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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni ndpravnych opatfeni uréenych ke zlepSeni
employer brandingu. Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje souhrnny popis pojmu tykajicich se
znacky zaméstnavatele, persondlnich cinnosti ovliviujici znacku zaméstnavatele a také strucnou
charakteristiku kvantitativnich a kvalitativnich vyzkum. Prakticka ¢ast prace charakterizuje spolec-
nost, ve které bylo provddéno dotaznikové Setfeni a pozorovani. Ddle se orientuje na vyhodnoceni
zvolenych napravnych opatfeni a jejich vliv na nasledné dotaznikové Setfeni. V zavéru prace je na-
vrh doporuceni, ktery je ovlivnén neocekdvanou situaci vyvolanou pandemii a nouzovym stavem.

Klicova slova

Znacka zaméstnavatele, budovani znacky zaméstnavatele, Employer Value Propositons.

Abstract

This diploma thesis is focused on the evaluation of corrective actions made to improve employer
branding. The theoretical part of the diploma theses contains a summary description of concepts
related to the employer’s brand, personnel activities affecting the employer’s brand and also con-
tains a brief description of quantitative and qualitative research. The practical part of the theses
characterizes the company in which the questionnaire survey and observation have been done.

This part also focuses on the evaluation of selected corrective actions and its impact on the subse-
guent questionnaire survey. At the end of the theses there are a recommendation which is influ-
enced by an unexpected situation caused by a pandemic.
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UvoD

Stejné jako mnoho jinych odvétvi se i trh prace za poslednich tficet let zménil témér od zakladU. Trh
prace prosel proménou, kdy se otocily pozice urcujici nabidku prace. Dfive byly v roli nabizejiciho
pracovni misto firmy, a v roli poptdvajiciho lidské zdroje. Nyni doslo k obratu a uchazeci o praci jsou
v pomyslné nadvladé nad firmami, které jsou v pozici poptavajiciho. K této zméné doslo mimo jiné
i v dasledku zmény charakteristiky lidskych zdroja, které jsou v soucasnosti mnohem vice vzdéla-
né&jsi, diky rozmachu internetu také informovanéjsi a jejich poZzadavky a preference se tak zménily.
Uchazedi o praci se uz nedivaji pouze na vysi finanéni odmény za praci, ale do popredi se dostavaji
ostatni benefity jako napfiklad vzdalenost mista vykonu prace od bydlisté, sluzebni auto, anebo tzv.
Sick days. Firmy tak musely kompletné zménit strategii, jak priladkat kvalifikované pracovniky. Velmi
nizkd mira nezaméstnanosti a tim také minimum volnych uchazedd o praci prispiva k tomu, Ze vy-
birat z mnoZstvi predhanéjicich se firem, mdze uchazec. Na duleZitosti tak nabyvaji personaini ¢in-
nosti, které se snazi zjistit aktualni preference uchazecd a nabidnou jim tak pracovni misto usité na
miru jejich poZadavk(. Samotné personalni ¢innosti ale nedokazi obstat v tak silném konkurencnim
prostfedi jinych firem a pfildkat dostatecné kvalifikované uchazece, a proto firmy zacinaji vnimat
daleZitost vyznamu znacky zaméstnavatele.

Viem témto zméndm na trhu prace se musi firmy prizpUsobit, jestli chtéji pfezit a uspét v boji
o kvalifikované pracovniky. Ke zvladani zmén a k ziskani konkurencni vyhody firmam muze pomoci
pravé budovani znacky dobrého zaméstnavatele (Employer Brand). Ta mUzZe usnadnit firmé nejen
prilakani a ziskani potencidlnich pracovnikd, ale také stabilizaci téch stavajicich, coz muze byt prv-
nim krokem ke snizeni fluktuace ve firmé. A nejen proto se diplomova prace zaobird tématem
znacky zaméstnavatele a jejim plsobenim do béznych ¢innosti firmy.

Cilem této diplomové prdce je zanalyzovat a zhodnotit zvolend napravna opatfeni a zjistit, zda se
jednd o ¢innosti podporujici znacku zaméstnavatele. Provadéné Cinnosti porovnat s poznatky ziska-
nymi z teoretické ¢asti prace a na jejim zakladé navrhnout firmé doporuceni, ktera by mohla neje-
nom zlepsit vysledky Setfeni, ale pfedevsim by korespondovala s ¢innostmi podporujicimi budovani

znacky zaméstnavatele a podporovala stabilizaci zaméstnancl a tim snizila fluktuaci ve firmé.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast prace bude zpra-
covana pomoci Ceské, ale i zahrani¢ni odborné literatury, zabyvajici se prislusSnymi tématy a také
pomoci dostupnych elektronickych zdrojl. V teoretické ¢asti se budu vénovat predevsim vymezeni
pojm{ jako je obchodni znacka a znacka zaméstnavatele, personalni ¢innosti a také strucné popisSu

rozdily v sociologickych vyzkumech, se kterymi budu pracovat v druhé ¢asti diplomové prace.

s v s

Prakticka ¢ast prace obsahuje predevsim analyzu vyzkumu provedeného ve spolecnosti XY. V Gvodu
praktické ¢asti bude stru¢né charakterizovana spolecnost XY a jeji zaméstnanci. Nasleduje analyza
a vyhodnoceni provedeného vyzkumu a zvolenych napravnych opatieni. Dale budu vyhodnocovat
vliv napravnych opatfeni na nasledné Setreni a zhodnotim akcni plan. Veskeré kroky firmy vedouci
ke zlepsSeni vysledk(l provedeného Setfeni podrobim analyze a urcim jejich vliv na znacku zamést-
navatele. V zavéru firmé navrhnu doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepseni vysledk( Setfeni's oh-
ledem na znacku zaméstnavatele. Vzhledem k vyjimecné celosvétové situaci zplsobené pandemif
zahrnu do navrhu doporuceni i strategie a plany sestavené k napravé velkych ztrat zplsobenych
docasnym pozastavenim obchodni ¢innosti.

Vzhledem k tomu, Ze pracuji ve spole¢nosti XY jiz druhym rokem a za tuto pomérné kratkou dobu
odeslo mnoho jejich zaméstnancu, zajimalo mé, zda dana firma uplatniuje dostatek ¢innosti podpo-
rujici stabilizaci soucasnych zaméstnancl, a také jaké jiné Cinnosti spadajici do sméru budovani
znacky zaméstnavatele by mohla zacit uplatfiovat.
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1 ZNACKA ZAMESTNAVATELE vs.
OBCHODNI ZNACKA

Zakladni definice znacky zaméstnavatele se na prvni pohled pfilis nelisi od definice obchodni znacky,
ale rozdil vyznamu téchto dvou definic je pro zdravé fungovani firmy markantni. V nasledujicich
podkapitolach se budu snazit tento rozdil srozumitelné popsat.

1.1 ZNACKA OBECNE

Definovat znacku neni tak jednoduché, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, protoze existuje velké
mnozstvi smér(, jak k ni lze pfistupovat. Kotler (2007, s. 635) znacky napfiklad definoval jako ,trvala
aktiva firmy, kterd preziji konkrétni produkty a vybaveni firmy“. AvSak jedna ze zcela prvnich definic
znacky byla v roce 1955 charakterizovana jako komplexni symbol, ktery reprezentuje rlizné mys-
lenky a atributy, fyzické i emocionalni (Gardner & Levy, 1955). Mezi nejznaméjsi definici znacky se
zase fadi ta od Americké marketingové asociace, AMA, ktera definuje znacku jako jméno, znak,
symbol, pojem, design nebo jejich kombinaci, které slouzi k rozpoznani zbozi a sluzeb riznych pro-
dejcl a k odliseni se od konkurence (Keller, 2013, s. 2). At uz se budeme vice priklanét k definici od
Americké marketingové asociace, definici od Kotlera, ¢i k té historicky prvni, je potfeba mit na pa-
méti dobu, kdy vznikly tyto definice. V dobé vzniku téchto definic totiZ nebylo zndmé rozdéleni na

obchodni znacku a znacku zaméstnavatele neboli employer brand.

1.2 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Employer brand, nebo také znacka zaméstnavatele, je komplexni pojem, ktery se za pomoci strate-
gického fizeni spole¢nosti snazi odlisit spole¢nost od konkurence a ma za kli¢ovy ukol budovat po-
zitivni povést spole¢nosti na trhu prace. V pojmu znacka zaméstnavatele je mimo jiné také zahrnuta
dlouhodoba strategie, kdy spolecnost buduje svou identitu zaméstnavatele a definuje spole€¢nost —
sebe, jako preferovaného zaméstnavatele (Radford, 2009). Fucikova (2012, s. 23) popsala pojem
employer brand nasledovné: , koncepci, kterou ma organizace vytvorenou a ktera ji pomaha odlisit
se od konkurence.” Pojem employer branding popsala jako: ,proces budovani jasné a jedinecné
znacky zaméstnavatele.” Podle vySe uvedenych definic si dovoluji konstatovat, Zze pojem employer
branding se v ¢eském prekladu blizi spiSe personalnimu marketingu, a pojem employer brand, tedy
znacka zaméstnavatele, je dle mého nazoru az vysledkem plsobeni personalniho marketingu, trou-
fam si tedy fici, znackou zaméstnavatele.
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Znacka zaméstnavatele predstavuje zakladni pojeti fungovani spole¢nosti. Zahrnuje vizi i misi spo-
le¢nosti a méla by byt schopna odpovédét na zakladni otazky, jako je napriklad:

- dlvod existence spolec¢nosti;
- cil spolecnosti;

- firemni kultura;

- benefity pro zaméstnance;

- adalsi.

Znacka zaméstnavatele by méla byt mostem, ktera spojuje zajmy spolecnosti a zajmy jejich zamést-
nancll (Hovorka, 2016).

1.2.1 Historie znacky zaméstnavatele

Myslenka znacky zaméstnavatele byla poprvé predstavena Simonem Barrowem, odbornikem v ob-
lasti Brand Managementu spotfebniho zboZi, na odborné konferenci v britském mésté Harrogate
v roce 1990. Simon Barrow jako prvni pfiSel s ideou, Ze marketingové techniky, které jsou pouzivany
na prilakani a udrZeni si zakaznik( v oblasti spotfebniho zbozi, by se daly vyuZit i na hledani novych,
a udrZeni stavajicich zaméstnancl. V roce 1995 spolecné s Timem Amblerem, jednim z nejlepsich
marketingovych expertd na svété, zahdjili vyzkum s dvaceti sedmi vyznamnymi spole¢nostmi na
téma Brand Employer. Vysledek celého vyzkumu byl jednoznacny. Zaméstnanci nebyli schopni vni-
mat a jakymkoli zplsobem uchopit propojeni oddéleni lidskych zdroji neboli HR, a marketingu
(Barrow & Mosley, 2010, s. 7). Na zakladé vysledku z vyse zminéného vyzkumu Barrow a Ambler
o rok pozdéji definovali pojem employer brand jako: ,balicek funkénich, ekonomickych a psycho-
logickych benefitli, které mlze nabidnout zaméstnancim jejich zaméstnavatel a které jsou identi-
fikovany firmou. Funkénimi benefity jsou mysleny ty, které se tykaji moZnosti pracovniho i mimo-
pracovniho rozvoje a kariérniho rlstu. Ekonomické a psychologické benefity obsahuji systémy od-
ménovani, sounalezitosti a uznani (Kimpakorn & Dimmitt, 2007, s. 50).

potifeba
seberealizace

/ potfeba uznani \
/pﬁle—:-hu suunﬁleiita;t\

/ potfeba bezpedi a jistoty \

/ zaklodni télesné potieby \

Obrdzek 1 Maslowova pyramida potreb
Zdroj 1 dspace.cuni.cz

Obrazek 1 predstavuje zndmou pyramidu potreb. Jak je na prvni pohled patrné, existuje velmi izké
spojeni mezi vySe zminénou definici employer brandu, konkrétné jejimi benefity, a zobrazenou hi-
erarchii potfeb, kterou vytvofil Abraham Maslow.

Funkéni benefity popsany jako rozvoj a kariérni rlst odpovidaji nejvyssi trovni hierarchie, potrebé
seberealizace. Jak popsal A. Maslow, k tomu, aby mél ¢lovék zdjem uspokojit nejvyssi stupen sebe-
realizace, je potieba nejprve uspokojit viechny nizsi stupné. Z toho plyne, Ze funkéni benefity budou
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pro zaméstnance atraktivni aZ v pfipadé dosazeni uspokojeni z ekonomickych a psychologickych
benefitl. Druhy stupen ze spodu se ve vyobrazené pyramidé jmenuje ,potieba bezpedi a jistoty”.
Tento stupen odpovida systému odménovani. Zaméstnanec si musi byt jisty, Ze za svou praci do-
stane pfislusSnou odménu. Az jedinec uspokoji tento pocit jistoty, postoupi ve svych potrebach
o stupen vys, k potfebé sounaleZitosti. Kazdy, at uz v osobnim ¢i pracovnim Zivoté ma potrebu né-
kam patfit a byt néceho soucasti. V pracovnim Zivoté se uspokojeni z této potfeby muiZe projevit
napfiklad v zaméstnancové motivaci k praci a nasledné jeho pracovnim vykonu. Zaméstnavatel by
se mél proto snazit zaclenit své zaméstnance do urcitych skupin, zapojit je do projektl ¢i tyma.
Pokud se mu podafi u svych zaméstnancli dosahnout uspokojeni v potiebé tohoto stupné, zamést-
nanci nevédomky postupuji o stupen vys k potiebé uznani. Uzndni uZ je Cisté psychologicky benefit.
Uznani zaméstnanec vyzaduje v pfipadé, Ze ma sice za svou praci dostate¢né zaplaceno, ale k jeho
uplnému uspokojeni stale néco chybi. To, co mu chybi, je napfiklad verejnd pochvala ¢i ocenéni za
jeho dobfe odvedenou praci.

Pokud se zaméstnavateli podafi ve svych zaméstnancich uspokojit vSechny stupné pyramidy, spl-
nuje definici znacky zaméstnavatele.

1.2.2 Budovani znacky zaméstnavatele

Pfi procesu, kdy spole¢nost buduje znacku zaméstnavatele, by neméla zapominat na dvé dilezité
véci. Prvni se tyka jejich zaméstnanc(. A to konkrétné tak, Ze znacka zaméstnavatele by méla byt
shodnd s typem zaméstnancU, které spolec¢nost hleda a nasledné zaméstnava. Druhou duleZitou
véci, kterd by neméla byt opomenuta, je smér, kterym spolec¢nost komunikuje. Na rozdil od ob-
chodni znacky, znacka zaméstnavatele komunikuje jak smérem ven, tak smérem dovnitf spolec-
nosti. Tim se spole¢nost definuje v ocich zaméstnancl minulych, budoucich i souc¢asnych, dalo by
se tedy fici, Ze se vytvari obraz toho, jak lidé vnimaji danou spole¢nost. Obchodni znac¢ky komunikuji
pouze smérem ven ze spole¢nosti. Komunikaci s vnitfnim a vnéjSim prostfedim se zabyvala takeé,
kterd zminila navrh takzvaného employer brand rdmce. Znacka zaméstnavatele je podle tohoto
ramce tvorena dvéma hlavnimi prvky, kterymi jsou Asociace znacky a Loajalita ke znacce (Fucikova,
2012, s. 14-15).

Asociace znacky zde predstavuje to, co si spotiebitel predstavi pfi vyiéeni nazvu konkrétni znacky.
Tato predstava udava obraz spolecnosti mimo danou spolecnost a zaroven ma tak primy vliv na
atraktivitu spolecnosti, ktera je dllezitd pro mozné budouci zaméstnance.

Loajalita ke znacce predstavuje vazbu ¢i vztah, ktery ma zakaznik k dané znacce. Pokud na loajalitu
ke znacce budeme nahlizet z pohledu znacky zaméstnavatele, bude to vztah sou¢asného zamést-
nance ke svému zaméstnavateli (Aaker, 1991).
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Obrdzek 2 Employer Brand ramec
Zdroj 2 Vlastni zpracovdni

Podle Bursové (2009, s. 14) existuji Ctyfi zasadni etapy, se kterymi se setkdme pti budovani znacky
zaméstnavatele. Témito etapami jsou:

1. Odhaleni

2. Analyza

3. Implementace
4. Méfeni

V prvni fazi pojmenované odhaleni, je nejpodstatné;si zjistit, jak je sou¢asna znacka zaméstnavatele
vnimana vedenim spolec¢nosti, sou¢asnymi zaméstnanci, budoucimi zaméstnanci a SirSim okolim.
V této fazi je nejdulezitéjsi ziskat co nejvice informaci od svych zaméstnancu i od vefejnosti, a to
napfiklad pomoci zaméstnaneckych rozhovord, dotaznik(, nebo napfiklad také za pomoci predem
urcenych ukazatelll pfi naboru novych zaméstnancu.

Druha faze je pfedevsim o analyze ziskanych informaci. Po zanalyzovani dat vznika predstava o tom,
co spolec¢nost nabizi svym zaméstnanclm, a také co od nich vyZaduje. Zde dochazi ke stanoveni tzv.
»Employee Value Propositions”, o kterém se rozepisu v podkapitole 2.1.1. Je také nutné, aby se
stanovila jednotliva kritéria znacky zaméstnavatele a také, aby se zaved|a tato kritéria do fungovani
spolec¢nosti. V tomto bodé by se neméla prehlizet dilezitost specifikace cilovych skupin, ostatné
pise

o tom i autor Liko (2011, s. 31): ,,Pfijemcem znacky zaméstnavatele neni zdaleka jeden typ osob se
stejnym vkusem a Zivotnim stylem.”

Vedeni spolecnosti by se tedy mélo rozhodnout, co bude nabizeno viem bez rozdilu, a co bude
nabizeno pouze predem specifikovanym skupindm. Podle zakladnich pravidel fungovani marke-
tingu, by si spole¢nost méla stanovit preferované cilové skupiny, a pravé na né se zamérit.

Nejprve se musi provést segmentace neboli jejich popsani a rozdéleni na zakladé spolecnych vlast-
nosti. Nasledné se definuiji jejich specificnosti a zajmy, ke kterym se prifadi zaméry spolecnosti (Liko,
2011, s. 32).

Nasledujici fazi je implementace, kterou autorka popisuje jako pouZiti nové definované znacky.
Mélo by se komunikovat pouze to, co je spole¢nost redlné schopna poskytnout.

Posledni faze je méreni. V této fazi ale neprobiha pouze méreni zmén, které prinesla nové zavedena
znacka — znacka zaméstnavatele, ale také je velmi dileZité tyto zmény udrZet a optimalizovat ji na
zakladé zjisténych vysledkd (Bursovad, 2009, s. 15).

Stejné jako Bursova, rozdélil proces budovani Employer brandu na ¢tyti faze i odbornik na Employer
Branding z Némecka, Gunther Wolf (2015).
Jejich Ctyti faze se ovsem trosku lisi:

1. Analyza

2. Koncept

3. Nasazeni

4. Rizeniznacky

|10



> AnaIVza>> Koncept>> Nasazen>> R|z%n| >
znacky

Budovani znacky zaméstnavatele Employer Brand Management

Obrdzek 3 Fdze budovdni Znacky zaméstnavatele
Zdroj 3 Vlastni zpracovdni podle Wolfa (2015, s. 47)

Prvni fazi pfi budovani znacky zaméstnavatele je analyza, kterd ma za cil urcit stavajici pozici. Je to
analyza soucasného stavu a postaveni spole¢nosti. V této fazi se pracuje se srovndnimi atraktivity
zaméstnavateld, s procesy naboru zaméstnanc(, anebo také s positioningem spolec¢nosti na trhu
prace. Mezi spolehlivymi Zebficky atraktivity zaméstnavatel( najdeme napfiklad prizkum od spo-
leénosti Universum pojmenovany ,,Czech Republic’s Most Attractive Emloyers”. V rdmci této faze
by se také nemélo zapominat na sledovani internich procest, kterym je napftiklad Fizeni lidskych
zdrojh. Veskeré zjisténé informace z této faze slouZi jako zaklad pro vytvoreni hodnot a dalSich spe-
cifickych znakd, kterymi se dana spolecnost odliSuje od jinych spoleénosti.

Druha faze podle Wolfa nese nazev Koncept, nékdy také Design. V této fazi by se mél zpracovat
strategicky koncept, ktery bude slouZzit pro implementaci hodnot a znak( spolecnosti z predchozi
faze. Déle by se v této fazi také méla pfipravit strategie pro implementaci na konkrétni cilovou sku-
pinu. Informace, které se podafilo ziskat v pfedchozi fazi se nyni protfidi a upravi tak, aby z nich
bylo mozné vytvofrit nékolik charakteristik spolecnosti. Tyto charakteristiky by mély byt dostatecné
emotivni a vhodné k efektivnimu reprezentovani spolecnosti. Autor Wolf uvadi, Ze idedlni pocet
téchto charakteristik se pohybuje mezi ¢tyfmi a sedmi, pficemz kazdou z nich by mély doplfiovat
vysvétlujici véty. Tyto texty by mély konkrétné popisovat mysleni a jednani spole¢nosti, a zaroven
emocionalné pUsobit na okoli. VSechny tyto charakteristiky je nasledné nutné shrnout do souvis-
Iého textu, kterému se Fikd Positioning Statement. Tento text by mél shrnovat veskeré charakteris-
tiky spole¢nosti a zdroven by mély byt vSechny charakteristiky jedine¢né pro zaméstnance. Tyto
jedinecné charakteristiky spole¢nosti se jmenuji Employee Value Propositions.

Dale se nesmi také zapomenout na segmentaci a definovani si cilové skupiny, kterd ma byt oslo-
vena.

Treti fazi je nasazeni, které jak napovidd svym ndzvem, ma za ukol implementovat charakteristiky,
které jsou jiz zanalyzované, upravené a emocné doplnéné. Autor také pfipomina dlleZitost postupu
pfi nasazeni Employer Brandu. Podle néj je velmi podstatné nasadit Employer Brand nejdfive do
vnitfku spolecnosti a aZ bude spravné pochopen a az se s nim sZiji zaméstnanci, je na ¢ase ho ko-
munikovat do prostfedi mimo spolecnost.

Tuto fazi tak mGzeme rozdélit na vyuziti internich a externich aktivit komunikace.

V posledni fazi je hlavnim ukolem ukotveni a udrZzovani nové utvorené znacky. Podle Obrazku 3 si
mUlZeme vSimnout, Ze pfedchozi tfi faze spadaly do ,,Budovani znacky zaméstnavatele”, kdezto tato
posledni faze je soucasti ,,Employer Brand Managementu®. Je dilezZité, aby byla nové vznikla znacka
v myslich potencialnich zaméstnancll i po skonéeni procesu budovani znacky zaméstnavatele, a aby
veskeré Usili a zmény souvisejici s celym procesem nékdo nadale udrzoval a fidil (Wolf, 2015, s. 47).

V dUsledku toho, Ze mira nezaméstnanosti byla v fijnu roku 2019 na pouhych 2,2 % (Eurostat, 2019),
situace na trhu prace se kompletné zménila. Kvili této situaci se zaméstnani vnima jako produkt
a z reputace se stal jeden z klicovych faktord, které ovliviiuji rozhodovani uchazecl o praci. Firmy
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tak kromé pracovniho mista museji nabizet i pfidanou hodnotu, museji se zaméfit na employer
branding. Reputace firmy a asociace spojené s ni Ize méfit i mezi zaméstnanci z vnéjsiho prostredi,
proto se sleduji a hodnoti ukazatele jako atraktivita firmy, znalost znacky, komunikace, hodnoty
nebo také atributy firmy. Firmy by si podle persondlni agentury Engage Hill mély uvédomit, Ze po-
vést o firmé Sifi uplné kazdy, takze i nedspésny Ci nespokojeny kandidat na pohovoru a podle tohoto
by se méla kazda firma prezentovat. Je dlleZité také mit na paméti, Ze budovani znacky zaméstna-
vatele je proces trvajici roky, nikoli kampan. Z tohoto dlvodu jsou vyznamnou soucasti budovani
znacky zaméstnavatele i byvali zaméstnanci, ktefi jsou také ambasadory znacky. NejsilnéjSimi am-
basadory jsou vsak stdvajici zaméstnanci (finexpert.e15.cz).

1.2.3 Trh prace a znacka zaméstnavatele

S ménicimi se ekonomickymi cykly se méni i snaha firem pfildkat nové zaméstnance. Nyni, s plso-
benim Sificiho se viru COVID-19, se blizime k celosvétové recesi. Hloubka této recese bude zaviset
na délce trvani restriktivnich opatfeni. Redlny dopad plsobeni viru na ekonomiku mizeme ale vidét
az po nékolika mésicich ¢i dokonce s ro¢nimi zpozdénimi (ct24.ceskatelevize.cz).

Pokud by se vychazelo z historického priibéhu z let 2008 — 2009, kdy byla ve svété ekonomicka krize,
da se Fici, Ze aktudlni situace je tj. do konce biezna roku 2020, kdy je v Ceské republice velmi nizka
mira nezaméstnanosti, je shodnd se situaci z roku 2008, kdy bylo v CR nejméné nezaméstnanych
z pfislusného obdobi 2003 — 2012. V roce 2008 tedy nastala ve svété ekonomicka krize, kterd se
véak v Ceské republice projevila a# po nékolika mésicich. V roce 2008 byla v Ceské republice nastu-
pujici recese, ne-li jesté vrchol ekonomiky s nedostatkem kvalifikovanych pracovnikd na trhu prace
a velmi nizkou nezaméstnanosti. Stejnou situaci lze pozorovat i nyni. Firmy jsou nuceny vyuzivat
jiné neZ jen bézné praktiky k zaujeti uchazecovi pozornosti a ¢im dal ¢astéji zacinaji prikladat vétsi
vahu znaéce zaméstnavatele. Ta ma uchazece pfildkat k celé firmé, nikoli jen k pracovnimu mistu.
Tim se utvofi vyznamnéjsi a déle trvajici vztah mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem jakoZzto fir-
mou.

S odstupem casu s pfichodem krize projevujici se napfiklad v nedostatku pracovnik(l, bude nuceno
mnoho firem ukondit svou ¢innost, se zvysi pocet nezaméstnanych a alespon ¢astecné se otoci role
nabidky a poptavky po préci. Firmy se tak dostanou do vedouci pozice na trhu prace a budou si moci
vybirat mezi uchazeci. Budovani znacky zaméstnavatele se tak u nékterych podnik( dostane zase
do pozadi, protoZe nebude potfeba provadét specidlni aktivity k zaujeti uchazecovi pozornosti
(Huska, 2014, str. 24).

Vyvoj ekonomiky ovliviiuje firmy a jejich zajem o budovani znacky zaméstnavatele. Dalo by se tedy
shrnout, Ze faze vrcholu zplsobujici nizkou miru nezaméstnanosti plasobi na firmy pozitivné z po-
hledu zajmu o znacku zaméstnavatele. Firmy jsou totiZ nuceny bojovat o kazdého uchazece a musi
jim nabidnout vice nezZ jen pracovni misto. Faze recese a prichazejici krize, které prinasi vyssi miru
nezaméstnanosti plsobi opacné, tedy firmy si mohou vybirat z vétsiho poctu nezaméstnanych osob
a nemusitak pracovat na procesu budovani znacky zaméstnavatele. | kdyz by jim to z dlouhodobého
hlediska pfineslo pouze sama pozitiva.
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1.3 OBCHODNI ZNACKA

»Znacka existuje predevsim ve védomi spotrebitelt a Casto je shodnd s povésti. Jinymi slovy, vase
znacka je to, co si o ni mysli vas zdkaznik”.
(Healey, 2008, s. 10)

V odborné literature najdeme nepreberné mnozstvi definic obchodni znacky, ale ani odborna ve-
fejnost neni schopna se shodnout na jedné jediné konkrétni definici. Podle Vysekalové a Mikese
(2009, s. 26) nespociva vyznam znacky pouze v pouziti firemniho designu, se kterym verejnost nej-
Castéji znacku spojuje, protoze je nejviditelnéjsi, ale tvrdi, Ze znacka je obsazena ve vsech subsysté-
mech firemni identity. Aaker D. A. ve své knize Brand Building, 2003, systematicky rozdélil znacku
do ¢tyr zakladnich perspektiv, které dohromady tvofi dvanact dimenzi.

Znacka jako: PRODUKT Znacka jako: ORGANIZACE

1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace (zdjem o
2. Vlastnosti produktu zakaznika, inovace, daivéryhod-
3. Kvalvi’.ca’/hodnota nost)

iy ‘Jéiﬂt;‘f’;d“kt“ 2. Lokalni vs. globdlni

6. Zemé plvodu

Znacka jako: OSOBA Znacka jako: SYMBOL
1. Osobnost (energicky, opravdovy, 1. Tradice

uptrimny) 2. Vizudlni provedeni
2. Vztah zakaznik — znacka (radce,

pritel)

Obrazek 4 Systém identity znacky
Zdroj 4 Vlastni zpracovdni podle Aaker, D.A.: Brand Building, 2003.

Na Obrdazku 4 muzZete vidét ¢tyri skupiny znacky, které Aaker vnima jako zakladni. Jednotlivé skupiny
se lisi podle toho, jak znacku posuzujeme. Pokud se napftiklad na znacku budeme divat z pohledu
produktu, budeme hodnotit odlisna kritéria oproti pfipadu, kdy na znacku budeme nahliZet z po-
hledu organizace. Dohromady vsak vSech dvanact dimenzi a ¢tyti perspektivy tvori znacku jako ce-
lek.

Aaker (1991, s. 15) déle charakterizuje hodnotu znacky pro spotrebitele jako soubor aktiv a pasiv,
které se poji ke znacce. Tyto aktiva a pasiva nasledné rozdéluje do péti skupin:

- loajalita ke znacce;

- povédomi o znalce;

- asociace se znackou;

- vnimani kvality;

- ostatni majetek spolecnosti, jako napftiklad patenty, ochranné znamky, obchodni partnefi
a podobné.
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Vnimani znacky je pro zakaznika pfipadné potencidlniho zaméstnance velmi dulezité, protoze
v sobé kombinuje emocni hodnoty s funkénimi, které jsou zaloZeny na vykonu a kvalité (De Cherna-
tony, 2009, s. 9).

Autor De Chernatony (2009, s. 10) dale uvadi, Ze tyto hodnoty, funkéni i emociondlni, jsou pro za-
kaznika velmi podstatné, nebot si kazdy zakaznik vybira znac¢ku podle toho, zda pravé tyto hodnoty
koresponduiji s jeho Zivotnimi prioritami a stylem, a dokazi uspokojit jeho potreby.

Karlicek (2016, s. 133) tvrdi, Ze pro vétsinu je znacka dokonce jedna z nejhodnotnéjsich aktiv spo-
lecnosti a z toho dlvodu je nutné jeji hodnotu nejen udrZovat, ale neustéle posilovat.

Hodnota znacky jako celek vychazi ze dvou ¢asti, z hodnoty vnimané zakazniky a hodnoty financ¢ni
(De Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 67). Podle Healey (2008, s. 56) je znacka nehmotnym
aktivem, tudiz jeji finanéni hodnota je velmi obtizné stanovitelna.

Kozel (2005, s. 195) rozdélil vnimani znacky ve spolec¢nosti do tfi jednotlivych cill, které by mély byt
naplnény. Jedna se o cile:

- finanéni;

- pravni;

- marketingové.

Financnimi cili rozumime ty cile, které maji primdrné generovat trzby pro spolecnost. Pravni cile
jsou spise ochranné. Maji za ukol pravné zarucovat kvalitu, a marketingové cile napomahaji k vy-
tvoreni emociondlni vazby spotrebitele na daném zbozi.

| 14



2 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing je pomérné mlada disciplina, ktera zacala stoupat na popularité zejména v ob-
dobi, kdy na trhu prace pfevazovala nabidka pracovnich pfilezZitosti nad poptavkou po nich, jedno-
duseji receno, byl nedostatek pracovnikd, pfedevsim téch kvalifikovanych. Tento stav zpUsobil, Ze
spoleénosti zacaly vyhledavat nové moznosti a zplisoby, jak by mohly zaujmout pracovniky, protoze
ty dosavadni zpUsoby ziskavani pracovnik( prestaly byt efektivni.

Ve svété se o pojmu persondlni marketing hovotilo mnohem dfive ne? v Ceské republice. V né-
mecky mluvicich zemich mGzeme prvni zminky o personalnim marketingu nalézt jiz v 60. letech 20.
stoleti. V anglické literatufe najdeme pojem ,,Budovani znacky zaméstnavatele” (prekladano do ces-
tiny také jako personalni marketing) jiz na zac¢atku 90. let minulého stoleti.

Ceska republika se ale s timto pojmem zacala setkavat a7 o par let pozdéji. Jak uvadi Branham (2009,
s. 20), po roce 1995 doslo ke zméné, a poprvé v moderni historii nasi zemé zacala prevysovat na-
bidka prace nad poptavkou po ni. ,Vdlka o talenty”, jak se fikd tomuto obdobi, pravé zacala. Tato
pomyslna valka vrcholila jesté nasledujicich Sest let a spole¢nosti tak byly nuceny hledat nové zpu-
soby, jak vzbudit zdjem a ziskat nové zaméstnance. Najdeme spolecénosti, které dokonce svym po-
tencidlnim zaméstnancim nabizely bonusy za podepsani pracovni smlouvy, nebo také bonusy ve
formé masazi ¢i moznosti vzit si s sebou do zaméstnani domaci zvifata. Pracovni trh se v dlsledku
tohoto boje znacné poznamenal a vladu nad nim ziskali zaméstnanci, ktefi si ur¢ovali podminky.
Zminim jesté par definic, diky kterym Ize snaze pojmout tuto problematiku.

Barrow & Mosley (2010, s. 16) uvedli, Ze personalni marketing je souborem financnich, praktickych
a psychologickych vyhod, které dava zaméstnanctim jejich prace, a které definuje jejich zaméstna-
vatel.

Zasadni roli persondlniho marketingu poté autofi vidi v tom, Ze umoznuje vedeni spolecnosti ziskat
navod, jakym zplsobem dosahovat priorit, jak navysit celkovou produktivitu spolecnosti, jak zlepsit
proces ziskavani novych zaméstnancu, a také jak zvysit stabilitu sou¢asnych zaméstnancu. (Barrow
& Mosley 2010, s. 16)

Sullivan (2004) definoval personalni marketing jako dlouhodobou strategii sméfujici k jednomu cili,
kterou spolecnosti vyuZivaji k upoutani pozornosti soucasnych i budoucich zaméstnanct a také dua-
leZitych stakeholder(l. Spole¢nosti vyuZivaji tuto strategii také k presvédceni zminénych skupin o
tom, Ze praveé ony, ty spolecnosti, jsou tim nejlepsim zaméstnavatelem, pro kterého mohou praco-
vat.

Spole¢nost zamérujici se na poskytovani personalnich sluZzeb vnima personalni marketing jako urci-
tou strategii, kterou spolecnosti vyuZzivaji k zaujeti pozornosti a pfilakdni aktudlné potfebného, sou-
&asného i budouciho mnoZstvi talentd (Universum 2019).

Pokud se pozorné podivame na tyto vybrané definice zjistime, Ze ve vykladu persondlniho marke-
tingu autory je znacny rozdil. Tento rozdil spociva v jejich pfistupu, a to tak, Ze néktefi autofi chdpou
persondlni marketing jako nastroj nejen pro ziskavani novych zaméstnanct, ale také k udrzeni téch
soucasnych, kdezto jini autofi, napfiklad spolec¢nost Universum, chape persondlni marketing spise
jako nastroj k osloveni novych potencialnich zaméstnancd.

Na zakladé rozdilnosti téchto pfistupl mizeme personalni marketing rozdélit do dvou skupin, na
externi persondlni marketing, kdy vyuzivame nastroje k prilakani novych zaméstnanci a interni per-
sonalni marketing, tedy veskeré aktivity pecujici o soucasné zaméstnance.

Jednim ze zékladnich nastrojli personalniho marketingu je marketingova komunikace, respektive
cely plan marketingové komunikace. Je nutné si predem spravné definovat cilové skupiny, které
chce spolec¢nost komunikaci oslovit, sdéleni a formu komunikace a také jaké komunikacni pro-
stfedky k tomu vyufZije.

Idedlné by mél persondlni marketing navazovat na strategii znacky zaméstnavatele (BrandBakers,
2018).
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Fucikova (2012, s. 13) definovali tfi podstatné oblasti v rdmci personalniho marketingu. Autofti po-
psali, Ze nejprve si musi spoleé¢nost vytvofit zaklady personalniho marketingu, které tvofi,, Employee
Value Propositions”, o kterém pisi v podkapitole 2.1.1 Employee Value Propositons.

2.1 IMPLEMENTACE PERSONALNIHO MARKETINGU

Jak bylo zminéno v predeslé kapitole, personalni marketing je urcity ptistup ¢i strategie, a proto
k implementaci persondlniho marketingu Ize pfistupovat jako k zavadéni jakékoli jiné strategie.
Jak uvadi Armstrong (2006, s. 134), aby bylo dosaZeno stanovenych cili pomoci strategie lidskych
zdroju je nutnd velmi detailni analyza soucasného stavu, nikoli jen Gsudek zaloZeny na intuici zain-
teresovanych osob. Vznik strategie mize vést k vytvoreni dalsSich akénich pland. Da se také predpo-
kladat, Ze tyto plany, a predevsim jejich implementace, budou ndro¢né a mohou s sebou také pfi-
nést problémy, avSak to by se nemélo stat prekdzkou v cesté za stanovenymi cili, naopak by tyto
problémy mohly plsobit jako motivace k jesté vétSimu Usili a mohly by vzbudit v zaméstnancich
vétsi chut a snahu.

Strategie by méla byt videdlnim pripadé komplexni a jeji ¢asti by se mély navzajem dopliovat
a podporovat. Zaroven by méla byt vytvorena s ohledem na vSechny, ktefi se podili na chodu spo-
leénosti, jak manazefi, tak zaméstnanci, ale i ostatnich zainteresované strany.

Proces zmény, v tomto pripadé implementace personalniho marketingu, podle Armstronga (2007,
s. 290) zacina stavem uvédomeni si, Ze je potfeba konat néjakou zménu. Prestoze vime, Ze se zmé-
nou dosahneme lepsich vysledk, usnadni spole¢nosti dosavadni procesy a prinese jina dalsi pozi-
tiva, prindsi také velky zasah do chodu spolecnosti, a proto je nezbytné detailné se zabyvat vSemi
kroky a fazemi prechodu na nové procesy.

Armstrong (2007, s. 290) dale také rozdéluje zmény vedouci k implementaci personalniho marke-
tingu do dvou skupin, a to na:

1. Strategické
2. Funkéni

Strategické zmény se tykaji predevsim celopodnikovych a dlouhodobych procesu. Funkéni, nékdy
také operacni, se vztahuji k novym postuplim a procesim patfici ke konkrétni funkéni jednotce ve
spolecnosti.

Pokud se dand spole¢nost rozhodne pro zavedeni personalniho marketingu a rozhodne se tak jit
cestou budovani znacky dobrého a atraktivniho zaméstnavatele, budou zmény probihat na obou
urovnich a dotknou se vice oblasti ve spole¢nosti najednou.

Mezi klicové body budovani znacky dobrého a atraktivniho zaméstnavatele patfi podle Armstronga
(2007, s. 295) prevainé hluboka oddanost spolecnosti, vizionarské vedeni spolecnosti, dostatecna
komunikace nutnosti provést zmény, spravné pochopeni kultury spole¢nosti, vybudovani takového
prostredi, které bude podporovat zménu a také zapojeni velkého mnoZstvi zaméstnanci a zainte-
resovanych osob nejen do planovani, ale pfedevsim do realizace zmény.

V pripadé, Ze se spolecnost nachazi v situaci, kdy jsou jeji zaméstnanci spokojeni, méla by byt im-
plementace personalniho marketingu, tedy zcela novych strategickych a dlouhodobych procesu,
bezproblémova. Prece jen ten zaméstnanec, ktery spolecnost jako svého zaméstnavatele vidi jako
toho spravného, by nemél mit sebemensi problém s napomahanim zviditelnéni jejich uspéchl
a vnitropodnikové kultury. V ptipadé opacném, tedy kdyz zaméstnanec spokojeny neni, mohou na-
stat urcité problémy, a proto by se s budovanim znacky dobrého zaméstnavatele mélo zacit od sou-
¢asnych zaméstnanc(, tedy zevnitf spolecnosti.
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Podnétd, které vedou k rozhodnuti ucinit zménu a zavést personalni marketing m(iZze byt nespoci-
tatelné, ale ¢astym impulzem je problém se ziskdvanim novych kvalifikovanych zaméstnanct. Au-
torka Kocianova (2010, s. 89) zminuje Armstrongovo doporuceni zpracovat si studii faktor(, ktera
mUze pti problémech se ziskavanim novych zaméstnancl pomoct identifikovat a nasledné zanaly-
zovat silné a slabé stranky spolecnosti. S touto studii Ize nasledné pracovat dale, protoze spolec-
nosti odhali, cemu by se méla vice vénovat, aby dosahla vétsi atraktivity.

Na zékladé Armstrongova doporuceni si nemiZeme nevSimnout vzajemné zavislosti s tradi¢nimi
marketingovymi postupy, které zde vstupuji do oblasti fizeni lidskych zdroju, protoZze Armstrongo-
vym doporucenim byla myslena SWOT analyza. Vysledek této analyzy byl mél byt soubor faktord
napomahajici zvyseni atraktivity zaméstnavatele.

2.1.1 Employee Value Propositions

Bursova (2009, s. 14) tento pojem definovala jako: , konkrétni pfiklady chovani, které jsou oceka-
vany v kontextu nastavenych hodnot znacky.”

S pojmem Empoyee Value Propositions se setkdme také v marketingovém mixu v rdmci personal-
niho marketingu. Kotler a Armstrong (2003, s. 105) definovali marketingovy mix jako ,,soubor tak-
tickych marketingovych ndstroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé
umoznuji upravit nabidku podle prani zdkazniki na cilovém trhu.” V personalnim marketingu je
potieba ucinit prohlaseni o hodnoté spolecnosti z pohledu zaméstnance, tomuto prohlaseni fikame
Employee Value Propositions. V momenté, kdy mame definovanou hodnotu spolec¢nosti pro za-
méstnance, mlZeme sestavit marketingovy mix. Namisto klasickych 4P (z anglického jazyka Pro-
duct, Price, Place, Promotion) dosadime 4P persondlniho marketingu. Product bude pfedstavovat
pracovni misto a nabizenou prdéci, Price je nejen finan¢ni odména za vykonanou praci, ale také mo-
tivace k vykonu dané prace a dalsi benefity za odvedenou praci, Place je misto vykonu prace, ale
i prostiedi, firemni kultura a podobné. Promotion je potom samotnd propagace a prezentovani na-
bizeného pracovniho mista a spole¢nosti jako zaméstnavatele (AntoSova, 2005).

Product, v nasem pfipadé pracovni misto nabizené spole¢nosti. Spole¢nost nabizi pracovni misto,
které jiz existovalo a je momentalné volné, anebo pracovni misto nové vytvorené. Stavebnim ka-
menem pro vytvoreni dostatecné atraktivity pracovniho mista je jeho popis. Tento popis by mél
obsahovat veskeré specifikace a poZzadavky na potencialniho zaméstnance, obsah prace, jeji cha-
rakter, postupy a metody, které spolecnost vyuziva a vyZzaduje od svych zaméstnancU. Popis by mél
vyhovovat organizacnim a technickym pozadavkdm spolecnosti a soucasné socidlnim pozadavkim
zaméstnance (AntoSova, 2005).

V soucasné dobé se pfi vytvareni pracovnich mist vyuZivaji pomérné moderni postupy, které berou
ohled nejen na spolecnost, ale i na zaméstnance. MlzZeme sem zaradit napfiklad obohacovani
prace, reengineering pracovnich proces(, pracovni tymy &i tailoring?. Je potfeba také myslet na to,
aby pracovni misto nebylo atraktivni jen pro budouci zaméstnance, ale také pro soucasné. Jejich
spokojenost jde ruku v ruce s vyssim a kvalitnéjsim vykonem prace, jejich loajalitou a stabilitou
(Koubek, 2009, s. 69).

1 Reengineering je pojem popisujici radikalni zménu procest ve spoleénosti

2 Tailoring je pFizpUsobeni proces(i dané situaci
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Price — nejenom finanéni odména za vykonanou praci. Cenou je mysleno nejen penézni ohodnoceni
zaméstnance, ale také jeho motivace neboli ochota pracovat. V motivaci se odrazi pfistup zamést-
nance k praci a ke konkrétnim pracovnim ukoldim (Antosova, 2005).

Kocianova (2010, s. 164) ve své knize piSe, Ze je podstatné, aby byl systém odménovani ve spolec-
nosti nastaven transparentné, spravedlivé a predevsim, aby byl souc¢asnymi zaméstnanci akcepto-
van. Pokud zajistime, Ze budou soucasni zaméstnanci spokojeni se systémem odménovani, zaru-
¢ime si jejich spokojenost a tim také stabilizaci. Funkce stabilizace zaméstnanc( je pfimo ovliviio-
vana jejich odménou, konkrétné zaméstnaneckymi vyhodami. Ty maji posilovat oddanost zamést-
nancl smérem ke spoleénosti, nikoli byt stimulem k lepSimu pracovnimu vykonu. Vhodné zvolend
kombinace zaméstnaneckych vyhod pfizplsobena potfebam a preferencim zaméstnanct ma vzbu-
dit zajem o praci potencialni zaméstnance a také pusobi jako konkurenéni vyhoda mezi ostatnimi
spole¢nostmi na trhu préce.

Place, jako misto vykonu préce, firemni kultura ¢i dokonce struktura spolecnosti.

Struktura spolec¢nosti ovliviiuje potencialniho pracovnika ve smyslu zarazeni do organizacni hierar-
chie podle jeho odbornosti, specializaci anebo napriklad v pravomocech na rozhodovani. Dvé spo-
leénosti, které se specializuji ve stejnych pfredmétech Cinnosti, nikdy nebudou mit totoznou struk-
turu, proto je duleZité divat se na spolecnosti jednotlivé.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 66) pisi, Ze firemni kultura je odrazem urcitého charakteru spole¢nosti,
vyjadruje celkovou atmosféru a také Zivot uvnitr firmy, ktery ovliviiuje chovani a mysleni zamést-
nancUl. Vice se firemni kulturou budu zabyvat v podkapitole 3.3 Identita a kultura spolecnosti.
Posledni proménnou je Promotion, coz predstavuje prezentaci nabizeného pracovniho mista i celé
spolecnosti na trhu préce. Jde o dlouhodoby proces, pfi kterém spole¢nost buduje svou znacku
a vytvari srozumitelnou, jasnou, a predevsim atraktivni nabidku pracovnich mist, a to nejen pro
vnéjsi prostredi spole€nosti, ale také pro vnitini prostredi. Spole¢nost by méla kromé béznych in-
formaci o pracovnim misté charakterizovat i pracovni podminky a dalsi podstatné skutecnosti, které
jsou s pracovnim mistem spojeny. Mohou to byt naptiklad moznosti vzdélavani a rozvoje, moznosti
vyuziti alternativnich pracovnich Gvazk( a tak podobné (AntoSovd, 2005).

Mickova (2008, s. 17) tvrdi, Ze marketingovy mix je taktikou, kterou mohou spolec¢nosti vyuZzit pri
konfiguraci konkrétni podoby personalniho marketingu. Dale také uvadi, Ze vétsina domacich spo-
leCnosti ale zddnou strategii v oblasti personalniho marketingu nema, a veskeré aktivity vytvari az
v zavislosti na aktudlnich potfebach trhu prace.

»Employee Value Propositions” vyjadfuje hodnotu, kterou ma spolec¢nost jako zaméstnavatel pro
své zaméstnance. Je to urcity vztah mezi tim, co zaméstnanec dostane od spole¢nosti / zaméstna-
vatele za svou praci, a tim, co zaméstnanec dava do spolec¢nosti (Fucikova, 2012, s. 13)

Autofi Barrow a Mosley (2010, s. 125) popisuji pojem , Employee Value Propositions” jako na miru
pripraveny ,bali¢ek”, ktery spole¢nost poskytuje jednotlivym cilovym skupindm zaméstnancul. Sou-
¢asni i budouci zaméstnanci hodnoti praci v dané spole¢nosti a porovnavaiji ji s nabidkami konku-
rencnich spolecnosti Uplné stejnym principem, jako porovnava a hodnoti zakaznik zboZzi denni spo-
tfeby. Hodnoti nejenom to, co od spolecnosti dostane, finanéni odménu, ale také to, co bude muset
on dat spolecénosti, napfiklad no¢ni smény Ci praci prescas (Pavlik, 2009).

Podle vyse zminénych definic je zfejmé, Ze psychologickd smlouva mezi zaméstnancem a spolec-
nosti jakoZto zaméstnavatelem, tvofi jeden ze zékladnich pilif{i personalniho marketingu.

Schein (1969, s. 19) napsal, Ze ,,Psychologickd smlouva znamend, Ze jedinec mad radu poZadavki na
organizaci a organizace md fadu poZadavki na ného.“ Pod témito pozadavky si mizeme predstavit
veskera nepsana pravidla a ocekavani jeden k druhému.

K tomu, aby bylo Employee Value Propositions efektivni, je nezbytné charakterizovat a popsat ci-
lové skupiny, tedy potencialni zaméstnance, na které ma byt cileno.

Jednim z obecnych déleni potencidlnich zaméstnancd muze byt rozliSeni lidské generace na gene-
raci Baby Boomers, X, Y a Z.

Baby Boomers nékdy oznacovdni jako Post War generation jsou sociology nej¢astéji zafazovani do
obdobi 1945 — 1965. Tato generace je velmi pocetna a v soucasnosti odchazi do dlichodu, i pres to
se s touto generaci mizeme v pracovnim prostredi stale setkat. Tato skupina je charakteristicka
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velkym respektem k autoritam, potfebou jistoty a loajalitou k pracovnim institucim. Jsou nastaveni
spiSe na uceni se Zivotem nezZ institucializované u€eni. Maji vnitfné zakorfenény cit pro hierarchické
usporadani spole¢nosti a neradi se stéhuji za praci.

Generace X v Ceské republice zndmd pod pojmem ,Husakovy déti“ se fadi do obdobi 1965 — 1982.
Typickym znakem této generace je smysl pro zodpovédnost, poctivost a stabilita. Pfedstavitel ge-
nerace X je spofivy a dluhy jdou mimo néj. Stavi hranice mezi pracovnim a osobnim Zivotem a cti
fad a pravidla. Je nekonfliktni.

Generace Y spada do obdobi 1983 — 2000 a nékdy jsou oznacovani jako Milenidlové. Zastupci této
generace si predevsim chtéji uzit zivot, at to bude stat kolik chce. Hypotéky jim nejsou cizi stejné
jako Casté stfidani zaméstndni. Zakladani rodiny odsouvaji, protoze jsou velmi ambiciézni v pracov-
nim Zivoté. Jsou sebestiedni a preferuji okamzité ocenéni. VyZaduji zpétnou vazbu, kterou oni radi
poskytuji. Jsou netrpélivi a moc neplanuji. Kladou ddraz na vzdélani.

Generace Z, znama také jako N generace ¢i Net Generation. Generace let 2000 — soucasnost. Tato
generace vyrista s modernimi technologiemi, které snadno ovlada. Aktivné Ziji na socialnich sitich
a sami tvofi blogy ¢i videa. Vzdélani berou spise jako povinnost neZ jako pfidanou hodnotu (Gra-
dua.cz, 2016).
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KATEGORIE

GENERACE X

GENERACE Y

GENERACE Z

Moderni technologie

uceni béhem Zivota

vyrastala s nimi

soucast kazdodenniho Zivota

Snaha se prosadit

pasivni, strach prosadit se

aktivni, pocit, Ze je vie mozné

kdo nezkusi, ten nezjisti

Ochota pracovat

obétuji vSe pro préci, prescasy

nepracuji vic, nez je zapotrebi

za malo ¢asu hodné penéz

Penize

penize jsou prioritou, jistotou

jsou ochotni se zadluzit

bez hypotéky / pljcky to nejde

Seberozvoj

pomoci tradi¢nich metod, skoleni

moderni metody, e-learning, coaching

nebrani se Zddné metodé

Work-life balance

prace je prednost

osobni zivot ma prednost

tézko nechavaiji praci za sebou

Flexibilita

prace v blizkosti domova

jsou ochotni dojet do prace

vzddlenost neni rozhodujici faktor

Délka zaméstnani

jedno zaméstndni na cely Zivot

vyzkouset toho co nejvice

nejde o délku, ale o zanechdni odkazu po sobé

Vnimani svéta

realisté

hlava v oblacich

zajimaji se o vice oblasti najednou

Vztahy na pracovisti

jen kolegové

pratelé

dulezité, ne vsak klicové

Motivace pracovat

nejprve penize, poté uznani

moznost rozvoje, atraktivita prace

smysluplnost prace a dopad na spolecnost, samoziejmé s vy-
sokym platem

PFistup k praci

kazdy sam za sebe

tymova prace

neradi jsou svazovani ostatnimi, ale radi pracuji ve skupiné

PFistup k reseni problém{

resi problém sami, konstruktivni
res

eseni

jsou méné samostatni, drive podléhaji
stresu

nizka schopnost spravné porozumét problémdm a racio-
nalné je resit

Tabulka 1 Souhrn rozdil( generace X, Y a Z
Zdroj 5 Vlastni zpracovdni podle Horvdthové, Bldhy a Copikové, 2016; magazin.aktualne.cz
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V Tabulce 1 jsou vypsany hlavni rozdily tfi generaci k vybranym kategoriim souvisejici se zaméstna-
nim. V soucasné dobé se na trhu prace vyskytuji v nejvétsim pocetnim zastoupeni generace Xa V.
K efektivnimu budovani znacky zaméstnavatele je zapotfebi porozumét dané firmé, jejim silnym
a slabym strankam a jinym charakteristickym rysdim. Tyto rysy se promitaji do Employee Value Pro-
positions, kde se tvofi nabidka utvorena podle rozdilnych rysli generaci, charakteristickym pfistu-
pem k praci, poZzadavky a o¢ekavanim. Tyto hlavni rozdily mdzZeme vidét v tabulce vyse.

2.1.2 Externi personalni marketing

V momenté, kdy ma spolecnost pfipraveny ,balicek” neboli ,,Employee Value Propositions”, musi
ho nabidnout svym potencidlnim uchazeédim. K tomu, aby spolecnost pfilakala co nejvice nejkvalit-
néjsich zaméstnancd, slouZi externi personalni marketing.

Externi marketing napomaha spolecnosti vytvéret jeji jméno, Employer Brand, a také pomaha oslo-
vovat personalni agentury a jiné subjekty. Toho mZe spole¢nost dosdhnout pomoci inzerce, public
relations, anebo také pomoci Sifeni informaci napfiklad od soucasnych zaméstnancu.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 138) pfedstavuje personalni marketing veskeré ukoly, které jsou
spojené s pfipravou a stanovenim cen produktd ¢i sluzeb, distribuci a komunikaci smérem ven ze
spolecnosti. Hlavnim uUkolem externiho persondlniho marketingu je zacilit na vybrané skupiny po-
tencialnich zaméstnanctl a s vyuZitim marketingovych nastrojli zaujmout jejich pozornost.

Bartak (2007, s. 5) pise, Ze pokud chtéji spole¢nosti uspét a vytvaret zisk, musi byt schopny se rychle
prizplsobovat zménam. Konkrétné autor uvadi, Ze ,pozice firem na trhu prdce bude stdle vice ur-
covdna jejich schopnosti anticipovat vnéjsi zmény, predvidat podnikatelské prileZitosti, vyhleddvat
a systematicky budovat konkurenéni vyhody”. A pravé schopnost predvidat podnikatelské pftilezi-
tosti a budovat konkurencni vyhody je zasadni uz pti procesu ziskavani novych zaméstnanc.
Podle Bartaka (2007, s. 172) zahrnuje externi personalni marketing hledani moznych zdroji budou-
cich zaméstnanc(, prlzkumy trhu prace a také nastroje Public Relations k posileni image spolec-
nosti a také ke zpétné vazbé, tedy k vyhodnocovani efektivnosti vybranych nastrojl pro dané ¢in-
nosti. Ndstroje Public Relations podrobnéji popisuje Kocianova (2010, s. 89). Podle autorky jde
o spolupraci se Skolami, prezentaci spolec¢nosti na trhu prace, sponzoring, medialni politiku, taktiky
a zpUsoby ziskavani zaméstnanct, spoluprace s personalnimi agenturami, které ovliviuji i celkovou
uroven vybéru zaméstnancd, a podobné.

Osobné si myslim, Ze analyza trhu a nasledné zplisoby oslovovani zaméstnancu, jsou nejdulezitéjsi
pro vyvoj celého procesu ziskavani zaméstnanc(l. Pokud neprovedeme disledné analyzu trhu, ne-
budeme schopni definovat cilovou skupinu potencidlnich zaméstnanci. Nasledné, bez definované
cilové skupiny, nebudeme schopni spravné zvolit zplsob osloveni, a i velmi dobre sestavend na-
bidka prace nezaujme ty zaméstnance, které spolecnost chce oslovit.
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2.1.3 Interni personalni marketing

Koubek (2009, s. 157) uvadi, Ze v dnesnim svété se klade velky dliraz na péci o soucasné pracovniky.
Ti jsou pro spolecnost néco jako koncovi zdkaznici, a proto je nutné jim vénovat pozornost a zvyso-
vat jejich kvalitu pracovniho Zivota. Koubek také zminuje slovo ,slusnost”. Timto slovem dava do
jednoho celku vSechny kroky, které by méla Cinit spolecnost smérem ke svym zaméstnanctim. M-
Zeme sem zaradit napfiklad etiku, otevienou a upfimnou komunikaci a slusné chovani.

Koubek (2003, s. 20) sepsal personalni ¢innosti, které se mohou objevit ve spolecnosti. Vyjmeno-
vany budou pouze ty, které souvisi s budovanim znacky zaméstnavatele a maji vliv na stabilizaci
zaméstnanci:

1. HodnocenizaméstnancU;

odmeénovani;

vzdélavani;

pracovni vztahy;

péce o pracovniky;

personalni informacni systém,;

7. prUzkumy, zjistovani a zpracovani informaci;

oukwnN

Vyse uvedené ¢innosti nemusi nutné vykonavat kazda spolecnost, velmi zalezi na jeji velikosti. Velké
spolecnosti dokonce zaméstndvaji personalni pracovniky zamérené pouze na jeden Usek personadl-
nich ¢innosti, nebo si na urcité ¢innosti najimaji externi specialisty na personalni praci. Malé spo-
lecnosti na druhou stranu nemusi nékteré cinnosti vykonavat vlbec, nebo je vykondvaji nepravi-
delné, pouze v pripadé potreby (Koubek, 2003, s. 22)

Persondlni ¢innosti, které vyjmenoval Koubek (2013) v knize, Ize rozdélit do dvou ¢asti. Jedna ¢ast
obsahuje ¢innosti, kterymi se zabyva externi personalni marketing a ve druhé ¢asti jsou ty ¢innosti,
které vykondva interni personalni marketing.

Ve vybéru vyse jsou vypsany pouze ty Cinnosti, kterymi se zabyva interni persondini marketing, a to
z toho dlivodu, Ze se firmam vétsinou dafi vykonavat ¢innosti tak, aby zvenci vypadaly dobfe. Pro-
blém nastavd v momenté, kdy se nahlédne do vnitiniho fungovani firmy. Dalo by se tedy fici, Ze
externi ¢ast personalnich c¢innosti, které maji vliv i na znacku zaméstnavatele, firmy do urcité miry
vykonavaji, ale interni ¢innosti byvaji zanedbavany ¢i zcela vynechany.

Sullivan (1992, odstavec 2) nahlizi na interni personalni marketing, o kterém mluvi jako o stabilizaci,
trosku z jiného pohledu nez jini autofi. Jeho myslenkou je pfistupovat ke strategickému tizeni lid-
skych zdrojl pouze a jen pozitivné s proaktivnim pristupem. Zaméstnavatel by se mél svych zamést-
nancll ptat na pozitivni véci, naptiklad ,S ¢im jsou v praci spokojeni, co je jejich motivaci”. Autor
tvrdi, Ze je to stejny pristup, jako ma marketingovy expert ke kvalité produktl, které prodava. Spe-
cialista na interni marketing by se mél snazit zjistit, proc lidé z(stavaji pravé vtomto zaméstnani,
co se jim v prdci libi a podobné.

Metody, kterymi lze zjistit nazor zaméstnancli se podstatné lisi. Mohou to byt prizkumy spokoje-
nosti, dotazniky s otevienymi ¢i uzavienymi odpovédmi, skupinové diskuze, anebo diskuze s pfi-
mymi nadfizenymi. Posledni zminénad metoda by méla byt preferovdna, protoZe pouze pfi otevie-
ném rozhovoru, kdy si nadfizeny mGze vSimnout i nonverbalni komunikace, se toho mUze nejvice
dozvédét. Je tfeba ale zminit, Ze tato metoda patti k tém nejvice ndro€nym z hlediska ¢asu i zaveé-
re¢ného vyhodnoceni.

Tématem interniho personalniho marketingu neboli stabilizace, se zabyva Tureckiova (2004).
Zminfuje, Ze vsechno to, co je uvedeno vyse, je Uzce spjato s motivaci zaméstnancu. Znalost moti-
vace je velmi dlleZitou casti stabilizace a je nezbytné znat motivy soucasnych zaméstnanc(. Dale
autorka rozdéluje motivy na pfimé — vnitini, kam radi napfiklad kontakt s lidmi, touha po seberea-
lizaci nebo potreba ¢innosti jako takové, a nepfimé — vnéjsi, ve kterych najdeme mzdu nebo pocit
dlleZitosti v zaméstnani. Jak uz bylo zminéno, je tfeba znat tyto motivy, pfimé i nepfimé, protoze
obé tyto skupiny plsobi vZdy jen spolecné.
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Zdurazniuje také, Ze vSechny nastroje personalniho marketingu, at uz firemni politika, moznosti
osobniho rozvoje nebo uznani, spadaji do oblasti motivace, o které jsem se v souvislosti se znackou
zameéstnavatele zminila jiz v podkapitole 1.2.1 Historie znacky zaméstnavatele, a potvrzuje tim tvr-
zeni, Ze na Cinnosti personalniho marketingu musi byt nahlizeno komplexné, protoze spojuje jak
personalni ¢innosti, tak i ty manazerské, do jedné koncepce (Tureckiova, 2004, s. 57).

2.2 ATRAKTIVITA ZAMESTNAVATELE

Podle autor(i Berthon, Ewing & Hah (2005, s. 156) je atraktivita zaméstnavatele definovana jako
urcitd vyhoda, kterou vidi na dané praci v dané spolecnosti potencidlni zaméstnanec, tedy ten, ktery
neni v soucasné dobé zaméstnan ve spolecnosti.

Zminéni autofi také spolecné vytvorili skalu atraktivity zaméstnavatele skladajici se z 25 hodnot,
které jsou nasledné dale rozdéleny do péti dimenzi. Tyto dimenze by dle autorli méla obsahovat
znacka, kterd je pro zaméstnance dostatec¢né atraktivni. Témito dimenzemi jsou: zajmova hodnota,
ekonomicka hodnota, socialni hodnota, aplikacni hodnota a rozvojovd hodnota, pricemz kazda ze
zminénych dimenzi obsahuje pét hodnot.

SloZeni $kaly atraktivity zaméstnavatele vypada nasledovné:
Zajmova hodnota

- Inovativni zaméstnavatel — nové pracovni postupy a pokrokové mysleni
- Spolecnost nabizi vysoce kvalitni produkty / sluzby

- Spolecnost nabizi inovativni produkty / sluzby

- Spolecnost si ceni a vyuziva vasi kreativitu

- Prace je ve vzrusujicim prostredi

Ekonomicka hodnota

- MoiZnost kariérniho postupu ve spole¢nosti
- Jistota zaméstnani v dané spole¢nosti

- Praktické vnitropodnikové zkuSenosti

- Nadprmérny plat

- Atraktivni kompenzacni balicek

Socialni hodnota

- Mit dobré vztahy s kolegy

- Mit dobré vztahy s nadfizenymi

- Mit kolegy, co umi povzbudit a pomoc

- Mit zdbavné pracovni prostredi

- Mit $tastné a spokojené pracovni prostiedi

Aplika¢ni hodnota

- Humanitdrni organizace, kterd pomaha spolecnosti
- Moznost uplatnit znalosti ze Skoly

- Moznost udit ostatni to, co jste se naucili

- Pocit pfijeti a sounaleZitosti

- Spolec¢nost, ktera je orientovana na zakazniky
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Rozvojova hodnota

- Uznani od vedeni

- Odrazovy mUstek pro budouci zaméstnani

- Mit ze sebe dobry pocit diky mozZnosti pracovat pro urcitou spole¢nost
- Citit se sebevédomy diky moZnosti pracovat pro urcitou spolecnost

- Ziskani pracovnich zkusenosti

Prvni z péti zminénych dimenzi je zdjmova hodnota. Ta méfi atraktivitu zaméstnavatele podle typu
pracovniho prostiedi. Hodnoty v dimenzi zkoumaji, jestli zaméstnavatel poskytuje svym zamést-
nancim dostatecné originalni pracovni prostredi, a také do jaké miry vyuZiva jejich kreativitu a na-
pady k novym inovacim.

DalsSi dimenze nese nazev ekonomicka hodnota, ktera méri atraktivitu zaméstnavatele na zakladé
moznosti poskytovani dostatecné dobrého finanéniho ohodnoceni, jistoty zaméstnani a také moz-
nosti kariérniho postupu.

Treti dimenzi je socidlni hodnota. Ta hodnoti pfitaZlivost zaméstnavatele podle pracovniho pro-
stfedi v kontextu dobré atmosféry na pracovisti, tymového ducha a zabavnosti prostredi.
Aplika¢ni dimenze a jeji hodnoty zjistuji, jestli maji zaméstnanci moznosti vyuzivat véci, které se
naucili. Dale také zkoumad, zda maji zaméstnanci pfilezitost ucit své kolegy v pracovnim prostfedi,
které je orientované na zakazniky a také na humanitdrni pomoc.

Posledni dimenzi je aplikacni hodnota, ktera se tyka uznani, sebedlvéry a sebelcty zaméstnance
spole¢né s moznosti zdokonaleni zaméstnancovi kariéry a pfrileZitosti budouciho vyvoje (De Cher-
natony, 2009, s. 269)

Horvathova, Blaha a Copikova, (2016, s. 39) pisi, Ze je atraktivita zaméstnavatele spojend s povésti
spolecnosti. TakZze pokud bude mit spolec¢nost dobrou povést, prilaka tim k sobé nové zaméstnance
se zajmem pracovat u spolecnosti. Dalsi pfidanou hodnotou dobré povésti je i fakt, Ze plsobi pozi-
tivné i na soucasné zaméstnance, ktefi tak budou chtit zUstat ve svém zaméstnani a budou hrdi na
danou spolecnost jako na svého zaméstnavatele.
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2.3 IDENTITA A KULTURA FIRMY

Firemni kultura a identita jsou velmi daleZitou soucéasti znacky zaméstnavatele a obé jsou ovliviio-
vany persondlnim marketingem. Vysekalova a Mikes (2009, s. 72) pisi, Ze firemni kultura spada do
identity firmy. Tu firma dal prezentuje pomoci firemni komunikace, a to jak smérem ven, tak smé-
rem dovnitf.

2.3.1 Identita firmy

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 14) je identita komplexni pojem, ktery zahrnuje filozofii a vizi
firmy, jeji historii, vSechny zaméstnance patfici k firmé a také jeji etické hodnoty. MUze byt prezen-
tovana rliznymi zpUsoby, ale hlavni podstata je v tom, Ze je definovana jako komplexni obraz vseho
vyse uvedeného, nikoli jen jako pouhy vzhled i vizualizace spole¢nosti, jak je nékdy mylné uvadéno
v internetovych zdrojich.

Casto se také mGZeme setkat se zamé&rovanim definic firemni identity a image firmy.

Firemni identita je vnimana jako prostredek, ktery ovliviiuje image spolecnosti. Da se tedy zjedno-
dusené fici, Ze identita pfedstavuje to, jaka spolecnost doopravdy je a také to, jakou by chtéla byt,
zatimco image firmy je verejny obraz identity. Podle této charakterizace miZeme identitu rozdélit
na tii ¢asti.

Prvni ¢asti je to, jaka firma doopravdy je, tedy identita ,,0 sobé“. Druhou ¢asti je identita ,pro sebe”,
tedy to, jakou by firma chtéla byt. A posledni ¢asti je identita , pro ostatni“, tedy image, ktery je
zaroven verejnym obrazem identity (Vysekalova a Mikes, 2009. s. 16).

Image firmy je vnéjsim obrazem a na rozdil od identity firmy, kterd se da zevnitf firmy formovat,
nejde v plném rozsahu ovliviiovat. Presto je rozhodujicim faktorem a vyznamné mnoZstvi aktivit
spole¢nosti by mélo napomadhat k tomu, aby vznikla co nejvétsi shoda mezi firemni image a identi-
tou (Hordkovd, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 58).

Identita spole¢nosti se ¢im dal ¢astéji vyuziva ve strategickém Fizeni organizace. Zjistilo se totiz, Ze
pokud se zaméstnanci ztotozni s firemni vizi, zvysi se tim efektivita jejich prace. Identita ma také
vliv na socialni atraktivitu, ktera je zodpovédna za ovliviiovani vnéjsiho prostfedi spole¢nosti. Efek-
tem identity spole¢nosti je poté image spole¢nosti (Svoboda, 2006, s. 30).

DuvodU pro budovani pozitivni image spolecnosti je vSsak mnoho. Kupfikladu pokud ma spole¢nost
pozitivni image, budou se k ni stejné chovat i jeji zakaznici, a to tfeba formou nakupu produktd ¢i
sluzeb. Stejnym efektem pUsobi pozitivni image i na potenciadlni zaméstnance, pro které bude dana
spole¢nost mnohem vice atraktivnéjsi nez spolecnost se Spatnou image. Z tohoto ddvodu je dobré
budovat identitu spolecnosti tak, aby méla pozdéji vliv na co nejlepsi image (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 97).

Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) definovali, jaké vSechny prvky patfi k identité firmy.
Jsou jimi:

- firemni design;

- firemni komunikace;

- firemni kultura;
- produkt / sluzba.

Horakov4, Stejskalova a Skapova (2008, s. 60) definuji jako prvky zodpovédné za naplnéni identity
spolec¢nosti odlisSné. Kromé firemniho designu, komunikace a kultury, ptidaly dalsi dvé slozky, a to
firemni filozofii a firemni osobnost. Prvek produkt v jejich definici chybi.
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Obrdzek 5 Systém firemni identity
Zdroj 6 Vysekalovd, Mikes, 2009, s. 21

Podle Obrazku 5 je zfejma vnitini vzajemna ovlivnitelnost celého vyobrazeného systému a jeho
jednotlivych prvka.

Firemni design v anglictiné corporate design, nebo také , jednotny vizudlni styl“. Je to soubor vSech
vizualnich hodnot, které se pouzivaji pfi komunikaci uvniti spolecnosti, ale predevsim pak mimo
spolec¢nost. Grafickd podoba veskerych ¢asti vizualniho stylu by méla odpovidat podnikové identité
a méla by byt definovana ve firemnim designovém manualu. V designovém manualu jsou presné
urcena pravidla a zpUsoby vyuZivani vizudlnich prvk(, aby spliiovala podminky a odpovidala image
spolecnosti. Je to komplexni ndvod, ktery jednoznacné stanovuje, jak s jednotlivymi prvky zachazet,
a to jak v tisténé verzi, tak v elektronické prezentaci spole¢nosti.

Mezi prvky firemniho designu podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 40) patfi:

- nazev spolecnosti a zplsob jeho prezentace;

- logo jako identifikacni zkratka;

- znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu;

- pismo a barvy;

- sluzebni grafika (propagacni prvky, tiskoviny);

- orientacni grafika (zpUsoby Uprav interiér(, oznaceni budov);
- odévy zaméstnancu;

- grafika obal(;

- darkové predméty;

- dalsi prvky dle oboru podnikani.

Logo bezesporu patfi k nejvice viditelnym ¢astem firemniho designu. Slouzi k jednoznacné identifi-
kaci dané spolecnosti a je jednim z nejdulezitéjsich prvkd komunikacnich aktivit. Logo musi splfiovat
velké mnoZstvi poZadavkd, aby splnilo svij ucel. Mélo by byt identifikacnim symbolem a zaroven
nositelem emociondlnich hodnot spole¢nosti. Logo by mélo byt jednoduché, jedinecné a dobre
zapamatovatelné. UZ v procesu jeho tvorby je dileZité stanovit, jaké emoce by mélo logo v ocich
zédkaznika vyvolat a jakou informaci ma predat.
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Pravidla pro pouzivani loga jsou i ve firemnim design manualu, ktery pfesné stanovuje, jak se logo
mUzZe pouzivat. Definuje napfiklad jeho mozné barevné varianty, jeho umisténi na konkrétni pred-
méty (elektronické prezentace, darkové predméty nebo bannery) a vymezuje tfeba i ochranny pro-
stor okolo loga (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 52)

Firemni komunikace, corporate communication. Firemni komunikace je souhrn vSech forem cho-
vani, kterymi o sobé danda spolecnost néco sdéluje, a to jak vnitfnimu prostredi, tak vnéjsimu.
Firemni komunikace je zakladnim zdrojem kultury spole¢nosti a také je vnéjsim vyjadrenim identity
spole¢nosti. Skrze komunikaci je ovliviiovana také image spolecnosti, a to podle zplsobu, jak ko-
munikuje s urcitymi cilovymi skupinami. Vzdy je nutné si urcit, co se bude komunikovat, kdy, jakym
zpUsobem a také z jakého ddvodu. Pouze za tohoto predpokladu mize spole¢nost budovat firemni
identitu. Spravné zvolena komunikace mUze také slouzit jako nastroj pro odliseni se od konkurence.

V knize Image a firemni identita je vymezeno, co vsechno spada do firemni komunikace:

- Public relations (vytvareni vztahu s vefejnosti);

- corporate advertising (placena reklama);

- human relations (komunikacni formy na trhu prace, vné i uvnitf spole¢nosti);
- investor relations (vyrocni zpravy, informace pro akcionare atp.);

- employee communications (systém informovani pracovnikt);

- university relations (formy komunikace s oblasti védy, vyzkumu a skolstvi);

- government relations (cileni na vladu, statni spravu a lobbying).

Hlavnim cilem firemni komunikace je osloveni predem definovanych cilovych skupin, aby se vytvo-
fily pozitivni postoje ke komunikujici spole€nosti, a aby se ona komunikace stala podstatnou sou-
Casti firemni identity.

Z toho plyne, Ze bez adekvatni komunikace a prezentace hodnot spolecnosti neni mozné vytvofit
pozadovanou image spolec¢nosti (Vysekalova a Mikes, 2009. s. 63).

Firemni kultura, v anglickém jazyce corporate culture. Podle autorky Tureckiové (2004, s. 132) byva
firemni kultura nékdy definovéna jako ,,duch spolec¢nosti” a fadi se ke klicovym faktorim uspéchu
(success factors).

Vice se o firemni kultufe rozepisuji v samostatné podkapitole vénované tomuto tématu, s nazvem
2.3.2 Firemni kultura.

Produkt / sluZba je posledni slozkou identity spoleénosti, a pfesto je velmi duleZita. Podili se na
formovani a fungovani firemni identity, protoZe predeslé tfi slozky (firemni design, komunikace
a kultura) by byly spolecnosti k nicemu, kdyby neméla dobry produkt. Produktem mlzZeme chapat
vsechno, co slouZi k uspokojeni potfeb cilovych skupin.

Marketingovy pohled vnima produkt jako vSe, co mlzZe byt nabizeno anebo také smérovano na
trhu. Za produkt mlzeme tedy povaZzovat hmotné statky, sluzby, a dokonce i myslenky ve smyslu
know-how spolecnosti, patentl ¢i licenci.

Aby produkt plsobil spravné na firemni identitu a vhodné ji formoval, jsou dlleZité emocionalni
vlastnosti daného produktu, kam spada napftiklad:

- celkovy poZitek z vlastnéni a pouzivani produktu;

- identifikace a personifikace s produktem;

- uspokojeni individualniho vkusu pomoci estetickych vlastnosti produktu;
- vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni;

- produkt jako prostfedek k sebevyjadieni a stylizaci.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 74)

Uspokojeni zdkaznika nelze dosahnout bez tvorby produktu, avsak tato tvorba zahrnuje mnoho
rozlicnych cinnosti, ve kterych m(ze dojit ke stfetu nazoru ¢i pohledli na danou véc. Pric¢inou téchto
stfetld maze byt nedostatecna informovanost uvnitf spolecnosti, chybéjici podpora managementu,
Spatné vyuziti tymové prace nebo Spatné definované cile.
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Moderni teorie tvrdi, Ze spojovacim prvkem tohoto slozitého hodnototvorného procesu, kterym je
tvorba produktu, je produktovy management. Ten ma za Ukol spojit veskeré funkce a ¢innosti po-
tfebné ke tvorbé produktu a za pomoci sjednoceného fizeni spole€nosti vytvofit novy, jednotny,
pohled na tvorbu produktu (Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 75).

2.3.2 Firemni kultura

Jak jiz bylo zminéno vyse, firemni kultura je vyjadienim charakteru spole¢nosti a odrazi celkovou
atmosféru uvnitf spolecnosti, ktera zaroven ovliviiuje i chovani zaméstnancu (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 67).

Kulturou spole¢nosti miZzeme také rozumét obecné vzorce chovani a jednani zaméstnancu, coZ jsou
urcité zvyklosti a ritudly uvnitf spolecnosti.

Autorka firemni kulturu shrnula do nékolika nasledujicich bod:

- plsobeni spolecnosti a zaméstnancu zvendi;

- mysleni zaméstnanc(, vztahy mezi nimi, vzorce chovani;

- celkové klima spolecnosti, zvyklosti, ritualy a ceremoniadly;
- to, co se povaZzuje za klady a zdpory;

- hodnoty sdilené vétsinou zaméstnancd.

Kultura firmy hraje také vyznamnou roli pti vybéru novych zaméstnancu. Spolec¢nosti si vybiraji nové
zaméstnance podle toho, zda do firmy néjakym zplisobem zapadnou, respektive jestli novy zamést-
nanec odpovida firemni kultute. Zda splfiuje hodnoty spolecnosti, souhlasi s jejimi postoji a nazory
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68)

Hlavnim divodem, proc je firemni kultura tak dllezit3, je fakt, Ze jde o dllezZity faktor konkurence-
schopnosti firmy. Diky tomu, Ze plisobi smérem dovnitf spolecnosti i ven, dokaze zvysit kvalitu spo-
luprace zaméstnanc(, zlepsit motivaci, produktivitu a tim celkové vysledky firmy. Pro uchazejici se
zaméstnance bude dobra firemni kultura puUsobit atraktivné.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze mit silnou kulturu ve firmé prinadsi jen sama pozitiva, ale zména di
Uplné vybudovani firemni kultury je velmi naroény a zdlouhavy proces. Pfed tim, neZ se zacne se
zménou kultury, méla by se provést detailni analyza soucasnych podminek ve firmé, definovani cil(,
které ma pfinést zména kultury a také scéndre Uspéchu a pfipadného neulspéchu
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 70).

Jednim ze zpUsobd, jak zavést kulturu do spolecnosti, je tzv. lavinovy efekt. Ten vznika v podstaté
samovolné po dosazeni hranice ,kritické masy” propagator(i nové zavadéné kultury. Kriticka masa
predstavuje dostate¢né mnoZstvi zaméstnanct, ktefi prijmuli zavedeni nové kultury a akceptovali
ji. Pro ty, ktefi se snazi o zménu kultury, je velmi podstatnym uUkolem rozpoznat ve svych zamést-
nancich propagdtory, a také pfedurcit, jak rychle se jim podati dat dohromady onu kritickou masu.
Nékdy témito propagatory mohou byt mladsi zaméstnanci, u kterych by se dala pfedpokladat vétsi
flexibilita a chut poznavat nové, oproti tomu starsi lidé byvaji spiSe konzervativni k jakymkoli zmé-
nam. Obecnym pravidlem to ale neni, a proto se propagdatory mohou stat napftiklad zcela novi za-
méstnanci, ktefi se jeSté nestacili szit se stavajici kulturou (Vysekalova a Mikes, 2009, s.70)
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3 METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE

Celd diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast.

Mezi metody, které byly vyuZity v teoretické ¢asti patti analyza odborné literatury z tiSténych i elek-
tronickych zdrojl zabyvajici se problematikou znacky zaméstnavatele a persondlnich ¢innosti, a
také analyza sekundarnich prameni. Nasledné byly jednotlivé zdroje porovnany a byl proveden vy-
bér téch nejvice relevantnich a odpovidajicich tématu a byly zasazeny do kontextu diplomové préce.

V praktické ¢asti bude vyuzZita analyza vysledkd vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového
Setfeni. Zakladni ¢lenéni vyzkuma, jejich struktura a také strategie je popsana v nasledujicich pod-
kapitoldch 3.1 a 3.2. V podkapitole 3.3 Pfistup k metodice praktické ¢dsti budou detailné popsany
kroky, kterymi bude prakticka ¢ast prace zpracovana.

3.1 STRUKTURA A STRATEGIE VYZKUMU

Jednou z definic pojmu vyzkum, ktery je velmi obecny, je dlouhodoba ¢innost, ktera byla dopredu
napldnovana. Je to urcitd ¢ast pozndvaciho procesu, ktera zahrnuje teoretickou i empirickou fazi.
Pojem priizkum, ktery Uzce souvisi s vyzkumem, je pouze jednou z etap vyzkumu, kterd se uskutec-
fuje v terénu. Samotny sbér dat neboli Setfeni, je aplikovani daného konkrétniho vyzkumného na-
stroje v pfedem stanoveném terénu, v mém pfipadé to byl sbér dat za pomoci dotaznikového sSet-
feni v dané firmé (Reichel, 2009, str. 26).

Struktura vyzkumu se da jednoduse definovat jako soustava tfi po sobé jdoucich fazi:

1. pfriprava;
2. realizace;
3. vyhodnoceni.

V pfipravné fazi se nejprve stanovi téma vyzkumu. Je nutné védét, co budeme chtit vyzkumem zjis-
tit. Dale je potfeba umét odpovédét na otazku, pro¢ délame dany vyzkum. Definovat si tedy ucel
vyzkumu. Tento Ucel miZe byt teoreticky, nebo prakticky. Nasleduje nastudovani prislusné litera-
tury a prostudovani vysledkd z jiz provedenych vyzkuma v tuzemsku ¢i zahranici, na stejné téma.
V pripadé dotaznikového Setfeni se mohou otazky provéfit v pilotdzi. Po zhodnoceni pfipadné pi-
lotdZe je vytvori konecna verze a tim konéi pfipravna faze. Pripravna faze je ¢asové nejvice narocna.
Nasledujici fazi je samotna realizace vyzkumu a ziskdvani dat pomoci zvoleného nastroje. Tato faze
je zpravidla nejkratsi z hlediska ¢asové narocnosti.

Posledni fazi je vyhodnoceni. V této fazi jsou ziskana data analyzovana a prevadéna nejcastéji do
podoby tabulek a graft ¢i jinych podob vystup(. Vystupnimi daty potvrdime ¢i vyvratime pripadnou
stanovenou hypotézu (encyklopedie.soc.cas.cz)

Strategii vyzkumu rozumime specificky koncept reSeni stanoveného ukolu. Tento koncept v sobé
zahrnuje mnoho teoretickych, organizacnich i metodologickych aspektl. Strategii vyzkumu ma-
Zeme chapat také jako urcity zplsob, pomoci kterého dosahneme cile vyzkumu.

Reichel (2009, str. 38) uvadi, Ze ve spolecenskych védach rozliSujeme dvé hlavni kategorie strategii
vyzkumu. Prvni z nich je kvalitativni, druha je kvantitativni. Jedna o se dva zakladni a zaroven na-
prosto odlisné pristupy ke zkoumani dané problematiky. VyuZiti kazdého z nich s sebou nese urcita
negativa i pozitiva a také prinasi specifickou povahu ziskanych informaci. Informace ziskané pomoci
jednoho pfistupu, neni mozné ziskat pristupem druhym a naopak.

Zasady vyzkumnych strategii vychazeji z hlavni podstaty daného vyzkumu. Jak bylo zminéno vyse,
vyzkum je zdmérnou a planovitou cinnosti, a proto je zapotiebi jej provadét systematicky. To zna-
mena, Ze musi byt predem stanovené postupy a je nezbytné znat ,kdo, kdy, kde, co, jak a pro¢”
(Reichel, 2009, str. 39).
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3.2 KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum, jak jiZz ndzev napovidd, se zabyva testovanim velkého mnozstvi respondent(.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je testovdni stanovenych hypotéz, tedy jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.
Stanoveni hypotéz na zacatku samotného vyzkumu a jejich pribéziné testovani znaci o deduktivnim
postupu.

Ve vyzkumu se od jeho zacatku pracuje s velkym mnoZstvim respondentd, ktefi jsou oproti kvalita-
tivnimu vyzkumu vyznamné méné detailné analyzovani. Pro kvalitné provedeny kvantitativni vy-
zkum je nutnd vysoka standardizace dat. Tato standardizace je zarukou vysoké reliability® vysledka,
ale zéroven to vede ke snizeni validity* (is.muni.cz).

Kvantitativni vyzkum predpoklada, Ze pfedméty jeho zkoumani jsou méfitelné, ¢i alespon klasifiko-
vatelné (Reichel, 2009, str. 40)

Kvalitativni vyzkum, oproti kvantitativnimu vyzkumu, ktery si klade za cil otestovat stanovené hy-
potézy, se snazi tyto hypotézy nalézt. Kvalitativni vyzkum se zabyva malo zndmym a probadanym
tématem, které se snazi odkryt, porozumét mu, vytvotit novou hypotézu ¢i teorii.

Kvalitativni vyzkum postupuje od podrobné zpracovaného pripadu, ktery ndsledné generalizuje. Po-
stupuje se od analyzy ziskanych fakt(l, srovnani a rozttidéni ziskanych dat, nalezeni korelaci a pra-
videlnosti mezi nimi. Na zakladé téchto pravidelnosti se vytvori nové hypotézy ¢i teorie o daném
tématu. Posloupnosti krokli zminéného postupu se fika indukce, jejiz podstatou je zpUsob postupu
vytvareni novych teorii od konkrétnich pripadd k obecnym teoriim.

KATEGORIE KVALITATIVNI KVANTITATIVNI
Data (Udaje) nenumericka numericka
Optika zkoumani holisticky reduktivné
Standardizace velmi nizka velmi vysoka
Reliabilita nizka vysoka

Validita vysoka nizka

Podstata postupu indukce dedukce

Tabulka 2 Hlavni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem
Zdroj 7 Vlastni zpracovani podle is.muni.cz

3 Reliabilitou rozumime schopnost opakované dosédhnout stejného vysledku pfi stejnych okolnostech, tedy
stupen shody vysledku pfi zkoumani jedné osoby za stejnych podminek. Oznadujeme ji také jako spolehlivost
vyzkumu (is.muni.cz).

4 Validita je poZadavkem relevance mezi pfedem stanovenym cilem a skute¢né dosaZenymi vysledky. Byva
vyjadrena otdzkou: ,,Zméfili jsme to, co jsme méfit chtéli?” (encyklopedie.soc.cas.cz).
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V Tabulce 2 jsou sepsany zakladni, ale hlavni rozdily, které jsou mezi kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem.

3.3 PRISTUP K METODICE PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢dast prace bude zahajena stru¢nou charakteristikou spole¢nosti a nasledné i jejich zamést-
nancl. Dale bude analyza a vyhodnoceni vyzkumu, ktery probihal ve spole¢nosti XY formou dotaz-
nikového Setfeni's uzavienymi odpovédmi. Vyzkum byl proveden v zafi roku 2018 a nasledné v fijnu
roku 2019. Ziskané poznatky z analyzy a vyhodnoceni prvniho probéhlého dotaznikového Setfeni
budou porovndny se zvolenymi ndpravnymi opatienimi. Nasledné se bude prace zabyvat zhodno-
cenim zvolenych napravnych opatieni, a to za pomoci vysledkl ziskanych z druhého dotaznikového
Setfeni. Na zakladé poznatkl z teoretické Casti prace bude urceno, zda se jedna o ¢innosti podpo-
rujici znacku zaméstnavatele. Prabéh vyzkumu bude doplnén o grafické vystupy.

Cilem tohoto vyzkumu bude zhodnoceni pouzitych napravnych opatfeni v zavislosti na vysledcich
z dotaznikovych Setieni. Zdlvodnit vysledky tohoto vyhodnoceni a navrhnout lepsi feseni zvolenych
napravnych opatreni, diky kterym by mohlo byt dosazeno vétsiho Uspéchu a zarover by plsobila
na stabilizaci stavajicich zaméstnancu.

V dobé vypliovani prvniho dotazniku, tj. zafi roku 2018 pracovalo ve spole¢nosti XY 27 zamést-
nancl, coz? je stejné, jako pfi provadéni nasledného dotaznikového Setreni v roce 2019. Tento fakt
velmi usnadni porovnani mezirocnich vysledkd, protoZze obé vyhodnoceni vychazeji ze stejného
mnozstvi zodpovézenych otazek.

Vsechny otazky v dotazniku mély uzaviené odpovédi se dvéma, nebo ¢tyfma odpovéd'mi na vybér.
Dvé odpovédi byly v ptipadé moznosti odpovédét jednoznacné bud souhlasem, ¢i nesouhlasem.
Ctyfi odpovédi byly nabidnuty v pfipadé, 7e s otazkou respondent souhlasi zcela, nebo ¢aste¢né,
anebo také nesouhlasi zcela, ¢i pouze ¢astecné. V pfipadé moZnosti vybéru ze ¢ty odpovédi, dvou
kladnych a dvou zapornych, se odpovédi vySe oznacené jako ,zcela” hodnotily vyssim koeficientem
nez v pripadé odpovédi vyse uvedenych jako ,Castecné”.

Origindlni dotaznik se vyplfiuje anonymné pres webovou stranku a obsahuje pfiblizné sto padesat
otazek. Otazky v ném jsou uspofddany ndhodné, aby nebylo zfejmé, do jaké ze Sesti kategorii spa-
daji. Usporadanost otdzek je vsak pro vsechny zaméstnance stejna. Nékteré otazky v dotazniku jsou
tzv. faleSné. To znamena, Ze se ve vyhodnoceni nezapocitavaji do Zzadné ze Sesti kategorii a slouzi
pouze k tomu, aby zmatly respondenta a ten hlife rozeznal, do jaké z kategorii se odpovédi zapoci-
tavaiji.

Prakticka ¢ast prace bude zakoncéena ndvrhy doporucenimi, které budou ovlivnény neocekavanou
situaci zplsobenou pandemii.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI XY

V rdmci zachovani anonymity spolecnosti, ve které jsem praktickou ¢ast své diplomové prace zpra-
covavala, budu dale ve své praci pojmenovavat firmu jako ,,spole¢nost XY“.

Spole¢nost XY je pfednim vyrobcem sanitarniho vybaveni, a to na celosvétové Grovni. Radi se mezi
znacky, které dominuji svétu v poskytovani inovativnich vodnich feSenich. V spolecnosti XY je za-
méstnano pfiblizné 9300 zaméstnancd (k roku 2013), pficem? v Ceské republice jich k 12.2019 pra-
cuje 27.

Spolec¢nost XY najdeme celkem ve 130 zemich svéta s nejvétSim podilem vyroby v Némecku. Na
tuto skutecnost je spolec¢nost nalezité hrda, a z toho dlvodu nesou jeji vyrobky oznaceni ,,Made in
Germany”. Kvalita je pro spole¢nost jednou ze ¢tyf hodnot, na kterych stavi mimo jiné i svou znacku
zaméstnavatele.

Historie spole¢nosti sahd az do zacatku 20. stoleti, kdy v roce 1936 zakoupil nejmenovany kupec
fabriku, kterd do té doby slouZila jako Zelezarna. Fabrika se nachdazi v Némeckém Hemeru, a dodnes
stoji na stejném misté. Dnes zde najdeme nejvétsi a nejmoderné;jsi vyrobni halu spole¢nosti ABC.
Po rozsdhlé modernizaci celé tovarny se vyroba zamérila na vodovodni baterie. V roce 1948 kupec
prejmenovava fabriku podle svého jména a o dalSich 13 let pozdéji uz zaklada svou prvni dcefinou
spolecnost, kterd se nachdzi ve Francii.

Dal3im d@leZitym milnikem v historii spole¢nosti je rok 2006, ve kterém vznikd pobocka v Ceské re-
publice plisobici jako zastoupeni jak pro Ceskou republiku, tak pro Slovenskou republiku.

4.1 HODNOTY SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY se prezentuje pomoci svych ¢tyf hodnot, kterymi jsou: technologie, kvalita, design a
udrZitelny rozvoj. Tyto hodnoty, jsou pro firmu néco jako zakladni stavebni pilife, protoze veskeré
jeji jednani musi byt v souladu pravé s témito ¢tyfmi hodnotami.

Ctyfti klicové hodnoty definuji zavazek spoleénosti XY k zakaznik&im tak, aby jim bylo umoznéno po-
citit rozdil oproti zboZi konkurencnich vyrobk(l. Spole¢nost ma také nastavené velmi vysoké interni
standardy, kterymi dosahuje rozdilu v porovnani s konkurenci. Zminéné hodnoty spole¢nosti maji
sice primarné pusobit na zakazniky, avSak plsobi i na zaméstnance. A to jak ty soucasné, tak na ty
potencialni.

- Technologie
Jednou ze Ctyr klicovych hodnot spolecnosti jsou technologie.

Nejen, ale predevsim diky inovativnim a modernim technologiim stoji spole¢nost se svymi produkty
na pomyslném vrcholu vsech spolec¢nosti se stejnym zamérenim své vyroby.

Produkty jsou vyrabény za pomoci nejmodernéjsich technologii, které jsou vyuzivany nejen v sa-
motné vyrobé, ale také v procesu testovani jiz vyrobenych produktl. Moderni technologie najdou
své uplatnéni také ve fazi navrhl novych feseni a také inovaci stavajicich produktl napfiklad prida-
nim novych funkci.

U produktl spoleénosti XY nalezneme vyjmenované technologie, které u produktl jinych znacek
nenajdeme. Tyto technologie byly vyvinuty spolecnosti XY, a proto je v jejich ndzvu jméno spolec-
nosti. Téchto technologii jsou pfiblizné tfi desitky.

Pro jasnéjsi pfedstavu popisu par vybranych technologii:

- Technologie 1: zabudovany termoclanek zajisti staly tlak vody a udrZuje jeji teplotu kon-
stantni
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- Technologie 2: chladici kanal uvnitf baterie zajisti, Ze vnéjsi povrch nikdy neprekroci 38°C,
a tim tak zajisti bezpeénost nejen pro déti

- Technologie 3: vnitfni rozvody baterii zajistuji zcela ¢istou vodu zbavenou o olovo vyskytu-
jici se ve vodé

Vybrané technologie reprezentuji kvalitu, bezpecnost a také moderni funkce, které najdeme témér
u vSech produkt(.

- Kvalita

Druhym pilitem, na kterém stavi spolecnost, je kvalita. Tu dosahuje spole¢nost pouzivanymi mate-
ridly, komponenty, praci s ergonomii, ale také pomoci zatéZzovych testll. Narocnost téchto testl si
mulaci 20 let intenzivniho pouzivdni, a to s mimotadné tvrdou vodou.

Vysokou Urovern kvality spole¢nost dokazuje také rlznymi ocenénimi z nezavislych testovani odbor-
nych komisi a instituci.

- Design

Spole¢nost XY si zakldadd na tom, Ze design pro ni netvofi pouze estetickou stranku daného pro-
duktu, ale je pro ni klicem pro dokonalé splynuti formy a funkce. Pfi designovych ndvrzich se bere
zfetel na ergonomicnost a praktic¢nost pfi vyuziti, ¢imz se z pouze krasného produktu stava krasny
a zaroven prakticky produkt.

Spickovou troven designu potvrzuji prestizni ocenéni, které spole¢nost pravidelné ziskava.

- Udrzitelny rozvoj

Diky tomu, Ze spole¢nost pUsobi v sanitarnim primyslu, zaméruje se predevsim na Usporu vody.
Produkty disponuji technologiemi, které bez omezeni poZitku z pouZivani dokdazi snizZit spotfebu
vody. Mimo zabudované technologie, spole¢nost i sama vytvofila zcela nové produkty, které dokazi
Setfit Zivotni prostiedi. Jedna se napfiklad o kuchyrskou baterii, ktera bez ¢ekani a s mensi spotre-
bou energie poskytuje vafici vodu pfimo z kohoutku.

Pokud se podivame na vySe uvedené hodnoty spolecnosti z pohledu atraktivity zaméstnavatele,
mUZeme je zafadit do vybranych dimenzi. V podkapitole 2.2. Atraktivita zaméstnavatele je uvedena
skala slouzici k hodnoceni atraktivity zaméstnavatele vytvofena autory Berthon, Ewing & Hah. Do
dimenze pojmenované Zajmova hodnota mlzeme zafadit inovativni mysleni odrazejici se v moder-
nich technologiich a kvalitnich produktech. Ergonomické produkty a péce o Zivotni prostiedi spadaji
do dimenze nesouci nazev Aplika¢ni hodnota.

4.2 IDENTITA A KULTURA SPOLECNOSTI XY

Identita je komplexni pojem vseho, ¢im se firma prezentuje a jak ji vnimaji zaméstnanci, soucasni i
budouci. Kultura spole¢nosti je jejim duchem a vSim, co ovliviiuje konani spolecnosti i jejich zamést-
nancu.

Spolecnost XY je korporatni spolecnosti, a proto ma vétsinu véci prikdzano ¢i do urcité miry vnitr-
nimi normami limitovano. Nejviditelnéjsim znakem témér kazdé spolecnosti je bezpochyby jeji logo.
Spolec¢nost XY ma jasné stanovené logotypy, které mliZe vyuzivat, a také jak a kam je mlze vyuZzivat.
Dalsim znakem firemni identity je barva. Vétsina firem se prezentuje jednou ¢i dvéma barvami, aby
byla pro okoli [épe zapamatovatelna a rychle rozpoznatelna. Spolecnost XY se prezentuje tmavé
modrou barvou a bilym pismem. Barva se déle prendsii do propagacnich materiald, které jsou vidy
tmavé modré a také do firemniho obleceni, které je vtmavé modré, Ci bilé barvé.

Identita také predstavuje komunikaci spolecnosti, a to jak smérem ven, tak i dovnitf.
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Komunikace smérem dovnitf spole¢nosti ke svym zaméstnancim je fesena pomoci newsletter(,
které vychazi nepravidelné, avsak s nejdelSim intervalem Sesti tydn(. Newsletter chodi elektronic-
kou postou a je v éeském a slovenském jazyce. Je vytvaren zaméstnanci Ceské a Slovenské repub-
liky, a diky tomu ma kazdy moZnost se podilet na jeho obsahu. Vznika tak ptilezitost podélit se se
svymi kolegy o Uspésich i nezdarech, anebo také o vyhlidkach do budoucna. Newsletter ma vétSinou
do deseti stran a je doplnén fotografiemi.

Dalsim zpUsobem, jak se komunikuje uvnitf spolecnosti jsou spole¢né snidané. Tyto snidané slouzi
ke stmeleni a uceleni kolektivu a oteviené moznosti osobné oznamit néco svym koleglim. Snidané
se pordadaji s pravidelnosti jednou za dva tydny. Na snidani firma objedna obcerstveni a celd atmo-
sféra této neoficidlni schlizky ma plsobit neformalné. Vyhodou je, Ze pfi odlehéené atmosfére je
mnohem snazsi oteviené mluvit ke kolektivu. Velkou nevyhodou je, Ze se této snidané nemohou
Ucastnit slovensti kolegové a také obchodni zastupci plsobici mimo Prahu, protoZe se snidané po-
radaji v prazské kancelafi.

Zminény newsletter a spole¢né snidané slouzi ke komunikaci spise neformalnich zprav bez jakych-
koli oficialit.

Komunikaci smérem ven ze spolecnosti zajistuji tiskové zprdvy, které dostava spolecnost XY z cen-
traly sidlici v Némecku. Tyto tiskové zpravy se musi prelozit do ¢estiny a nasledné se mohou publi-
kovat. Tiskové zpravy vychazi vidy ke kazdé nové radé ¢i kolekci produktd, k Gcasti na vyznamnych
veletrzich ¢i ke zméndm ve vrcholovém vedeni v némecké centrdle.

Tiskové zprdvy Casto také slouzi jako zdroj novych informaci pro noviny a ¢asopisy. Mezi dalsi formy
Public Relations vyuzivané pro komunikaci smérem ven ze spole¢nosti jsou i dlouhodobé kampané,
které maiji za cil vybudovat vztah zdkaznik(, anebo také potencidlnich zaméstnancd, ke spolecnosti
jako ke znadce. Dlouhodobé kampané a nenasilné reklamy plsobi na zvyseni povédomi o znacce.
V neposledni fadé je také vize spolecnosti jednim ze zplUsobl komunikace. Vize si klade za cil plso-
bit a motivovat své zaméstnance tak, aby spole¢nymi silami smérovali k jednomu cili a sndze ho tak
dosahli. Vize spolecnosti XY vypada nasledovné: ,Spolecnost XY se zavdzala do roku 2020 zvysit svou
energetickou efektivitu o 20 % a soucasné sniZit uhlikovou stopu o stejné procento”.
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4.3 CHARAKTERISTIKA ZAMESTNANCU

V Ceské republice pracovalo pro spole¢nost XY k prosinci roku 2019 celkem 27 zaméstnanc.

Zastoupeni pozic

m Asistent

Specialista

Senior
11 = Manazer

Reditel

Graf 1 Zastoupeni pozic ve spole¢nosti XY
Zdroj 8 Vlastni zpracovani dle internich zdroji spol. XY

Kolacovy graf 1 znazorfiuje pocetni zastoupeni jednotlivych pozic ve spole¢nosti XY na Gzemi Ceské
republiky. Do skupiny Asistent patfi vSichni, ktefi jsou ve firmé zaméstnani na mensi Uvazek neZ na
hlavni pracovni pomér. Jednd se o studenty, ktefi vykondvaji ve spole€nosti staz pfi studiu
a také o Zenu, ktera je soucasné na rodicovské dovolené.

Specialistou je oznacovan ten zaméstnanec, ktery uz je ve spole¢nosti urcitou dobu a prokazal po-
Zadované znalosti, které se hodnoti pomoci online tréninkovych kurz(i. Podle grafu je patrné, ze se
jednd o nejpocetnéjsi skupinu.

Zaméstnancem na seniorni pozici se stane Specialista, ktery dostane vy$si pravomoci, odpovédnosti
a také se stane nadfizenym zaméstnancim postavenym nize v hierarchii spolecnosti v daném od-
déleni. Neni vSak podminkou, aby mél kazdy seniorni zaméstnanec pfimo podfizené zaméstnance.
Manazer zastupuje své oddéleni ve spolec¢nosti. Podle pocétu péti manazeri miZzeme usoudit, Ze ve
spolecnosti XY se nachazi pét oddéleni, konkrétné zde najdeme obchodni, finan¢ni, marketingové,
Customer Service a projektové oddéleni.

Podle vyjmenovanych oddéleni si mizeme vsimnout, Ze zde chybi naptiklad persondlni oddéleni.
Navzdory tomu, Ze personalni oddéleni je velmi dlleZitou soucasti k zajisténi spravného fungovani
firmy, nikdy nebylo potfeba zfizovat samostatné oddéleni a tuto praci zajistuje zaméstnanec na
pozici Specialista se zamérenim na lidské zdroje.

Primérna délka zaméstnani u spolecnosti je 1,5 — 2,5 roku. Tato doba je pomérné kratka, a proto
vedeni spole¢nosti zaméruje své aktivity mimo jiné i na snizeni fluktuace a stabilizaci svych zamést-
nanctl. Nize vyobrazeny graf zndzorfiuje sloZeni zaméstnancd dle jejich délky zaméstnani. Udaje
jsou z prosince roku 2019.
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Délka zaméstnani u spolecnosti ABC

m 6 mésicll a méné
= 7 mésicll aZ 2 roky
= 2 roky az 5 let

m vice nez 5 let

Graf 2 Délka zaméstndni u spolec¢nosti XY
Zdroj 9 Vlastni zpracovdni dle internich zdroji spol. XY

Podle Grafu 2 je zfejmé, Ze ve spolecnosti pracuje velka ¢ast pomérné novych zaméstnancll. Témér
polovina ze vSech zaméstnancl pracuje ve spolec¢nosti sedm mésicli az dva roky. Tfi zaméstnanci
nejsou ve spolecnosti déle nez Sest mésica.

Vékové sloZeni zaméstnancl s prdmérnym vékem 34 let také naznacuje, Ze je ve firmé spise vice
mladsich lidi, ktefi méni praci ¢astéji nez starsi lidé, ktefi radi zlstavaji v jednom zaméstnani co
nejdelsi dobu viz podkapitola 2.1.1 Employee Value Propositions, kde zmifuji rozdily mezi genera-
cemiX,YaZ.
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5 ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI 2018

Po strucné charakteristice spolecnosti a jejich zaméstnancUl pristupuji k analyze dotaznikového Set-
feni, které hodnoti spokojenost zaméstnancu ve spolecnosti podle Sesti riznych kategorii.
Dotaznikové Setteni se provadi kazdy rok v obdobi zafi az fijna. Dotaznik vydava materska spolec-
nost sidlici v Némecku s cilem zjistit, jak spokojeni jsou zaméstnanci v jednotlivych dcetinych spo-
le¢nostech bez ohledu na jejich finanéni Uspésnost.

Grafy, které budu vyhodnocovat, jsou vystupy z origindlniho dotazniku, ktery obsahuje okolo sto
padesati otazek. Z toho ddvodu, Ze se otazky kazdy rok opakuji, neni mozné zverejnit je vsechny.
Proto bude zverejnéno pouze sedm otazek z kazdé skupiny. Téchto sedm otdzek patti dle osoby
povérené zpracovanim dotaznikd v matefské spolecnosti, mezi ty klicové v dané skupiné.

5.1 KOMUNIKACE

Komunikace je prvni ze Sesti hodnocenych kategorii. Vybranymi otazkami v této kategorii jsou:

1. Jsem dobfe informovan o pldnech a pokroku mé pracovni skupiny:

Jsem dobfe informovan o planech a pokroku spolec¢nosti:

Existuji moZnosti, které mi umoznuji vyjadfit své ndzory vrcholovému vedeni:

V mé pracovni skupiné je dobra komunikace:

Existuje dobra komunikace mezi lidmi v riznych oddélenich spoleénosti:

Vrcholové vedeni spolecnosti mé dobre informuje o tom, co se ve firmé déje:

Spole¢nost dobfe a dostatecné informuje zaméstnance o rozhodnutich, ktera se jich tykaji

Nou,kwnN
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Graf 3 Komunikace 2018
Zdroj 10 Vlastni zpracovadni dle internich zdroju spol. XY

Na Grafu 3 vidime grafické vyhodnoceni sedmi zverejnénych otdzek z kategorie Komunikace. Na
prvni pohled je jasné patrné, Ze tfi ze sedmi otazek byly vyhodnoceny negativné. Nejhlife dopadla
otazka €. 5, kterd se pta na komunikaci napfi¢ oddélenimi ve spolecnosti. Naopak nejlépe byla hod-
nocena otdzka €. 4 zabyvajici se komunikaci uvnitf pracovni skupiny.
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5.2 TYMOVA PRACE

Druhou hodnocenou kategorii je tymova prace.
Sedm uverejnénych otazek vypada nasledovné:

1. Oddéleni, ve kterém pracuji, podporuje tymovou praci:

Ukoly v rdmci pracovni skupiny, jsou rozdélovéany spravedlivé:

Nazory a napady zaméstnancl jsou oddélenim brany na zfetel:

Mezi oddélenimi, se kterymi musime spolupracovat, panuje shoda:

Moje oddéleni vi dost o ¢innostech dalsich oddélenich v ramci spole¢nosti:
Nedéld mi problém spolupracovat s Sirokou Skalou lidi:

Celkové jsem s tymovou praci ve spolecnosti spokojen:

NoukwnN
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Graf 4 Tymova prdce 2018
Zdroj 11 Vlastni zpracovadni dle internich zdroju spol. XY

Vyhodnoceni kategorie Tymova prace dopadlo o trochu hife nez u kategorie Komunikace. Vidime,
Ze Ctyfi ze sedmi otazek byly celkové ohodnoceny jako negativni. Témér stejného bodového vy-
sledku dopadly otazky €. 4 a 7. Prvni ze dvou zminénych otdzek se ptala na shodu mezi kooperujicimi
oddélenimi a druhd z otazek zkoumala pohled na celkovou spokojenost spoluprace ve firmé. Nej-
vyssiho kladného, a dokonce nejvyssiho bodového ohodnoceni v této kategorii dosahla otazka €. 2,
zabyvajici se spravedInosti pti rozdélovani ukoll v ramci pracovni skupiny.
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5.3 FIREMNI PROSTREDI

Firemni prostfedi je dalSi hodnocenou kategorii v dotaznikovém Setfeni. Sedm otdzek vypada na-
sledovné:

1.

NoukwnN
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Ma prdce ma jasné definované cile:
Jsem spokojeny s pfilezitosti kariérniho postupu ve spole¢nosti:

Mam dostatecné ndstroje a zdroje, abych mohl vykondvat svou praci dobre:

Moje pracovni prostfedi je pfijemné a moderné zafizené:

Mam moznost prace z domova:

Moje prace mé nuti vyuZzivat své nejlepsi schopnosti a dovednosti:
Jsem spokojen s mnoZstvim nabizenych program skoleni a kurzu:

FIREMNI PROSTREDI
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Graf 5 Firemni prostredi 2018
Zdroj 12 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY

Firemni prostredi bylo nejlépe hodnocenou kategorii ze vSech sedmi. Kromé dvou otazek byly
vSechny hodnoceny kladné, tfi z toho pomérné vysokymi hodnotami. Jedinou negativni se ukazala
otazka €. 2 tazajici se na spokojenost s prilezitosti kariérniho ristu. Neutralné hodnocena otazka ¢.

6 se ptala na miru vyuZiti respondentovych schopnosti a dovednosti pfi vykonu prace.
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5.4 VEDOUCI PRACOVNICI

Vedouci pracovnici patti k hodnocenym kategoriim.

Vybranych sedm otazek reprezentujici tuto kategorii vypada takto:

1.

NouhswnN
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MUj nadfizeny viditelné oceruje moji praci:

MUj nadfizeny mi ¢asto poskytuje zpétnou vazbu k mé préci:
MUj nadfizeny mi poskytuje ¢i umozriuje Skoleni:

MUj nadfizeny nasloucha nazorlim zaméstnancu:

Vérim krokam, které ¢ini vrcholové vedeni spolec¢nosti:

MUj nadfizeny je spolehlivy:

MUj nadfizeny pracuje efektivné:

VEDOUCI PRACOVNICI

16

-20 22 -18 -19 21

Nl m2 m3 E4 w5 m6 W7

-11

Graf 6 Vedouci pracovnici 2018
Zdroj 13 Vlastni zpracovani dle internich zdroji spol. XY

Kategorie Vedouci pracovnici dopadla ve srovnani s hodnocenimi ostatnich kategorii vyrazné nej-
vice zaporné. Pouze jedna otdzka, a to otazka ¢. 3, byla ohodnocena kladné. Ostatni otdzky dosahly
priblizné stejného negativniho vysledku.
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5.5 ANGAZOVANOST ZAMESTNANCU

Predposledni ze Sesti hodnocenych kategorii je angaZzovanost zaméstnancU. Tato kategorie je dile-
zitym ukazatelem pro vedeni spolecnosti, protoze mize mimo jiné odrazet miru fluktuace zamést-
nancu. Vybranymi otdzkami jsou:

1. Jsou miznamé cile a hodnoty spole¢nosti:

Mam pocit, Ze jsem dlleZitou soucasti této spolecnosti:

Do prace chodim rad a tésim se do ni:

Prace je pro mé pouze zdrojem financ¢nich prostredk:

Moje prace mé uspokojuje:

Rad se ucastnim mimopracovnich aktivit (oslav, vecirk( atd.):

Pokud se naskytne lepsi pracovni nabidka v jiné spolecnosti, bez vahani ji pfijmu:

Nou,kwnN
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Graf 7 AngaZovanost zaméstnanct 2018
Zdroj 14 Vlastni zpracovdni dle internich zdroji spol. XY

Graf znazornujici angazovanost zaméstnancu ke své praci a je spolecnosti na prvni pohled vypada,
Ze se pohybuje okolo neutralnich hodnot. Velmi dlleZitou otazkou je ta s Cislem 7, ktera dopadla
pomérné dost negativné. Jinymi slovy se otazka ptd, zda ma zaméstnanec néjaky vztah ke spolec-
nosti.
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5.6 OHODNOCENI, BENEFITY A MOTIVACNI SYSTEM

Posledni kategorii, do které bylo rozdéleno dotaznikové Setfeni, se zabyva spokojenosti
s odménami zaméstnanc(, poskytnutymi benefity a motivacnim systémem.

Vybrané otazky v této kategorii jsou:

1. Mdm pravidelné zvyseni zakladniho platu:

Frekvence obdrzenych prémii a bonusu je pro mé uspokojiva:
Hodnoceni v organizaci se provadi spravedlivé:

Mam pfilezitosti ke zlepseni kvalifikace a budovani dovednosti:
Jsem spokojen s nabizenymi benefity:

Vyuzivam velkou vétsinu z nabizenych benefit(:

Byl bych radéji za zvySeni platu, nez mit poskytované benefity:

NoukwnN
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Graf 8 Ohodnoceni, benefity a motivacni systém 2018
Zdroj 15 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY

| pres to, Ze se na prvni pohled zda vyhodnoceni otazek z posledni kategorie jako kladné, neni tomu
uplné tak. Tfi negativné vyhodnocené otazky svymi hodnotami pfevysuji zbyvajici kladné vyhodno-
cené otazky. Tato kategorie bude pattit mezi ty, se kterymi bude vedeni spole¢nosti dale pracovat.
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5.7 FINALNI VYHODNOCENI 2018

Detailni vyhodnoceni v ramci jednotlivych kategorii je graficky vyobrazeno v predeslych podkapito-
lach, proto se jim uz nebudeme dale zaobirat.

SROVNANI KATEGORIi - 2018
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50
0 | |
-
-100
-150
m KOMUNIKACE TYMOVA PRACE
FIREMN{ PROSTREDI m VEDOUCI PRACOVNICI
ANGAZOVANOST m OHODNOCENY/, BENEFITY, MOTIVACNI SYSTEM

Graf 9 Srovnadni kategorii 2018
Zdroj 16 Vlastni zpracovadni dle internich zdroji spol. XY

V Grafu 9 mlzZeme vidét srovnani vystupnich hodnot vysledk( z jednotlivych kategorii. Hodnoty
z tohoto grafu jsou stanoveny na zakladé odpovédi vSech zaméstnancl na pfiblizné sto padesat
otazek z dotaznikového Setfeni.

Grafické znazornéni ukazuje, Ze nejlépe vyhodnocenou kategorii bylo Firemni prostfedi. To neni
Cisté jen fyzické prostredi, ve kterém zaméstnanci pracuji, ale miZze jim byt i emocionalni prostredi
a jeho vliv na psychiku v praci. To je velmi dulezité zjisténi, protoZe to znaci, Ze zaméstnanci chodi
do prace radi. Pozitivnim zjisténim je i fakt, Ze pfi srovnani absolutnich hodnot kladnych a zapornych
vysledkd, je hodnota patfici kladnému hodnoceni vys$si nez hodnota patfici zapornému hodnoceni.

Nejhare hodnocenou kategorii byla ta s nazvem Vedouci pracovnici a nasledovala kategorie Tymova
prace.

5.8 AKCNI PLAN A NAPRAVNA OPATRENI 2019

Na zakladné findlniho vyhodnoceni z dotaznikové Setreni uskutecnéného v zari roku 2018 byly zjis-
tény nejvétsi problémy v kategoriich Vedouci pracovnici a Tymova prace.

Analyzou vysledk( v jednotlivych kategoriich se dospélo k zavéru, ktery rozhodl o vzniku akéniho
planu na obdobi leden 2019 aZ zafi 2019, a zavedeni napravnych opatreni, které si kladly za cil od-
stranit ¢i alespon eliminovat negativni hodnoceni v postizenych kategoriich z uskutecnéného do-
taznikového Setreni.
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Akéni plan byl navrhnut odborniky na danou problematiku v matefské spole¢nosti. Vedeni spolec-
nosti XY v Ceské republice prevzalo akéni plan, ve kterém bylo definovano obdobi, po které se bu-
dou napravna opatreni vykondvat, seznam navrhnutych ndpravnych opatfeni a také rozpocet fi-
nancnich prostredkd, které mohly byt vyuZity na uskuteénéni ndpravnych opatfeni. Napravna opat-
feni byla rozdélena do dvou skupin podle toho, zda byla navrhnuta pro kategorii Vedouci pracovnici
¢i pro kategorii Tymova prace.

Mezi diskutovanymi ndpravnymi opatienimi pro kategorii Vedouci pracovnici bylo:

- psychologické testy osobnosti vedoucich pracovnikd;
- teambuilding uréeny pouze pro vedouci pracovniky;
- kurz Leadershipu;

- kurz Talent Managementu;

- kurz vedeni tymu;

- kurz spravného motivovani tymu.

Rozsah, cetnost a zfizovatele kurzu si spolecnost XY zvolila sama podle vlastniho usudku a potieby.
Mezi ndpravnymi opatfenimi navrhnutymi pro zlepSeni hodnoceni v kategorii Tymova prace bylo:

- Development centrum;
- spolecny teambuilding;
- den po boku kolegy;

- Offline den;

- den profesi;

- krabice na vzkazy.

»,Den po boku kolegy“ je opatfeni, které zahrnovalo vybér libovolného oddéleni pracovnikem, ktery
chtél poznat praci svych kolegl z jiného oddéleni. Idealné to mélo probihat tak, Ze pracovnik ,,po-
zorovatel” vznese pozadavek, Ze by chtél Iépe poznat napln prace jiného oddéleni. Z daného oddé-
leni se domluvi's vedenim schvalenym pracovnikem a stanovi si spolec¢ny den. Pracovnik, ktery bude
predvadét svou praci si pripravi pro svého kolegu prarez ¢innosti, které bézné vykonava, s tou pod-
minkou, Ze si pfi této ukdzce zachova bézny pracovni rezim a nebude tak omezen ve vykonu své
prace. Cilem je, aby se pracovnik ,pozorovatel” Iépe seznamil s praci jinych oddéleni, nasel vétsi
pochopeni pro praci ostatnich pracovnikl, anebo také nasel ¢innost, ve které si mohou navzajem
pomahat.

,Offline den” je ndzev napravného opatreni, které ma predevsim zlepsit pfimou komunikaci mezi
kolegy napfi¢ celou firmou a také plsobit jako dlivod pro uvédoméni si rozdilu psané a mluvené
komunikace. To znamen3, Ze si kazdy mél uvédomit, jestli vSechno to, co napisSe do e-mailu, dokaze
fici svému kolegovy do oci, a také vnimat nonverbdlni komunikaci pfi rozhovoru. V ramci tohoto
opatieni by se mélo zakdzat vyuzivani psané komunikace v internim prostieni firmy, s vyjimkou pfi-
pad(, které si to zadaiji.

»,Den profesi” zahrnoval predem napldnovanou prezentaci daného oddéleni o naplni praci pfislus-
nych pracovnikl. Uskutecnéni opatfeni nebylo limitovano pouzitymi pomUckami (produkty, sys-
témy, se kterymi pracuji, prostory prezentace a podobné) ani délkou samotného predstaveni. Jedi-
nou podminkou bylo, Ze se prezentace svého oddéleni musi U¢astnit vSichni pracovnici daného od-
déleni.

Napravné opatifeni nazvané ,Krabice na vzkazy” je jednoduchym, avsak u¢innym nastrojem pro
anonymni vyrceni jakychkoli pfipominek, sdéleni, prani ¢i pochval, které by bez moZnosti anonymity
nebyly feceny.
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V lednu 2019 se vyhodnotila veSkera navrhnutd ndpravna opatreni, jejich odhadovany pfinos, a vy-
pracoval se akéni plan pripraveny na miru spole¢nosti XY v Praze, ktery bral v potaz jiz naplanované
veletrhy a jiné vystavy, Cinnosti souvisejici s koncem fiskalniho roku ke konci bfezna, spusténi mar-
ketingovych kampani a dalsi casové narocné akce, které by mohly omezit priibéh napravného opat-
feni, a také historicky jiz uskute¢néné akce podobajici se ndpravnym opatienim.

Z navrhnutych opatteni pro kategorii Vedouci pracovnici se vybrala a redlné uskutecnila nasledujici:

- psychologické testy osobnosti;
- teambuilding;
- kurz vedeni tymu.

Pro kategorii Tymova prace byla vybrdna nasledujici ndpravna opatreni:

- teambuilding;
- offline den;
- krabice na vzkazy.

Vybrand ndpravnad opatreni byla rozvrhnuta do jednotlivych mésici ndsledovné:

MESIC NAPRAVNE OPATRENI| KOMENTAR
zpracovani podkladd a vytvo-
Leden feni strategického planu
) umisténi krabice do spolec-
Unor krabice se vzkazy nych prostor a oznameni jejiho
Ucelu
Brezen offline den naplanovani a uskute¢néni
Duben spole¢ny teambuilding
Kvéten Jedve,n' sp.ol'ecn,y k,urz, dle zajmu
kurz vedeni tymu dalsi individualni
. uskute¢néni hromadnych se-
Cerven . yo . .
mMinafrd a sezndmeni s postupy
psychologické testy osobnosti
Cervenec individualni hodiny, vypraco-
Srpen vani testl osobnosti
- - , , hod i vysledkd ho-
Zafi teambuilding pro vedouci pracovniky rggi((?k;cohcfgslt\(‘]ys edil psyeho

Tabulka 3 Program ndpravnych opatfeni
Zdroj 17 Vlastni zpracovani dle internich zdroju spol. XY

Tabulka 3 je harmonogramem pro vybrana napravna opatfeni.

Prvnim opatfenim, které se zavedlo do spolecnosti byla ,Krabice na vzkazy”. Mala krabicka pfipo-
minajici kasicku na penize se nejprve umistila do spolecné kuchyrky. Na prvni nasledujici spole¢né
snidani se vysvétlilo, k éemu ma slouZit a stanovila se pravidla jejiho otevirani. Otevirani bylo sta-
noveno na kazdou spole¢nou snidani, tj. jednou za dva tydny. Pfi vysvétlovani Gcelu krabicky si za-
méstnanci stéZovali na jeji umisténi, konkrétné na to, Ze je moc viditelné a vzkazy tak nebudou
dostatecné anonymni. Krabicka se tedy umistila do uzaviené mistnosti s tiskarnou.

Po uplynuti prvnich dvou tydnd na prvni spoleéné snidani od doby jejiho zavedeni se s velkym oce-
kavanim krabicka otevrela, aby se vyhodnotilo, jak moc, ¢i zda vlbec pini sv{j ucel. Avsak namisto
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vécnych pfipominek a poznamek bylo uvnitf pouze par vzkazl, které jen zesmésnovaly ucel kra-
bicky.

Pfi dalSim otevirani uz v krabicce nebyl Zadny vzkaz, a tak tomu bylo az do zafi 2019. V priabéhu
mésice dubna téhoZ roku se krabicka prestala otevirat Uplné a napravné opatreni tak prestalo plnit
svij Ucel.

Jako chybu zde shleddvdm nepfipravenost vedeni na jiné mozné scénare nez pozitivni. Vedeni spo-
le€nosti automaticky predpokladalo, Ze zaméstnanci za¢nou okamZité sdilet své ptripominky a na-
méty, ty budou uréitym zpisobem vyfeSeny a problém se odstrani. PFi zavedeni kazdé zmény, at uz
je to kompletni zména ve vyrobnich procesech ¢i takovato pomérné mala zména, je nutné, aby bylo
vedeni spoleénosti pfipraveno na vice variant pribéhu zavadéni zmény. Nejprve je potieba, aby byli
vsichni zaméstnanci sezndmeni s vyhodami, které plynou ze zavedeni danych zmén. Je dlleZité, aby
si dokazali predstavit, jaké vyhody z dané zmény vzniknou pro né samotné a také je podstatné po-
rozumét principdm fungovani zavadéné zmény, v tomto pfipadé principdm fungovani napravného
opatreni.

V nastalém pripadé, kdy se zaméstnanci nechtéli podilet na sdileni svych pripominek, se mélo vy-
myslet jiné feseni prizplisobené dané situaci a podle néj jednat. Napfiklad otevirani krabicky se
mélo z frekvence dvou tydn( zménit na Ctyfi tydny. DalSim zplUsobem, jak namotivovat zamést-
nance ke sdileni svych myslenek je vhodit do krabicky svoje vlastni myslenky. Zaméstnanci by ne-
védéli, od koho vzkaz je a uz by nebyli prvnim, kdo vhodil vzkaz, kdyby tak ndsledné chtéli ucinit.
Samotny ndpad nového zplisobu komunikace ve spolecnosti neni Spatny, ale provedeni bylo pfilis
idealizované a nedomyslené. Nasledny nelspéch se nijak neresil.

Druhym napravnym opatrenim, které bylo provedeno, byl , Offline den”. Celkem s nadSenim za-
méstnancu se stanovil den, kdy se v rdmci spole¢nosti nebude vyuZivat online zptsob komunikace.
V dany den se opravdu omezila online komunikace na minimum a vsSichni zaméstnanci chodili
osobné se svymi poZadavky za svymi kolegy. V prlibéhu dne panovala na pracovisti az nezvykle
dobra ndlada. Tento den byl Ucelné naplanovan tyden pfed spolec¢nou snidani, kde se mél cely den
vyhodnotit. Na vyhodnoceni se zaméstnanci nadSené zapojovali do diskuze o probéhlém dni a
vsichni se shodli na jeho Uspéchu. Dokonce se to zaméstnanclim zalibilo natolik, Ze tento ,den”
uskutecnili jesté nékolikrat z vlastni iniciativy.

Napravné opatieni tedy predcilo veskeré ocekavani, a nejen Ze se do néj s nadsenim a zapalenim
zameéstnanci zapojili, ale dokonce jej dobrovolné opakovali.

Nutné je pfipomenout, Ze komunikace napfti¢ oddélenimi dopadla nejhire mezi zvefejnénymi otaz-
kami v kategorii Komunikace. Pravidelné opakovani tohoto opatfeni, by tak mohlo vést ke stan-
dardnimu chovani, a to by mohlo byt feSenim komunikacniho problému a ¢astecné i tymové prace.
Z pohledu budovani znacky zaméstnavatele je to podstatny krok ke zlepSeni komunikace smérem
do spolecnosti. Dobrou komunikaci se zlepSuji vztahy na pracovisti, coz vede ke spokojenosti za-
méstnanci a jejich spokojenost vrha dobry odraz na spole¢nost jako zaméstnavatele.

Dal$im ndpravnym opatienim byl , Teambuilding”, ktery prob&hl v mésici duben. Zadny ze zamést-
nancl netusil, Ze teambuilding ma byt jednim ze zpUsobd, jak zlepsit vysledky uskute¢néného do-
tazniku, protoZe teambuilding se ve stejném obdobi uskutec¢riuje kazdorocné. Co uz ale zaméstnanci
nevédéli, byla jeho napln, ktera se od predeslych teambuildingt lisila. Minulé teambuildingy obsa-
hovaly jedno pracovni dopoledne, pfi kterém se v pfislusnych prostorach odprezentovaly Uspéchy
a neuspéchy pravé skonceného fiskalniho roku a porovnani s dalSimi dcefinymi spole¢nostmi v ji-
nych zemich. Zbylé dny byly vénovany prevazné volné zabavé a spoleénému relaxa¢nimu programu.
Tento teambuilding zacal stejné, to znamena, Ze probéhlo pracovni dopoledne, kde se ale zamést-
nanci kromé ocekavanych informaci o minulém fiskalnim roku dozvédéli, Ze cely pobyt bude mit
jinou podobu, nez miva. Vedeni spolecnosti vymyslelo, Ze budou zaméstnanci rozdéleni do tymu,
ve kterych budou nasledné zpracovavat case study na urcené téma a ty nasledné prezentovat pred
ostatnimi tymy. Pfistup zaméstnanci k zadanym ukolim nebyl kladny, a to se odrazelo i do atmo-
sféry celého pobytu. Zadané case study nebyly v zavéru pobytu nijak ohodnoceny a veskera snaha
tak prisla vnivec.
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Cely teambuilding nebyl Zzddnym zplisobem komentovan vedenim spolecnosti a jeho ucel tak nebyl
pochopen ze strany zaméstnancU.

Ndpravné opatreni se tak minulo uc¢inkem. Toto ndpravné opatreni bylo zaroven poslednim, které
bylo vybrano ke zlepseni tymové préace ve spolecnosti.

Bez podkladd, které by kvantitativné zhodnotily zménu v postizené kategorii Tymova prace ma-
Zeme fici, Ze ze tfi vybranych a uskute¢nénych napravnych opatreni mélo viditelny uspéch u za-
méstnancl pouze jedno, a to ,Offline den”.

Béhem péti nasledujicich mésicich se méla uskutecnit tfi ndpravna opatreni urcena ke zlepseni
vztahu, komunikace, spolehlivosti, autority a zplsobu vedeni ze strany vedoucich pracovnika.

V kvétnu roku 2019 byl pro vedouci pracovniky pfipraveny kurz vedeni tymu. Byla dohodnutd jedna
spole¢na hodina s lektorkou, pfi niz byli ucastni vSichni vedouci pracovnici s moznosti dalSich indi-
vidualnich hodin.

Jesté pred uskutecnénim spolecné hodiny byli vedouci pracovnici negativné naladéni, protoze ne-
vidéli dlivod pro Ucast na daném kurzu. Po skonceni hodiny s lektorkou méla vice nez polovina ve-
doucich pracovnik( zajem o individualni hodinu. Ndpravné opatreni tedy sklidilo Uspéch.

Dalsi v poradi byly psychologické testy osobnosti. V ¢ervnu probéhla spole¢na sezeni s odborni-
kem, kde byli vSichni sezndmeni s divodem, proc se testy budou vypracovavat, byl jim vysvétlen
postup a také zavéry, ke kterym se méli spolecné snazit dojit. Byla také vyzdvihnuta pozitiva, kterd
mohou nastat po uvédoméni si vysledk( psychologickych test. V pribéhu mésict ¢ervence a srpna
probihala individualni sezeni, pfi kterém si jednotlivci vypliovali své testy, hovofili o svych vysled-
cich s odbornikem a také byli sezndmeni s ostatnimi moznymi zavéry testu, které mohly vyjit napfi-
klad jinym vedoucim pracovniklim. Bylo jim odborné pojmenovano to, co uz mnozi o sobé védéli,
ale neuméli to spravné pojmenovat ¢i identifikovat. Odbornik jim také fekl, jaké typy osobnosti
spolu teoreticky dokazi spolupracovat nejlépe, a také jak s rGznymi osobnostmi pracovat, komuni-
kovat s nimi ¢i jaky stimul je dokaze motivovat.

V prabéhu mésicl, kdy jednotlivi vedouci pracovnici navstévovali své individudlni hodiny s odbor-
nikem bylo viditelné jejich nadseni. Pracovnici se tésili na dalsi hodinu, aZ jim odbornik o nich sa-
motnych néco fekne. Své vysledky si mezi sebou poté s nadsenim sdélovali a porovnavali.

V zafi probéhl teambuilding uréeny pouze pro vedouci pracovniky. Hlavni naplni mélo byt prezen-
tovani vysledk( z test osobnosti a také oteviena diskuze na toto téma. Teambuildingu se ucastnil
i odbornik, ktery drive se vSemi pracovniky vyplioval test. Ten vedl diskuzi a pojmenovaval chovani
pracovnikl a pfifazoval je k odborné pojmenovanym rysiim osobnosti. Cela diskuze probihala s po-
zitivni atmosférou a mnozi se o svych kolezich dozvédéli mnoho novych informaci.

Dalo by se tedy shrnout, Ze ndpravna opatteni pfipravena pro vedouci pracovniky probihala se za-
jmem a bez vétsich potiZi.

Skuteény dopad uskute¢nénych napravnych opatfeni mély ukazat az vysledky nasledného dotazni-
kového Setteni provadéného v fijnu roku 2019.
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6 ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI 2019

Dotaznikové Setfeni uskutec¢néné v fijnu roku 2019 bylo koncipovano stejnym zplsobem, jako do-
taznikové Settfeni z mésice zafi roku 2018. Z toho dlvodu, Ze se Setfeni opakuje kazdy rok bez vlivu
vysledkl z jednotlivych let, nebylo pro spolecnost hlavni prioritou zjisténi, zda ndpravna opatreni
opravdu splnila svij Gcel a néjakym zplsobem napomohla ke zlepseni vysledki v jednotlivych ka-
tegoriich.

Pro tuto diplomovou praci to ale prioritou je. Nasledné budu vyhodnocovat vysledky z aktualniho
dotaznikového Setfeni provadéného v fijnu 2019, porovndvat je s vysledky lofiskymi a navrhnu také
mozné alternativy napravnych opatreni, které budou mit vliv nejen na danou kategorii existujici
v dotaznikovém Setfeni, ale také na spole¢nost z pohledu znacky zaméstnavatele.

6.1 KOMUNIKACE

Jednou z kategorii, do kterych je rozdélené dotaznikové Setreni, je komunikace. Nahled otazek spa-
dajici do této kategorie najdete v Ptiloze 1.

Vybrané otdzky jsou shodné s témi z roku 2018, proto budou vloZeny grafy zndzorfujici porovnani
hodnot ziskanych z odpovédi na ptisluSnou otazku z obou rok.

KOMUNIKACE
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Graf 10 Komunikace 2018 vs. 2019
Zdroj 18 Vlastni zpracovani dle internich zdroju spol. XY

Graf 10 ukazuje srovnani hodnot ziskanych odpovédmi na otazky €. 1 az ¢. 7 v kategorii Komunikace
v letech 2018 a 2019.

Na prvni pohled je zfejmé, Ze hodnoty z roku 2019 jsou témér ve vSech otdzkach vyssi, nez hodnoty
ziskané v roce 2018. Nejvétsi rozdil mizeme vidét u otazky €. 5, kdy jsme se ze zapornych hodnot
dostali do kladnych. Tato otazka se zamérovala na komunikaci mezi lidmi z rdznych oddélenich.
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6.2 TYMOVA PRACE

Tymova prace je druhou kategorii, kterd rozdéluje dotaznik do Sesti ¢asti. Zaroven je to jedna ze
dvou kategorii, které dopadly v loriském roce nejhire. Na zakladé toho bylo rozhodnuto o apliko-
vani napravnych opatrenich, ktera méla plsobit na jejich zlepseni.

TYMOVA PRACE
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Graf 11 Tymovd prdce 2018 vs. 2019
Zdroj 19 Vlastni zpracovani dle internich zdroju spol. XY

Stejné jako tomu bylo u vysledku v kategorii Komunikace, i v této kategorii mGzeme vidét zlepSeni
u vétsiny z otazek.

Napravna opatieni uskutecnéna pro zlepseni situace v této kategorii méla pfimo ovlivnit otazky

€. 4 a €. 5. Otazka €. 4 se ptala na shodu mezi oddélenimi, se kterymi zaméstnanci pracuji a otazka
¢. 5 zjistovala, zda zaméstnanci znaji Cinnosti, které délad jiné oddéleni v ramci spolec¢nosti.
Tzv. ,Offline den” mél podpofit komunikaci napfi¢ spolecnosti a mimo to i zlepsit vztahy na praco-
visti. Podle vysledkd hodnot u jednotlivych otdzek mlizeme vidét jednoznacné zvyseni hodnot
u vSech ze sedmi uvefejnénych otazek.

Nelze s jistotou fici, Ze ndpravné opatieni plsobilo na odpovédi ve vsech otazkach a ovlivnilo nazory
zaméstnancu, ale minimalné se na tom podilelo.
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6.3 FIREMNi PROSTREDI

Kategorii, ktera dopadla v roce 2018 ve srovnani vsech Sesti ostatnich kategoriich nejlépe, je firemni
prostredi.

FIREMNI PROSTREDI
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Graf 12 Firemni prostredi 2018 vs. 2019
Zdroj 20 Vlastni zpracovadni dle internich zdroju spol. XY

U péti ze sedmi otazek je vidét mirny pokles. Jedna se o otdzky €. 1 azZ ¢. 5. Celkové se kategorie
pohybuje pomérné ve vysokych kladnych hodnotach, ale mirny pokles neni dobrym znamenim
a rozhodné bude stat za to, se nad tim pozastavit a pokusit se najit jejich pficinu.

6.4 VEDOUCIi PRACOVNICI

Kategorie, ktera méla nejhorsi vysledky v dotaznikovém Setfeni z roku 2018 je praveé tato.

Je to také jedna ze dvou, pro které byla pfipravena a uskute¢néna napravna opatreni.
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Graf 13 Vedouci pracovnici 2018 vs. 2019
Zdroj 21 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY
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Z Grafu 13 mUzZzeme vydcist zlepseni hodnot u péti ze sedmi vyobrazenych otazek. Dvé otazky dosahly
v roce 2019 horsich vysledkl neZ v predchazejicim roce. Jedna z otazek, které se mezirocné zhorsily,
se zamérovala na ocenéni prace zaméstnancu, druha se ptala na moznost skoleni.

Jednim z ndpravnych opatreni uskuteénénych pro vedouci pracovniky s cilem prohloubit jejich zna-
losti a dovednosti v oblasti vedeni tymu, komunikace se zaméstnanci, motivovani a mnoho dalsiho,
byl kurz vedeni tymu. Tento kurz mimo jiné obsahoval i zplsoby ocenéni podfizenych pracovniki
a také duleZitost a vliv ocenéni prace na jejich spokojenost a tim i vykonnost zaméstnancd.

Podle téchto vysledkd mizZzeme soudit, Ze zvolena napravna opatreni dokazala plsobit kladné na
pét ze sedmi zvefejnénych otazek, avSak nesmi se opomenout na zbylé dvé, protoZe zrovna tyto
dvé mohou byt pro nékteré zaméstnance klicové.

6.5 ANGAZOVANOST ZAMESTNANCU

Kategorie AngaZovanost zaméstnancl dosahla ve findlnim vyhodnoceni dotaznikového Setfeni za
rok 2018 hodnoty mirné nad hranici nuly, aviak stale v kladnych cislech.

ANGAZOVANOST ZAMESTNANCU
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Graf 14 AngaZovanost zameéstnancl 2018 vs. 2019
Zdroj 22 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY

Graf 14 ukazuje rozdily mezi vyslednymi hodnotami u otazek v kategorii AngaZovanost zamést-
nancll. Vidime, Ze u tii otazek se hodnota sniZila a u dvou otazek se spolecnosti podafilo plsobit na
zaméstnance tak, Ze otazky hodnotili kladnéji. Posledni otazka, troufam si fici nejdllezitéjsi a nej-
vice vypovidajici z téchto sedmi otazek, nas zajima nejvice. Otazka se tazala zaméstnanc(, zda bez
vahani pfijmou préci v jiné spolecnosti, pokud se jim naskytne lepsi nabidka. Tato otazka méla nej-
vice zaporné hodnoceni jiz v roce 2018 v ramci zobrazenych otazek, a v roce 2019 je tomu také tak.
Otdazka dokonce dosahla zcela totoZné vysledné hodnoty.
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6.6 OHODNOCENI, BENEFITY A MOTIVACNI SYSTEM

Posledni kategorie, ktera v roce 2018 dosdhla celkovych vyslednych hodnot mirné pod hranici nuly,
tedy v zdpornych Cislech.

Na tuto kategorii méla sekundarné plsobit uskutecnéna napravna opatreni, konkrétné kurz vedeni
tymu a psychologické testy osobnosti.

OHODNOCENI, BENEFITY A MOTIVACNI SYSTEM
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Graf 15 Ohodnoceni, benefity a motivacni systém 2018 vs. 2019
Zdroj 23 Vlastni zpracovadni dle internich zdroju spol. XY

Podle Grafu 15 vidime, Ze hodnoty, které byly v kladnych ¢islech se zvysily, ale bohuzel ty, co byly
v Cislech zdpornych zlstaly na stejné Urovni, anebo se dokonce v pripadé jedné otazky sniZily, re-
spektive zvysila se jeji zaporna hodnota.
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6.7 FINALNIi VYHODNOCENI 2019

Srovnani jednotlivych kategorii po uskutec¢néni napravnych opatfeni mizeme vidét na grafu nize.

SROVNANI KATEGORIi - 2019
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Graf 16 Srovndni kategorii — 2019
Zdroj 24 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY

Podle Grafu 16 vidime, Ze zlistavaji pouze dvé kategorie, které maji vysledné hodnoty v zapornych
Cislech, jsou to Vedouci pracovnici a AngaZovanost zaméstnancl. Kategorie Tymova prace, ktera
byla v pfedchazejicim srovnani kategorii také v zadpornych &islech a spolec¢né s Vedoucimi pracov-

vvs

niky dosahovala nejvyssich zapornych hodnot, se nyni nachdazi tésné nad hranici nuly, tedy v klad-

nych hodnotach.

Pro lepsi predstavu prikladam i graf srovnavajici vystupni hodnoty jednotlivych kategorii z roku

2018 a 2019.
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Graf 17 Srovndni kategorii 2018 a 2019
Zdroj 25 Vlastni zpracovdni dle internich zdroju spol. XY
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Podle grafu, ktery zobrazuje srovnani mezi kategoriemi v letech 2018 a 2019 muizZeme vidét, Ze Ctyri
kategorie ze Sesti zaznamenaly narist vystupnich hodnot. NejvétSiho mezirocniho rlstu dosahla
kategorie Komunikace. Nejvyssi pokles vidime v kategorii Angazovanost zaméstnancu.

Pokud bychom brali pouze napravna opatieni jako hlavni a jediny zdroj meziro¢nich zmén ve vy-
stupnich hodnotach jednotlivych kategorii, miZeme zde vidét urcité zavislosti.

Napravna opatieni zvolena pro kategorii Tymova prace nebyla podle ochoty zapojeni zaméstnancl
velmi Uspésnd. Pouze jedno ze tii uskute¢nénych opatfenich se dockalo Uspéchu. Bylo to ndpravné
opatrenis nazvem ,,Offline den”. KdyZ nebudeme zapocitavat jiné okolni vlivy, které mohly vysledky
dotaznikového Setfeni ovlivnit, mlZeme Fici, Ze toto opatfeni velmi pozitivné pulsobilo na kategorii
Tymova prace, pro kterou bylo navrhnuto, ale také na kategorii Komunikace. Obé ze zminénych
kategorii se podle vysledk( z roku 2018 nachazely v zapornych hodnotach, nyni po aplikovani na-
pravného opatieni se jejich vystupni hodnoty pohybuji v kladnych hodnotach.

Pro kategorii Vedouci pracovnici byla uskutec¢néna tfi ndpravna opatreni. Jednim byl kurz vedeni
tymu, ktery mohl mit primy vliv na uréenou kategorii, dalSim opatfenim byly psychologické testy
osobnosti. Z dlvodu, Ze byly testy provadény pouze na vedoucich pracovnicich, dozvédéli se sice
néco o sobé navzajem, ale primarné se méli dozvédét informace o svych podtizenych a na zdkladé
vyhodnoceni v rdmci posledniho opatreni, teambuilding, méli napriklad zjistit, jaké stimuly na kon-
krétniho zaméstnance pouzit a také Iépe pochopit jejich osobnost z pracovniho hlediska. Plsobeni
poslednich dvou zminénych opatfeni neshledavam jako vyznamné.

Pokud budeme brat v potaz okolni vlivy, které mohly pusobit na zménu meziro¢nich vysledk( je
nutné jich par dalezitych zminit. Nejvyznamnéjsim vlivem, ktery mohl plsobit na zmény ve vysled-
cich, mohla byt zména v zastoupeni jednotlivych pozic ve spoleénosti. | pfes to, Zze pocet zamést-
nancl byl v dobé konani obou dotaznikovych Setfeni stejny, je nutné podotknout, Ze do spolecnosti
prisli tfi novi zaméstnanci, tfi zaméstnanci odesli ze spolecnosti a také se udaly zmény v hierarchii
spolecnosti. Dva z tfi novych zaméstnancu byli studenti, ktefi zvysili pocet Asistent( ve spole¢nosti
o dva na celkovych Sest. Dalsi zménou byl kariérni posun zaméstnance z pozice Specialisty na pozici
Seniora. VySe uvedené zmény mohou mit vliv na nasledujici kategorie: Firemni prostiredi, Vedouci
pracovnici, Angazovanost zaméstnanct a Ohodnoceni, benefity a motivacni systém.

Firemni prostiedi, kterému mirné hodnoty mezirocné klesly, mliZze byt ovlivnéno studenty, ktefi
chodi do spolec¢nosti pouze na par hodin tydné a mohou tak mit objektivni pohled na déni ve spo-
leCnosti, protoZze nemusi byt napfiklad ovlivnéni kazdodennim dénim, anebo jinymi kolegy. Ti mo-
hou byt na urcité nestandardni chovani zvykli a miZze jim pfipadat normalni.

Kategorie Vedouci pracovnici m{ize byt kromé napravnych opatfeni ovlivnéna i organiza¢ni zménou
na urovni Vedoucich pracovnikd. Zminéna kategorie zaznamenala mirny narQst, avsak stale z(istava
ve vysokych zdpornych hodnotach. Hlavni zména se udala na pozici manaZera oddéleni Customer
Servis, kde byvalého manazZera oddéleni nahradil zcela novy zaméstnanec. Kategorie AngaZovanost
zaméstnancld mUze byt ovlivnéna vSsemi nové prichozimi zaméstnanci. Ti po kratké dobé ve spolec-
nosti neciti takovou soudrznost a angaZovanost jako ti kolegové, ktefi patti do spolecnosti jiz mésice
Ci roky.

Pokud bych to méla shrnout a ohodnotit plisobeni napravnych opatieni bez vlivu jinych faktord, je
témér minimalni. Mnoho ndpravnych opatreni plsobilo prvoplanové a bez promyslenych scénard
reakce na provadéné zmény.

|55



6.8 AKTUALNI STAV SPOLECNOSTI V SITUACI PANDEMIE

Spolecnosti XY se pandemie dotkla jiZ na samotném pocatku mésice brfezna roku 2020, kdy se
v Ceské republice objevili prvni nakazeni novym typem viru COVID- 19. Mnoho obchodnich partnerd
kvili internim natizenim muselo zrusit sjednané schizky a obchody se tak zastavily. Rozsiteni viru
v Némecku vyradilo provoz vyrobnich zavod(, které tak nebyly schopny dodavat mnozstvi popta-
vanych produktl. Nasledné matefska spolecnost sidlici v Némecku nafidila pro viechny zamést-
nance ve svych dcefinych spoleénostech Home Office ° a pfisny zdkaz vstupu do kancelafi, styku
s obchodnimi partnery a vycestovani ze zemé, kde zaméstnanci pracuji. Tato natizeni velmi zkom-
plikovala veskeré ¢innosti, které souvisi s uzavérkami fiskalniho roku. Veskeré ¢innosti spole¢nosti,
kromé digitalnich marketingovych Cinnosti, se tak musely na dobu neurcitou pozastavit.

Situace se také dotkla zaméstnancl, predevsim téch potenciadlnich. Materska spolecnost naftidila
vsem svym dcefinym spoleénostem zdkaz prijimani novych zaméstnancd, a to aZz do konce mésice
srpna roku 2020. Veskeré volné pozice tedy zlistanou do té doby neobsazené, a dokonce neni
mozné ani zahajit vybérové fizeni, které trva pfiblizné dva mésice. Tento zakaz ovlivni i stavajici
zaméstnance, kterym mohou chybét zaméstnanci na neobsazenych pozicich a musi tak ¢aste¢né
plnit praci i za né.

Z pohledu znac¢ky zaméstnavatele si spole¢nost zachovava velmi seridzni pozici. Zadny zaméstnanec
nebude z dlivodu pandemie propustén a nafizeny Home Office jim zaruci 100% vysi jejich bézné
mzdy. Jedinym povinnym nafizenim, které by mohlo vyvolat u soucasnych zaméstnancl urcitou ne-
spokojenost, je natizené Cerpdni dovolené. Avsak i toto nafizeni je velmi pro-zaméstnanecké, pro-
toze se tyka pouze téch zaméstnancl, ktefi maji prevedeno z loriského roku vice nez 20 dni dovo-
lené a nevycerpali z tohoto mnozZstvi dnli od zadatku roku ani jeden cely den. Zaméstnanci spliujici
tyto podminky si musi béhem mésice dubna vybrat pét dni dovolené. Ostatnich zaméstnancu, kteri
nesplnuji vyse uvedené podminky, se toto nafizeni netyka.

Znacku zaméstnavatele ovliviiuje v ocich soucasnych zaméstnancl i to, Ze materska spolecnost po-
slala vSem svym dcefinym spolec¢nostem financni podporu, kterd ma slouzit jako urcitd pomoc pfi
téchto nelehkych dnech. Finanéni obnos nebude rozdélen pfimo mezi zaméstnance, ale sami za-
méstnanci v jednotlivych spole¢nostech demokratickym hlasovanim rozhodnou, co s penézi chtéji
udélat. Mezi navrhy za Ceskou republiku najdeme napfiklad ndhradu za teambuilding, ktery mél
probéhnout v dubnu, spoleéné mimopracovni akce, anebo také vénovat cely obnos opravdu po-
tfebnym v Ceské republice, které virus pifimo zasahnul a dostali se kvili nému do tiZivé Zivotni situ-
ace.

> Home Office je anglicky pojem vyjadFfuijici praci z domova (vlastni pfeklad)
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7 NAVRH DOPORUCENI

Na zakladé analyzy a nasledného vyhodnoceni dotaznikového Setfeni provadéného v roce 2018,
uskutec¢nénych napravnych opatreni a posléze dotaznikového Setfeni z roku 2019, byly stanoveny
zavéry, které zhodnotily ucinnost zvolenych napravnych opatreni na cilové kategorie a soucasné
vliv na budovéni znacky zaméstnavatele. Z pohledu znacky zaméstnavatele jedna spolecnost XY
v nastalé situaci omezeni provozu obchodni ¢innosti velmi dobfre. Pfistup k sou¢asnym zaméstnan-
clim, zajisténi nastroju a jinych potfebnych véci, aby mohli vykonavat praci z domova jen potvrzuje,
Ze si spolecnost vazi svych zaméstnanc( a chce jim poskytnout pocit jistoty v zaméstnani.

Pokud se zamérime na vysledky dotaznikovych Setfeni, navrhuji spoleé¢nosti XY nesoustredovat se
v budoucnu pouze na ty kategorie, které zaznamenaly meziro¢ni pokles, jako tomu je kazdy rok pfi
stanovovani ndpravnych opatfeni. Mezi lety 2018 a 2019 to byly kategorie Firemni prostiedi a An-
gaZovanost zaméstnancU. Proces budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoby a zmény, které
se udaly béhem jednoho roku nemusi z dlouhodobého pohledu nic znamenat. Doporucuji tedy dale
pracovat na zlepSeni pristupu vedoucich pracovnik( k sou¢asnym zaméstnanclim, ktefi tvori jadro
spolecnosti, nepodcenovat interni komunikaci a podporovat tymovou préci, kterd jde ruku v ruce
s komunikaci. Tato doporuceni se tykala pouze interniho prostfedi spolecnosti, externi prostredi
spolecnosti nebylo pomoci dotaznikovych setfeni zkoumadno, proto si jej nedovolim hodnotit.
Jednotlivé kroky vedouci k ndpravé vysledkl dotaznikového Setfeni jsou vhodné pro budovani
znacku zaméstnavatele, ale museji byt vykonavany dlouhodobé, nikoli pouze ve stanoveném ob-
dobi, jako je tomu nyni. U&innost jednotlivych krokl se postupné vytraci a vliv na budovani znacky
zaméstnavatele klesa.

Vzhledem k nastalé situaci doporucuji spolecnosti XY zaméfit v blizké budoucnosti veskeré své ak-
tivity na podporu a pfipravu obchodnich a marketingovych Cinnosti tak, aby mohly byt co nejdrive
po skonceni vSsech omezeni znovu rozbéhnuty a eliminovat na minimum c¢innosti vybrané pro na-
pravu vysledkl zdotaznikovych Setfeni. Veskeré tyto <Cinnosti musi byt vytvoreny
a musi se odvijet od situace v Némecku, kde sidli vétSina vyrobnich hal a obchodni ¢innosti v Ceské
republice jsou zavislé na jejich produkci.

Navrhuji vedeni spole¢nosti, aby po dobu, kdy nemohou byt provadény Zadné ¢innosti v plném roz-
sahu, provedla analyzu vSech aktivit, které se po dobu pandemie nemohly uskutecnit, ale byly na
tuto dobu naplanovany. Napriklad vytvofit seznam vSech marketingovych kampani
a aktivit, ty rozdélit do dvou skupin, na offline a online kanal a nasledné u kazdé z aktivit zhodnotit,
zda mUze byt provedena zpétné, zda se nékteré aktivity vazaly na sebe navzajem ¢i zda mély byt
uskute¢nény k urcitému datu, napfiklad kampané ke dni vody, ktery byl 22. bfezna, a nemohou tak
byt provedeny v pozdéjSich ndhradnich terminech.

Také navrhuiji, aby po dobu omezeni provozu spolecnost XY soustredila veSkeré ¢innosti na posileni
podpurnych ¢innosti k tém, které jsou pro spolecnost XY klicové a nemohou byt v soucasnosti vy-
konavany. Dale doporucuji, aby se vytvofil strategicky plan na dobu, kdy se provoz znovu zahdji.
Strategicky plan by mél obsahovat rozélenéni spoleénosti na SBU®, které budou spravovat jednotliva
oddéleni a jejich vlastni kroky vedouci k napravé. Rovnéz by se ve strategickém planu mély objevit
cile, ke kterym chce spole¢nost a jednotlivé SBU dospét a v neposledni fadé také pomoci jakych
¢innosti. Cinnosti by mély byt rozdéleny na jednotlivé tkoly, a ty by mély mit definované dil¢i cile.
Vzhledem k tomu, Ze omezeni trvaji v soucasné dobé (prvni polovina dubna 2020) jiz mésic a

6 SBU Strategic Business Units, strategickd obchodni jednotka je ndzev pro &st organizace, kterd obvykle
pUsobi v jinych oblastech nez zbyvajici jednotky

|57



progndzy vyvoje stavu nejsou velmi pozitivni, da se predpokladat, ze ztraty budou mnoha milio-
nové. Z toho ddvodu spolecnosti navrhuji, aby omezila ¢innosti smérujici k napravé vysledki z do-
taznikového setieni, a soustredila se pouze na napravu ztrat zplsobenych pandemii.
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ZAVER

Cilem této diplomové préace bylo zhodnotit Ucinnost personalnich praktik vyuZivanych v ramci bu-
dovani znacky zaméstnavatele, posileni stabilizace a tim sniZeni fluktuace soucasnych zaméstnanct
ve spolecnosti ABC. Soucasné by prace a jeji doporuceni tykajici se napravnych opatieni,
a predevsim aktualni situace plynouci okolo COVID-19, mély byt pfinosem a slouZzit spolecnosti XY
jako podpora pro rozhodovani o budoucich krocich.

S nastalou aktualni situaci celosvétové pandemie byla navrhnuta takovd doporuceni, ktera budou
nejen puUsobit na vysledky z posledniho dotaznikového Setfeni, ale zarovern budou korespondovat
s novou strategii, kterou musi spole¢nost XY zvolit, aby dokdazala Celit ztizenym podminkam obcho-
dovani na celosvétovych trzich.

Teoreticka ¢ast byla vénovdana predevsim pojmu znacka zaméstnavatele a jejimu budovani. V tvodu
teoretické ¢asti byl popsan rozdil mezi obchodni znac¢kou a znackou zaméstnavatele, nasledovalo
kratké shrnuti historie znacky zaméstnavatele a také strucné definovany postup budovani znacky
zaméstnavatele. Dale byl zminén vliv ekonomického cyklu a trhu prace na vyuZiti zna¢ky zaméstna-
vatele u rdmci procesu naboru zaméstnancl. Na to navazovaly persondlni ¢innosti, a to interni
i externi a také Employee Value Propositions. Byla vysvétlena dlleZitost atraktivity zaméstnavatele
a daleZitost firemni identity a kultury pfi budovani znacky zaméstnavatele. V zavéru teoretické ¢asti
byly charakterizovany hlavni rozdily v sociologickych vyzkumech, s jejichz vysledky se pracovalo
v ndsledujici ¢asti.

Na zavér teoretické ¢asti byla stanovena metodologie prace a postupy, které byly vykondny a byly
také stanoveny cile vyzkumu. Po charakterizaci spolecnosti XY a jejich zaméstnanc( nasledovala
analyza. V niz bylo vyhodnoceno dotaznikové Setfeni provedené v roce 2018, kterého se Ucastnili
zaméstnanci spole¢nosti XY v Ceské republice. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaka ze $esti definova-
nych kategorii je podle hodnoceni zaméstnancl hodnocend nejhire a na zakladé toho navrhnout
na miru pripravend ndpravna opatreni.

Dale byla popsana napravna opatieni aplikovana na nejkritictéjsi oblasti vyhodnocené pomoci vy-
zkumu a jejich vliv na znacku zaméstnavatele spolecnosti ABC. Poté bylo vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni provedené v roce 2019. Ze ziskanych vysledkd byla zjisténa ucinnost a plisobeni jednotlivych
napravnych opatreni, a byly také uvedeny jiné vlivy, které mohly ovlivnit vysledky dotaznikového
Setreni.

Ze ziskanych vysledk( dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze meziro¢ni hodnoty jednotlivych kate-
gorii se ve Ctyfech pfipadech ze Sesti zvysily, na coz mohla mit vliv pravé zvolena ndpravna opatteni.
Jednalo se konkrétné o kategorie Komunikace, Tymova prace, Vedouci pracovnici a Ohodnoceni,
benefity a motivacni systém. Z pohledu znacky zaméstnavatele jsou vysledky vyhodnoceni ndsled-
ného dotaznikového Setfeni velmi pozitivnim faktorem, avsak pro plnohodnotné budovani znacky
zaméstnavatele je potreba dlouhodobé plsobeni téchto aktivit, které byly v tomto pripadé vyuZzity
jen pro ucely splnéni napravnych opatreni.

Neoc&ekdvana situace, ktera nastala ve svété a zasahla i Ceskou republiku, pfi zpracovani této diplo-
mové prace, velmi ovlivnila zavérecna doporuceni. Ta se méla vztahovat k nasledujicim kroktm,
které budou s pfihlédnutim plsobeni jednotlivych ndpravnych opatieni a vlivem na znacku zamést-
navatele doporucovat spolecnosti ABC, jakym smérem se ma pro zlepseni vysledkl z dotaznikového
Setrfeni dat. Celosvétova pandemie vyradila z provozu vyrobni haly a znemoznila témér vsechny cin-
nosti spole¢nosti ABC. Z tohoto divodu byla doporuceni zaméfena na obnovu obchodnich ¢innosti,
které by mohly spole¢nosti pomoci dostat se zpét do standardniho provozu a alespori z ¢asti dohnat
zisky z uplynulych mésic(.
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Priloha 1 Zverejnéné otdzky z dotaznikového setreni spole¢nosti XY

Otdazky ke kategorii Komunikace:

1.

NoukwnN

Jsem dobfe informovan o planech a pokroku mé pracovni skupiny

Jsem dobfe informovan o planech a pokroku spole¢nosti

Existuji moZnosti, které mi umoznuji vyjadfit své ndzory vrcholovému vedeni

V mé pracovni skupiné je dobra komunikace

Existuje dobra komunikace mezi lidmi v rdznych oblastech spolec¢nosti

Vrcholné vedeni spolecnosti mé dobfe informuje o tom, co se ve firmé déje
Spole¢nost dostatecné informuje zaméstnance o rozhodnutich, ktera se jich tykaji

Otdzky ke kategorii Tymova prace:

NouswnN

Oddéleni, ve kterém pracuiji, podporuje tymovou praci

Ukoly v rdmci pracovni skupiny jsou rozdélovany spravedlivé

Nazory a ndpady zaméstnanc( jsou oddélenim brany na zfetel

Mezi oddélenimi, se kterymi musime spolupracovat, panuje shoda

Moje oddéleni vi dost o ¢innostech dalsich oddélenich v ramci spolecnosti
Nedéld mi problém spolupracovat se Sirokou skalou lidi

Celkové jsem s tymovou praci ve spolecnosti spokojen

Otazky ke kategorii Firemni prostredi:

Ma prace ma jasné definované cile

Jsem spokojeny s pfilezitosti kariérniho postupu ve spolecnosti

Mam dostatecné ndstroje a zdroje, abych mohl vykonavat svou praci dobfe
Moje pracovni prostfedi je pfijemné a moderné zafizené

Mam mozZnost prace z domova

Moje prace mé nuti vyuZivat své nejlepsi schopnosti a dovednosti

Jsem spokojen s mnoZstvim nabizenych programa skoleni a kurzd

Otdzky ke kategorii Vedouci pracovnici

PwnN

Now

MUj nadrizeny viditelné ocernuje moji praci

MUj nadfizeny je dostupny pro kazdého

MUj nadfizeny mi ¢asto poskytuje zpétnou vazbu k mé praci
MUj nadfizeny mi poskytuje ¢i umoziuje Skoleni

MUj nadfizeny nasloucha nazorim zaméstnancl

Vérim krokam, které ¢ini vrcholné vedeni spolecnosti

MUj nadfizeny mi zadava realné cile

Otazky ke kategorii AngaZovanost zaméstnanc(:

Jsou mi znamé cile a hodnoty spolecnosti

Mam pocit, Ze jsem dlleZitou soucasti této spolecnosti

Do prace chodim rad

Prace je pro mé pouze zdrojem financnich prostredk

Moje prace mé uspokojuje

Rad se ucastnim mimopracovnich aktivit (oslav, vecirk( atd.)

Pokud se naskytne lepsi pracovni nabidka v jiné spolecnosti, bez vahani ji pfijmu
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Otdzky ke kategorii Ohodnoceni, benefity a motivacéni systém:

Mam pravidelné zvySeni zakladniho platu

Frekvence obdrzenych prémii a bonusu je pro mé uspokojiva
Hodnoceni v organizaci se provadi spolehlivé

Mam pfilezitosti ke zlepSeni kvalifikace a budovani dovednosti
Jsem spokojen s nabizenymi benefity

Vyuzivam velkou vétSinu z nabizenych benefit(

Byl bych radéji za zvySeni platu, nez mit poskytované benefity

NouhwnNeE
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Prohlasent:

Davam svoleni k pujcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tereza
V Praze dne: 30. 04. 2020

Lacikova

Podpis:

Jméno
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