvofi prezentace novych produktd.
Pfispévky jsou psany v anglictiné s ¢eskym prekladem nize. To se vzhledem
k poméru €eskych a zahrani¢nich sledujicich zda byt nevhodné, ale shoduje se to

se strategii znacky, ktera usiluje o rozsifeni se do vice zemi na evropském trhu.

Vyzdvihnout Ize urcité kvalitu prezentovanych fotek a videi, které si spoleénost
zajistuje sama prostrednictvim profesionalnich fotografi. Nové pfispévky jsou na
Instagram pfidavany zhruba 3x tydné. Ve stories jsou pak nové prispévky
publikovany témeér denné. Nemusi se vzdy jednat o pfispévky prfimo vytvorené
firmou Silvini, ale jde napfiklad o pfesdilené pfispévky ambasadort znacky nebo

fanouskl a zakaznikU, ktefi znacku ve svém prispévku oznadili.

Na Facebooku neni firma aktivni tak jako na Instagramu. Navzdory tomu, ze statistik
google analytics vyplyva, ze z vykonnostniho hlediska maji prispévky na Facebooku
pro spolecnost vétsi pfinos nez na Instagramu. Dle predpokladl vedeni firmy je to
predevsim diky cilové skupiné zakaznikd Silvini, ktera je velmi podobna vékové
skupiné uzivatelll Facebooku. Jedna se o muze a Zeny, ve veku od 40 do 60 let,
s mirné nadprdmeérnymi pfijmy. Fyzicky aktivnich a praktikujicich nékolik sportU.

Dle prizkumu spole¢nosti ma nejvétsi uzivatelsky dosah socidlni sit' TikTok a pocet
uzivatell této sité neustale narlsta. Presto se spole¢nost rozhodla na TikTok vibec

nesoustredit, a to z divodu naprosto odlisné vékové skupiny zakaznikd Silvini a

uzivatel( TikToku.

Z vyse uvedenych informaci by se zdalo logické vénovat tedy vice pozornosti

Facebooku na rozdil od Instagramu. Pfesto se spolecnost rozhodla vénovat nejvice
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Instagramu. Od tohoto kroku si slibuje osloveni pfedev§im budoucich zakaznikd.
Spole€nost nechce tzv. usnout na vavfinech a soustfedit se pouze na stavajici
zakazniky, ktefi postupné starnou, ale v€as zacit oslovovat zakazniky nové. Dalsi
nespornou vyhodou Instagramu je moznost nejlepsi vizualni prezentace produktu.
DuUraz na fotky a videa nejvice odpovida potfebam firmy, protoze pro textilni znacku
modniho sportovniho obleCeni se jedna o nejefektivngjsi format prezentace na

rozdil napfiklad od textovych pfispévkl na Twitteru.

Stejné jako u webovych stranek, tak i v pfipadé socidlnich siti Ize spolec¢nosti
vytknout dlraz pouze na zakazniky, a nikoliv na zaméstnance, Z pfispévkl na
socialnich sitich se nedozvime nic o hodnotach spolec¢nosti o tom, jaké to je ve

spolec¢nosti pracovat nebo jaké jsou vize a cile spolecnosti.

Firma Silvini nema profil na socialni siti LinkedIn a nové zaméstnance oslovuje
vyhradné prostfednictvim inzeratl na Jobs.cz nebo na zakladé doporuceni od

zaméstnancl nebo znamych.
Ostatni nastroje externi komunikace v ramci EB

Spole¢nost se nelcastni veletrh pracovnich prilezitosti ani neprezentuje nabidky
pracovnich pfilezitosti na stfednich €i vysokych Skolach. Zaroven také aktivné
nenabizi pracovni staze pro studenty nebo moznost spoluprace na tvorbé
zavérecnych praci. Naopak spole¢nost se Ucastni sportovnich veletrh( slouzicich

k prezentaci produktll znacky a navozovani obchodnich pfilezitosti.
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5 Navrh komplexniho nastaveni aktivit employer brandingu

Z analyzy aktualniho stavu employer brandingu vyplyva, ze se spole¢nost doposud
zaméfovala pfedevSim na komunikaci smérem k zakaznikim. Na komunikaci
smérem k potencionalnim zameéstnancum nebyl kladen dlraz. Také v interni
komunikaci Ize najit prostor ke zlepSeni a k vytvoreni jesté vétsi angazovanosti a
motivovanosti zaméstnancll. Vzhledem k personalni obméné a navyseni poctu
zaméstnancl nelze tuto ¢ast opomijet a je tfeba neustale komunikovat firemni
hodnoty nejen k zdkazniklim a potencionalnim zaméstnancim, ale také
k sou¢asnym zaméstnancum. Na zakladé zjisténych informaci v pfedchozi kapitole
bylo uréeno 8 bodU pro zlepseni a komplexni nastaveni aktivit employer brandingu.
prostfednictvim stdvajicich nastrojd komunikace namisto komunikace pouze
k zakaznikim. Dal$imi body komplexni komunikace employer brandu tedy jsou:

1) ZlepSeni finanéniho zdravi podniku k zajisténi zdkladnich potfeb a spokojenosti

zaméstnancu.

2) Vytvoreni firemni stranky na socialni siti LinkedIn.

3) Pridani sekce “O nds” na webové stranky spolec¢nosti.

4) Vytvoreniinternich pravidel a ndvod( pro procesy a vyuZivané softwarové nastroje.

5) Prispévek na dopravu po zaméstnance bez sluzebniho automobilu.

6) Jazykové kurzy a jiné skoleni pro zaméstnance.

7) 25 dnivolené.
8) Staze pro studenty a spoluprace na zavérecnych pracich.

Financéni situace

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, aktualni financni situace podniku spojena
s problémy s cash-flow se dotyka vSech zaméstnancu. O nékolik dni zpozdéna
vyplata mezd byla nejhorSim pfikladem, ale i komunikace s dodavateli, kterym
spole¢nost neplati véas faktury je pro zaméstnance stresuijici a pro fadu z nich mize
byt tato situace dlouhodobé neakceptovatelna. Tento navrh ke zlepseni aktivit
employer brandingu tedy spada do nastroju interni komunikace a je tedy treba klast
ddraz na obsah a podstatu problému. Neni mozné o problému komunikovat pouze
prostrednictvim jednoduchych hesel typu toto zvladneme nebo brzy bude Iépe, ale

je tfeba, aby vedeni spolecnosti opravdu vysvétlilo problém v SirSich souvislostech

42



a jasné vysvétlilo, jak bude tento problém fesen, a co je k jeho feseni vyzadovano

od kazdého zaméstnance.

Spolecnost podnikla kroky ke stabilizaci financni situace. Finanéni plan na rok 2023
byl sestaven s mnohem vétsi opatrnosti a nizS§imi oCekavanimi. Byly seskrtany
vSechny neefektivni vydaje, Nejvétsim problémem je prilis velké mnozstvi zbozi ve
skladu, ve kterém jsou vazany finance. Plan vyroby byl tedy vyrazné omezen a byl
sestaven plan na snizeni hodnoty skladu v nasledujicich 2 letech. Dale probihaji
jednani s bankou a dalSimi investory, ohledné financovani. Hlavnim ukolem vedeni
spoleCnosti je nyni tento plan a skuteCnosti komunikovat interné svym

zaméstnancum a zaroven jednat oteviené s dodavateli.

LinkedIn

Vytvorfeni firemni stranky na socialni siti LinkedIn je hlavnim ukolem pro
zefektivnéni ndboru novych zaméstnancl a novym nastrojem pro navazovani
obchodnich prilezitosti. Socialni sité jsou nastrojem externi komunikace a diraz je
tedy kladen na vytvoreni pozitivnino obrazu spoleénosti, vtomto pripadé se
zameérenim na potencionalni zameéstnance a obchodni partnery. Prostfednictvim
tohoto kanalu by méla firma komunikovat pfedevsim své plany a dosazené uspéchy.
Ukazat potenciondlnim zakaznikim a zaméstnancim zakulisni informace
z fungovani firmy, aby tak ziskali povédomi o znacce a o tom jaké to je ve
spole€nosti Silvini pracovat. V navaznosti na zalozeni firemni stranky by si méli
zalozit osobni profil vSichni zaméstnanci. Vzajemné se propojit a propagovat aktivity
spole¢nosti. S vytvofenim soukromych profill by mélo zameéstnancim pomoci

marketingové oddéleni.

Uprava webovych stranek

Weboveé stranky jsou nastrojem externi komunikace a cilem je tedy vykreslit
pozadovany obraz spoleénosti v myslich zakaznik( a potencionalnich zakaznikul.
Na webovych strankach by méla byt vytvofena stranka “O nas‘, kde by firma

prezentovala svou vizi, misi, poslani, plany a informace o sobé samé. Neméli by
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chybét informace o vlastnicich, o tom, kdy byla znacka zalozena a ¢emu se vlastné
venuje.

Celkové by webové stranky mély byt vice prezentacni. Obsahovat vice obsahu a
nesoustredit se pouze na prodej, prestoze tak byly plvodné navrzeny. Znacku
Silvini prodava spousta dalsich online a retailovych prodejcu. Vlastni stranky znacky
Silvini by tedy nemély cilit jen na prodej, ale obsahovat informace o materialech o
tvorbé novych kolekci, ¢im jsou inspirované, jak vznikaly a navadét tak ostatni

prodejce a davat jim argumenty k prodeji znacky.

Vzhledem k velikosti firmy Silvini neni nutné vytvofit na webovych strankach sekci
kariéra, protoze vétsinu Casu nebudou k dispozici zadné volné pozice. Jako varianta
se jevi moznost pouziti newsletterového systému k inzerci volné pracovni pozice
namisto obvyklé nabidky akénich nebo jinych produktl. Osloveni zakaznici jiz

znacku znaji. Maji o ni povédomi a v nejlepSim pfipadé jsou jejimi fanousky.

Vytvofeni interniho vzdélavaciho systému

Jak bylo zminéno, ve spolecnosti prozatim neexistuje zadny interni navod pro praci
s firemnim ucetnim systémem nebo pro praci s aplikacemi, které firma vyuziva.
Pfevazné jde o nastroje MS Windows, ale spoleCnost disponuje také vlastnimi
aplikacemi vyvinutymi pro ulehceni prace s ucetnim systémem, nahrazenim jeho
nedostatkli nebo pro komunikaci se zakazniky prostfednictvim B2B platformy.
Interni vzdélavaci systém je efektivnim nastrojem interni komunikace. Lze jej vyuzit
k prezentaci cilt, poslani a hodnot organizace. Jak jiz bylo zminéno v teoretické
¢asti, duraz musi byt kladen na hlubsi vyznam a podstatu téchto hodnot a jejich

vysvétlovani nez na pouha hesla k zaujmuti pozornosti.
Skoleni

Skoleni je také nastrojem interni komunikace. Nemusi se tedy jednat pouze o
Skoleni v ramci pocitaéovych programl nebo jazykovych kurzu, ale také napfiklad
o Skoleni komunikace se zakazniky, Skoleni prace v teamu apod. Vhodné je Skolici
kurzy také vyuzit pro komunikaci cill organizace smeérem k zaméstnancim a
sjednoceni motivace organizace s motivaci zaméstnancli a docileni jejich

angazovanosti.
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Zaméstnanci by méli mit moznost se dale vzdélavat a zdokonalovat ve svych
dovednostech nebo budovat dovednosti nové. Cilem je zajistit skupinové jazykové
kurzy v pracovni dobée, kterych se budou moct vSichni zaméstnanci dobrovolné
zUCastnit, nehledé na jejich pracovni pozici. Kurzy by mély byt uzplUsobeny
schopnostem jednotlivych U€astnikli a jejich potfebam. Napriklad pro ¢leny
obchodniho oddéleni je vhodné kurzy zaméfit na obchodni vyjednavani, prezentaci

produktd atd.

Dale by mélo byt sjednano skoleni prace s grafickymi programy Adobe pro Cleny
vyrobniho teamu. Tim mUze spole¢nost v budoucnu usetfit nemalé prostfedky za

praci externich grafikl a zvysit rychlost a flexibilitu vyrobniho teamu.

Prispévky na dopravu a 25 dni dovolené

V souc€asnosti panuje velky nepomér mezi zameéstnanci se sluzebnim vozem a
ostatnimi. Firma by tedy méla tento nepomér caste¢né kompenzovat formou
prispévku na dopravu pro ty zaméstnance bez sluzebniho vozu. Vyse pfispévku
bude stanovena na zakladé rozdilu mezi cenou jizdného pro 1. a 2. prazsky okruh

ceniku MHD mésta Prahy.

Pro udrzeni kroku s konkurenénimi spoleénostmi navrhuji zavedeni 5 tydnu
dovolené namisto dosavadnich 4. Nyni poskytované dny volna, které majitelé
spole¢nosti davali zaméstnanclm tzv. z dobré vlle a nepoditali je do celkovych dnu
dovolené se nyni budou striktné zapocitavat. Zaméstnancim tedy tato zmeéna
pfinese pouze 3 dny volna navic, a naopak firmé ubudou pouze 3 pracovni dny u
kazdého zaméstnance, ale firma se nyni bude moci na pracovnim trhu prezentovat

5 tydny dovolené stejné jako konkurenéni spolecnosti.

Staze pro studenty vysokych skol

PfedevSim v oboru textilni technologie je v oboru dlouhodobé nedostatek
kvalifikovanych pracovnikl. Zarovernni absolventi, vtomto pfipadé vétsinou
absolventky, vysokych Skol tohoto oboru, nemaji po ukonceni studia potfebné
schopnosti, aby se mohli rovnou zapojit do pracovniho procesu a byli pro firmu
okamzitym pfinosem. Organizace ma o tyto studenty dlouhodobé zajem, protoze
pracovnici v tomto oboru jsou nezbytni pro vytvoreni kvalitnich stfih( sportovniho

obleceni, tak aby bylo vhodné pro dané typy sportl a cilovou skupinu zakazniku.
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Z tohoto divodu navrhuji navazani spoluprace s Textilni univerzitou v Liberci. Firma
si mUze prostfednictvim stazi a spoluprace na zavére¢nych pracich vytipovavat
vhodné uchazece o zameéstnani. Zaroven by se firma dostala do povédomi mnohem

vétsiho poctu studentl tohoto oboru, aniz by vsichni museli s firmou spolupracovat.
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6 Vyhodnoceni uspésnosti a dopadi nové zavedenych nastroju
a doporuceni pro budouci fungovani EB

Vétsinu navrhovanych kroku pro optimalizace EB se povedlo aktivovat. Prestoze EB
je béh na dlouhou trat a dosahnuti pouze kratkodobych vysledkl neni hlavni

prioritou, nékteré pozitivni dopady Ize vidét jiz po par meésicich od jejich zavedeni.

Jediny z bodl, na kterém se prozatim vibec nezacalo pracovat je spoluprace
s vysokymi skolami a studenty. V tomto sméru je velmi tézké presveédcCit majitele
k néjaké aktivité, kdyz potfeba novych zaméstnancl v tuto chvili neni akutni a
existuje spousta jinych problému k feseni. Bohuzel z dlouhodobého hlediska je to
dle mého nazoru chyba. Jakmile bude potfeba hledat nové zaméstnance predevsim
do vyrobniho teamu, bude to velmi slozité a spole¢nost bude muset pracovat témer
od nuly. Doporucuji tedy tento krok zcela nezavrhnout, v nejblizsi dobé se k nému

vratit a zacit na tomto projektu pracovat.

Prispévek na dopravu a 25 dni dovolené se ukazaly byt dulezitym motivaénim
nastrojem v dobé, kdy pozitivnich zprav neni vzhledem k ekonomickému vyvoji
v segmentu sportovniho oble€eni mnoho. Firma si nemohla dovolit navyseni mezd
zaméstnancl a vzhledem k vysoké inflaci si tedy vsichni zaméstnanci reéiné
pohorsili. Tyto opatreni nebudou stat firmu vysoké pfimé finan¢ni vydaje a budou

alespon ¢asteCnou motivaci.

Byl zalozen firemni profil na socialni siti LinkedIn a také vétsina zaméstnancu si jiz
zalozila svUj soukromy profil. Efekt byl vidét téméf okamzité. Stranku zacali sledovat
nasi zahraniéni distributofi, konkurencni znacky a jejich zaméstnanci nebo nasi
dodavatelé z Asie. Spole¢nost dale buduje svou sit' kontaktl a snazi se LinkedIn
vyuzivat k hledani novych obchodnich prilezitosti. DalSim krokem bude hledani
nového grafického designéra pro tvorbu nové kolekce prevazné prave

prostrednictvim této sité.

Na webovych strankach byla vytvorena sekce “Crew” se zakladnimi informacemi o

firmé:
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YOUR RIDE / YOUR CHOICE

Pot, dfina a napnuté svaly. Pevna vile, ktera vas dovede k ¢isté hlavé na konci cesty. Oblékneme Vas k tomu.
|sme SILVINI.

KDO |SME?

Jsme firma slozena z lidi, kteff 21)i sportem. Mame vynikajicl vztahy Jak
mezi sebou, tak 1 s nasimi obchodnimi partnery a zakaznfky.

Uzce se speclalizujeme na sportovni technické obleceni. Sportem
¢islo Jedna Je pro nas cyklistika, ale v zimnich meésicich se
soustfedime | na beézky, které Jsou dokonalou alternativou, kdyz
napadne snih. Jsou to dva sporty, kterym dokonale rozumime.

Vime, 2e nasimi nejcasté)simi zakazniky Jsou hobby sportovcl. Pfesto
Jsme se ale rozhodll vytvofit fadu obleceni speclalné navrzenou pro
maximalni sportovni vykon. Klademe totiz ddraz na to, aby si pfisli na
své | aktivnl sportovcl, pro které Je sport zivotni cestou. Chceme, aby
diky nasemu obleteni mohl kazdy posouvat své limity.

POCTIVA CESKA ZNACKA

|sme poctivd, ryze ceska znacka bez zahrani¢niho kapitalu - g
Zameéfujeme se pfedevsim na dobfe padnouci sportovni obleceni.

Vyvo) a design produktu, konstrukce stfihG a veskeré strategické
cinnostl nezbytné pro perfektnl fungovanl znacky se odehravajl v
Ceske republice. Vyroba probfha v Ciné, v peclivé zvolenych tovarnach,
kde prostfednictvim naseho manazera kvality dohlizime na presné
postupy a dodr2ovani vysokého standardu, diky ¢emuz se odlisujeme
od spoletnostl, Jenz pouze dovaze)i ¢inské zbozl.

Obr. 4 Sekce o nas na www strankach spole¢nosti.

Zdroj: www.silvini.cz

K vytvofeni internich pravidel byla zvolena aplikace OneNote. Diky tomu maji
vsichni zaméstnanci k dispozici navody k B2B systému, ERP a vSem pouzivanym
aplikacim. Navody jsou rozdelené do jednotlivych kapitol, podle toho, Eeho se tykaji.
V aplikaci je mozné fulltextové vyhledavat. Zaroven vsSichni zaméstnanci mohou
doplhovat své poznatky a neustale tak navody vylepSovat. Aby nevznikal chaos, tak
byla spravou aplikace povérena vedouci obchodni administrativy a ma tak kone¢né
slovo, zda vloZzena poznamka v aplikaci zistane nebo ne. Nyni je hlavnim Ukolem
tuto moznost zaméstnanclim pfipominat a upozorfovat je na to, Zze si spoustu
informaci mohou najit sami a nemusi s kazdou drobnosti okamzité jit za

zkusenejsSim kolegou nebo kolegyni.

Bohuzel se zatim nepodafrilo zajistit vyuku jazykl. Mezi zaméstnanci je o tyto kurzy

zajem, a proto je ukolem vedeni tento projekt v co nejkratsim Case spustit.
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Naopak kurzy grafickych programu Adobe jiz probihaji a zaméstnanci si je velmi
pochvaluji. Nyni probiha pfiprava kolekce podzim/zima 2023/2024 a textilni
technolozky po absolvovani prvnich hodin kurzu jsou schopné sami zvladnout
mnohem vice ukolu bez asistence graficky. Diky tomu se spoleCnosti v blizké dobé
vrati naklady vynalozené na tyto kurzy. DalS§im bonusem je samozfejmé vySSi
spokojenost zaméstnancu s praci ve spoleénosti, pokud maji moznost takovéto

kurzy absolvovat a dale se vzdélavat.

Na socialnich sitich Facebook a Instagram se spole¢nost snazi prezentovat vice
informaci ze zakulisi firmy. Jde napriklad o fotky z obchodnich vystav, ze zakulisi
vybéru barev a materidlll pro nové kolekce nebo ze zavodu nasich ambasadorU.
Spolecnost by se tohoto trendu méla drzet, a jesté vice prezentovat, co se ve firmé
déje, jaké jsou jeji hodnoty a tvofit si tak zakladnu potencionalnich zameéstnancu,
budovat angazovanost zaméstnancl stavajicich a zarover s tim budovat pevnéjsi

vazby se zakazniky.

Nejtéz§im bodem a ukolem na delSi obdobi je zlepseni cash-flow podniku. Firma
musi pokraCovat v pfimé komunikaci aktualni situace smérem ke svym
zaméstnancum. Ti se musi vSechny problémy dozvédét nejdfive od vedeni firmy, a
nikoliv zprostfedkované od svych kolegl nebo hirfe od obchodnich partnert.
Nicméné i na této &asti planu pro zlepseni spokojenosti zaméstnancl vedeni
spole¢nosti intenzivné pracuje a béhem pristiho roku by méla byt situace vyrazné

lepsi.

Systém benefitd pro zaméstnance je pomérné S$tédry a minimalné odpovida
podminkam v konkurencnich firmach v oboru. Také mira autonomie, prostoru pro
seberealizaci a moznosti kariérniho rdstu je na dobré Urovni a dostateéné motivujici.
Zaméstnanci sdili stejné hodnoty, snazi se je predavat véem v okoli podniku a délat
tak pozitivni reklamu znacce. Hlavnim ukolem firmy je tedy zajisténi zakladni
financni stability a tim docileni jistot a snizeni stresu pro zameéstnance, protoze bez
téchto pevnych zakladl nemohou byt dalsi benefity efektivni a povédomi atraktivité

zameéstnavatele dobré.
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Zaver

Employer branding je stale pomérné novy smeér, ale rychle se vyviji. Spojuje funkce
HR a marketingu a zapojuje také nejvys$Si vedeni organizaci za ucCelem co
nejefektivnéjs$ino naboru novych zaméstnancll a motivovani zaméstnancl
stavajicich k docileni nejlepsich vysledkl a cilt organizace. Zaméstnanci jsou ve
zajisténi.

EB prfinasi spolecnostem nesporné vyhody. Jde zejména o pfilakani pozadovanych
uchazeél o zaméstnani a odlakani téch nevhodnych. EB snizuje naklady na nabor,
urychluje zaclenéni novych zaméstnanct do kolektivu a do firemni kultury podniku
a zvySuje angazovanost stavajicich zaméstnancu. Je dulezité si uvédomit, ze
poveédomi o znacce zameéstnavatele si lidé tvorfi vzdy, nezavisle na tom, zda se firma
EB aktivné vénuje nebo ne. Pomoci EB tedy firmy mohou toto povédomi ovlivnit a

utvaret ke své spokojenosti.

Z analyzy souc¢asného stavu EB spolecnosti Silvini vyplynuly zakladni nedostatky a
na tomto zakladé byly navrzeny kroky k optimalizaci procesu EB. Jedna se
predevsSim o zlepseni financni situace podniku a s tim spojené interni komunikace
tohoto problému k zaméstnancum. DalSimi kroky bylo zaméreni se na externi
komunikaci EVP smérem k potencionalnim zékaznikiim, pfevazné prostrednictvim
nastroju externi komunikace, které doposud byly vyuzivany vyluéné ke komunikaci
nabidky hodnot pro zadkazniky. Novym a dulezitym bodem externi komunikace je
zalozeni firemniho profilu na socialni siti LinkedIn. Dale byly navrzeno a aplikovano
zavedeni prispévku na dopravu, zvySeni poCtu dni dovolené a proces skoleni
zaméstnancu k docileni jejich vétsi spokojenosti, angazovanosti a sjednoceni jejich

hodnot s hodnotami organizace.

EB je dlouhodoby proces a firma Silvini se tedy jednotlivym doporucenim
k optimalizaci EB musi dale vénovat. NejblizSim a hlavnim cilem je stabilizace cash-
flow, které ovliviiuje vsechny ostatni procesy organizace a ma velky vliv na naladu
a motivovanost véech ¢lenl organizace. Proces EB je tfeba neustale monitorovat a
vyhodnocovat, zda jsou jednotlivé kroky stale vhodné a efektivni k dosazeni
pozadovanych cilt a pripadné aktivné jednotlivé kroky upravovat. Zatimco poslani,

vize a hodnoty spoleCnosti by mely byt relativné stabilni, nastroje EB k jejich

50



komunikaci a dosazeni pozitivniho obrazu spoleé¢nosti v myslich zaméstnancl se

mohou ménit.
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