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Abstrakt

Bakalarska prace je zamérena na analyzu vnimani znacky zaméstnavatele externé a interné ve
spolecnosti Conseq IM. Cilem teoretické ¢asti je na zakladé nastudované literatury a online ¢lankd
vysvétlit a popsat problematiku brandingu a naboru, analyzovat trh, rozebrat podnikatelskou
strategii a popsat marketingové trendy. Cilem praktické ¢asti je analyzovat vnimani znacky
zaméstnavatele jejimi zaméstnanci. Mimo dotaznikovy prizkum mezi zaméstnanci je prakticka ¢ast
zamérena i na prizkum socialnich siti. Zavér prace je vénovan zhodnoceni dotazniku a socialnich

siti a poté jsou navrzeny vhodné kroky do budoucna vedouci ke zlepSeni vnimani znacky.

Klicova slova

Employer branding, znacka zaméstnavatele, znacka, nabor, dotaznik

Abstract

The bachelor thesis is focused on the analysis of the perception of the employer's brand
externally and internally at Conseq IM. The aim of the theoretical part is according to literature
and online articles to describe and explain the issues of branding and recruitment, to analyse the
market, to go into entrepreneurial strategy and to describe the trends of marketing. The goals of
the practical part is to analyse the perception of the employer's brand by its employees. Apart
from a questionnaire survey among employees, the practical part is also focused on social
networking. The conclusion of the thesis is devoted to evaluation of the questionnaire and social
networks and consequently proposed appropriate steps in the future leading to improvement of

perception of the brand.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je znacka zaméstnavatele Conseq IM a analyza jejiho vnimani
externé a interné zaméstnanci spole¢nosti. Znacka zaméstnavatele je na trhu prace
nezanedbatelnym milnikem a je dulezité utvaret firemni znacku tak, aby pfrilakala do spole¢nosti
pravé ty zaméstnance, které zde chceme mit a ktefi se jednoduse ztotozni s kulturou a kolektivem.
Employer branding je v Ceské republice dosud $patné chapan, ale pro udrieni se v konkurenénim
boji, ktery uz ddvno neni svadén pouze s tuzemskymi spolecnostmi, je nezbytné se mu aktivné
vénovat a spravné ho uchopit. Jelikoz jsem si za své plsobeni ve spolecnosti Conseq IM vsimla
jistych rozpor(i ve vnimani zaméstnavatelské znacky interné a externé jejimi zaméstnanci, rozhodla
jsem se tuto problematiku rozebrat pravé ve své bakalarské praci.

s vz

Cilem této prace je nejprve v teoretické ¢asti vymezit pojem branding a employer branding, podivat

7 vz

se do historie na jeho dil¢i ¢asti a definovat ho. Poté prejdu v teoretické ¢asti plynule na nabor

7 s

zaméstnancl a na proces jejich ziskdvani. Tretim teoretickym tématem bude analyza trhu. Na

71,0

problematiku se podivam z pohledu zdkaznik( a konkurence. Podnikatelska strategie bude dalSim
teoretickym tématem, ve kterém se zaméfim konkrétné na strategickou situacni analyzu. Ta se
zabyva zménami na trhu, které je tézké ovlivnit, ale kdyz se sleduji, dd se na né spravné arychle

reagovat. V zdvéru prdce jesté kratce rozeberu soucasné moderni trendy v marketingu.

V praktické casti predstavim nejprve firmu Conseq IM, prezentuji jeji kulturu a fungovani uvnitf.
Poté zhodnotim socidlni sité, webové stranky a dal$i marketingové ndstroje employer brandingu.
V druhé pllce praktické ¢asti rozeberu dotaznikové Setreni, které probihalo mezi zaméstnanci
Conseq IM. Zhodnoceni socidlnich siti spolu s dotaznikovym Setfenim budou stézejni ¢asti celé mé
bakalarské prace. Nakonec zhodnotim analyzu pomoci dotazniku a nabidnu lehké nastinéni dalSich

moznych krokd znacky Conseq IM do budoucna.
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1 BRANDING

Jak ve své knize ,Co je Branding?“ napsal Matthew Healey: (Healey, 2008, str. 6) ,Branding
znamend v doslovném prekladu ,znacka’ nebo ,pdlit’.“ Pélit vtom pripadé, kdy mluvime
o znackovani zvifat. Za dobry brand muiZeme oznacit cokoliv, co utkvi v myslenkach zakaznika.
Brand mUze mit vSe kolem nas. Od véci, firem az po lidi. Pokud se jedna o lidi, znacka znamena

jistotu.

Zakaznik si o kazdé znacce, kterou kupuje, vytvari vlastni nazor. Jeho pocit mizZe byt vidy lehce
zastfen mnoha okolnimi faktory a udalostmi. Jednim z nich je napfiklad reklama. Reklama vnucuje
zadkaznikdm urcité pocity a plsobi na jejich emoce. Stejné emoce, jako jsou vidét v reklamé, pak
zakaznici prenaseji do produktu. Cilem brandingu je tedy vytvofit silné emociondlni pouto mezi

vyrobcem a zdkaznikem.

Znacku vytvareji predeviim zakaznici svou naklonnosti k ni. Uspé&$nou znacku obycejné predchazi
také jeji dobrd povést, kterou se snazi budovat brand manazefi. Zjednodusené se snazi vytvofrit
spravny obraz znacky v hlavach budoucich i sou¢asnych zdkaznikd. Znacka znamend jistotu, ke které
zakaznici tihnou v nejistém ¢i neznamém prostredi. Dobrym prikladem je znacka McDonald’s.
Znacka jako McDonald’s a dalsi diky své jednoduché rozpoznatelnosti a zapamatovatelnosti posiluji
loajalitu zakaznik(. Lidé vétSinou véri, Ze znackové zbozi ma vyssi hodnotu nez zboZi neznackové,
i kdyZz tomu tak vlibec nemusi byt. Zakaznicka dlivéra spociva v tom, Ze zakaznici védi, Ze do vyvoje
produktu investovaly firmy nemalé penize, stejné tak jako do budovani znacky, a proto jim zakaznici
vice véri. Dalsim divodem mUze byt i to, Ze zakaznici védi, Ze velké spolecnosti jsou vidét a doufaji
v to, Ze si nemohou dovolit vyrabét nekvalitni produkty. Je ale cena znackovych produktid o tolik
vyssi jen kvali kvalité a vynaloZzenym prostfedkdm na vyvoj? Jednoznacnou odpovédi je ne. Velké
procento z ceny vyrobku zahrnuje hodnota znacky — brand. Uz pouhé oznaceni produktu uznavanou

znackou mUZe vyznamné zvysit cenu.

Znacky vsak zakaznici kupuji i z divodu natlaku spolec¢nosti. V tu chvili ustupuje jejich racionalni
mysleni do pozadi. Znacku si kupuji jen kvuli sebeujisténi a souhlasu okolniho prostredi, ve kterém
se pohybuji, tedy v prostfedi ovlivnéném reklamou. Zakaznici velice ¢asto ignoruji cenovou vyhodu
a srovnatelnou kvalitu konkurencnich znacek a radéji si pod natlakem spoleénosti koupi znacku se
zvuénym jménem. Maji totiz z téchto produkt(i lepsi pocit. VSichni védi, Ze lepsi pocit ze znackovych

produktll je pouze sugesce a splnéni fantazie, ale dopravaji si je. Znacka ma velky potencial zlepsit



produkt, ktery prezentuje. Znacky ndm ddvaji pocit, Ze jsme soucasti idealniho svéta. (Healey,2008,

str. 6-11)

Soucasti znacky je i mnoho dalSich aspektd, které bych Vam chtéla pfiblizit nize.

Barva je v brandingu velice podstatny aspekt. Je dllezité, vénovat pozornost jejimu vybéru
a nepodcenit jeji fyzikalni aspekty. Tim je napfiklad mysleno zvolit vhodnou barvu textu a podkladu
tak, aby vSe bylo dobre viditelné, Citelné a vyrazné. Také musime vénovat pozornost tomu, jaka
barva ma v urcitych zemich podtext. Kulturni interpretace ma vysokou vahu. V Asii se nosi bila barva
na pohteb, ale v Evropé na svatbu. Zelend barva pFinasi v Irsku $tésti, v Ciné oviem nosi smdilu.
Chceme-li expandovat na trh, musime si provéfit a posoudit barevnou slozku v mistnich kulturach
a znacku globalizovat. Psychologicka stranka barev hraje pfi rozhodovani a sympatiich dllezitou
roli. Spravna kombinace barev miZze zajistit vyssi zisky, pfiliv zakaznikd a hlavné zapamatovatelnost.
MuUze se jednat o barvu loga, produktu, reklamy, firemnich stranek a dalSich graficky
zpracovavanych firemnich podkladd. V dnesnim svété uz dokonce existuje samostatna védni
disciplina, ktera se zabyva pouze barevnym schématem. Spravné pochopeni barev je dllezité pro
budouci rozvoj brandingu, obzvlasté v medialnim svété. Zde je podstatné barvu tiSténou shodné
reprodukovat do pocitac(, tabletd, mobilG a televiznich obrazovek. Nezapominejme ovsem, Ze

barva je pouze jeden z aspekt(ll identity celé znacky.

Pismo: ,,Pismo je odév, ktery oblékd slova, ddvd jim charakter, diraz a jemnou, ale jasnou osobitost,
jiZz Ctendr Casto vnimd jen podvédomé.” (Healey, 2008, str. 94) Typografie se zabyva spravnym
vybérem fontu, ktery utvrzuje konecné sdéleni firemni znacky. Je dllezité rozliSovat pismo podle
toho, na ktery firemni reklamni predmét bude pouzito, napf. billboard, internet nebo letak. Kazdy
typ pisma k zakaznikim promlouva jinak, je pro né zajimavy, moderni, svézi, vkusny, zastaraly,
vyrazny, nudny atd. Casto podléhaji typy pisma moderni dobé& a nechavaji za sebou veskeré
standardy firemni znacky. To miZe vést ke zmateni klientl a totdlni neprovazanosti firemnich
materiall. Typograficka integrita je podstatna u produktl dlouhé spotieby. U narazovych kampani

a produktll denni spotfeby se lehké nuance povoluji.

Vizualni styl zahrnuje mimo dvé vyse zminéné polozky mnoho dalsich, jako jsou fotografie,
ilustrace, ramecky, velikosti a tvary. Uz ve 20. stoleti bylo zjiSténo, Ze lidé na veskeré zmény reaguji
a Ze to mlZe vyvolat obrovsky narlist nebo naopak propad prodeje. Znacka musi byt neustéle ve
stfehu, sledovat reakce svych zdkaznikl a prizplsobovat se jim. Totéz plati i o konkurenci. Jednou

z nejmocnéjsich zbrani znacek jsou v dnedni dobé socidlni sité a online media. Znacky dnes



komunikuji se zakazniky pomoci obrdazkl, fotografii a videi. Je dllezité ovsem i v moderni dobé

dodrZovat obsah a styl sdéleni tak, aby byl v jednoté s hodnotou znacky.

Obal je to, co definuje produkt. Bez obalu by vyrobek nebyl nic. Kromé designerské funkce ovsem
obaly plni mnoho dalSich funkci. Ochrannou funkci, uzitkovou, informacni, bezpecnostni a Gloznou.
Z reklamniho hlediska a z hlediska znacky musi upoutat pozornost a pfilakat zakaznika. Obal musi

hrdé nosit identitu znacky. (Healey, 2008, str. 92—-100, 106—108)

1.1 Zrozeni znacky

V dvodu bych se rdda ohlédla do minulosti na vznik myslenky samotné znacky. Historii a vyvoj
znacky dobre popsala ve své knize Naomi Kleinova (Kleinovd, 2005, str. 5). Prvni naznaky znacky,
tak jak ji zndme dnes, zacaly vznikat v prvni poloviné 19. stoleti. Tento pocdatek nastartovala
modernizace doby a prichod novych vynalez(, jakymi byly naptiklad radio, gramofon, automobil ¢i
7arovka. Ukolem vyrobnich firem bylo v prvni fadé informovat a zménit zp(sob Zivota zakaznikg.
Cilem bylo naucit pouzZivat lidi Zarovky a elektfinu namisto petrolejovych lamp. Znacka jako takova

se zacala poprvé objevovat s pfichodem novych vyndlezi a zavedenim tovarni produkce.

Trh zaplavilo mnoho produkt(i ve stejnokrojich. Lidé nerozezndvali jednotlivé vyrobce a jednotlivé
vyrobni znacky. OdliSit se se najednou stalo zasadni nezbytnosti. Vyrobci najednou zacinali mit
tendence rozlisit se alespon vzhledové. Chtéli nahradit tuctové nazvy jako mouka, mydlo a pivo
spravné znéjicim logem. Vznikla tedy napfiklad dnes i v Ceské republice zndmd firemni znacka
Heinz. Tehdejsi znacky mély vyvolavat pocit sousedské spfiznénosti a familidrnosti. Oznaceni
vyrobku pak usnadriovalo promlouvani firem ke svym potenciondlnim zakaznikam. Firmy si zacinaly
budovat svoje osobnosti a kromé loga se zacaly rozliSovat i tvarem a velikosti vyrobku. Témito kroky
se postupné posouvame az na zacatek 20. stoleti. Spolecnosti si kone¢né zacéinaly uvédomovat, ze
znacka dokaze vyvolat urcity pocit a lidé se s ni mohou identifikovat. Firmy zacaly véfit, Ze znacky
maji dusi, presné tak jako lidé, a zacaly zkoumat, jak znacka pUsobi a ovliviiuje kulturu a Zivot

¢lovéka.

Lidé konecné dospivaji do faze, ve které se nachazi chapani znacky dnes. Vyrobci pochopili, Ze to,
co spotrebitel kupuje, je pravé znacka. Koncem 20. stoleti prosla znacka obrovskym rozvojem. Byla
poprvé chapana jako hmotny a redlny predmét zhodnocujici jméno spolecnosti. Timto krokem
nastala nova faze chdpani znacky. Firmy zacaly investovat do reklam a propagace znacky, ¢imz

zvySovaly jeji cenu. Trendem se stalo udrzet cenu znacky na stejné uUrovni a nejlépe ji jesSté



pozvednout na uroven vyssi, nez tomu bylo v pfedchozich letech. Svét tedy zaplavily reklamy

prezentujici rGzné znacky. Svét se ocitl v prostoru, ktery utvarela vsudypritomna reklama. (Kleinova,

2005, str. 5-14)

Obrdzek 1: Celkové vydaje na reklamu ve Spojenych stdtech v letech 1915, 1963, 1979-98 (V redlnych hodnotdch)
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Zdroj: Kleinova (2005)
1.1.1 Vyvoj znacky

Rada konzultantd v oblasti brandingu se snaZi ilustrovat pfistup k vyvoji znaéky mnoha diagramy,
tabulkami a Sipkami. Tyto diagramy maji zjednodusit slozity proces vyvoje znacky. Kazdy proces je
vidy na miru prizplisoben ka?dé jednotlivé znaéce. Ukolem vyvoje znacky je analyzovat jeji
prednosti, upozornit na nedostatky, zjistit co maji zakaznici radi a upfednostiuji to, poté také
naopak, co radi nemaji. Ukolem je pFizplsobit znacku trhu, ale také zménit vnimani lidi tak, aby
znacku zacali mit radi sami od sebe. Tyto obecné kroky vyvoje znacky definoval Matthew Healey.

(Healey, 2008, str. 16—17)
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Zaprvé je nutné zhodnotit soucasnou situaci trhu. Dobre vedeny prizkum trhu mizZe odhalit
mnohé dllezité véci a informace. DUlezZité je zhodnotit jak soucasnou situaci trhu, tak napfiklad
situaci konkurence. Firmy se tak vyhnou chybam a pouci se zchyb, které vysledovaly
u konkurence.

Druhym krokem je propojit vysledky ziskané z prlzkumu s vizemi a sny zakaznik( firem. Je
dllezité, aby si firmy zformulovaly cestu tak, aby jejich znacka presahla vsechny konkurenéni
znacky na trhu. Tento krok je vtéto branZi Casto nazyvan jako imaginace ¢i inovace.
Spoleénostmi, kterym se podafti vytvorit silné znacky, jsou vétSinou spolecnosti, které pojaly
imaginaci za svUj standart. Silné a Uspésné znacky vétsinou napliuji vyssi potreby, a to vyssi
potfeby z hlediska Maslovowy hierarchie lidskych potfeb.

Zatreti musi firmy zacit budovat svoji vlastni znacku. Firmy musi propojit strategii, vizi a misi
s kreativitou. Seskupi dohromady tym lidi, seznami je s procesy a technologiemi a zacnou
budovat znacku. Je to vétsinou béh na dlouhou trat, ktery spolkne i nemaly rozpocet. Zapoji-li
firmy reklamu a PR, po nékolika letech si snad budou moci gratulovat ke znamé znadce
prinasejici vysokou poptdvku.

Poslednim krokem je stdlé opakovani tfi predchozich krokd. Firmy je opakuji pouze za
predpokladu, Ze pfedchozi kroky vedly k Uspéchu. Firmy vse stdle analyzuji, testuji a popfipadé
upravuji urcité dil¢i kroky. VZdy musi myslet na zdkazniky a dat jim prostor, aby se projevilo, zda

vyrobek ¢i inovaci pfijali za svou, nebo ne.
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Nejefektivnéjsi postup pfi budovani zaméstnavatelské znacky se odehrava povétsinou v kruhu.
V kruhovém vyobrazeni je krasné vidét propojenost mezi zakaznikem a vyrobcem. Kazdy obéh
posiluje jedinecnost znacky.

Obrdzek 2: NepretrZité tribeni znacky

SDILENI

UVEDENI NA TRH

OBIJEVENI

KREATIVITA

ENFERIMENT INOVACE

STRATEGIE

PRUETI

INTERPRETACE

Zdroj: Healey (2008)

1.2 Employer branding

Employer branding neboli zna¢ka zaméstnavatele je jedna z nejpodstatnéjsich ¢innosti firmy. Jedna
se 0 nepretrzitou komunikaci znacky s okolnim svétem, a to hlavné s potenciondlnimi uchazedi
0 zaméstnani. Potencionalnimi uchazeci maji firmy na mysli absolventy, lidi s ¢erstvym vyuénim
listem nebo maturitnim vysvédcenim. Sila employer brandingu dokdazZe také pfilakat do firemnich
lavic dosud nerozhodnuté absolventy. Nejednd se ale jen o potencionalni uchazece, ale také
o udrZeni stalych a klicovych zaméstnanc(. Pravé stali zaméstnanci jsou skvélym marketingovym

nastrojem employer brandingu.
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Na imagy zaméstnavatelské znacky musi firmy pracovat stdle. Navenek by firma méla plsobit
spoleCensky a zajimaveé, aby pfildkala nové zaméstnance. Employer brand by mél byt velmi blizko
kultufe organizace. Employer branding mda za cil budovat a udriet specidlni postaveni

zaméstnavatele na trhu prace.

Silnd zaméstnavatelska znacka poskytuje konkurencni vyhodu pfi ndboru novych zaméstnancl
a udrzZeni téch stavajicich. Nové znalosti v HR, nizké procento nezaméstnanosti a staly ekonomicky
rast vedou k posilovani tohoto oboru. Jakmile se jednou firma zapiSe mezi firmy, kde je dobré

pracovat, je zdhodno si toto misto na trhu prace udrzet. (Kmosek, 2016)

Existuje mnoho zplsobl, jak se da méfit aktivita v oblasti budovani zaméstnanecké znacky.
Klasickym zplisobem je méreni ndvratnosti investice a veskerych ndkladl. Naklady se daji prokazat
v nékolika jednoduchych krocich. Zaprvé firmy zméri Cisty ¢as prace zaméstnanc na budovani
znacky zaméstnavatele. Druhym krokem je secist veSkeré naklady vynalozené na propagaci, nakup
materiall, rozvoj komunikacnich webU a dalSich kanall. S dvéma predchozimi kroky souviseji dalsi
naklady, kterymi jsou ndklady na reklamu, cestovni naklady a popfipadé naklady na externi

spoluprdci.

Vyhod, které firmam mohou plynout ze spravného budovani zaméstnavatelské znacky, je nespocet.
Budou se lehce lisit u rlznych typa firem, ale zakladni vyhody se v zdsadé neméni. Zakladnimi
vyhodami jsou: sniZzeni nakladd na nabor zaméstnancu, zkracend a zjednodusena doba planovani
nastupnictvi, vysoky rlst jména spolecnosti a jeji reputace a v neposledni fadé vzbuzeni zajmu
a zvyseni angazovanosti zaméstnancl. Stejnym zplisobem, jako se daji prokazat naklady, da se
prokazat i jejich navratnost. Navratnost ale neni jako ve vétsiné podnikatelskych ¢innosti financni.
Jedna se zde o ndvratnost v podobé zviditelnéni firmy, rlstu povésti a reputace. Snaha o reputaci
znacky nesmi v Zzadném pripadé pozménit jeji plvodni koncept. V pfipadé, Ze se tak stane, mlize
dojit k opacnému efektu, nez ktery firma chtéla docilit. Odliv zaméstnancti z divodu odliSnosti od
pGvodnich hodnot a kultury firmy. Pfi budovani znacky zaméstnavatele je dllezitd disciplina,

odhodlani, reference, image a dodrzeni pGvodnich hodnot firmy. (Kmosek, 2017)
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1.3 Hodnoceni znacky

,Kdyby se tento podnik mél rozdélit, dal bych ti pozemky, cihly a maltu a vzal bych si znacky

a ochranné zndmky a byl bych na tom lépe neZ ty.” (Kotler at. al, 2007, str. 635)

Hodnoceni znacky je velice tézka disciplina. Nikde nejsou presné dany vzorce, tabulky a postupy,
jak hodnotu znacky vycislit. Pfesto je mnoho firem, odbornik( a jedinct, ktefi jsou ochotni nacenéni
znacky provést. Jednoduse se mulZe nacenéni amatérsky provadét tak, Ze si vezmu totozny
konkurenéni neznackovy produkt a odectu jeho cenu od znackového produktu. Rozdil je pravé
presna hodnota znacky, kterou platim. Oficidlni cesta je oddélit abstraktni zna¢ku od hmatatelnych
dobre spocitatelnych aktiv. Konkrétnéji feCeno spocitdm hodnotu akcii a od nich odectu hmotna
aktiva spolecnosti napf.: pozemky, tovarny a stroje. Konec¢na veli¢ina je hodnota znacky. Dale pak
existuji dalsi metody vypoctu, které jsou vice zaméreny na kvalitativni data. Mysleno tim je
napriklad ziskavani dat dotazovanim spotrebitelll. Kazda metoda ma urcité své pro a proti. (Healey,

2008, str. 56-57)

1.3.1 Hodnota a vyznam znacky

Brand Equity neboli hodnota znacky je pfidand hodnota, ktera dokdZe ovlivnit rozhodovani
zakaznikd a mGZe zvysit jejich loajalitu a pfiliv. Kazda znacka ma svou vlastni hodnotu. Je dobré,
kdyz si lidé znacku s uréitymi hodnotami spojuji. Ne vzdy ovsem lidé védi, jaké hodnoty znacka
zastava. Hodnoty mohou byt pozitivni i negativni. Je tedy dlilezité je zdkazniklim pfibliZit. Hodnotou
také mlzZeme rozumét schopnost ovlivnit nakupni rozhodovani zakaznikd. Zndmé, dobre vnimané
znacky maji vzdy vétsi marzi na produktech a sluzbach, nez znacky neznamé nebo Spatné okolim
vhimané. Hodnota ovSem nema vliv jenom na trzby, ale také na budouci zaméstnance. Firmy
s kladné vnimanou hodnotou ziskavaji lepsi a Sirsi palety zaméstnanc(. Zakladnimi hodnotami této
doby by mély byt poctivost, oddanost, dokonalost a odpovédnost vici zakaznik(im. Odpovédnost
vaci zakazniklm je jen jedna z véci, jak je mozné s nimi posilovat vztahy a budovat jejich loajalitu.

(Healey, 2008, str. 78-79)

Catherina Kaputa ve své knize Starte se znackou uvadi: "Znacka znamend mékkou silu." (Kaputa
2011, str. 27) V dnesni dobé o hodnoté firem totiz nerozhoduje jeji hmotny majetek, ale sila firemni
znacky — mékka sila. Silou se rozumi povést, zvucné a znamé jméno. Se znackou je to stejné jako
s Clovékem. Pokud se ¢lovék snaZi sebevic, ma za sebou skvélé vysledky, Uzasny tym a Spatnou
povést, v Zivoté nemUzZe dosahnout na nejvyssi stupen. Je tedy dlleZité si jméno a povést znacky

budovat jiz od prvni chvile.
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Ukolem znacky je vytvaret kladny dojem o produktech a sluzbach. Znagky na nas pGsobi kazdy den
a do jisté miry ovliviuji, jaky pocit mame z véci a sluzeb kolem nas. Kdyz se napfiklad nedokazeme
rozhodnout, jaky ze dvou produktl, které maji stejné vlastnosti, totoZny design a cenu, vybrat,

vybereme podvédomé ¢i védomé nakonec podle znacky. (Kaputa, 2011, str. 27-28)

1.4 Logo

Ve svém okoli se hodné orientujeme pomoci vizualnich podnétll. KdyzZ to prevedeme do podoby
spole¢nosti, mluvime zde o logu. Jde o vizualni prvek vystihujici spolecnost a jeji hodnoty. Jde
o0 néco, co ma byt zapamatovatelné, charakteristické a ma v nds podnitit urcity pocit a osobni
zazitek. Logo je zkratka znacky. Nejprve by méla vznikat znacka jako takova a pak az jeji logo. U loga
je dllezité, aby bylo originalni a musi vyvolavat urcité zadané asociace. Musi podléhat dobé, snaZit
se byt moderni, elegantni, jednoduché a praktické. Logo by nemélo pripominat logo jiné, hlavné
pokud se jedna o firmu se Spatnou povésti. Také hodné podobnym logem m{ze spolec¢nost porusit
ochranné znamky. Logo mlZze mit jakoukoliv podobu. MliZe se tedy jednat o slova, obrazky,
symboly a nebo kombinace obou. Logo miZe mit i vice variant, které pak spolecnost pouziva. Kdyz
vznikne nova firma a nové logo, jednd se jen o jedno z mnoha a na své vyznamnosti nabyva az
Casem. Logo se mUlze v prlbéhu ¢asu ménit, ale stale by mélo byt odkazem na spolecnost a jeji

znacku. (Healey, 2008, str. 90-91)

2 NABOR

,Ziskavdni zaméstnanci je persondlini ¢innost, jejimzZ cilem je identifikovat, pritdéhnout a najmout

kvalifikovanou pracovni silu.” (Dvorakova a kol., 2012, str. 145)

Nabor je proces, ktery vede k ziskani nejvhodnéjsich kandidati na vypsané volné pozice. Nabor je
proces vybéru ze zastupu uchazecd. Cilem ndboru je ziskat vhodné kandidaty a ukazat slusné
a vhodné postupy spolecnosti. VSechny kroky naboru musi ptispivat k cilim spolecnosti a vytvaret
jeji ptiznivou image. Ndbor musi byt prizplsoben celopodnikovému strategickému planu.
V konkrétnéjsim smyslu slova firmy musi dodrZovat pravni, mordlni (nediskriminovat)

a podnikatelské zasady.

Spolecnost si nejprve urci zamér naboru, ujasni si pfistup a cil, kterého by mélo byt dosazeno. Aby
ukazala rovny pristup ke vSem zaméstnanclim a ne jenom tém budoucim z vnéjsich zdrojl, méla by

dat prednost internim kvalifikovanym zaméstnanclim. Spolecnost oviem nesmi zapominat, Ze po
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kazdém zaméstnanci presunutém na novou pozici, vznikne prazdné misto jinde, které bude
pravdépodobné potfeba zaplnit. VSechny tyto predem uréené kroky uréi konecny postup pfi

sestavovani naborovych postup(. (Foot, Hook, 2001, str. 55-57)

Obrdzek 3: Mentdlni mapa aspekti ndboru
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kandidati alternativnich postupu image
aktivit spole¢nosti
NABOROVE AKTIVITY

Zdroj: Foot, Hook (2001)

2.1 Proces ziskavani pracovniku

Proces ziskavani pracovnik(l je dvoustranny. Na jedné strané jsou personalisté mnoha rdznych
firem, na strané druhé lidé hledajici prdci. Dobré nacasovani, aktudlni situace na trhu prace, kultura
firmy, predstava firmy, predstava uchazecll o zaméstnani a vybérovy pohovor nakonec rozhodnou
o tom, kdo a jaké misto na trhu prace obsadi. Vybérovy pohovor ma svou urcitou strukturu, kterd

se muze v kazdé firmé lehce lisit. Zakladni struktura ma ndsledujici postup.

1. Planovani lidskych zdroju — Jak pise Dvorakova ve své knize: ,Pldnovani lidskych zdroji
znamend procesné zamérené rozhodovadni o tom, kolik dodatecnych pracovnikii organizace
potrebuje a k jakému terminu.” (Dvorakova a kol., 2012, str. 115)

2. Analyza obsazované pracovni pozice - jaké znalosti, dovednosti, schopnosti

a charakteristické vlastnosti by mél vhodny uchaze¢ mit.
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3. Strategie ziskavani lidskych zdrojl — z jakych zdrojd firma zaplni volnd mista, kde vezme
prostfedky a kolik jich vynalozi, jaké firemni lidské zdroje pouZije, zda si najme externi
personadlni spolecnost a kolik ¢asu na ziskavani lidskych zdrojt firma vycleni.

4. Vybér— metodika vybéru, predvybér uchazecl na zakladé CV a dalSich materiald, vybérovy
pohovor, assessment centre a testovani.

5. Hodnoceni - feedback.

Zaméstnance muUzou firmy primarné ziskavat ze dvou rliznych zdroja. Z vnéjsich a vnitfnich zdroju
na trhu prace. Nejprve budeme mluvit o zdrojich ziskavanych z vnéjsiho trhu prace. Pracovni silou
ziskdvanou z vnéjsiho trhu prdce se rozumi absolventi Skol, lidé na Uradu prdace, Zeny a muzi na
materské a rodicovské dovolené, lidé v poproduktivnim véku, pfistéhovalci a lidé s handicapem ¢i
télesnym postizenym. Pracovni sila z vnéjsich zdroju lehce nabourdva stereotypy ve firmé a mize
byt velkym prinosem v mnoha bodech. Jiné nahlizeni na véci, povSimnuti si chyb v zavedenych
postupech, odlisné pristupy a dalsi body, v kterych si soucasni zaméstnanci vybudovali pracovni
dlouhodobou slepotu. Abychom ziskali potfebné kandidaty zvnéjSich zdroji, musime pouzit
dostupné metody ziskavani zaméstnanci. Metod je velice mnoho. Nabidka na vyvésce, inzerat na
Uradu prace, personalni socialni sité, weby, job servery, webové stranky firem, inzerce v televizi,
rozhlase, novinach a magazinech, spoluprdce se Skolami a personalnimi agenturami. Nabidka na
vyvésce nebo Uradu prace je levnéjsi metodou ziskavani lidskych zdrojl. V téchto kruzich firmy
sezenou spiSe méné kvalifikované zaméstnance a technicky orientované zaméstnance. Stejné tak
je tomu v tisku, mistnich médiich a magazinech. V on-line rozhrani a personalnich agenturach jiz cili
i na vysoce kvalifikované pracovniky. Ojedinélou metodou je samostatné prihlaseni zaméstnance.
Vétsinou je bohuzel tato metoda malo efektivni. Posledni, také spiSe méné pouzivanou metodou,
je doporucéeni zaméstnancem. Pouzivd se c¢asto, ma-li firma problémy sehnat vhodného

zaméstnance jinou formou.

Druhou moznosti je ziskavat nové zaméstnance z vnitropodnikového trhu prace. Tato mozZnost je
velice vyhodn3, jelikoz se firmam snizi naklady vynaloZené na naborovou kampan, oproti tomu, se
ale zvysi naklady na rozvoj a vzdélavani. Interni kandidaty jiz delSi dobu firma zna, sleduje je a vi, co
v nich je. DalSimi pozorovatelnymi vyhodami jsou: zvysSeni spokojenosti zaméstnancl, vyssi
moralka, angaZovanost a stabilizace kolektivu. Ziskavani zaméstnancl z vnitropodnikového trhu
prace ma ale i své stinné stranky. Objektivni posuzovani a oprosténi se od osobnich sympatii neni

vzdy samoziejmosti. (Dvorakova a kol., 2012, str. 115-120)
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3 ANALYZA TRHU

Analyza trhu je duleZitym krokem, ktery poskytne nenahraditelné informace pro budouci vyvoj
a rozhodovani firem. V pocatecni fazi je dllezité zjistit, jaky podil maji firmy v daném oboru na trhu.
Vysledek pak firmy porovnaji s pfedchozimi analyzami, a tim zjisti, zda jejich podil od posledni
analyzy rostl, klesal nebo stagnoval. Hlavné v ptipadé poklesu je dileZité zjistit pricinu zmén.
Analyza stavajicich zakaznikd, cilové skupiny zakaznikid a jejich potfeb bude také soucasti analyzy

trhu. Kromé zakaznikd se také firmy zaméti na analyzu konkurence. (Lostakova, 2005, str. 88)

3.1 Analyza zakaznikd

Zakazniky se rozumi soucasni kupujici a zaroven i potencidlni zdkaznici, ktefi zatim nakupuji
u konkurence nebo viibec vyrobky a sluzby nabizené v urcitém segmentu trhu nepouzivaji, ale
mohli by zacit. Na analyzu zakaznik( je po pravu kladen velky diraz. Analyza zakaznikd by méla byt
neustale se opakujicim procesem. Kdo tvori vétsinovou skupinu zakaznik(, ktefi zakaznici by mohli
byt ti budouci, jaké maji pozadavky, preference, jak se zakaznici chovaji a proc¢, jaké vyrobky a sluzby
nejvice kupuji a v neposledni radé jaké potfeby zdkaznici maji, to se musi neustale analyzovat. Firmy
se musi stat, at uz jde o jakykoliv obor, ¢asteéné zakaznicky orientované. Pokud budou firmy dobte

znat své zakazniky, budou moci vyhravat v konkurenénim boji o né a pfinese jim to rostouci zisky.

Analyza zdkaznikl ma své urcité faze. Mohou se podle jednotlivych zaméreni firem trochu lisit, ale
zaklad by mél vzdy zlistat stejny. Analyza probiha v nékolika krocich:

1. identifikace zakaznik,

2. analyza nakupu a spotieby produktl u zakaznika,

3. analyza oCekdvanych pozadavku a preferenci zakaznik(,

4. analyza spokojenosti a dosavadnich nakupd,

5. analyza rozhodovani zakaznikd.
K analyze je potreba pfistupovat svédomité, kreativné, aktivné a originalné. Analyza zakaznik(

otevira dvere k dal$im potfebnym analyzam. (Lostakova, 2005, str. 89—-105)

3.2 Analyza konkurence

Poznat pouze zadkazniky nestadi, dllezité je analyzovat i dalSi segmenty trhu. ,Cilem analyzy
konkurence by mélo byt odhadnout budouci chovdni konkurenti na trhu a respektovat je pri
vlastnim procesu rozhodovdni o marketingové strategii a taktice a jeji implementaci.” (Lostakova,

2005, str. 121)
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Na dobfe nasyceném trhu, kde je mozné sehnat témér cokoliv, neni jind moznost nez se prosadit
na ukor jinych. Zivotni cyklus vyrobkl je stale kratdi, obdobi stadle méné stabilni, mifici rychle
dopredu a i preference zdkaznik( se stale méni. Rychla reakce na zménu a sledovani konkurence je
dllezitym faktorem, jak se firmy mohou udrZet na trhu v plusovych cislech. Sledovani konkurence
a porovnavani se s ni pfinasi firmé dualezité vysledky. V ¢em je firma horsi, v ¢éem naopak lepsi a kde
jsou si s konkurenci rovni. Jen tak si firma mlze udrzet konkurenceschopnost a stale budovat svou
konkurenéni vyhodu. Stejné tak jako analyza zdkaznika ma i analyza konkurence své urcité postupy,
jak popsala ve své knize Hana Lostakova: (Lostakova, 2005, str. 121-144)

1. identifikovat konkurenci,

2. urcit soucasny cil konkurence,

3. odhalit strategii konkurence,

4. identifikovat marketingovou strategii konkurence,

5. identifikovat silné a slabé stranky konkurence,

6. predpovidat kroky konkurence.
Kdyz se firmy budou drzet téchto krokd, urcité si zvysuji Sance na udrZeni se na trhu, coZ je na

dnesnim presyceném trhu velice dulezZité. V opaéném pripadé muze firmy postihnout az krach.

4 PODNIKATELSKE STRATEGIE

Vytvoreni podnikatelské strategie je zakladem pro Uspésny rUst firem. Kazdy dobry podnikatel by
mél mit pevné zaklady a na nich ddle stavét. Na dobrych zakladech a celém podnikatelském planu
zavisi dalsi rozhodovani a planovani v mnoha oblastech firmy. Mluvime zde o oblasti financni,
marketingové, obchodni, IT, vyrobni, personalni a podnikatelské. Podnikatelska strategie by méla
byt v nejlepsim pripadé pisemna a méli by s ni byt seznameni vsichni zaméstnanci firmy. Na strategii
se da nahlizet tedy jako na souhrnny dokument, kde jsou sepsany mise, vize a strategie firmy.

Prispéje to ke spravnému a dlouhodobému smérovani celé firmy.

Stanoveni mise a vize je, a to nejenom jako soucast podnikatelské strategie, velice dllezZité. Mise je
poslani firmy. Obsahem mise jsou kulturni, etické nebo spole¢enské hodnoty. U neziskovych
organizaci, charit, ekologickych organizaci, firem chranicich Zivotni prostfedi, u ekologicky
smyslejicich firem a dalSich mGze byt mise hlubsim poslanim, a to ve smyslu toho, Ze firmy sdéluji
verejnosti, Ze nevznikly pouze jako vydélecné c¢inné, ale také jako spoleéensky, regiondlné nebo
duchovné pfinosné. Klicem k dobfe zapamatovatelné misi je jeji stru¢nost, jednoduchost
a vystiznost. Stejné jako mise by méla byt jednoduchad i vize. Vizi rozumime smér, kterym firma kraci

a ¢im chce v budoucnu byt.
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Kdyz celou podnikatelskou strategii shrneme, bude vypadat takto: Bude smérovat do budoucnosti,
vyzdvihovat silné stranky spolecnosti, myslet na konkurenci a vyvoj trhu, brat v potaz firemni
kulturu, bude konzistentni, orientovand na zdkazniky a podporujici zaméstnance. (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, str. 160—-164)

4.1 Strategicka situacni analyza

Aby firmy dosahly velikych Uspéchl a zavratnych zisk(, predchazi tomu dlouha cesta. VSe musi mit

svUj fad a naleZitou ptipravu. Dobrou pfipravu firmam poskytne externi a interni analyza.

Externi analyza, jak uz samotné slovo napovida, se zabyva analyzou okoli firmy. Jeji soucasti je
analyza prileZitosti, hrozeb, makrookoli a mikrookoli. Soucasti analyzy makrookoli je analyza
makroekonomického prostfedi, technologického okoli, socidlniho prostfedi, demografického
prostredi, politického, legislativniho prostfedi a celého svétového okoli. Mluvime zde konkrétné
o mife ekonomického rlstu, Urokové mite, mite inflace, technologickych zméndach, spotrebitelském
chovéni, drovni vzdélani, struktufe obyvatelstva, politické stabilité, legislativé EU, rozvoji
globalizace a hrozbé vélek. Co se ty¢e mikrookoli, jedna se o oblast, ve které firmy podnikaji. Firmy

musi neustale sledovat trendy ve své oblasti, konkurenci, zmény a substitu¢ni produkty.
Interni analyza se zabyva vnitinim prostfedim firmy, silnymi a slabymi strankami a firemni

konkurenéni vyhodou. Mezi silné stranky, které z firem délaji firmy jedinecné jsou: majetek, know-

how a jejich schopnosti. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, str. 163-171)
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Jak vytvofrit konkurenéni vyhodu v malych a stfednich firmach dobfe zndzornuje stejnojmenny
model. Model je sestaven ze sedmi propojenych blokd. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011,

str. 171)

Obrdzek 4: Model tvorby konkurencni vyhody v malych a stfednich firmdch
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Zdroj: Srpovd, Svobodovd, Skopal, Orlik (2001)
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Dalsim, konkrétnim typem analyzy, ktera je zamérena jak externé, tak interné je SWOT analyza.
Zabyva se silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami. Pro lepsi pfehlednost je vidy SWOT
analyza usporaddna do tabulky. V fadcich jsou silné a slabé stranky firmy a ve sloupcich jsou

zndazornény prilezitosti a hrozby. (Srpovd, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, str. 174)

Obrdzek 5: Ukdzka analyzy SWOT
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Zdroj: Honzikova (2017)

5 MODERNI TRENDY V MARKETINGU

Marketingové prostredi je nestdlé prostredi, které se méni témér stejné rychle jako roéni obdobi.
Firmy se musi pfizplsobovat trendiim, novinkdm, technologiim a stadle se rozvijejicimu on-line
prostredi. Nejnovéjsi marketingové trendy cili na zakazniky, technologie, socidlni sité a on-line video

sdéleni.

Zivotni cyklus vyrobku znd vétiina firem dokonale. Co si ale predstavit pod pojmem Zivotni cyklus
zakaznika, vi jen hrstka z nich. Zivotni cyklus zadkaznika znamena sledovani cesty zakaznika od vstupu
do prodejny, na internetové stranky az po jeho odchod z prodejny nebo z firemni stranky, at uz
s vyrobkem nebo bez néj. Ze vSech ndavstév by firmy mély Cerpat zkuSenosti a ziskdvat si vérnost
zadkaznikd. Ta se da ziskavat i dalSim marketingovym trendem, a tim je zaangaZovani zaméstnancu.

Pokud se zakaznici citi byt soucasti firmy, jsou spokojeni. A spokojeni zakaznici se vraceji.
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Webové prostredi, dobra orientace vném a sledovani nejnovéjsich trendd je pro firmy dnes
nezbytné, aby obstaly ve stale rostouci konkurenci. Kdyz ale firmy zaméfi své sily na sledovani
trendl, nezbyde jim uZ mnoho casu na ostatni véci. Je tedy dUlezité prejit na automatizaci.
Automatizace je v marketingovém prostiedi aktudlnim trendem. Firmy uZ znaji emailovou
automatizaci, ale tim to nekonci. Trendem v marketingu je nyni automatizace v oblasti Facebook
messengeru. Jedna se o zasilani automatickych zprav. Nejen Facebook, ale i YouTube je duleZitou
platformou v on-line svété. Marketéfi firem si zacinaji uvédomovat, zZe video nesmi byt opomijenou

slozkou marketingového sdéleni.
Moderni a Uspésné firmy nesméji marketingové trendy opomijet, musi je stale sledovat

a pfizplsobovat se. V marketingovych trendech se ale nemusi pfizplisobovat vsemu, duleZité je

vénovat i ¢as vybéru a vybrat si ten trend, ktery je Sity na miru firmé. (Novotny, 2017)
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CONSEQ IM

Spolecnost Conseq byla zaloZena v 1été roku 1994. Vznikla jako obchodnik s cennymi papiry s fixnim
vynosem. Po vSech potfebnych administrativnich dkonech zacala spole¢nost v prvni poloviné roku
1995 aktivné podnikat. Kromé nizkého zakladniho jméni disponovala firma pouze odhodlanim,
odvahou, tvrdou pracovni moralkou a entuziasmem zakladatell. Mezi zakladatele patti Jan Vedral,

Aurelie Teppervien a Jifi Kondk. Pozdéji se k zakladatelim pfridal dalsi spole¢nik Tomas Sysel.

V oblasti cennych papirll si spolecnost Conseq béhem prvniho roku vybudovala pevnou pozici na
finanénim trhu. Jiz v roce 1996 vstoupila spole¢nost Conseq Uspésné na burzu cennych papirl
Praha. Na burze se Ucastnila aukci statnich dluhopisG. V dalSich letech rozsifila firma Conseq
portfolio svych ¢innosti a rozsifila se o obchodovani s akciemi, obhospodafovani individualnich

portfolii a 0 management a distribuci podilovych fondd.

Firma Conseq stdle rostla a zakladatelé povazovali za dllezity krok oddélit sluzby finan¢niho
managementu od ostatnich aktiv firmy. V zavéru roku 2000 byla tedy zaloZena nova dcefind
spole¢nost Conseq Investment Management, a.s. Na zacatku roku dalSiho, a to po ziskani veskerych
licenci, byly na firmu Conseq IM, a.s. pfevedeny vsechny aktivity tykajici se obhospodarovani
individualnich portfolii. Mezi léty 2001-2002 si spolecnost budovala pevnou zaméstnaneckou
a zdkaznickou zakladnu. Také Conseq IM se jako nova spole¢nost soustfedila na budovani zazemi.
V roce 2003 prevzala spoleénost Conseq IM od své materské spolecnosti dalsi aktivity v oblasti

podilovych fonda.

V soucasnosti je Firma Conseq IM prednim hra¢em na kapitdlovém trhu a rfadi se mezi nejvétsi

investi¢ni spolecnosti na ceském trhu. (Conseq, 2018)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

7.1 Zameéstnanci

V soucasného dobé méa Conseq IM nejvétsi podil stalych zaméstnancd, studenti VS pak tvoii vétsinu
zaméstnanc(i na DPP & DPC, v mensiné jsou externi zaméstnanci a maminky na matefské dovolené.
Zaméstnanci spadaji do vSech vékovych kategorii. Ve firmé pracuji studenti, ale i lidé v dichodovém
véku, ktefi jsou pro firmu v dobé nizké nezaméstnanosti nepostradatelni. VSichni zaméstnanci jsou
schopni se mezi sebou alespon zakladné domluvit ¢eskym ¢i slovenskym jazykem. Nastaveni

komunikacniho jazyka mezi nejblizsSimi spolupracovniky uzZ je individualni zalezZitosti.

Ve firmé existuje napfriklad oddéleni, kde mezi sebou pisemné komunikuji nejblizsi spolupracovnici
vyhradné v anglickém jazyce. Komunikace v anglickém jazyce probiha, aby oddéleni usnadnilo
zahrani¢nim spolupracovniklim komunikaci. Conseq IM zaméstnava také nékolik zaméstnancl

s trvalym zahraniénim pobytem a pfechodnym pravé v Ceské republice.

7.1.1 Nabor zaméstnanci

Zaméstnanci jsou oslovovdni na internetovych strdnkach spolec¢nosti, pracovnich portalech
a socialnich sitich. Firma Conseq IM spolupracuje také externé s persondlnimi agenturami, které se

soustiedi na predvybér zaméstnanci ze zaslanych Zivotopisu.

Potencionalni zaméstnanci, ktefi vyhovuji poZzadavkim manazera oddéleni, jsou poté telefonicky
zvani na pracovni pohovor. Pohovor probihd vétsinou ve dvou kolech, ve vyjimecnych pripadech,
ato pfi vybéru na klicové pozice, i v kolech tfech. V kazdém kole se pocet kandidatl snizuje

a pozadavek na prokazani znalosti zvysuje.

Prvni kolo je o zjisténi zakladnich informaci a zdkladnich znalosti nutnych pro danou pozici,
o logickém mysleni a posouzeni vzajemnych sympatii. Druhé kolo je vice zaméfeno na odborné
zkusenosti a zjisténi podminek, na kterych jsou schopné se obé strany dohodnout. Treti kolo je spise
vyjimkou a je zde aplikovan individudlni pfistup ke zjisténi jednotlivych sloZzek, které spoleé¢nost

Conseq IM o potencionalnim zaméstnanci jesté zajimaiji.
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7.1.2 Model tykani ve firmé

Conseq IM je Ceska spole¢nost, ktera plisobi na ¢eském trhu pres dvacet let. Jeliko? je to firma,
ktera vznikla aZ po revoluci, je mnohymi povazovana za mladou firmu. Z pohledu tradic, které dfive
byly mezi lidmi rozsifené, mlze ovSsem také patfit mezi firmy starsi. Zalezi na Ghlu pohledu kazdého

jedince.

Tradice v oblasti tykdni a vykdni na pracoviéti jsou v Ceské republice postavené na vykani
a oslovovani pfijmenim. Pouze blizci kolegové nebo mladi studenti si mezi sebou tykaji a oslovuji se
kfestnim jménem. Zahrani¢ni trendy ovSem pfinesly tykani a oslovovani kfestnimi jmény do viech

manazerskych linii a rGznych firem.

Firma Conseq IM se fadi mezi firmy, kde je tykani brano za firemni kulturu. Tykdni ve firmé formuje
vztahy, pomdha kolektivni praci a odbourdvd ostych pred starSimi zkusenymi kolegy. Tykani je
automaticky nastaveno pfi nastupu do prace, a to pfi predstavovani pracovniho tymu, kolegl ve
firmé i nadfizenych. Pokud nadfizeny fekne nové nastupujicimu ,,ahoj“, je automatiky brano, ze
dava souhlas, aby mu nastupujici také tykal. Pokud se nadfizeny uplné neztotoZznuje s kulturou
spole¢nosti, nastavi od za¢atku vykani podanim ruky a vétou ,Dobry den”. Tato jednoducha pravidla
pomahaji nové prichozim zaméstnanclim zorientovat se v kulture firmy a pfedchazet tak trapnému

nedorozuméni.

Aby pratelska firemni kultura nebyla pouze o tykani, je i hodné internich materialGl poskladano
podle krestnich jmen. Jedna se o intranet, vyplatni pasky, stravenkové obdlky, seznamy pracovnich
telefonnich linek a podobné. Systém pouzivani kiestnich jmen i mimo pfimé oslovovani upeviuje

soudrznost a pratelskou atmosféru na pracovisti.

7.1.3 Pracovnirezim

VétSina zaméstnancll spolecnosti Conseq IM pracuje na pracovni smlouvu na plny Gvazek. Jak
ustanovuje zakon jedna se zpravidla 0 40 hodin tydné. Zaméstnanci podle pracovniho a provozniho
rezimu do prace prichdzeji zpravidla od osmé do desaté hodiny ranni. Pokud zaméstnanec pfijde
z nenadalych divod(l pozdéji, neni problém zUstat v préci do vecernich hodin a pracovni povinnosti
z rana splnit. Dochazku kontroluje automaticky elektronicky systém v pocitaci. Pfi pfihlaseni zacne
pocitat a skon¢i az pfi odhlaseni a vypnuti pocitace. Schiizky a obédové pauzy si zaméstnanec

nastavuje do pocitace ru¢né a systém je zaznamena.
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Dochdazkovy list si zaméstnanec vypliuje elektronicky do tabulky. Tabulka je pak manaZerem
oddéleni porovnana se systémovym zaznamem. Pfipadné odchylky od systému jsou probrany

s kazdym zaméstnancem jednotlivé.

Zbytek zaméstnancl pracuje na polovicni ¢i jinak zkrdceny Uvazek nebo na dohody o provedeni
prace a ¢innosti. Pracovni dobu maji zaméstnanci pruzné nebo fixné rozvrzenu. Pruznost pracovni

doby je vzdy nastavena vedoucim ptislusného oddéleni, do kterého zaméstnanec spada.

7.1.4 Zaméstnanecké benefity

V soucasné dobé maji zaméstnanci Conseq IM pfiméreny pocet benefitdl s ohledem na velikost

firmy. Benefity jsou nasledovné:

Multisport karta: Poskytuje zaméstnanclim vstup do mnoha sportovnich a relaxacénich stfedisek po
celé CR. Zaméstnanec plati urcitou dohodnutou ¢astku (mési¢né) zaméstnavateli a kartu maze
jednou denné libovolné vyuzivat. Benefit je vyuzZivan s vizi mit spokojenéjsi, zdravéjsi a vykonnéjsi

zaméstnance. Benefit je ve firmé novinkou (méné nez 1 rok) a tési se velké oblibé.

Vyuka anglického/némeckého jazyka: Vyuka probiha jednou tydné a muze se ji Ucastnit kazdy
zaméstnanec zcela zdarma. Ve firmé jsou zaméstnanci rozfazeni po Uvodnim testu do nékolika
skupin. Kazda skupina ma svého lektora a ucebni plan. Na lekci jazyka je potfeba se prihlasit

a pravidelné na ni chodit. Vyuka jazyk( probiha v rannich hodinach, aby nenarusila pracovni rezim.

Stravenky: Prispévek na jidlo v podobé stravovacich karet dostava kazdy zaméstnanec s pracovni
smlouvou. Zaméstnavatel hradi 55 % zcelkové hodnoty stravenky, zbylych 45 % si hradi

zaméstnanec ze svého platu. Stravenky maji nomindlni hodnotu 85 K¢.

Prispévek na penzijni pripojisténi: Jelikoz firma Conseq IM pUsobi na poli financi, davd svym
zaméstnanclm moznost zaloZit si zdarma penzijni pfipojisténi. Pokud si zaméstnanec ukladda na
penzijni pfipojisténi min. 500 K& mésicné, zaméstnavatel pfispéje také 500 KE mésicné. Pro
zaméstnavatele je 500 K¢ mési¢né maximum. Pokud si zaméstnanec spofi vice, zaméstnavatel mu
vice nez 500 K¢ mésicné prispivat nebude. Podminkou ziskdni pfispévku je trvani Uvazku po dobu

minimalné jednoho roku.
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Pét tydnh dovolené: Poslednim benefitem, ktery je pro vSechny zaméstnance stejny, je pét tydn(
dovolené. Pro upfesnéni se tento benefit vztahuje pouze na zaméstnance, ktefi pracuji na pracovni

smlouvu. Na dohody se pét tydnl dovolené nevztahuje.

Dalsi benefity, které uz se lisi na rlznych pozicich a u razné dlouhych uvazk(, jsou tyto: mzdové

bonusy, pracovni auto, pracovni notebook a CCS karta (karta na tankovani paliva).

7.2 Externi a interni employer branding

Interni: Jak jsem zjistila podle expertnich rozhovor( s uréitymi zaméstnanci, prosazuje firma Conseq
IM uvnitf firmy konsensudlni kulturu. Lidé ve firmé maji hodné uzké spolecenské a kamaradské
vztahy. Zaméstnanci spole¢né jezdi na dovolené, vylety, chodi spolu za kulturou, na cvi¢ebni lekce
a dalsi aktivity. Delegovani pravomoci funguje na vzajemném respektu a osobni autorité. Celou
kulturu umocniuje model tykani ve firmé. | kdyz je kultura volnéjsi, v celé spole¢nosti funguje vysoké
pracovni tempo. Zaméstnanci jsou spole¢nosti vérni, jsou k ni loajalni a jsou v ni spokojeni.

Znacka zaméstnavatele je uvnitf firmy vnimdna pratelsky, oteviené, kolegialné, profesionding,

cestné, odborné, oteviené atd.
Externi: Po expertnich rozhovorech, které probéhly se zaméstnanci nové nastupujicimi na rlzné

pozice, jsem ziskala dobry obraz o tom, jak je znacka vnimana zvenku. Lidé znacku vnimaji seridzné,

jako znacku s tradici, profesionalné, odborné, uzaviené, striktné a zdsadove.
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8 PRUZKUM SOCIALNICH SiTi

Na vSech socidlnich sitich, LinkedIn, Facebook a Twitter, je spolecnost Conseq IM aktivni. Conseq
IM priddva tfi az deset prispévk( za mésic. Témér vSechny prispévky se tykaji financnich novinek,
doporuceni, investi¢nich rad, finanénich ocenénich a informaci o finanénim trhu. Minimum
pfispévkd informuje o firmé zevnitf. Prispévky o vnitinim déni ve firmé poukazuji na: rozhovory se
zaméstnanci, Uspéchy zaméstnancli, nebo informace o prestavbé kancelare. Conseq IM také
pravidelné preje na socidlnich siti svym klientim stastné proziti vSech svatkd a vyznamnych dn(.
Vsechny informace jsou korektni a profesionalni. Autory mnoha ¢lank(, které jsou na socialnich
sitich sdileny, jsou sami zaméstnanci Conseq IM. Clanky jsou uréeny jak pro profesiondly v oboru,

tak pro Sirokou verejnost.

8.1 Facebook

Na Facebooku je Conseq IM ze vsech socidlnich sitich nejaktivnéjsi. Pfiddva sem nejvice pfispévka.
Na komentare nebo otazky pod pfispévky se snazi majitelé ¢lank( nebo zastupci marketingového
oddéleni vidy reagovat. Reaguji jak na pozitivni, tak negativni odezvy. Reaguji vidy ze svych
soukromych Facebook uctl, nebo z Facebook uctu Conseq IM. Prispévky jsou profesionalni
a pisemny projev je Casto plny odbornych financ¢nich vyraz(i. Vysoka uroven prispévk( vypovida
o spolecnosti jako o silné, profesiondlni a odborné znacce. Pocet sledovatelli na socidlni siti

Facebook je néco pres 3 000 uZivatell. (Facebook, Conseq Investment Management, a.s., 2018)
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Obrazek 6: Ukdzka prispévku z tctu spolecnosti Conseq IM na Facebooku

(NS0 Conseq Investment Management, a.s.
= 22 bfezen v 11:06 -

Dle valuaéniho ukazatele ceny vaéi ziskim P/E jsou americké akcie
vyrazné drazsi nez Evropské akcie. Z velké Casti je to dano vyrazné lepsi
oCekavanou dynamikou zisku americkych korporaci. Zisky americkych
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8.2 Linkedin

Socialni sit LinkedIn je, co se tyée obsahové stranky, obdobou socialni sité Faccebook. Jsou zde
totozné prispévky a ¢lanky. Jedinym rozdilem je, Ze pfispévky jsou sdileny v mnohem mensi mire.
Na socialni sit LinkedIn je pfidavan zhruba jeden prispévek za tyden. Je to tedy pouze vybér toho
nejzajimavéjsiho. Mensi sdileni prispévkl se zde odrazi i na poctu sledovateld, profil sleduje necela

tisicovka uzivateld.

Socialni sit LinkedIn vznikla se zdamérem vybudovat profesiondlni socialni sit, na které se budou
setkdvat profesiondlové zrlznych obor(. Firmy hledaji také pres sit LinkedIn potencionalni
zaméstnance do svého tymu. Velkym minusem spolecnosti Conseq IM je, Ze socidlni sit LinkedIn
sice vyuziva, ale ne k ucellim, k jakym byla zaloZena. | kdyZ v soucasné dobé maji na svych firemnich
strankach néco kolem deseti volnych pozic, na socialni sité LinkedIn nemaji vypsanu ani jednu.
V dobé nizké nezaméstnanosti je velkou chybou nevyuZivat mozZnosti on-line svéta a socialnich siti

naplno. (LinkedIn, Conseq Investment Management, a.s., 2018)

8.3 Twitter

Socialni sit Twitter pGsobi z pohledu obsahu prispévkd nejodbornéji. Je tu mnoho pfispévkd, které
jsou stejné jako na dalSich socialnich siti spolecnosti Conseq IM, ale také mnoho jinych. Conseq IM
sdili na socialni siti Twitter mnoho financ¢nich a ekonomickych graf s vysvétlujicim popisem. Je
Skoda, Ze odbornost a priprava, které jsou vkladany do ¢lankd na Twitteru, nejsou naleZité ocenény.
Sledovatel(l na Twitteru ma Conseq IM okolo pouhych 350. Nabizi se zde tedy tUvaha, zda podobné
prispévky nepridavat i na jiné socialni sité, nebo si nevytvorit vyssi zakladnu sledovatel( na socidlni

siti Twitter. (Twitter, Conseq Investment Management, a.s., 2018)

132



Obrdzek 7: Ukdzka prispévki z uctu spolecnosti Conseq IM na Twitteru
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9 BUDOVANI ZNACKY POMOCI MEDII
A INTERNETU

Znacka spolecnosti Conseq IM je budovana nejen na socialnich sitich, ale také pomoci tisténych
médii nebo webovych stranek spole¢nosti. VSechny informace, ¢lanky, fotografie a dalsi prispévky,
které jsou sdileny, nebo zverejiiovany pod hlavickou Conseq IM, vypovidaji o povaze samotné

znacky Conseq IM. Externé plsobi znacka jiz od samotného zaloZeni velmi solidné a profesionalné.

9.1 Firemni stranky spolecnosti Conseq IM

Firemni stranky spole¢nosti Conseq IM nesou stejné graficky zpracované logo jako vSechny

reklamni, firemni materidly a socidlni sité. Zakaznik tedy znacku ihned jednoduse identifikuje.

Na dvodni strané spolecnosti Conseq IM se nachazi novinky zpracované do prehlednych blokd,
které je mozno, pokud ¢tendre zaujmou, prokliknout a obsah si precist. Také je zde lista, kde je
odkaz na investice, fondy, informace o firmé a dalsi dalezZité informace. Nejcastéjsi prokliky jsou

znazornény vlevo na panelu, aby je zakaznik nemusel dlouho hledat.

Celkovy dojem ze stranek je ovSem bohuzel spiSe nudny a zastaraly. NedodrZovani zarovnani do
bloku také nepfindsi ctenafi pravé dobry dojem. Stranky by urcité mély projit modernizaci

a zvySenim prehlednosti.

9.2 Spoluprace s Forbes

Spoluprace s tisténymi médii je také nedilnou soucasti moderniho svéta. Magazin Forbes ¢tou
statisice uZivatelll mésicné a spoluprace snim poskytuje spolecnosti Conseq IM skvélou
konkurenc¢ni vyhodu. Conseq IM muzZe také pomoci magazinu ukdzat a budovat svou
zaméstnavatelskou znacku.

Spoleénost Conseq IM nebo jeji zaméstnanci jsou ¢asto zminovani ve finanénich ¢lancich. Radi zde
jako finan¢ni odbornici, jsou zafazovani do rlznych Zebrickd, nebo komentuji vyvoj na kapitalovém

trhu.
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10 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

10.1 Dotaznikové Setreni mezi zameéstnanci spolecnosti

Dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci probihalo anonymné a zicastnila se ho zhruba jedna Ctvrtina
zaméstnancu spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na vnimani interni a externi znacky
zaméstnavatele. Zejména slo o zhodnoceni, zda interni znacka plsobi (chova se) stejné jako znacka
externi. Udaje byly ziskdvany za pomoci internetové dotaznikové aplikace Survio. Obecné otazky

byly poloZeny na zacatku dotazniku, poté nasledovaly otazky zamérené na problematiku znacky.

10.1.1 Vysledky dotazniku
1. Jaké je Vase pohlavi?

Na dotaznik odpovédélo 41 % Zen a 59 % muzl. Velké zastoupeni Zen je zplsobeno hojnéjsim
zaslanim odkazd na dotaznik pravé zendm. Zeny ve spole¢nosti Conseq IM jsou hojnéji zastoupeny
napriklad v marketingovém oddélené a jejich nazor byl pro dotaznik klicovy. Kdyby dotaznik nebyl

zasilan ucelové konkrétnim oddélenim a lidem, vétsina respondentt by byla muzského pohlavi.

2. Do které vékové skupiny patrite?

Na dotaznik neodpovidal nikdo mladsi 18 let. Pouze jeden respondent byl starsi 65 let. Nadpoloviéni
zastoupeni (53,8 %) spada do vékové kategorie 25—44 let. Dalsi nejpocetné;jsi skupinou je vékova
kategorie 45-64 let. V této vékové kategorii se naslo 28,2 % zaméstnancl Conseq IM. Posledni

vékovou skupinou byla skupina 18—-24 let. Tato skupina ma 15,4 % zastoupeni.
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Obrdzek 8: Graf ¢. 1,2: Jaké je vaSe pohlavi? Do které vékové skupiny patfite?

Jaké je Vase pohlavi? Do které vékové skupiny patfite?
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3. Jakjste se o spolecnosti Conseq IM dozvédéli?

Podstatny graf pro employer branding je ten, kde se zaméstnanci o spole¢nosti dozvédéli. Pokud
bude firma inzerovat na mistech, kde je vysoka poptdvka, je zde vétSi moznost, Ze najde idealni
zaméstnance. Nejvice lidi se dozvédélo o spolecnosti Conseq IM na rlznych pracovnich portalech.
Vzhledem k mladsimu az stfednimu véku vétsiny respondent(, neni tento fakt prekvapuijici. V grafu
nize, (fialovd barva) mGieme zaznamenat i odpovéd ,jina“. Uastnici se o firmé& Conseq IM
dozvédéli také z inzeratd, socialnich siti, ve Skole nebo je spole¢nost Conseq IM oslovila sama jako
prvni. Na vSech portalech, webovych strdnkdch a socidlnich sitich si zaméstnavatel Conseq IM pfimo

buduje svou externi znacku.

Obrdzek 9: Graf ¢. 3: Jak jste se o spolecnosti Conseq IM dozvédéli?

Jak jste se o spolecnosti Conseq IM dozvédéli?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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4. Co je pro Vas duleZité pfi vybéru zaméstnavatele?

Dalsi otazka byla zamérena na zjiSténi, co hraje u zaméstnanc( duleZitou roli pti vybéru
zaméstnavatele. Z pohledu employer branding a budovani znacky spravnym smérem je tato otazka
zasadni.

V dobé nizké nezaméstnanosti je dllezité mit poZzadavky zaméstnancl dobfe zmapované, aby se
firmy staly Zddanymi zaméstnavateli. V opaéném pfipadé by mohl hrozit nezddouci a ve firmach

v dnesni dobé ¢asty podstav.

V dotaznikové otdzce nebyl omezen pocet odpovédi, pfesto zaméstnanci spolecnosti Conseq IM
jednoznacné vybrali podstatné a nepodstatné aspekty pfi vybéru zaméstnavatele. Jako viibec
nejdulezitéjsi aspekt, ktery si drzi 69,2% podil, je platové ohodnoceni. Dalsi dllezité aspekty pri

vybéru zaméstnavatele, které se drzi kolem 60 %, jsou pracovni prostredi, flexibilni pracovni doba

evvs

a moznost kariérniho ristu. Nejnizsi 10,3% podil ma sluzebni auto/telefon ¢i pocitac.

Obrdzek 10: Graf ¢. 4: Co je pro Vds duleZité pri vybéru zaméstnavatele?

Co je pro Vas dllezité pfi vybéru zaméstnavatele?
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137



Dalsi otazky, které maji ¢. 5, 6 a 8 maji na vybér totoZzné moznosti odpovédi. Ty byly vybrany
z taktického dlivodu, a to kvili jednodussi analyze vysledka. Vysledky takto vyjdou presnéji a bez

velkych nuanci.

Otazky ¢. 7, 9 a 11 jsou otazky oteviené. Ve vyhodnoceni pouZiji jen odpovédi nékterych

respondentuq.

5. Jak by se méla chovat firma, do které se jdete uchazet o pracovni misto?

Otéazka ¢. 5 ma podobnou povahu jako otazka predchozi, jen je stylizovana vice tak, aby méla co
nejvétsi prinosnost pro toto dotaznikové Setfeni. Idedlni zaméstnavatelska znacka by méla mit
podle zaméstnanc Conseq IM nasledujici vlastnosti: Profesionalni (89,7 %), pratelskda, odborna
(84,6 %), oteviena (71,8 %). Vlastnosti, které si nikdo nezvolil, jsou naopak neprofesionalni,

byrokratickd, nepratelska ¢i uzavrena.

Obrdzek 11: Graf ¢. 5: Jak by se méla chovat firma, do které se jdete uchdzet o pracovni misto?

Jak by se méla chovat firma do které se jdete uchazet o pracovni misto?
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6. Jak znacka/firma Conseq IM pUsobi/chova se interné?

Interni chovani znacky Conseq IM bylo jednohlasné, tedy 100%, oznaceno jako pratelské. Dale
vnimaji zaméstnanci znacku interné jako otevienou, profesiondlni, zdvotilou, demokratickou,
odbornou a loajalni. Nejmensi pocet respondent(l vidi interni znacku zaméstnavatele Conseq IM

jako uzavrenou, autoritativni a byrokratickou. Uréity podil tam ale je.
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Obrdzek 12: Graf ¢. 6: Jak znacka/firma Conseq IM plsobi/chovd se interné?

6 Jak znackal/firma Conseq IM pusobi/chova se interné?
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7. Jak by se firma/znacka Conseq IM méla chovat uvnitf spoleénosti?

Otdzka €. 7 je prvni otevienou otazku v dotazniku. Je zamérena na to, jak by se méla interné chovat
znacka zaméstnavatele. Néktefi respondenti odpovidali stejnymi vlastnostmi, které oznacili
u predchozi otazky, néktefi se vice rozepsali. Nejcastéjsi mnozina odpovédi naznacovala, Ze by
znacka Conseq IM méla byt vice oteviena novym vécem, vice by se méla starat o zaméstnance
a také by méla vice podporovat uvolnénou atmosféru uvnitf spole¢nosti. DalSi zaméstnanci by na
internim chovani znacky nic neménili. Mensina dotazovanych zaméstnancl naopak vnima znacku

uvolnéné a uprednostnila by vice pevné a autoritativni chovani.

8. Jak znacka/firma Conseq IM plisobi/chova se externé?

U této otdzky byla moznost zvolit vice odpovédi. Vice odpovédi je u otazky €. 8 jednoznacnou
volbou, jelikoz znacka urcité nema pouze jen jednu vlastnost. Externi chovani znacky bylo
zameéstnanci spole¢nosti Conseq IM oznaceno odborné, profesionalné a formalné. Externi chovani

znacky neni témér Zadnymi respondenty vnimano jako pratelské, oteviené a demokratické.
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Obrdzek 13: Graf ¢. 8: Jak znacka/firma Conseq IM plsobi/chovd se externé?
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9. Jak by se firma/znacka Conseq IM méla chovat/puisobit externé?

Zaméstnancim byla dana také moznost vyjadrit se oteviené k tomu, jak by se zaméstnavatelska
znacka méla chovat externé. Otdzka byla opét otevienad a byla zde mozZnost vyjadfit se dle libosti do
Podle zaméstnancl by se méla firma externé chovat proklientsky, pfistupnéji a méla by vice
zdlraznovat nejen Uspéchy firmy, ale i zaméstnanct. Nazory byly takové, Ze by si méla najit svij

styl a nesnaZit se napodobit kulturu vice firem najednou.

10. Chova se/pusobi znacka Conseq IM stejné externé a interné?

Témér v samotném zavéru dotazniku jsem pouzila otdzku, ktera méla jen potvrdit vypovédi
zaméstnancu v predchozich otdzkach tykajicich se chovani znacky externé a interné. Celkem 84,6 %
zaméstnancu si mysli, Ze chovani znacky stejné neni. Pouhych 15 % zaméstnancl Conseq IM si mysli,

Ze je.

11. Jestlize jste odpovédéli ne, jaky rozdil vnimate v chovani?

Posledni oteviend otdzka se tykala rozdilu v chovani zaméstnavatelské znacky externé a interné.
Otézka byla uréena pouze pro lidi, ktefi rozdil vidi. Na otazku odpovidala tedy vétsina respondentu.
Respondenti ¢asto zdUraznovali, Ze rozdil je spiSe ve vnimani, nez v chovani. Finan¢ni spole¢nosti
maji totiz vétSinou Spatnou povést a lidé je od sebe tézko rozliSuji. Conseq IM je proto vnimana
zvenku spiSe negativné, nepfistupné a arogantné. Podle mnoha lidi by mél dat Conseq IM

proniknout interni znacce i navenek.
12. Mélo by se sjednotit pisobeni/chovani zna¢ky Conseq IM uvnitf a navenek spoleénosti?

Odpovéd ano méla 94,9% podil. Pouze dva zaméstnanci si mysli, Ze by se chovani znacky sjednotit

nemélo.
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11 SWOT ANALYZA

Dotaznikové Setfeni uvniti spolecnosti (kapitola 10), analyza soucasného stavu (kapitola 7),
priazkum socialnich siti (kapitola 8) a budovani znacky pomoci médii a internetu (kapitola 9) jsou
analytickym podkladem pro navrieni nové podnikové strategie. K navrieni strategie vyuziji také

SWOT analyzu.

11.1 Navrzeni strategie

SWOT analyzu nezaméfim na celou firmu, ale pouze na urcité problémové dilci ¢asti. Problémy,
které budu analyzovat pomoci SWOT analyzy jsou: nedostate¢né vyuzivani mozZnosti socialnich siti,
nemoderné a neefektivné rozvriené webové stranky, nedostatecny pocet kvalifikovanych
zaméstnancu, rozdilné vnimani znacky zvenku a zevnitt, nezalozena pozice Brand managera a

nedostatecna automatizace marketingovych proces.
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Tabulka 1: SWOT analyza

POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

STRENGHTS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)
e Motivovanost pracovniki e Neautomatizované procesy
e Konsensualni kultura o Nedostatec¢na komunikace na
e Stabilni firma socialni sitich
g e Firma v dlouhodobé ziskovosti e Nemoderni webové stranky
‘= % e Rozdilné pdsobici znacka uvnitf
E %D a navenek spolec¢nosti
2 2
2 e Nedostatecny rozvoj juniornich
=5 zaméstnancu
e Nedostatecny pocet
zaméstnancu na
marketingovych pozicich
e Pfekazky na strané vedeni
OPPORTUNITIES (pfileZitosti) THREATS (hrozby)
e Najmuti specialistd z trhu prace e Nepfiznivy stav na trhu prace
o Najmuti zkuseného Brand e Mnozstvi zahranic¢nich
% managera konkurent(
;‘Z )g e Talent management e Spatna povést investi¢niho
E % e Spoluprace se subjekty (vysoké prostredi
g Skoly, konference)
- e Zavedeni direct mailingu

Zdroj: Vlastni vyzkum
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11.2 Kroky vychazejici ze SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy, tedy ze Ctyf vySe zminénych kvadrantd, jsem si vybrala strategii, kterd se
zaméruje na prekonani slabych stranek, tak aby bylo moZzno vyuzZit potencidl nastalych pfileZitosti.
Tedy WO (mini— maxi ) strategii. Tato strategie nejlépe vyresi aktualni problémy ve firmé Conseq

IM.

11.3 Strategie WO

Spolecnost Conseq IM, jak jiz nékolikrat bylo zminéno ma problém se sjednocenim brandu. Uvnitf
a navenek spole¢nosti je znacka rozdilné vnimana. Problém vnimani nastava ze Spatné nastavené
marketingové strategie a nedostatecné promyslenosti obsahu sdilenych prispévk({ na socialnich

sitich. Strategie WO ndm bude podkladem pro marketingovou strategii a repositioning brandu.

1. W —Rozdilné plisobeni znacky uvniti a navenek spolecnosti

O - Najmuti Brand managera

Hlavni slabou strankou, ktera je také predmétem mé bakalarské prace je rozdilné vnimani
znacky uvnitf a navenek spole¢nosti. PfileZitosti pro firmu je najmuti Brand managera.
Najmutim se vyresi slaba stranka a vyuZije se pfilezitosti, ktera se firmé nabizi. Nové
obsazeny Brand manager si ujasni repositioning brandu, ktery pak bude jednotné
prezentovat uvnitf i navenek spole¢nosti. V podniku Conseq investment management se
jedna hlavné o prezentaci konsensualni kulturu a méné formadlniho prostfedi navenek.
Znamend to pridavat vice prispévkd zdéni uvniti spolecnosti, ale také mimo ni.
Zaméstnanecké meetingy, spole¢né zdjezdy u more, turnaje ve volejbale, dostihy ve
Velké Chuchli, spoleéné lyzovani a dalsi akce kterych se zaméstnanci Consequ pravidelné
radi Ucastni. Brand manager také dohlédne na prezentace produktd a mimopodnikové
Skoleni zaméstnanci Conseq IM. Ddle zajisti, aby bylo vSe prezentovano jednotné a lidé méli

o znacce Conseq IM jednotnou a ucelenou predstavu.
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W - Nedostatecny pocet zaméstnancl na marketingovych pozicich, nedostate¢na
komunikace na socialni sitich, nemoderni webové stranky

O — Najmuti specialist(i

Nedostatecny pocet zaméstnancl na marketingovém oddéleni mizeme vyresit nékolika
zpUsoby. Prvni zplsob je zaskoleni a nasledné prevedeni zaméstnance do marketingového
oddéleni. Vhodné je to napriklad u pozice ,junior manager v online marketingu”. Druhy
zplsob je pFijmuti stalého zaméstnance nebo odbornou OSVC. Jedna se o pozici, na které
zaméstnanec bude spravovat webové stranky a délat analytické analyzy. Tedy pozice Senior

marketing manager.

W — Nedostateény rozvoj juniornich zaméstnancl

O — Aplikace talent managementu

Dalsi slabou stranku, kterou Ize vyresit nabizejici se pfileZitosti, je zacit ve firmé aplikovat
rozvoj talent managementu. Nedostate¢ny pocet kvalifikovanych lidi uvnitf firmy, lze
jednoduse vyresit postupnou pripravou talentovanych zaméstnancl na juniornich pozicich.
Talent managementem si firma zajisti dostatek kvalifikovanych, angaZovanych a
talentovanych lidi. Vychova a rozvoj talentovanych lidi na spravnych mistech, povede
k Uspéchu celé organizace. Lidé také budou vychovani pfesné v takové podnikové kulture,
kterou chceme aby Sifili dale mezi potencialni klienty, budouci zaméstnance i zatim nijak

neangazované a nezaujaté jedince.

W — Neautomatizované procesy

O — Direct mailing

Neautomatizované procesy jsou disledkem nestéle aktivity na socidlnich sitich, webu ¢i e-
mailu. Pomoci direct mailingu zajistime pfisun vhodného sdéleni, spravnym lidem ve
spravny cas. Tim si lidé vice zafixuji povédomi o nasi znaéce, presné tak jak potfebujeme.
Obsahové vhodnymi e-maily a pFispévky si také zakaznici zafixuji nasi znacku presné

takovou jak ji chceme prezentovat. Tedy pratelskou, otevienou a pozitivni.
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12 NOVA MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovy cil

- sjednoceni znacky externé a interné

Marketingové kroky

- Najmuti Brand managera
e Nova strategie komunikace na socialnich sitich
e Automatizace marketingovych kroku

- Najmuti specialist& na marketing (nebo OSVC)
e Modernizace webovych stranek

- Reorganizace marketingového oddéleni
e ZaloZeni novych pozic

- Zavedeni direct mailingu

- Talent management

12.1 Promotion

Promotion (propagace) je jeden ze zakladnich nastroji marketingového mixu. Je to nastroj, ktery
se da skvéle aplikovat na problematiku ve firmé Conseq IM. VSemi moznymi komunikaénimi kanaly,
jakou jsou socialni sité (instagram, linkedin, facebook, twitter), webové stranky, marketingové

materidly a tisténd media, mize Conseq IM prezentovat repositioning brandu.

Repositioning brandu spociva v otevieni znacky stavajicim zakaznikim, novym zakaznik(im,
budoucim zaméstnanclim, dlouhodobym klientlim, ostatnim investicnim spolec¢nostem a dalsi

Siroké verejnosti. Znacka by se méla chovat vice oteviené, pratelsky a komunikativné.

Komunikace pres komunikacni kanaly bude probihat vice efektivné a pravidelné. Trikrat tydné
budou probihat meetingy na marketingovém oddéleni, kde budou diskutovany vsechny dilezité
marketingové kroky. Od vedeni oddéleni pak zaméstnanci budou dostdvat pravidelnou zpétnou
vazbu. Po Uspésném repositioningu brandu muiZe manager sniZit pocty meetingl a snazit se
jednotlivé marketingové kroky podfizenych automatizovat. P¥: Kazdé pondéli pfispévky z vikendu

zaméstnancl. Kazda stfeda investicni novinky ze svéta atd.

Soucdsti modernizace a reorganizace projdou i webové stranky. Celé stranky se zjednodusi, ubyde

neprehlednych dlouhych textd a nékolik let starych prispévki. Nova taktika bude zavedena také do
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emailové komunikace. Ve firmé Conseq IM doporucuji zavést direct mailing. Emaily chodi klientdim
pouze v pripadé dulezitych sdéleni tykajicich se jejich uctl. Nové emailem budou chodit také
novinky, informace ze svéta financi, vyvoj finan¢nich portfolii a dalSi zajimavosti. VSe bude

poddavano pratelsky a oteviené aby to korespondovalo se zménou brandu.

12.2 Problém v oblasti lidskych zdrojt

Jak jiz nékolikrat vySe zminuji, soucasny stav marketingového oddéleni je alarmujici. Firma stale
roste, mezirocné zvysuje obraty, ale poCty zaméstnancl na marketingovém oddéleni z(istavaji stale
stejné, pricemi efektivita prace nestoupd. V marketingovém oddéleni nyni pracuji pouze tfi
zaméstnanci. Mnoho z nich si pfi praci dopliiuje vysokoskolské vzdélani a nejsou zatim brany za
kapacity ve svém oboru. Zlepseni situace pomUzZe najmuti minimalné dvou novych zaméstnancd.
Jeden zaméstnanec zaméreny na Brand (Brand manager) a druhy zaméstnance jako kapacita

v oboru marketingu a spravy webu (moznost i OSVC).

Vsichni zaméstnanci pracujici nyni v oddéleni marketingu maji veliky potencial a proto navrhuji jako
dalsi krok rozvoj talentd (aplikaci talent managementu). V budoucnu by misto OSVC mohl nastoupit
jeden zpracovné starSich zaméstnanci marketingového oddéleni. Tim by se snizili naklady

oddéleni.
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12.3 Rozpocet

Tabulka 2: Ndklady marketingové strategie

PRIJMUTI A VYTVORENI POZICE BRAND MANAGER

Vytvofeni pracovni pozice

CINNOST Vybérové fizeni

Pfijeti pracovnika a adaptace

TERMIN 1. Listopad 2018 - 28. Ginor 2019

NAKLADY Cca 40.500 K¢ (hruba mzda) /mésic

PRIJMUTI A VYTVORENI POZICE SENIOR MARKETING MANAGER

Vytvofeni pracovni pozice

CINNOST Vybérové fizeni

Pfijeti pracovnika a adaptace

TERMIN 2. Listopad 2018 — 28. unor 2019

NAKLADY Cca 60.000 K¢ (hruba mzda) /mésic

Online marketing

Placena propagace Facebook

CINNOST Placena propagace Instagram

Placeny Premium ucet Linked In

TERMIN 3. Listopad 2018 — 28. unor 2019
NAKLADY Cca 2800 K& /mésic
NAKLADY CELKEM 103 300 K¢ /mésicné

*Naklady jsou rozpoctovany podle aktudlni situace na trhu prace a dle cen na propagaci

uvedenych na socialnich sitich.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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12.4 Shrnuti strategie

Celd strategie stoji na najmuti novych zaméstnancl, aplikovani talent managementu,
automatizovani procesl, najmuti brand manazera a senior marketing managera. Repositioning
brandu na socidlnich sitich a direct mailing jsou dalsi kroky vedouci ke sjednoceni znacky uvnitf a
navenek. VSechny tyto strategické kroky jsou pro firmu lehce splnitelné. Pokud bude souhlasit

vedeni spolec¢nosti, finanéni stranka a zaloZeni novych mist uz neni pro Conseq IM problém.

13 HODNOCENI A NAVRHY DO BUDOUCNA

Dotaznikové Setfeni mélo za ukol porovnat plisobeni znacky Conseq IM externé a interné. Dotaznik
byl rozdélen do 3 pomyslnych casti. V prvni ¢asti byl dotaznik soustfedén na obecné informace
o respondentech, v druhé ¢asti byl dotaznik zaméren na informace o ,,dokonalém® zaméstnavateli

a treti ¢ast uz se vénovala pouze zaméstnavatelské znacce Conseq IM.

Externi chovani znacky Conseq IM pfineslo shodu, ale i velky rozpor s ohledem na odpovédi u otazky
€. 7 - interni chovani znacky. Zaméstnanci se shodli, Ze maji radi zaméstnavatelské znacky
profesiondlni, odborné a loajalni. VSechny tyto vlastnosti vnimaji zaméstnanci shodné
i u zaméstnavatelské znacky Conseq IM. Jednad se o vlastnosti, které spole¢nost Conseq buduje od
samotného pocatku zaloZeni spolecnosti a jsou soucasti firemni kultury. V téchto vlastnostech se
ale zaméstnanci u vnimani znacky externé a interné neshodli. Interné je znacka vnimana pratelsky,
oteviené a neformalné, proti tomu externé je znacka vnimana byrokraticky, tradicné a formalné.
Vysledky které vysly vétSina zaméstnancu potvrzuje i v otazkach ¢. 10 a 12. Velky procentualni podil
zaméstnancl potvrzuje, Ze rozdily vnima a byli by radi, kdyby doslo ke sjednoceni pulsobeni
a chovani znacky externé a interné. Zpétna vazba od zaméstnanc( ve vnimani znacky je tedy
jednoznacné rozdilnd. Toto vyhodnoceni je dlilezitou informaci pro budouci kroky marketingového

oddéleni.

Do budoucna bych firmé Conseq IM doporucila, aby pfi budovani znacky zaujala jednotnou strategii
a Sla svou vlastni cestou, a aby brand spole¢nosti prosel repositioningem. Stfedné velka firma jako
je Conseq IM se nesmi nechat ovliviiovat giganty, které ji ve vyhodach (benefitech) a i internim
prostredi firmy prer(staji. Znacka Conseq IM musi pro budovani zaméstnavatelské znacky zvolit pro

stfedni firmy optimalni a dosaZitelné prostredky.
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Co se tyce prlizkumu socidlnich siti, doporucila bych znacce Conseq IM pfidavat na profily vice
prispévkl z interniho déni spolec¢nosti. Firma se stane jak pro budouci, tak i soucasné zaméstnance
a klienty otevienéjsi. Dulezitym krokem v dobé nizké nezaméstnanosti je také pIné vyuzivat socidlni
sit LinkedIn a sdilet na ni volna pracovni mista. V soucasné dobé se bohuzel nic takového nedéje.
Poslednim doporuéenim zmé strany je vice zmodernizovat a zprehlednit webové stranky
spolecnosti. Pfizplisobila bych je novému brandu, ktery prochazi repositioningem. Stranky

spole¢nosti musi odrazet znacku a umét prilakat.

52



Zaver
Bakalarska prace byla zamérena na problematiku vnimani employer brandingu externé a interné ve

spole¢nosti Conseq IM zaméstnanci. Zaroven bylo cilem prace zhodnotit situaci a nastinit novou

marketingovou strategii a vhodné kroky do budoucna.

Prace se sklada ze dvou d¢asti, praktické casti a teoretické. V praktické ¢asti jsem pomoci
nastudované literatury obsahla téma brandingu, ndboru zaméstnancd, analyzy trhu, podnikatelské

7 vz

strategie a trend( v marketingu. StéZejni Cast teoretické ¢asti byla rozebirdna v samém pocatku
prace a byla vénovana brandingu a employer brandingu. V praktické ¢asti byla nejprve predstavena
spolecnost Conseq IM a popséana jeji vnitfni kultura a chovani. Dale jsem zhodnotila plsobeni
spole¢nosti Conseq IM na socidlnich siti Facebook, Twitter a LinkedIn. Posledni ¢ast prace byla
vénovana dotaznikovému Setfeni uvnitf firmy a naslednému zhodnoceni stavu a byla navrzena
marketingova strategie a dalsi doporuceni. JelikoZ byl dotaznik anonymni, zaméstnanci se nebali
dat najevo ani negativni vnimani znacky, a tak analyza vysledk( pfinesla realné vyhodnoceni.
Z vyhodnoceni lze tvrdit, Ze interné je znacka vnimana pozitivné na rozdil od vnimani znacky
extern&. Spatné externi vniméani zaméstnavatelské znacky odrazuje potencionalni nadané

zaméstnance od uchdazeni se o misto ve firmé Conseq IM.

Zavérem celé bakalarské prace bych chtéla fici, ze prace splnila cil a Ze je ted pouze na spolecnosti
Conseq Investment Management, zda pfijme mou bakalarskou praci a ndzory zaméstnancll jako
odrazovy mUstek ke zméné. Prace mlzZe byt vychodiskem také pro marketingové oddélni, které si
mUZe vzit ze zhodnoceni socialnich siti a marketingové strategie dileZité poznatky a nasledné se

zaméfrit na reseni zjiSténych nedostatka.
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PRILOHY

1. Jaké je Vase pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd

Zena
Muz

2. Do které vékové skupiny patfite?*

Vyberte jednu odpovéd

Méné nez 18
18-24
25-44

45 - 64

65 a vice

3. Jakjste se o spolecnosti Conseq IM dozvédéli?*

Vyberte jednu odpovéd

Od kamaradu

Od rodiny

Na internetu

Na pracovnim portalu
Z medii

Jind...

4. Coje pro Vas dulezité pti vybéru zaméstnavatele?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Povést firmy

Produkty firmy

Benefity

Tradice

Firemni kultura

Platové ohodnoceni

MozZnost prace na zahrani¢nich pobockach firmy
MozZnost prace za hranicemi

Sluzebni auto/telefon/poditac

Pracovni prostredi

Vzdélavaci programy/skoleni/vyuka Anglického jazyka
Flexibilni pracovni doba

Moznost kariérniho riistu

Odvétvi ve kterém firma pUsobi

Jina...
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5. Jak by se méla chovat firma do které se jdete uchazet o pracovni misto?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
e  Pratelsky
o Nepratelsky
o Neformalné
e Formadlné
e Otevrené
e Uzavfené
e Moderné
e Tradi¢né
e Autoritativné
e Demokraticky
e Byrokraticky
e loajalné
e Neloajalné
e Profesiondlné
o Neprofesionalné

e Rodiné
e Odborné
e Zdvorile
e Jina..

6. Jak znacka/firma Conseq IM pUsobi/chova se interné?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
e  Pratelsky
o Nepratelsky
o Neformalné
e Formadlné
e Otevrené
e Uzavfené
e Moderné
e Tradi¢né
e Autoritativné
e Demokraticky
e Byrokraticky
e loajalné
e Neloajalné
e Profesiondlné
o Neprofesionalné

e Rodiné
e Odborné
e Zdvorile
e Jina..

7. Jak by se firma/znacka Conseq IM méla chovat uvnitf spole¢nosti?*
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8. Jak znacka/firma Conseq IM plisobi/chova se externé?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

9. Jak by se firma/znacka Conseq IM méla chovat/pUsobit externé?*

10. Chova se/pUlsobi znacka Conseq IM stejné externé a interné?*

Pratelsky
Nepratelsky
Neformalné
Formalné
Otevrené
Uzavrené
Moderné
Tradi¢né
Autoritativné
Demokraticky
Byrokraticky
Loajalné
Neloajalné
Profesionalné
Neprofesiondlné
Rodiné
Odborné
Zdvorile
Jind...

Vyberte jednu odpovéd

Ano
Ne

11. Jestlize jste odpovédéli ne, jaky vnimate rozdil v chovani? Pokud jste odpovédéli ano,
oznacte pole X.*

12. Mélo by se sjednotit ptsobeni/chovani znacky Conseq IM uvnitf a navenek

spolec¢nosti?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano
Ne
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