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ůBSTRůKT 

Tato práce je motivovaná aktuálním nedostatkem IT odborníkĤ na českém trhu. Velká poľ

ptávka po IT odbornících a jejich nízký počet jim nabízí svobodu ve výbČru firmyĽ pro kterou 

chtČjí pracovat. Firmy proto začínají vymýšlet rĤzné firemní benefity ve snaze odlišit se a 

zatraktivnit.  

Tato práce je založená na spolupráci se zlínskou softwarovou agenturou BŇů Software Deľ

velopment, s.r.o., která na trhu pĤsobí teprve od roku Ň01ň. Vzhledem ke zostĜené konkuľ

renci v boji o talentované IT odborníky začíná tato agentura vnímat potĜebu odlišit se a vyľ

tvoĜit silnou atraktivní značku zamČstnavateleĽ která jim pomĤže získat kvalitní pracovní 

sílu. Tato práce aplikuje teorii budování značky a vytváĜí díky ní návrh komunikační strateľ

gie cílené na stávající i potenciální zamČstnance.  

Mezi hlavní metody práce patĜí rešerše poznatkĤ z české i cizojazyčné odborné literatury 

zabývající se budováním značky zamČstnavatele a pracovní motivací človČka. V praktické 

části jsou analyzovány: interní hloubkové rozhovory se stávajícími zamČstnanci BŇůĽ hloubľ

kový rozhovor s hlavním manažerem BŇůĽ Petrem Kubíčkem, a hloubkové rozhovory s poľ

tenciálními zamČstnanci. 

Projektová část spojuje poznatky z obou pĜedchozích částí. PĜedstavuje optimální komuniľ

kaci značky BŇů za účelem vytvoĜení atraktivní a snadno odlišitelné značky na trhu práceĽ 

která má za cíl zvýšit šanci BŇů získat kvalitní talenty do firmyĽ snížit jejich výdaje na nábor 

nových zamČstnancĤ a zvýšit angažovanost a loajalitu stávajících zamČstnancĤ. 

Pro správné nastavení strategie značky zamČstnavatele BŇů je nutné zodpovČdČt výzkumľ

nou otázkuĽ která zní: 

Jaké jsou motivační faktory IT odborníkĤ pĜi výbČru firmy? 

Klíčová slova: značka zamČstnavateleĽ budování značkyĽ IT odborníciĽ motivační faktoryĽ 

softwarová agenturaĽ marketing v HRĽ personální marketingĽ MileniálovéĽ generace Y 

 

ůBSTRůCT 

This paper is inspired by the current shortage of IT professionals on the Czech market. The 

large demand for IT professionals and their low numbers offers them the freedom to choose 



the company they want to work for. Businesses therefore keep coming up with various com-

pany benefits in an effort to differentiate and make themselves more appealing. 

This work is based on collaboration with BŇů Software DevelopmentĽ Ltd.Ľ a Zlín software 

company, which has only been operating since 2013. Due to the increased competition in 

the fight for talented IT specialists, this agency recognizes the need to differentiate itself and 

to create a strong attractive brand as an employer that would help them hiring a quality 

workforce. This paper applies Employer Branding theory and creates a proposal for a 

communication strategy that targets existing as well as potential employees. 

The main methods of work include theory research in the fields of Employer Branding and 

work motivation. In the practical part there is analysis of: internal in-depth interviews with 

existing B2A employees, in-depth interview with BŇů chief managerĽ Petr Kubíček and in-

depth interviews with potential employees. 

The project part combines the knowledge from the two previous parts. It introduces optimal 

B2A communication that aims to create an attractive and easily distinguishable brand on the 

labor market, which aims to increase B2A's chances of getting high-quality talent into the 

company, reduce their recruitment costs, and increase the engagement and loyalty of existing 

employees. 

In order to set the B2A Employer Brand strategy correctly, the following research question 

needs to be answered: 

What are the motivational factors of IT professionals that influence their decision-ma-

king processes while choosing an employer? 

 

Keywords: Employer Brand, Brand Building, IT Professionals, Motivational Factors, Soft-

ware Agency, HR Marketing, Milenials, Generation Y  



 

 

 

 

 

„If you want to build a shipĽ  

then don’t drum up men to gather woodĽ give ordersĽ and divide the work.  

RatherĽ teach them to yearn for the far and endless sea.“ 

 

~ Antoine de Saint-Exupéry ~  
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ÚVOD 

Po letech spolupráce s nČkolika agenturami zamČĜujícími se na online marketing a vývoj softwarĤ 

mi nemohlo uniknoutĽ jakým problémem je v dnešní dobČ pro firmy získání kvalifikovaných IT 

odborníkĤ a jejich udržení v pracovním pomČru. Často se jedná spíše o pĜetahování mezi firmami a 

lákání na zajímavČjší projektyĽ vyšší platy, a ještČ početnČjší benefity. Vysoká poptávka spolu s 

nízkou nabídkou mají za následek toĽ že pokud firma nedokáže s danými IT odborníky vytvoĜit 

loajální poutoĽ zanedlouho z firem zase zmizí. Jsou to tedy IT specialisté, kteĜí si dnes vybírají, 
nikoliv zamČstnavatelé. PrávČ nedostatek IT odborníkĤ na českém trhu je inspirací pro tuto diploľ

movou práciĽ která si klade za cíl vytvoĜit kvalitní strategii employer brandu pro softwarovou firmu 

BŇů Software Development s.r.o. Ědále jen BŇůě. Tato zlínská agentura vznikla teprve v roce 2013 

a teďĽ když vytvoĜila kvalitní firemní základyĽ potĜebuje vybudovat také dĤvČryhodnou a atraktivní 

značku. 

 

Employer branding – zde pĜekládáno jako budování značky zaměstnavatele a budování zaměstna-

vatelské značky - je jeden ze smČrĤ moderního personálního ĜízeníĽ který má za cíl vytvoĜit atraktivní 

obraz zamČstnavateleĽ a tím usnadnit nábor nových talentĤĽ snížit náklady na opČtovné vyplĖování 

IT pozic a zvýšit loajalitu zamČstnancĤ. Tato práce v teoretické části rozvíjí problematiku pojmu 

značkaĽ budování značky a specifika značky zamČstnavatele. Dále rozvíjí teorie pracovní motivace 

človČka – je dĤležité rozumČt tomuĽ jaké vlivy podporují loajalituĽ angažovanost a spokojenost zaľ

mČstnancĤĽ obzvlášť v pĜípadČĽ kdy mohou zamČstnanci snadno pĜejít ke konkurenci. NČkolik studií 

prokázalo silné propojení mezi úrovní produktivity a kreativity a zamČstnaneckou spokojeností. 

Produktivní a kreativní zamČstnanci pĜinášejí inovativní nápady. ů inovativní Ĝešení jsou obzvlášť 

u prĤkopnické softwarové firmy jako je BŇů zásadní pro udržení se na trhu. Naopak zamČstnanciĽ 

kteĜí nejsou ve firmČ spokojeníĽ jsou rychleji unaveníĽ nudí seĽ častČji chybí v práciĽ..negativnČ 

ovlivĖují zkušenost zákazníkĤ a mají špatný vliv na firemní povČst. Špatná firemní povČst snižuje 

atraktivitu firmy v očích potenciálních i stávajících zamČstnancĤ a tím ztČžuje situaci firmy na praľ

covním trhu. 

 

V praktické části se seznamujeme s firmou BŇů a jejími službami a poznáváme její aktuální situaci 

na trhu. Tato práce dále zkoumá tĜi oblasti za účelem vytvoĜení employer branding strategie – za-

mČstnaneckou spokojenost v BŇůĽ vize a mise hlavního manažera zkoumané firmy a motivační 

faktory IT odborníkĤ pĜi výbČru zamČstnání. Dotazníkové šetĜení mezi zamČstnanci pomĤže určit 

klíčové charakteristiky pro nastavení strategie Employer Value Proposition Ědále jen EVPěĽ která 

definuje pĜínos firmy pro zamČstnance. K tomuĽ aby organizace správnČ definovala svou EVPĽ je 
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ideální zakládat na názorech stávajících zamČstnancĤĽ respektive na jejich dĤvodechĽ proč zvolili a 

stále pracují pro danou společnost. Hloubkové rozhovory se studenty a čerstvými absolventy IT 

oboru zase pomĤžou pochopitĽ jaké kvality tito potenciální zamČstnanci vyhledávají a co v pracovľ

ním prostĜedí upĜednostĖují. Tato data pomohou dotvoĜit EVP a položí základy pro praktickou část 

této práceĽ ve které je pĜedstavena konkrétní strategie pro budování značky BŇů jako zamČstnavaľ

tele.  
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I. TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ZNůČKů ů JEJÍ BUDOVÁNÍ 

„Značka bude jediné, co zbude, když vám shoří továrna.“ 1- David Ogilvy 

ůž do konce Ň0. století si lidé spojovali termín „značka“ pouze se zbožím a službami. Jako značka 

je ale dnes považováno cokoliv s rozpoznatelnou identitou a reputací spojovanou s touto identitou, 

ať už dobrou nebo špatnou – produkt (automobily Škoda FabiaěĽ služba Ěaerolinky ČSůěĽ obchod 

ĚSportisimoěĽ človČk ĚzpČvák Tomáš KlusěĽ místo ĚČeská republikaě nebo organizace ĚSvoboda zvíľ

Ĝatě. DobĜe nastavená značka má sílu zajistit loajalitu zákazníkĤĽ podpoĜit rĤst firmyĽ navyšovat zisk 

či roznítit neumírající závazek zamČstnancĤ k podstatČ firmy. V základČ není značka ničím jiným 

než nálepka identity a naznačená zárukaĽ že výkonĽ který byl značkou slíbenĽ bude také dodán. 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 57)  

ůmerická marketingová asociace definuje značku takto: „Značka je jméno, název, znak, výtvarný 

projev nebo kombinace předchozích prvků. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho 

prodejce nebo skupiny prodejců od zboží nebo služeb konkurenčních prodejců.“2 Značka pĜedstaľ

vuje výrobce produktu Ěnebo zprostĜedkovatele službyě a pomáhá zákazníkĤm pĜiĜazovat mu zodľ

povČdnost za kvalitu jeho zboží. Zákazníci rozlišují mezi identickými produkty na základČ jejich 

značky. Znakem dobré značky je loajalita či její upĜednostĖování pĜed konkurencí. ĚKotlerĽ Keller, 

Ň016Ľ s. 146ě Existuje na tucet rĤzných definic značkyĽ často se setkáváme s krátkozrakým pojetímĽ 

který značku chápe pouze v souvislosti se zákazníky. Ve skutečnosti však značky zahrnují i ostatní 

stakeholdery a vztahy a službyĽ které jim firma poskytuje. (Fill, 2013, s. 326) 

Značku nemĤžeme vnímat pouze po její vizuální stránceĽ mĤžeme ji totiž komunikovat pomocí rĤzľ

ných atributĤ. Chris Fill ĚŇ01ňĽ s. ňŇŘě označuje za silné značky tyĽ které nejdou snadno napodobit 

a mají tedy výrazné vnitĜní a/nebo vnČjší atributy. Mezi vnitĜní atributy patĜí funkční vlastnosti 

produktu jako jeho tvarĽ výkon či jiné fyzické parametryĽ jejichž zmČna by znamenala pĜímou zmČnu 

samotného produktu. VnČjšími atributy chápeme všeĽ čehož zmČna pĜímo nezmČní produktĽ tj. naľ

pĜíklad jeho jménoĽ marketingová strategieĽ obal či cena. Kotler ĚŇ001Ľ s. 401ě dČlí tyto atributy na 

vlastnosti značky Ěemoce spojené s charakteristickými vlastnostmi výrobku nebo službyěĽ užitek 

Ěvlastnosti a parametry produktu musí být zákazníkovi podány funkční nebo emocionální cestouěĽ 

hodnoty ĚžebĜíček hodnot výrobceěĽ kulturu Ěznačka mĤže reprezentovat napĜ. místo svého 

                                                 

 

1 „Brand will be the only thing left after your factory burns down.” 
2 „Brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or services 

of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors.” 
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vzniku), osobnost ĚzpĤsob prezentace značkyĽ vytvoĜení určité esenceě a uživatele ĚuvČdomČní si 

charakteru cílového zákazníkaě. Management firmy si musí uvČdomovatĽ že prezentace firmy neľ

mĤže být založena pouze na jejím názvuĽ ale že je zapotĜebí zamČĜit se na nČkteré z výše uvedených 

atributĤ ĚFillĽ Ň01ňě. Kotler ĚŇ001Ľ s. 401ě doporučuje zamČĜit se na komunikaci nejtrvalejších atriľ

butĤĽ za nČž považuje systém hodnotĽ kulturní hodnotu a osobitost značky. Orientace pouze na kva-

litu a užitné vlastnosti produktu je riskantní vzhledem k možnosti nástupu konkurence s produktem 

o stejných či dokonce lepších vlastnostech. Proto je podle Kotlera lepší komunikovat pĜidanou hodľ

notu. NČkteré značky prodávají kosmetiku, jiné prodávají naději ĚRevloněĽ nČkteré prodávají účinné 

deodorantyĽ jiné prodávají mužskou přitažlivost (Axe). Tyto extra benefity jako sebevědomí, svo-

boda, péče… se stávají esencí značkyĽ a tedy základem pro marketingovou komunikaci značky. 

Pokud je tato esence silnČ spojována se značkouĽ dokáže zesílit fyzickou zkušenost se značkovým 

produktem – testy ukázalyĽ že lidé označují jako výkonnČjší ty produktyĽ u nichž znali značku – 

Coca-Cola byla více osvČžujícíĽ když lidé vČdČliĽ že je to Coca-Cola.  

1.1 Brandbuilding 

„Značky buď rostou nebo umírají. Nic mezi tím.“ 3 – S. Barrow, R. Mosley (2005, s.67) 

 

Branding neboli budování značky je procesĽ který vytváĜí v myslích zákazníkĤ rozdíly mezi iden-

tickými produkty či službami. Cílem je pomoci zákazníkĤm rychle pochopitĽ „čím“ značkový proľ

dukt jeĽ co dČláĽ jaké má hodnoty a proč by je to mČlo zajímat ĚFillĽ Ň01ňĽ s. ň51; Kotler, Keller, 

Ň016Ľ s. 147ěĽ a to díky konzistentní a jasné komunikaci napĜíč všemi komunikačními kanály Ěvizuľ

ální identitaĽ reklamaĽ direct mailĽ POS materiályĽ sponzorství…ě. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 65ě 

Značky jsou tvoĜeny jak manažeryĽ tak zákazníkyĽ respektive (Fill, 2013, s. 327):  

1) identitou, kterou chtČjí manažeĜi komunikovat, 

2) pĜedstavou tvoĜenou stakeholdery na základČ jejich zkušeností se značkou 

ůby byla strategie budování značky úspČšnáĽ nesmí se komunikace značky a obraz stakeholderĤ o 

značce pĜíliš rozejítĽ jinak bude značka vnímána jako nedĤvČryhodná. Proto firmy jako Unilever 

trvají na dvou definicích značky – první popisuje realitu značkyĽ tedy toĽ jak je aktuálnČ značka 

vnímaná i se všemi svými prohĜeškyĽ druhá definuje vizi značkyĽ tedy toĽ jakou zkušenost by mČli 

zákazníci se značkou ideálnČ mít. ObzvláštČ pĜi budování značky zamČstnavatele je dĤležité hlídat 

                                                 

 

3 „Brands are either growing or dying. There is no middle ground.“ 
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si mezeru mezi realitou a vizí značky a nesnažit se pĜehlušit každodenní zkušenost svých zamČstľ

nancĤ vnucenou idealizovanou pĜedstavou top managementu o tomĽ co svým zamČstnancĤm nabízí 

či jaké jsou prý firemní hodnoty. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 64ě  

 

• Prvky úspČšných značek 

ůby značka získala hodnotuĽ musí být její zákazníci pĜesvČdčeni o jejích podstatných odlišnostech 

od konkurence. ÚspČšné značky jsou považovány za upĜímné, autentické a čestné. (Kotler, Keller, 

2016, s. 147) K podobným závČrĤm došli také odborníci Fombrun a Van Riel Ěcit. podle Cornelisľ

senĽ Ň014Ľ s. 106ě pomocí komparativní analýzy firemní reputace svČtovČ nejznámČjších značekĽ a 

tedy že firmy s nejsilnČjšími značkami jsou charakterizovány vysokou úrovní viditelnosti ĚmíraĽ ve 

které jsou firemní témata viditelná v interní a externí komunikaciěĽ rozlišení ĚmíraĽ ve které je fiľ

remní identita či její umístČní odlišitelné od konkurenceěĽ autenticity ĚmíraĽ ve které firma komuľ

nikuje své základní hodnotyĽ které se promítají v její kultuĜeěĽ transparentnosti ĚmíraĽ ve které 

firma otevĜenČ komunikuje své chováníě a konzistence ĚmíraĽ ve které firma komunikuje konzisľ

tentní sdČlení napĜíč svými interními i externími kanályě. Jinými slovyĽ klíčem k budování silné 
značky je vysoká míra komunikace vČrohodných a osobitých firemních hodnot.  

Byla by chyba myslet siĽ že značku dČlá reklama. Reklama pouze poutá pozornost ke značce a vyľ

tváĜí šeptandu. Značky jsou tvoĜeny komplexnČ skrze reklamuĽ PRĽ sponzorstvíĽ událostiĽ tiskové 

mluvčíĽ pomoc v sociálních otázkáchĽ zkušenost zákazníkĤ a mnoho dalšího. Nová značka by mČla 

vytvoĜit podnČtyĽ díky kterým o ní budou mluvit v TV, tisku i na internetu – mít zajímavé jménoĽ 

vyprávČt fascinující pĜíbČh. ĚKotlerĽ Ň00ňĽ s. řě Díky vzniku webu Ň.0 a možnosti vytváĜet online 

obsah koncovými uživateli se pĜesouvá kontrola nad značkou od majitelĤ firmy ke stakeholderĤmĽ 

kteĜí dokáží snadno utváĜet a mČnit význam značek. Branding proto vyžaduje silný zásah dlouhoľ

dobé konzistentní autentické marketingové komunikace. ĚFillĽ Ň01ňĽ s. ňŇŘě  

 

• Strategie pro budování značky 

Existují dva hlavní smČryĽ jak budovat značku – racionální Ěinformačníě a emocionální. Více vyľ

užívaný racionální pĜístup dává dĤraz na komunikaci funkčních aspektĤ značky a výhodĽ které jim 

značka pĜináší ĚcenaĽ vlastnosti produktuĽ promo akce...ě. Tento pĜístup však témČĜ nepĜispívá k 

budování vztahu mezi zákazníkem a značkou. VČtšina firem se proto pĜesouvá od komunikace tohoĽ 

co dČlá Ěsnadno kopírovatelnéě k tomuĽ jaké emoce to v zákaznících vzbuzuje Ěsnazší pro odlišení 

se). Emocionální pĜístup je založen na pĜedstavivosti a pocitech; pomáhá zákazníkĤm vytvoĜit 
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pozitivní emoce ke značce či její marketingové komunikaci a nechává funkčnost a výkon produktu 

stranou. (Fill, 2013, s. 341, Kotler, 2003, s.10, Barrow a Mosley, 2005, s. 59) V dnešní dobČ stále 

více značek chápe význam emocionálního pĜístupuĽ a proto napĜíklad implementují společensky 

zodpovČdné byznys strategie (genderová a náboženská rovnoprávnostĽ snížení negativního dopadu 

na životní prostĜedíĽ firemní dobrovolnictví…). 

Značka se musí zamyslet nad tímĽ čím je. Musí mít osobnostĽ musí vzkvétat na základČ určitých 

rysĤ a tČmito rysy musí být prosycena všechna její komunikaceĽ interní i externí. Pokud se tedy 

jedná o inovativní firmuĽ musí najímatĽ vzdČlávat a oceĖovat lidi za jejich inovativnost a spolupraľ

covat s inovativními partnery. ĚKotlerĽ Ň00ňĽ s. 11ě Zatímco esence značky pĜedstavuje toĽ čím 

značka je Ěfunkční a emoční benefityěĽ osobnost značky pĜedstavuje toĽ jakým způsobem je tato 

esence komunikována ĚstylĽ tónĽ používané metaforyě. StejnČ jako u lidí i u značek vyhledávají lidé 

tyĽ se kterými se dokáží ztotožnit. Proto značkyĽ které volí cestu emocionálního smČruĽ musí volit 
osobnost na základČ potĜeb své cílové skupiny. (Barrow a Mosley, 2005, s. 60-63)  

 

Cílem budování firemní identity je vytvoĜení povČsti mezi cílovými stakeholderyĽ která povede k 

jejich sklonu nakupovat firemní produkty, k motivaci ve firmČ pracovat či do ní investovat. 

Dobrá firemní povČst Ěrespektive dobrá firemní identitaĽ na které je firemní povČst založenáě má 

strategickou hodnotuĽ protože je tČžko napodobitelná. ĚCornelissenĽ Ň014Ľ str. řřě Je dĤležité firemní 

identitu budovat uváženČĽ protože jakmile má jednou značka ustálené umístČní v myslích zákazníkĤĽ 

je velmi tČžké ho zmČnitĽ aniž by značka pĜišla o dĤvČryhodnost. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 6ňě 

 

Tato kapitola rozebírá základní stavební prvky značky a postup jejího budování zamČĜený na trh 

zboží a služeb. Následující část tuto teorii prohlubuje a soustĜedí se na odlišnosti typické pro budo-

vání značky zamČstnavateleĽ respektive na marketing v personalisticeĽ který se na rozdíl od zákazľ

nické značky zamČĜuje na trh práce. ZároveĖ odhalujeĽ jak se produktová a zamČstnavatelská značka 

propojují a ovlivĖují navzájem svĤj úspČch. 
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2 MůRKETING V HR 

FiremĽ které nabízí stravenkyĽ pracovní mobil či MultiSport kartu je na trhu spousta a tyto výhody 

se dnes stávají spíše standardem. Brand neboli značka je toĽ co táhne talentované lidi do firem a také 

toĽ co je tam dokáže udržet. Problém není najít lidiĽ ale najít ty správné lidi. Navzdory vysoké nezaľ

mČstnanosti ve vČtšinČ zemích svČta totiž prĤzkumy naznačujíĽ že více než tĜetina zamČstnavatelĤ 

má stále problém s nedostatkem vhodných kandidátĤ.  

CelosvČtovČ nejvČtší nedostatek je mezi schopnými obchodníkyĽ inženýryĽ technikyĽ manažeryĽ IT 

odborníky a účetními. ĚMosleyĽ Ň014Ľ s. 67ě Na českém trhu chybí až 20 000 IT odborníkĤ. Ne-

dostatkovým zbožím jsou pĜedevším vývojáĜi desktopovýchĽ webových a mobilních aplikacíĽ odľ

borníci na IT bezpečnost a na big data a datovou analýzu. ĚJežekĽ © Ň017ě Více viz kapitola 6 Situľ

ace na trhu práce. 

Cílem marketingu v HR neboli personálního marketingu je vytvoĜit kvalitní značkuĽ která bude or-

ganizaci pomáhat najít talentované lidiĽ udržet je ve firmČ a odradit je od hledání jiného zamČstnání. 

ÚspČšné firmy si uvČdomují význam loajálních a motivovaných zamČstnancĤĽ a i když své aktivity 

nenazývají budováním značky zamČstnavateleĽ nemČní to faktĽ že jimi jsou. Za pomoci marketingoľ

vých nástrojĤ se zamČĜují na externí i interní trh práce a odhalujíĽ co od svých zamČstnancĤ očekáľ

vajíĽ nastiĖují prĤbČh kariéry a budují tak silné postavení v mysli cílových skupin. 

2.1 Employer Value Proposition 

„Charakter je strom. Reputace je stín.“ Abraham Lincoln 

Employer Value Proposition ĚEVPĽ občas také Employee Value Propositioně je jakýsi na míru šitý 
balíček pro jednotlivé pracovní pozice, který se skládá z toho, co firma mĤže nabídnout stá-
vajícím a potenciálním zamČstnancĤm a co je pĜesvČdčí cenit si daného zamČstnavatele, a zĤ-
stat mu vČrný. (Armstrong, 2012, s. 239, 240)  

ZamČstnanci pĜedstavují dĤležitou cílovou skupinu s výraznČ odlišnými potĜebamiĽ než jaké mají 

zákazníci. Majitel značky proto musí pozornČ naslouchat nejen svým zákazníkĤmĽ ale stejnČ komľ

plexní pĜístup aplikovat i u svých stávajících a potenciálních zamČstnancĤ. V boji o talentované 

zamČstnance je klíčové zacílit na správnou cílovou skupinu se správnČ nastaveným sdČlením a výľ

hodami. Proto je doporučeno začít analýzou potĜeb tČch nejlepších zamČstnancĤ i potenciálních 
talentĤ a snažit se pochopit i jejich nevyĜčené skryté potĜeby a touhy a zohlednit to pĜi formulaci 

nabídky pracovních pozicĽ tj. rozhodnout co a jakým způsobem by jim mČlo být nabídnuto. (Ar-
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mstrongĽ Ň01ŇĽ s. Ň40Ľ Barrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. Ř5ě Tyto informace z analýzy lze využít pĜi buľ

dování značky zamČstnavateleĽ která je stejnČ jako produktová značka, založená na nevyslovené 

záruce kvality a na nČkolika funkčních benefitech – napĜ. včasná platba za poskytnuté službyĽ bezľ

pečné pracovní prostĜedíĽ dobré platové ohodnoceníĽ poskytnutí nezbytných nástrojĤ nutných pro 

vykonávání pracovní pozice… ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s.5ŘĽ 6ňě a emočních benefitech – napĜ. 

zodpovČdné podnikáníĽ firemní kulturaĽ respekt pro jednotlivce a jejich názoryĽ možnost zamČstľ

nancĤ dČlat vlastní rozhodnutíĽ rovnováha mezi pracovním a osobním životem či pĜíležitost pro 

osobní i kariérní rozvoj. PrávČ nefinanční faktory hrají klíčovou roli pĜi udržování zamČstnancĤ a 

budování atraktivní značky zamČstnavatele. ĚůrmstrongĽ Ň01ŇĽ s. ŇňřĽ Ň40ě Tyto benefity mohou 

být brány jako samozĜejmost nebo se po patĜičné úpravČ a vhodném zpĤsobu komunikace mohou 

stát konkurenční výhodou.  

Každá firma funguje podle určitých firemních hodnotĽ které by mČly být následovány všemi členy 

organizace. Na firemní hodnoty Ěfiremní kulturuě by mČly navazovat všechny prvky EVP – tedy 

klíčové charakteristiky firmyĽ které jsou dĤvodemĽ proč mají vysoce talentovaní lidé považovat daľ

nou firmu za skvČlé místo pro práci. ĚůrmstrongĽ Ň01ŇĽ s. Ň40; Barrow a Mosley, 2005, s. 64)  

Employer Value Proposition se skládá ze tĜí částí (Mosley, 2014, s. 142): 

1) EVP pilíĜĤ, 

2) osobnosti značkyĽ 

3) umístČní značky na trhu. 

2.1.1 EVP pilíĜe 

K popsání jednotlivých pilíĜĤ je nutné nejdĜíve analyzovatĽ co mĤže organizace nabídnout v oblasti: 

• Své reputace jako firmy a zamČstnavatele 

• Pracovního prostĜedí 

• UmístČní firemního zázemí v rámci mČsta a v rámci zemČ 

• Možnosti kariérního rĤstu 

• Rozsahu možností rozvíjet schopnosti svých zamČstnancĤ 

• Podmínek a pravidel zamČstnaneckého pomČruĽ který nabízí  

Cílem je určit ň-5 klíčových charakteristikĽ na jejichž základČ se vytvoĜí konzistentní komunikace 

značky napĜíč všemi kanály a manažmentem lidí. ĚůrmstrongĽ Ň01ŇĽ s. Ň40ě  

Po vytyčení silných stránek zamČstnavatele je možné pĜejít k definici jednotlivých pilíĜĤ. Role pilíĜĤ 

je poskytnout konzistentní referenční body pro (Mosley, 2014, s. 133): 
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• Budování značky zamČstnavatele a její reputace – klíčové vlastnosti, se kterými si zamČst-
navatel pĜeje být spojován 

• Definice zamČstnaneckého pomČru – klíčové výhody, které mohou zamČstnanci od firmy 

očekávat a zároveĖ vymezení tohoĽ co se od daných zamČstnancĤ očekává 

• Vymezení klíčových komunikačních témat zamČstnavatele 

• Tvarování zkušenosti se značkou zamČstnavatele – klíčové priority zásad a praxe Ĝízení 

lidí 

NejefektivnČjší pilíĜe nedefinují pouze toĽ co mohou zamČstnanci očekávat od firmyĽ ale také toĽ co 

firma očekává od svých zamČstnancĤ. To je pomáhá udržet v rámci reálných pracovních zkušeností. 

(Mosley, 2014, s. 133) 

2.1.2 Osobnost značky zamČstnavatele 

Zatímco EVP pilíĜe určují toĽ co chce značka komunikovatĽ osobnost značky navádí způsob, styl a 

tón jakým to bude komunikovat. Jeniffer ůaker (cit. podle Mosley, 2014, s. 138) popisuje základní 

osobnosti značky zamČstnavatele:  

➢ UpĜímná Ěs nohama na zemiĽ čestnáĽ etickáĽ veseláĽ rodinná) 

➢ Vzrušující ĚodvážnáĽ temperamentníĽ nápaditáĽ moderní)  

➢ Kompetentní ĚspolehliváĽ tvrdČ pracujícíĽ vĤdčí, technickáĽ úspČšnáě  

➢ Sofistikovaná Ěvyšší tĜídaĽ okouzlující, oslniváĽ podmanivá) 

➢ BouĜlivá ĚodolnáĽ tvrdáĽ statnáĽ maskulinníĽ západní) 

 

V pĜípadČĽ že je produktová značka komunikovaná jako kompetentní/spolehlivá/úspČšná je podle 

ůakerové dĤležité do komunikace zamČstnavatelské značky cílené na Mileniály pĜimíchat trochu 

emocíĽ jinak bude pĤsobit pĜíliš ztuhle a nebude pro mladé lidi atraktivní. Osobnost značky za-
mČstnavatele a produktové značky ale nesmČjí být v rozporu. (cit. podle Mosley, 2014, s. 138) 

2.1.3 Umisťování značky na trhu 

Základy umisťování značky zamČstnavatele mohou být shrnuty do tĜech bodĤ (Mosley, 2014, s. 

124): 

1. Samotná esence nabídky firmy Ěfunkční a emocionální benefityě 

2. ToĽ díky čemu se chce zamČstnavatel stát známým 

3. Myšlenka nebo vlastnostĽ okolo které bude budován pĜíbČh Employer Brandu ĚRevlon neľ

prodává kosmetikuĽ Revlon prodává naději) 
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Brand positioning Ěumisťování značkyě definuje Kevin Keller jako „návrh firemní nabídky a image, 

která má zaujmout jedinečné místo v myslích lidí na cílovém trhu.“ 4 Je to umČní zacílit na správ-
nou skupinu lidí (segmentace) pomocí pĤsobivých benefitĤ, které pro danou skupinu mají vý-
znam (diferenciace). ůgentura Richarda Mosleyho vytvoĜila tzv. ‚kolo umísťování‘Ľ které pomáhá 

definovat osm základních vymezení se vĤči konkurenci. (Mosley, 2014, s. 112-118) (viz Obr. 1). 

StejnČ jako zákazníci mají totiž i zamČstnanci znatelnČ rozdílné potĜeby a touhy. ZamČstnavateléĽ 

kteĜí se dokáží na trhu vymezitĽ mají v boji o talent výhodu. Kolo umisťování obsahuje:  

 

Obrázek 1: Kolo umisťování značky zamČstnavatele 

Zdroj: vlastní zpracování podle MosleyĽ Ň014Ľ s. 11Ň 

 

➢ Prestiž: Klasické všeobecné umístnČníĽ které pĜedstavuje velikostĽ stabilituĽ vedoucí poľ

staveníĽ dlouhodobost a zdravé finanční zázemí. NapĜíklad – J. P. Morgan dělá prvotřídní 

byznys prvotřídním způsobem po více než 200 let. Jsme vedoucím hráčem v pomoci firmám 

růst a trhům rozvíjet se...Působíme ve více než 100 zemích světa a držíme globální vedení 

napříč našimi podniky.  

➢ Smysl: V posledních letech se stále více firem vymezuje v rámci tohoto území. ZdĤrazĖují 

své dlouhodobé cíleĽ hodnotyĽ které pĜinášejí svým zákazníkĤmĽ jakým zpĤsobem tvarují 

svĤj prĤmysl a svČt kolem sebe. ůby bylo toto umístČní funkčníĽ musí být uvČĜitelné a 

pĤsobivé. NapĜíklad – Amazon – Pracuj tvrdě, bav se, staň se součástí historie. Chceme, 

                                                 

 

4 „Employer brand positioning is an act of designing the company’s offering and image to occupy a distinctive place in 

the minds of the target market“ Kevin Keller cit. podle MosleyĽ Ň014 
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abyste nám pomohli sdílet a vytvářet misi stát se nejvíce zákaznicky zaměřenou společností 

na světě.  

➢ Týmová práce: Toto umístČní zdĤrazĖuje kvalitu lidíĽ se kterými se setkáte v dané firmČĽ 

jejich rozmanitou historiiĽ péči a respekt a týmového ducha. Tyto hodnoty jsou vČtšinou 

součástí EVP balíčkuĽ jsou-li ale hlavní myšlenkou umístČníĽ pak se vČtšinou pojí s dalšími 

vlastnostmi jako rĤst nebo výzva. NapĜíklad banka Santander – My jsme Santander. San-

tander je starostlivý podnik, který rozeznává a respektuje rozličnosti a přínos jednotlivců 

a klade důraz na význam týmové práce.“ 

➢ Autonomie: Toto umístČní klade dĤraz na možnost zamČstnancĤ být sami sebou, být iniľ

ciativníĽ možnost rozhodovat a mít svĤj čas a zpĤsob práce pod kontrolou. Co je zajímavé 

– ukázalo seĽ že touha po autonomii se velmi liší na úrovni zemí. Ve Švýcarsku je autonoľ

mie na prvním místČ mezi vlastnostmi zamČstnáníĽ na 14. místČ v USů a Ň1. místČ v ČínČ. 

PĜíkladem mĤže být síť hotelĤ International Hotels Group ĚIHGě – Prostor být sám sebou. 

Abychom se ujistili, že všichni sdílíme náš smysl vytvářet ‚Hotely, které lidé milují‘, a že 

jsme angažovaní tohoto cíle dosáhnout, zavázali jsme se, že vytvoříme prostředí a kulturu, 

ve které mohou naši lidé podat svůj nejlepší výkon a stát se změnou k lepšímu.  

➢ Inovace: UmístČní mezi inovativní značky slibuje zamČĜení na kreativníĽ dynamické a poľ

vzbuzující prostĜedíĽ které podporuje inovaci a podnikavost. Tyto vlastnosti jsou velmi vyľ

hledávány mezi studentyĽ pĜedevším mezi inženýry a studenty podnikání. Inovativní umísľ

tČní má napĜíklad Apple – V Apple dáváme příležitost skvělým nápadům stát se rychle 

skvělými reálnými produkty a skvělou zákaznickou zkušeností. Přispěj vášní a oddaností ke 

své práci a kdo ví, čeho všeho můžeš dosáhnout. 

➢ VzdČlávání: Tyto značky kladou dĤraz na pĜíležitosti vzdČlávat se a na osobní i profesní 

úrovni. Velmi málo firem ale volí čistČ toto umístČníĽ pĜestože se ‚možnost učit se novým 

schopnostem‘ Ĝadí vysoko mezi faktoryĽ které činí zamČstnavatele atraktivním jak pro stu-

denty tak i tĜicátníky. PĜíkladem mĤže být tabáková společnost JTI – Rosteme společně. 

Práce v JTI je založena na vzdělávání se. Týmy se učí od svých manažerů, manažeři se učí 

od svých týmů. Sdílením vědomostí, zkušeností a názorů rosteme rychleji. 

➢ Pokrok: Toto umístČní se zamČĜuje na pokrok a pĜíležitosti. NejčastČjší firmy pro umisťoľ

vání používají ‚Svět příležitostí‘Ľ což propojuje svČtové mČĜítko a kariérní pĜíležitosti. Na 

konci roku Ň01ň se toto sousloví objevovalo u firem jako CitibankĽ Deloitte, Henkel nebo 

Rolls-Royce. Unilever formuluje své umístČní takto – Kariéra podle vás. Máme velké am-

bice rozšiřovat naši společnost – ale abychom toho mohli dosáhnout, potřebujeme skvělé 
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lidi, kteří dokáží zefektivnit naše procesy, přinést nové nápady a kteří se nebojí dělat zá-

sadní rozhodnutí. Chceme, aby byla naše budoucnost tvořena vámi. 

➢ Výkon: Značky s tímto umístČním se zamČĜují na ambiciózníĽ dynamickéĽ výkonné praľ

covní prostĜedí se silným zájmem o dokonalost. NapĜíklad jako obchodní společnost ůc-

centureĽ která poskytuje služby v oblasti manažerského poradenstvíĽ technologie a outsourľ

cingu – Buď lepší než. Jako členovi našeho týmu ti pomůžeme pracovat na svých schop-

nostech, uplatnit své znalosti a stát se lepším, než v co jsi kdy doufal. 

 

Určení umístČní značky je vČtšinou pomČrnČ jednoduchéĽ klíčem k napsání efektivního EVP je 
ale schopnost odlišit se v rámci tohoto vymezení. Proto Mosley doporučuje zmapovat obecnČ 

platné trendy u hlavních konkurentĤ o talentované lidi. PrĤzkum mezi konkurenčními značkami 

pomĤže pochopitĽ co jiné firmy nabízejí navícĽ proč jsou atraktivnČjší a v čem se od nich mĤže daná 

firma inspirovat. Firmy v určitém odvČtí mají tendenci volit stejné umístČní ĚnapĜ. inovace – LEGO, 

IKEA, DisneyĽ …ěĽ každý se ale odlišuje zpĤsobemĽ jakým tohoto cíle dosahují Ěsystematická kreľ

ativitaĽ demokratický designĽ pĜedstavivostě. ĚMosleyĽ Ň014Ľ s 11řĽ 1ň5ě Jednotná a upĜímná komuľ

nikace EVP je základem pro vybudování efektivního brandu. Komunikaci jednotlivých částí je poľ

tom možné zmírnit či naopak na ni dát dĤraz podle tohoĽ na koho cílí daná kampaĖ. ĚMosleyĽ Ň014Ľ 

s. 165) 

2.1.4 IPI analýza 

VČtšina firem obnovuje své EVP každých 4-5 let. NejúspČšnČjší EVP totiž zahrnují zdravou rovnoľ

váhu mezi aktuálními silnými stránkami a budoucími cíli. (Mosley, 2014, s. 142) Parment a Dyhre 

(2009, s. 68-71) proto navrhli tzv. IPI analýzu ĚIdentityĽ ProfileĽ ImageěĽ která slouží k odhalení 

nesrovnalostí mezi stávající EVP a optimální EVPĽ ke které firma smČĜuje. Tato analýza sestává ze 

tĜí krokĤ: 

1. Identita – Tento krok slouží k objasnČníĽ jak zamČstnanci vnímají danou firmu nebo co od 

ní očekávají a jaké jsou sdílené hodnoty. K identifikaci tČchto silných stránek a jedinečľ

ných aspekĤ zamČstnavatele dobĜe slouží kvantitativní průzkumy a focus groups. 

2. Profil – Tento krok je zamČĜen na budoucnost – čím se daná organizace chce stát? Je nutné 

udČlat rozhovor s top manažmentem na téma stávají situace firmy a tohoĽ jak by ideálnČ 

mČli jejich zamČstnanci firmu vnímat jako zamČstnavatele. 

3. Image – Reputace pĜedstavuje toĽ jak vnímají firmu externí cílové skupiny ĚnapĜ. potenciľ

ální zamČstnanciĽ zákazníciě jako zamČstnavatele. Kvantitativní průzkum a focus groups 

jsou cestouĽ jak získat informace o reputaci firmy. 
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2.2 Employer Brand 

„Zákazník až na druhém místě“. 5 - Hal Rosenblunth 

 

Zatímco EVP je promyšlenou strategiíĽ která má poskytnout lákavou sadu hodnotĽ které pĜivábí 

optimální pracovní sílu a zároveĖ udrží stávající zamČstnance ve firmČĽ značka zamČstnavatele je 

podobná produktové značce – pĜedstavuje toĽ jak je společnost vnímána stávajícími i potenciálními 

zamČstnanci. Mezi EVP a značkou zamČstnavatele stojí samotná interní a externí komunikace. Mar-

ketingová komunikace má za úkol pĜetvoĜit strategii EVP na požadovanou reputaci zaměstna-

vatele. 

 

Jelikož není budování značky zamČstnavatele široce zkoumaný konceptĽ neexistuje jednotná všeoľ

becnČ uznávaná definice. V této práci je pĜedstavenoĽ jak ‚Employer brand‘ chápou nejznámČjší 

teorietici z této oblasti.  

 

Podle ůrmstronga ĚŇ01ŇĽ s. Ň05ě je značka zamČstnavatele obraz, který o sobČ organizace vytváĜí; 
zahrnuje celé spektrum pocitĤ a myšlenekĽ které si lidé se zamČstnavatelem spojují – ať už pozitivní 

či negativníĽ pravdivé či lživéĽ založené na vlastní zkušenosti či z doslechu. Značku zamČstnavatele 

má každý zamČstnavatelĽ i tenĽ který ji nijak neidentifikoval.  

 

Simon Barrow a Tim ůmbler definují značku zamČstnavatele jako „balíček funkčních, ekonomic-

kých a psychologických benefitů poskytovaných v rámci zaměstnání a identifikovaných zaměst-

návající společností“6 (Barrow a Mosley, 2005, s. xvi).  

 

Walker ĚŇ007Ľ cit. podle ůrmstrongĽ Ň01ŇĽ s. Ň40ě pĜidává i faktor konkurence a dĤležitost cílení na 

správné skupiny lidí a definuje značku zamČstnavatele jako „sadu charakteristických rysů a vlast-

ností, často nehmotných, které činí organizaci odlišitelnou, které slibují určitou zkušenost, jež 

bude zaměstnanec se značkou mít, a které lákají lidi, jež budou v její firemní kultuře vzkvétat a 

dělat co je v jejich silách.“3 7 

                                                 

 

5 „The Customer Comes Second“ – kniha od Hal Rosenbluntha 
6 „We define Employer Brand as the package of functionalĽ economic and psychological benefits provided by 

employmentĽ and identified with the employing company.“ 
7 ‘a set of attributes and qualities – often intangible – that make an organization distinctive, promise a particular kind of 

employment experience and appeal to people who will thrive and perform their best in its culture’. 
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ůčkoliv se definice zamČstnavatelské značky mezi sebou lišíĽ vČtšina teoretikĤ se shoduje na nČkoľ

lika hlavních prvcíchĽ a to schopnost pĜilákat top talenty, zlepšování schopnosti udržet si za-
mČstnance/minimalizace fluktuace zamČstnancĤ, zlepšování zapojení zamČstnancĤ a zvyšo-
vání ziskovosti. (Barrow a Mosley, 2005, s. xvi; Parment a Dyhre, 2009, s. 14) Studie United States 

at Work 2000 odhaduje cenu náhrady zamČstnance na vstupní úrovni až na polovinu jeho ročního 

platuĽ u stĜedních manažerských pozic na 1Ľ5 jeho ročního platu a náklady na náhradu seniorního 

manažera dokonce až na ŇĽ5 jeho ročních platĤ. Mimo tyto finanční výhody schopnosti udržet si 

zamČstnance pĜináší silná značka zamČstnavatele také lepší úroveĖ spokojenosti zákazníkĤ a konľ

zistentní zákaznickou zkušenost se značkou. ĚBarrow a Mosley, 2005, s. 69, 83, 92) 

PĜestože produktová značka a značka zamČstnavatele bojují na dvou odlišných trzích Ějedna na trhu 

zboží a služeb o pĜízeĖ kupujícíchĽ druhá o talent a závazek na trhu práceěĽ jsou úzce propojeny. 

Atraktivita zamČstnavateleĽ respektive jeho schopnost pĜitáhnout správné zamČstnance s upĜímným 

zájmem o rozvoj firmyĽ hraje dĤležitou roli pĜi budování silné produktové značky; stejnČ tak má 

silná produktová značka schopnost pĜilákat silné talenty do firmy. (Barrow a Mosley, 2005, 

110ě Jiným slovyĽ angažovaní zamČstnanci pĜinášejí vyšší kvalitu služeb; ta pĜináší vyšší spokojeľ

nost zákazníkĤ; spokojení zákazníci pomáhají budovat povČst úspČšné firmy a dobrá povČst láká 

kvalitní pracovní sílu. Silná značka zamČstnavatele je výsledkem funkčnČ nastaveného EVP ĚEmľ

ployer Value Proposition) a vnímání firmy Ěpotenciálnímiě zamČstnanci. I proto je zvláštníĽ jak málo 

firem dČlá prĤzkum spokojenosti zamČstnancĤ častČji než jednou za rokĽ pokud vĤbec. 

 

• PrĤzkum síly zamČstnavatelské značky – stávající zamČstnanci 

Společností zabývajících se prĤzkumem trhu je mnohonásobnČ více než tČch zabývajících se prĤľ

zkumem zamČstnání. Snad ne protoĽ že by si firmy vážily svých zamČstnancĤ ménČ než svých záľ

kazníkĤĽ ale spíše protoĽ že manažeĜi vČĜíĽ že zamČstnancĤm rozumí dost na toĽ aby je efektivnČ 

vedli. PĜípadné prĤzkumy pak používají spíše k ovČĜení všeobecných pĜedpokladĤ jako kvalita maľ

nagementuĽ týmová práceĽ komunikace či vzdČláváníĽ pĜičemž se klade dĤraz na zlepšování tČch 

podprĤmČrných oblastí. Více se investuje do zjišťováníĽ co si lidé myslí spíše než proč. Dlouho byly 

prĤzkumy mezi zamČstnanci zamČĜovány na jejich spokojenost. To je ovšem pĜíliš široký pojemĽ 

který mĤže zahrnovat jak spokojenost pro nenáročnostĽ tak spokojenostĽ protože se zamČstnanec 

identifikuje s postoji a hodnotami firmy. Jako odpovČď na tyto neefektivní dotazníky vznikly 

otázkyĽ jež jdou do hloubkyĽ jež zkoumají zapojení a závazek zamČstnance. Ty se zamČĜují na 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 87-89): 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 26 

 

1ě podporu cílĤ a hodnot organizace, 

Ňě víru v produkty/služby organizaceĽ 

ňě hrdost na členství v organizaci, 

4ě uspokojení s aktuální prací/vývinem kariéryĽ 

5ě ochotu jít o krok dálĽ 

6ě doporučování zamČstnavatele ostatnímĽ 

7ě zámČr zĤstat. 

Více viz kapitola ň - Pracovní motivace človČka. 

 

• PrĤzkum síly zamČstnavatelské značky – potenciální zamČstnanci 

Parment a Dyhre (2009, s. 86-ŘŘě upozorĖujíĽ že budování značky zamČstnavatele má jen malý doľ

padĽ pokud firma nevíĽ co dČlá zamČstnavatele atraktivního v očích jeho cílové skupiny. Za nejčasľ

tČjší charakteristiky atraktivního zamČstnavatele zaĜazují: 

• Kvalitu vztahů na pracovišti: dĤvČraĽ respektĽ vnímání vlastní hodnoty a uznání 

• Leadership: dobĜí vĤdci a manažeĜi 

• Spoluúčast: možnost podílet se na firemních rozhodnutích 

• Jasné hodnoty: zamČstnanci chápou konkureční výhody firmy 

• Rozvíjení se a zpětná vazba: osobní rozvoj a pravidelný feedback 

• Smysl a zábava: práce má smysl a tím se stává pĜíjemnou 

 

K tČmto nehmotným charakteristikám zdĤrazĖují dĤležitost lokace – umístČní firemního zázemí je 

klíčem k pĜilákání top talentu. Talentovaní lidé mívají vyšší výplaty a žijí v drahých domech v bo-

hatších sousedstvíchĽ které jsou často v blízkosti atraktivních pracovišť. Dobré umístČní se vyjímá 

dobrými výhledyĽ možnostmi rekreaceĽ množstvím restaurací a obchodĤ a je snadno dostupné rĤzľ

nými dopravními prostĜedky. ĚParment a DyhreĽ Ň00řĽ s. ř6ě Toto jsou však všeobecné znaky atrakľ

tivityĽ které neberou v potaz konkrétní touhy a pĜedstavy cílové skupiny BŇů.  

ůtraktivita zamČstnavatele a EVP jsou silnČ propojeny. ůby se firma mohla stát atraktivním zaľ

mČstnavatelemĽ musí stavČt svou komunikaci na kvalitním EVPĽ které bude lákavé v očích cílové 

skupiny. 
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2.2.1 Model reálné značky zamČstnavatele 

Model reálné značky se skládá ze stávajícího profiluĽ stávajícího plánuĽ stávajících hodnotĽ výhod a 

odlišujících faktorĤ značky zamČstnavatele. Cílem tohoto modelu je shrnout toĽ jakým zpĤsobem 
je značka bČžnČ vnímána cílovými skupinami. V pĜípadČ, že není externí značka obzvlášť 
silná, je dobré tento model smČĜovat na stávající zamČstnance. V pĜípadČ silné externí značky 

je doporučeno kombinovat v tomto modelu jak externíĽ tak interní dojem pouze pokud jsou tyto 

dojmy společnosti úzce propojeny. V opačném pĜípadČ je lepší pro každou realitu vytvoĜit model 

vlastníĽ aby bylo možné určit mezery ve vnímání interní a externí značky zamČstnavatele. Cílem je 

rozeznat ty nejdĤležitČjší a nejzákladnČjší prvkyĽ které tvoĜí dané vnímání značky. K tomuĽ aby 

organizace správnČ definovala svou Employer Value Proposition, je ideální zakládat na názo-
rech stávajících zamČstnancĤ, jinými slovy na jejich dĤvodechĽ proč zvolili a stále pracují pro 

danou společnost. Tyto dĤvody jsou nejdĤvČryhodnČjšími argumenty pro potenciální talenty. 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 113-116) 

• Stávající profil značky zamČstnavatele 

Tato část se zabývá odhalením specifických tendencí pĜi náboru nových zamČstnancĤĽ obzvlášť na 

manažerské pozice. Snaží se odhalit typického ideálního zamČstnance pomocí prĤzkumu vlastností 

tČch stávajících. ůť je si toho organizace vČdoma či nikolivĽ organizace si všeobecnČ uvČdomujíĽ 

jaký typ lidí do firmy zapadne. Jednoznačná definice ideálního zamČstnance pomáhá pĜi vytváĜení 

plánu pro značku zamČstnavatele a její firemní odlišení. (Barrow a Mosley, 2005, s. 114-115) 

• Stávající plán značky zamČstnavatele 

Co je nejčastČjším dĤvodem k loajalitČ k firmČĽ který nynČjší zamČstnanci zmiĖují? Pokud se dĤľ

vody opakujíĽ vyberou se dva až tĜi. Pokud se dĤvody velmi liší pak je označíme za ‚nejasné‘. 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 115) 

• Stávající hodnoty a osobnost značky zamČstnavatele 

Jaké jsou všeobecnČ používané charakteristikyĽ kterými stávající zamČstnanci popisují organizaci? 

Vybere se maximální šest až osm vlastnostíĽ ať už pozitivních či negativních. (Barrow a Mosley, 

2005, s. 115) 
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• Stávající výhody 

Co je nejčastČji považováno stávajícími zamČstnanci za výhodu práce v dané organizaci? Tato část 

by mČla zahrnovat rozsáhlejší seznam než stávající plán značky. Je vhodné rozlišovat výhody na 

funkční Ědobrý platĽ dobré kariérní vyhlídkyě a emocionální ĚnapĜ. pĜátelské prostĜedíě. Do emocioľ

nálních výhod se často odrážejí již zmiĖované hodnoty a osobnost značky. (Barrow a Mosley, 2005, 

s. 115) 

• Stávající odlišující faktory 

Jde o výbČr vlastností dané organizaceĽ které jsou zamČstnanci považovány za odlišné od konku-

rence. Je hlavním odlišujícím faktorem toĽ co organizace dČlá nebo jak to organizace dČlá? 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 116) 

2.3 Employer Brand Management 

Klíčem pĜi budování úspČšné značky zamČstnavatele je autenticita ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 5řěĽ 

je totiž témČĜ nemožné zkreslit firemní kulturu a osobnost firmy lidemĽ kteĜí s ní jsou ve styku pĜes 

40 hodin týdnČ. Firemní hodnoty by tedy mČly být v první ĜadČ následovány všemi členy organizace 

a následnČ formulovány a využívány pĜi komunikaci značky. 

Jedna vČc je vymezitĽ co má Employer Brand pĜedstavovat a naplánovat jeho strategiiĽ nČco jiného 

je vČnovat tomu v praxi stejnou oddanost jako produktové značce. Na pomoc manažerĤm pochopit, 

jak by mČla zamČstnavatelská značka ideálnČ vypadat a jakým zpĤsobem se bude odlišovat od konľ

kurenceĽ vytvoĜili Barrow a Mosley ĚŇ005Ľ s. 14ř-150) tzv. Mix značky zaměstnavatele (Employer 

Brand Mix viz Obrázek Ň). Ten obsahuje 12 stejnČ významných částí ovlivĖujících sílu značky 

zamČstnavatele. Tyto části jsou rozdČleny do dvou skupin – Široký kontext: Strategie a Lokální 

kontext: Praxe. 

2.3.1 Široký kontext: Firemní politika 

• Externí komunikace 

Existuje úzký vztah mezi obrazem značky zamČstnavatele a povČstí jeho služeb či produktĤ. Všeoľ

becnČ se usuzujeĽ že firmaĽ která je schopná vyváĜet dobrou externí zkušenostĽ bude také dobrým 

zamČstnavatelem. StejnČ to funguje i s firmamiĽ které jsou finančnČ úspČšné – zamČstnanci jsou hrdí 

na toĽ že mohou pracovat pro známou a uznávanou značku a mj. jim to pĜináší určitý společenský 

status. PrávČ zamČstnanci jsou tČmiĽ kdo pozornČ sleduje externí marketingovou komunikaci. Pokud 
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v realitu. Je proto velmi dĤležitéĽ aby si uvČdomovaliĽ že jsou jakýmsi ztČlesnČním značky zamČstľ

navatele a zpĤsobĽ jakým se chovají a komunikujíĽ ovlivĖuje toĽ jak zamČstnanci firmu vnímají. 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 152) 

 

• Hodnoty a CSR 

Výsledky výzkumu Work Foundation a Future Foundation ĜíkajíĽ že 20 % zamČstnancĤ vnímá 

firmy se zavedeným programem společenské odpovČdnosti ĚCSRě jako atraktivnČjší zamČstnavaľ

tele. Corporate Citizenship Company uzavírá výsledky svého výzkumu s tímĽ že firmyĽ které se 

zapojují v pomoci společnostiĽ zvyšují morálku svých zamČstnancĤĽ pracovní motivaci a chuť doľ

poručit firmu jako zamČstnavatele. Mezi nejdĤležitČjší faktory CSR jsou dnes vnímány diverzita – 

respekt všech pohlavíĽ národnostíĽ stylĤĽ rasĽ vyznání a rovnováha mezi pracovním a osobním živo-

tem. Pokud si firma nastaví správný CSR plán a je tČmto společnosti-prospČšným aktivitám upĜímnČ 

oddánaĽ mĤže očekávat velmi pozitivní dopad jak na externíĽ tak na interní povČst. ĚBarrow a Mo-

sley, 2005, s. 152-153) 

 

• Interní mČĜící systémy 

Výzkum Barrowa a Mosleyho ĚŇ005Ľ s. 154ě uvádíĽ že co se měří, to se vyplní. Doporučují manažeľ

rĤm mČĜit výkonnost svých interních procesĤ podle nastavených hodnot v EVP. Firmy tak mohou 

ukázatĽ že berou svou strategii a sliby vážnČ. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 154ě 

 

• PodpĤrné služby 

Schopnost pomoci zamČstnancĤm v urgentních situacíchĽ ať už se zákazníky nebo osobnČjších záľ

ležitostechĽ je dalším prvkem budujícím značku zamČstnavatele. Mimo to jsou zamČstnanci často 

bráni jako prostĜedekĽ jak dostat produkt nebo službu k zákazníkĤm a je jim tedy kladena na srdce 

určitá úroveĖ kvalityĽ která se od nich očekává. Jakmile ale nevidí stejné úsilí v Ĝešení interních 

záležitostíĽ nutnČ začnou zpochybĖovat autenticitu celé firmyĽ a tím je ohroženo veškeré úsilí o 

vybudování silné značky zamČstnavatele. ĚBarrow a Mosley, 2005, s. 155)  

 

2.3.2 Lokální kontext: Praxe 

• Nábor a zaĜazení do firmy 

Brand manažeĜi mají za cíl vytvoĜit se zákazníky silné dlouhodobé poutoĽ a proto se tolik zamČĜují 

na jejich prvotní zkušenost s produktovou značkou. StejnČ by to mČlo být pĜi najímání nových lidí 

do firmy. Organizace se zamČĜují pĜedevším na definici ideálního kandidátaĽ ale jakmile ho získajíĽ 
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často zapomínají na jeho patĜičné uvedení do chodu společnostiĽ na vyjasnČní tohoĽ co se od nČj 

očekává a co on mĤže očekávat od firmy. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 155-156) 

 

• Týmový management 
„Lidé nastupují do organizace, ale opouštějí své šéfy.“ 8 

Výzkum Institutu pro studium zamČstnání ĚInstitute for Employement Studiesě určil jako nejsilnČjší 

motivační faktor pocit, že si daného člověka ve firmě cení a že se podílí na jejím růstu, a uvádíĽ že 

tyto pocity závisí na kvalitČ manažerských schopností nejbližších nadĜízených. Tak jako tĜeba obľ

chodní zástupce utváĜí externí obraz o společnostiĽ každodenní management Ěv rámci pobočekě 

utváĜí značku zamČstnavatele. Musí tedy zaznít jedna otázkaĽ a to, zda je chování manažerĤ v souľ

ladu s nastavením strategie zamČstnavatelské značky. Pokud neĽ pĜedstavuje to velkou slabinu ohro-

žující dlouhodobou dĤvČryhodnost a udržitelnost značky. ĚBarrow a Mosley, 2005, s. 156-157 

 

• Hodnocení zamČstnancĤ 

PrĤzkum úspČšných značek Barrowa a Mosleyho ĚŇ005Ľ s. 157ě poukazuje na toĽ nakolik jsou jejich 

firemní hodnoty úzce propojeny s hodnotícími procesy. Pro toĽ aby úspČšnČ fungovalyĽ musí být 

zamČstnancĤm jasnéĽ co se od nich očekáváĽ jakým zpĤsobem bude jejich práce posuzována a jakým 

zpĤsobem se bude Ĝešit špatný výkon. Více o správném nastavení hodnocení a zpČtné vazbČ v kapi-

tole ň.Ň.Ň Mistrovství. 

 

• Rozvoj zamČstnancĤ 

PĜíležitosti k učení se a rozvoji svých schopností jsou druhým nejdĤležitČjším faktorem ĚtČsnČ za 

kvalitou leadershipuě ovlivĖujícím loajalitu a angažovanost zamČstnancĤ a atraktivitu značky zaľ

mČstnavatele. NapĜíklad výzkum Marks & Spencer poukázal na toĽ že lidéĽ kteĜí byli součástí nČjaľ

kého tréninku či školení v posledních šesti mČsících byli o 1ř% spokojenČjší se svou prací než tiĽ 

kteĜí tuto možnost rozšíĜit své znalosti nemČli. Tento a další výzkumy ukazují na toĽ že lidé mají 

touhu se učit a zlepšovatĽ ale vČtšina firem svým zamČstnancĤm nedává dostatek pĜíležitostí. 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 157-159) 

 

 

                                                 

 

8 People join an organisation, but they leave their boss. (Barrow a Mosley, s. 156) 
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• OdmČny a uznání 
Jak zmiĖují autoĜi knihy The War for TalentĽ vybudování úspČšné EVP sice vyžaduje více než jen 

penízeĽ nicménČ pokud není firma schopná nabídnout konkurenceschopnou výplatuĽ získávání kvaľ

litních zamČstnancĤ bude obtížné. Proto je stejnČ jako u nastavování cen produktĤ potĜeba čas od 

času aktualizovat výši výplat. ĚBarrow a MosleyĽ Ň005Ľ s. 15řě O tomĽ jak nejlépe motivovat své 

zamČstnance k maximálnímu výkonu je více v kapitole ň - Pracovní motivace človČka. 

 

• Pracovní prostĜedí 
ToĽ že vzhled a vybavenost pracovního prostĜedí ovlivĖuje atmosféru a náladu lidíĽ není žádným 

pĜekvapenímĽ pĜeci jen to každý zná i ze svého vlastního domu. SvČtléĽ čistéĽ moderní prostĜedí má 

pozitivnČjší vliv na náladu než tmavé místnosti se zastaralým nábytkem. PĜíjemné pracovištČ navíc 

pomáhá tvarovat značku zamČstnavatele a mČlo by se tedy navrhovat s ohledem na firemní hodnoty 

(Barrow a Mosley, 2005, s. 160). 
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3 PRůCOVNÍ MOTIVůCE ČLOVċKů 

Inovovat se musí i byznys modely, nejen technologie.  

VýmČna zamČstnancĤ je časovČ i finančnČ nákladná záležitost – proto je klíčem k efektivnímu rozľ

voji firmy najít a udržet si talentované a motivované zamČstnance. Problémem však jeĽ že vČtšina 

firem nedrží krok s tímĽ co v této oblasti objevila léta behaviorálních studií. 

PĜedpokládá seĽ že jedním z hlavních motivačních faktorĤ je plat. Chytré společnosti platí svým 

zamČstnancĤm štČdĜeĽ respektive najímají takové lidiĽ kteĜí dalece pĜekonají výkon prĤmČrného čloľ

vČka. Vyšší platy nejen udržují talentované lidi ve firmČĽ ale také snižují náklady na nábor nových 

zamČstnancĤ Ělidé mají sami od sebe zájem ve firmČ pracovatě a na jejich zaučování ĚvČtší výbČr 

dává možnost volby schopnČjších lidíě. ĚKotlerĽ Ň00ňĽ s. 5Řě Toto je dodnes všeobecnČ uznávaný 

modelĽ který je ovšem zastaralý a pĜestává fungovat. Pro motivaci zamČstnancĤ je v dobČ nízké 

nezamČstnanosti dĤležité soustĜedit se na víc než na výši platu či nátlak ze strany vedoucích. Je 

zapotĜebí vybudovat emocionální spojení zamČstnancĤ k jejich zamČstnavateli – to je odvozováno 

od vnímané hodnoty jejich práceĽ od tohoĽ nakolik se cítí být na pracovišti oceĖováni svými kolegy 

a od jejich upĜímné víry v hodnoty a smysl firmyĽ pro kterou pracují. Proto je doporučovánoĽ aby 

firmy budovaly hodnotu nejen pro své zákazníkyĽ ale také pro své zamČstnance. ĚBarrow a MosleyĽ 

2005, s. 59, Kotler, 2003, s. 58)  

 

• Teorie procesu 

VČtšina modelĤ motivace se dá zaĜadit do teorie obsahu či teorie procesu. Teorie obsahu je statickáĽ 

snaží se vysvČtlit faktoryĽ které naplĖují lidi chutí pracovat a zamČĜuje se na individuální potĜeby a 

cíle. Teorie procesu je naopak dynamickáĽ zamČĜuje se na toĽ jak rĤzné lidské faktory ovlivĖují 

lidské chování a na procesĽ jakým se motivace tvoĜí. Často jsou tyto teorie kompatibilní. ĚBrooksĽ 

Ň006Ľ s. 4řě Tato diplomová práce je založena na teorii procesuĽ která se jmenuje Self-Determination 

Theory ĚTeorie sebeurčeníě vytvoĜené Edwardem L. Decim a Richardem M. RyanemĽ kterou dále 

rozpracoval pĜední svČtový byznysmen Daniel H. PinkĽ který ji pĜizpĤsobil svČtu podnikání. 

Motivací pro práci kdekoliv je pro človČka vždy schopnost uživit se – smlouvaĽ platĽ firemní výhody 

jsou tzv. „základní odmČny“. Pokud nejsou tyto základní odmČny splnČnyĽ človČk soustĜedí svou 

pozornost pĜedevším na nespravedlnost své situace a jak ji vyĜešit. Jakmile jsou ale tyto základní 

odmČny nabídnutyĽ pĜichází prostor pro vnitĜní a vnČjší motivace. VnČjší motivace je modelĽ který 

dodnes praktikuje vČtšina firemĽ škol i rodin – jedná se o systém odmČn a trestĤĽ které vycházejí 

z pĜedstavyĽ že odměňování určité činnosti přinese více této činnosti, a že trestání určité činnosti 
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vyústí v menší četnost této činnosti. NapĜíklad: Pokud nám zvýšíte platĽ budeme pracovat tvrdČji; 

pokud nám hrozí trest za pozdní pĜíchodĽ pĜijdeme včas. Model platby za výkon ale nedokázal obstát 

létĤm prĤzkumĤĽ které ukázalyĽ že vČtšinou nefunguje a často dokonce škodí. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 24, 

62) VnitĜní motivace pĜedstavuje touhu dČlat vČci protoĽ že podle názoru daného človČka mají 

smyslĽ má tyto činnosti rádĽ jsou pro nČho zajímavé a jsou součástí nČčeho dĤležitého. Tato radost 

z činnosti se stává svou vlastní odmČnou. Nový zpĤsob motivace – vnitĜní motivace – pĜispívá 

k vyššímu výkonu a vČtší spokojenosti zamČstnancĤ. Zahrnuje tĜi prvky: autonomii Ětouha smČĜoľ

vat vlastní životěĽ mistrovství Ětouha neustále se zlepšovat v tomĽ na čem danému človČku záležíě a 

smysl Ětouha dČlat službu nČjakému vyššímu cíliě. ĚPinkĽ ©Ň00řě 

 

3.1 VnČjší motivace – skrytá cena odmČn a trestĤ 

Experiment se svíčkou od Sama Glucksberga Ěviz pĜíloha PIě byl v rĤzných obmČnách mnohokrát 

opakován ĚnapĜ. studenty MIT sponzorovanými Federální ústĜední bankou USůě bČhem posledních 

40 let se stále stejnými výsledkyĽ a to že motivační stimul „pokud uděláš toto, získáš tamto“ funguje 

jen v minimech pĜípadĤĽ a to u mechanických/algoritmických/rutinních činnostíĽ které nevyžadují 

kreativituĽ mají jednoduchý soubor pravidel a jasný cíl. OdmČny totiž dokáží zacílit lidskou pozor-

nost a pomáhají soustĜedit mysl. ůle u vČtšiny úkolĤ na pracovišti Ň1. stoletíĽ kde lidé Ĝeší problémy 

bez jasnČ stanovených pravidel a s otevĜenými možnostmi ĜešeníĽ kde musejí být flexibilníĽ inovaľ

tivní a kreativníĽ tyto podmínČné motivační stimuly nefungují či dokonce škodí výkonu. Ekonoľ

mové LSE ĚLondon School of Economicsě prozkoumali 51 studií rĤzných systémĤ odmČĖování za 

výkon a jejich závČr ĜíkáĽ že finanční stimuly mohou mít negativní dopad na celkovou výkonnost. 

Nedá se tedy vždy pĜedpokládatĽ že zvýšení platu pĜinese i vyšší výkon. ĚPinkĽ ©Ň00řě  

 

Navzdory lidské intuiciĽ motivace typu ‚cukr a bič‘ mĤže pĜinášet opačné výsledkyĽ než bylo zámČľ

rem – namísto zmírĖování negativního chování vedou často odmČny a tresty ke (Pink, 2011, s. 93-

94, 103): 

1. snižování upĜímného zájmu – pojí se s úvahouĽ že pokud by byla daná činnost lákaváĽ 

nebyla by za ni nabízena odmČnaĽ 

2. snižování výkonnosti – čím vČtší odmČnaĽ tím vČtší ochota riskovat a tím vČtší chybovost, 

3. omezování kreativity – odmČny soustĜedí naši mysl na jejich získání a tím podporují 

zúžené tunelové pĜemýšleníĽ 
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4. vytlačování dobrého chování – finanční stimul poskvrĖuje altruistický činĽ vytlačuje 

vnitĜní touhu vykonat dobrý nesobecký skutekĽ napĜ. finanční odmČna za darování krve veľ

dla ke snižování zájemcĤ o dárcovstvíĽ 

5. podpoĜe podvádČní, zkratkám a neetickému chování – ve snaze dosáhnout na odmČnu 

co nejrychleji nČkteĜí lidé volí kratšíĽ ménČ kvalitní či nemorální cestuĽ 

6. závislosti na odmČnách – hrozí, že nabídnutá odmČna bude očekávána znovu i u podob-

ných činností a po nČjakém čase bude muset být odmČna navýšenaĽ aby fungovalaĽ 

7. podpoĜe krátkozrakého uvažování – hrozí pĜehlédnutí problémĤ v daleké budoucnostiĽ 

vyvíjení snahy jen do boduĽ který spouští odmČnu.  

 

Je pozoruhodnéĽ jak dokáže odmČna pĜetvoĜit zajímavou činnost na nudnou dĜinuĽ ze hry udČlat 

práci. Snižováním vnitĜní motivaceĽ respektive používáním pouze vnČjší motivace Ěfinanční odľ

mČnaĽ prodejní cíle stanovené vedoucímiě se dá snadno snížit výkonĽ kreativitaĽ a dokonce i čestné 

chování. Jedním z mnoha pĜíkladĤ je americká společnost SearsĽ která sledovala vliv odmČn za splľ

nČní prodejních kvót na opraváĜe automobilĤ. ZávČrem byloĽ že si pracovníci nechávali naúčtovat i 

opravy, které nebylo nutné provádČtĽ což se projevilo v nefér cenách pro zákazníky. Problém s na-

stavením vnČjších motivačních stimulĤ jako hlavního cíle jeĽ že se nČkteĜí lidé pokusí dosáhnout 

tohoto cíle pomocí zkratkyĽ i kdyby nečestné. Pokud je ale cílem vnitĜní motivace jako radost z pro-

hlubování svých vČdomostíĽ z uspokojování potĜeb zákazníkĤ či podávání skvČlého výkonuĽ nejde 

se k cíli dostat žádnou zkratkouĽ protože v takovém pĜípadČ je človČku jedinou konkurencí on sám. 

I další experimenty byly provedeny se závČremĽ že odmČny mohou dČlat pracovní povinnosti 
neatraktivními. (Pink, 2011, s. 89-100) 

Behaviorální vČdec Deci v roce 1řřř provedl opČtovnou analýzu svého tĜicetiletého výzkumu Ě1ŇŘ 

experimentĤě se závČremĽ že hmotné odmČny mají tendenci mít podstatnČ negativní vliv na vnitĜní 

motivaci. Úprava chování pomocí hmotných odmČn funguje krátkodobČ, ale z dlouhodobého 
hlediska snižuje upĜímný zájem človČka o danou činnost a tím i jeho výkonnost. Toto je podle 

Daniela Pinka jeden z nejsilnČjších a zároveĖ nejvíce ignorovaných závČrĤ z oblasti sociálních vČd. 

Navzdory mnoha výzkumĤm firmy setrvávají v tomto zastaralém zpĤsobu odmČnĽ což poukazuje 

na alarmující propast mezi tímĽ co instituce praktikují a tímĽ co vČda radí. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 6ň-70) 

Firmy by dnes nemČly slibovat „ještČ sladší cukr“ nebo vyhrožovat „ještČ tvrdším bičem“Ľ ale zaľ

kládat si právČ na vnitĜní motivaci. 
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V opačném pĜípadČĽ kdy není nástrojem odmČna ale trestĽ vnČjší motivace také často nefunguje. 

Jako pĜíklad poslouží dvaceti týdenní experiment v izraelské školce od ekonomĤ Uri Gneeryho a 

Aldo Rustichiniho. Subjekty byli rodičeĽ kteĜí si mČli vyzvednout své dČti nejpozdČji do 16:00Ľ kdy 

školka zavírala. Po čtyĜech týdnech zkoumání oznámiliĽ že budou pozdní vyzvednutí dČtí pokutovat. 

Od zavedení pokut ale začalo pozdních pĜíchodĤ postupnČ pĜibývatĽ konečné množství se ustálilo 

na témČĜ dvojnásobku tohoĽ kolik rodičĤ pĜicházelo pozdČ první mČsíc. Pokuta totiž zmČnila vníľ

mání rodičĤ od morálního závazku Ěbýt fair k učiteli svých dČtíě k prosté transakci Ěmožnost koupit 

si extra časě. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. řň-94) 

 

Hmotné odmČny však mají v dnešním svČtČ stále své místoĽ a to pĜedevším u nudnýchĽ rutinních 

činnostíĽ které jen tČžko v nČkom vzbudí upĜímný zápal. ů právČ protože nevzbuzují vnitĜní zápalĽ 

který je obvykle kĜehký pod tíhou odmČnĽ mohou u nich hmotné odmČny fungovat. Vedle motivací 

hmotnými odmČnami se dá u jednotvárných činností zvýšit výkon aě zdĤvodnČnímĽ proč je splnČní 

tohoto úkolu nezbytné bě uznánímĽ že je tento úkol nezajímavýĽ nudný cě volností ve zpĤsobu zpraľ

cování úkolu ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 10Řě  

V pĜípadČ práceĽ která nevyžaduje pĜílišnou rutinu by mČly být jakékoliv vnČjší odmČny nečekané 
a nabízené až po dokončeném odevzdaném úkolu. V opačném pĜípadČ se lidé budou spíše souľ

stĜedit na zisk odmČny než na vyĜešení problému. Jinými slovy je lepší zmČnit ‚pokud-tak‘ pĜístup 

na ‚teď když‘Ľ tzn. teď když je úkol vyĜešen a má skvČlé výsledkyĽ oslavíme to na společném 

obČdČ/koupím basu piv/pošlu finanční bonus apod. Je dĤležité dát pozor na časté opakování ‚teď 

když‘ metodyĽ protože se z ní mĤže stát očekávaná ‚pokud-tak‘ odmČna a tím mĤže opČt ohrozit 

výkon a kreativitu. Proto se spíše doporučuje používání nehmotných odmČn jako je pozitivní 

zpČtná vazba a chválaĽ které nejen že jsou ménČ škodlivé než peníze a trofejeĽ ale dokáží naopak 

zvýšit vnitĜní motivaci. Dalším tipem je poskytování užitečných informací svým zamČstnancĤmĽ 

které pomohou ve zlepšování jejich výkonu – je lepší bČhem zpČtné vazby vČnovat pozornost jejich 

snaze a zpĤsobu zpracování spíše než samotnému výsledku. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 11Ň-114) 

Lidé motivovaní vnČjšími odmČnami dokáží za určitých podmínek pĜinášet výsledky rychlejiĽ proľ

blém je ale udržet tyto odmČny motivující z dlouhodobého hlediska. Navíc vnČjší odmČny nepodľ

porují touhu jedincĤ zlepšovat své schopnosti a stát se odborníkem v dané činnostiĽ což je klíčové 

pro dlouhodobý úspČch. ToĽ že je nČkdo motivován hmotnými odmČnamiĽ není vrozená vlastnost, 

ale spíše naučené chování odvozené z vlastní zkušenostiĽ z pozorování okolí. Lidé se rodí motivoľ

vaní touhou pĜekonávat sami sebe a mít svĤj život ve vlastních rukou a pomocí správného maľ

nagementu se tomu mohou znovu naučit. 
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3.2 VnitĜní motivace 

NapĜíč svČtem si úspČšné firmy uvČdomujíĽ že talentovaní lidé jsou základním kamenem pro proľ

sperující byznys. ů že pokud chtČjí najmout a udržet si talentované zamČstnanceĽ musejí jim nabídľ

nout více než jen vyšší cifru na výplatní pásce. Tato část rozvíjí jednotlivé prvky vnitĜní motivace a 

nabádáĽ jak je využít v pracovním prostĜedí. 

3.2.1 Autonomie 

„Management není o dohledu nad tím, zda jsou lidi v kanceláři. Je to o vytváření podmínek, ve 

kterých ze sebe mohou lidé dostat to nejlepší.“9 - Jeff Gunther, Meddius CEO 

Je načaseĽ aby firmy pĜestaly brát zamČstnance jako lidské zdroje ale jako lidiĽ jako partneryĽ kteĜí 

mají potĜebu Ĝídit svĤj život. Jeff GuntherĽ zakladatel softwarové firmy Meddius, vyzkoušel v r. 

Ň00Ř experimentĽ ve kterém na ř0 dní upustil od tradiční pracovní doby. Lidé mohli pracovatĽ jak 

dlouho chtČliĽ jak často chtČliĽ odkudkoliv a kdykoliv. Jedinou podmínkou bylo splnit svĤj úkol 

včas. Trvalo pár týdnĤĽ než si na takovou svobodu lidé zvykliĽ dva lidé z firmy kvĤli této volnosti 

dokonce odešli. Gunther ale brzy zaznamenal rostoucí produktivitu a menší stres na pracovišti a 

rozhodl se v tomto režimu pokračovat napoĜád. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 1ňŘ-140ě Tento systém se nazývá 

ROWE – Results Only Work Environment neboli ‚pracovní prostĜední zamČĜené pouze na výľ

sledky‘. Tento systém nemá harmonogramyĽ lidé nemusejí být v kanceláĜiĽ porady jsou dobrovolné. 

Výsledky zavedení tohoto systému jsou stoupající produktivitaĽ angažovanostĽ spokojenost pracovľ

níkĤ a nižší fluktuace. ĚPinkĽ ©Ň00řě Lidé se mohou namísto výčitekĽ že odešli dĜív z práce kvĤli 

rodinným záležitostemĽ soustĜedit na Ĝešení problémĤ tehdyĽ kdy jim to nejvíce vyhovujeĽ kdy se 

mohou nejlépe soustĜedit. Softwaroví developeĜi a designéĜi mají na starosti kreativní práci a potĜeľ

bují velkou autonomii. Jakmile je zamČstnancĤm nabídnut dobrý platĽ se kterým se dokáží postarat 

o svou rodinu, svoboda Ĝídit svĤj pracovní den a možnost pracovat na skvČlých projektech je hodľ

notnČjší než vyšší plat u jiné společnosti. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 140-142) 

Managment je lidský vynálezĽ nikoliv pĜírodní jevĽ a proto potĜebuje stejnČ jako každý jiný vynález 

aktualizovat, upravovatĽ vylepšovat. Managment se odvíjí od pĜedstavyĽ že pokrok je možný pouzeĽ 

pokud jsou lidé neustále postrkováni kupĜedu a je jim dán pĜesný cíl. Je ale tato pĜedstava správná? 

                                                 

 

9 “Management isn’t about walking around and seeing if people are in their offices. It’s about creating conditions for 

people to do their best work.“ Jeff GuntherĽ CEO Meddius – počítačové softwary a hardwary v oblasti zdravotní péče 
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Nejsou snad lidé ‚naprogramováni‘ k tomuĽ dČlat si život snadnČjšímĽ pohodlnČjšímĽ a tedy být akľ

tivní v hledání Ĝešení problémĤ? Proč by jinak lidé vynalézali ještČ rychlejší vlakyĽ ještČ rychlejší 

internetové pĜipojení či elektrická auta Ĝízená autopilotem? V takovém pĜípadČ je smysluplnČjší 

nechat lidem svobodu pĜi hledání nových efektivnČjších cest.  

VČdci Deci a Ryan objevili souvislost mezi autonomií a úspČchemĽ a tedy že autonomie podporuje 

vytrvalostĽ porozumČníĽ zvyšuje produktivituĽ psychickou pohodu a snižuje riziko syndromu vyhoľ

Ĝení. VČdci z Cornell univerzity studovali ňŇ0 malých podnikĤ mezi nimiž polovina podporovala 

autonomii svých zamČstnancĤ a polovina se spoléhala na pĜístup vedení shora dolĤ. PodnikyĽ které 

umožĖovaly autonomiiĽ rostly čtyĜnásobnČ rychleji. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 14Ř-151) PĜipomenout to mĤže 

situaceĽ se kterými má nejeden z nás zkušenost – zamČstnanci z nižších pozic vidí zpĤsoby pro vyľ

lepšení firemních procesĤĽ není jim však dán prostor ani nástrojĽ jak tyto nápady beze strachu sdílet 

s tČmiĽ jež je mohou realizovat. Nápady pro rozkvČt firmy tak zĤstanou uvČznČny v okruhu nejbližľ

ších kolegĤ. To mĤže vyvolat pocit bezmoci či nedĤležitostiĽ který mĤže snadno vést až k syndromu 

vyhoĜení. 

Tradiční zpĤsob managementu funguje skvČle v pĜípadČĽ že je cílem plnČní úkolĤ. Chce-li ale firma 

angažovanostĽ ‚sebeĜízení‘ funguje lépe. PĜíkladem mĤže být velikán jako je GoogleĽ který se inspiľ

roval softwarovou firmou ůtlassian. Ten svým zamČstnancĤm dává pĜíležitost pracovat Ň0 % času 

na čemkolivĽ jen ne na svých bČžných pracovních úlohách. Mají autonomii v časeĽ typu úlohĽ týmu 

a techniky. Pro ůtlassian i Google tato veliká míra autonomie pĜinesla mnoho softwarových oprav 

a nových nápadĤĽ které by jinak nemČly šanci vzniknout ĚnapĜ. GmailĽ OrkutĽ Google Newsě. ĚPinkĽ 

©Ň00řě  

 

FirmaĽ která ale byla léta vedena tradičním zpĤsobem nemĤže pĜeskočit k autonomii ze dne na den. 

Pokud jsou lidé zvyklí pracovat vždy podle cizího plánuĽ budou mít problém zvyknout si na svoľ

boduĽ kterou ROWE poskytuje. Proto pĜi pĜemČnČ musejí manažeĜi poskytnout podpĤrný systémĽ 

který zamČstnancĤm pomĤže najít svĤj zpĤsobĽ jakým ROWE využít. To protoĽ že každý jedinec 

dává pĜednost rĤznému typu autonomie Ěnad úlohouĽ nad časemĽ nad týmemě. Pink na začátek doľ

poručuje šesti mČsíční experiment s pouze 10 % vČnovanými ROWEĽ což je ekvivalent jednoho 

pracovního odpoledne za týden. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. Ň60ě 

Kontrola vede k dodržování pĜedpisĤ, autonomie vede k angažovanosti. Výzkumy potvrzujíĽ 

že lidéĽ kteĜí se podílejí na nastavování Ěfiremníchě cílĤĽ jsou mnohem angažovanČjší. ů jedinČ anľ
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gažovaní lidé mohou dosáhnout dokonalosti. Nakolik jsou zamČstnanci vedeni k autonomii lze zjisľ

tit jednoduchým anonymním testem o 4 otázkách se škálou 0 = témČĜ žádná až 10 = obrovské množľ

ství:  

1) Nakolik máte kontrolu nad úlohami v práci – toho, co bude náplní práce ten který den? 

2) Nakolik jste pánem svého pracovního času – napĜíklad pĜíjezd do práceĽ odchod z práceĽ 

rozložení pracovních hodin bČhem týdne. 

3) Nakolik máte kontrolu nad svým týmem v práci – nakolik máte možnost vybrat si lidiĽ se 

kterými budete pracovat? 

4) Nakolik máte kontrolu nad zpĤsobem výkonu práce – postupĽ kterým plníme své závazky a 

úlohy? 

Takový test pomĤže odhalit slabá místaĽ na která je potĜeba se zamČĜit za účelem zvýšení autonomieĽ 

resp. zvýšení angažovanosti. RĤst firem totiž silnČ závisí i na tomĽ zda zamČstnanci usilují o zlepľ

šování sami sebe – o tom více v kapitole ň.Ň.Ň Mistrovství. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. 1Ř4Ľ Ň6Ňě 

 

3.2.2 Mistrovství 

„Napříč mou atletickou kariérou bylo vždy mým hlavním cílem stát se lepším atletem, než jak dobrý 

jsem v danou chvíli – ať už za týden, za měsíc nebo za rok. Zlepšení se byl cíl. Medaile byla prostě 

jen odměna za to, že jsem toho cíle dosáhl.“ 10– Sebastian CoeĽ bČžecĽ výherce dvou zlatých olymľ

pijských medailí 

Mistrovství neboli touha stát se v nČčem lepší vyžaduje schopnost vidČt lidské dovednosti ne jako 

konečnéĽ ale jako nekonečnČ zdokonalitelné. TakĽ jak jsou lidé motivováni vČnovat se svým koníčľ

kĤm o víkendu a zadarmoĽ by mČli být motivováni i v práci. Snaha dosáhnout zlepšení není motiľ

vována penČžní odmČnou. Lidé mají touhu se zlepšovatĽ protože je daná činnost baví, je to dosta-

tečnou ale proveditelnou výzvou a dosažení zlepšení jim pĜináší dobrý pocit ze sebe sama. Firmy 

ale s touto složkou vnitĜní motivace neumČjí dobĜe pracovatĽ a tak se lidé často ocitnou na pracovní 

poziciĽ která nenabízí prostor ke zlepšení či mají problém svĤj pokrok rozpoznat. Zlepšování totiž 
závisí na zpČtné vazbČ. BČžnou praxí ve firmách ale je zpČtná vazba jednou nebo dvakrát ročnČĽ a 

                                                 

 

10 „Throughout my athletics career, the overall goal was always to be a better athlete than I was at that moment—
whether next week, next month or next year. The improvement was the goal. The medal was simply the ultimate reward 

for achieving that goal.” 
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to v podobČ formálního hodnocení výkonuĽ které ale má jen velmi malý vliv na výkonĽ často doľ

konce vliv negativní. Klíčem k udržení vnitĜní motivace zamČstnancĤ a jejich touhy zlepšovat se je 

prosté podČkování a častýĽ instantníĽ neformální ‚feedback‘. ZpČtná vazba by se mČla stát konti-
nuální diskuzí, součástí bČžného pracovního dneĽ spíše než naplánovanou roční schĤzkou. ĚPinkĽ 

2011, s. 190-198)  

Profesorka Harvardské univerzity Teresa ůmile na podporu zdokonalování se doporučuje: 

a) vytváĜení rozmanitých týmĤĽ díky kterým se lidé mohou navzájem učit novým dovednostem,  

b) podporování spolupráceĽ nikoliv soutČživostiĽ 

cě oživení zájmu pomocí společného cíleĽ nikoliv pomocí odmČn. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. Ň70ě 

 

3.2.3 Smysl 

„Lidé si nekupují to, co děláte, ale proč to děláte.“ Simon Sinek 

Lidé s autonomií pracující k dovedení svých schopností k dokonalosti mohou být velmi výkonnými 

pracovníky. Dejte jim ale vyšší smysl a pak dokáží mnohem více. V ČR dnes najdeme mnoho firemĽ 

které hrdČ vystavují svou firemní misi na svých webových stránkáchĽ snad protoĽ že to tak dČlají 

ostatní a je to hezký doplnČkĽ který nepĜekáží. Jen málo jich ale podle ní žije.  

Dnešní leadership je o tomĽ jak by mČli lidé úkol udČlat spíše než proč. Jak vyplnit smlouvuĽ co Ĝíci 

bČhem telefonátuĽ jak napsat tiskovou zprávu. Co už ale manažeĜi neĜíkají je, proč je ten daný úkol 

dĤležitý a jaký cíl je tím sledován. ĚPinkĽ Ň011Ľ s. ŇŇ1ě Simon SinekĽ autor knihy Začněte s proč, ve 

které se zabývá inspirativními vĤdciĽ pojmenoval jejich smýšlení jako Zlatý kruh. V jeho jádru je 

pročĽ ve stĜedním kruhu je jak a v poslednímĽ vnČjším kruhu je co. Zlatý kruh rozvíjí myšlenku 

Daniela Pinka z pohledu externího marketingu. Každá organizace na svČtČ víĽ co děláĽ vČtšina víĽ 

jak to dělá ĚžebĜíček hodnotĽ specifická metoda prodejeěĽ ale opravdu málo organizací víĽ proč dělá 

to, co dělá. Není tím myšlen ziskĽ zisk je výsledek. Tím proč je myšlen smyslĽ dĤvod proč firma 

existujeĽ toĽ v co daná organizace vČĜí. VČtšina lidí uvažuje zvnČjšku dovnitĜ a podle toho také vyľ

padá marketing vČtšiny firem – ‚vyrábíme skvělé počítače, mají nádherný design a jsou uživatelsky 

přívětivé, chcete si jeden koupit?‘  
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Opravdu úspČšné firmy a inspirativní vĤdci ale používají emocionální zpĤsob komunikace11, komu-

nikují zevnitĜ venĽ od proč k tomu co dělajíĽ jako napĜíklad ůpple – ‚vším, co děláme, měníme svět 

v něco nového, věci měníme tak, že jim dáváme krásný design a děláme je přívětivé k uživateli, a 

těmi věcmi jsou náhodou zrovna počítače.‘ Tento pĜístup podle Sineka vysvČtlujeĽ proč jsou si lidé 

ochotni koupit počítačĽ ale i MPň či telefon od ůppluĽ nicménČ mají zábranyĽ pokud by si mČli 

koupit MPň či PDů od firmy Dell. Dell je pĜece firmaĽ která vyrábí jen počítače. Cílem totiž není 

prodat zboží každémuĽ ale prodat ho tČmĽ kteĜí vČĜí tomuĽ čemu vČĜí firma. Cílem není najmout tyĽ 

kteĜí potĜebují práciĽ ale tyĽ kteĜí vČĜí ve smysl tohoĽ co firma dČlá. Lidé si nekupují toĽ co dČláteĽ 

ale proč to dČláte. To, co děláte, je jen dĤkazem tohoĽ v co vČĜíte. ĚSinekĽ ©Ň00řě  

Daniel Pink proto doporučuje udČlat ve firmČ jednoduchý prĤzkumĽ nakolik chápou sami zamČstľ

nanci smysl tohoĽ co dČlají Ě‚Co je smyslem naší organizace?‘ě. VČtšina firem má totiž problém 

propojit firemní kulturuĽ firemní reputaci a firemní misi a mezery mezi tČmito svČty firmu drží od 

Ěrychlejšíhoě rĤstu. Jestliže totiž lidé nechápou, proč dČlají to, co dČlají, nemĤžou od nich firmy 
čekat, že budou k takové práci motivovaní. (Pink, 2011, s. 265) ůť už jde tedy o pochopení 

smyslu každodenních úkolĤ nebo o chápání smyslu existence dané firmyĽ zamČstnanciĽ kteĜí 

v tČchto vČcech mají jasnoĽ jsou daleko motivovanČjší odvést v práci lepší výkon. 

3.3 Pracovní motivace MileniálĤ 

Generace Y neboli Mileniálové. Ě*1řŘ0-*1995) 

Vzhledem ke zvláštnímu zájmu BŇů o studenty a čerstvé absolventy je v této práci vČnován prostor 

pro specifika komunikace k této cílové skupinČĽ respektive ke skupinČ generace Y – generace Mi-

leniálĤ. 

Za charakterní rysy MileniálĤ jsou považovány: jsou týmovými hráčiĽ sebevČdomíĽ cílevČdomíĽ neľ

ustále pod tlakem. Tyto rysy ovlivĖují jejich očekávání od svých zamČstnavatelĤĽ mezi které patĜí: 

(Parment a Dyhre, 2009, s. 64) 

• Rovnováha mezi prací a osobním životem 

• Zábava v práci – práce by mČla být zábavná a stresující úkoly by mČly být odmČnČny 

• Rychlost a inovace – čím ménČ byrokracieĽ tím lépe 

                                                 

 

11 Více o racionální vs. emocionální komunikaci viz kapitola 1.Ň. Brandbuilding 
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• Rychlá možnost kariérního rĤstu – top priorita 

• PráceĽ která má smysl – práce musí mít svĤj vyšší účel 

 

V prĤzkumu mezi Miléniály od společnosti Deloitte se ukázaloĽ že 70 % mladých talentĤ by radČji 

odmítlo ‚tradiční‘ organizace a dali pĜednost nezávislému podnikání. PĜíbČhy Marka Zuckerberga 

(zakladatel sociální sítČ FacebookěĽ ČíĖana Robina Li Ězakladatel vyhledávače Baiduě či Inda Sridľ

hara Vembu Ězakladatel softwaru pro podnikání Zohoě jsou na celém svČtČ vzory úspČchu pro mladé 

lidi. SvČtový prĤzkum mezi ŇŇ77 studenty z 114 zemí v roce Ň00Ř ukázalĽ že až 50 % dotázaných 

MileniálĤ by v kariéĜe dalo pĜednost budování vlastního podniku. Následky tohoto trendu jsou 

zĜejmé – aby i vyzrálejší firmy dokázaly pĜilákat motivovanéĽ energetické a kreativní talentyĽ musejí 

umČt lépe napodobit kvalityĽ které mladé lidi tak lákají na start-upech. Forbes vytvoĜil seznam deseti 

dĤvodĤĽ proč mají čerství absolventi velký zájem o práci ve start-upu (Mosley, 2014, s. 85-86):  

 

1. Dávají pĜíležitost mít hmatatelný dopadĽ mČnit lidské životy 

2. Možnost naučit se mnoho a rychle – blízký kontakt s vedoucími manažeryĽ jedinečné 

prostĜedí pro zaučení se 

3. Možnost práce se stejnČ starými kolegy – vytváĜení silných pĜátelských vazeb 

4. Možnost vidČt výsledky, a to rychle. Ve start-upu často pĜichází zpČtná vazba od zákazľ

níkĤ velmi rychle 

5. Plochá struktura – mnoho start-upĤ se vyhýbá hierarchické struktuĜe velkých společľ

ností 

6. Meritokracie – vláda nejschopnČjších odborníkĤ bez ohledu na vČk a zkušenosti 

7. Flexibilita – individuální pracovní dobaĽ možnost být pánem svého času 

8. Moderní kreativní pracovní prostĜedí – mnoho start-up firem nabízí svačiny a pití 

zdarmaĽ posilovnyĽ hernyĽ hudební centraĽ design interiéru je navrhnut pro maximální 

podporu kreativityĽ … 

9. Pokud ne teď tak kdy? ůbsolventi vČtšinou nemají žádné závazky vĤči rodinČ či práci 

a práce ve start-upu pro nČ pĜedstavuje minimální riziko i v pĜípadČĽ že neuspČje 

10. Minimální požadavky na tradiční vzdČlání – jen málo start-upĤ požaduje formální kvaľ

lifikaci z univerzit. Proč sedČt v učebnČ 100 hodin týdnČĽ když existuje možnost učit se a 

zároveĖ vydČlávat? 
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Rovnováha mezi prací a osobním životem je silným faktorem pĜi rozhodování o zamČstnání pĜedeľ

vším mezi studenty a mladými lidmi. SvČtový prĤzkum ale naznačujeĽ že význam této rovnováhy s 

vČkem klesá. StejnČ to platí s hledáním vyššího smyslu své práce (Mosley, 2014, s. 115), snad proto, 

že čerství absolventi nejsou zatíženi hypotékou nebo starostí o početnou rodinuĽ a mohou si tedy 

dovolit nejistotuĽ kterou pĜedstavuje hledání novéhoĽ smysluplnČjšího zamČstnání.  

Vzhledem k tomuĽ že generace Y vyrostla ve svČtČ rychlé komunikaceĽ považují ji za samozĜejmou. 

Očekávají tedy od svých zamČstnavatelĤ hladkou a transparentní komunikaci s jen malým množľ

stvím byrokracie. Jsou také velmi technologicky zbČhlí a vČtšinu informací o firmČ hledají na interľ

netu – oficiální webové stránky zamČstnavatele jsou pro nČ dĤležitým zdroje informací a mají pro 

nČ výraznou pĜednost pĜed tištČnými médii. (Parment a Dyhre, 2009, s. 92) 

Pokud se firma stejnČ jako B2A Software Development, s. r. o. snaží nalákat pĜedevším absolventy 

ĚtĜeba protoĽ že jsou více pĜizpĤsobivíĽ flexibilnČjšíĽ levnČjšíěĽ výše uvedené body skvČle poslouží 

jako inspirace pro zmČnu interních procesĤ za účelem zvýšení atraktivity firmy. 
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4 METODIKů PRÁCE 

Cílem této kapitoly je poskytnout pĜehled o cíli práceĽ metodickém postupu výzkumu a zpĤsobu 

analýzy datĽ které jsou využity pro účel této diplomové práce.  

Všeobecným cílem této práce je vytvoĜení Employer Brand strategie pro mladou zlínskou softwaľ

rovou firmu BŇů Ěviz II. Praktická částěĽ jejíž cílovou skupinou na trhu práce jsou pĜedevším IT 

specialisté z generace MileniálĤ. K tomu jsou potĜeba empirická data týkající se faktorĤĽ které hrají 

roli pĜi výbČru zamČstnavatele u IT odborníkĤ i data odkrývající stávající reálnou značku zamČstľ

navatele B2A. Téma výzkumu je motivováno nedostatkem IT odborníkĤ na českém trhu (viz kapi-

tola 6 Situace na trhu práce). Výzkumná otázka zní: 

 

Jaké jsou motivační faktory IT odborníků při výběru firmy? 

 

4.1 Metodický postup výzkumu 

Tento projekt je cílen na pochopení pracovních preferencí IT odborníkĤ a na toĽ jak tyto informace 

využít pro vybudování úspČšné značky zamČstnavatele softwarové firmy BŇůĽ která sídlí v krajľ

ském mČstČ Zlín. Vychází pĜedevším z teorie odborníkĤ na značku zamČstnavatele Simona Barrowa 

a Richarda Mosleyho a odborníka na pracovní motivaci Daniela Pinka.  

Níže je uveden pĜehled návaznosti teoretické rešerše na zvolený typ prĤzkumuĽ respektive znázorľ

Ėuje toĽ co je podle teoretikĤ nutné zkoumat pro optimální budování značky zamČstnavatele a jaľ

kým zpĤsobem to bylo zkoumáno pro účely této práce Ěviz Tabulka 1ě. 

Ke splnČní cíle práce autorka využívá indukciĽ která postupuje od pozorování pĜes nalézání vzorcĤ 

až k vytvoĜení hypotézyĽ popĜípadČ teorie ĚBrymanĽ Ň014Ľ s. 566ě. Pro analýzu prĤzkumĤ je zde 

použita zakotvená teorie ĚGrounded TheoryěĽ což je pĜístup pro vytvoĜení teorie či konceptĤ z naľ

sbíraných dat. SbČr datĽ analýza a pĜípadná teorieĽ která z dat mĤže vyplynoutĽ jsou zde ve velmi 

úzkém propojení a vzájemnČ na sebe neustále odkazují. ĚBrymanĽ Ň014Ľ s. ň86)  
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Tabulka 1: Provázání sbČru dat na teorii 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Data pro tuto práci jsou sbírána ve čtyĜech úrovních – prĤzkum reálné značky zamČstnavatele BŇůĽ 

prĤzkum optimální značky zamČstnavatele BŇů podle top manažmentuĽ prĤzkum motivačních fakľ

torĤ pro výbČr zamČstnavatele mezi potenciálními zamČstnanci BŇů a pĜípadové studie náborových 

taktik konkurentĤ. 

Rozhovor s výkonným manažerem pomáhá odkrýt firemní misi a vizi značky i jeho vnímání konľ

kurence. Rozhovory se zamČstnanci B2ů odhalují reálný model značky – stávající firemní kulturu 

a vnímané pĜidané hodnoty práce v dané firmČ. Rozhovory s potenciálními zamČstnanci zase po-

máhají pochopit jejich pracovní motivaceĽ zpĤsob výbČru zamČstnavatele a jejich pĜedstavu o ideľ

álním zamČstnání. PĜípadové studie konkurence slouží k inspiraci, v čem se mĤže BŇů inspirovat 

od silných hráčĤ na trhu práce a jak se vĤči nim vymezit. Data o reálné značce zamČstnavatele a 

Téma Popis Kapitola Výstup 

PotĜeby stávajících  
zamČstnancĤ B2ů 

K vystavČní kvalitního EVP teoretici doľ
poručují začít s analýzou potĜeb cílových 

skupin 

2.1 & 2.2 

Hloubkové rozhovory se zamČstnanci 
B2A  

ĚPĜíloha PIII, PIV) 

PotĜeby potenciálních 
zamČstnancĤ B2ů 

K vystavČní kvalitního EVP teoretici doľ
poručují začít s analýzou potĜeb cílových 
skupin. Pro určení diferenciace firmy na 
trhu práce je nutné vČdČtĽ jaké hodnoty a 

benefity jsou pro cílovou skupinu dĤležité 

2.1 & 2.2 & 

3.1 & 3.2 & 

3.3 

Hloubkové rozhovory s potenciálními  
zamČstnanci BŇů 

ĚPĜíloha PV + CD) 

B2A podle  

top manažmentu 

K vytvoĜení kvalitní strategie budování 
značky zamČstnavatele je nutné chápat 

vizi top manažmentuĽ jejich chápání osobľ
nosti značkyĽ konkurenčních výhodĽ proľ
cesĤ pĜijímání nových zamČstnancĤ, defi-

nici ideálního zamČstnance atd. Je dĤleľ
žité vnímat pĜípadné rozpory mezi vizí 

CEO a vnímáním zamČstnancĤ. 

2.1 & 2.1.1 & 

2.2.1 

Hloubkový rozhovor se CEO Petrem 
Kubíčkem ĚPĜíloha PIIě 

Co mĤže B2ů nabíd-
nout na trhu práce? 

K vytvoĜení kvalitního EVP pilíĜĤ je nejľ
prve nutné analyzovatĽ co mĤže firma naľ
bídnout ĚreputaceĽ prac. prostĜedíĽ umísľ

tČní firemního zázemíĽ možnost rĤstu atd. 
EVP musí odrážet firemní kulturu. Roz-

hovory se zamČstnanci pomohou odhalit 
pĜípadné nesrovnalosti mezi stávající EVP 
a optimální EVPĽ ke které smČĜuje manažľ

ment. 

2.1.1 & 2.2 & 

2.2.1 

Hloubkové rozhovory se zamČstnanci 
B2A 

ĚPĜíloha PIII, PIV)Ľ Hloubkový rozhoľ
vor se CEO P. Kubíčkem ĚPĜíloha PII 
+ CDěĽ seznámení se s firemními proľ
story ĚPĜíloha PVIěĽ prĤzkum komu-

nikace na sociálních sítích ĚPĜíloha 
PVII, PVIII) 

ůnalýza konkurence 

PrĤzkum mezi konkurenčními značkami 
pomĤže pochopitĽ co jiné firmy nabízejí 

navícĽ proč jsou atraktivnČjšíĽ v čem se od 
nich mĤže daná firma inspirovatĽ a tím 

usnadní definici EVP resp. k jedinečnému 
umístČní značky na trhu 

2.1 

PĜípadové studie náborových taktik 
konkurentĤ v boji o IT talenty 

ĚPĜíloha PIXĽ PX) 
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data o ideálním zamČstnavateli v očích cílové skupiny slouží k vytvoĜení Employer Value Pro-
position. Employer Brand Management má následnČ za cíl pĜetvoĜit strategii EVP na poža-
dovanou reputaci zamČstnavatele B2ů. Návrh strategie pro budování značky zamČstnavatele BŇů 

následuje teoretický rámec Employer Brand Mixu podle Barrowa a Mosleyho ĚŇ005ě. Poznatky 

z tČchto prĤzkumĤ jsou pĜepsány a analyzovány ve II. Praktické části této práce.  

4.1.1 PrĤzkum aktuální, reálné značky zamČstnavatele 

• Hloubkový rozhovor s Petrem KubíčkemĽ CEO BŇů Software DevelopmentĽ s.r.o.12 Ědále 

jen PK, 2017)  

• Délka rozhovoru: 1 hodina 1Ň minut 

• Datum rozhovoru: 11. duben 2017 

• Hloubkové rozhovory se tĜinácti členy firmy BŇů realizovaný externí stážistkou marketingu 

v lednu Ň017 ĚpĜepis rozhovorĤ viz PĜíloha PIII) Cílem tČchto prĤzkumĤ je zjistitĽ jaký vztah 

mají stávající zamČstnanci k firmČ BŇůĽ proč ve firmČ pracujíĽ na co jsou hrdíĽ a v čem vidí 

prosto ke zlepšení. RozhovorĤ se zúčastnili oba CEO firmy i HR manažerka. Informace zísľ

kané v rámci projektu jsou považovány za dĤvČrné. Data jsou organizována a zpracována 

takĽ že je vyloučena identifikace individuální osoby. PĜístup k podkladĤm je omezen na au-

torku projektu a vedení firmy B2A. Z tohoto prĤzkumuĽ jehož scénáĜ obsahuje ŇŇ otázek, je 

pro tuto práci využito 14 dotazĤ – ty jsou shrnuty v pĜíloze PIV. 

4.1.2 PrĤzkum vize top manažmentu ohlednČ B2ů jako zamČstnavatele 

• Polo-strukturovaný hloubkový rozhovor s Petrem KubíčkemĽ CEO BŇů Software Develop-

mentĽ s.r.o.Ľ slouží také k pochopení stávající pĜedstavy top manažmentu o budoucnosti jeľ
jich Employer Brandu a jeho rozvoje. 

• Délka rozhovoru: 1 hodina 1Ň minut 

• Datum rozhovoru: 11. duben 2017 

                                                 

 

12 K poslechu na pĜiloženém CDĽ scénáĜ hloubkového rozhovoru se CEO BŇů viz PĜíloha PII 
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4.1.3 PrĤzkum motivačních faktorĤ potenciálních zamČstnancĤ B2A ovlivňující výbČr 
firmy 

• Polo-strukturované hloubkové rozhovory13 s Mileniály provádČné autorkou této práce slouží 

k odhalení jejich očekávání od zamČstnavatelĤĽ jejich pĜedstavu o ideálním zamČstnáníĽ zpĤľ

sobyĽ jakými vyhledávají zamČstnavatele a podle čeho se mezi zamČstnavateli rozhodují. 

Cílem je získat jejich spontánní vyjádĜení. Informace získané v rámci projektu jsou považo-

vány za dĤvČrné a participanti jsou proto anonymizováni. Subjekty tČchto rozhovorĤ jsou 

osloveny na základČ náhodného výbČru, musejí ale splĖovat tĜi kritéria: 

a. Jsou studenty IT oboru na nČkteré z českých vysokých škol nebo již pracují na pozici 

IT odborníka,  

b. mají zájem o práci ve vývoji softwarĤ nebo programování, 

c. jsou narozeni po roce 1980 (generace Y). 

4.1.4 PĜípadové studie konkurenčních náborových taktik zamČĜených na IT talenty 

• Pro prĤzkum trendĤ HR marketingu jsou náhodnČ zvoleni tĜi významní konkurenti v boji o 

IT talenty. Skrze pĜípadové studie je rozebránoĽ co kandidátĤm na IT pozice nabízejíĽ jaké 

jsou jejich firemní hodnotyĽ firemní benefityĽ firemní kultura a čím se snaží cílovou skupinu 

zaujmout. Mezi tyto konkurenty jsou zvoleny firmyĽ které v posledních ň letech aktivnČ praľ

covaly na budování své zamČstnavatelské značky: 

a) Honeywell –technologická společnost se sídlem v PrazeĽ BrnČ a Olomouci 

b) Škoda ůuto – nejvČtší český výrobce automobilĤ 

c) Kentico Software – IT firma z Brna s klienty po celém svČtČ 

 

 

                                                 

 

13 ScénáĜ hloubkových rozhovorĤ s potenciálními zamČstnanci BŇů viz PĜíloha PV 
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II. PRůKTICKÁ ČÁST 
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5 B2ů SOFTWůRE DEVELOPMENT, S.R.O. 

BŇů je mladá softwarová společnost se sídlem ve ZlínČĽ která vznikla v roce Ň01ň s myšlenkou 

zamČĜit se na použití mobilních technologií vytvoĜených v iOS operačním systému do výrobyĽ což 

se postupem času ukázalo jako neotĜelé Ĝešení Ěv rámci výrobního prostĜedíěĽ které otevĜelo pro BŇů 

možnost vstupu na nesaturovaný trh. Dnes se zamČĜují na implementaci ůpple a jiných technologií 

do výrobního sektoru a železniční dopravyĽ respektive vývojem softwarových inovacíĽ které mají 

za cíl usnadĖovat život a práci ať už v továrnách či kanceláĜích. Firemní vizí je vytvoĜení samostatľ

ného produktuĽ který mĤže ale nemusí být napojen na nČkterý z komplexních ERP ĚEnterprise Reľ

source Planning) systémĤ. ĚPKĽ Ň017ě V roce Ň015 obdrželi ocenČní VizionáĜi v oblasti IT a od roku 

Ň017 pracují na otevĜení nových produktových linek v oblasti letecké dopravy a na rozšíĜení na 

mezinárodní trhy se zájmem pĜedevším o Čínu a Indii. ĚBŇůĽ ©Ň017ě ůktuálnČ Ĝeší pĜerod ze start-

upu k plnohodnotnému hráči na českém trhu softwarových firem. ZamČstnávají dvanáct lidí na plný 

úvazek a spolupracují se čtyĜmi lidmi externČ. ĚPKĽ Ň017ě 

ůgentura BŇů Software DevelopmentĽ s.r.o. je pod vedením dvou hlavních manažerĤ – Jana Skle-

náĜeĽ který má na starosti projektový manažment vývoje a Petra KubíčkaĽ který se stará o podnikoľ

vou strategii, prodej a marketing.  

PrávČ pan Kubíček je zamČstnanci často vnímám jako osobnost charakterizující firmu BŇů ĚPĜíloha 

PIIIě. Jedná se o charismatického optimistického mladého muže s výborným mluveným projevem, 

jež sám spadá do generace MileniálĤ ĚňŇ letě. Je to vizionáĜĽ který má od svého týmu vysoká očeľ

kávání; dobĜe odvedenou práci ale dokáže upĜímnČ ocenit jak slovnČĽ tak finančnČ. Síla jeho zpĤľ

sobu vedení tví v jeho pečlivostiĽ naslouchání svým zamČstnancĤm a schopnosti často a neformálnČ 

pochválit ĚPĜíloha PIIIě. Je otevĜený zmČnám a nebojí se experimentovat. Jeho cílem je posouvání 

hranicĽ tedy práce na inovativních projektechĽ které „dnes vypadají jako nemožné“. Sám se aktivnČ 

zajímá o problematiku budování silné značky zamČstnavatele. ĚPKĽ Ň017ě Posouzení leadershipu je 

vždy subjektivní a záleží na preferencích jednotlivce – tento popis vedení v BŇů je založen na výľ

povČdích zamČstnancĤ BŇů v rámci interního prĤzkumu spokojenosti a chápání firemních hodnot 

z ledna Ň017 ĚPĜíloha PIIIě a z vlastního pohledu autorkyĽ která čerpá ze své pracovní zkušenosti ve 

firmČ BŇů pod vedením CEO Petra Kubíčka v létČ Ň014. Firemní kulturu a hodnoty z pohledu 

zamČstnancĤ více rozvine kapitola 5.ň Situace ve firmČ. 
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5.1 Služby B2ů 

Digitální inovace jsou pro BŇů Software DevelopmentĽ s.r.o. prostĜedkemĽ jak pomoci mČnit svČt 

výroby i nákupu produktĤ. ZamČĜují se pĜedevším na vývoj vlastních nových Ĝešení v oblasti digiľ

talizované výroby; nabízejí ale také softwarové služby v dopravČĽ sportu a internetu vČcí. MyšlenkaĽ 

která stojí za všemi jejich produktyĽ je implementace mobilních technologiíĽ ve kterých jsou již lidé 

zbČhlí díky svým osobním chytrým telefonĤmĽ do pracovních prostĜedíĽ kde ještČ nejsou využívány 

– do výrobyĽ do letectvíĽ na železnici. Jejich hlavní know-how tkví v tomĽ že v reálném čase propoľ

jují data z firemních informačních systémĤ do aplikací pro iPady a od zamČstnancĤ ĚuživatelĤ iPadĤě 

zpČt do informačních systémĤĽ a to pomocí komfortníhoĽ intuitivníhoĽ multifunkčního uživatelského 

rozhraní. Slovy pana Kubíčka jde o uvažování typu „informace k lidem, ne lidé k informacím.“ (PK, 

2017) Cílem je zjednodušit a zrychlit firemní pracovní procesy. Své produkty komunikují jako 

prémiovéĽ určené pro prémiové klienty. ĚPĜíloha PIII) 

• Digitalizovaná výroba: BŇů pracuje na vývoji informačních softwarĤ do iPadĤĽ mikropo-

čítačĤĽ senzorĤ a dalších ůpple technologiíĽ které umožĖují majiteli mít v reálném čase 

skvČlý pĜehled o stavu výrobyĽ současnČ analyzují a predikují budoucí vývoj. Vývoj softľ

warĤ pro digitalizaci výroby byl inspirován tímĽ že „části výroby s vyšším stupněm manuální 

produkce tisknou a zapisují na papír. Hotové zboží či polotovary se ukládají na palety, je-

jichž pohyb není sledován. Obráběcí stroje místo práce stojí, protože jejich obsluha nenahlá-

sila včas poruchu. Komunikace mezi stroji, lidmi a odděleními vázne. Data o chybách a 

prostojích se neukládají. Vedení firmy nemá o mezerách informace. Produktivita a výkon-

nost klesá, firma přichází o zakázky a ztrácí peníze.“ BŇů pomáhá výrobním firmám nahraľ

zovat papírové operace intuitivní tabletovou aplikacíĽ díky níž dokážou dĤležitá data sdílet 
instantnČ s klíčovými osobami. ůť už se jedná o predikce dodání výrobkĤĽ informace o 

porucháchĽ monitorování palet ve skladuĽ výkonu výroby či pĜipomínky kontrolorĤĽ veškerá 

data se okamžitČ ukládají na zabezpečený server a pomáhají tak dČlat výrobu rychlejší a 

efektivnČjší. Tyto aplikace dČlí na: aplikace pro obchodĽ pro skladĽ pro mistryĽ pro kontrolu 

a pro pracovištČ. ĚBŇůĽ ©Ň017ě 

MomentálnČ se soustĜedí na standardizaci tohoto softwaru – o jeho pĜetvoĜení v produktĽ 

který by mohl být zakoupen pĜes ůpp StoreĽ a který by si zákazník zvládl sám zavést do 

firemních procesĤ bez nutnosti odborné asistence. Dlouhodobým cílem je tedy vyvinout co 

možná nejuniverzálnČjší produktĽ který bude možné využívat v celé škále odvČtvíĽ a to bez 

nutnosti customizace. (PK, 2017) 
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• Doprava: V oblasti dopravy pomáhají svými intuitivními softwary propojovat strojvedoucíĽ 

dispečeryĽ údržbáĜeĽ ekonomické pracovníky i zákazníkyĽ aby tak všichni mČli potĜebné inľ

formace ve správný čas. Dnešní stav železniční pĜepravy v České republice se vyznačuje 

geografickou roztĜíštČností informací. ĚPKĽ Ň017ě Tuto situaci se BŇů snaží vyĜešit pomocí 

unikátního informačního systému ušitého na míru procesĤm v železniční dopravČ. NapĜíklad 

ve společnosti LokoTrain jsou dnes veškerá data o plánování zakázekĽ evidenci traťových 

úsekĤ a alokaci strojvedoucích v reálném čase aktualizovaná pĜímo z terénu v rámci inforľ

mačního systému od BŇů. Tím se redukuje čas nutný k Ĝešení požadavkĤ všech pracovních 

pozic. Tento informační systém je propojen s mobilní aplikacíĽ která tvoĜí klíčový pracovní 

nástroj strojvedoucích. ĚBŇůĽ ©Ň017ě 

Nyní chtČjí tento software posunout do nákladní a letecké dopravy. V letecké dopravČ vidí 

BŇů velký potenciálĽ protože je to prostĜedíĽ ve kterém vládne operační systém iOSĽ na jejž 

se specializují. Cílem jsou menší letecké společnostiĽ které si nemohou dovolit vlastní vývoj 

softwaru. ĚPKĽ Ň017ě Je to tedy pro BŇů ideální pĜíležitost pro úpravu již existujícího softľ

waru pro procesy v letecké dopravČ a ovládnutí evropské tržní niky. 

• Sport: Sport pro BŇů znamená pĜedevším srdcovou záležitost majitele firmy a nČkolika 

zamČstnancĤ v podobČ zlínského hokejového klubu HC PSGĽ pro které vyvinuli mobilní 

aplikaci jak pro iOS, tak pro Android. Dnes jsou partnery a dodavateli pĜedních českých 

extraligových hokejových klubĤ. ĚBŇůĽ ©Ň017ě 

• Internet vČcí: Internet vČcí je nyní velmi se rozvíjející se oblast v ITĽ která dČlá obyčejné 

pĜedmČty ‚chytĜejšími‘ pomocí jejich propojení s internetem. ěešení BŇů vyvíjí softwary, 

které pomáhají napĜ. identifikovat konkrétní paletu v rozsáhlém skladu a navigovat k ní praľ

covníka. Cílem je touto digitální vrstvou vytvoĜit novou možnost komunikace lidí s pĜedľ

mČty či komunikace firem se svými zákazníky – ve správnou dobu a na správném místČ. 

Dalším pĜíkladem internetu vČcí je Ĝešení BŇů s názvem O-ficeĽ která umožĖuje vzdálený 

monitoring obsazenosti židlí v jednacích místnostech – respektive pomáhá firmám efektivľ

nČji využívat své konferenční místnosti i lépe je pronajímat. ĚBŇůĽ ©Ň017) 

 

5.2 Situace v B2A – srovnání pohledu zamČstnancĤ a vedení firmy 

Podle teoretikĤ je dĤležité nastavovat Employer Value Proposition i podle stávajících zamČstnancĤ 

(kapitola 2.1)Ľ to protoĽ aby firemní sliby na trhu práce odrážely skutečnostĽ tak jak ji vnímají stáľ

vající zamČstnanci a tím zajišťovaly autenticitu firmy. Tato kapitola se proto zamČĜuje na současnou 
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situaci ve firmČ. Zkoumá pĜípadné rozepĜe mezi sliby top manažmentu a zkušenostmi zamČstnancĤ 

– popisuje formu manažmentuĽ pracovní prostĜedíĽ firemní hodnoty i vize či pracovní kolektiv. 

Údaje jsou odvozeny z hloubkových rozhovorĤ se zamČstnanci z ledna 2017 vedených stážistkou 

firmy BŇů Ědále jen PĜíloha PIIIě a z rozhovorĤ s Petrem KubíčkemĽ CEO firmy BŇů v listopadu 

2016 a v lednu a dubnu 2017 (dále jen PKĽ Ň017ě. 

 

• Mise a firemní hodnoty 

„Chceme být úspěšní a o ten úspěch se dělit jak s našimi kolegy, tak s našimi zákazníky.“  

− Petr Kubíček, CEO B2A Software Development, s.r.o, 11. 4. 2017 

Pan Kubíček ĚPKĽ Ň017ě popisuje misi firmy jako snahu pomoci lidem k úspČchu – zákazníkĤm i 

lidem ve firmČ. ZákazníkĤm pomocí prémiového produktu, který zjednoduší procesy ve výrobČ 

či v dopravČ a svým zamČstnancĤm pomocí možnosti práce na inovativních projektech, s moder-

ními technologiemi a ve kvalifikovaném týmu.  

Firemní hodnoty i dlouhodobé cíle jsou zamČstnancĤm pĜipomínány na poradáchĽ pĜedevším pĜi 

zavádČní nových projektĤĽ ale byly vyzdviženy i bČhem prvního teambuildingu v prosinci 2016. 

Dobrou úroveĖ komunikace tČchto hodnot potvrdily hloubkové rozhovoryĽ ve kterých zamČstnanci 
popisují smysl a hodnoty agentury B2ů stejnČ jako jejich nadĜízení Kubíček a SklenáĜ. SmČľ

rem k zákazníkĤm zmiĖují pĜedevším kvalitní produktĽ který urychluje a zjednodušuje práci a pro-

fesionální pro-zákaznický pĜístup. SmČrem k zamČstnancĤm oceňují možnost pracovat na zají-
mavých, jedinečných, novátorských projektech a pĜíležitost rozvíjet se v technologiích značky 

ůppleĽ která v jejich očích dodává produktĤm prestiž. ĚPĜíloha PIII) 

BŇů byla firma založená se sloganem ‚Business to Anyone‘ (B to A – resp. B2A)Ľ který rozvíjel 

zkratku názvu a naznačovalĽ že jejich zákazníkem mĤže být opravdu kdokoliv. Netrvalo dlouho a 

uvČdomili siĽ že je takový slogan pĜíliš obecnýĽ neutrální a v podstatČ nepravdivý. Jejich služby pan 

Kubíček i sami zamČstnanci definují jako nČco prémiovéhoĽ co není pro všechny – jak cenovČĽ tak 

procesnČ ĚPĜíloha PIIIě. Jejich služby šly tedy pĜesnČ opačným smČremĽ než co sliboval jejich sloľ

gan. Proto ho nahradili emotivnČjším sloganemĽ který lépe odráží jejich hodnoty: ‚We make A‘s 

from B‘s. We make you better.‘14 Tento slogan platí jak pro zákazníkyĽ tak pro firmu BŇů samotnou. 

                                                 

 

14 Volný pĜeklad: DČláme z Béček Áčka. Pomáháme Vám zlepšovat se. 
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Jak Ĝíká pan KubíčekĽ je dĤležité neustále se zlepšovat a prohlubovat své znalosti v cílových odvČtľ

vích Ěvýrobní prostĜedíĽ železniční a letecká doprava a dalšíě. ZároveĖ to platí i pro všechny zamČstľ

nanceĽ kterým se snaží nabídnout pĜíležitosti ke vzdČlávání a osobní realizaci. Jak Ĝíká pan Kubíček 

ĚPKĽ Ň017ěĽ všichni jejich zamČstnanci „urazili nějakou cestu ode dne nástupu, ať už rozšířením si 

znalostí v cílových odvětvích nebo ve využívaných technologických postupech.“  

 

• Firemní benefity 

Vedení BŇů si uvČdomuje tlak konkurence na trhu práce na nabídku firemních benefitĤĽ a snaží se 

proto držet krok skrze konkurenceschopnou nabídku firemních výhod. ToĽ co bylo pĜed deseti lety 

výhodouĽ je dnes pĜedevším v IT prostĜedí často bráno jako samozĜejmost. Mezi takovéto výhody 

patĜí napĜíklad volná pracovní doba a alespoĖ částečná možnost práce z domu.  

BŇů se nesnaží primárnČ lákat na pracovní benefity. Jako hlavní výhodu práce v B2ů vnímá pan 
Kubíček možnost pracovat na zajímavých projektech, pĜíležitost pro seberealizaci a firemní 
vedení, které respektuje a vyzývá své zamČstnance k podílení se na strategii projektĤ. Pracovní 

doba je pevnČ nastavena pouze na šest hodin ĚpĜibližnČ od ř do 15 hodiněĽ ve kterých BŇů vnímá 

pĜítomnost zamČstnancĤ jako nezbytnost vzhledem k a) systému porad, b) povaze jejich povoláníĽ 

které vyžaduje týmovou práci ĚPKĽ Ň017ě. ZamČstnanci se shodujíĽ že práce v týmu a v jedné kan-

celáĜi urychluje Ĝešení problémĤĽ a dávají tedy pĜednost docházení do kanceláĜe pĜed tzv. home 

office – prací z domu ĚPĜíloha PIIIě. Tu momentálnČ BŇů standardnČ nenabízí z dĤvodu špatné 

zkušenosti. ObecnČ vnímajíĽ že je to velká výzva pro osobní disciplínuĽ na kterou ještě nejsou jejich 

zaměstnanci připraveni. (PK, 2017) 

Mimo to dále nabízejí svým zamČstnancĤm jazykové kurzy angličtiny v pracovní dobČ Ěškolitel 

je hrazený zamČstnanciěĽ možnost sebevzdČlávání na konferencích, semináĜích, workshopech i 
certifikačních kurzechĽ mezi kterými si mohou sami zamČstnanci vybrat tyĽ které je nejvíce zajíľ

mají. V mnoha (nejen IT) firmách je dnes trend nabízet permanentky do sportovních centerĽ to ale 

vidí p. Kubíček skepticky a nevČĜíĽ že by o tento benefit byl v BŇů zájemĽ nemá to však podloženo 

ze strany zamČstnancĤ. ĚPKĽ Ň017ě 

SlužebnČ starším zamČstnancĤm je nabízen mobilní telefonĽ či dokonce firemní vĤz. Pan Kubíček 

se ale chce vyhnout neopodstatnČnému ‚pĜeplácení‘; tyto nadstandardní benefity jsou nabídnuty 

pouze tČmĽ kteĜí se ve firmČ osvČdčili. Toto uvažování je v souladu s teorií vnitĜní motivace podle 

Daniela PinkaĽ a tedy že by hmotné odmČny mČly být vypláceny nečekanČ a podle systému ‚teď 

když‘Ľ nikoliv ‚pokud tak‘ Ěvíce viz kapitola ň.1 VnČjší motivace – skrytá cena odmČn a trestĤě. 
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ZároveĖ to poukazuje na meritokratické uvažování vedení firmy BŇů. ů právČ meritokracie je jedľ

ním z dĤvodĤĽ proč podle Forbes Mileniálové upĜednostĖují práci ve start-upech (viz kapitola 3.3. 

Co motivuje Mileniályě – teoreticky má tedy BŇů slibnČ nakročeno. Otázkou ale jeĽ zda to umČjí 

dobĜe komunikovat jak externČĽ tak internČ. 

NČkteĜí zamČstnanci vnímají současné nastavení benefitĤ jako zmatečné, dali by pĜednost vČtší 
nabídce a pĜehlednČjší definici. ĚPĜíloha PIII)  

 

• Leadership 

Pan Kubíček si uvČdomujeĽ že výplata a hmotné odmČny nejsou tímĽ co udrží talentované lidi uvnitĜ 

jejich firmy. Jak sám ĜíkáĽ chce se vyhnout ‚uplácení‘ zamČstnancĤ nesmyslným navyšováním fiľ

remních benefitĤ. Místo toho vnímá potĜebu pracovat na firemních procesechĽ utužování kolektivu 

a náboru správných lidíĽ kteĜí budou souznít s jejich firemními hodnotami. ĚPKĽ Ň017ě 

Od záĜí Ň016 firma najala manažerku personálního oddČlení. ZamČstnanci v otázkách komunikace 

s vedením a mezi kolegy zmiĖují pozorovatelné zlepšení od doby nástupu HR manažerky ĚPĜíloha 

PIIIě. Od jara Ň017 firma BŇů začala testovací fázi týdenní zpČtné vazby jednotlivých zamČstnancĤ 

a hodnocení výkonu Ěvčasnost a kvalita práceěĽ které chtČjí „navázat na motivační složku mzdy“ 

(PK, 2017). Cílem této zpČtné vazby je pomoci zamČstnancĤm rozvíjet své schopnosti a posouvat 

se na cestČ k mistrovství v oboru, což je podle D. Pinka jedním z klíčových složek vnitĜní pracovní 

motivace Ěvíce viz kapitola ň.Ň.Ň Mistrovstvíě. PĜestože je týdenní zpČtná vazba krokem kupĜedu 

oproti bČžné praxiĽ kde zpČtná vazba témČĜ chybí či chybí úplnČĽ Pink doporučuje zpČtnou vazbu 

každodenníĽ spontánníĽ aktuální a neformálníĽ radČji než oficiální schĤzky v kanceláĜi. 

 

Na začátku týdne probíhají schĤzky pod vedením CEO Jana SklenáĜeĽ na kterých společnČ se zaľ

mČstnanci probírá cíle na daný týdenĽ na konci týdne mají schĤzky pro shrnutí odvedené práce. 

Každý den ráno probíhají tzv. ‚stand-up‘ schĤzkyĽ na kterých se upĜesĖují cíle pro konkrétní den. 

CEO Petr Kubíček se tČchto schĤzek účastní jen v pĜípadČ zavedení nových projektĤĽ na kterých 

zamČstnance seznamuje s dlouhodobými cíli a smyslem projektu. ObzvláštČ pĜi nových projektech 
mají zamČstnanci možnost utváĜet jeho strategii i podobu cílového produktu. (PK, 2017) 

Vedení BŇů tvrdíĽ že dává velký prostor autonomii svých zamČstnancĤ. Ti v interním prĤzkumu 

určovali osobní míru zodpovČdnostiĽ která se u vČtšiny pohybovala na pomČrnČ vysoké úrovni mezi 

6-8 body z 10. CEO Jan SklenáĜ by si pĜesto pĜál, aby mČli vedoucí týmu ještČ vČtší míru 
zodpovČdnostiĽ byli schopní pracovat samostatnČji a nebáli se dČlat vlastní rozhodnutí. ĚPĜíloha 
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PIIIě Od obou vedoucích v BŇů je zĜetelná ochota rozvíjet schopnosti svých zamČstnancĤ a pĜeneľ

chat jim velkou míru autonomieĽ která je podle D. Pinka další ze tĜí klíčových složek udržování 

vnitĜní motivace človČka Ěvíce viz kapitola ň.Ň.1. ůutonomieě. 

Ve snaze motivovat své zamČstnance začíná pan Kubíček brát své zamČstnance k zákazníkĤm, 

respektive do prostĜedíĽ ve kterých jsou jejich softwary implementovány. Tím jim pomáhá uvČdo-
movat si reálný pĜínos jejich práce. Jeho vizí je rozvinout komunikační schopnosti vývojáĜĤ 

pomocí kurzĤ prezentačních dovednostíĽ aby se pĜímo oni mohli podílet na prodejních schĤzkách 

se zákazníky. ĚPKĽ Ň017ě Tím pan Kubíček intuitivnČ završuje tĜetí prvek vnitĜní motivace – smysl 

(viz kapitola 3.2.1. Smysl). 

Pan Kubíček firmu BŇů i po čtyĜech letech na trhu označuje za start-upĽ a to mj. z dĤvodu potĜeby 

zapracovat na interních procesech ĚodmČnyĽ komunikace v týmuě ĚPK, 2017). ZamČstnanci se shoľ

dují ĚPĜíloha PIIIěĽ že je komunikace s vedením častáĽ pĜevážnČ osobníĽ neformální a rychlá. Veľ

doucí manažeĜi mají ale pocitĽ že k nim mají zamČstnanci odstup a bojí se zeptatĽ když nČčemu 

nerozumí ĚPKĽ Ň017ě. To poukazuje na propast mezi vedoucími a zamČstnanciĽ kterou by chtČli pan 

Kubíček i pan SklenáĜ pĜekonat; prĤzkum naznačujeĽ že komunikace je spíše jednosmČrná od top 

manažmentu „smČrem dolĤ“. ZamČstnanci by naopak rádi zapracovali spíše na špatné komunikaci 

se svými kolegy ve vývoji. ĚPĜíloha PIII) 

 

• Kolektiv 

Jako ideálního zamČstnance vnímá pan Kubíček človČkaĽ kterému pĜijde zamČĜení BŇů zajímavéĽ 

je iniciativní a zapálený spolupracovat se svými kolegy na zdokonalování produktĤ a služebĽ které 

BŇů prodáváĽ ztotožĖuje se s firemními hodnotamiĽ vidí ve své práci smysl a je komunikativní. (PK, 

2017). ůktuální stav na trhu práce však nenechává BŇů velký prostor pro výbČrĽ a tak je nutné dČlat 

kompromisy – a jak prĤzkum naznačujeĽ komunikativnost není silnou stránkou stávajícíh zamČstľ

nancĤ. ůť už je Ĝeč o prezentačních dovednostechĽ které by mohli využívat pĜi komunikaci s klienty, 

tak o ochotČ diskutovat firemní či osobní problémy s kolegy tváĜí v tváĜ. 

VČtšina zamČstnancĤ není spokojená s aktuálním stavem komunikace v týmuĽ která probíhá pĜeľ

vážnČ skrze instantní zprávy na skupinovém chatu HipChatĽ ačkoliv všichni sedí v jedné místnosti. 

Špatnou komunikaci v týmu označují za výraznou slabou stránku B2ů. Považují ji za neosobní 

a zdrženlivou. V kolektivu jim chybí týmový duch a silnČjší mezilidské vztahy. VšeobecnČ nyní 

nemá BŇů nastaveny procesy pro budování silného kolektivuĽ neorganizuje mimopracovní aktivity. 

Na to navazuje špatnČ nastavený Ěrespektive chybČjícíě systém adaptace nových členĤ do kolektivu 

– zamČstnanci se bČhem hloubkových rozhovorĤ svČĜovaliĽ že v jejich týmu pracují lidéĽ o kterých 
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ví jen velmi máloĽ nČkteĜí si dokonce nemohli vzpomenout ani na jméno nového kolegy. ĚPĜíloha 

PIII) 

Teambuilding ve firmČ probČhl jen jednouĽ nedlouho po nástupu HR manažerkyĽ v prosinci 2016. 

ZamČstnanci i vedoucí manažeĜi ho velmi ocenili a pĜekvapilo jeĽ jak moc se bavili. Shodují seĽ že 

by takové akce uvítali častČji. Utužilo to trochu jejich kolektivĽ ale krátce poté se vše vrátilo do 

starých kolejí minimalistické komunikace – jsou zdrženlivíĽ chybí mezi nimi neformální interakce 

a kolegovéĽ kteĜí sdílejí kanceláĜĽ stále dávají pĜednost kladení dotazĤ pĜes HipChat namísto efekľ

tivnČjší osobní diskuzi. ĚPĜíloha PIII) 

 

• Firemní prostĜedí 

BŇů sídlí od 1. ledna Ň016 v novČ rekonstruované budovČ NWT ve ZlínČ. KanceláĜe jsou sice situľ

ovány v moderním prostĜedíĽ nejsou ale nijak pĜizpĤsobeny osobnostemĽ které v nich dennČ pracují 

Ěviz pĜíloha PVIě. Chybí ergonomické vybaveníĽ které by umožnilo práci v sedČ i ve stojeĽ a tak 

podporovalo aktivnČjší pracovní návyky jako prevenci zdravotních potížíĽ které se pojí se sedavým 

zamČstnáním. Na stolech nejsou žádné osobní pĜedmČty jednotlivých zamČstnancĤ. ůčkoliv jsou to 

prostory moderníĽ jsou zaĜízeny velmi prostČ. RovnČž chybí klidová zónaĽ ve které by si mohli zaľ

mČstnanci psychicky odpočinout od náročných a často jednotvárných úkonĤ či nechat odpočinout 

oči od neustálého sledování počítačové obrazovky.  

BŇů by mČla vČnovat více času individuálním potĜebám a zájmĤm svých zamČstnancĤ a pĜizpĤsobit 

podle toho jak nabídku benefitĤĽ tak i vzhled pracovního prostĜedí. To ostatnČ radí i čeští personaľ

listéĽ kteĜí v roce Ň017 očekávají velký posun „v přístupu k zaměstnancům jako k jednotlivcům. Bude 

docházet k individuálnímu nastavení pracovních podmínek. Od určité výše mzdy jsou pro lidi v práci 

důležitější faktory: například firemní kultura, možnost rozvoje, pracovní prostředí, flexibilita.“ (Ho-

vorkováĽ ©1řřř-2017) 

Vezmeme-li v potaz geografické umístČní firemního zázemíĽ mĤže pĜedstavovat pĜekážku pro rych-

lČjší rĤstĽ respektive pro snazší nábor nových talentĤ. Krajské mČsto ZlínĽ ve kterém k r. Ň016 žilo 

pouze 75 171 obyvatel ĚČeský statistický úĜadĽ ©Ň017) vnímají i zamČstnanci jako jeden z faktorĤ 

negativnČ ovlivĖující nábor nových lidí. RozšiĜování týmu je pĜitom podle zamČstnancĤ klíčové pro 

rozvoj firmy. ĚPĜíloha PIII)  
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6 SITUůCE Nů TRHU PRÁCE 

BŇů má dnes konkurenty pĜedevším na trhu práceĽ a to v každé další softwarové firmČ zamČĜené ať 

už na bezpečnostní systémyĽ výukové softwaryĽ e-commerceĽ webová Ĝešení a dalšíĽ ale potažmo 

také v každé jiné firmČĽ která potĜebuje ke svému fungování zamČstnance s IT vzdČláním. Inforľ

mační technologie jsou potĜeba i v odvČtvíchĽ kde bychom je nečekali. „V současnosti neexistuje 

firma, která by IT nepotřebovala. I malá společnost se dvěma počítači řeší otázky zabezpečení, zá-

lohy, vnitřních systémů, databází nebo webové prezentace a neobejde se bez IT podpory,“ upozor-

Ėuje Ĝeditel Soukromé stĜední školy výpočetní techniky Martin Vodička. ĚICT RevueĽ © 1řř6-2018)  

ů protože není možné odhadnoutĽ zda se student informačních technologií stĜedních či vysokých 

škol rozhodne stát se IT podporou stavební firmyĽ programátorem webĤ v marketingové agentuĜe 

či softwarovým inženýrem pro nadnárodní společnostĽ je nutné jako konkurenci brát všechny firmy 

na českém trhuĽ které potĜebují zamČstnance vzdČlané v IT. 

 

Poptávka v ĜadČ IT specializací v České republice začíná silnČ pĜevyšovat kapacity personálního 

trhu. Česko si navíc oblíbily nadnárodní společnosti jako je DHL, Honeywell, Microsoft, IBM, 

Commerzbank, … které si zde založily outsourcingová centraĽ ze kterých mohou levnČji obsloužit 

svČtový byznys. ZároveĖ se českým společnostem stále více daĜí v zahraničíĽ pĜičemž však perso-

nální zdroje čerpají často v tuzemsku. Kvalitní uchazeči tak dnes vydrží na trhu ‚volní‘ maxi-

málnČ dva týdny. Stav by se mČl navíc dál zhoršovat. Podle statistik ministerstva školství z česľ

kých vysokých škol ročnČ absolvuje pĜibližnČ 2000 vhodných kandidátĤ. Úbytek porodnosti v ČR 

má však za následek klesající počet maturantĤ gymnázií a stĜedních odborných školĽ což se pro-

porčnČ projeví na počtu absolventĤ VŠ s IT vzdČláním. PrĤzkum personální agentury Hays z roku 

2016 navíc očekává až pČtinový nárĤst nových pracovních pozic v IT v následujících letech 

(Schwarzmann, ©1řř7-2017), respektive navýšení konkurence B2A na trhu práce.  

PĜestože se za posledních 10 let podíl specialistĤ z oblasti IT zdvojnásobil Ěz 1ĽŘ % zamČstnaných 

osob v roce 2006 na 3,6 % v roce 2016) a v roce 2017 jich bylo v ČR na 160 000Ľ stále je jich 

nedostatek. Mezi firmami v ČR, které zamČstnávají IT specialisty, jich 2ř % hlásí, že mČly v 
posledním roce problémy s obsazením míst pro IT odborníky a podíl firem s tČmito problémy 

každoročnČ roste. ĚWeichetováĽ ©Ň01Ř; ICT Revue, © 1řř6-2018) 

Na českém trhu v dnešní dobČ chybí až 20 000 IT odborníkĤ. Tato situace zpĤsobuje velký 

konkurenční boj dokonce i o tyĽ kteĜí splĖují požadavky firmy jen částečnČĽ napĜíklad čerství absolľ
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venti vysokýchĽ ale i stĜedních škol. ÚspČšnČjšími se jeví společnosti, které lákají na zajímavé proľ

jektyĽ delší dovolenou nebo možnost profesního rĤstu a vzdČlávání napĜ. v cizích jazycích. ĚJežekĽ 

© Ň017ě KromČ budování silné značky zamČstnavateleĽ která dokáže pĜimČt již zamČstnané IT od-

borníky vyslechnout si jejich nabídkuĽ je pro B2A také dĤležitá interní výchova odborníkĤĽ a to i 

z Ĝad čerstvých maturantĤ. ĚHovorkováĽ © 1999-2017)  

 

PrávČ situace na pracovním trhu je z pohledu pana Kubíčka faktoremĽ který firmČ brání v budování 

více divizí: „(…) tuto oblast v dohledné době určitě rozvíjet nebudeme, pokud nám někdo nepřinese 

100 lidí ze dne na den (…) těch témat, které se dají dělat, jsou strašné mraky, ale největší problém, 

který v tomto ohledu je, je stav trhu práce.“ I proto se snaží jít cestou motivace studentĤ stĜedních 

a vysokých škol k práci v ITĽ a to pomocí rozvíjení jejich dosavadních znalostí skrze zaškolovací 

programyĽ ve kterých je seznamují s nejnovČjšími IT technologiemi uvnitĜ firmy. VČĜíĽ že tyto zauľ

čovací programy ve firmČ pomohou pĜipravit mladé lidi pro prostĜedí IT firemĽ a to ideálnČ právČ 

do prostĜedí BŇů. Vedle pĜípravy svých potenciálních zamČstnancĤ má tato společensky prospČšná 

činnost také pozitivní vliv na obraz firmy díky Word of Mouth marketingu ĚšeptandČě nadšených 

studentĤ. ů právČ vzhledem k pozitivní zpČtné vazbČ zúčastnČných studentĤ plánují vstup i do vý-
uky na stĜedních školách a na FakultČ aplikované informatiky na UniverzitČ Tomáše Bati ve ZlínČ. 

(PK, 2017)  

6.1 PĜípadové studie náborových taktik konkurentĤ v boji o IT talenty 

Pro budování strategie značky zamČstnavateleĽ respektive k využití nástroje Employer Brand Mix 

od Barrowa a MosleyhoĽ je dĤležité chápat také konkurenční prostĜedíĽ ve kterém firma soutČží o 

IT talent. PĜedchozí kapitola vysvČtlujeĽ proč je nutné jako konkurenci na trhu práce brát všechny 

firmy na českém trhuĽ které ke svému fungování potĜebují IT odborníky. Konkurence na trhu práce 

si uvČdomuje vyjednávací sílu své cílové skupiny a často proto pro IT specialisty vytváĜí jedinečné 

kampanČĽ dedikované microsity a nabízí neobvyklé benefity. PĜípadové studie slouží k nastínČní 

taktik konkurentĤ a k usnadnČní rozhodováníĽ jak by mČla zamČstnavatelská značka BŇů ideálnČ 

vypadat a jakým zpĤsobem se má vymezit vĤči konkurenci. 

6.1.1 Honeywell 

„Jsme nadnárodní technologická společnost a naše kultura je přátelská. Rádi vítáme nové mladé 

kolegy, se kterými řešíme jak pracovní povinnosti, tak se setkáváme i při různých mimopracovních 
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aktivitách. Máme tu hokejový a fotbalový tým, cvičíme jógu, hrajeme fotbálek, kulečník a nebo bě-

háme.“ – Honeywell (©Ň01Ř) 

Hodnoty značky zamČstnavatele Honeywell Ě©Ň01Řě:  

• Stabilita mezinárodní společnosti 

• Možnosti rozvoje a rĤstu 

• NejmodernČjší technologie 

• ůkce pro zamČstnance 

• Inovace 

Technologická společnost Honeywell má sídla v PrazeĽ BrnČ a Olomouci. Pro náborovou kampaĖ 

k vyplnČní otevĜených IT pozic v BrnČ společnost v roce Ň015 zvolila nČkolik marketingových kaľ

nálĤĽ ve kterých dala najevo své pozicování na trhu práce do oblasti výkonu Ětechnologická efekľ

tivitaĽ usilování o dokonalostĽ vysoce talentovaní lidé).  

• celoroční polep tramvaje v BrnČĽ která jezdí na vysokoškolské koleje s cílem oslovit 

studenty technických oborĤ. Na polepech stálo: „Vždy jsem snila o chytrém bydlení. 

V brněnském Honeywellu vyvíjím inteligentní termostaty. S těmi nejlepšími.“, „Odjak-

živa jsem lítal hlavou v oblacích. V brněnském Honeywellu vyvíjím nové technologie 

do pilotní kabiny. S těmi nejlepšími.“, „Přidej se k nejlepším na honeywell.jobs.cz“ 

ĚPĜíloha PIX) 

• FacebookĽ kde veĜejnosti pĜibližovali projektyĽ na kterých společnost pracuje  

• PR kampaĖ rozdČlená do tĜech linií. 1ě Náborové PR se soustĜedí na pravidelnou spoľ

lupráci s médii v oblasti informací o otevírání nových provozĤ. Ňě Produktové PR 

pĜibližuje veĜejnosti výsledky vývoje a výzkumu odborníkĤ z Brna. ňě Profilové PR 

pĜedstavuje odborníky Honeywellu veĜejnosti Ěden otevĜených dveĜíĽ veletrhyĽ konľ

ferenceě ĚVilímkováĽ ©Ň01Řě 

TČmito nástroji Honeywell posílila povČdomí široké veĜejnosti o značce a vytvoĜila ze zamČstnancĤ 

„mediální hvČzdy“ což podporuje jejich pocit sounáležitosti a hrdosti na firmu. ZároveĖ se vykresľ

lila jako pečujícího zamČstnavateleĽ kterému záleží na jednotlivcích.  

Výsledky náborové kampanČ: Skokan roku Ň015 v prĤzkumu NejžádanČjší zamČstnavatel mezi 

IT inženýry. Za rok se posunula o tĜi pĜíčky a umístČním na 4. místČ tak pĜeskočila napĜíklad IBMĽ 

ČEZ či BMW. „Při pohovoru mi uchazeč o práci sdělil, že hlavním důvodem, proč přijel, bylo, že 

se naše společnost objevuje na specializovaných webech, v televizi i v ostatních médiích,“ uvádí HR 

specialista Petra Pyšná ze společnosti Honeywell. ĚVilímkováĽ ©Ň01Řě 
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V rámci své kariérní stránky Honeywell.jobs.cz dnes rozlišují své EVP na základČ lokality v ČR. 

Pro mezinárodní centrum sídlící v Praze vyzdvihují intenzivní školeníĽ a podporu rĤstu či mezináľ

rodní prostĜedí v atraktivní lokalitČ. U výzkumného a vývojového centra v BrnČ zase pĜikládají výľ

znam spíše počtu inovativních objevĤ a patentĤĽ o které se zasloužili či rozloze svých kanceláĜí a 

laboratoĜí. ĚHoneywellĽ ©Ň01Řě 

Každé centrum Honeywellu má dedikovanou podstránkuĽ která rozvíjí jedinečné EVP pro dané 

místo. ůutorka by toto Ĝešení však nedoporučila. Jako dĤvod vidí napĜíklad toĽ že pĜestože Hoľ

neywell shání IT specialisty i do PrahyĽ i do BrnaĽ v obou centrech jsou stejným kandidátĤm preľ

zentovány jiné pĜidané hodnoty. Není to však takĽ že by centrum v BrnČ nenabízelo mezinárodní 

prostĜedíĽ nebo že by centrum v Praze nebylo součástí 150 mezinárodních patentĤ Honeywellu. Tyto 

podstránky nejsou zamČĜené na jednotlivé obory ĚadministrativaĽ elektrotechnikaĽ ITĽ HRĽ logistika, 

marketingĽ …ě a nejsou tedy schopné oslovit konkrétní očekávání a potĜeby jednotlivých cílových 

skupin. Jako lepší Ĝešení se autorce jeví rozdČlení EVP podle oborĤ. To dá firmČ prostor adresovat 

požadavky jednotlivých skupin a pĜipravit specifická EVP pro konkrétní pozice. Navíc umožní sdíľ

let dedikované cílové stránky pĜi online náborových kampaních zamČĜených na jednotlivé obory. 

 

ZávČr studie Honeywellu: KampaĖ pro Honeywell ukazujeĽ jak velký dopad na atraktivitu firmy 

mají vhodnČ zvolené marketingové kanály – ať už je to celoroční polep tramvajeĽ která dennČ vozíľ

vala studenty technických oborĤ domĤ Ěna kolejeěĽ nebo vytváĜení pĜíležitostí pro zajímavé PR 

článkyĽ které byly publikovány na odborných webech Ěotevírání nových provozĤĽ výsledky vývoje, 

veletrhyĽ dny otevĜených dveĜíĽ …ě.  Záleží samozĜejmČ na finančních možnostech firmy – poučeľ

ním pro BŇů jeĽ že by se firma v rámci budování značky zamČstnavatele nemČla omezovat pouze 

na své sociální sítČ a webové stránkyĽ ale pĜedevším by se mČla pokusit oslovit tyĽ kteĜí ji ještČ 

neznají.  

6.1.2 Škoda ůuto 

„Staňte se součástí profesionálního týmu, pracujte v moderním, inovativním prostředí a s revoluč-

ními technologiemi, které již dnes znamenají naši budoucnost.“ – Škoda Ě©Ň016) 

Jak je popsáno v kapitole 6 Situace na trhu práce, firma B2A bojuje o talenty nejen mezi softwaro-

vými firmamiĽ ale mezi všemi firmamiĽ které ke svému fungování potĜebují IT specialisty. Mezi ty 

patĜí napĜíklad také Škoda ůuto.  

Hodnoty značky zamČstnavatele Škoda ůuto ĚŠkodaĽ ©Ň016):  
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• Jsme týmoví 

• Jsme profesionální 

• Jsme inovativní 

• Jsme odpovČdní 

Společnost Škoda ůuto upustila od tradičních nástrojĤ pro nábor nových zamČstnancĤ do své výľ

vojáĜské sekce a v červnu roku Ň017 spustila první fázi kampanČ Ozvěny budoucnostiĽ která cílila 

na absolventy technických VŠ se strojním/elektro/IT zamČĜením. Oživila tĜicet let starý projekt a na 

sociálních sítích začala šíĜit retro videa o tomĽ jak si studenti v roce 1řŘ7 pĜedstavovali budoucnost 

dnešní doby. ZároveĖ vyzvala dnešní vizionáĜeĽ aby s ní sdílela své pĜedstavy o autech za dalších 

tĜicet let. KampaĖ provázela slova: „S námi můžete tvořit inovace zítřka již dnes“. Cílem bylo spoľ

lečnost pĜedstavit jako progresivní místo pro plnČní svých nápadĤ. Druhá fáze kampanČ na konci 

léta Ň017 odhalilaĽ že jde o náborovou kampaĖ a sdílela nejzajímavČjší nápady současných studentĤĽ 

které vyhodnocovala odborná porota firmy Ěviz PĜíloha Xě. ĚMarketingové novinyĽ ©Ň001-2017) 

Výsledky kampanČ: Díky sociálním médiím bylo zasaženo 11 717 Ř41 uživatelĤĽ což pĜineslo až 

Ňňň 7ňŘ návštČv microsite v rozmezí čtyĜ mČsícĤ. Do projektu se zapojilo na 450 vizionáĜĤ – nej-

lepší z nich byli ocenČni napĜíklad prohlídkou Technického vývoje Škoda ůutoĽ který normálnČ 

podléhá vysokému utajení. ĚMarketingové novinyĽ ©Ň001-2017) 

 

Škoda ůuto má svou kariérní stránku skoda-kariera.czĽ na které je mimo jiné také dedikovaná podľ

stránka pro uchazeče o IT pozice pod názvem „Jsme Škoda IT“. Zde jasnČ prezentují své EVP pro 

úzkou cílovou skupinu – označují IT za jednu z klíčových oblastí automobilky Škoda ůuto a slibují 

kandidátĤm tým plný profesionálĤĽ moderní prostĜedí se špičkovými technologiemi a možnost poľ

dílet se na vývoji sofistikovaných informačních a výpočetních systémĤĽ možnost pracovat na vozech 

budoucnosti. Dále rozvádí specifika všech oblastíĽ ke kterým IT specialisté pĜispívají a doprovází je 

relevantními fotografiemi.  

Tato podstránka obsahuje také konkrétní benefity práce u Škoda ůuto Ě5 týdnĤ dovolené, vzdČlá-
vací programy, pĜíspČvky na dovolenou, výhodné pronájmy vozĤ Škoda, výhodné pĤjčky na 
bydlení…ěĽ citaci s fotografií stávající zamČstnankynČĽ která zdĤvodĖuje svou spokojenost ve 

firmČĽ kontakt na náboráĜe pro IT pozice a samozĜejmČ výpis volných pracovních pozicĽ které se 

dají prokliknout k detailním informacím. Neobvyklou součástí je také mapa Mladé Boleslavi, ve 

které firma sídlí Ěviz PĜíloha Xě. Zde Mladou Boleslav označují za moderní mČsto s veškerou obľ

čanskou vybaveností a hustou dopravní sítíĽ s obchodními centryĽ místy ke kulturnímu vyžití a blízľ

kostí do Prahy, Liberce či do Pece pod SnČžkou. Pod mapou se nachází tlačítko „Poznej Mladou 
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Boleslav“. Je zĜejméĽ že i nadnárodní společnost s reputací výborného zamČstnavatele se obáváĽ že 

je její umístČní na malomČstČ konkurenční nevýhodou. VČnuje tedy celou samostatnou podstránku 

jen na podporu atraktivity mČsta a jeho okolí. ĚŠkodaĽ ©Ň016ě  

 

ZávČr studie Škoda ůuto: BŇů sice nemĤže sáhnout do tĜicet let starého archivuĽ mĤže se však 

inspirovat a vytváĜet podobné soutČžeĽ do kterých se mohou zapojit i lidéĽ kteĜí primárnČ nehledají 

pracovní místoĽ ale zaujala je myšlenka či odmČna. Jakožto softwarová firma mĤže vytvoĜit svĤj 

zlínský hackaton -  soutČž pro programátoryĽ kteĜí se v omezeném čase ĚnapĜ. Ň4 hodiněĽ snaží praľ

covat na pĜedem daném softwarovém projektu. Taková soutČž je cílená na studenty a má pĜedevším 

za úkol rozšíĜit povČdomí o značce. Mimo jiné je to také další pĜíležitost pro novináĜe napsat o BŇů 

článek a pomoci jí tak budovat dobré jméno. 

BŇů se Škoda ůuto sdílí podobný problém – konkurenční nevýhodu malého mČsta. Proto jí je doľ

poručeno také v rámci svých kariérních stránek Ěa sociálních sítíchě ukázat Zlín v tom nejlepším 

svČtle. 

6.1.3 Kentico Software 

„Máme jednoho šéfa, 2 skvělé produkty a tisíce spokojených zákazníků. Tvoříme software, který 

pomáhá firmám po celém světě podnikat online.“ – Kentico Software (©Ň004-2018) 

Společnost Kentico Software je IT firma z Brna založená v roce 2004Ľ která má dnes pobočky v ČRĽ 

NizozemíĽ USůĽ ůustrálii a Singapuru. Kentico nabízí plnČ integrovanou platformu pro CMS Ěvyľ

tváĜení a správu webových stránekěĽ e-commerce a online marketing po klienty na celém svČtČ. 

(Kentico SoftwareĽ ©Ň004-2018)  

Hodnoty značky zamČstnavatele Kentico Software Ě©Ň004-2018): 

• Nové kolegy netopímeĽ ale postupnČ naloďujeme 

• Respektujeme jeden druhého 

• NedČláme vČci do šuplíku 

• Máme čas na vlastní rozvoj 

• Posouváme se napĜíč firmou 

• Opravdu flexibilní pracovní doba 

• ZbožĖujeme nové technologie 

• Nebojíme se dČlat chyby 

• Jsme spolu fakt rádi 
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Kentico Software má jednoho šéfaĽ každoročnČ se rozrĤstá a lidé z firmy témČĜ neodcházejí. ů právČ 

kvĤli svému rĤstuĽ respektive narĤstajícímu počtu volných pozicĽ se dali dohromady s českou marľ

ketingovou agenturou PábeníĽ která pro nČ pĜipravila autentickou Employer Brand strategii na záľ

kladČ jejich vlastního prĤzkumu mezi zamČstnanci a top manažmentem. ĚPábeníĽ ©Ň01Řě  

SvĤj prĤzkum Pábení pĜetavilo v následující aktivity ĚPábeníĽ ©Ň01Řě:  

• Navrhli a otextovali kariérní stránku jobs.kentico.comĽ která šikovnČ prezentuje misi 

firmyĽ její dosavadní úspČchy a jedinečné EVP pĜizpĤsobené pro každou jednu praľ

covní pozici. Na hlavní stránce této kariérní microsity si mĤže zájemce snadno zvolitĽ 

na které pobočce by chtČl pracovat, každá pobočka má své otevĜené pozice a každá 
pozice má definované vlastní EVP – co firma človČku na dané pozici nabízí a co od 

nČj očekáváĽ včetnČ jedinečného setu benefitĤ pro každou pozici. Na podstránce 

každé pozice je také citát s fotografií jejich potenciálního budoucího kolegyĽ který již 

v Kentico pracuje na stejné poziciĽ kontaktní formuláĜ a stručné informace o lidech, 

kteĜí budou na pohovoru pĜítomni. ĚPĜíloha PXIě.  

• PĜepsali náborové inzeráty – místo typických odrážek rozdČlených do „Co nabízíme“ 

a „Co očekáváme“ se rozhodli popsat bČžný pracovní den na dané pozici. Značka 
Kentico zde mluví tak, jak mluví její zamČstnanci. UvolnČným zpĤsobem a celými 

vČtami popisují toĽ jaký človČk k nim do týmu dobĜe sedne Ěfiremní hodnoty a očekáľ

vání v jednom). V rámci dlouhodobého úspČchu zaučili i HR oddČleníĽ jak psát další 

náborové texty v budoucnu. ĚPĜíloha PXIě 

• Sjednotili komunikaci značky napĜíč firemními komunikačními kanály – upravili pa-

tičku newsletteruĽ formuláĜe na webuĽ popisky firmy na Facebookovém profiluĽ Linľ

kedIn profily zamČstnancĤ a vytvoĜili obsahovou strategii -  pĜipravili vzorové texty i 
strategii toho co, komu a v jaké fázi psát. PĜíkladem mohou být e-maily pro kandi-

dátyĽ které obsahují 10 rĤzných vzorĤ – pracovní nabídkaĽ hlásí se opČt na stejnou 

poziciĽ odmítnutíĽ pozvánky na 1. a Ň. kolo pohovoruĽ pĜijetí nabídkyĽ …  

• Začali nepravidelnČ rozesílat newslettery kontaktĤmĽ které HR oddČlení posbíralo za 

poslední roky a začali sbírat další skrze kariérní stránku Kentico.  

Výsledky exekuce Employer Brand Strategie pro Kentico: Reakce na inzeráty byly relevantnČjší 

a početnČjší. „Product Ownera jsme našli během 14 dnů. Na inzerát odpovědělo 22 lidí, což bylo 

do té doby fakt neskutečné číslo. Místo Koordinátora partnerského programu, který se taky nehledá 

úplně snadno, jsme obsadili do měsíce“, popisuje Gabriela JakabováĽ Chief ůdministrative Office 
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Kentico. Newslettery odebíralo pĜibližnČ 1ň00 lidíĽ open-rate se pohyboval kolem 40-50 % a pro-

kliky kolem 20-25 %. HR oddČlení Kentico také začaly pĜicházet nabídky práce od lidíĽ které nezaľ

ujala žádná volná poziceĽ ale zaujala je komunikace značky a chtČli být její součástí. ĚPábeníĽ 

©Ň01Řě 

Mezi zajímavost pracovní nabídky Kentico patĜí jejich firemní benefity pro IT pracovníky, mezi 

kterými je napĜíkad placená otcovská dovolená, innovation time Ě1/5 pracovní doby v rukou zaľ

mČstnancĤ – praktika ROWE viz kap. 3.2.1), volná pracovní doba, pohodové prostĜedí (psi, ry-

bičkyĽ vlastní výčepěĽ školení a certifikace, jóga 2x týdnČ v kanceláĜích, … ĚKentico Software, 

©Ň004-2018) 

 

ZávČr studie Kentico Software: Kentico je ukázkou tohoĽ jak dĤležitá je formulace nabídky práce 

– čím relevantnČjšíĽ autentičtČjší a konzistentnČjšíĽ tím efektivnČjší. Kariérní stránky Kentico Softľ

ware dnes skvČle následují teorii budování značky zamČstavatele – uvádČjí zastĜešující firemní filoľ

sofii a hodnotyĽ které ovšem pĜizpĤsobují a konkretizují u každé pracovní pozice. Jejich EVP je tak 

ušito každé cílové skupinČ na míru. Jejich firemní hodnoty navíc nejsou kopírovaná HR klišéĽ ale 

jsou konkrétníĽ autentickéĽ napsány takĽ jak mluví sami zamČstnanci. 

Mimo povedené kariérní stránky mají také originální firemní benefityĽ které je odlišují od konkuľ

rence a kandidáti na nČ jen tak nezapomenou Ě„máme výčep a nebojíme se ho použít“Ľ „1/5 pracovní 

doby pro inovace“Ľ „jóga v kanceláĜích“ě. Tyto benefity odrážejí firemní kulturu a dávají tak kandiľ

dátĤm jasnČjší pĜedstavuĽ co od práce v dané firmČ mohou čekat. 
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7 ůNůLÝZů ROZHOVORģ S POTENCIÁLNÍMI ZůMċSTNůNCI 

Kvalitativní prĤzkum hloubkovými rozhovory má za cíl odkrýt motivační faktory ovlivĖující volbu 

zamČstnání u IT odborníkĤ. Ti mají v dnešní dobČ v České republice velkou vyjednávají sílu díky 

jejich nízkému počtu vzhledem k rostoucí poptávce. Rozhovory se zabývají popisem ideálního zaľ

mČstnavateleĽ ideálních pracovních prostorĽ firemních benefitĤĽ zpĤsobu firemního vedení i zpĤľ

sobuĽ jakým mladí IT odborníci vyhledávají nové pracovní pĜíležitosti. Tyto informace jsou další 

částíĽ která pomĤže položit základy pro optimální strategii budování značky zamČstnavatele softwa-

rové agentury BŇů.  

 

• SbČr dat – pĜíprava a realizace 

S jednotlivými respondenty byl veden samostatný rozhovor skrze desktopovou aplikaci Skype, 

která slouží pro internetové volání. Rozhovory se pohybovaly v rozmezí ň0-50 minut. Zkoumaný 

vzorek tvoĜí osm participantĤĽ kteĜí byli vybrání náhodnČ – museli však splĖovat tĜi kritéria (student 

nebo absolvent IT oboru se zájmem o softwarový vývoj či programováníĽ je z generace Y, viz ka-

pitola 4.1.3).  

Na začátku rozhovoruĽ po krátkém pĜedstaveníĽ se autorka ptá na svolení s nahráváním rozhovorĤ 

Ětyto nahrávky jsou v pĜíloze diplomové práce na CDě. Po obdržení souhlasu pĜichází na Ĝadu krátké 

uvedení do zkoumané problematikyĽ načež rozhovor zhruba následuje pĜedem pĜipravený scénáĜ 

Ěviz PĜíloha PVě. PĜi rozhovorech vládla pĜíjemná atmosféraĽ která mČla pomoci navázat dĤvČru 

k tazatelce a dopomoci k upĜímnýmĽ uvolnČným odpovČdím. TĜi z rozhovorĤ byly pĜerušeny z dĤľ

vodĤ špatného internetového pĜipojení participantaĽ což narušilo plynulost rozhovoru. To se taza-

telka po opČtovém spojení snažila pĜeklenout zopakováním posledního tématu. 

ScénáĜ sloužil jako opČrná kostra rozhovoruĽ poĜadí otázek i jejich znČní však bylo pĜizpĤsobeno 

jednotlivým participantĤm za účelem co nejpĜirozenČjšího rozhovoru.  

ScénáĜ byl napsán s ohledem na teorii vnitĜní a vnČjší motivace Ěviz kapitola ňě a snaží se konfronľ

tovat sílu finančních odmČn a emocionálních benefitĤ. Prolínají se v nČm otázkyĽ které jsou rozdČľ

leny do nČkolika okruhĤ – viz pĜíloha PV:  

1. Ideální zamČstnání 

2. Ideální typ vedení 

3. Postup pĜi výbČru zamČstnání 
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4. Vliv firemních benefitĤ na výbČr zamČstnavatele 

- Tento okruh obsahoval také obrázek pro seĜazení firemních benefitĤ podle dĤľ

ležitosti. Obrázek byl sdílen pĜes Skype na obrazovce. 

5. Význam autonomie 

6. Kontrolní otázka 

• Kódovací tabulka 

Pro účely analýzy je vytvoĜena tabulka participantĤ. Z dĤvodĤ anonymity je každému participantovi 

pĜiĜazen kód: 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Kód partici-
panta 

Popis participanta 

Part1 Osm let pracuje jako software developer a webmaster v BrnČĽ ŇŘ let 

Part2 Student znalostních a webových technologií na VŠE v PrazeĽ v IT pracuje 
od 16 letĽ zamČstnaný na částečný úvazek jako web developer, 23 let 

Part3 
ůbsolvent bakaláĜského studia informatiky na FakultČ informačních technoľ
logií v BrnČĽ od roku Ň01ň pĤsobil jako Junior Java developerĽ nyní pracuje 
jako softwarový architekt v BrnČĽ ŇŘ let 

Part4 
Studentka druhého ročníku doktorského studia oboru informatiky na Faľ
kultČ informačních technologiíĽ VUT v BrnČĽ zabývá se verifikací proľ
gramĤĽ momentálnČ v oboru nepracujeĽ Ň7 let 

Part5 
ůbsolvent magisterského studia informatiky na MasarykovČ univerzitČ v 
BrnČĽ zkušenost jako vývojáĜ ve Student ůgencyĽ nyní Ň roky pracuje ve 
start-upu jako front-end developer, 25 let 

Part6 
ůbsolvent bakaláĜského studia informatiky na MasarykovČ univerzitČĽ práce 
v oboru od r. Ň01ŇĽ nyní pracuje jako vývojáĜ iOS aplikací na iPad a iPhone 
zaĜízeníĽ Ň6 let 

Part7 
ůbsolvent magisterského studia se zamČĜením na informatiku na FakultČ inľ
formačních technologiíĽ VUT v BrnČĽ od záĜí Ň015 pracuje v RedBull Meľ
diaHouse na pozici back-endového webového vývojáĜeĽ Ň7 let 

Part8 Student 5. ročníku oboru ůutomatizace a informatikaĽ Fakulty aplikované 
informatiky na UTB ve ZlínČĽ momentálnČ nepracujeĽ Ň5 let 

Tabulka 2: Kódovací tabulka participantĤ hloubkového rozhovoru 
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7.1 Interpretace získaných výsledkĤ 

V prĤzkumu bylo získáno značné množství údajĤĽ z nichž jsou zde interpretovány pouze tyĽ jež 

souvisí s výzkumnou otázkou a projektovou částí této diplomové práce. V subjektivních výpovČdích 

participantĤ se autorka snaží nacházet objektivituĽ názoryĽ které se u participantĤ opakujíĽ ale také 

výjimečnostiĽ které je navzájem odlišují. Interpretace rozhovorĤ je rozdČlena s ohledem na výše 

vytyčené okruhy.  

7.1.1 Ideální zamČstnání podle MileniálĤ vzdČlaných v IT 

Tato část kombinuje okruhy „ideální zamČstnání“Ľ „ideální vedení ve firmČ“ a „význam autonomie“Ľ 

protože se navzájem doplĖují a prolínají. Participanti se na začátku rozhovoru mČli zamyslet nad 

ideálním zamČstnáním – jak by to tam vypadaloĽ na čem by pracovaliĽ kde by takové zamČstnání 

byloĽ … PĜi popisu ideálního zamČstnavatele se zamýšlí i nad svým šéfemĽ kolektivem či lokalitou. 

ZdĤrazĖují pĜedevším práci na zajímavé pracovní výzvČĽ která pro nČ má nČjaký vyšší smysl, 
schopnost držet krok s aktuálními trendy, dobrý kolektiv, ve kterém se mohou rozvíjet, a atrak-

tivní platové ohodnocení. Tyto prvky se v rĤzném poĜadí neustále opakují u všech participujících. 

 „Určitě je důležitý kolektiv (…) takže aby si firma zakládala na tom, že v ní bude dobré pro-

středí. Potom samozřejmě plat, ten musí být konkurenceschopný. Dále projekt – už jsem slyšel 

příběhy, jak se měnilo zadání ze dne na den – to určitě není moc motivující (…) kdysi jsem chtěl 

pracovat pro Google, protože mají super kanceláře, mají super pověst, a to co dělají má dopad 

vlastně na každého.“ (Part5)  

Často se ve výpovČdích objevuje také dĤležitost dobré povČsti firmy a mezi ideálními zamČstnaľ

vateli jsou tak jmenováni velikáni jako GoogleĽ Red Hat či Honeywell. Z prĤzkumu vyplynuloĽ že 

dobrou povČst často hodnotí podle svých pĜátelĽ kteĜí již v dané firmČ pracují či pracovali. Ukázalo 

seĽ že síť IT odborníkĤ je pomČrnČ provázaná a jednoduše se mezi potenciální kandidáty rozneseĽ 

kdo platí máloĽ kdo požaduje vysoké pracovní nasazeníĽ kdo dává svobodu samostatnČ pracovat či 

u koho je dobrý kolektiv. TeďĽ když je BŇů stále neznámou firmouĽ má jedinečnou pĜíležitost určitĽ 

pro co chce být známá. Jednou zakotvená povČst v myslích cílové skupiny se dá jen tČžko mČnitĽ a 

volit proto musí uváženČ.  

• Kolektiv 

Kolegové by podle participantĤ mČli ideálnČ být profesionály v oboruĽ od kterých se mohou nČco 

naučit. Za ukazatel dobrého kolektivu tedy nepovažují pouze dobrou úroveĖ mezilidské komuni-

kaceĽ pĜátelskost a týmového duchaĽ ale také vzdČlanost kolegĤ v odvČtví a jejich ochotu své zna-
losti sdílet.  
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Je to další impuls pro BŇůĽ aby začala pracovat na budování firemního kolektivu. Je dĤležitéĽ aby 

se mezi sebou kolegové znaliĽ nebáli se společnČ diskutovat tváĜí v tváĜ a lidsky si sedli. Jen tak 

mĤže v BŇů panovat pĜíjemnáĽ uvolnČná pracovní atmosféraĽ která nejen podpoĜí pracoví nasazeníĽ 

ale kterou pak mohou použít i ve svém EVP a sdílet ji i na sociálních sítích jako jednu z konkurenčľ

ních výhod.  

„Ideální by bylo, aby mou pracovní náplní nebylo řešení triviálních problémů, abychom pou-

žívali moderní nástroje, které jsou ‚in‘ a sexy a pak abych měl kolegy, od kterých se mohu 

nadále učit a komunikace s nimi není problém.“ (Part7) 

 

• ZpĤsob vedení a autonomie 

BČhem popisu ideálního nadĜízeného se shodují v tomĽ že není nutnéĽ aby se perfektnČ orientoval v 

problematice ITĽ je pro nČ ale dĤležitéĽ aby umČl naslouchat a brát názory a návrhy svého týmu 

s respektem a nesnažil se za každou cenu prosadit svĤj názor. Mezi klíčové vlastnosti ideálního 

manažmentu také zmiĖují schopnost delegovatĽ vytyčit cíle projektu a jeho uzávČrku. Jinými slovy 

chtČjí nČkohoĽ kdo jim nebude naĜizovatĽ ale vést. Dokáže vytyčit cíl, ale nechává zamČstnancĤm 
prostor k tomu, aby určovali, jakou cestou se tam společnČ dostanou.  

„Musí být ochoten uznat i názory jiných lidí (…) aby připouštěl diskuzi, a abych věděl, že o 

mém názoru bude přemýšlet.“ (Part7) 

Part7 však také upozorĖujeĽ že pĜestože je jeho nadĜízený opakem ideáluĽ svým podĜízeným nenaľ

slouchá a ani na osobní úrovni si nerozumČjíĽ není to pro nČho dĤvodem k odchodu. VysvČtlujeĽ že 

daleko dĤležitČjší je pro nČho skvČlý kolektivĽ se kterým je v kontaktu dennČ a pracovní náplĖĽ která 

ho baví a dává mu smysl. OstatnČ i další participanti v otázce vedení vyzdvihují dĤležitost kolektivu 

a týmové práce nad šéfemĽ autonomií či velikostí firmy. 

VĤči velikosti firmy se participanti výraznČ nevyhrazují – zmiĖovali jak nadnárodní společnostiĽ tak 

start-upy a za dĤležitČjší faktor než velikostĽ firemní struktura či jejich šéf je pro nČ dobrý kolektiv 

a práce na nČčemĽ u které mohou sledovat svĤj pozitivní dopad.  

Bylo však vidČtĽ že mezi start-upy a nadnárodními společnostmi rozlišují jejich pĜínosy. Společnosti 

jako GoogleĽ Red Hat či Honeywell byly zmiĖovány v souvislosti s dobrou povČstí firmyĽ špičkoľ

vými odborníky a fungujícími interními procesy. Na druhou stranu je na start-upech láká vidČt 
svĤj dopad jako jednotlivce a možnost zasahovat do zpĤsobu Ĝešení projektu. Za ideální ozna-

čují firmy s dobrou povČstíĽ s malým týmemĽ která ale své produkty či služby nabízí v mezinárodním 

mČĜítku. Z toho pro BŇů plyneĽ že by si mČla budovat dobrou povČst firmy se stabilním rĤstem a 
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zároveĖ konkurenční výhodaĽ kterou by mČli vyzdvihovat ve své pracovní nabídce – faktĽ že jsou 

malým týmemĽ ve kterém má každý slovoĽ a ve kterém společnČ pracují na inovativních projektechĽ 

které plánují dostat i za hranice ČR. 

„Určitě dávám přednost mít svou práci pod kontrolou. Potřebuji jen kvalitní zadání, aby se po 

vypracování neřeklo, že to bylo myšleno jinak (…) Rozhodně bych se chtěl podílet na rozhodo-

vacích procesech vedení a myslím, že je to potřeba. (…) Určitě bych nechtěl dělat v ‚korporátu‘, 

kde to není individuální, ale ani v malé firmě, kde nejsou dobře nastavené interní procesy.“ 

(Part1) 

 

• Firemní prostory 

KanceláĜe by podle dotazovaných mČly být moderní a velmi prosvČtlené – ideálnČ s dobrým výhle-

dem. MČly by poskytovat klid na práciĽ ale zároveĖ by mČly umožĖovat scházet se s týmem – par-

ticipanti po úvaze dospívají k optimálnímu Ĝešení – mČlo by se jednat o prostory sdílené s málo 

početným IT týmemĽ se kterým úzce spolupracují.  

Part1 zmiĖuje také relaxační zónuĽ kterou považuje ve svém oboru za velmi dĤležitou. Sám pracuje 

ve firmČĽ která svým zamČstnancĤm nabízí PlayStationĽ virtuální realituĽ TVĽ stolní fotbalĽ ... které 

z pohledu Part1 dávají IT zamČstnancĤm možnost odreagovat seĽ dobít energiiĽ a ve výsledku podáľ

vat lepší výkon. Part7 má s tČmito relaxačními zónami také zkušenostĽ upozorĖuje všakĽ že tyto 

prvky mohou rozptylovat a rušit a mČly by být správnČ zvoleny a vhodnČ umístČny na pracovišti.  

BŇů by mČla zvážit zavedení místa pro odpočinek svého týmu a udČlat ve firmČ prĤzkumĽ co by 

mČl takový prostor obsahovat. 

7.1.2 ZpĤsob vyhledávání pracovních pĜíležitostí 

Participanti se jednohlasnČ shodují, že by si hledali zamČstnání podle mČsta, ve kterém chtČjí 
žít Ěobvykle volí místoĽ ve kterém vystudovali vysokou školuě. Hned ale navazují možností pracovat 

na zajímavých projektechĽ a pĜipouští tedy, že v pĜípadČ atraktivní pracovní nabídky by byli 
ochotní se do jiného mČsta pĜestČhovat. VČtšina participantĤ se však shoduje na tomĽ že menší 

mČsto jako je Zlín pro nČ není atraktivní z pohledu stČhování se za prací. Z jejich ochoty přestěhovat 

se se pĜi zmínce Zlína stala pouhá ochota zvážit nabídku. Participanti se závazky vĤči svému partľ

nerovi upozorĖují na toĽ že takové rozhodnutí by nestálo jen na nichĽ čímž se pravdČpodobnost 

pĜestČhování o to snižuje. Participanti žijící/studující v BrnČ však byli otevĜení k možnosti dojíždČní. 

Ostatní nevyloučili možnost spolupráce na dálku v pĜípadČĽ že by je projekty firmy opravdu nadchly.  
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„To už by musela být pořádná nabídka, abych se přestěhoval. Přestěhoval jsem se do Brna, 

myslím, že je tady spousta zajímavých firem, které nabízejí i zajímavé peníze. Do Prahy se mi 

moc nechce, ale kdybych našel nabídku, která se neodmítá, tak bych to zvážil. (…) Do Zlína 

bych se určitě nestěhoval (…) je to dost blízko na to, abych dojížděl.“ (Part1) 

 

Participanti by volili podobný postup pĜi hledání nového zamČstnáníĽ a to že by k vyhledávání práce 

využívali buď sociální síť LinkedInĽ na kterou týdnČ dostávají nČkolik nabídekĽ své kontakty mezi 

IT odborníkyĽ pĜípadnČ by se podívali pĜímo na aktuální nabídku zamČstnání na webových stránkách 

konkrétních firem. Mezi nejménČ populární nástroje se jeví vyhledávání pĜes pracovní portály. Všeľ

hovšudy mají pocitĽ že sehnat práci je pro nČ velmi jednoduché.  

„Brněnské IT je velice malý svět, takže prakticky v každé větší firmě už mám nějakého známého, 

proto bych vybíral na základě referencí podle toho, jak se jim v těch firmách pracuje.“ (Part3) 

Neobvyklou volbou bylo vyhledávání práce skrze on-line komunitu programátorĤ na Stack Overľ

flowĽ ve které si navzájem dávají tipy pro Ĝešení problémĤ ve vývoji. Tato mezinárodní komunita 

zareagovala na stávající situaci na globálním trhu práce a vytvoĜila pracovní portál pro IT develoľ

pery – Stack Overflow Talent. Tento portál otevírá dveĜe firmámĽ které jsou pĜipravené na spoluľ

práci na dálku a v cizím jazyce. (Part6) 

Part4 upozorĖujeĽ že u ní výbČr firmy kromČ lokality ovlivĖuje také toĽ jaké programovací jazyky 

už umí – není si jistáĽ že by byla ochotná učit se nČco úplnČ od základu. (Pozn. autorky: výuka na 

českých VŠ je zamČĜená pĜedevším na operační systém ůndroidĽ firma BŇů však navrhuje Ĝešení 

pro operační systém iOSě 

Volba zamČstnavatele tak podléhá: 

1. LokalitČĽ 

2. pracovní pozici a její pracovní náplniĽ  

3. firemnímu kolektivu – snaží se zjistit mezi známými nebo pĜes soc. sítČ a webové stránkyĽ 

jaká je firemní kulturaĽ  

4. firemní povČsti na trhu služeb a zboží a firemnímu zamČĜeníĽ 

5. platovému ohodnocení. 

Pro B2A z toho plyne potĜeba zatraktivnit práci ve ZlínČĽ pĜičemž nejvČtší šanci má pĜi cílení na 

studenty ze Zlína. ZároveĖ by však mČla zavést funkční spolupráci na dálkuĽ čímž si rozšíĜí pole 

potenciálních kandidátĤ. Vybízí se také založení menší pobočky v Praze nebo v BrnČ.  
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Mimo lokalitu pro BŇů však opČt vyplynul stejný problém se slabým kolektivemĽ který mĤže poľ

tenciální kandidáty odrazovat. 

PĜíležitost pro zatraktivnČní sama sebe má BŇů ve svém zamČĜení. Jejich produkty jsou inovativní 

a nabízejí tedy kandidátĤm výzvu zlepšovat dosud neprozkoumané. Další pĜíležitostí je vyzdvihoľ

vání start-up fázeĽ ve které firma jeĽ a která IT specialistĤm poskytuje jedinečnou možnost ovlivĖoľ

vat smČr a zpĤsob vývoje firmy.   

Plat pro participanty nehrál klíčovou roli. Je dĤležitéĽ aby byl plat konkurenceschopnýĽ ale vyšší 

plat mĤže jednoduše porazit firemní zamČĜeníĽ se kterým se kandidát více ztotožĖuje či skvČlý koľ

lektiv. Není proto BŇů doporučenoĽ aby ve svém EVP dávala dĤraz na výši platu. 

7.1.3 Vliv firemních benefitĤ na výbČr zamČstnavatele 

Mezi dĤležitými podmínkami zamČstnání každý zmiĖuje nutnost flexibilní pracovní dobyĽ kterou 

však považují za standard v odvČtví a nevnímají tedy tuto možnost jako pracovní benefit. Stejná 

situace nastává u možnosti pracovat z domu. ZároveĖ se ale shodujíĽ že by z domu nechtČli pracovat 

celou dobuĽ považují to totiž za náročné jak z hlediska osobní disciplínyĽ tak z pohledu nutnosti 

spolupráce s kolegy ve vývoji.  

Jako další firemní benefit zmiĖují pĜedevším emocionální faktory jako je dobrý kolektivĽ respektive 

vyzdvihují firmyĽ které vytváĜejí dostatek pĜíležitostí pro stmelení týmu. 

 „Časová flexibilita, možnost home-office, jazykové kurzy jsou super (…) tyhle firemní akce, 

sportovní teambuildingy jsou úplně parádní, když se tým stmelí, tak je to super.“ (Part2) 

Flexibilní pracovní doba, možnost práce z domu a dobrý kolektiv byly participanty zmiňovány 
spontánnČ. Často se také objevuje zájem vzdČlávat se v oboru jak mezi svými kolegy, tak díky 

konferencímĽ semináĜĤm či certifikačním kurzĤm. Neustále se vzdČlávat v oboru IT považují za 
nutnost, a dali by proto pĜednost, aby je v tom podporoval sám zamČstnavatel.  

Po rozvinutí konverzace o pracovních benefitech se participanti zmiĖují o tČchĽ které by sice pĜivíľ

taliĽ ale nepovažují je za nezbytnostĽ která by výraznČ ovlivĖovala jejich rozhodování pĜi výbČru 

zamČstnavatele. Mezi tyto benefity patĜí možnost odreagování se napĜíklad pomocí stolního fotbalu 

či ping-pongu nebo možnost jazykových kurzĤ. Názor na jazykový kurz jako benefit se liší podle 

jejich stávající úrovnČ angličtiny a nČmčinyĽ a jako výhoda je tedy nabídka jazykových kurzĤ v 

pracovní dobČ vnímána jen nČkterými jednotlivci. 

Pro B2A z toho vyplývá pĜíležitost upravit své firemní procesy takĽ aby lépe odpovídaly pĜedstavám 

cílové skupiny: 
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- dát volnost pĜíchodu a odchodu do/z práceĽ 

- umožnit práci z domu kdykolivĽ kdy to zamČstnanec vyžaduje 

- nastavit hodnocení zamČstnancĤ podle splnČných úkolĤ včasĽ nikoliv podle 

počtu hodin v kanceláĜi 

- poskytovat škálu vzdČlávacích programĤĽ ze kterých si každý zamČstnanec 

mĤže vybrat toĽ co mu pomĤže v osobním rozvoji 

- podporovat stmelování kolektivu v rámci pracovní doby 

- hledat společné záliby stávajících zamČstnancĤ a zahrnout mezi firemní beľ

nefity i nČco z tČchto oblastíĽ tyto benefity by mČly být také pĜíležitostí trávit 

více času se svými kolegy mimo pracovištČ ĚnapĜ. hokejové permanentkyĽ 

kurzy fotografování, multisport karta)  

7.2 Shrnutí hloubkových rozhovorĤ s potenciálními zamČstnanci B2ů 

BČhem polo-strukturovaných rozhovorĤ byli participanti požádáni o seĜazení pĜedem nastavených 

faktorĤĽ které ovlivĖují jejich výbČr zamČstnavateleĽ podle dĤležitosti. Na výbČr mČli z devíti poloľ

žekĽ které mČli seĜadit od Ě1ě nejvíce mě motivuje pro výběr zaměstnavatele po (9) nejméně mě 

motivuje pro výběr zaměstnavatele Ěviz PĜíloha PVě. Po porovnání s odpovČdmi na otázky ohlednČ 

ideálního zamČstnání či zpĤsobu vyhledávání práce je možné dojít závČruĽ že u participantĤ patĜí 

mezi nejdĤležitČjší faktory dobrý kolektiv, pracovní výzva a penízeĽ které jsou následovány prací, 
která má podle participantĤ smysl.  

Jejich výpovČdi se prokázaly konstantní v prĤbČhu všech kontrolních otázekĽ a tedy i na samém 

konci rozhovoruĽ kde byli vyzvání ke shrnutí ideálního zamČstnání. Hlavními motivačními faktory 

pro výbČr zamČstnavatele mezi Mileniály vzdČlané v IT jsou:  

 

• Dobrý kolektiv – pĜíjemná atmosféraĽ snadná komunikace v rámci pracovního týmu a koľ

legovéĽ od kterých se mĤžou potenciální zamČstnanci nČco naučit. 

• Pracovní výzva – možnost práce s nejnovČjšími technologiemiĽ práce na podnČtných proľ

jektechĽ které pro nČ mají vyšší smysl, opravdu zajímavá pracovní výzva mĤže být dĤvodem 

k pĜestČhování se. 

• Firmy s potenciálem uspČt – participanti nevyjádĜili preferenci firem podle jejich rozsahu 

(start-up/národní firma/nadnárodní společnostě ani podle jejich zamČĜení – spíše než podle 
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velikosti a konečného produktu firmy posuzují podle dynamičnostiĽ rychlosti jejich ekono-

mického rĤstu a dopadu na společnost. 

• Peníze – plat musí být konkurenceschopnýĽ participanti však mají pocitĽ že je v dnešní dobČ 

v jejich oboru snadné najít zamČstnání s nadstandardním platem vzhledem k českým podľ

mínkám a vliv penČz je tedy upozadČn za výše zmínČné emocionální benefity. 

• Kariérní rĤst – byla zmiĖována také možnost kariérního rĤstu – participanti mají pocitĽ že 

práce programátora se nedá dČlat celý životĽ vzhledem k náročnosti udržet krok s novými 

technologickými postupuĽ a proto pĜi volbČ zamČstnání uvažují také o tomĽ zda nabízí možľ

nost stát se napĜíklad softwarovým architektem nebo projektovým manažerem a postoupit 

tak na žebĜíčku pracovních pozic. 

„Svým způsobem mi záleží na tom, co ta firma produkuje. (…) Není to o tom samotném produktu 

(...) ale musím sám být přesvědčený o tom, že to, co dělám, má smysl, a že ta firma má potenciál 

a chce dělat ty věci pořádně. To je pro mě důležité.“ (Part1) 

 „Teď jsou moje možnosti docela omezené, ale po škole by to určitě bylo podle renomé té firmy 

(…) abych se nedostal někam, co nemá budoucnost nebo co se nikam neposouvá.“ (Part2) 

VšeobecnČ mezi participanty vládl nezájem o extra dny dovolenéĽ za dĤležitČjší je považována fleľ

xibilní pracovní doba a možnost pracovat z domu. ToĽ co z tohoto prĤzkumu plyne pro firmu BŇůĽ 

je podrobnČji probráno v následující kapitoleĽ která se zabývá propojením všech tĜech prĤzkumných 

sond. 

PrĤzkum mezi potenciálními zamČstnanci je založen na vČdomých reakcíchĽ a tudíž existuje rizikoĽ 

že jsou tyto odpovČdi do určité míry zkresleny podle jejich pĜedstavy tohoĽ jak by mČli „správnČ 

odpovČdČt“, respektive co se od nich očekává.  



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 74 

 

8 SHRNUTÍ PRģZKUMģ 

BŇů se daĜí propojit prvky start-upu, které jsou podle Forbes lákavé pro Mileniály Ěviz kapitola 

ň.ň.ě se stabilitou a jistotouĽ které poskytují firmy s dlouholetou tradicí a silnou pozicí na trhu. Rozľ

hovory se CEO Petrem Kubíčkem ukazují na toĽ že vedení BŇů silnČ uvažuje o problematice budoľ

vání úspČšné značky zamČstnavatele – je to zĜejmé z jejich zájmu podporovat autonomii svých zaľ

mČstnancĤĽ nabírat pouze zamČstnanceĽ kteĜí souzní s firemními hodnotamiĽ a pro které je práce na 

digitalizaci výroby zajímavým odvČtvím. Jejich interní procesy a vize poukazují také na snahu rozľ

víjet své zamČstnance v IT technologiích na odborných semináĜíchĽ konferencích a častou ústní 

zpČtnou vazbouĽ a na snahu rozvíjet jejich komunikační schopnosti Ějak v češtinČĽ tak i v cizích 

jazycíchě.  

Uvažování pana Kubíčka velmi úzce následuje teorii vnitĜní motivace. Pan Kubíček je vyloženČ 

proti tradičnČjší cestČ Ěnejeně českých firemĽ které se snaží zvyšovat svou atraktivitu pouze pomocí 

hmotných odmČn. VČtšina tČchto postupĤ B2A pro podporu vnitĜní motivace zamČstnancĤ byla však 

zavedena velmi nedávno. Konkurenční výhodou se tyto aktivity mohou stát jedinČ v pĜípadČĽ že je 

firma BŇů dokáže atraktivnČ a efektivnČ komunikovat své externí cílové skupinČ na trhu práce.  

Rozhovory se stávajícími zamČstnanci upozornily na hlavní slabou stránku – tou se jeví interní 
komunikace v rámci IT týmu. PrávČ to je podle rozhovorĤ s potenciálními zamČstnanci jeden z 

klíčových faktorĤĽ které ovlivĖují toĽ zda budou danou firmu zvažovat či nikoliv. Je tedy zcela záľ

sadníĽ aby BŇů zapracovala na aktivitách pro stmelení svých zamČstnancĤ a vytvoĜila ve firmČ pĜíľ

jemnČjší atmosféruĽ ve které si budou zamČstnanci sociálnČ jistČjší. Díky tomu také sníží riziko 

odchodu svých stávajících kolegĤ ze zamČstnání. Pouze až/pokud BŇů vytvoĜí IT tým se silnými 

mezilidskými vazbamiĽ mĤže tuto skutečnost komunikovat externČ jako firemní benefit. 

Vzhledem k postupu mladých IT odborníkĤ pĜi hledání zamČstnavatele a k velké konkurenci na trhu 

práce, je zĜejméĽ že ideálním stavem by pro firmu BŇů byloĽ kdyby se jim podaĜilo vytvoĜit takovou 

značku zamČstnavateleĽ která sama dovede talenty na jejich webové stránkyĽ na kterých by sami 

poptávali aktuálnČ otevĜené pracovní pozice.  

Na sociální síti LinkedIn a na pracovních portálech se BŇů potýká s velmi početnou konkurencíĽ 

nicménČ rozhovory s potenciálními zamČstnanci naznačujíĽ že pĜes velký počet nabídek považují 
za relevantní jen velmi malé procento. To protoĽ že dané nabídky nejsou zajímavou výzvou či 

nenabízejí práci s technologiemiĽ které osobnČ upĜednostĖují. Z toho pro BŇů vyplývá vČtší šance 

u náboru takových lidíĽ kteĜí mají zkušenost s vývojem v iOS operačním systémuĽ a na nČ by tedy 

mČli cílit svou náborovou komunikaci na LinkedIn a pracovních portálech. Součástí oslovení tČchto 
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potenciálních zamČstnancĤ by mČla být zmínka o prĤkopnické povaze firmy B2A a jejich produk-

techĽ které pĜedstavují spoustu softwarových výzevĽ ale zároveĖ již usnadĖují práci mnoha lidem 

v nČkolika odvČtvích napĜíč ČR. Doporučeno je také vyzdvižení firemních vizí dostat produkt do 

letecké dopravy a mimo hranice tuzemska. 

 

PrĤzkum mezi potenciálními zamČstnanci také nastínilĽ že je síť IT odborníkĤ pomČrnČ propojená. 

To znamenáĽ že je pro cílovou skupinu pomČrnČ snadné získat autentické informace o firemní kulľ

tuĜe a stavu interních procesĤ v té či oné firmČ. To je jen další argumentĽ proč je pro BŇů naprosto 

klíčové vybudovat silnou firemní kulturuĽ ve které se budou její zamČstnanci cítit dobĜe a silnou 

zákaznickou značkuĽ na kterou budou zamČstnanci hrdíĽ a o které budou samovolnČ a ochotnČ šíĜit 

pozitivní obraz se svým okolím. 

 

PrĤzkum mezi potenciálními i stávajícími zamČstnanci naznačil slabinu v podobČ lokality firmy. 

Malé mČsto jako Zlín není dostatečnČ lákavé pro již tak malou cílovou skupinu talentĤ. Z toho pro 

BŇů plynou tĜi možnostiĽ které je vhodné navzájem kombinovat pro synergický efekt:  

• Zesílit své marketingové a vzdČlávací aktivity ve Zlínském kraji za účelem ‚výchovy‘ buľ

doucí pracovní síly a posílení povČdomí o značce. 

• Upravit interní procesy takĽ aby byli schopní efektivnČ spolupracovat s IT odborníky na 

dálku – ať už s občasnými osobními schĤzkami či naprosto bez nich. Tato možnost by firmČ 

BŇů rozšíĜila výbČr mezi talenty i na zahraničních trzích práce. 

• VytvoĜit pobočku v Praze či v „českém Sillicon Valley“ v BrnČ, v kterých žije vČtší procento 

zkušených IT odborníkĤ i studentĤ a čerstvých absolventĤ informačních technologií 

8.1 ZodpovČzení výzkumné otázky 

Praktická část této práce mČla za úkol poskytnout data pro odpovČď na výzkumnou otázkuĽ která 

zní: „Jaké jsou motivační faktory IT odborníků při výběru firmy?“ 

Polo-strukturované hloubkové rozhovory s mladými potenciálními zamČstnanci nastiĖují dĤležitost 

emocionálních benefitĤ jako je dobrý kolektiv, naslouchající vedoucí, možnost pracovat na za-
jímavém projektu a s nejnovČjšími technologiemi a možnost vzdČlávání se v oboru. Mezi dĤľ

ležité motivující faktory patĜí také plat. Role platu pĜi rozhodování však ztrácí dĤležitostĽ je-li pla-

tové ohodnocení konkurenceschopné. V takovém pĜípadČ rozhodují výše zmínČné emocionální beľ

nefity. Do značné míry výbČr zamČstnavatele ovlivĖuje lokalita firemního sídla – není-li v místČ 

preferovaném kandidátemĽ zvažujíĽ zda je možné pracovat s danou firmou na dálku. Pokud práci na 
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dálku neumožĖujíĽ stČhování za prací by zvážili jen v ojedinČlých pĜípadechĽ ve kterých je daný 

projekt opravdu nadchne. 

Rozhovory také naznačilyĽ že potenciální zamČstnanci považují flexibilní pracovní dobu a možnost 

práce z domu ĚalespoĖ v rozsahu nČkolika dní mČsíčnČě jako samozĜejmost. Firma BŇů by tedy 

mČla uvažovat o patĜičném pĜizpĤsobení svých firemních procesĤ a pĜipravit se na tento typ spoluľ

práce. 

 

• Limity kvalitativních prĤzkumĤ 

U kvalitativního prĤzkumu je nutno počítat s jistou mírou odmČĜenosti participantĤĽ která vychází 

z tohoĽ že se s tazatelkou neznají. PĜestože se tazatelka snaží navodit pĜíjemnouĽ dĤvČryhodnou atľ

mosféruĽ je možnéĽ že se u nČkterých odpovČdí participanti drželi zpátky. Rozhovory také mohou 

být ovlivnČny nedostatkem času nČkterých participantĤ a jejich snahou rozhovor uspíšit. Získaná 

data navíc nejsou zobecnitelná na populaci ani do jiného prostĜedí a jsou snadnČji ovlivnČna osobľ

ním vnímáním svČta a preferencemi výzkumníka. Výsledky analýzy mohou být zabarveny osobní 

identifikací autorky se zkoumaným jevemĽ a to kvĤli pracovní zkušenost v analyzované firmČ pod 

vedením pana Kubíčka v létČ Ň014. 
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III. PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 SWOT ůNůLÝZů 

Pro lepší vypracování komunikační kampanČ je vhodné shrnout silné a slabé stránky firmy BŇů a 

pĜíležitosti a hrozbyĽ které mohou tuto společnost ovlivnit z hlediska budování značky zamČstnavaľ

tele. K tomu je zde využívaná SWOT analýzaĽ která je založená na výsledcích obou sad hloubko-

vých rozhovorĤĽ které jsou analyzovány v pĜedchozích kapitoláchĽ a na osobní autorčinČ pracovní 

zkušenosti ve firmČ BŇů. 

 

• Silné stránky 

Mezi silné stránky firmy BŇů patĜí: 

➢ jejich inovativní produkt digitalizace výrobyĽ jež nemá na českém trhu pĜímou konkurenci a 

jehož alternativní Ĝešení jsou velmi zastaralá Ěsoftware Digitalized Manufacturingě 

➢ silné technologické know-how 

➢ vývoj softwarového produktu pro menší letecké společnostiĽ které si nemohou dovolit 

vlastní vývoj – na cestČ k ovládnutí evropské tržní niky ↔ zvýšení atraktivity na trhu práce 

➢ loajální zamČstnanci – odborníci v oboru 

➢ férový a vstĜícný leadershipĽ se kterým jsou stávající zamČstnanci spokojení 

➢ možnost zamČstnancĤ rozvíjet se v odvČtví i v osobních schopnostech v rámci pracovní doby 

➢ pĜíležitost pro zamČstnance pracovat na inovativních projektech v dynamické společnostiĽ 

která využívá nejmodernČjší technologické postupy 

➢ osobní a pečující pĜístup k zákazníkĤm  

➢ moderní vybavení kanceláĜíĽ moderní budova 

 

• Slabé stránky 

Slabými znaky firmy BŇů jsou: 

➢ nejednotná komunikace – využívání nČkolika sloganĤ – pĤvodní: Business to Anyone, český: 

Naše inovace pomáhají růst a anglický: We make A‘s from B‘s. We make you better. 

➢ slabé mezilidské vztahy ve firmČĽ slabá firemní kultura 

➢ slabá komunikace na sociálních sítích 
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➢ neosobní webové stránkyĽ špatná struktura 

➢ slabý brand – neznámé jméno na zákaznickém trhu i na trhu práce 

➢ sídlo ve ZlínČ 

➢ chladné neosobní pracovní prostĜedíĽ chybí prostor pro odpočinekĽ bez ergonomického vyľ

bavení 

 

• PĜíležitosti 

➢ nárĤst počtu IT odborníkĤ na českém trhuĽ což by snížilo náklady na nábor a pĜípadnČ i mzdy 

a navýšilo možnost výbČru  

➢ ochota IT odborníkĤ pracovat čistČ na dálku Ěremote work) 

➢ bez pĜímé konkurence mĤže BŇů ve své pracovní nabídce dávat dĤraz na možnost pracovat 

na inovativníchĽ jedinečných projektech 

➢ bez vstupu pĜímé konkurence možnost diktovat cenu – ekonomický rĤst firmy dává pĜedpoľ

klad konkurenceschopnČjších platĤ  

➢ marketingová komunikace založená na budování značky zamČstnavatele 

➢ expanze na zahraniční trhy ↔ vČtší tržní potenciál i vČtší atraktivita na trhu práce 

➢ vytvoĜení pobočky ve vČtším mČstČĽ pĜípadnČ v zahraniční metropoli 

 

• Hrozby 

➢ snížení počtu IT odborníkĤ na českém trhu 

➢ prudké navýšení pĜímé konkurence 

➢ uzavĜení Fakulty aplikované informatikyĽ UTB ve ZlínČ 
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10 BUDOVÁNÍ ZNůČKY ZůMċSTNůVůTELE B2ů 

„Chcete-li postavit loď, pak neburcujte muže ke shromažďování dřeva, nerozdávejte rozkazy a ne-

rozdělujte práci. Raději je naučte toužit po dálkách nekonečných moří.“15 - Antoine de Saint-

Exupéry 

Účelem tohoto návrhu komunikační strategie značky BŇů je zvýšení povČdomí o značce a zvýšení 

atraktivity na trhu práceĽ který je zostĜen konkurenčními boji o talentované IT odborníky. Jak vyľ

plynulo z prĤzkumuĽ atraktivita zamČstnavatele je závislá na firemní kultuĜeĽ zamČĜení firmy, typu 

vedení a dalších interních faktorech. Návrh komunikace je smČĜován jak ke stávajícím zamČstnanľ

cĤm společnosti BŇů Software DevelopmentĽ s.r.o.Ľ tak také smČrem k jejich cílové skupinČ na trhu 

práce. Cílem této komunikační strategie je: 

1. Zlepšit interní komunikaci a další klíčové prvky, které ovlivňují atraktivitu zaměstnavatelské 

značky B2A. 

2. Zlepšit externí komunikaci směrem k trhu práce. 

Návrh vyplývá ze znalosti vnitĜního prostĜedí společnosti BŇů a z motivačních faktorĤ cílové skuľ

piny na trhu práceĽ které byly pĜedstaveny v praktické části. 

Dlouhodobou vizí firmy BŇů by mČlo být stát se natolik atraktivním zamČstnavatelemĽ že pro nČ 

již nebude nutné vyvíjet náborové kampanČ. V takovém pĜípadČ by ideální kandidáti sami vyhledáľ

vali novČ otevĜené pracovní pĜíležitosti v této firmČ a stávající zamČstnanci by dobrovolnČ sdíleli 

pozitivní zkušenost v komunitČ IT odborníkĤ na českém trhu. Nejen totižĽ že je na českém trhu 

nedostatek IT odborníkĤĽ ale o to menší výbČr je mezi kandidáty vzdČlanými ve vývoji softwaru a 

programování v operačním systému iOS, a ještČ menší výbČr je mezi tČmiĽ které by lákala práce na 

vývoji komplexních informačních systémĤĽ digitalizace výroby a dalších produktĤĽ kterými se BŇů 

zabývá. Dlouhodobým cílem je tedy, aby si sami vhodní kandidáti vyhledávali B2ů a ne nao-
pak. ůby BŇů mohla tohoto cíle dosáhnoutĽ je nutné vylepšit jejich stávající interní i externí koľ

munikaci. Pro optimální nastavení Employer Brand strategie je základem kvalitní nastavení jejich 

Employer Value Proposition. 

 

                                                 

 

15 If you want to build a shipĽ then don’t drum up men to gather woodĽ give ordersĽ and divide the work. Rather, teach 

them to yearn for the far and endless sea. 
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10.1 EVP pro B2A Software Development, s.r.o 

Proč by si mČl talentovanýĽ kvalifikovaný a motivovaný človČk z generace Y vybrat práci v B2A? 

Lidé v práci stráví vČtšinu svých nejproduktivnČjších let. Rozhodnutí vedoucích manažerĤ ovlivĖují 

jejich každodenní životy – proto pokud si chce zamČstnavatel své lidi ve firmČ udržetĽ je velmi 

dĤležitéĽ aby jim nesliboval nicĽ co nemĤže splnit. Firemní identita je utváĜena každou konverzací 

bČhem pauzy na kouĜeníĽ každou referencí odcházejících zamČstnancĤĽ každou zkušeností bČhem 

celé doby zamČstnání. Employer branding není o marketingové schopnosti napsat atraktivní proľ

dejní sloganĽ je to o zkušenosti kandidátĤ a zamČstnancĤ s firmou. Proto je strategie EVP založená 

na zkušenosti stávajících zamČstnancĤ firmy BŇů a na očekávané zkušenosti potenciálních kandiľ

dátĤ. Stávající silné stránky firmy v očích zamČstnancĤĽ které zároveĖ odpovídají požadavkům cí-

lové skupinyĽ poslouží jako základní stavební prvek pĜi vybudování autentické a úspČšné nabídky 

zamČstnavatele ĚEVPě. 

10.1.1 PilíĜe EVP 

K popsání jednotlivých pilíĜĤ bylo analyzovánoĽ co mĤže BŇů jako zamČstnavatel nabídnout v ob-

lastech pracovního prostĜedíĽ umístČní firemního zázemíĽ rozsahu možností rozvíjet schopnosti 

svých zamČstnancĤ či podmínek a pravidel zamČstnaneckého pomČruĽ který nabízí.  

Díky vytyčení jednotlivých silných stránek firmy a jasnému zacílení ĚIT odborníci z generace Mi-

leniálĤě je možné pĜejít k definici EVP pilíĜĤ – ň až 5 charaketistických benefitĤ BŇů v podobČ 

slibu kandidátĤm.  

Shrnutí klíčových charakteristik zkoumaných cílových skupin: 

➢ Silné stránky B2ů v očích zamČstnancĤ: Inovace a následování technologických trendĤĽ 

jedinečný a kvalitní produktĽ zajímavé projektyĽ vizionáĜství pana KubíčkaĽ technologické 

know-how, rozvoj sebe samaĽ možnost zasahovat do chodu projektĤ 

➢ Ideální zamČstnavatel podle cílové skupiny: vytváĜí dobrý kolektivĽ naslouchá názorĤm 

zamČstnancĤ a nebojí se jejich nápady implementovatĽ nabízí flexibilní pracovní dobu i 

‚home office‘Ľ pĜináší možnost pracovat na zajímavém projektuĽ je inovativní – pracuje s 

nejnovČjšími technologiemiĽ dává možnost vzdČlávání se v oboru  
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1. EVP pilíĜ: POSLÁNÍ – Buduj s námi inovativní softwary pro lepší život 

ZačleĖ se mezi prĤkopníky digitalizace výrobních procesĤ v ČR a pomoz nám zjednodušovat lidem 

práci v železniční a letecké dopravČ. VČĜíme v budoucnostĽ kde digitální technologie lidem pomáľ

hají žít lepší život. ů aktivnČ vyvíjet takovou budoucnost, to je rozhodnČ dĤvod jít ráno do práce. 

 

2. EVP pilíĜ: OSOBNÍ ROZVOJ ů KůRIÉRů – Chop se výzev pro rychlý růst 

Od prvního dne budeš součástí zajímavých výzev a pĜíležitostíĽ díky kterým mĤžeš pĜekonávat sám 

sebe. ůť už jsi právČ vyšel výšku nebo jsi ostĜílený vývojáĜĽ dáme ti prostor i čas k tomu, aby ses 

stal top profíkem v oboru. Umíme ocenit skvČlý výkon a dobré nápady bez ohledu na tvĤj vČk. 

OdmČnyĽ míra zodpovČdnosti i kariérní postup se u nás odvíjí jen od tvých výsledkĤ a ničeho jiného.  

 

3. EVP pilíĜ: LEADERSHIP – Neboj se říct, že to jde udělat líp 

U nás manažeĜi neĜídíĽ ale vedou. Každý z nás má možnost ovlivnitĽ jak dosáhneme společných cílĤ. 

Sami vymýšlíme a realizujeme strategie projektĤ s globálním dopademĽ neplníme nekompromisní 

anonymní pĜíkazy „seshora“. ůť už jde o zefektivnČní našich produktĤĽ zájem o navštČvování IT 

kurzĤ či máš nápadĽ jak vylepšit naše kanclyĽ Ĝekni to. 

 

U EVP pilíĜĤ pro BŇů je dán dĤraz na inovativnostĽ možnost osobního rĤstu díky výzvámĽ které 

pĜedstavuje hledání novýchĽ neotĜelých ĜešeníĽ a meritokratický leadership. ZároveĖ ale pilíĜe nasti-

Ėují také druhou stránku zamČstnaneckého pomČruĽ a tedy toĽ co na oplátku firma BŇů očekává od 

svých zamČstnancĤ. Mezi to patĜí tvrdá práce jak na projektechĽ tak na osobním rozvoji, motivace 

podílet se na firemních rozhodnutích a samozĜejmČ zápal pro nové digitální technologie.  

ůutorka doporučujeĽ aby firma BŇů zapracovala na budování kolektivuĽ aby se i síla a spolupráce 

IT týmu mohly jednou stát nabízeným benefitem. Dobré mezilidské vztahy na pracovišti a uvolnČná 

atmosféra nejen posílí motivaci a loajalitu stávajících zamČstnancĤĽ ale zvýší atraktivitu BŇů mezi 

IT kandidáty. Dokud se však sami zamČstnanci necítí ve svém týmu dobĜe a nevnímají své kolegy 

jako silnou stránku firmy, není možné uvádČt sílu kolektivu mezi EVP pilíĜi. 

10.1.2 Osobnost značky B2A 

Výše zmínČné EVP pilíĜe slouží k poskytnutí konzistentních referenčních bodĤĽ na které by mČla 

navazovat komunikace firmy. Nastavení osobnosti slouží k definici zpĤsobu a tónĤ komunikace 

tČchto pilíĜĤ.  
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➢ B2ů jako človČk v očích zamČstnancĤ: Podle prĤzkumu mezi zamČstnanci by se osobnost 

BŇů dala popsat jako muž mezi 1Ř-Ň5 lety se zájmem o ITĽ který tvrdČ pracujeĽ je cílevČľ

domýĽ pĜímýĽ férový a pĜirozenýĽ je to optimistaĽ který nemá rád výmluvyĽ že nČco nejde.  

 

Autorka by podle prĤzkumu a vzhledem k umístČní produktĤ BŇů na trhu Ěprémiový produkt pro 

prémiové klientyě zvolila kompetentní typ osobnosti (tzn. spolehliváĽ technickáĽ tvrdČ pracující 

osobnost). Tento typ osobnosti je podle odborníkĤ nutné obohatit o další emoceĽ v pĜípadČĽ že je 

firma stejnČ jako BŇů cílená na Mileniály. Proto aby BŇů nepĤsobila na cílovou skupinu pĜíliš 

zkostnatČleĽ doporučuje autorka komunikovat pilíĜe neformální, hovorovou, avšak pozitivnČ la-
dČnou češtinou, která mĤže obsahovat slangová slova z IT oboruĽ která bČžnČ používají dnešní 

dvacátníci. Cílem je pĤsobit uvolnČnČ a pĜívČtivČĽ nikoliv klukovky a neprofesionálnČ. NapĜíč marľ

ketingovými kanály by tak BŇů mČla tímto tónem komunikovat i další témata mimo EVP jako 

napĜíklad pĜíbČhy svých tvrdě pracujících lidíĽ výsledky firemního know-how a plnČní svých vytyľ

čených cílĤĽ dopad B2A řešení na konečné zákazníky či sdílet svĤj pohled na aktuální technologické 

trendy. 

 

10.1.3 Umisťování B2ů jako zamČstnavatele 

Základy umisťování značky zamČstnavatele jsou shrnuty do tČchto tĜech bodĤ: 

1. Samotná esence nabídky B2A Ěfunkční a emocionální benefityě: 

Budování lepšího svČta pomocí technologiíĽ investice do vzdČlávání zamČstnancĤ a jejich 

mentoringu – čím lepší bude náš tým, tím úspČšnČjší bude i firma, meritokratické vedení 

firmy – svou kariéru si tvaruje sám zamČstnanec. 

2. To, díky čemu se chce B2ů stát známou: 

Cílem BŇů je stát se známou pro kvalitní inovativní produktyĽ které zjednodušují firemní 

procesy svých zákazníkĤ a rozvíjejí schopnosti svých zamČstnancĤ. Autorka proto rozvíjí 

jeden z dosud používaných sloganĤ ĚNaše inovace pomáhají rĤstěĽ pĜičemž vytváĜí i anglicľ

kou verzi s ohledem na plán expanze do zahraničí. 

CZ: Inovativní softwary pro lepší život  EN: Innovative softwares for a better life 
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3.  Myšlenka nebo vlastnost, okolo které bude budován pĜíbČh Employer Brandu:  
ůby mohla být IT firma vnímána jako dynamická a inovativníĽ musí podle autorky splĖovat 

dvČ vČciĽ a to umožĖovat osobní rozvoj jednotlivých zamČstnancĤ a podporovat autonomní 

chováníĽ protože udržování kroku s novými technologiemi a svoboda dČlat vlastní rozhodľ

nutí podporují kreativituĽ která je pro vytváĜení inovací klíčová. Cílem je dát dĤraz na proľ

aktivitu zamČstnancĤ a poslání firmy. Základní myšlenkouĽ kterou by BŇů mČla komunikoľ

vat jeĽ že do firmy vítají lidi, kteĜí touží hledat nová Ĝešení, vzdČlávat se v nejnovČjších 
trendech a využívat je k budování lepšího, intuitivnČjšího svČta. 

 

Cílem umisťování značky je zaujmout v myslích cílové skupiny jedinečné místo. Cílovou skupinu 

na trhu práce jsou Mileniálové vzdČlaní v IT oboruĽ kteĜí mají zájem o vývoj komplexních softwarĤ 

a o programování. S ohledem na teorii motivace generace Y a na autorčin prĤzkum je zde doporuľ

čeno zvolit pro BŇů polohu vzdČlávání. Zcela pĜirozenČ se nabízí také umístČní do oblasti inovacíĽ 

kde je umístČná napĜíklad značka ůpple Ěviz kapitola Ň.1.3) či do oblasti pokrokuĽ který si zakládá 

na meritokratických principech. UmístČní v oblasti vzdČlávání však podle autorky nejlépe charak-

terizuje firemní hodnoty i očekávání cílové skupiny a zároveĖ pomĤže BŇů nejlépe se odlišit od 

konkurentĤ. 

Toto umístČní totiž nejlépe zastĜešuje firemní filosofii B2A, a to je:  

- Touha pĜekonávat sám sebeĽ zdolávání výzevĽ  

- otevĜená náruč začátečníkĤmĽ kteĜí mají možnost dČlat chyby a poučit se 

z nich,  

- tým mentorĤĽ kteĜí rádi zaučí čerstvé absolventy do programování v iOS, o 

kterém se na českých vysokých školách témČĜ neučíĽ  

- výuka na stĜedních školáchĽ  

- letní stáže pro mladé studentyĽ  

- podnČcování zájmu o IT ve ZlínČĽ  

- očekáváníĽ že se i IT tým bude vzdČlávat mezi sebouĽ nehledČ na vČk či délku 

zamČstnání, 

- vzdČlávání svých zamČstnancĤ mimo IT obor napĜ. v jazycích či v prezentačľ

ních dovednostech…  

IT obor je totiž velmi dynamický a vyžadujeĽ aby se v nČm lidé neustále vzdČlávali. Vývoj inovaľ

tivních Ĝešení si s sebou navíc také nese nutnost vzdČlávat i své klienty – ať už o samotné existenci 

daného Ĝešení či o tomĽ jak dané softwarové produkty využívat v praxi.  
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Navíc profilování se v oblasti vzdČlávání slibuje možnost osobního i kariérního rozvojeĽ což jsou 

podle odborníkĤ i podle provedeného prĤzkumu jedny z hlavních faktorĤĽ které pozitivnČ ovlivĖují 

atraktivitu zamČstnavatele pro studenty i tĜicátníky. Toto umístČní pĜedpokládá neustále se rozvíjeľ

jící se schopnosti svých zamČstnancĤ a s tím i navýšení jejich angažovanosti a zodpovČdnosti.  

 

V rámci tohoto umístČní je však také nutné určitĽ jakým zpĤsobem se chce BŇů odlišovat od ostat-

ních firemĽ které se také pozicují na trhu pĜíležitostmi ke vzdČlávání. Zde pĜichází prostor pro hlavní 

myšlenkuĽ okolo které má být budován pĜíbČh B2A Ěviz ň. bod výšeě. Jinými slovy je doporučeno 

prezentovat se na trhu práce jako zamČstnavatelĽ který dává kandidátĤm pĜíležitost vzdČlávat se v 
rámci vývoje inovativních produktĤĽ a který očekáváĽ že budou zamČstnanci držet krok s nejno-

vČjšími technologiemiĽ aby tak pomocí svých znalostí mohli vyvíjet softwary pro lepší svČt. 

 

Po nastavení všech prvkĤ EVP je možné pokračovat podle teoretického rámce ‚Mix značky zamČstľ

navatele‘Ľ ve kterém je podrobnČ popsánoĽ jakým zpĤsobem by se mČla strategie EVP pĜetvoĜit v 

kýženou reputaci B2A. 

 

10.2 Employer Brand Management – Široký kontext 

„Firemní kultura si dává strategii ke snídani.“ – Peter Drucker 

Firemní kultura a strategie by se mČly doplĖovat a být si navzájem prospČšné. FirmaĽ která nedokáže 

propojit strategii s realitou svou firmu vystavuje v šanc. Na druhou stranuĽ jakkoliv silná firemní 

kultura není schopná napravit špatná strategická rozhodnutí. Tato část má za cíl popsat jednotlivé 

prvky tvoĜící souvislýĽ autentický pĜíbČhĽ který je tvoĜen na základČ strategie EVP, napĜíč všemi 

komunikačními kanály.  

10.2.1 Externí komunikace 

Dobrá externí zkušenost se značkou je všeobecnČ považována za pĜedpokladĽ že daná značka bude 

také dobrým zamČstnavatelem. ů protože zamČstnancĤm záleží na tomĽ aby mohli být na své zaľ

mČstnání pyšníĽ jsou to právČ oniĽ kdo velmi pozornČ sleduje marketingovou komunikaci značky. 
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Současnost 

Momentální stav v BŇů je takovýĽ že nezamČstnávají nikohoĽ kdo by se vČnoval pouze jejich mar-

ketingové komunikaciĽ a jak je pro start-up typickéĽ vČtšinu jejich externí komunikace tvoĜí sponľ

tánní a krátkodobé výstupyĽ které nejsou navzájem propojeny. Externí komunikaci smČrem k trhu 

práce Ĝeší tĜemi zpĤsoby: 

1) Osobní prezentací BŇů na trhu práce a na stĜedních a vysokých školách,  

2) skrze sociální sítČ Facebook a LinkedInĽ 

3) skrze oficiální webové stránky BŇů. 

ZpĤsob komunikace na trzích práce autorka nemĤže hodnotitĽ jelikož se jich osobnČ neúčastnila. 

Hodnotí však prezentaci na sociálních sítích a na webových stránkách.  

Komunikace na oficiální stránce na Facebooku se vyznačuje pĜedevším informacemi o novČ otevĜeľ

ných pracovních pozicíchĽ které početností dohání sdílení externích článkĤ. Místy je komunikace 

na tomto kanálu proložena fotografiemi a videi o implementaci jejich Ĝešení u konkrétních firem. 

Od založení této stránky v listopadu Ň014 do bĜezna Ň017 sdíleli pouze dvakrát fotografie kolektivu. 

Na vČtšinČ fotografií se nevyskytují žádní lidéĽ spíše zobrazují prázdné pracovní prostĜedí z továren 

klientĤ či kanceláĜí BŇů. Komunikace je zde pomČrnČ neosobní a nemá velký ohlas. Naopak osobľ

nČjší pĜíspČvky z každodenního života firmy jsou pĜijímány s daleko vČtším ohlasem Ěviz PĜíloha 

PVII). Souhrn od založení: 57 pĜíspČvkĤĽ z toho ŇŇ fotekĽ z toho Ň pĜíspČvky s fotografiemi stálých 

zamČstnancĤ BŇů a 7 fotografií se CEO Janem a Petrem. 

LinkedIn je sociální síť pro profesionályĽ jejímž cílem je propojit firmy s potenciálními zamČstnanci 

a vice versa. PĜesto se na ní BŇů v popisu firmy prezentuje spíše s ohledem na prodej produktu než 

na získání talentĤ Ěviz PĜíloha PVIIIě. Tento popis je vhodné upravit podle výše nastavené EVP. 

Obsah jejich LinkedIn profilu tvoĜí výbČr pĜíspČvkĤĽ které sdíleli na sociální síti Facebook.  

Doporučení 

Podle ‚zlatého kruhu‘ Simona Sineka autorka doporučuje vést externí komunikaci na trhu práce s 

ohledem na prezentaci dopadu jejich pracovní činnosti spíše než na prezentaci funkcionalit jednotľ

livých softwarĤ. Vzhledem k tomu, že je dobrý kolektiv jedním z hlavních prvkĤ ovlivňující 
výbČr zamČstnavatele, je klíčové, aby firma B2ů začala více prezentovat lidské pĜíbČhy jed-
notlivých zamČstnancĤ, ale také každodenní život celého kolektivu. ůutorka firmČ doporučuje 

vyhýbat se sdílení prázdných místnostíĽ a naopak zesílit sdílení fotografií se zamČstnanci, fotografie 

dokumentující dopad firmy na lidské životy. Je doporučeno zapojení zamČstnancĤ do externí koľ
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munikace; to pomĤže udržovat ji autentickou a zároveĖ povede ke zvýšení vnitĜní motivace zamČstľ

nancĤ a jejich spokojenosti. ZamČstnanci by mČli být manažery motivováni ke sdílení obsahu o 

firmČ na svých osobních účtech. K tomu je však nutné vytváĜet vhodný obsah – obsahĽ na který 

mohou být zamČstnanci hrdí a chtČjí se s ním pochlubit jako napĜíklad článek o BŇů v novináchĽ 

získání nČjakého ocenČníĽ infografika o dosavadních úspČších firmyĽ infografika o konkrétním proľ

duktu BŇů a jeho využitíĽ … 

 

• Webová prezentace 

Webová prezentace BŇů v roce 2017 je sice velmi moderníĽ je však absolutnČ neosobní a má velmi 

složitou a nepĜehlednou strukturu. Firma, která se klientĤm prezentuje usnadňováním firem-
ních procesĤ a zlepšováním života pomocí technologií, musí odrážet tyto sliby i ve své webové 
prezentaci, a ta by tedy mČla být maximálnČ intuitivní. ůutorka doporučuje restrukturalizaci 

podle nejnovČjších trendĤ webového designu s ohledem na uživatelskou pĜívČtivost Ětj. dovést náľ

vštČvníka k potĜebné informaci pomocí co nejmenšího počtu kliknutíě. 

Dalším doporučením je vytvoĜení samostatné microsityĽ která se zamČĜí pouze na trh práce. Zde 

by bylo jasnČ definované EVP pro jednotlivé pracovní pozice. Každá pracovní pozice by mČla také 

obsahovat konkrétní popis pracovní náplnČĽ konkrétní firemní benefity a kontaktní formuláĜ.  

ZároveĖ by na kariérní stránce byla sekce ‚O nás‘. Na té by firma prezentovala všechny své stálé 

zamČstnanceĽ a to skrze osobní pĜíbČhyĽ které je pĜivedly až do firmy BŇůĽ jejich zamČĜení v IT i 

osobní rozvoj od nástupu do firmy. Každý profil by byl doprovázen fotografií zamČstnance, jeho 

dovednostmiĽ kterých si firma nejvíce cení včetnČ soft-skills a jeho hobby. Konečným prvkem proľ

filu by mČla být citace jednotlivce o tomĽ co pro nČho pĜedstavuje práce v BŇů. Tento zpĤsob preľ

zetance by mČl mít pozitivní dopad na dvou úrovních – u stávajících zamČstnancĤ mĤže vyvolat 

pocit dĤležitosti pro firmu. BŇů by tak dala najevoĽ že jí záleží na osobnostechĽ které pro ni pracují 

a na jejich osobním rozvoji. ZároveĖ ale prezentace stávajících zamČstnancĤ pomáhá dotváĜet obraz 

starostlivého zamČstnavatele a dává kandidátĤm dĤvČruĽ že slibyĽ které jsou výše nastaveny v EVP, 

jsou dotahovány do konce. 

Součástí kariérní stránky by mČla být také sekce „Studenti“, která by obsahovala popis všech typĤ 

aktivit jak se stĜedoškolskýmiĽ tak s vysokoškolskými studenty. Tím jsou myšleny pĜednášky na VŠ 

a SŠĽ vedení diplomových pracíĽ letní stážeĽ veletrhyĽ zaučovací programy pro čerstvé absolventy či 

nabídka práce na poloviční úvazek studentĤmĽ kteĜí potĜebují časovou flexibilitu pro studium. 
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Lokalita firmy BŇů mĤže být nČkterými kandidáty považována za slabou stránkuĽ a proto je dopo-

ručeno na jejich kariérní mikrostránku uvést také informace o životČ ve ZlínČ ve snaze učinit tuto 

lokaci atraktivnČjší jak pro IT specialistyĽ kteĜí pĜemýšlejíĽ zda se tam pĜestČhovatĽ tak pro IT speľ

cialistyĽ kteĜí by s BŇů chtČli pracovat externČ a do Zlína by museli občas dojíždČt. 

 

• Sociální sítČ 

Pro sociální sítČ by mČla platit tĜi pravidla: 

1. LinkedIn i Facebook slouží prvotnČ k zaujetí potenciálních zamČstnancĤĽ nikoliv zákazníkĤ.  

2. StejnČ jako u webových stránek je klíčové slovo ‚osobní‘.  

3. Komunikace je jednotná napĜíč komunikačními kanály 

Namísto neustálého sdílení informaceĽ že shánČjí nové lidiĽ by se mČli zamČĜit na pomoc potenciálľ

ním kandidátĤm pochopitĽ jaké to je pracovat ve firmČ BŇů a proč by je vĤbec mČlo zajímatĽ že 

shánČjí lidi do týmu. Co mĤže potenciální zamČstnanec očekávat od svých budoucích kolegĤĽ od 

firemních projektĤĽ od svého nadĜízeného i od osobního rozvoje v rámci tohoto prostĜedí.  

Na tČchto sociálních sítích by mČly pĜevažovat fotografie a videa z bČžného pracovního dneĽ které 

budou demonstrovat firemní hodnoty – inovace (sdílet články o firmČ jako napĜ. o získání ocenČní 

VizionáĜi rokuĽ sdílet infografiku o inovativních softwarech BŇů a jejich dopadu v praxi, videa o 

zavedení jejich Ĝešení u klientaĽ …ě  autonomie svých zamČstnancĤ ĚnapĜ. fotografie z projektoľ

vých poradĽ fotografie jednotlivých zamČstnancĤ a pĜíbČh jejich nedávného úspČchu ve firmČĽ …), 

snaha učit se a vzdČlávat ostatní Ěfotografie z konferencíĽ trhĤ práceĽ jazykových kurzĤĽ …) a 

podpora týmového ducha Ědokumentace z teambuildinguĽ společných snídaníĽ oslav narozeninĽ 

společných akcí po pracovní dobČĽ ...). ůutorka doporučuje využívat videa pro komunikaci na sociľ

álních sítích – ať už pĜedem pĜipravenáĽ editovaná videa o nových produktech BŇůĽ tak spontánní 

videa z konferencíĽ výuky na školách či videa o reálném dopadu softwarových Ĝešení v praxi.  

ůutorka by se vyvarovala sdílení fotografií o práci svých zamČstnancĤ o víkendu ĚpĜestože je to 

dobrovolná iniciativaě. Jakkoliv to jedince šlechtíĽ vytváĜí to spíše negativní obraz společnosti a 

dojemĽ že jsou pracovní pĜesčasy bČžné či dokonce vítané. ZároveĖ to vyvolává dojem nezvládnuľ

tého plánování času ze strany manažerĤ. 
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• Konference 

Je-li positioning značky BŇů vzdČláváníĽ pak jsou právČ konference velmi dĤležitou složkou budoľ

vání jejich značky zamČstnavatele. Tento nástroj šíĜení povČdomí o značce je již dnes ve firmČ BŇů 

dobĜe nastaven a má jasné cíle – proniknout do výuky na stĜedních a vysokých školách. Tím ovlivľ

Ėují budoucí cílovou skupinou. ů pĜestože se výsledky tČchto aktivit projeví v podobČ zamČstnancĤ 

až v Ĝádu nČkolika letĽ širší povČdomí o značce budují již dnes. 

Externí komunikace by se mČla zamČĜit jak na sdílení atmosféry pracovních trhĤ a vzdČlávacích 

semináĜĤ na školáchĽ tak z konferencí a kurzĤĽ které absolvují sami zamČstnanci BŇů za účelem 

rozšiĜování svých vČdomostí.  

Dalším zpĤsobemĽ jak využít konference ve prospČch budování značky zamČstnavatele je stát se 

Ĝečníky na prestižních IT konferencích. Jako Ĝečníci na konferencích jako je TechEd – DevCon či 

mDevCamp rozšíĜí povČdomí o své značce mezi potenciálními kandidátyĽ které není možné zasáhľ

nout ve školách Ějiž vystudovaní IT specialistéě.  

KromČ šíĜení povČdomí tČmito akcemi také posílí svou prestiž v očích zákazníkĤ a potenciálních 

zamČstnancĤĽ kteĜí je sledují na sociálních sítích. Vystoupení na uznávaných konferencích pĤsobí 

jako dĤkaz odbornosti. OpČt je vhodné pĜíspČvky z tČchto akcí co nejvíce zosobnit a podat je s pĜíľ

bČhem na firemních sociálních sítích i na kariérní stránce na podporu EVP slibĤ.  

ZamČstnanci by mČli být podporování Ěnejedná se o pĜíkazě ve sdílení vlastních pĜíspČvkĤ z podob-

ných akcí pro budování povČdomí o značce a pro širší zásah publika.  

10.2.2 Interní komunikace 

Jak již bylo zmínČnoĽ Employer Brand je pĜedevším o zkušenosti zamČstnancĤ a kandidátĤĽ kteĜí se 

značkou pĜijdou do styku. Cílem interní komunikace BŇů je lépe se zamČĜit na potĜeby svých stáľ

vajících IT odborníkĤ a pĜizpĤsobit jim pracovní podmínky. Od časového plánováníĽ kdy sdílet dĤľ

ležité interní zprávy takĽ aby zamČstnanci nebyli zahlceniĽ pĜes správné a frekventované nastavení 

zpČtné vazby až po aktivityĽ které pomáhají vytváĜet dobrý kolektiv.  

Na základČ prĤzkumu současné situace ve firmČĽ očekávání potenciálních zamČstnancĤ a s ohledem 

k teorii pracovní motivace je vypracován návrh pro budování kolektivu. Komunikace s vedením je 

zamČstnanci považována za častouĽ rychlouĽ osobní a dostačujícíĽ a návrh proto tuto oblast dále 

nerozvíjí. 
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• Budování kolektivu 

Mezi nejvČtší stávající problém zamČstnavatelské značky BŇů patĜí interní komunikace mezi zaľ

mČstnanci. Ta je považována za nedostatečnou a zdrženlivou. Dobrý kolektivĽ ve kterém je pro jedľ

notlivce snadné komunikovatĽ zajistí vČtší sebevČdomí sdílet své nápady a názory. ProstĜedíĽ ve 

kterém se lidé budou cítit uvolnČnČ a sebevČdomČĽ mĤže podpoĜit neĜízený brainstorming a tím 

i nacházení nových Ĝešení pro rozvoj firmy a jejích produktĤ. VČtší sociální jistota vede k lepší 

atmosféĜe a prohlubuje loajalitu zamČstnancĤ k firmČ.  

Pro budování silnČjšího kolektivu autorka doporučuje vytváĜet uvolnČné situaceĽ ve kterých se nutnČ 

neprobírá práceĽ a které pĜímo vyzývají ke konverzaci: 

➢ Společné snídanČ každé 1. pondČlí v mČsíci – tyto snídanČ by byly ze začátku pĜipravovány 

HR manažerkouĽ postupnČ by však byli zamČstnanci vybízeniĽ aby se aktivnČ podíleli na 

menu. DĤležité je nepromČnit tyto srazy v poradu – porada by mČla následovat až po snídaniĽ 

aby mČli zamČstnanci možnost volnČ konverzovat. 

➢ Firemní akce jednou mČsíčnČ – toĽ co začaly snídanČĽ mohou prohloubit organizované 

srazyĽ ve kterých si zamČstnanci spolu s manažery zajdou na pivoĽ zahrát si bowling nebo 

na hokej či společnČ zorganizují barbeque – o tomĽ jakým zpĤsobem budou trávit daný den 

v mČsíci by mČli rozhodovat sami zamČstnanci 

➢ Teambuilding jednou ročnČ v prosinci – účast na teambuildingu by nemČla být povinná. 

Namísto plánovaní aktivit zamČĜených na sbírání bodĤ a soupeĜení mezi kolegy by mČl teaľ

mbuilding zahrnovat takové činnostiĽ kterých se všichni rádi zúčastní a u kterých mohou 

všichni slavit společný úspČch. Jen tak opravdu splní svĤj účel – stmelit kolegy a povzbudit 

atmosféru na pracovišti. PĜi pĜípravČ je dĤležitá citlivost vĤči preferencím jednotlivcĤ. ToĽ 

co jednoho bavíĽ mĤže druhého dČsit. Každý by mČl proto mít možnost se nČkteré aktivity 

či celého teambuildingu neúčastnitĽ a to bez postihu. PrávČ umožnČní takové svobody je jen 

další z indiciíĽ které odhalují opravdový leadership. Vždy existují možnostiĽ jak ostýchavČjší 

kolegy zapojit – napĜíklad pomocí role fotografa nebo rozhodčího. Veškerých stmelovacích 

aktivit by se mČli účastnit i vedoucí manažeĜiĽ aby tak zmenšovali odstup mezi sebou a svým 

týmem. 

Vhodné jsou aktivity vzdČlávacíĽ tvoĜivé a dobrodružné – napĜíklad projet se v motokáĜeĽ 

vyzkoušet si virtuální realituĽ vyšplhat na lezeckou stČnuĽ kreativnČ vymalovat kanceláĜĽ naľ

vštívit koncert oblíbené kapely a podobnČ. 
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➢ Pracovní výjezd – jednorázovČ – namísto klasického teambuildingu s plánovanými aktiviľ

tami je pracovní výjezd opravdu pracovní – účelem je vytrhnout zamČstnance z rutiny IT 

zamČstnání a pĜesunout kanceláĜ do netradičního prostĜedí – napĜíklad na horskou chatu v 

ČR či hotel v Chorvatsku – podle finančních možností firmy. Ideální je naplánovat tento 

výjezd v souvislosti s tvorbou nového projektuĽ který vyžaduje frekventované týmové poľ

rady. Pracovní doba by na tomto výjezdu zĤstala stejná jako obvykleĽ odpolední program se 

odvíjí podle zájmĤ jednotlivcĤ. 

➢ Exkurze ke klientĤm – vývoj softwarĤ a programování jsou velmi abstraktními činnostmiĽ 

proto je pro udržování angažovanosti vhodné umožnit svým zamČstnancĤm vidČt výsledky 

své práce v praxi. Takováto exkurze by mČla probČhnout alespoĖ jednou ročnČ. 

 

10.2.3 Seniorské vedení 

Podle teorie je efektivní typ vedení jedním z nejúčinnČjších nástrojĤ na podporu angažovanosti a 

loajality zamČstnancĤ. PrĤzkum mezi zamČstnanci BŇů odhalil velkou spokojenost s vedením jak 

pana KubíčkaĽ tak pana SklenáĜe. Ti jsou podle zamČstnancĤ jakýmsi ztČlesnČním firmy BŇů a 

jejích hodnotĽ ať už si to uvČdomují nebo ne. Je dĤležitéĽ aby oba dva i nadále následovali firemní 

hodnoty a nezpĤsobovali tak rozpor mezi strategií a skutečností. Top manažeĜi si musejí uvČdomoľ

vatĽ že jejich slova i činy každý den utváĜejí pohled zamČstnancĤ na firmu. 

Základní hodnotyĽ kterých by se mČli pĜi své každodenní komunikaci držet, jsou: 

• Meritokratické vedení – zamČstnanci jsou vybízeni ke sdílení svých názorĤ a nápadĤĽ které 

jsou následnČ zohledĖovány pĜi plánování projektĤ, harmonogramu atd. Dobré nápady jsou 

brány v potaz a odmČĖovány bez ohledu na vČk či délku pracovního pomČru. 

• Srozumitelné delegování úkolĤ – každé pondČlí se IT tým seznámí s cíli na daný týdenĽ 

které jsou následnČ vepsány na závČsnou tabuli v kanceláĜi vývojáĜského týmu. Každý den 

probíhá krátká porada o aktuálním stavu zakázekĽ vedoucí porady se vždy ujistíĽ že zamČstľ

nanci všemu rozumíĽ a že souhlasí. V pĜípadČ nesouhlasu následuje zvážení námitek a patľ

Ĝičná úprava projektu. Úkoly jednotlivcĤ jsou vždy dostupné se všemi potĜebnými cíli proľ

jektu v rámci nástroje pro týmovou práciĽ aby nedocházelo ke zpoždČní projektu z dĤvodu 

špatného delegování úkolĤ. Každý úkol má nastavené dostatečné časové rozmezíĽ ve kterém 

ho lze splnit bez nutnosti pĜesčasĤ. 
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• Podpora autonomie zamČstnancĤ – zamČstnancĤm je svČĜena dĤvČra pĜi rozhodování a 

jsou vyzýváni k pĜevzetí zodpovČdnosti v rámci dílčích částí projektu. Jsou podporováni k 

Ĝízení svých úkolĤĽ svého času a ke spolupráci s kolegy bez nutnosti vše konzultovat s hlavľ

ními manažery. SvĤj pokrok prezentují na denních poradách s týmem. 

• Podpora osobního rozvoje zamČstnancĤ – vedení poskytuje zázemí pro rozvoj komuniľ

kačních i technologických schopností zamČstnancĤĽ a to skrze jazykové kurzyĽ kurzy preľ

zentačních dovedností a skrze účast na semináĜíchĽ konferencích a kurzech z oboru – vše je 

dobrovolné a smČr rozvoje si určuje každý jednotlivec sám. 

 

10.2.4 Hodnoty a CSR 

BŇů se novČ začíná vČnovat výuce na stĜedních a vysokých školáchĽ kde se dČlí o své know-how. 

V pĜípadČĽ že se firma BŇů rozhodne k budování pobočky v rámci ČRĽ autorka doporučuje tuto 

činnost rozšíĜit i na pĤdu jiných než zlínských škol. 

Jako další oboustrannČ prospČšnou činnost vhodnou pro BŇů autorka vnímá tzv. firemní dobro-
volnictví. Účelem je dát svým zamČstnancĤm prostor bČhem zvoleného období Ějeden den ročnČ – 

nČkolik dní mČsíčnČě k rozvíjení nových dovedností v oblastechĽ se kterými se v bČžném pracovním 

dni nesetkají. 

Mezi pĜínosy firemního dobrovolnictví patĜí:  

• Pomoc dobré vČci a budování loajality zamČstnancĤ k firmČ a k vedení firmy ĚdĤležitá je 

podpora a účast vedeníě. 

• Dobré jméno firmy na trhu a publicita v médiíchĽ dlouhodobé zvýšení hodnoty a kredibility 

firmy. 

• ZviditelnČní firmy v dané komunitČ – lepší vztahy firmy s prostĜednímĽ ve kterém podniká. 

• VČtší identifikace zamČstnancĤ s firmouĽ která podporuje aktivity prospČšné pro společnost 

• Rozvoj osobních dovedností zamČstnancĤ jako napĜ. komunikační schopnosti, leadership, 

týmová spolupráceĽ výuka ITĽ … 

• Stmelení pracovního týmuĽ spolupráce s kolegy v novém prostĜedí a situacích 

• Spokojenost zamČstnance se sebou samým - vidí hned výsledek své pomoci 
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ůutorka doporučuje ve firmČ rozeslat dotazníkĽ ve kterém by manažeĜi zjistili zájem o takovou dobľ

ročinnou činnost a oblastĽ ve které by se chtČli angažovat – je dĤležitéĽ aby se s oblastí firemního 

dobrovolnictví zamČstnanci ztotožĖovali a chtČli se mu vČnovat. Účast v programu firemního dobľ

rovolnictví je samozĜejmČ také dobrovolná a je finančnČ ohodnocena jako bČžný pracovní den. Pro 

podporu angažovanosti je doporučenoĽ aby se firemního dobrovolnictví účastnili i manažeĜi.  

Neziskových organizací je v České republice mnoho, je však dĤležité vybrat tyĽ které opravdu mají 

pozitivní dopad – ideálnČ na nČkterou zlínskou komunitu. V rámci dobrovolnictví si zamČstnanci 

mohou vybrat fyzickou pomocĽ která je vytrhne z rutiny u počítačové obrazovky, či odbornou po-

moc z oblasti IT.  

Je dĤležitéĽ aby na konci dobrovolnického programu probČhlo vyhodnocení a ocenČní ze strany 

vedení firmy. Pro svou první zkušenost s firemním dobrovolnictvím je možné zahrnout tĜetí stranuĽ 

která vše zorganizuje jako napĜíklad Byznys pro společnost (zapojimse.cz) – národní platforma fiľ

remního dobrovolnictví s 1Ň lety zkušeností. 

10.2.5 Interní mČĜící systémy 

Strategický plán EVP je zamČĜen na inovace a vzdČlávání jak zamČstnancĤĽ tak zákazníkĤ. ůby 

ukázali patĜičným cílovým skupinámĽ že své sliby v rámci nastavené strategie myslí vážnČĽ mČli by 

ve firmČ BŇů mČĜit: 

• kolikrát své zamČstnance vyslali na vzdČlávací kurz či konferenci 

• kolik jazykových kurzĤ probČhlo v rámci pracovní doby v BŇů 

• kolikrát sami vystoupili jako Ĝečníci na stĜedních a vysokých školách 

• kolikrát sami vystoupili jako Ĝečníci na IT konferencích a semináĜích 

• kolik zamČstnancĤ svých klientĤ zaučili do softwarového Ĝešení BŇů = kolika lidem usnad-

nili práci díky svým softwarĤm 

• kolik studentĤ pĜijali na letní stáž 

Výsledky svých vzdČlávacích aktivit by mČli jednou ročnČ sdílet se svými zamČstnanci a také v 

rámci svých webových stránek pro informování široké veĜejnostiĽ mezi kterou jsou jejich potenciľ

ální zákazníci i potenciální zamČstnanci. 
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10.2.6 PodpĤrné služby 

Firma B2A se chce prezentovat mj. také svou inovativnostíĽ což znamenáĽ že se snaží držet krok s 

nejnovČjšími technologiemi a vyvíjet vlastní nová jedinečná Ĝešení. V rámci udržování autenticity 

produktové značky a značky zamČstnavatele by mČla BŇů vČnovat stejné úsilí také interním proceľ

sĤm. To znamenáĽ že i nástrojeĽ které používají k rozdČlování práce a ke komunikaci v rámci týmuĽ 

technologické vybavení ale i nábytek a typ leadershipu by mČly odpovídat nejnovČjším trendĤm.  

 

Vedle zájmu o občasnou práci z domu a o flexibilní pracovní dobu je v dnešním globálním svČtČ 

velmi populární také tzv. digitální nomádstvíĽ a to obzvlášť u zamČstnáníĽ která k vykonávání práce 

vyžadují vesmČs pouze internetové pĜipojení a počítač. V rámci služeb podporujících sliby kandi-

dátĤm by proto vedení BŇů mČlo zvážitĽ jakým zpĤsobem mohou svým zamČstnancĤm umožnit 

práci na dálkuĽ aniž by to ovlivnilo hladký chod práce. Spolupráce s ‚digitálními nomády‘ nejen 

podporuje zastĜešující myšlenku inovativnosti a držení kroku s trendyĽ ale také rozšiĜuje firmČ BŇů 

pracovní trh o české i zahraniční IT odborníkyĽ kteĜí nejsou ochotní pĜestČhovat se do Zlína. 

10.3 Employer Brand Management – Lokální kontext 

Druhá část Mixu značky zamČstnavatele se zamČĜuje na uvádČní strategie v praxi každodenního 

manažmentu.  

10.3.1 Nábor a zaĜazení do kolektivu 

TakĽ jako se manažeĜi soustĜedí na profesionální pro-zákaznický servis za účelem vytvoĜení dlouľ

hodobého pouta s klientyĽ mČli by vČnovat dostatek času také začlenČní nových zamČstnancĤ do 

chodu firmy. DĤležité je navázat sliby vyjádĜené v EVP i do procesu pohovorĤ a zaĜazení do kolekľ

tivu. 

Vedení firmy BŇů má zcela jasno v tomĽ co požadují od ideálního kandidáta – ztotožĖuje se se 

zamČĜením firmyĽ je iniciativní a komunikativníĽ IT ho baví a chce se v nČm neustále vzdČlávatĽ … 

BČhem náboru nových zamČstnancĤ je potĜeba definovat požadavky firmy a konkrétní popis náplnČ 

dané pracovní poziceĽ ale také toĽ co za své znalosti a zápal pro práci získají na oplátku oni: jaké 

jsou firemní hodnotyĽ vize a benefity a jakým zpĤsobem hodlá BŇů naplnit slibované EVP. Je dĤ-
ležité, aby náborová nabídka byla konkrétní a pĜizpĤsobená jednotlivým pracovním pozicím. 
Není možné se spokojit s prázdnými klišé jako „pĜíjemné pracovní prostĜedí“Ľ „velká škála firemľ

ních benefitĤ“ apod.  
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Po nástupu nového zamČstnance však nábor nekončí. Je nutné ho patĜičnČ seznámit s pracovním 

prostĜedím a s novými kolegy nehledČ na toĽ zda se jedná o zkušeného IT odborníka či čerstvého 

absolventa. Vzhledem k malému počtu zamČstnancĤ pracujících na IT pozicích autorka doporučujeĽ 

aby HR manažerka zavedla tato doporučení: 

• 1. pracovní den – pĜedstavení všem zamČstnancĤm a provedení pracovními prostory 

- seznámení s chodem bČžného pracovního týdne i pracovního dne Ěinformace o frekvenci a 

zpĤsobu poradĽ zpĤsobu interní komunikaceĽ o nastavení oboustranné zpČtné vazbyĽ o tradici 

společných snídaní atd.) 

• 3.-7. pracovní den – jakmile je nový člen aklimatizován v novém prostĜedíĽ je vhodné proľ

hloubit vztahy v rámci pracovního týmuĽ a to skrze firemní akci mimo pracovištČ ĚnapĜíklad 

společný obČd či večeĜe v restauraciě 

• 20.-30. pracovní den – pĜedstavení nového člena na sociálních sítích skrze jeho pĜíbČh o 

tomĽ co ho dovedlo k práci v BŇů 

- začlenČní jeho profilu na webových stránkách v sekci ‚O nás‘ 

10.3.2 Týmový manažment 

Jak již bylo ĜečenoĽ lidé neopouštČjí zamČstnáníĽ lidé opouštČjí své šéfy. ůby mohla firma vytváĜet 

pozitivní zkušenost zamČstnancĤĽ a tím i silnou značku zamČstnavateleĽ je nutná oboustranná 
zpČtná vazba. Ta dá zamČstnancĤm najevoĽ že vedení firmy opravdu záleží na jejich názoru a na 

jejich spokojenosti. ZároveĖ je klíčem k pochopení očekávání jednotlivcĤĽ což je dĤležité pro 

správné nastavování odmČn a motivačních faktorĤ pro daného zamČstnance. Díky zpČtné vazbČ moľ

hou manažeĜi snáze zlepšovat vztahy na pracovišti a vytváĜet tak pĜíjemné pracovní prostĜedí.  

ZpČtná vazba smČrem k zamČstnancĤm a jejich výkonu jim pomĤže na sobČ pracovat a rozvíjet 

seĽ což pĜispívá k jejich spokojenosti se sebou samým a napomáhá na cestČ ke špičkové odbornosti. 

ZpČtná vazba k zamČstnancĤm by mČla být pĜedávána častouĽ osobníĽ slovní cestouĽ a to v soukromíĽ 

radČji než pĜed ostatními zamČstnanci. ZpČtná vazba by mČla být cílena na konkrétního človČkaĽ 

spíše než pochvala/kritika celého kolektivu. Vedle této každodenní zpČtné vazbČ od vedoucího týmu 

je doporučená osobní soukromá schĤzka každý mČsíc mezi zamČstnancem a patĜičným človČkemĽ 

který je kompetentní hodnotit zamČstnancĤv výkon. Na tČchto mČsíčních schĤzkách je i zamČstnaľ

nec vyzván zhodnotit jeho spokojenost ve firmČĽ sdílet své aspirace a pobídnut k návrhĤm na zlep-

šení. 
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ZpČtná vazba k vedení a firemní kultuĜe je naprosto zásadní – obzvlášť pak u firmyĽ jejíž umístČní 

je na poli vzdČlávání. TakĽ jako BŇů očekává rozvoj svých zamČstnancĤĽ musí následovat touhu 

zlepšovat sama sebe. MČla by proto vedle mČsíšních schĤzek pro zpČtnou vazbu provádČt alespoĖ 

jednou ročnČ anonymní prĤzkum spokojenosti pomocí online dotazníkĤĽ ve kterých mohou zamČstľ

nanci zodpovČdČt konkrétní otázkyĽ které se nezabývají jen tímĽ co si o firmČ myslíĽ ale proč si to 

myslí. Tyto prĤzkumy zkoumají: 

• ztotožnČní zamČstnance s cíli a hodnotami firmy BŇů 

• víru v kvalitu produktĤ BŇů 

• hrdost na práci v BŇů 

• spokojenost s dosavadním kariérním vývojem jednotlivce 

• ochotu investovat do BŇů více časuĽ než je požadováno 

• ochotu doporučit B2A ostatním 

• zámČr zĤstat zamČstnán v BŇů 

 

10.3.3 Hodnocení zamČstnancĤ 

Pro úspČšné nastavení značky zamČstnavatele je doporučovánoĽ aby byly hodnotící procesy úzce 

napojeny na firemní hodnoty a pĜedevšímĽ aby bylo všem zamČstnancĤm jasnéĽ co se od nich očeľ

kává a jak budou hodnoceni. PrĤzkum mezi zamČstnanci ukázalĽ že si na BŇů cení pĜedevším kvaľ

lity produktu a profesionálního pĜístupu k zákazníkĤm. Hodnocení zamČstnancĤ by tedy mČlo být 

nastaveno s ohledem na faktoryĽ které ovlivĖují zákaznickou spokojenost a kvalitu dodávaných sluľ

žeb. Mezi tyto faktory patĜí: 

• plnČní projektového harmonogramu podle plánu ↔ včasnost odevzdávání dílčích úkolĤ jedľ

notlivých zamČstnancĤ 

• technologické know-how jednotlivcĤ ↔ ochota vzdČlávat se v oboru a minimální chybovost 

jejich částí softwarĤ 

ZamČstnanci musejí být obeznámeniĽ že budou hodnoceni na základČ tČchto faktorĤ. Vedení musí 

své zamČstnance také obeznámit s pĜípadnými postihyĽ které by následovaly v pĜípadČ častého poľ

rušování tČchto hodnot. Následky neplnČní tČchto hodnot se liší podle závažnosti – od možnosti 

zamČstnance podstoupit vzdČlávací kurz za účelem omezení chybovostiĽ pĜes odebrání kompetencí 

či zmČnČ pracovní náplnČ až po ukončení pracovního pomČru. 
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10.3.4 Rozvoj zamČstnancĤ 

Možnost vzdČlávat se je podle teorie Barrowa a Mosleyho všeobecnČ velmi dĤležitým prvkemĽ který 

hraje roli v angažovanosti a loajalitČ zamČstnancĤ Ědruhým nejdĤležitČjšímĽ tČsnČ za kvalitním veľ

denímě. To platí dvojnásob u firmy jako BŇůĽ která se na trhu vymezuje právČ vzdČláváním. Proto 

by se vedení BŇů mČlo v tomto ohledu zavázat k jednomu cíliĽ a to že svým zamČstnancĤm umožní 

nČjakou formu rozvoje znalostí alespoĖ jednou za šest mČsícĤ. Formy rozvoje zamČstnancĤ: 

• rozvoj znalostí v odvČtví skrze Ěonlineě kurzyĽ semináĜe či konference 

• rozvoj znalostí v odvČtví v rámci interního školení zkušenČjších kolegĤ 

• rozvoj komunikačních dovedností skrze prezentace zamČstnancĤ na stĜedníchĽ vysokých 

školách či na trzích práce  

• rozvoj znalosti cizích jazykĤ skrze kurzy v pracovní dobČ 

• rozvoj prezentačních dovedností v rámci placeného kurzu 

• možnost zamČstnancĤ prezentovat firemní know-how na semináĜíchĽ konferencích atp. 

Účast na jednotlivých kurzech nesmí být pro zamČstnance povinnostíĽ zároveĖ je nutné dát jim možľ

nost vybrat si typ konference/kurzu/pĜednášky podle svých vlastních zájmĤ.  

10.3.5 OdmČny a uznání 

Jakmile firma poskytuje konkurenceschopný platĽ se kterým jsou zamČstnanci spokojeniĽ mĤže se 

firma vČnovat nadstandardním odmČnám. Jak doporučují čeští personalistéĽ individuální pĜístup by 

mČl platit také v rámci firemních benefitĤ a uznání zamČstnancĤ. Proto je firmČ doporučeno v rámci 

zpČtné vazby Ĝešit i otázky motivaceĽ cílĤ a tužeb jednotlivcĤ. Na základČ tČchto prĤzkumĤ mĤže 

personalistka BŇů vytvoĜit seznam benefitĤĽ ze kterých si zamČstnanci budou moci vybrat. Mezi 

takovéto volitelné pracovní benefity mĤže patĜit napĜíklad: 

• permanentka do sportovního centra 

• jazykové kurzy v rámci pracovní doby 

• extra dny placené dovolené 

• lístky na Ězahraničníě konferenci v oboru 

• pĜíspČvek na letenky 

• pĜíspČvek na masáže 

• placená otcovská dovolená 

• pĜíspČvek na pĜestČhování se Ěsvé rodinyě do Zlína 

• pĜíspČvek na penzijní pĜipojištČní 

• permanentky na hokejĽ … 
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Chce-li firma odmČnit jednotlivce na základČ jeho výjimečného výkonuĽ mČla by s daným zamČstľ

nancem probrat ideální formu odmČny. MomentálnČ je takovouto odmČnou firemní autoĽ mobilní 

telefon či notebook.  

10.3.6 Pracovní prostĜedí 

PosledníĽ ale zdaleka ne ménČ významnou částí Mixu značky zamČstnavateleĽ je pracovní prostĜedí. 

ZamČstnání v IT vyžaduje soustĜedČnou práciĽ která je vČtšinu času vázána na jednu kanceláĜĽ jeden 

stĤlĽ jednu židliĽ každý den. Proto jsou kanceláĜe u této sedavé práce dĤležitým prvkemĽ který má 

vliv na spokojenost zamČstnancĤ. 

• Motivace: K motivaci svých zamČstnancĤ je BŇů doporučeno vytvoĜit svou vlastní „zeď 

úspČchĤ“Ľ na které mĤže být napĜíklad uvedeno ocenČní VizionáĜi roku 2015, výpis firemľ

ních výzevĽ které již společnČ pokoĜili či graficky zpracovaný pĜehled aktivit za poslední 

rokĽ které dávají reálné obrysy firemním hodnotám Ěpočet dokončených projektĤĽ počet 

pĜednášek pro studentyĽ počet zamČstnancĤ klientĤĽ kteĜí dnes používají sofwary BŇů či cíle 

na rok dalšíĽ …ě 

• Zdraví: PrávČ sedavá zamČstnání mají negativní vliv na zdraví človČka. Tomu se firmy snaží 

pĜedcházet ergonomickým vybavenímĽ které podporuje aktivní pracovní prostĜedíĽ respekľ

tive umožĖuje práciĽ jak v sedČĽ tak ve stoje. Ergonomické vybavení by mČlo ze všeho 

nejdĜíve zahrnovat pohodlnou polohovatelnou židliĽ polohovatelný stĤlĽ popĜ. ergonomické 

rameno pro úpravu výšky monitoru a klávesnice. Investice do tohoto typu vybavení je BŇů 

doporučenoĽ protože má nejen zlepšit zdravíĽ pohodlí i výkonnost svých zamČstnancĤĽ ale 

zároveĖ by se stalo dalším kusem skládačkyĽ která má tvoĜit obraz BŇů jako dobrého zaľ

mČstnavatele. Mimo ergonomický nábytek je také doporučeno pĜidat rostlinyĽ které pomoľ

hou čistit vzduch v kanceláĜích a mimo to také prostor zútulní. 

• UvolnČní mysli: Vedle ergonomického nábytkuĽ který má za úkol uvolnit fyzické napČtí 

zamČstnancĤ by se mČla firma BŇů zamČĜit také na relaxační prvky na pracovištiĽ které 

zamČstnancĤm pomohou odreagovat na chvíli mysl a odpočinout si od rutinní práce. Ideálľ

ními se podle prĤzkumu s potenciálními zamČstnanci jeví nástrojeĽ které nevyžadují náročné 

pĜemýšlení – od prostého gaučeĽ sedacích pytlĤ či prostoru ke cvičeníĽ pĜes stolní fotbalĽ 

stolní tennis a šipky až pĜípadnČ po herní konzoli WiiĽ která je ovládaná pohybem ovladače 

v prostoru. Tyto nástroje pro relaxaci musejí být mimo kanceláĜeĽ aby nerušili kolegyĽ kteĜí 

se potĜebují soustĜedit. Jejich cílem je pomoci zamČstnancĤm krátce si psychicky i fyzicky 
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odpočinoutĽ rozseknout rutinní pracovní dobu a zároveĖ podpoĜit aktivní zpĤsob života. ůuľ

torka nedoporučuje herní konzole PlayStationĽ XboxĽ virtuální realitu a podobné nástrojeĽ 

které vyžadují hlubokou koncentraci a mnoho času pro dokončení jedné herní série. Volba 

vhodných prvkĤ v relaxační místnosti by mČla být založena na prĤzkumu preferencí stávaľ

jících zamČstnancĤ. 

• Individualita: TĜetím dĤležitým prvkem ovlivĖujícím atmosféru pracovního prostĜedí je 

výzdoba kanceláĜí. ůktuální stav kanceláĜí BŇů je velmi neosobníĽ stČny jsou bíléĽ holéĽ v 

místnosti se nenachází kvČtiny ani žádné osobní prvkyĽ které by tento pracovní prostor pĜiľ

zpĤsobily konkrétním lidem Ěviz PĜíloha PVIě. KanceláĜe by mČly odrážet osobnosti lidíĽ 

které v ní pracujíĽ a firemní hodnoty. ůutorka doporučujeĽ aby HR oddČlení firmy BŇů proľ

vedlo prĤzkum pĜedstavy o ideální kanceláĜi. Na základČ výsledkĤ rozhovorĤ se zamČstľ

nanci je doporučeno danou kanceláĜ pĜizpĤsobit požadavkĤmĽ které jsou v souladu s firem-

ními hodnotami.  

 

Pracovní prostĜedí je jedním z hmatatelných firemních výhodĽ které lze snadno komunikovat poľ

mocí fotografie. Firma BŇů je povzbuzována ke sdílení zajímavých pĜíbČhĤ v rámci každodenního 

života v kanceláĜiĽ které by byly na sociálních sítích doprovázeny autentickými fotografiemi. Jedľ

ním z prvních takových pĜíbČhĤ mĤže být samotná pĜemČna kanceláĜe podle preferencí stávajících 

zamČstnancĤ. 
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11 FINůNČNÍ NÁROČNOST 

Vyhodnocení nákladĤ navrhované strategie budování značky zamČstnavatele nelze pĜesnČ vyčíslit 

z toho dĤvoduĽ že není možné s jistotou určitĽ kolikrát daná situace nastaneĽ jaké firemní benefity si 

zamČstnanci zvolíĽ jakému typu teambuildingu budou dávat pĜednostĽ jaké budou mít požadavky na 

vybavení odpočinkové místnosti ani kolik nových zamČstnancĤ firma BŇů v nejbližší dobČ najme 

– tzn. kolik času bude muset investovat do výukových programĤ.  

Tato kapitola však nastíní hrubý odhad rozpočtu pro jednorázové výdaje. Pro ilustraci zde využívá 

jednu potenciální variantu Ĝešení úpravy pracovního prostĜedí – skutečnost však bude vždy záviset 

na individuálních potĜebách zamČstnancĤ Ěviz Tabulka Řě. Do tabulky byly zvoleny zaokrouhlené 

prĤmČrné ceny nábytku z nabídky společnosti ůJ Produkty ĚůJ ProduktyĽ © Ň01Ř). 

Název aktivity 
Náklady na jednotku 

Ězaokrouhleno na stovky Kčě 
Četnost Celková částka 

Ergonomický výškovČ nastavitelný stĤl 20 000 Kč 10 ks 200 000 Kč 

Ergonomické rameno pro dva monitory 3 600 Kč 5 ks 18 000Kč 

Balanční stolička pro aktivní sezení 6 000 Kč 2 ks 12 000 Kč 

Sedlová ergonomická židle pro aktivní sezení 8 000 Kč 2 ks 16 000 Kč 

Obrazy 1 000 Kč 2 ks Ň 000 Kč 

Rostliny – napĜ. Yucca Elephantipes  600 Kč 1 ks 600 Kč 

KvČtináč 800 Kč 1 ks 800 Kč 

Bílá popisovací tabule 1 ň00 Kč 1 ks 1 ň00 Kč 

Stolní fotbal 8 000 Kč 1 ks 8 000 Kč 

Sedací pytel 1 000 Kč 2 ks 2 000 Kč 

CELKEM 260 700 Kč  

Tabulka 3: Ilustrativní rozpočet pro úpravu pracovního prostĜedí firmy BŇů 

Zdroj: vlastní zpracování podle bČžných cen v roce 2018 
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Ilustrativní rozpočet naznačujeĽ že jedna potenciální varianta úpravy pracovního prostĜedí by mohla 

firmu stát pĜibližnČ Ň60 700 Kč. Pracovní prostĜedí samozĜejmČ není jediným výdajem navrhované 

strategie budování značky zamČstnavatele. Mezi další položky patĜí tĜeba také: 

• Restrukturalizace webových stránekĽ tvorba nového osobnČjšího obsahu a kariérní stránka – 

sazba 1000 Kč/h ↔ 80 000 Kč  

• SnídanČ každé 1. pondČlí v mČsíci pro ~1Ň osob – 600 Kč/mČsíc 

• Vstupenky na IT konference – napĜ. TechEd DevCon – 7 řř0 Kč/4 dny/osoba 

Vyjma jednorázových výdajĤ je návrh komunikace koncipován tak, aby ho bylo možné plnit v 
rámci již existujících pracovních pozic HR manažerky a top manažerĤ firmy a není kvĤli tomu 

tedy nutné najímat dalšího človČka.  

Strategie za účelem zvýšení atraktivity BŇů na trhu práce je založená na komunikaci autentického 

pĜíbČhu. Z toho vyplývá nutnostĽ aby se plnČním této strategie zabýval človČkĽ který je ve firmČ na 

plný úvazekĽ tzn. aby mohl v reálném čase dokumentovat skutečnou firemní kulturu. ůutorka doľ

poručuje implementovat tuto strategii do pracovní náplnČ zamČstnancĤ v personálním oddČlení 

firmy i protoĽ že vyžaduje časté prĤzkumy spokojenosti a prĤzkumy preferencí firemních benefitĤ. 

Tato data mĤže následnČ personální oddČlení využít pĜi plánování týmových akcí i náborové komuľ

nikace. 
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ZÁVċR 

S rapidnČ se rozvíjejícím odvČtvím softwarového vývoje a IT technologií obecnČ vzniká také rosľ

toucí potĜeba po IT odbornícíchĽ jak v České republiceĽ tak ve svČtČ. Vzhledem ke všeobecnČ nízké 

pracovní síle vzdČlané v informačních technologiích je však trh práce pĜesycen konkurencíĽ což má 

za následek zostĜené konkurenční boje i o lidiĽ kteĜí splĖují firemní požadavky jen částečnČ. Vzniká 

tak potĜeba lépe rozumČt očekáváním a touhám cílových talentĤĽ aby tak firma mohla efektivnČ 

bojovat o vhodné talenty.  

Tato diplomová práce pĜispívá k této problematice nČkolika zpĤsoby. Skrze teoretickou rešerši pĜedľ

stavenou v první části mají manažeĜi možnost získat nezbytné znalosti o tomĽ proč a jak fungují 

úspČšné značky zamČstnavatele. Znalost klíčových elementĤ zamČstnavatelské značky je základem 

pro vytvoĜení efektivní strategie. Praktická část se blíže vČnuje situaci na trhu práceĽ náborovým 

taktikám konkurentĤ a odkrývá specifické faktoryĽ které ovlivĖují spokojenostĽ výkonnost a loajalitu 

zamČstnancĤ v IT odvČtví – konkrétnČ ve firmČ BŇů a zároveĖ se zabývá pracovními preferencemi 

studentĤ a čerstvých absolventĤ IT oborĤ. Na základČ dat z hloubkových rozhovorĤ se stávajícími 

zamČstnanciĽ hlavním manažerem a s potenciálními zamČstnanci je v projektové části vytvoĜena 

komunikační strategie pro analyzovanou firmu – zlínskou softwarovou agenturu B2ůĽ která na trhu 

pĤsobí teprve čtvrtým rokem. Tento návrh komunikace následuje teoretický rámec Employer Value 

PropositionĽ Mixu značky zamČstnavatele a vnitĜní pracovní motivace človČka.  

Cílem této práce bylo vytvoĜit použitelnou a efektivní strategii, která pomĤže začínající softwarové 

agentuĜe BŇů odlišit se na trhu práce a stát se atraktivním zamČstnavatelem v očích primární cílové 

skupiny – českých IT odborníkĤ z generace MileniálĤ. K tomuĽ aby mohlo být tohoto cíle dosaženoĽ 

bylo nutné zodpovČdČt výzkumnou otázku ‚Jaké jsou motivační faktory IT odborníků při výběru 

firmy?‘ OdpovČď na tuto otázku odhalily interní hloubkové polo-strukturované rozhovory se stávaľ

jícími zamČstnanci B2A a hloubkové polo-strukturované rozhovory s cílovou skupinou na trhu 

práce. Hlavními motivačními faktory se jeví pĜedevším emocionální benefity jako: 

• dobrý kolektiv mezi špičkovými odborníkyĽ  

• lídrĽ který reflektuje názory svých zamČstnancĤĽ  

• možnost rozvíjet své dosavadní schopnostiĽ 

• možnost podílet se na vývoji inovativních projektĤ s pozitivním reálným dopadem na 

životy zákazníkĤ.  

Velmi podstatnou roli pĜi výbČru zamČstnavatele hraje pro cílovou skupinu lokalita zamČstnáníĽ 

pĜičemž se jako atraktivnČjší jeví vČtší mČsta jako je Praha nebo Brno. IT specialisté mají dnes na 

trhu jedny z nejvyšších nástupních platĤ a platové ohodnocení tak má pĜekvapivČ nízkou dĤležitost 
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– konkurenceschopná nabídka je základemĽ který posouvá zamČstnavatele do dalšího kola výbČruĽ 

ve kterém již však rozhodují výše zmínČné emocionální benefity. IT odvČtví je specifické náročností 

zamČstnancĤĽ kteĜí toĽ co je jinde považováno za firemní výhoduĽ berou jako samozĜejmost. ěeč je 

o flexibilní pracovní dobČĽ možnosti práce z domu či možnosti odpočinout si v pracovní dobČ na 

gauči či bČhem hraní her. 

Tato práce odkrývá reálnou značku agentury BŇů skrze prĤzkum se zamČstnanci a porovnává jí s 

vizí značky, kterou definoval Petr Kubíček, CEO agentury B2A, v hloubkovém rozhovoru. Díky 

tomuto byly odhaleny slabé a silné stránky firmyĽ které byly konfrontovány s pracovními preferen-

cemi cílové skupiny. Na základČ výsledkĤ tČchto analýz bylo možné vypracovat silné EVP (Em-

ployer Value Proposition) – jakýsi slib Ěpotenciálnímě zamČstnancĤmĽ co od firmy mohou čekat a 

co firma očekává od nich. Pro firemní cíl zaujmout Mileniály vzdČlané v IT byly popsány hlavní 

EVP pilíĜeĽ osobnost značky a její optimální pozicování na trhu. Tato prĤzkumy se opírající EVP se 

pak stala základním kamenem pĜi budování Employer Brand strategie pro BŇů Software Developľ

ment, s.r.o. Diplomová práce tímto naplnila svĤj vytyčený cíl.  

ůutorka oceĖuje možnost rozšíĜit své znalosti v oblasti interní komunikace a budování značky zaľ

mČstnavateleĽ kteréĽ jak doufá, bude mít jednou pĜíležitost využít v praxi. K tématu Employer Branľ

dingu se dostala od svého zájmu o společensky zodpovČdné podnikáníĽ pĜes studium v Dánsku a 

tamní nepĜehlédnutelné dopady femininních hodnot zemČ na podnikání až k tamní pĜednášce zastu-

pitelky IBMĽ která mluvila o pĜínosech firemního dobrovolnictví. To vše totiž do sebe zapadá pĜi 

budování značky zamČstnavateleĽ pĜedevšímĽ pokud jsou cílovou skupinou Mileniálové. Díky této 

práci si o to více uvČdomujeĽ jak dĤležité je dnes – v dobČ s rekordnČ nízkou nezamČstnaností – 

udržovat své zamČstnance spokojené a jak velký dopad to mĤže mít na celkový rĤst dané společľ

nosti. Práce byla pro autorku patĜičnou výzvou – vystoupením z komfortní zónyĽ a to pĜedevším 

kvĤli kvalitativnímu prĤzkumu. ů jako každá výzva s sebou i tato pĜináší oblastiĽ které zpČtnČ odľ

halují místa pro zlepšení. V rámci sebereflexe je proto tĜeba zmínit omezení a limityĽ které práce 

pĜedstavuje. TČmi jsou ze své podstaty kvalitativní prĤzkumyĽ jejichž data nejsou zobecnitelná na 

populaci ani do jiného prostĜedí a jsou snadnČji ovlivnČna osobním vnímáním svČta a preferencemi 

výzkumníka. Autorka si však uvČdomuje také prostor pro zlepšení v rámci hloubkových rozhovorĤ 

jako takovýchĽ které vyžadují citlivý empatický uvolnČný pĜístup tazatele a jeho schopnost umČt 

klást správné otázky ve správný čas. To vše protoĽ aby pomohl participantĤm dostat se k pravému 

jádru problematiky. Výsledky analýzy mohou být ovlivnČny osobní identifikací se zkoumanými 

jevy – to kvĤli pracovní stáži autorky pod vedením pana Kubíčka v létČ Ň014.  
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CEO Chief Executive Officer – výkonný šéf rady 

CMS Content Management System Ěsystém pro správu obsahuě 

CSR Corporate Social Responsibility – Společenská zodpovČdnost firem 

ČR Česká republika 

ERP Enterprise Resource Planning – Plánování podnikových zdrojĤ 
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Kč Koruna česká 

POS Point of Sale – marketing v místČ prodeje 

PR Public Relations – vztahy s veĜejností 

SŠ StĜední škola 

VŠ Vysoká škola 
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PěÍLOHů P I: DUNCKEROVů ÚLOHů SE SVÍČKOU 

Dunckerova úloha se svíčkou, 1ř45: 

Vedoucí experimentu pĜedkládá k dispozici svíčkuĽ pĜipínáčky v krabičce a zápalkyĽ úkolem je pĜiľ

pevnit svíčku na stČnu takĽ aby vosk nekapal na stĤl. Po 5-10 minutách lidé vČtšinou pĜijdou na 

správné Ĝešení – použít krabičku od pĜipínáčkĤĽ pĜipevnit ji ke stČnČ a do této krabičky postavit 

svíčku. Klíčem je pĜekonat tzv. funkční fixaciĽ tj. nepĜemýšlet o krabičce pouze jako o obalu pro 

pĜipínáčky. 

 

Experiment Sama Glucksberga, 1962: 

VČdec S. Glucksberg použil tuto úlohu se svíčkou ke zkoumání vztahu finanční motivace a výkonu. 

SkupinČ ů ĜeklĽ že jim bude mČĜit časĽ aby mohl stanovit prĤmČrĽ jak dlouho to obyčejnČ trvá vyĜešit. 

SkupinČ B ale ĜeklĽ že pokud budou jedním z Ň5 % nejrychlejšíchĽ dostanou $5. Pokud budou nejľ

rychlejší ze všechĽ dostanou $Ň0. Otázka: O kolik rychleji vyĜeší skupina B danou úlohu?  

OdpovČď: Trvalo jim to o tĜi a pĤl minuty déle. 

Poté Glucksberg jemnČ obmČnil úlohu se svíčkou takĽ že pĜipínáčky vyndal z krabičky. V tomto 

pĜípadČ nebylo nutné použít kreativní myšlení a skupina motivovaná penČžní odmČnou podávala 

lepší výkony.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Ted.com: Talks: Dan Pink: The puzzle of motivation 

Dostupné z: www.ted.com/talks/dan_pink_on_motivation/transcript?language=cs



PěÍLOHů PII: SCÉNÁě POLO-STRUKTUROVůNÉHO HLOUBKOVÉHO 
ROZHOVORU SE CEO PETREM KUBÍČKEM 

 

Datum a místo rozhovoru: 11.4.Ň017Ľ kanceláĜ BŇůĽ budova NWTĽ Zlín 

Délka rozhovoru: 1 h 1Ň min 

Rozhovor navazuje na pracovní zkušenost autorky ve firmČ BŇů a její dosavadní znalosti o firemľ
ních procesech. Rozhovor začíná neformálním shrnutím novinek ve firmČ. ĚRozhovor je k dispozici 
na CD v pĜílozeě 
 

1. Jak bys popsal firmu B2A? 

2. Kolik máte zaměstnanců? 

3. Jaký je smysl firmy B2A? Co je její mise? 

4. Jak bys definoval firemní hodnoty? 

5. Jaké firemní benefity nabízíte svým zaměstnancům? 

6. Na co bys lákal potenciální zaměstnance do firmy? 

7. Jak bys popsal ideálního zaměstnance? 

8. V čem vidíš hlavní mezery B2A? 

9. Uvažujete o vývoj v operačním systému Android? 

10. Jak bys popsal firemní kolektiv? 

11. Jakým způsobem funguje zadávání a kontrola práce? 

12. Jakým způsobem řešíte zpětnou vazbu? 

13. Přemýšlíte o přesídlení ze Zlína do většího města? (Praha/Brno/zahraničí) 

14. a) Nabízíte práci z domu? b) V jaké míře? c) Jak máte nastavenou pracovní dobu? 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování



PěÍLOHů PIII: PRģZKUM MEZI ZůMċSTNůNCI B2ů 

 

Zdroj: Personální oddČlení firmy BŇů 

• ScénáĜ rozhovorĤ: 

Čas: 40 minút 
__________________________________________________________________________ 

Priebeh rozhovoru: 

1. Predstavenie 

Ň. Úvodné otázky 

ň. „Hlava“ - oblasť riadenia – riadiaca kultúra BŇů 

4. “Srdce“ -  oblasť vzťahov a komunikácie – sociálna kultúra 

5. „Nohy“ - oblasť kompetencií a motivácie – výkonová kultúra 

6. Záverečné otázky – víziaĽ cieleĽ hodnoty BŇů 

___________________________________________________________________________ 

Úvodné otázky: 

Čo chceme zistiť? 

1. ůký majú zamestnanci postoj k samotnej práci? 

Ň. ůký majú zamestnanci postoj k BŇů ako spoločnosti? 

Okruhy úvodných otázok: 

[1] KoĐko času denne strávite v práci? 

[2] Čo radi robíte vo voĐnom čase? Máte čas na Vaše koníčky? 

[3] Predstavte siĽ že ráno idete do práce. Skúste vysloviť ň prídavné menáĽ ktoré Vám bezprostredne napadnú. 

[4] ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

[5] Skúste pomenovať jednu najslabšiu stránku spoločnosti. 

[6] Keby ste mali opísať BŇů ako človekaĽ aké by mal vlastnosti? Čo by mal rád? Čo by naopak nemal rád? Ako by 

sa obliekal? ůko by sa sa ostatnými Đudmi rozprával? 

_________________________________________________________________________ 

„Hlava“ – oblasť riadenia – riadiaca kultúra B2ů 

Čo chceme zistiť? 

• Či je riadenie orientované na ciele spoločnosti alebo skôr na Đudí. 

Okruhy otázok: 
1.  Myslíte siĽ že je vedenie zamerané skôr na stanovené ciele a výkon alebo skôr na spokojnosť klientov/zamestnanľ
cov a medziĐudské vzťahy? Ěmôže sa to prelínaťĽ skúste popísať prvé pocityĽ ktoré Vám napadnúě 

Ň. Sú Vám cieleĽ ktoré sa BŇů snaží dosahovať zrozumiteĐné? Rozprávate sa o nich s vedením spoločnosti? 

ň.ůko by ste opísali Vašu komunikáciu s vedením? Je rýchla/pomalšia? Častá/zriedkavejšia? Otvorená/priľ
ama/osobná/väčšinou prostredníctvom mailov/telefonátov? 

__________________________________________________________________________ 

„Srdce“ – oblasť vzťahov a komunikácie – sociálna kultúra 

Čo chceme zistiť? 

1. ůká je kvalita vzájomnej spolupráce? 

Ň. ůký vzťah majú kolegovia medzi sebou? 

Okruhy otázok: 
1.  Obrázky – kolegovia 

Ň.  Skúste vymenovať ň Đubovolných kolegov a povedať jednu vlastnosť na každomĽ ktorú si ceníte. Táto vlastnosť sa 
môže týkať čohokoĐvek.  
ň. ůk by ste charakterizovali komunikáciu medzi kolegami v BŇů prídavnými menamiĽ aké by to boli? 

4. Mávate vo firme teambuildingy? ůko priebehajú? ůký máte z nich pocit? 

5. Je vo firme nejaký kolegaĽ o ktorom neviete skoro vôbec nič?



_________________________________________________________________________ 

„Nohy“ – oblasť kompetencií a motivácie – výkonová kultúra 

Čo chceme zistiť? 

1. ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? Ěnetýka sa platuě 
Ň. Či prevláda v spoločnosti centralizované alebo decentralizované rozhodovanie. 

Okruhy otázok: 
 

1. Keby ste sa mali predstaviť ideálnu prácu Ěbez ohĐadu na platěĽ ako by vyzerala? 

Ň. Kedy ste boli naposledy pochválený za svoju prácu? 

ň.  Skúste doplniť vetu: Keď ráno idem do práceĽ toto sú tri veciĽ na ktoré sa teším: ... 
4. Máte pocitĽ že rozhodnutia ohĐadom Vašej práce sú tvorené skôr centralizovane alebo máte aj Vy podiel na ich 
tvorbe? 

5. Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovednostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

 

Záverečné otázky 

1. Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě  
Ň. Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? Napr. spoĐahlivosťĽ odhodlanosť ...  
ň. Čo je podĐa Vás poslaním BŇů? Čím môže zlepšiť život klientom? Čím môže zlepšiť a skvalitniť 
prácu/trh/business? 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si myslíteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = platí najľ
viacĽ ň = platí najmenejě: 

1. SpoĐahlivý kamarátĽ ktorý pomáha a uĐahčuje život 
Ň. TvorcaĽ ktorý vytvára nové možnosti 
ň. InovátorĽ ktorý zlepšuje a zefektívĖuje procesy 

 

• Zápis z rozhovorĤ: 

Zam1 

Je vo firme od začiatkuĽ konzultant BŇů produktovĽ proľ

jektový manažer 

KoĐko času strávite v práci? 

V práci v Zlíne strávi dva dni v týždniĽ inak je v 
PraheĽ pracuje občas aj víkendyĽ na hobby má čas 

 

Čo ho napadá pri ceste do práce? 

1. výťah je pomalý 

2. Čo dnes musí stihnúť 

3. Čo budem robiťĽ keď vypadnem ĚbikeĽ lyže …ě 
 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

ProduktĽ dôslednosť K.Ľ technické cítenie BŇůĽ cit pre 
detail – to má vedenieĽ nie zamestnanci 
 

Najslabšia stránka BŇů? 

Efektivita zamestnancovĽ nízky záujem o projektĽ slabá 
týmová spolupráca 

 

BŇů ako človek: 
14 rokovĽ sme mladá firma Ěv každom smereěĽ navonok 
sme ale vyzralejší ale interná komunikácia na úrovni puľ
bertyĽ má rád ITĽ nemá rádĽ keď niekomu chýba driveĽ 

tiež nemá rád vyjebávačom so systémomĽ nemá rád keď 
každý hrá na svojom piesočku a keď má výhovorky – aj 
keď je poskytnutý priestor 
 

*Dôležitý je drive ako knowľhow – napr. ů. má drive v 
práci – neotravuje ho práca 

 

*ChceĽ aby všetko fungovalo ako má 

 

Vedenie zamerané na produkt/kvalitu produktu alebo na 
Đudí? 

Skôr na produktĽ ale keď je časm tak aj Đudská stránka. 
Nič nepokulháva. 
 

Sú cieleĽ ktoré sa snaží BŇů dosahovaťĽ zrozumiteĐné? 
Často o nich hovoríte? 

My ich informuje o širšom kontexteĽ zamestnanci odľ
kývuĽ že chápuĽ ale potom nerozumejú. Víziu firmy zdeľ
luje K. a B. a Jan zdelujú kontext. 
 

Komunikácia s vedením. 
Občas je zbytočne zdĺhaváĽ je osobnáĽ rýchlaĽ je flexiľ
bilnáĽ ale nie je vždy na 100 % flexibilná. 
 

*Zamestnanci sa občas boja spýtaťĽ majú odstup. 



Obrázky: 
1Ľ Panáčikovia – sediaci pri sebe ale každý pracuje sám 

ŇĽ ideál je prvý obr. ľ každý rovnakým dielikom Ěspojenie 
IQ a EQ – malo by to ísť ruka v rukeĽ kombináciaě a spoľ
jené ruky – súdržnosť 

ňĽ Vedenie ide jedným smerom – ťahajúci panáčikovia 

 

Spolupráca obrázky: Je silná individualita a záblesky poľ
rád Ěmedzi zamestnancamiě. Ideálne by bolo kombo – teľ
amové porady a individuál. 
 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. K. – rétorikaĽ dôslednosť 

Ň. S. – analytický prístup 

ň. ů. – technologický driveĽ adaptovateĐnýĽ ale adaptuje 
len toĽ čo chce 

 

Komunikácia medzi zamestnancami: 
kostrbatáĽ semľtam vtípekĽ nemajú medzi sebou silné 
vzťahy – vznikajú napr. dvojiceĽ nízka úroveĖ komunikáľ
cia 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

RazĽ bol milo prekvapenýĽ ked bezprostredne odišielĽ tak 
mal z toho super pocitĽ ale potom sa to vrátilo do starých 
koĐají – mali by byť častejšie TBĽ P. a S. majú autorituĽ 
možno preto sa tak pred nimi nedokážu zamestnanci 
uvolniť. 
 

ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? Okrem platu. 
Kontakt s novými technológiamiĽ postupyĽ nie sú tú klaľ
sické firemné benefityĽ ale toto je obrovskýĽ majú tu na to 
priestor. 
 

Centralizované/decentralizované rozhodnutia? 

Dve vetvy: 
• ůko to urobia? ľ môžu sa rozhodnúť – majú 

priestorĽ aj keď ich M. trochu usmernuje – 
väčšia zodpovednosť pre týchĽ ktorí sú schopní – 
väčšina má priestor – iní sú ako cvičené opice 

 

• Čo a kedy? Striktne dané. 
 

“User story” ľ cieĐom jeĽ aby si delili sami prácu ľ čo kto 
robí ľ aby bola komunikácia a aj schopnosť ľ aby bola 
rýchla adaptabilita Ětak dva týždneě ľ aby mali drive 

 

Predstava ideálnej práce: 
meeting s kolegami – konzultujem – na konci cyklu je to 
kvalitné – úzka/prepojená komunikácia vo vývojárskom 
teame ľ KVůLITNY PRODUKT ľ jeho úsilie nie je dôleľ
žitéĽ on je ochotný dosť pracovaťĽ ide mu naozaj o ten 
kvalitný produkt! 
 

Chválite ich za prácu? 

ůni moc nieĽ pretože to je zlé. 
 

Keby ste mali vyjadriť mieru zodpovednosti zamestnanľ
cov od 1ľ10? 

Oni majú 5Ľ ale on by chcelĽ aby mali ŘĽ on sám má 10. 
 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? ľ Vízia 

VeĐká vývojárska firmaĽ byť väčšíĽ byť cool zamestnávaľ
teĐ – technológie – cool priateĐské prostredie aby tu boli 
kvalitní Đudia 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

Top technológieĽ pravý partnerĽ profesionáliĽ spoĐahlivosť 

 

Poslanie BŇů? Čím meníte biznis klientom? 

Prinášame informácie ĐuďomĽ zlepšujeme komunikáciu 
medzi Đudmi a nástrojmi 
 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Tvorca – chceme byť 

2. SpoĐahlivý kamarát – sme reálne 

3. V tvorcovi je aj inovátor – je to prepojené 

 

Zam2 

 

Je konzultant informačného systému Helios OrangeĽ on je 
podpora obchodu 

Je vo firme od 1.1.Ľ robí s Helios Orange 14 rokov 

 

KoĐko času denne strávite v práci? 

Časová doba je flexibilnáĽ v hlave má prácu tak 10/1Ň hoľ
dín denneĽ ale 50 % času je fyzicky v práciĽ pracuje aj cez 
víkendy 

 

Máte čas na svoje koníčky? 

MinimálnyĽ kvôli práci zredukoval svoje koníčky na Ň 
Ě*barber a myslivostě 
 

Skúste menovať ň veciĽ ktoré Vám bezprostredne naľ
padnúĽ keď ráno idete do práce. 

1. cesta autom 

2. budem s Heliosom 

3. čo a kde budem riešiť so zákazníkom 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

NebojácnosťĽ jednoduchosťĽ priamočiarosť v prístupe k 
projektom a problémom – jednoduchoĽ rýchlo a bez obávĽ 
Tah na brankuĽ silná väzba na cieĐavedomosťĽ vďaká 
mladým Đudom je tá cieĐavedomosť 

 

Skúste menovať jednu slabú stránku BŇů: 
ZatiaĐ na nič neprišiel 
 

Keby ste mali opísať BŇů ako človekaĽ aký by bol? 

Ň5ľň0 rokovĽ kladný prístup ku športuĽ vysoký záujem. IT 
technológieĽ nemárád nerozhodnosť a prešlapovanie na 
jednom miesteĽ sebavedomáĽ ale nie úplne drzá komuniľ
káciaĽ SVIŽNÁĽ briskná



S programátormi prišiel len s dvoma do bližšieho stykuĽ 
zvyšok takmer nepoznáĽ najviac pracuje zo zamestnancov 
so ŽitnýmĽ tvrdíĽ že programátrori všeobecne majú troľ
šičku problém s komunikáciou Ě* asociáliě. Všeobecne sú 
programátori zameraní len na toĽ čo robia a osobná koľ
munikácia je občas horšiaĽ ale na druhú stranu sú špičky 
v tomĽ čo robia. 
 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
K. a S. – dobre vedia kam smerujú a aké prostriedky chcú 
k tomu použiťĽ sú otvorení prijímať nové veci a korigoľ
vať smerĽ sú flexibilní 
B. – toho pozná najmenej 
 

Vo vzťahu k vedeniu firmy nie je až taká dôležitá kamaľ
rátskosťĽ skôr ide o to korigovanie smeru a vedenie. 
 

*Teraz robia informačné systémy na mieru ale časom 
budú chcieť štandardizovaťĽ unifikovaťĽ aby sa to dalo 
použiť pre viacerých. 
 

Je to prémiový produkt pre prémiového zákazníka! 
 

Vedenie je zamerané aj na stanovené ciele a aj na spokojľ
nosť zamestnancov a medziĐudské vzťahy. Respondent 
hovoríĽ že veenie BŇů kombinuje oboje – dosahujú cieĐ s 
prihliadnutím na Đudský potenciálĽ vedia sa vcítiť do vníľ
mania zamestnancaĽ podporujú ho. TvrdíĽ že produktyĽ 
ktoré robí BŇů sú mladéĽ je to bojĽ ale nejdú paralelne so 
snahou o zákazníka ez mŕtvoly 

 

Sú Vám cieleĽ ktoré sa snaží BŇů dosiahnuť zrozumiľ
teĐné? 

ÁnoĽ stretávajú sa týždenneĽ ciele boli zrozumiteĐné už 
pri pohovoreĽ vytýčil sa smer a metódy 

 

Komunikáciu s vedením hovdnotí ako rýchluĽ častú a najľ
častejšie osobnú. 
Obrázky ľ 
1. Kooperácia – svoju spoluprácu vo vzťahu s vedením 
spoločnosti vidí ako 1 kocku z viacerýchĽ jeho kocka 
predstavuje HeliosĽ ktorý zapadá do inýchĽ je to len jeden 
štvorček z BŇůĽ ale musí byť vo vzájomnej spoluprácii 
Ň. respondent vyberá zároveĖ aj obrázokĽ kde panáčik 
stojí Ězákazníkě na businesse a BŇů nosia kockyĽ aby ho 
rozvíjali 
ň. Teamovú prácu v hodnotí prvým obrázkom. 
 

Skúste menovať ň Đubovolných kolegov a menovať jednu 
vlastnosť na každomĽ ktorú si ceníte. 
Má pocitĽ že sa obohacujú všetci navzájomĽ je to mladá 
firmaĽ ktorá sa posúva Ěon implementuje ich štýl a oni 
jehoě pre neho to je nový svetĽ on prináša novú metodiku 
myslenia ale jemu tododáva taktiež iný smer uvažovania 
z hĐadiska software 

 

ůko by set charakterizovali komunikáciu medzi zamestľ
nancami Ěprogramátormiě? 

VieĽ ako to funguje po teoretickej stránkeĽ ale nepozná 
väzby medzi kolegami 
 

Máte ve firmČ teambuilding? 

Jeden bol 14 dní pred nástupom na jeho pozíciu 

S Ray Service mali novoročný večierokĽ boli tam aj proľ
grmátoriĽ boli pri víneĽ piveĽ ale nebol to TB v pravom 
slova zmysle 

 

Je vo firme nejaký kolegaĽ o ktorom neviete takmer nič? 

ÁnoĽ je ich cca 7 

 

Kladne oceĖuje hybnosť produktuĽ riešenie problémov a 
aj podmienky práce. 
 

Keby ste i mali predstaviť ideálnu prácu Ěbez ohĐadu na 
platěĽ ako by vyzerala? 

BŇů. Baví ho pozícia konzultanta informačného systémuĽ 
preto to povolanie tak dlho robíĽ otvorená pracovná doba 
mu vyhovuje Ěaj keď nemá problém ani s pevnou prac. 
dobouě. 
 

Boli ste niekedy pochválený za svoju prácu? 

Áno a vytvára to v Ėom kladný pocit ku práci. ZmieĖuje 
a oceĖuje taktiež poďakovanie za iniciatívu Ěbez ohĐadu 
na toĽ či je potom implementovanáĽ ale prijatá súhlasne či 
nesúhlasneě. 
 

Centralizované/decentralizované rozhodnutia? 

ObojeĽ hĐadajú vzájomnú súhru. Je utnosť spolu spolurľ
pacovať. Na prvej úrovni príde s rozhodnutím on a nasleľ
duje konzultácia s vedením. 
 

Keby ste mali číslo vyjadriť zodpovednosťĽ ktorú pocituľ
jete pri práci na škále 1ľ10? 

10 ľ je to nutnosťĽ má to vazbu na firmuĽ ale aj na fiľ
remnú kultúru. 
 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 
ůby bola pozícia firmyĽ v oblasti produktochĽ ktoré robíĽ 
na špici. 
 

ůpple – kooperáciaĽ už to nie je nič neobvykléhoĽ pre 
programátora môže byť ůpple nie až tak kladným 
spôsobom hneď od začiatkuĽ ale pre zákazníka je sto 
silný brand 

 

Využitie ůpplu je len v pocite – je to niečo zvláštneĽ noľ
vátorské ale zároveĖ aj cenené 

 

Keby stemali menovať ň hodnoty BŇůĽ aké by to boli? 

TieĽ čouž predtým menovalĽ novátorský prístup a vývojĽ 
snaha o toĽ aby bola firma vnímaná zákazníkmi ako proľ
fesionál Ěaby mala profesionálny prístupě 
 

Čo je podĐa Vás poslaním BŇů? Čím môže klientom 
zlepšiť život? 

Priniesť poriadok.



Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. InovátorĽ ktorý zlepšuje a zefektívĖuje procesy 

2. TvorcaĽ ktorý vytvára nové možnosti 
3. SpoĐahlivý kamarátĽ ktorý pomáha a uĐahčuje 

život 
 

Zam3 

 
BŇů ako osobnosť: 

• má 16 rokovĽ už rok pracujeĽ je prospešnýĽ je tak 
trochu “fracek”Ľ ktorý sa ale ešte nenašiel 

• má rád technológie a úspechĽ je abmicióznyĽ a 
tak trochu nezdravo sebavedomýĽ je extravaľ
gantný a trochu drzý 

• nemá rád stereotyp 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

• Produkt 
 

Najslabšia stránka BŇů? 

• nedostatok pracovnej sily v podobe programátoľ
rov 

 

Komunikácia so zamestnancami: 
• so SalesĽ marketing a HR je komunikácia otvoľ

rená a častáĽ zo strany zamestnancov je komuniľ
kácia skôr rezervovanejšia ale z jeho strany otľ
vorenáĽ z ich strany je zriedkavejšia 

 

Obrázky 

1ě Spolupráca 

ľ terajší stav: *obrázok postávĽ ktoré síce sedia pri sebe 
ale pracujú každý zvlášť individuálne otočený od seba 

• želaný stav ľ *obrázok postáv jednotlivo staľ
jacich na ozubenom súkolesíĽ ktorého časti do 
seba zapadajú a tvoria jeden mechanizmus 

• želaný stav – aby sa programátori zdôverovali 
kolegom a nebáli sa spýtať o radu a aby si medzi 
sebou flexibilne radiliĽ je to dôležitéĽ pretože sa 
medzi sebou ovplyvĖujú prácou 

 

Ňě Týmová práca – obrázok samostatne pracujúceho proľ
gramátora najviac vystihuje komunikáciu medzi zamestľ
nancamiĽ jeho cieĐom je toĽ aby každý vedel čo robí 
 

• Teambuilding bol len jeden – ten hodnotí K. 
kladne 

• Vie o všetkých programátoroch a tvrdíĽ že sa o 
zamestnancov aktívne zaujíma 

• Chce koncom februára urobiť ďalší teambuilľ
ding a veríĽ že programátori by prišli na pivo 

• ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? 

• VstĜícnstĽ rozvoj osobného potenciáluĽ možnosť 
“zviesť” sa na dobrom mene značky BŇů 

• K. má pocitĽ že svojich zamestnancov chváli až 
príliš 

• K. imponujú programátoriĽ ktorí sú talentovaní 
vo svojom odboreĽ no zároveĖ majú EQĽ ovplýľ
vajú dobrými vyjadrovacími schopnosťamiĽ 
ktoré sú potrebné pri sobných konzultáciach s 
klientomĽ ktorí sú teamoví hráčiĽ radia kolegomĽ 
majú “univerzálne” schopnosti a sú schopní 
atraktívne komunikovať so zákazníkom 

• Keď ráno ide do práceĽ toto sú ň vecíĽ na ktoré 
sa teší: 

1. teší saĽ čo deĖ prinesie 

2. Má rád pocitĽ keď vieĽ na čom bude 

3. Má rád rozmyslené veci 
4. Teší sa na kolektív 

 

Rozhodnutia sú robené cetralizovane. *? 

 

Mieru zodpovednosti dáva svojim zamestnancom v takej 
miereĽ v akej sú schopní – takže tíĽ ktorí na to majúĽ majú 
aj pridelenú väčšiu zodpovednosťĽ ale nachádzajú sa v 
súčasnom stave aj zamestnanciĽ ktorí na to nemajú a urľ
čité veci sú im jedno 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

• SpoĐahlivosť 

• Profesionalita 

• Proľzákaznícky prístup 

• Hrdosť – na nás samýchĽ na našu prácu 

•  

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. InovátorĽ ktorý zlepšuje a zefektívĖuje procesy 

2. TvorcaĽ ktorý vytvára nové možnosti 
3. SpoĐahlivý kamarátĽ ktorý pomáha a uĐahčuje 

život 
 

Často o víziach a hodnotách nehovoríĽ ale zamestnanci to 
už počuliĽ ale keď má možnosť a je na to vhodná chvíĐaĽ 
tak to hovorí. 
 

 

Zam4 
Je v BŇů 1 rok a 4 mesiace 

 

KoĐko času trávi v práci? 

Ř hodín fyzickyĽ doma občas námatkovo pracuje 

 

VoĐný čas? 

BycikelĽ americký futbalĽ má čas na hobbyĽ lepšia je 
prácaĽ kde si odrobím a idem domov 

 

Predstavte siĽ že ráno idete do práce ľ ň veciĽ na kt. mysľ
líte? 

1. čo budem dnes robiť Ěkeď je niečo novéĽ tak sa 
tešímě ľ občas je to rutina 

2. teším sa na kolektív 

3. dám si kafe 

 



ůké sú silné stránky BŇů? 

Dobrý teamĽ každý vie niečoĽ široké pokrytí IT sféry 

 

Slabšie stránky BŇů? 

VeĐa vecé sa dozvedáme na poslednú chvílu – to zapríčiľ
nuje napr. fyzický priestor medzi kanceláriami Ěoddelenéě 
 

BŇů ako človek? ľ do Ň0 rokovĽ energickýĽ mladýĽ má 
niečo za sebou Ěprac. skúsenostiěĽ nie je až tak formálnyĽ 
je cieĐavedomýĽ dravýĽ prirodzenýĽ kamarátsky 

 

Vedenie je zamerané skôr na ciele ĚkvalituěĽ medziĐudské 
vzťahy sú ok a zlepšuje sa to odkedy tu funguje HR Ě4 
mesiaceěĽ od spolupráce s Ray Service ĚTBĽ exkurzia RS 
atdě 
 

Sú Vám ciele BŇů zrozumitelné? Bavíte sa o nich s vedeľ
ním často? 

Strategické ciele nevieĽ vie až keď sa ide priamo k veci 
Ěaž vtedyě ľ mavali poradyĽ ale nejako to vyšumelo – 
nemá sa čo povedať Ěak sa nič aktuálne nedejeě ľ nevieĽ 
čo sa plánuje/ bude robiť do budúcna 

 

Komuikácia s vedením je rýchlaĽ zriedkavejšiaĽ začína sa 
HipChatom – potom osobneĽ v porovnaní s kancelárisami 
v MůXňŇ je komunikácia zriedkavejšiaĽ je to dané rozľ
delením kancelárii ľ tam to bol loft 
 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 

1. Ko. – nadšenieĽ chce delat veci naviac 

2. V. – premyslí si skôr ako niečo urobíĽ nerobí to s 
horkou hlavou 

3. B. – vie podať veci ako šéfĽ vie to povedať takĽ 
aby sme to pochopili – zrozumiteĐne 

 

Komunikácia medzi zamestnancami: je kamarátska 

 

Máte ve firmČ teambuilding? Teambuilding je spestrenieĽ 
bol jedenĽ potom exkurzia v RSĽ v MaxňŇ mali ochutľ
návku rumu 

 

Je vo firme nejaký kolegaĽ o kt. moc neviete? Ž. Ěje tam 
krátkoěĽ inak všetko ok 

 

ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? Pochvala Ěje 
častoěĽ učí sa nové veci Ěnapr. programovať na tabletochě 
 

Centralizované/decentralizované rozhodovanie? ůj oni sa 
podieĐajú na rozhodnutiachĽ na nejakej časti Ěbavia sa o 
tom spoluěĽ vedenie navrhne ĚS.ěľ a potom porada s nimi 
 

ůko by vyzerala ideálna práca? 

• programovať robotyĽ robiť Ň dni v týždniĽ 14 dní 
robiť a 14 dní nerobiť. radšej pracovať s Đudmi 
Ěkôli radáměĽ keď je sámĽ tak to zaberie viac 
časuĽ preslené pracovné prostredie je rušivé 

 

Večierok v RayServis bol v lednu je chválený od Honzy a 
od zákazníkovĽ od Kubíčka moc nie.. 
 

Teší sa v práci na toĽ keď prídu nové veci. 
 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovednostiĽ 
ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

6/7 ľ priemer 
 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě   
na temabuildingu to Peťo hovorilĽ že budä jednotka v 
tomĽ čo robia 

 

Poslanie BŇů? Urýchlenie práceĽ zjednodušenie procesov 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

PriateĐský prístupĽ profesionalitaĽ nápomocný Ěaj jemu 
pomáhajúě ľ toto je všetko medzi zamestnancami Ěvšetky 
ň hodnoty? 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Inovátor Ň. Kamarát ň.Tvorca 

 

Obrázky: 
1. Panáčikovia s kockami Ěna vrchole je Sklenáŕě ľ 

vie celkovoĽ čo robia kolegovia Ěnapr. ten robí to 
a môže mi s tým pomôcťě 

2. Panáčikovia s počítačmi 
3. Radiaci si team 

 

Zam5 

 

• Trávi v práci viac ako Ř hodínĽ robí obchodĽ má 
svoju prácu rád 

• Vo voĐnom čase rád beháĽ chodí do fitkaĽ má rád 
autá a má na svoje koníčky čas 

 

Menujte ň veciĽ ktoré Vám bezprostredne napadnúĽ keď 
ráno idete do práce: 

1. čo dnes bude v práci 
2. ako dlho tu budem 

3. s čím príde vedenie 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Pán K.Ľ produktĽ progres 

 

Skúste pomenovať jednu najslabšiu stránku BŇů. 
• komunikácia v teame medzi programátormi 

 

BŇů ako človek: 
má Ň5 rokovĽ je otvorenýĽ je opatrnýĽ ale občas drzýĽ 
púšťa sa do výziev 



Má pocitĽ že vedenie je zamerané rovnako na svoje stanoľ
vené cieleĽ ako aj na spokojnosť zamestnancov a medľ
ziĐudské vzťahy. Je to vyvážené. 
 

Sú Vám cieleĽ ktoré sa snaží dosahovať BŇů zrozumiľ
teĐné? Rozorávate sa o nich s vedením spoločnosti? 

Myslí siĽ že s vedením je dobrá komunikácia; situácii poľ
máha aj faktĽ že je s pánom K. v kancelárii 
 

Komunikáciu s vedením hodnotí ako rýchluĽ častúĽ 
osobnú Ě* s p. S. je trošku pomalšiaě 
Komunikáciu medzi zamestnancami opisuje ako prebieľ
hajúcu na HipChateĽ na pivo s nimi nechodí 
Kladne hodnotí možnostiĽ ktoré mu poskytuje startľup 

 

Obrázky: ľ komunikáciu v teame hodnotí ako postavičky 
sediace pri sebeĽ ale pracujúce individuálne. Komunikáľ
ciu opisuje takĽ že prebieha iba v tom najhoršomĽ keď 
problém až horí. Komunikáciu a koopercáiu vrámci jeho 
samotného a vedenia opisuje ako ozubené kolieskaĽ ktoré 
hodnotí ako “hodinky” a zároveĖ si vyberá aj obrázok 
štyroch prepojených držiacich sa rúkĽ ktoré opisuje sloľ
vom súdržnosť 

 

Druhý brázok zameraný na prácu v teame hodnotí prvým 
obrázkom Ěvzťahuje sa na ich kanceláriuě na druhý obráľ
zok – samostatne pracujúci muž ako obrázok vhodný na 
opis programátorov. 
 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. K. – otvorenosť 

Ň. R.– kamarátskosť 

ň. Ko. – pohoda 

 

Máte ve firmČ teambuilding? Teambuilding bol zatiaĐ jeľ
denĽ v prisinciĽ organizovalo ho HRĽ dali si pivoĽ hrali 
florbalĽ zamestnanci boli otvorenejší 
 

Je v BŇů nejaký kolegaĽ o ktorom nič neviete? ÁnoĽ napr. 
ani nevie ako sa volá. ĚF.ě 
 

ůká je u Vás odmena za kvalitne odvedenú prácu? 
Ěokrem platuě 
OtvorenosťĽ materiálne odmeny ako napr. monitor apod. 
 

Centralizované/decentralizované vedenie? Decentralizoľ
vanéĽ má pocitĽ že má právomoci. 
 

Keby ste si mali predstaviť ideálnu prácuĽ ako by vyzeľ
rala? 

 

BŇů. 
 

Boli ste už pochválený za svoju prácu? 

Áno 

Má pocitĽ že má podiel na tvorbe rozhodnutí. 
 

ůk by ste mali vyjadriť číslom mieru zodpovednostiĽ 
ktorú pocitujete od 1ľ10Ľ aké by to bolo? 

v priemere 7 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 
presne nevieĽ ale pomenoval by to ako “Byť v tomĽ čo roľ
bíme najlepší” alebo “Povýšiť informačný systém na 
vyšší level” 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. Otvorenosť 

Ň. Pečlivosť 

ň. CieĐavedomosť 

 

Poslanie BŇůĽ čím pomáhame klientom: robíme poriaľ
dokĽ šetríme im peniazeĽ ponúkame určitú prestíž – 
prostredníctvom ůpple Ěcelý brand ůpple má v responľ
dentovi dobrú konotáciu – sám má pocitĽ že pracuje na 
prestížnej značkeě 
 

*S. komunikuje s klientami najčastejšie 

 

Zam6 

 

V práci trávi denne ř/10 hodínĽ ráno pracuje aj doma skôr 
než ide do práceĽ občas keď je to potreba tak pracuje aj 
po práci domaĽ cez víkend odpočíva a občas pracujev neľ
delu večerĽ kedysi pracoval skoro stále. 
 

Na koníčky má časĽ trištvrte roku nerobil skoro žiaden 
koníčekĽ od ŇO16 si nájde čas na ne. Má pocitĽ že moľ
mentálne je ten stav udržateĐnýĽ no chcel by mať viac reľ
žim ľ  aby toho bolo na jeho hlavu menejĽ pretože to je 
občas nárazový stresĽ ale v terajšom stave to je už dlhoľ
dobo udržateĐnéĽ už je vo firme určité prerozdelenie 
kompetenciíĽ chceĽ aby už boli team leadri schopní funľ
govať samostatne 

 

Predstavte siĽ že ráno idete do práce – skúste povedať ň 
veciĽ ktoré Vás napadnú: 

1. ůko vyriešiť požiadavky Ěmá všeobecne poziľ
tívne pocityě 

2. RozmášĐa nad konštruktívnymi riešeniami Ěobľ
čas je človek v streseĽ ale nie v negatívnomě 

3. Teší sa na toĽ keď sa niekomu niečo podarí – teší 
sa na atmosféruĽ kde budú debatovať Ěs vedením 
napr.ě 

 

ůký je BŇů ako človek? 

Je to pubertiakĽ ale ešte nie je schopný sa samostatne rozľ
hodovaťĽ už trošku ale vyrástolĽ má 17 rokovĽ má rád inoľ
vácie a neotĜelé myslenie ľ heslo: “nič nie je problémĽ 
všetko sa dá vyriešiť” ľ ide trošku proti prúduĽ nemá rád 
skostnatené myslenieĽ nejde v zajetých kolejíchĽ rád robí 
veci po svojomĽ má rád dôslednosťĽ obrovské nasadenieĽ 
ľ chce sa ukázaťĽ ale má určitú mieru neistotyĽ roztekaľ
nosti ľ či sa to podarí ľ čo je dobrý znakĽ pretože to naľ
značujeĽ že človek premýšĐa ľ má sebareflexiu. Je extroľ
vertnýĽ občas niečo prepískneĽ ale občas zároveĖ nemá 
sebavedomie buchnúť do stolu – občas to urobíĽ ale môže 



ešte viac ľ v niektorých situáciach Ěnapr. čo sa týka obľ
choduě ľ jeho sebavedomie je na hranici – napr. na úrovni 
40 % Ěmedzi 0 a 100%ě ľ majú napr. nad 40 rokov klienľ
tov a BŇů prichádza s nimi do styku v pozícii akoby 
“materská škola” Ěsú mladučkí na trhuě. V oblasti vyjedľ
návacích schopností nemá až toĐko skúsenostíĽ aj keď už 
nejaké nabralĽ posunul saĽ ale musíme sa viac – 
nemôžeme sa napr. v obchode dať pritlačiť do zlej pozíľ
cie/situácie 

 

ůká je odmena pre zamestnancov za kvalitne odvedenú 
prácu Ěokrem platuě? 

Dobrý pocitĽ sám dáva najavo pochvalu/UZNůNIE za 
dobre odvedenú prácu pôsobí to na zamestnancov. Ich 
práca je zaujímavejšia ako napr. iné práce v ITĽ Ěinovácieě 
ľ rozvíja ich toĽ zároveĖ sú potom na tom profesne lepšieĽ 
 

Centralizované/decentralizované riadenie? 

Zamestnanci majú určitú mieru podielať sa na riešení 
úloh – majú priestor. Samozrejme sú veciĽ ktoré sú dané 
Ěnapr. potom sú rutinaěĽ ale pri nových veciach majú 
priestor 
 

Keby ste si mali predstaviť ideálnu prácu Ěbez ohĐadu na 
platě ako by vyzerala? 

Svoju prácu nerobí pre obdivĽ robí juĽ aby mal 
SLOBODU – nechce plniť nezmyselné požiadavky – 
chceĽ aby mu práca poskytla v budúcnosti veĐa času Ěpreľ
tože ho sám už investovalě. Práca je pre neho prostriedok 
k slobode a myslí siĽ že už teraz to je fajn. V budúcnosti 
by možno chcel opustiť projektové vedenieĽ chcel by sa 
viac venovať technologickému rozvoju a produktomĽ neľ
chcel by sa moc venovať obchodu.  
 

Keby ste mali vyjadriť mieru zodpovednostiĽ ktorú dáľ
vate zamestnancom od 1ľ10? 

V podstate je to 100 % závislé od nichĽ ale vedenie to 
musí korigovať ĚzamestnancověĽ zamestnanci majú ŘĽ ale 
vedenie to dopĺĖa 

 

Vedenie je viac orientované na kvalitný produkt alebo na 
Đudí? 

V podstate obojeĽ ale logicky asi viac na produkt Ěaby sa 
rozvíjalěĽ produkt zároveĖ rozvíja ludí. BŇů je v podstate 
“rukojemník” zamestnancovĽ pretože ich potrebujeĽ ale 
oni to až tak nevediaĽ že akú majú “moc”Ľ ale vediaĽ že si 
rýchlo nájdu inú prácuĽ keby BŇů je zléĽ je to rizikoĽ že 
keby Đudia u nás nechcú pracovaťĽ preto BŇů musí jedľ
nať a jedná diplomaticky. ChcemeĽ aby sa tu zamestnanci 
cítili dobre. 
 

Sú ciele/širší kontext zamestnancom zrozumiteĐné? Baľ
víte sa o nich často? 

PodĐa neho nieĽ ale snažíme sa o to. musíme to Đudom 
lepšie komunikovať – napr. veĐa ludí nebolo v Kovocité 
– nevediaĽ ako to vo výrobnom procese vyzerá. Ěnebol na 
to čas a ani ich to nenapadloĽ nevznikal vzťah so zákazníľ
komĽ chcú to fakt prepojiť s realitouě. Mali exkurzie – zaľ
čali ich informačne posilĖovať Ěvecné znalostiě ľ je to 
dôležitéĽ je to o Đuďoch – charaktere – musia mať IQ a 
charakter. 

Štve hoĽ že sa Đudia pýtajú na veciĽ ktoré sú už na papieri 
– takže to nečítali. 
 

ůká je komunikácia s vedením? 

OperatívnaĽ efektívna ale aj neefektívna Ěslabá prioritizáľ
ciaĽ chcú to zlepšiť – lepšia prioritizácia podstatných 
info. Ědobré Đudské vzťahyě. So zamestnancami tak “neeľ
fektívne” nekomunikuje – nechce to mať takto vo vývoji. 
Komunikujú osobneĽ ale aj HipChatom Ěkeď je to napr. 
nejaká maličnosťĽ nerád je rušný pri práci – rozptyluje ho 
to od focusuě. 
 

Obrázky: 
1ě panáčikovia s počítačmi: málo spolu komunikujúĽ poľ
znajú len svoju časť práceĽ ale nevedia o iných – nezaujíľ
majú sa o presahĽ čo robia iní – ale my im dohovárame – 
nezlepšuje sa to aj takĽ niečo sa síce zlepšiloĽ ale sú to 
také vlny. 
 

Ňě ideálne sú “kolieska” ľ dobre namazaný stroj ľ  chce 
do seba zapadajúce količkaĽ ale zároveĖ aj týmového duľ
cha. Chcel by aj skladačku – kombináciu: dobré procesy 
+ týmový duch 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

RazĽ bolo to nad očakávanie dobréĽ športovaliĽ tento typ 
akcií je pre nich vhodnýĽ uvítal 
by častejšie. 
 

ňě Spolupráca obrázky: 
Prvý obr. ľ chceli by toĽ viac porád a radenia 

Druhý obr. ľ toto najviac vystihhuje aktuálny stav 

Tretí obr. ľ skoro vôbec toto nie jeĽ chýba mu to – oslava 
úspechu je nulová 

 

Mala by byť postupnosť – prvýĽ druhýĽ tretí – zdravý mix 

 

Nie je tretí obrázokĽ pretože tu je hiererchia ľ “vedenie” ľ 
je to v hlavách zamestnancov 

 

Ma. bol taká spojka medzi vedením a zamestnancami – s 
jeho odchodom tu už nie je projektový manažer ľ ale J. je 
CEOĽ Mi. je im blízkoĽ ale stále ma styk s vedením – 
chceli by náhradu za Ma.Ľ no nie je to až taká priorita 
Ěvedia si poradiťĽ Ž. tiež niečo dokážeě. 
“Všetko musí fungovať ako hodinky”Ľ no musí byť aj týľ
mový duch Ěktorý tu teraz nie jeě 
 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. Mi. – dôslednosťĽ pečlivosťĽ realistickosť 

Ň. P. ľ   dôslednosťĽ veĐké úsilieĽ aby nič nezostalo stáť 

ň. ů. – má driveĽ má nadšenie pre vecĽ aj keď nemá priľ
delenú prácuĽ je iniciatívnyĽ má dobré technické znalosti   
 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

SpoĐahlivosťĽ profesionalitaĽ kvalita 



Poslanie BŇů – čím zlepšujú business? 

Zvyšujeme efektivituĽ kvalituĽ umožnujeme sa pohnúť 
ďalejĽ byť ziskový 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 
KompaktnáĽ ziskováĽ úspešná spoločnosť. Štandardizoľ
vaný produktĽ nulové zapojenie vývojárov do nasadenia 
produktu. Team do 100 Đudí – efektívny počet ludí 
vzhĐadom na zisk spoločnosti. Vývojári budú ale produkt 
rozvíjať Ěaj ked nie implementovaťě. Vízia je tiež byť 
najlepší v tomĽ čo robíme. Stredná a východná Európa + 
Ázia. 
 

Sme prémiový produkt Ěako ůppleě ľ nie je to pre kažľ
dého Ěani finančneĽ ani z procesného hĐadiskaě ľ neľ
chceme zapadnúť do davu. 
 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. TvorcaĽ ktorý vytvára nové možnosti 
2. InovátorĽ ktorý a zefektívnuje procesy Ěje v tom 

zahrnutý aj tvorcaě 
3. KamarátĽ ktorý pommáha a uĐahčuje život 

 

 

Zam7 

V BŇů je od sept. Ň016 

 

KoĐko času denne trávite v práci? 

1 deĖ v týždni/ř hod.  Ě*+ 5 týždenne?ě 

 

Máte čas na koníčky? 

NemáĽ je mama Ěčo je pre Ėu prioritaě – rodina 

 

ň veciĽ ktoré ju napadnúĽ keď ide ráno do práce 

1 Pozdravím kluky 

2 Káva 

3 Pracovný obed 

4 Desí ju kvantum práce – je z toho príjemne unavenáĽ 
aj keď je to náporĽ naprv mala veĐké obavy z IT 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

ďudia ĚK.ě– je to vizionárĽ doplĖovanie sa so S.Ľ produkt 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Grafika – Ěčierno – zelenáěĽ obchodná náročnosť Ěstart zaľ
kázky ľ *pol roka?ěĽ fyzické uplatnenie produktu Ěaplikáľ
cie nie sú úplne využitéěĽ konkurencia 

 

Vedenie zamerané na ciele alebo na Đudí? 

Najprv na produktĽ personál ale nezostáva stranou – K. 
a S. majú záujem – aj HR – WorkshopyĽ TBĽ RozhovoryĽ 
mali by popracovať na benefitoch v budúcnosti Ěplánujúě 

 

Viete o cielochĽ ktoré sa snaží BŇů dosahovať? Bavíte sa 
o nich často? 

ÁnoĽ má širší presahĽ aj zamestnanci ho majúĽ porady a aj 
si sami hovoriaĽ hodnoty a ciele BŇů boli na TB vyzdvihľ
nuté 

 

Komunikácia s vedením je rýchlaĽ otvorenáĽ priamaĽ 
osobná Ěv piatokěĽ aj prostredníctvom mailov a telefonáľ
tovĽ najviac komunikuje s Kubíčkom 

 

Obrázky: 

1. panáčikovia s počítačom 

Ň. druhý – individuálne 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. K. – emocieĽ vyzralosťĽ vizionárstvo 

Ň. S. – technický talentĽ komunikácia napriek technickému 
vzdelaniu 

ň. Ko. – oddanýĽ cieĐavedomýĽ galantnýĽ vĐúdnyĽ komuniľ
katívnyĽ príjemný 

 

ůko by ste charakterizovali komunikáciu medzi zamestľ
nancami BŇů? 

PasívnaĽ minimalistickáĽ zdržanlivosťĽ sociálna neistotaĽ 
preferencia technickej reči 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

Bol výbornýĽ zamestnanci boli spokojníĽ boli skoro všetciĽ 
hodinu mali workshop 75 % bol pracovnýĽ pripravili si vyľ
stúpeniaěĽ potom si aj vypiliĽ bolo to skvelé 

 

ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? 

Obohatenie ĐudmiĽ doplĖujúce skúsenostiĽ poznávanieĽ 

 

Centralizované/decentralizované vedenie? 

Skôr centralizovanéĽ kluci sú relatívne pasívnyĽ sú málo 
iniciatívnyĽ chceli by to zmeniť – *aby im nevadilo byť 
v práci pĜesčas 

 

Boli ste pochválená za svoju prácu? 

Áno 



Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

10Ľ *výroba a konzultant Ějedna línia v produkteě – inľ
dustry 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

Filiálka v BrneĽ kvôli personálnym zdrojom a dostupnosti 
produktu 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. spoĐahlivosť 

Ň. včasnosť 

ň. progres v digitále 

Dôležití sú kĐúčoví klienti – sú výkladná skriĖa – napr. 
ůko Ray Service 

 

V čom BŇů zlepšuje business? 

ZefektívĖovanie výroby 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Inovátor Ň. Tvorca ň. Kamarát 

 

ZamŘ 

KoĐko času denne strávite v práci? 

Je tu ň dni/Ř hodíĽ občas sa staneĽ že pracuje aj cez víkendy 

 

Máte čas na koníčky? 

Je to takľtakĽ občas je toho moc 

 

ň veciĽ ktoré Vás napadnú po ceste do práce: 

Neteší sa extraĽ je tu velkom tichý kolektívĽ je to málo Đudí 
– preto moc nestíhajúĽ každý tu pracuje – prijal byĽ keby tu 
bol teamový duch. Má rád zmeny 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Rozmanité projektyĽ vedenie ĚK. – zoženie zákazníkově 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Málo zamestnancovĽ nedoťahujú sa veci 

 

Keby ste mali opísať BŇů ako človekaĽ ako by vyzeral? 

ň0 rokovĽ formálne oblečenieĽ má rád dobré kafeĽ má rád 
nové pracovné výzvyĽ nemá rád byrokratické porady Ěpaľ
pierovanieěĽ rozvíja komunikáciuĽ nikdy nemá zlosť 

MyslíteĽ že je vedenie zamerané skôr na ciele alebo skôr 
na Đudí? 

Vo finishi to haprujeĽ nedoťahuje sa toĽ na spokojnosť zaľ
mestnancov sa kladie dôraz ako kedyĽ veĐa krát zamestľ
nanci robia veciĽ ktoré nevedia 

 

Sú Vám cieleĽ ktoré sa BŇů snaží dosahovať zrozumiľ
teĐné? 

VysvetĐuje sa kontext zo strany vedeniaĽ skôr menej – 
dozvedá sa veci skôr zo strany vedenia 

 

Komunikácia s vedením je rýchlaĽ častáĽ cez HipChat ľ 
keď niečo treba súrneĽ tak telefonicky 

 

Obrázky: 

Spolupráca: Panáčikovia – každý robí svojeĽ až keď je proľ
blémĽ tak idem za druhým 

Team: porada 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. V. – kĐudnýĽ pilnýĽ rozmyslený 

Ň. Mn. – všestranný 

ň. Ma. – kĐudnýĽ komunikatívny 

 

KolegaĽ o ktorom skoro nič nevie? 

F.Ľ vie o Ėom len toĽ že je v politike. 

 

ůká je komunikácia medzi zamestnancami? 

PriateĐskáĽ ale nechodia na pivoĽ občas by uvítal Ětak jeden 
krát mesačneĽ moc nemá časěĽ má rád dorobené veci – 
prácu teda dorába domaĽ práca môže trošku presahovať do 
voĐného času 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

Bol jedenĽ bol fajnĽ potom v Ray serviceĽ uvítal by ešte 
nejaké 

ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? 

Keď je zákazník spokojnýĽ cítim sa neutrálne vo vzťahu 
k vedeniu Ěnemusím mať pochvalyěĽ 

 

Naposledy pochválený za svoju prácu: 

keď sa niečo dokončíĽ tak sa povieĽ že „dobre ste to uroľ
bili“Ľ ale osobne moc nie – skôr kolektívne 

 

Prevláda cenralizované/decentralizované rozhodovanie? 

Skôr centralizovanéĽ boli poradyĽ aj sa to navrhloĽ ale neľ
robilo sa to



Ideálna práca?  BŇůĽ flexibilná pracovná dobaĽ doma neľ
chce pracovaťĽ je rád v kolektíve 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 
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Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

Bude mať svoj vlastný produktĽ ktorý bude ponúkať 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

Snaha o profesionalitu 

Inovatívnosť 

Pečlivosť 

 

 

Čím môže BŇů zlepšiť život? 

Ušetria prácu 

 

 Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = platí 
 najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Inovátor Ň. Tvorca ň. Kamarát 
 

Zamř 

Je v BŇů 1 rok a 7 mesiacov 

 

KoĐko času denne trávite v práci? 

Je to rôzne občas nárazovoĽ ale je to primeranéĽ má menej 
časuĽ teší sa keď škola skončí 

 

ň veciĽ ktoré ho napadnú po ceste do práce: 

1. teší sa na kolegov 

Ň. teší sa keď sa riešia veci 

ň. páči sa muĽ keď vidí spätnú väzbu 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Dobrý produktĽ mladí ĐudiaĽ inovácie Ěvítané nové veciě 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Nechodia na pivoĽ pokecajú iba na obede a na cigáreĽ obľ
čas viazne komunikácia Ěkeď chce niečo urobiťĽ tak to trvá 
dlhoĽ občas sú slabo definované veciĽ nie sú úplne dobre 
určené časové priorityěĽ slabšia osobná komunikácia/ málo 
aktívny – ale chápe toĽ niektorí kolegovia sú zo Vsetína 

 

BŇů ako človek? 

ň0 rokovĽ športová eleganciaĽ mal by rád aktuálne trendy 
v ITĽ nemal by rádĽ keby sa Đudia uberali iným smerom Ěon 
by ich zavrholěĽ priateĐský Ěku tomuĽ koho považuje za 

okěĽ keby sa ku nemu niekto správal neférĽ tak by si neneľ
chal skákať po hlaveĽ Vidí out of box – myslíĽ aj čo je donré 
pre zákazníkaĽ ale aj aby to boo podĐa trnedov a aj aby sa 
im to dobre ovládalo 

 

Vedenie zamerné na ciele/Đudí? 

Skôr je zamerané na produktyĽ ale hĐadí aj na Đudskú 
stránku 

 

Sú Vám cieleĽ ktoré sa snaží BŇů dosahovať zrozumiľ
teĐné? 

ÁnoĽ bavia sa o tom celkom častoĽ napr. Na TBĽ napr. CieĐ 
je poskladať tie produkty 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

ZatiaĐ 1Ľ malo to prínosĽ ocenil byĽ keby ich bolo viacĽ 
Chceli potom chodiť na florbalĽ chcelĽ byť iniciátorĽ ale 
mal Ěmá – terazě vyvrtnutý kontík 

 

Komunikácia medzi zamestnancami? 

Skôr o práciĽ uvoĐnená 

 

Komunikácia s vedením je rýchlaĽ primeranáĽ on komuniľ
kuje so S. a B.Ľ keď tu súĽ tak osobneĽ inak HipChatĽ nieľ
kedy aj zasadačky   

 

Obrázky: 

1. posledný – každý si radí k spoločnému cieĐuĽ pomáhajú 
si 

Ň. panáčikovia s kocami – šéfovia to riadia 

ň. farebné ruky – každý je iný 

Team: prvý obrázok – Radia si 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. C. – múdry 

Ň. Ko. – kamarátsky 

ň. V. – skúsený 

 

Ideálna práca? 

Chcel by robiť dobré appkyĽ chcel by mať racovné prostreľ
die ako v Googli – chill zóny – bola by väčšia efektivita 

 

Pochválený za svoju prácu? 

ÁnoĽ primeraneĽ skôr to vidí ako počuje 



Centraliz. /decentraliz. rozhodovanie? 

Decentralizované. 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 
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Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

Zamestnáva viac ĐudíĽ má svoj vlastný štandardizovaný 
produkt 

 

Čím zlepšuje BŇů business? 

Zefektívnuje prácuĽ urýchĐujeĽ uĐahčuje dodáva prehĐad 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. SpoĐahlivosť 

Ň. Napredovanie s trendami 

ň. Záujem o rozvoj 

4. Efektívne hospodárenie Ěznovu použiteĐnéě 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1Ľ Inovátor a tvorca ľ  ZLEPŠUJE ů ZEFEKTÍĕUJE 
PROCESY – je tu jedinčenosť Ěžiadna iná firma toto neľ
robíĽ BŇů ponúka prémiový produkt – ůpple dodáva 
prestíž značke BŇůě 
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KoĐko času denne trávite v práci? 

Ř hod/fyzickyĽ ešte aj doma niekedy pracujeĽ baví ho toĽ 
nesie si to v hlave – ako riešiť nejaký problém 

Hobby stíha. 

 

ň veciĽ na ktoré myslítem keď ráno idete do práce: 

Moc na to nemá čas premýšĐaťĽ jazdí na kole 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

VeĐmi dobrý produktĽ vízia do budúcnaĽ 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Slabé povedmie o firme 

 

BŇů ako človek? 

Ň5 rokovĽ pohoďákĽ akcie si vyžadujú serióznejšie obleľ
čenieĽ nie vždy sa dokáže vhodne obliecťĽ je úprimnýĽ otľ
vorenýĽ priateĐskýĽ pozitívnyĽ nie je podrazákĽ je inovaľ
tívnyĽ trošičku introvertnejší Ěneventiluje sa zo všetkéhoě 
– K. – robí super dojem na komunikáciuĽ je pozitívny 

 

Vo firme je nejasne definovaná situácia ohĐadom benefiľ
tov Ěnapr. si musia sami angličtinu platiťě – uvítal by znížiť 
platĽ ale dať benefityĽ tie benefity sú zle komunikovanéĽ 
nejasne definované – napr. sú tu psychické benefityě ľ  ale 
chápe to z pohĐadu veku firmy 

 

Je vedenie zamerané na ciele alebo skôr na Đudí? 

Skôr na produktyĽ ale Đudský faktor nezaostáva – je to vyľ
vážené 

 

Sú Vám jasné cieleĽ ktoré sa snaží dosahovať BŇů? Bavíte 
sa o nich často? 

Obecný cieĐ nie je nikde napísaný Ěako napr. viných firľ
máchěĽ ale je tu dobrý produkt – budovať a zlpšovať proľ
dukt; v takom širšom kontexte to nevnímaĽ ale dá sa to doľ
vodiť. 

 

Komunikácia s vedením? 

RýchlaĽ otvorenáĽ HipChat ale aj osobne 

 

Obrázky: 

1. panáčikovia s počítačmi – človek sa môže sústrediťĽ tá 
komunikácia ruší Ěaj keď to pôsobí negatívneěĽ všeobecná 
charakteristika – každý prispieva svojou časťou 

Ň. Team – kombinácia porady a individualizmu 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. K. – otvorenosťĽ pozitivita 

Ň. Mn. – kolegiálny 

ň. Ž. – spoločné témyĽ sadnú si Đudsky aj vekovo 

 

ůká je komunikácia medzi zamestnancami? 

Vyhovujúca 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

RazĽ v Uherskom HradištiĽ spali tamĽ florbalĽ školenie 

 

Je vo firme kolegaĽ o ktorom neviete vôbec nič? 

Vyložene nie 



Centralizované/decentralizované vedenie? 

DecentralizovanéĽ vývoj je na nichĽ ale občas je jasne dané 
– je to v správnej miere 

 

ůko by vyzerala Vaša vysnívaná práca? 

Robí momentálne na tom produkteĽ čo vždy chcel Ěvývoj 
v mobilnom zariadeníěĽ vyhovuje mu to 

 

Na čo sa teší do práce? 

1. Tešil by som sa na Vás 

Ň. Keď viem nejaký problem už vyriešiťĽ tak sa teším ako 
ho budem riešiť 

3. Prostredie – najprv mal strach zo skielĽ ale teraz sa má 
človek ma pozrieť okrem monitoru 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

Ř Ěvysokáě 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

Rozvoj firmy – má na to potenciál – naberať Đudí – expanľ
zia do zahraničia – pobočky v Prahe – napr. vývoj v Prahe; 
zefektívniť projekty – špecifický produkt – preto expanzia 
do zahraničia – je to prémiový produktĽ tak predpokladá 
expanziu na západ Ěekonomicky vyspelé krajinyě 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. Proľzákaznícky prístup – na prvom mieste je spokojnosť 
zákazníkaĽ necíti tlakĽ že sú tu dôelžité financie vo vzťahu 
k zákazníkovi 

Ň. Đudskosť 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. inovátor Ň. tvorca ň. kamarát 
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 V BŇů pracuje Ň roky 

 

KoĐko času denne stráviš v práci? 

7ľŘ fyzicky v práciĽ 1ľŇ hod. domaĽ aj občas robí aj cez 
víkendy 

 

Máte čas na koníčky? FotenieĽ áno 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Jedinečný produktĽ skúsenosti oproti iným firmám 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Málo vývojárov Ěje to vina lokaceě 

BŇů ako človek? 

Ň5 rokovĽ napoly formálne oblečenieĽ IT technológie má 
rádĽ nemá rád ĐudíĽ čo málo pracujúĽ je iniciatívnyĽ je 
ttošku workoholikĽ je korektný 

 

Vedenie zamerané na ciele alebo na Đudí? 

Skôr na cieleĽ ale vidí zlepšenie oproti minulosti 

 

Sú Vám jasné cieleĽ ktoré sa snaží BŇů dosahovať? 

Nevidí do až tak širokého kontextuĽ predtým to bolo takĽ 
že nevedelĽ čo sa robí indĽ „Đavá ruka nevieĽ čo robí pravá“ 
– z toho vznikal zmätok – ale už sa to zlepšilo – už je lepšia 
informovanosťĽ ale je mu zrejmejší celok 

 

Komunikácia s vedením je rýchlaĽ častáĽ osobnáĽ otvorená 
– je už lepšia 

 

Obrázky: 

1Ľ posledný – každý pozná niečo a sme schopní to dať doľ
hromady 

ŇĽ kombinácia prvého a druhého – dosť často sa človek 
rozhoduje sámĽ ale aj sa radíme 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. K. – v pohodeĽ neformálny 

Ň. S. – výkonnosť 

ň. B. – prijíma konštruktívne návrhy 

 

ůká je komunikácia medzi zamestnancami BŇů? 

NeformálnaĽ dostatočnáĽ vyhovujúcaĽ na pivo nechodí ale 
nevadí mu toĽ bere ich ako kolegovĽ nie ako kamarátovĽ ale 
nevyhýba sa tomu pivu 

 

Ideálna práca? 

BŇůĽ je rádĽ že robí jeden produkt Ě*len iné technologieě 
že pracuje v kanceláriiĽ pretože to oddeluje od domova 

 

Pochválený za prácu? 

ÁnoĽ častoĽ je to príjemné 

 

Rozhodnutia sú cenralizované/decentralizované? 

Má na rozhodnutiach zásluhuĽ decentralizovanéĽ rozhoľ
duje sa aj on 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovednostiĽ 
ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

6ľ7



Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

Expanzia Ěaj tuzemskoěĽ držať si krokĽ pretože môže prísť 
konkurenciaĽ nechceĽ aby to bol startup ale ani korporát 
Ěů.ě 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. férovosť 

Ň. adaptibilita na požiadavky zákazníka 

ň. inovatívnosť 

4. vizionárstvo 

 

V čom BŇů zlepšuje business? 

Odstranuje papierĽ aby sa informácie neprenášali papierom 
ale aplikáciami – urýchlenie 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Inovátor Ň. Tvorca ň. Kamarát 
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KoĐko času denne strávite v práci? 

Ř hod/denneĽ Ř hod a padne 

 

Máte čas na svoje koníčky? 

Áno 

Čo Vám napadneĽ keď idete ráno do práce? 

Plánuje deĖ 

Práca = neutrálne pocity 

Nie je nič negatívne; práca = musí 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Nevie definovaťĽ Ma. bolĽ ale odchádza – odchádza duch 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

Nevie definovať 

 

BŇů ako človek? 

Vyzeral by ako K. 

 

Je vedenie zamerané skôr na ciele alebo Đudí? 

Skôr na cieleĽ snaha o Đudí tam jeĽ ale najskôr podukt je 
dôležitý 

 

Sú Vám cieleĽ kt. Sa snaží dosahovať BŇů zdozumiteĐné? 
Bavíte sa o nich často? 

ÁnoĽ áno 

ůká je komunikácia s vedením? 

RýchlaĽ zriedkavejšia Ělen keď to F. potrebujeěĽ je väčšinou 
osobnáĽ občas HipChat 

 

Obrázky: 

1Ľ figúrky s kockami ľ  postupný vývoj 

ŇĽ druhý obrázok – individualita 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1. Ma. – všestranný 

Ň. K. – snaživý 

ň. Mi. – priateĐský 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

1. páčilo sa mu toĽ má rádĽ keď to nie je príkazom – trošku 
tlačenie na píluĽ aby mali radi BŇů 

 

ůká je odmena kvalitne odvedenej práce? 

ůsi nič. Ě*berie to ako povinnosťě 

Vedenie je centralizované/decentralizované? 

Centralizované 

 

Ideálna práca? 

PohodaĽ nestresovať saĽ že to ocenia ĐudiaĽ necítiť tlak 

 

Boli ste niekedy pochválený za svoju prácu? 

Necíti to tak 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

 ¾ 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

K. chce byť globálny 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 
Neviem 

 

Čím zlepšuje BŇů business? Digitalizácia Ěale to dnes má 
už každýě 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě:



1. Kamarát Ň. Inovátor ň. Tvorca 
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KoĐko času denne stráviš v práci? 

6ľŘ v práci fyzickyĽ Řľř aj s domovomĽ pracuje domaĽ ale 
to pretoĽ pretože musíĽ ale zároveĖ aj chce – cíti vlastnú 
zodpovednosť 

 

Máte čas na koníčky? Má hobby počítačeĽ seriályĽ má na 
to čas 

 

Na čo myslíšĽ keď ideš ráno do práce? 

1. Chce sa mi spaťĽ dám si kafe 

Ň. Čo budeme robiť 

ň. ůký úkol budeme riešiťĽ komunikuje s B.Ľ je to príjemné 

 

Na čo sa teší? ůj na ĐudíĽ ale nechodia na pivom každý 
býva totiž inde Ěvšetín napr.ěĽ na cigárku pokecajúĽ Hipľ
Chat – keď je niečoĽ na čo postrebuje poznať hneď odľ
poveďĽ ale aj diskusie Ěosobneě 

 

ůké sú podĐa Vás silné stránky BŇů? 

Spolupráca v týme 

Je dobréĽ že sme všetci pohromade – utužuje to kontakt 
a urýchĐuje to prácu 

 

ůké sú podĐa Vás slabé stránky BŇů? 

 Málo vývojárovĽ špatní vývojáĜi – keď máme problémĽ tak 
nevie človek či to je nedostatkom Đudí alebo kvalitou výľ
vojárov 

 

BŇů ako človek? 

Ň5 rokovĽ formálne a štýlové oblečenieĽ formálna komuniľ
kácia ale Đahko s úsmevom – ako napr. K.Ľ pečlivýĽ ku kažľ
dému vstĜícny 

 

Vedenie je zamerané skôr na ciele alebo na Đudí? 

Na obojeĽ je to vyvážené 

 

Sú Vám cieleĽ ktoré sa snaží dosahovať BŇů zrozumiľ
teĐné? 

Pokročilejšia implementácia DIMIĽ efektívneĽ ani nie – nie 
je na to časĽ na TB sa o tom hovoriloĽ ale v práci priamo 
nie 

 

Komunikácia s vedením: 

HipChat a osobneĽ častá ĚS. a B. a K.ěĽ rýchlaĽ stratégia sa 
n nimi moc neriešiĽ Honzov cieĐ je produktĽ ale čo je 
cieĐom BŇů „ťažko povedaťĽ čo sa im honí hlavou“Ľ ale 
všeobecný prehĐad má Ěako u ktorého projektuě 

Obrázky: 

1Ľ puzzle – ak niečo konzultujú 

Team – pol dĖa tak a pol dĖa takĽ vedenie si radíĽ my praľ
cuejeme individuálne 

 

Menujte ň kolegov a jednu vlastnosť na nichĽ ktorú si ceľ
níte. 
1Ľ Ma. – zadával úkolyĽ vševČd 

ŇĽ F. – radil muĽ napomocnyĽ komunikatívny 

ňĽ S. – rozumí tomuĽ pohoďákĽ srandaĽ veselý 

 

Máte ve firmČ teambuilding? 

RazĽ bolo to dobréĽ jeden deĖ exkurziaĽ jeden deĖ TB Ěale 
na tom nebolě 

Kolega o ktorom nevie? 

Pozná ich z inej perspektívy 

 

Centralizované/decentralizované vedenie? 

Skôr centralizovanéĽ je to zadanéĽ ale nie je to takĽ že yb 
tostálo čierne na bielom – môže to sám meniť 

 

Odmena za kvalitne odvedenú prácu? 

SkúsenostiĽ môže sa učiť toĽ čo by sa sám nenaučilĽ má 
dobré uznanieĽ pochvalaĽ dobrý kolektívĽ vedia o technikeĽ 
sú dobrí v tomĽ čo robia 

V BŇů je kolektív aj vedenie superĽ pracovná doba 
a prostredie je superbaví ho prácaĽ ale prijal by viac ĐudíĽ 
aby sa tak nemuselo ponáhĐať – bolo by viac projektov 
a bolo by to efektívnejšie 

 

Naposledy pochválený na svoju prácu? 

K.Ľ že sú všetci s ním spokojní 

 

Keby ste mali vyjadriť číslom od 1ľ10 mieru zodpovedľ
nostiĽ ktorú pociťujete v práciĽ aké číslo by to bolo? 

4Ľ 10 má vedenie Ěs klientami jednáĽ zmluvyě 

 

Kde vidíte BŇů o 10 rokov? Ěvíziaě 

RastĽ väčší dopyt po produktochĽ ale ponúkala by toĽ čo 
teraz a pridala by ešte ďalšie produktyĽ ktoré by zlepšila 

 

Keby ste mali menovať ň hodnoty BŇůĽ ktoré by to boli? 

1. Spolupráca 

Ň. Dobré vzťahy 

ň. Komunikácia 

4Ľ Práca so zaujímavými vecami – jedninečnosť Ěůpple 
s tým nesúvisíě – dostaneme sa k drahým veciam



V čom BŇů zlepšuje business? 

ZefektívĖujeĽ zrýchlujeĽ uĐahčuje 

 

Na záver odstupĖujte od 1ľň tvrdeniaĽ o ktorých si mysľ
líteĽ že najviac vystihujú vzťah BŇů ku klientom Ě1 = 
platí najviacĽ ň = platí najmenejě: 

1. Inovátor Ň. Kamarát ň. Tvorca 

ĚnevieĽ či vytvára alebo zlepšuje – inovujeě 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: B2A, s.r.o.



 

 

PěÍLOHů PIV: OTÁZKY Z PRģZKUMU MEZI ZůMċSTNůNCI B2ů, 
KTERÉ JSOU VYUŽITY PRO TUTO PRÁCI 

 

a. Jaké jsou podle Vás silné stránky BŇů? 

b. Jaké jsou podle Vás slabé stránky BŇů?  

c. Kdybyste mČli popsat BŇů jako človČkaĽ jaké by mČl vlastnosti? 

d. Myslíte siĽ že je vedení zamČĜené na cíle a výkon nebo spíše na mezilidské vztahy se 
zamČstnanci a klienty? 

e. Jsou Vám srozumitelné cíle BŇů? Mluvíte o nich s vedením společnosti? 

f. Jak byste popsal komunikaci s vedením? 

g. Jak byste charakterizoval komunikaci mezi kolegy v B2A? 

h. Míváte ve firmČ teambuildingy? Jak probíhají? Jaký z nich máte pocit? 

i. Je ve firmČ nČjaký kolegaĽ o kterém moc nevíte? 

j. Kdy jste byl naposledy pochválen za svou práci? 

k. Máte pocitĽ že jsou rozhodnutí o Vaší práci tvoĜené centralizovanČ nebo se také poľ
dílíte na jejich tvorbČ? 

l. Kdybyste mČli vyjádĜit číslem 1-10 míru zodpovČdnostiĽ kterou pociťujete v práciĽ 
jaké číslo by to bylo? 

m. Kdybyste mČli jmenovat tĜi hodnoty BŇůĽ jaké by byly? 

n. Co je podle Vás posláním BŇů? Čím zlepšuje život klientĤ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 



 

 

PěÍLOHů PV: SCÉNÁě HLOUBKOVÝCH ROZHOVORģ 

PozdraveníĽ seznámeníĽ žádost o svolení k nahrávání a úvod do problematiky: 

„Na začátek bych ti chtČla pĜedstavitĽ o čem píšu svou diplomovou práci. Moje práce je 

inspirovaná nedostatkem IT odborníkĤ na českém trhuĽ což dává lidem vzdČlaným v tomto 

oboru možnost vybírat si mezi zamČstnavateli. Tento rozhovor se proto bude týkat tvých 

pracovních preferencí.“ 

Úvodní otázka: MĤžeš se v krátkosti pĜedstavitĽ co studuješ/kde pracuješ? 

RozdČlení otázek polostrukturovaného hloubkového rozhovoru podle účelu: 

1. Účel: Pochopit asociace pro „ideální zamČstnání“ 

a. PĜemýšlel jsi nad svým zamČĜením v budoucnu? 

b. Kdyby sis mČl pĜedstavit ideální zamČstnáníĽ jaké by bylo?  
c. Záleží ti na tomĽ co daná firma vyrábí? 

d. Máš firmu snĤĽ ve které bys chtČl pracovat?  
→ Proč tato firma? 

e. Kdyby sis mČl pĜedstavit ideální pracovnuĽ jak by vypadala?  

f. UpĜednostĖuješ menší firmyĽ národní korporace nebo nadnárodní společnosti? 

 

2. Účel: Prohloubit chápání ideálního typu vedení 

g. Jaká je firemní struktura v takovém ideální zamČstnání? 

h. Kdybys mČl popsat ideálního šéfaĽ jaký by byl? 

i. Co tČ mĤže na vedoucím nejvíc naštvat? 

j. Dáváš pĜednost práci v týmu nebo individuálnČ? 

 

3. Účel: Odhalit postup výbČru zamČstnání 

k. Podle čeho si vybíráš zamČstnání? 

l. Jakým zpĤsobem vyhledáváš pracovní místo? 

m. Jsi ochotný se za prací pĜestČhovat? ĚZáleží na lokalitČ kanceláĜí?ě 
 

4. Účel: Pochopit vliv firemních benefitĤ na výbČr zamČstnavatele 

n. Jaké pracovní benefity jsou pro tebe osobnČ zajímavé? 

o. ChtČl bysĽ aby ti firma poskytovala jazykové kurzy? 



 

 

p. ChtČl bysĽ aby tČ firma posílala na konferenceĽ semináĜe apod. kde by sis mohl rozľ
šíĜit své znalosti? 

q. IT práce je pomČrnČ sedavá. PĜijdou ti zajímavé firmyĽ které se snaží své zamČstľ
nance angažovat do sportovních aktivit skrze permanentky nebo pomocí pracovních 
výjezdĤ do hor apod.? 

r. ĚSdílet obrazovkuě Co tČ motivuje k práci? ĚNechat seĜadit podle dĤležitosti: penízeĽ 
pracovní výzvaĽ dobrý kolektivĽ sebeĜízení času a projektĤĽ naslouchající leadershipĽ 
možnost kariérního rĤstuĽ možnost sebevzdČláváníĽ práceĽ která má smyslĽ extra doľ
volenáě 

s. Co si myslíš o možnosti pracovat z domu? 

 

5. Účel: Odhalit význam autonomie 

t. Dáváš pĜednost pracovní volnostiĽ Ĝízení vlastního času/výbČr týmu/zpĤsob vypracoľ
vání nebo pĜesné následování zadání coĽ jakĽ kdy má být splnČno? 

u. ChtČl by ses podílet na rozhodovacích procesech manažmentu – jaký typ projektu 
dČlat a jakým zpĤsobem? 

 

6. Účel: Kontrolní otázka 

v. MĤžeš shrnoutĽ jak by mČla vypadat ideální firma? 

Pokud bys chtČl kdykoliv nČco dodatĽ neváhej mČ kontaktovat. DČkuji moc za rozhovor a 

pĜeji úspČchy ve tvém studiu/v práci. MČj se hezky. 

Obrázek pro seĜazení: 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 



 

 

PěÍLOHů PVI: KůNCELÁěE FIRMY B2ů, ZLÍN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kanceláře B2A v budově NWT, Zlín – Prštné 

Zdroj: vlastní    





 

 

PěÍLOHů PVIII: EXTERNÍ KOMUNIKůCE B2ů: LINKEDIN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: LinkedIn: B2A – Digital Innovation, 

Dostupné z: www.linkedin.com/company-beta/5400897/ 

 

 

 

http://www.linkedin.com/company-beta/5400897/


 

 

PěÍLOHů IX: PěÍPůDOVÁ STUDIE: HONEYWELL 

 

 

Zdroj: Personální marketing: Personální marketing outdoor – kandidáti jsou tam venku 

Dostupné z: https://www.personalni-marketing.cz/personalni-marketing-outdoor-kandidati-jsou-tam-venku/ 

https://www.personalni-marketing.cz/personalni-marketing-outdoor-kandidati-jsou-tam-venku/


 

 

PěÍLOHů X: PěÍPůDOVÁ STUDIE: ŠKODů ůUTO 

 

 

Zdroj: Škoda Auto: Kariéra  Dostupné z: www.skoda-kariera.cz 

http://www.skoda-kariera.cz/


 

 

PěÍLOHů PXI: PěÍPůDOVÁ STUDIE: KENTICO SOFTWůRE 

 

 

Zdroj: Kentico Software  Dostupné z: www.kentico.com/ 


