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ABSTRAKT

Tato prace je motivovana aktudlnim nedostatkem IT odbornikl na ¢eském trhu. Velka po-
ptavka po IT odbornicich a jejich nizky pocet jim nabizi svobodu ve vybéru firmy, pro kterou
chtéji pracovat. Firmy proto zacinaji vymyslet rizné firemni benefity ve snaze odlisit se a

zatraktivnit.

Tato prace je zaloZena na spolupraci se zlinskou softwarovou agenturou B2A Software De-
velopment, s.r.o., ktera na trhu piisobi teprve od roku 2013. Vzhledem ke zostfené konku-
renci v boji o talentované IT odborniky za¢ina tato agentura vnimat pottebu odlisit se a vy-
tvofit silnou atraktivni znaCku zaméstnavatele, kterd jim pomuze ziskat kvalitni pracovni
silu. Tato prace aplikuje teorii budovani znacky a vytvaii diky ni ndvrh komunikaéni strate-

gie cilené na stavajici 1 potencialni zaméstnance.

Mezi hlavni metody prace patii reSerSe poznatkl z Ceské i cizojazy¢né odborné literatury
zabyvajici se budovanim znacky zaméstnavatele a pracovni motivaci ¢lovéka. V praktické
¢asti jsou analyzovany: interni hloubkové rozhovory se stdvajicimi zaméstnanci B2A, hloub-
kovy rozhovor s hlavnim manazerem B2A, Petrem Kubic¢kem, a hloubkové rozhovory s po-

tencialnimi zaméstnanci.

Projektova ¢ast spojuje poznatky z obou piedchozich ¢asti. Predstavuje optimalni komuni-
kaci znacky B2A za ucelem vytvoteni atraktivni a snadno odliSitelné znacky na trhu préce,
ktera ma za cil zvysit Sanci B2A ziskat kvalitni talenty do firmy, snizit jejich vydaje na nabor
novych zaméstnanci a zvysit angaZzovanost a loajalitu stdvajicich zaméstnanc.

Pro spravné nastaveni strategie znacky zaméstnavatele B2A je nutné zodpovédet vyzkum-

nou otazku, ktera zni:

Jaké jsou motivacni faktory IT odbornika p¥i vybéru firmy?

Kli¢ova slova: znacka zaméstnavatele, budovani znacky, IT odbornici, motivacni faktory,

softwarova agentura, marketing v HR, personalni marketing, Milenidlové, generace Y

ABSTRACT

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 B2A Software Development, Ltd., a Zlin 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 B2A chief manager, Petr Kubicek 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
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UvVOD

Po letech spolupréace s n¢kolika agenturami zaméiujicimi se na online marketing a vyvoj softwarti
mi nemohlo uniknout, jakym problémem je v dnes$ni dobé¢ pro firmy ziskani kvalifikovanych IT
odborniki a jejich udrZeni v pracovnim poméru. Casto se jedna spise o pietahovani mezi firmami a
lakani na zajimavéjsi projekty, vyssi platy, a jesté pocetnéjsi benefity. Vysoka poptavka spolu s
nizkou nabidkou maji za nasledek to, Ze pokud firma nedokéze s danymi IT odborniky vytvofit
loajalni pouto, zanedlouho z firem zase zmizi. Jsou to tedy IT specialisté, ktefi si dnes vybiraji,
nikoliv zaméstnavatelé. Prave nedostatek IT odbornikli na ¢eském trhu je inspiraci pro tuto diplo-
movou praci, kterd si klade za cil vytvofit kvalitni strategii employer brandu pro softwarovou firmu
B2A Software Development s.r.o. (dale jen B2A). Tato zlinska agentura vznikla teprve v roce 2013
a ted’, kdyz vytvofila kvalitni firemni zaklady, potfebuje vybudovat také diivéryhodnou a atraktivni

znacku.

Employer branding — zde ptekladano jako budovani znacky zaméstnavatele a budovani zaméstna-
vatelské znacky - je jeden ze smértt moderniho persondlniho fizeni, ktery ma za cil vytvofit atraktivni
obraz zaméstnavatele, a tim usnadnit ndbor novych talentti, snizit ndklady na opétovné vyplnovani
IT pozic a zvysit loajalitu zaméstnanct. Tato prace v teoretické ¢asti rozviji problematiku pojmu
znacka, budovani znacky a specifika znacky zaméstnavatele. Dale rozviji teorie pracovni motivace
Cloveka — je dulezité rozumét tomu, jaké vlivy podporuji loajalitu, angazovanost a spokojenost za-
méstnanctl, obzvlast’ v ptipadé, kdy mohou zaméstnanci snadno piejit ke konkurenci. Nékolik studii
prokdzalo silné propojeni mezi urovni produktivity a kreativity a zaméstnaneckou spokojenosti.
Produktivni a kreativni zaméstnanci pfinaseji inovativni napady. A inovativni feseni jsou obzvlast’
u prikopnické softwarové firmy jako je B2A zasadni pro udrZeni se na trhu. Naopak zaméstnanci,
ktefi nejsou ve firm¢ spokojeni, jsou rychleji unaveni, nudi se, Castéji chybi v préci,..negativné
ovlivilji zkusenost zdkaznikli a maji $patny vliv na firemni povést. Spatna firemni povést snizuje
atraktivitu firmy v o€ich potencialnich i stavajicich zaméstnancii a tim ztézuje situaci firmy na pra-

covnim trhu.

V praktické Casti se seznamujeme s firmou B2A a jejimi sluzbami a pozndvame jeji aktualni situaci
na trhu. Tato prace dale zkouma tfi oblasti za i€elem vytvoteni employer branding strategie — za-
meéstnaneckou spokojenost v B2A, vize a mise hlavniho manazera zkoumané firmy a motivacni
faktory IT odbornikti pfi vybéru zaméstnani. Dotaznikové Setieni mezi zaméstnanci pomuze urcit
klicové charakteristiky pro nastaveni strategie Employer Value Proposition (dale jen EVP), ktera

definuje piinos firmy pro zaméstnance. K tomu, aby organizace spravné definovala svou EVP, je
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idedlni zakladat na ndzorech stavajicich zaméstnancti, respektive na jejich diivodech, pro¢ zvolili a
stale pracuji pro danou spole¢nost. Hloubkové rozhovory se studenty a Cerstvymi absolventy IT
oboru zase pomtizou pochopit, jaké kvality tito potencialni zaméstnanci vyhledavaji a co v pracov-
nim prostiedi upfednostiiuji. Tato data pomohou dotvofit EVP a polozi zaklady pro praktickou cast
této prace, ve které je pfedstavena konkrétni strategie pro budovani znacky B2A jako zaméstnava-

tele.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI BUDOVANI

Znacka bude jediné, co zbude, kdyz vam shoii tovarna. “ - David Ogilvy

Az do konce 20. stoleti si lidé spojovali termin ,,znacka‘ pouze se zbozim a sluzbami. Jako znacka
je ale dnes povazovano cokoliv s rozpoznatelnou identitou a reputaci spojovanou s touto identitou,
at’ uz dobrou nebo $patnou — produkt (automobily Skoda Fabia), sluZba (acrolinky CSA), obchod
(Sportisimo), ¢lovék (zpévak Tomas Klus), misto (Ceska republika) nebo organizace (Svoboda zvi-
tat). Dobfe nastavena znacka ma silu zajistit loajalitu zdkaznikti, podpofit riist firmy, navySovat zisk
¢1 roznitit neumirajici zavazek zaméstnanct k podstaté firmy. V zaklad€ neni znacka ni¢im jinym
nez nalepka identity a naznaCena zaruka, ze vykon, ktery byl znackou sliben, bude také dodan.

(Barrow a Mosley, 2005, s. 57)

Americkd marketingova asociace definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. > Znacka predsta-
vuje vyrobce produktu (nebo zprostfedkovatele sluzby) a pomaha zékaznikiim piifazovat mu zod-
povédnost za kvalitu jeho zbozi. Zakaznici rozliSuji mezi identickymi produkty na zékladé¢ jejich
znacky. Znakem dobré znacky je loajalita ¢i jeji upfednostiiovani pied konkurenci. (Kotler, Keller,
2016, s. 146) Existuje na tucet riznych definic znacky, ¢asto se setkavame s kratkozrakym pojetim,
ktery znacku chape pouze v souvislosti se zdkazniky. Ve skutecnosti vSak znacky zahrnuji i ostatni

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

Znacku nemlzZeme vnimat pouze po jeji vizualni strance, mizeme ji totizZ komunikovat pomoci riz-
nych atributd. Chris Fill (2013, s. 328) oznacuje za silné znacky ty, které nejdou snadno napodobit
a maji tedy vyrazné vnitini a/nebo vnéjsi atributy. Mezi vnitini atributy patii funkéni vlastnosti
produktu jako jeho tvar, vykon ¢i jiné fyzické parametry, jejichZ zména by znamenala pfimou zménu
samotného produktu. VnéjSimi atributy chapeme vse, ¢ehoz zména piimo nezméni produkt, tj. na-
priklad jeho jméno, marketingova strategie, obal ¢i cena. Kotler (2001, s. 401) d€li tyto atributy na
vlastnosti znacky (emoce spojené s charakteristickymi vlastnostmi vyrobku nebo sluzby), uzitek
(vlastnosti a parametry produktu musi byt zdkaznikovi podany funk¢ni nebo emocionalni cestou),

hodnoty (Zebticek hodnot vyrobce), kulturu (znacka mize reprezentovat napf. misto svého

! 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 (zplsob prezentace znacky, vytvoteni urcité esence) a uzivatele (uvédomeéni si
charakteru cilového zdkaznika). Management firmy si musi uvédomovat, Ze prezentace firmy ne-
muze byt zaloZzena pouze na jejim nazvu, ale ze je zapotfebi zaméfit se na nékteré z vyse uvedenych
atributa (Fill, 2013). Kotler (2001, s. 401) doporucuje zaméfit se na komunikaci nejtrvalejSich atri-
butil, za néz povazuje systém hodnot, kulturni hodnotu a osobitost znacky. Orientace pouze na kva-
litu a uzitné vlastnosti produktu je riskantni vzhledem k moznosti nastupu konkurence s produktem
o stejnych ¢i dokonce lepSich vlastnostech. Proto je podle Kotlera lepsi komunikovat piidanou hod-
notu. Nékteré znacky prodavaji kosmetiku, jiné prodavaji nadeéji (Revlon), nékteré prodavaji ucinné
deodoranty, jiné prodavaji muzskou pritazlivost (Axe). Tyto extra benefity jako sebevédomi, svo-
boda, péce... se stavaji esenci znacky, a tedy zékladem pro marketingovou komunikaci znacky.
Pokud je tato esence siln¢ spojovana se znaCkou, dokdze zesilit fyzickou zkuSenost se znackovym
produktem — testy ukézaly, Ze 1idé oznacuji jako vykonnéjsi ty produkty, u nichz znali znacku —

Coca-Cola byla vice osvézujici, kdyz lidé védeli, ze je to Coca-Cola.

1.1 Brandbuilding
,.,Znacky bud’ rostou nebo umiraji. Nic mezi tim. 3 — S. Barrow, R. Mosley (2005, 5.67)

Branding neboli budovani znacky je proces, ktery vytvaii v myslich zdkaznikl rozdily mezi iden-
tickymi produkty ¢i sluzbami. Cilem je pomoci zdkaznikiim rychle pochopit, ,,¢im* znackovy pro-
dukt je, co dela, jaké ma hodnoty a pro¢ by je to mélo zajimat (Fill, 2013, s. 351; Kotler, Keller,
2016, s. 147), a to diky konzistentni a jasné komunikaci napti¢ vSemi komunika¢nimi kanaly (vizu-

alni identita, reklama, direct mail, POS materialy, sponzorstvi...). (Barrow a Mosley, 2005, s. 65)
Znacky jsou tvofeny jak manazZery, tak zakazniky, respektive (Fill, 2013, s. 327):

1) identitou, kterou chtéji manaZeri komunikovat,

2) predstavou tvorenou stakeholdery na zakladé jejich zkuSenosti se znackou

Aby byla strategie budovani znacky Uspésna, nesmi se komunikace znacky a obraz stakeholdert o
znacce prili§ rozejit, jinak bude znacka vniména jako nedivéryhodna. Proto firmy jako Unilever
trvaji na dvou definicich znacky — prvni popisuje realitu znacky, tedy to, jak je aktualn€ znacka
vnimana i se vSemi svymi prohfesky, druha definuje vizi znac¢ky, tedy to, jakou zkuSenost by meli

zéakaznici se znackou idealné mit. Obzvlaste pti budovani znacky zaméstnavatele je dulezité hlidat

3 Brands are either growing or dying. There is no middle ground.*
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si mezeru mezi realitou a vizi znacky a nesnazit se ptehlusit kazdodenni zkuSenost svych zamést-
nancl vnucenou idealizovanou piedstavou top managementu o tom, co svym zam¢estnancim nabizi

¢i jaké jsou pry firemni hodnoty. (Barrow a Mosley, 2005, s. 64)

e Prvky tspéSnych znacek

Aby znacka ziskala hodnotu, musi byt jeji zdkaznici presvédceni o jejich podstatnych odlisnostech
od konkurence. Uspé&iné znacky jsou povazovany za upFimné, autentické a estné. (Kotler, Keller,
2016, s. 147) K podobnym zavérim dosli také odbornici Fombrun a Van Riel (cit. podle Cornelis-
sen, 2014, s. 106) pomoci komparativni analyzy firemni reputace svétové nejznaméjsich znacek, a
tedy Ze firmy s nejsiln€j$imi znackami jsou charakterizovany vysokou Urovni viditelnosti (mira, ve
které jsou firemni témata viditelna v interni a externi komunikaci), rozliSeni (mira, ve které je fi-
remni identita ¢i jeji umisténi odliSitelné od konkurence), autenticity (mira, ve které firma komu-
nikuje své zakladni hodnoty, které se promitaji v jeji kultufe), transparentnosti (mira, ve které
firma oteviené¢ komunikuje své chovani) a konzistence (mira, ve které firma komunikuje konzis-

tentni sdéleni napfi¢ svymi internimi i externimi kandly). Jinymi slovy, klicem k budovani silné

znacky je vysoka mira komunikace vérohodnych a osobitych firemnich hodnot.

Byla by chyba myslet si, ze znacku déla reklama. Reklama pouze poutd pozornost ke znacce a vy-
tvari Septandu. Znacky jsou tvoteny komplexné skrze reklamu, PR, sponzorstvi, udalosti, tiskové
mluvei, pomoc v socidlnich otazkach, zkusSenost zdkaznikti a mnoho dal$iho. Nova znacka by méla
vytvofit podnéty, diky kterym o ni budou mluvit v TV, tisku 1 na internetu — mit zajimavé jméno,
vypravét fascinujici ptibeh. (Kotler, 2003, s. 9) Diky vzniku webu 2.0 a moZnosti vytvaiet online
obsah koncovymi uZivateli se pfesouva kontrola nad znackou od majitelt firmy ke stakeholdertim,
kteti dokazi snadno utvaret a ménit vyznam znacek. Branding proto vyzaduje silny zasah dlouho-

dobé konzistentni autentické marketingové komunikace. (Fill, 2013, s. 328)

e Strategie pro budovani znacky

Existuji dva hlavni sméry, jak budovat znacku — racionalni (informacni) a emocionalni. Vice vy-
uzivany raciondlni pfistup dava diraz na komunikaci funkénich aspektt znacky a vyhod, které jim
budovani vztahu mezi zakaznikem a znackou. VétSina firem se proto presouva od komunikace toho,
co déla (snadno kopirovatelné) k tomu, jaké emoce to v zdkaznicich vzbuzuje (snazsi pro odliSeni

se). Emocionalni pristup je zaloZen na predstavivosti a pocitech; pomaha zdkaznikiim vytvofit
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pozitivni emoce ke znacce €i jeji marketingové komunikaci a nechéva funkcénost a vykon produktu
stranou. (Fill, 2013, s. 341, Kotler, 2003, s.10, Barrow a Mosley, 2005, s. 59) V dnesni dob¢ stale
vice znacek chape vyznam emocionalniho pfistupu, a proto napiiklad implementuji spole¢ensky
zodpovédné byznys strategie (genderova a nabozenska rovnopravnost, snizeni negativniho dopadu

na zivotni prostiedi, firemni dobrovolnictvi...).

Znacka se musi zamyslet nad tim, ¢im je. Musi mit osobnost, musi vzkvétat na zdklad¢ urcitych
ryst a témito rysy musi byt prosycena vSechna jeji komunikace, interni i externi. Pokud se tedy
jedna o inovativni firmu, musi najimat, vzdélavat a ocenovat lidi za jejich inovativnost a spolupra-
covat s inovativnimi partnery. (Kotler, 2003, s. 11) Zatimco esence znacky piedstavuje to, ¢im
znacka je (funk¢ni a emo¢ni benefity), osobnost znaéky predstavuje to, jakym zpiisobem je tato
esence komunikovana (styl, ton, pouzivané metafory). Stejné jako u lidi i u znacek vyhledavaji lidé
ty, se kterymi se dokazi ztotoznit. Proto znacky, které voli cestu emociondlniho sméru, musi volit

osobnost na zakladé potieb své cilové skupiny. (Barrow a Mosley, 2005, s. 60-63)

Cilem budovéni firemni identity je vytvofeni povésti mezi cilovymi stakeholdery, kterd povede k
jejich sklonu nakupovat firemni produkty, k motivaci ve firmé pracovat ¢i do ni investovat.
Dobra firemni povést (respektive dobra firemni identita, na které je firemni povést zaloZzend) ma
strategickou hodnotu, protoze je t€Zko napodobitelna. (Cornelissen, 2014, str. 99) Je dulezité firemni
identitu budovat uvazené, protoze jakmile ma jednou znacka ustalené umisténi v myslich zdkaznikd,

je velmi t€zké ho zménit, aniz by znacka ptisla o diveéryhodnost. (Barrow a Mosley, 2005, s. 63)

Tato kapitola rozebira zakladni stavebni prvky znacky a postup jejiho budovani zaméieny na trh
zbozi a sluzeb. Nasledujici ¢ast tuto teorii prohlubuje a soustfedi se na odlisnosti typické pro budo-
vani znacky zaméstnavatele, respektive na marketing v personalistice, ktery se na rozdil od zakaz-
nické znacky zamétuje na trh prace. Zaroven odhaluje, jak se produktova a zaméstnavatelska znacka

propojuji a ovliviluji navzajem sviyj tspéch.
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2 MARKETING V HR

Firem, které nabizi stravenky, pracovni mobil ¢i MultiSport kartu je na trhu spousta a tyto vyhody
se dnes stavaji spise standardem. Brand neboli znacka je to, co tahne talentované lidi do firem a také
to, co je tam dokéaze udrzet. Problém neni najit lidi, ale najit ty spravné lidi. Navzdory vysoké neza-
meéstnanosti ve vétSin€ zemich svéta totiz prizkumy naznacuji, Ze vice nez tfetina zaméstnavatelli

ma stale problém s nedostatkem viodnych kandidati.

Celosvétove nejvetsi nedostatek je mezi schopnymi obchodniky, inzenyry, techniky, manazery, IT
odborniky a ucetnimi. (Mosley, 2014, s. 67) Na ¢eském trhu chybi az 20 000 IT odborniki. Ne-
dostatkovym zboZim jsou predev§im vyvojaii desktopovych, webovych a mobilnich aplikaci, od-
bornici na IT bezpecnost a na big data a datovou analyzu. (Jezek, © 2017) Vice viz kapitola 6 Situ-

ace na trhu prace.

Cilem marketingu v HR neboli personalniho marketingu je vytvofit kvalitni znacku, ktera bude or-
ganizaci pomahat najit talentované lidi, udrzet je ve firmé a odradit je od hledani jiného zaméstnani.
Uspé&sné firmy si uvédomuji vyznam loajalnich a motivovanych zamé&stnanct, a i kdyz své aktivity
nenazyvaji budovanim znacky zaméstnavatele, neméni to fakt, ze jimi jsou. Za pomoci marketingo-
vych nastrojii se zamétuji na externi 1 interni trh prace a odhaluji, co od svych zamé&stnanct o¢eka-

vaji, nastiniuji prab¢eh kariéry a buduji tak silné postaveni v mysli cilovych skupin.

2.1 Employer Value Proposition

»Charakter je strom. Reputace je stin.“ Abraham Lincoln

Employer Value Proposition (EVP, obcas také Employee Value Proposition) je jakysi na miru Sity
balicek pro jednotlivé pracovni pozice, ktery se sklada z toho, co firma miiZe nabidnout sta-
vajicim a potencidlnim zaméstnanciim a co je presvédci cenit si daného zaméstnavatele, a zii-

stat mu vérny. (Armstrong, 2012, s. 239, 240)

Zaméstnanci predstavuji dilezitou cilovou skupinu s vyrazné odliSnymi potfebami, nez jaké maji
zakaznici. Majitel znacky proto musi pozorn€ naslouchat nejen svym zakaznikiim, ale stejn€ kom-
plexni ptistup aplikovat i u svych stavajicich a potencialnich zaméstnancti. V boji o talentované
zaméstnance je klicové zacilit na spravnou cilovou skupinu se spravné nastavenym sdélenim a vy-
hodami. Proto je doporuceno zacit analyzou potieb téch nejlepSich zaméstnancii i potencidlnich
talentd a snazit se pochopit i jejich nevyiéené skryté potieby a touhy a zohlednit to pti formulaci

nabidky pracovnich pozic, tj. rozhodnout co a jakym zpiisobem by jim mélo byt nabidnuto. (Ar-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

mstrong, 2012, s. 240, Barrow a Mosley, 2005, s. 85) Tyto informace z analyzy lze vyuZzit pii bu-
dovani znacky zaméstnavatele, kterd je stejné jako produktova znacka, zalozend na nevyslovené
zaruce kvality a na n€kolika funkcnich benefitech — napt. v€asna platba za poskytnuté sluzby, bez-
pecné pracovni prosttedi, dobré platové ohodnoceni, poskytnuti nezbytnych nastroji nutnych pro
vykonavani pracovni pozice... (Barrow a Mosley, 2005, s.58, 63) a emocnich benefitech — napf.
zodpovédné podnikani, firemni kultura, respekt pro jednotlivce a jejich nazory, moznost zamest-
nancl délat vlastni rozhodnuti, rovnovdha mezi pracovnim a osobnim Zivotem ¢1 pfileZitost pro
osobni 1 kariérni rozvoj. Pravé nefinancni faktory hraji kliCovou roli pii udrzovani zaméstnancu a
budovani atraktivni znacky zaméstnavatele. (Armstrong, 2012, s. 239, 240) Tyto benefity mohou
byt brany jako samoziejmost nebo se po patiicné upraveé a vhodném zpisobu komunikace mohou

stat konkuren¢ni vyhodou.

Kazda firma funguje podle urcitych firemnich hodnot, které by mély byt nasledovany vSemi Cleny
organizace. Na firemni hodnoty (firemni kulturu) by mély navazovat vSechny prvky EVP — tedy
klicové charakteristiky firmy, které jsou divodem, pro¢ maji vysoce talentovani lidé povaZovat da-

nou firmu za skvélé misto pro préaci. (Armstrong, 2012, s. 240; Barrow a Mosley, 2005, s. 64)
Employer Value Proposition se sklada ze tri ¢asti (Mosley, 2014, s. 142):

1) EVP piliit,

2) osobnosti znacky,

3) umisténi znacky na trhu.

2.1.1 EVP pilite

K popsani jednotlivych pilitl je nutné nejdfive analyzovat, co miZe organizace nabidnout v oblasti:
e Své reputace jako firmy a zaméstnavatele
e Pracovniho prostiedi
e Umisténi firemniho zdzemi v rdmci mésta a v ramci zemé
e MozZnosti kariérniho ristu
e Rozsahu moznosti rozvijet schopnosti svych zaméstnancu
e Podminek a pravidel zaméstnaneckého poméru, ktery nabizi
Cilem je urcit 3-5 klicovych charakteristik, na jejichz zaklad¢ se vytvofii konzistentni komunikace

znacky napfi¢ vSemi kandly a manazmentem lidi. (Armstrong, 2012, s. 240)

Po vytyc€eni silnych stranek zaméstnavatele je mozné piejit k definici jednotlivych pilift. Role pilifi

je poskytnout konzistentni referen¢ni body pro (Mosley, 2014, s. 133):
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¢ Budovani znacky zaméstnavatele a jeji reputace — kli€ové vlastnosti, se kterymi si zamést-

navatel preje byt spojovan

e Definice zaméstnaneckého poméru — klicové vyhody, které mohou zaméstnanci od firmy

ocekavat a zaroven vymezeni toho, co se od danych zaméstnanct o¢ekava
e Vymezeni kliCovych komunikaénich témat zaméstnavatele

e Tvarovani zkusSenosti se znackou zaméstnavatele — kliCové priority zasad a praxe rizeni
lidi
Nejefektivngjsi pilife nedefinuji pouze to, co mohou zaméstnanci ocekavat od firmy, ale také to, co

firma oc¢ekéava od svych zaméstnanci. To je pomaha udrzet v rdmci redlnych pracovnich zkuSenosti.

(Mosley, 2014, s. 133)

2.1.2 Osobnost znacky zaméstnavatele

Zatimco EVP pilife urcuji to, co chce znacka komunikovat, osobnost znacky navadi zpusob, styl a
ton jakym to bude komunikovat. Jeniffer Aaker (cit. podle Mosley, 2014, s. 138) popisuje zakladni
osobnosti znacky zaméstnavatele:

» Upiimna (s nohama na zemi, ¢estna, eticka, vesela, rodinna)

» VzruSujici (odvazna, temperamentni, napadita, moderni)

» Kompetentni (spolehliva, tvrdé pracujici, vidci, technicka, Gispésna)

vvvvv

» Boufrliva (odolna, tvrda, statna, maskulinni, zapadni)

V pftipadé, ze je produktova znacka komunikovand jako kompetentni/spolehliva/ispésna je podle
Aakerové dilezité do komunikace zaméstnavatelské znacky cilené na Milenidly pfimichat trochu
emoci, jinak bude pisobit pfili§ ztuhle a nebude pro mladé¢ lidi atraktivni. Osobnost znacky za-

méstnavatele a produktové znacky ale nesméji byt v rozporu. (cit. podle Mosley, 2014, s. 138)

2.1.3 Umistovani znacky na trhu

Zéklady umistovani znacky zaméstnavatele mohou byt shrnuty do tfech bodii (Mosley, 2014, s.
124):

1. Samotn4 esence nabidky firmy (funk¢ni a emocionalni benefity)

2. To, diky ¢emu se chce zaméstnavatel stdt znamym

3. Myslenka nebo vlastnost, okolo které bude budovan piibéh Employer Brandu (Revlon ne-

prodava kosmetiku, Revion prodava nadeji)
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Brand positioning (umist'ovani znacky) definuje Kevin Keller jako ,,ndvrh firemni nabidky a image,
kterd md zaujmout jedinecné misto v myslich lidi na cilovém trhu.* * Je to uméni zacilit na sprav-
nou skupinu lidi (segmentace) pomoci ptsobivych benefitii, které pro danou skupinu maji vy-
znam (diferenciace). Agentura Richarda Mosleyho vytvofila tzv. ,kolo umistovani‘, které poméaha
definovat osm zdkladnich vymezeni se vii¢i konkurenci. (Mosley, 2014, s. 112-118) (viz Obr. 1).
Stejn¢ jako zdkaznici maji totiz i zaméstnanci znatelné rozdilné potieby a touhy. Zaméstnavatelé,

ktefi se dokdzi na trhu vymezit, maji v boji o talent vyhodu. Kolo umistovani obsahuje:

Vedeni na trhu Zamérfeni na dlouhodob dile
Mezinarodni méfitko Rizeno hodnotami
Vysoky riist Zaméfeno na zakazniky
Stabilita a jistota - Spolecensky zodpoveédni
Usilovani o dokonalost Spolupréce
Dynamika a energicnost Péce a respekt
Vysoce talentovani lidé Spolecenskost a zabava
Technologicka efektivita ! Rozmanitost a zaclenéni
Budovani kariéry Zplnomocnéni/prostor pro iniciativu
Rozmanité kariérni moznosti d Autorita a zodpovédnost
Meritokracie Otevienost a diivéra
Povyieni zevniti Flexibilita a hbitost
Zaméfeni na rozvoj Kreativita
Vysoce kvalitni trénink Kuraz
Natahovanivyzev Vynalézavost
Podpora talentu Podnikavost

Obrazek 1: Kolo umistovani znacky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mosley, 2014, s. 112

> Prestiz: Klasické vSeobecné umistnéni, které predstavuje velikost, stabilitu, vedouci po-
staveni, dlouhodobost a zdravé financni zdzemi. Naptiklad — J. P. Morgan déla prvotridni
byznys prvotridnim zpiisobem po vice nez 200 let. Jsme vedoucim hracem v pomoci firmam
rust a trhum rozvijet se...Piisobime ve vice nez 100 zemich svéta a drzime globalni vedeni
napric nasimi podniky.

> Smysl: V poslednich letech se stale vice firem vymezuje v ramci tohoto tzemi. Zdiraziuji
své dlouhodobé cile, hodnoty, které ptinaseji svym zékaznikiim, jakym zptisobem tvaruji
svlj prumysl a svét kolem sebe. Aby bylo toto umisténi funkéni, musi byt uvétitelné a

pusobivé. Napiiklad — Amazon — Pracuj tvrde, bav se, stan se soucasti 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 Mosley, 2014
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abyste nam pomohli sdilet a vytvaret misi stdt se nejvice zdkaznicky zamérenou spolecnosti
na svete.

> Tymova prace: Toto umisténi zdiraziuje kvalitu lidi, se kterymi se setkate v dané firmé,
jejich rozmanitou historii, péci a respekt a tymového ducha. Tyto hodnoty jsou vétSinou
soucasti EVP balicku, jsou-li ale hlavni myslenkou umisténi, pak se vétSinou poji s dalsimi
vlastnostmi jako rast nebo vyzva. Naptiklad banka Santander — My jsme Santander. San-
tander je starostlivy podnik, ktery rozeznava a respektuje rozlicnosti a prinos jednotlivcii
a klade diiraz na vyznam tymové prace. “

> Autonomie: Toto umisténi klade dliraz na moznost zaméstnanct byt sami sebou, byt ini-
ciativni, moznost rozhodovat a mit sviij Cas a zptisob prace pod kontrolou. Co je zajimavé
— ukazalo se, Ze touha po autonomii se velmi li§i na Girovni zemi. Ve Svycarsku je autono-
mie na prvnim misté mezi vlastnostmi zaméstnani, na 14. misté v USA a 21. misté v Cing.
Ptikladem mtize byt sit’ hotelt International Hotels Group (IHG) — Prostor byt sam sebou.
Abychom se ujistili, Ze vsichni sdilime nds smysl vytvaret ,Hotely, které lide miluji‘, a Ze
Jjsme angazovani tohoto cile dosahnout, zavazali jsme se, Ze vytvorime prostiedi a kulturu,
ve které mohou nasi lidé podat svuj nejlepsi vykon a stat se zménou k lepsimu.

> Inovace: Umisténi mezi inovativni znacky slibuje zaméifeni na kreativni, dynamické a po-
vzbuzujici prostiedi, které podporuje inovaci a podnikavost. Tyto vlastnosti jsou velmi vy-
hledavany mezi studenty, predev§im mezi inZenyry a studenty podnikéani. Inovativni umis-
téni mé naptiklad Apple — V Apple davame prilezitost skvélym napadiim stat se rychle
skvelymi realnymi produkty a skvélou zakaznickou zkusenosti. Prispéj vasni a oddanosti ke
své prdci a kdo vi, ¢eho vseho miiZes dosahnout.

> Vzdélavani: Tyto znacky kladou diraz na ptilezitosti vzdélavat se a na osobni i profesni
urovni. Velmi malo firem ale voli Cisté toto umisténi, pfestoZe se ,moznost ucit se novym
schopnostem* fadi vysoko mezi faktory, které ¢ini zaméstnavatele atraktivnim jak pro stu-
denty tak i tficatniky. Pfikladem muze byt tabdkova spolecnost JTI — Rosteme spolecné.
Prace v JTI je zalozena na vzdelavani se. Tymy se uci od svych manazerii, manazeri se uci
od svych tymii. Sdilenim védomosti, zkuSenosti a ndazorii rosteme rychleji.

> Pokrok: Toto umisténi se zamétuje na pokrok a ptileZitosti. Nejcastéjsi firmy pro umist’o-
vani pouzivaji ,Svét prilezitosti‘, coz propojuje svétové métitko a kariérni prileZitosti. Na
konci roku 2013 se toto souslovi objevovalo u firem jako Citibank, Deloitte, Henkel nebo
Rolls-Royce. Unilever formuluje své umisténi takto — Kariéra podle vas. Mame velké am-

bice rozsirovat nasi spolecnost — ale abychom toho mohli dosahnout, potiebujeme skvélé
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lidi, kteri dokazi zefektivnit nase procesy, prinést nové napady a kteri se neboji délat za-
sadni rozhodnuti. Chceme, aby byla nase budoucnost tvorena vami.

> Vykon: Znacky s timto umisténim se zamétuji na ambicidzni, dynamické, vykonné pra-
covni prostiedi se silnym zajmem o dokonalost. Naptiklad jako obchodni spole¢nost Ac-
centure, ktera poskytuje sluzby v oblasti manazerského poradenstvi, technologie a outsour-
cingu — Bud' lepsi nez. Jako clenovi naseho tymu ti pomiizeme pracovat na svych schop-

nostech, uplatnit své znalosti a stat se lepsim, nez v co jsi kdy doufal.

Urceni umisténi znacky je vétSinou pomérné jednoduché, klicem k napsani efektivniho EVP je
ale schopnost odliSit se v ramci tohoto vymezeni. Proto Mosley doporucuje zmapovat obecné
platné trendy u hlavnich konkurent o talentované lidi. Prizkum mezi konkurenénimi znackami
pomuze pochopit, co jiné¢ firmy nabizeji navic, pro€ jsou atraktivnéjsi a v ¢em se od nich mize dana
firma inspirovat. Firmy v ur¢itém odvéti maji tendenci volit stejné umisténi (napi. inovace — LEGO,
IKEA, Disney, ...), kazdy se ale odliSuje zptisobem, jakym tohoto cile dosahuji (systematicka kre-
ativita, demokraticky design, ptedstavivost). (Mosley, 2014, s 119, 135) Jednotna a uptimna komu-
nikace EVP je zdkladem pro vybudovani efektivniho brandu. Komunikaci jednotlivych ¢asti je po-
tom mozné zmirnit ¢i naopak na ni dat diiraz podle toho, na koho cili dan4 kampan. (Mosley, 2014,

s. 165)

2.1.4 [IPI analyza

vvvvvv

vahu mezi aktualnimi silnymi strankami a budoucimi cili. (Mosley, 2014, s. 142) Parment a Dyhre
(2009, s. 68-71) proto navrhli tzv. IPI analyzu (Identity, Profile, Image), ktera slouzi k odhaleni
nesrovnalosti mezi stavajici EVP a optimalni EVP, ke které firma smétuje. Tato analyza sestava ze
tti krok:

1. Identita — Tento krok slouzi k objasnéni, jak zamé&stnanci vnimaji danou firmu nebo co od
ni ocekavaji a jaké jsou sdilené hodnoty. K identifikaci téchto silnych stranek a jedinec-
nych aspekll zaméstnavatele dobte slouzi kvantitativni priizkumy a focus groups.

2. Profil — Tento krok je zaméfen na budoucnost — ¢im se dana organizace chce stat? Je nutné
udélat rozhovor s top manazmentem na téma stavaji situace firmy a toho, jak by idedlné
m¢éli jejich zaméstnanci firmu vnimat jako zaméstnavatele.

3. Image — Reputace predstavuje to, jak vnimaji firmu externi cilové skupiny (napt. potenci-
alni zaméstnanci, zakaznici) jako zaméstnavatele. Kvantitativni prizkum a focus groups

jsou cestou, jak ziskat informace o reputaci firmy.
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2.2 Employer Brand

., Zakaznik az na druhém misté . > - Hal Rosenblunth

Zatimco EVP je promyslenou strategii, kterda ma poskytnout ldkavou sadu hodnot, které ptivabi
optimalni pracovni silu a zaroven udrzi stavajici zaméstnance ve firm¢, znacka zaméstnavatele je
podobna produktové znacce — predstavuje to, jak je spoleCnost vniména stavajicimi 1 potencialnimi
zaméstnanci. Mezi EVP a znaCkou zaméstnavatele stoji samotna interni a externi komunikace. Mar-
ketingova komunikace ma za ukol pretvorit strategii EVP na poZadovanou reputaci zaméstna-

vatele.

Jelikoz neni budovani znacky zaméstnavatele Siroce zkoumany koncept, neexistuje jednotna vseo-
becné uznavana definice. V této praci je predstaveno, jak ,Employer brand‘ chapou nejzndmé;si

teorietici z této oblasti.

Podle Armstronga (2012, s. 205) je znacka zaméstnavatele obraz, ktery o sobé organizace vytvari;
zahrnuje celé spektrum pocitl a mySlenek, které si lidé se zaméstnavatelem spojuji — at’ uz pozitivni
¢i negativni, pravdivé ¢i 1zivé, zalozené na vlastni zkuSenosti ¢i z doslechu. Znacku zaméstnavatele

ma kazdy zaméstnavatel, i ten, ktery ji nijak neidentifikoval.

Simon Barrow a Tim Ambler definuji znacku zaméstnavatele jako ,,bali¢ek funkénich, ekonomic-
kych a psychologickych benefitii poskytovanych v ramci zaméstnani a identifikovanych zamést-

navajici spolecnosti® (Barrow a Mosley, 2005, s. xvi).

Walker (2007, cit. podle Armstrong, 2012, s. 240) ptidava i faktor konkurence a dtlezitost cileni na
spravné skupiny lidi a definuje znacku zaméstnavatele jako ,,sadu charakteristickych rysi a vilast-
nosti, casto nehmotnych, které Cini organizaci odlisitelnou, které slibuji urcitou zkuSenost, jez
bude zaméstnanec se znackou mit, a které lakaji lidi, jeZ budou v jeji firemni kultuie vzkvétat a

délat co je v jejich silach.“’

5 The Customer Comes Second* — kniha od Hal Rosenbluntha

¢ We define Employer Brand as the package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, 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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Ackoliv se definice zaméstnavatelské znacky mezi sebou 1isi, vétSina teoretikli se shoduje na néko-
lika hlavnich prvcich, a to schopnost prilikat top talenty, zlepSovani schopnosti udrZzet si za-
méstnance/minimalizace fluktuace zaméstnanci, zlepSovani zapojeni zaméstnanci a zvySo-
vani ziskovosti. (Barrow a Mosley, 2005, s. xvi; Parment a Dyhre, 2009, s. 14) Studie United States
at Work 2000 odhaduje cenu nahrady zaméstnance na vstupni Urovni az na polovinu jeho ro¢niho
platu, u stfednich manazerskych pozic na 1,5 jeho ro¢niho platu a nédklady na ndhradu seniorniho
manazera dokonce az na 2,5 jeho roc¢nich platli. Mimo tyto finan¢ni vyhody schopnosti udrzet si
zaméstnance piinasi silna znacka zameéstnavatele také lepsi uroven spokojenosti zakaznikl a kon-

zistentni zékaznickou zkuSenost se znackou. (Barrow a Mosley, 2005, s. 69, 83, 92)

Ptestoze produktova znacka a znacka zaméstnavatele bojuji na dvou odlisnych trzich (jedna na trhu
zbozi a sluzeb o ptizen kupujicich, druhd o talent a zavazek na trhu prace), jsou izce propojeny.
Atraktivita zamé&stnavatele, respektive jeho schopnost pfitdhnout spravné zaméstnance s upfimnym
zdjmem o rozvoj firmy, hraje dileZitou roli pfi budovani silné produktové znacky; stejné tak ma
silna produktova znacka schopnost prilakat silné talenty do firmy. (Barrow a Mosley, 2005,
110) Jinym slovy, angaZovani zaméstnanci pfinaSeji vyssi kvalitu sluZeb; ta pfindsi vyssi spokoje-
nost zékazniki; spokojeni zdkaznici poméhaji budovat povést tspésné firmy a dobra povést laka
kvalitni pracovni silu. Silna znacka zaméstnavatele je vysledkem funkéné nastaveného EVP (Em-
ployer Value Proposition) a vnimani firmy (potencialnimi) zaméstnanci. I proto je zvlastni, jak mélo

firem dél4 priizkum spokojenosti zaméstnancti ¢astéji nez jednou za rok, pokud vibec.

e Pruzkum sily zaméstnavatelské znacky — stavajici zaméstnanci

Spole¢nosti zabyvajicich se prizkumem trhu je mnohonasobné vice nez téch zabyvajicich se pru-
zkumem zameéstnani. Snad ne proto, Ze by si firmy vazily svych zaméstnanci méné nez svych za-
kazniktl, ale spiSe proto, Ze manazefi véfi, ze zaméstnancim rozumi dost na to, aby je efektivné
vedli. Pfipadné priizkumy pak pouzivaji spise k ovéteni vSeobecnych predpokladi jako kvalita ma-
nagementu, tymova prace, komunikace ¢i vzdélavani, pficemz se klade diraz na zlepSovani téch
podpramérnych oblasti. Vice se investuje do zjistovani, co si lidé mysli spiSe nez proc. Dlouho byly
prizkumy mezi zaméstnanci zaméfovany na jejich spokojenost. To je ovSem pfili$ Siroky pojem,
ktery mize zahrnovat jak spokojenost pro nenaro¢nost, tak spokojenost, protoze se zaméstnanec
identifikuje s postoji a hodnotami firmy. Jako odpovéd’ na tyto neefektivni dotazniky vznikly
otazky, jez jdou do hloubky, jez zkoumaji zapojeni a zavazek zaméstnance. Ty se zaméfuji na

(Barrow a Mosley, 2005, s. 87-89):
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1) podporu cilti a hodnot organizace,

2) viru v produkty/sluzby organizace,

3) hrdost na ¢lenstvi v organizaci,

4) uspokojeni s aktualni praci/vyvinem kariéry,
5) ochotu jit o krok dal,

6) doporucovani zaméstnavatele ostatnim,

7) zamér zustat.

Vice viz kapitola 3 - Pracovni motivace ¢lovéka.

e Priuzkum sily zaméstnavatelské znacky — potencialni zaméstnanci

Parment a Dyhre (2009, s. 86-88) upozornuji, Ze budovani znacky zaméstnavatele ma jen maly do-
pad, pokud firma nevi, co d€la zamé&stnavatele atraktivniho v o€ich jeho cilové skupiny. Za nejcas-
t&j$i charakteristiky atraktivniho zaméstnavatele zatrazuji:

o Kvalitu vztahu na pracovisti: divéra, respekt, vinimani vlastni hodnoty a uznéani

e Leadership: dobfti vidci a manazeti

o Spoluucast: moznost podilet se na firemnich rozhodnutich

e Jasné hodnoty: zamé&stnanci chapou konkure¢ni vyhody firmy

e Rozvijeni se a zpétna vazba: osobni rozvoj a pravidelny feedback

o  Smysl a zabava: prace ma smysl a tim se stava pfijemnou

K témto nehmotnym charakteristikdm zdiraziiuji dalezitost lokace — umisténi firemniho zazemi je
kli¢em k ptildkani top talentu. Talentovani lidé mivaji vyssi vyplaty a ziji v drahych domech v bo-
hatSich sousedstvich, které jsou €asto v blizkosti atraktivnich pracovist. Dobré umisténi se vyjima
dobrymi vyhledy, moznostmi rekreace, mnozstvim restauraci a obchodu a je snadno dostupné riiz-
nymi dopravnimi prostfedky. (Parment a Dyhre, 2009, s. 96) Toto jsou vSak vSeobecné znaky atrak-
tivity, které neberou v potaz konkrétni touhy a ptedstavy cilové skupiny B2A.

Atraktivita zaméstnavatele a EVP jsou siln¢€ propojeny. Aby se firma mohla stat atraktivnim za-
meéstnavatelem, musi stavét svou komunikaci na kvalitnim EVP, které bude lakavé v oCich cilové

skupiny.
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2.2.1 Model realné znacky zaméstnavatele

Model realné znacky se sklada ze stavajiciho profilu, stdvajiciho planu, stavajicich hodnot, vyhod a
odliSujicich faktori znacky zaméstnavatele. Cilem tohoto modelu je shrnout to, jakym zpiisobem
je znacka bézné vnimana cilovymi skupinami. V pripadé, Ze neni externi znacka obzvlast’
siln4, je dobré tento model sméFovat na stavajici zaméstnance. V piipad¢ silné externi znacky
je doporuceno kombinovat v tomto modelu jak externi, tak interni dojem pouze pokud jsou tyto
dojmy spolecnosti uzce propojeny. V opaéném piipadé je lepsi pro kazdou realitu vytvofit model
vlastni, aby bylo mozné urc¢it mezery ve vnimani interni a externi znacky zaméstnavatele. Cilem je
organizace spravné definovala svou Employer Value Proposition, je idealni zakladat na nazo-
rech stavajicich zaméstnanci, jinymi slovy na jejich diivodech, pro¢ zvolili a stale pracuji pro
danou spolecnost. Tyto divody jsou nejdivéryhodn€jSimi argumenty pro potencidlni talenty.

(Barrow a Mosley, 2005, s. 113-116)
e Stavajici profil znacky zaméstnavatele

Tato ¢ast se zabyva odhalenim specifickych tendenci pfi naboru novych zaméstnancti, obzvlast’ na
manazerské pozice. Snazi se odhalit typického idedlniho zaméstnance pomoci prizkumu vlastnosti
téch stavajicich. At je si toho organizace védoma ¢i nikoliv, organizace si v§eobecné uvédomuji,
jaky typ lidi do firmy zapadne. Jednozna¢na definice idedlniho zamé&stnance pomaha pii vytvateni

planu pro znacku zamé&stnavatele a jeji firemni odliSeni. (Barrow a Mosley, 2005, s. 114-115)
e Stavajici plan zna¢ky zaméstnavatele

Co je nejcastéjSim divodem k loajalité k firm¢, ktery nynéjs$i zaméstnanci zminuji? Pokud se di-
vody opakuji, vyberou se dva az tfi. Pokud se divody velmi li§i pak je oznaime za ,nejasné‘.

(Barrow a Mosley, 2005, s. 115)
e Stavajici hodnoty a osobnost znacky zaméstnavatele

Jaké jsou vSeobecné pouzivané charakteristiky, kterymi stavajici zaméstnanci popisuji organizaci?
Vybere se maximalni Sest az osm vlastnosti, at’ uz pozitivnich ¢i negativnich. (Barrow a Mosley,

2005, s. 115)
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e Stavajici vyhody

Co je nejcastéji povazovano stavajicimi zaméstnanci za vyhodu prace v dané organizaci? Tato ¢ast
by méla zahrnovat rozsahlejsi seznam nez stavajici plan znacky. Je vhodné rozliSovat vyhody na
funk¢ni (dobry plat, dobré kariérni vyhlidky) a emocionalni (napf. ptfatelské prostiedi). Do emocio-
nalnich vyhod se ¢asto odrazeji jiz zminované hodnoty a osobnost znacky. (Barrow a Mosley, 2005,

5. 115)

e Stavajici odliSujici faktory

Jde o vybér vlastnosti dané organizace, které jsou zaméstnanci povazovany za odlisné od konku-

rence. Je hlavnim odliSujicim faktorem to, co organizace dé¢la nebo jak to organizace déla?

(Barrow a Mosley, 2005, s. 116)

2.3 Employer Brand Management

Klicem pti budovani Gspésné znacky zaméstnavatele je autenticita (Barrow a Mosley, 2005, s. 59),
je totiz téméef nemozné zkreslit firemni kulturu a osobnost firmy lidem, ktefi s ni jsou ve styku pies
40 hodin tydné. Firemni hodnoty by tedy mély byt v prvni fad€ ndsledovany vSemi ¢leny organizace

a nasledné formulovany a vyuZzivany pfi komunikaci znacky.

Jedna véc je vymezit, co mad Employer Brand pfedstavovat a naplanovat jeho strategii, néco jiného
je vénovat tomu v praxi stejnou oddanost jako produktové znacce. Na pomoc manazerim pochopit,
jak by méla zamé&stnavatelska znacka idedln¢ vypadat a jakym zpisobem se bude odliSovat od kon-
kurence, vytvoftili Barrow a Mosley (2005, s. 149-150) tzv. Mix znacky zaméstnavatele (Employer
Brand Mix viz Obrazek 2). Ten obsahuje 12 stejné vyznamnych ¢asti ovlivitujicich silu znacky
zaméstnavatele. Tyto &asti jsou rozdéleny do dvou skupin — Siroky kontext: Strategie a Lokalni

kontext: Praxe.

2.3.1 Siroky kontext: Firemni politika
o Externi komunikace

Existuje uzky vztah mezi obrazem znacky zaméstnavatele a povésti jeho sluzeb ¢i produktt. Vseo-
becné se usuzuje, Ze firma, ktera je schopna vyvaret dobrou externi zkuSenost, bude také dobrym
zaméstnavatelem. Stejné to funguje i s firmami, které jsou finan¢né tispé§né — zameéstnanci jsou hrdi
na to, Ze mohou pracovat pro znamou a uznavanou znacku a mj. jim to pfinasi urcity spolecensky

status. Pravé zaméstnanci jsou témi, kdo pozorné sleduje externi marketingovou komunikaci. Pokud
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se manazefti rozhodnou informovat/zapojit zaméstnance do vétSich marketingovych akci, mohou se
dockat zvySené angazovanosti, zlepSovani povésti znacky a tim i zvySovani prodeji. Zaméstnanci
by totiz méli chapat, co se od nich o¢ekava v souvislosti s marketingovymi sliby zakaznikiim a
souhlasit s marketingovou strategii. Je-li totiz externi komunikace v rozporu s jejich interni zkusSe-
nosti, podkopava to jejich pozitivni vnimani spole¢nosti a motivaci fidit se planovou komunikaéni
strategii. Zapojeni zaméstnancti do procesti externi komunikace miize zaroven také prinést cennou
zpétnou vazbu a upozornit na sliby, které miize byt v praxi velmi obtizné naplnit. (Barrow a Mosley,

2005, s. 149)

Externl Nabor
komunikace | a zafazen( o
@ Inte mi do firmy Tymovy
o ~._ komunikace management _- g
@ ""‘--.__.‘_ ___.-"f =
T M S o
g Seniorské ™~ " Hodnoceni 2,
& vedeni Mix znacky zaméstnanc( §
2 zameéstnavatele ‘ ~
g Hodnoty Rozvoj %
~ aCsR -~ . zaméstnanci o
2 ~ i
_ ~— =
5] " Interni s -
& méicl Odmény o
systémy / Podpiimé | Pracovni auznani

prostfedi

Obrazek 2: Mix znacky zaméstnavatele (Employer Brand Mix)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Barrowa a Mosleyho (2005, s. 149-150)

e Interni komunikace
Veskera interni komunikace by méla byt chapana jako komunikace znacky zaméstnavatele. Role
Brand manazert je vytvofit jednotnou interni komunikaci, jejimz stfedobodem zajmu budou za-
méstnanci. Takovi manaZeti si naptiklad ddvaji pozor na to, Ze dllezité zpravy nejsou zaméstnan-
ciim doruceny vSechny nardz, aby je nezahltily. Stejn¢ tak kontroluji, Ze jsou tyto zpravy uvadény
v praxi, Ze je styl komunikace konzistentni a Ze koresponduje s firemnimi hodnotami a osobnosti, a

ze se vSem zameéstnanciim dostava dostate¢na zpétna vazba. (Barrow a Mosley, 2005, s. 151)

e Seniorské vedeni
Komunikace hlavnich manazert je kritickou soucasti budovani diivéryhodné osobnosti zaméstna-
vatelské znacky. Efektivni leadership je navic jednim z nejucinnéjsich nastrojii na podporu zameést-
nanecké angazovanosti a loajality. To nutné neznamend, Ze by méli hlavni manazefi mluvit pouze

o EVP, ale spise pfipomina, Ze pravé oni jsou témi, kdo pomaha prevést planovany obraz spole¢nosti
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v realitu. Je proto velmi dulezité, aby si uvédomovali, Ze jsou jakymsi zté€lesnénim znacky zamést-
navatele a zpiisob, jakym se chovaji a komunikuji, ovliviiuje to, jak zaméstnanci firmu vnimaji.

(Barrow a Mosley, 2005, s. 152)

e Hodnoty a CSR
Vysledky vyzkumu Work Foundation a Future Foundation tikaji, ze 20 % zaméstnancii vnima
firmy se zavedenym programem spolecenské odpovédnosti (CSR) jako atraktivnéj$i zaméestnava-
tele. Corporate Citizenship Company uzavira vysledky svého vyzkumu s tim, ze firmy, které se
zapojuji v pomoci spole¢nosti, zvySuji moralku svych zaméstnancii, pracovni motivaci a chut’ do-
respekt vSech pohlavi, narodnosti, styll, ras, vyznani a rovnovdaha mezi pracovnim a osobnim Zivo-
tem. Pokud si firma nastavi spravny CSR plén a je témto spole¢nosti-prospéSnym aktivitdm upifimné
oddana, miize ocekavat velmi pozitivni dopad jak na externi, tak na interni povést. (Barrow a Mo-

sley, 2005, s. 152-153)

o Interni mérici systémy
Vyzkum Barrowa a Mosleyho (2005, s. 154) uvadi, Ze co se méri, to se vyplni. Doporucuji manaze-
ram méfit vykonnost svych internich procesti podle nastavenych hodnot v EVP. Firmy tak mohou

ukézat, Ze berou svou strategii a sliby vazn¢. (Barrow a Mosley, 2005, s. 154)

e Podpiirné sluzby
Schopnost pomoci zaméstnancim v urgentnich situacich, at’ uz se zdkazniky nebo osobnéjsich za-
lezitostech, je dal§im prvkem budujicim znacku zaméstnavatele. Mimo to jsou zaméstnanci ¢asto
brani jako prostiedek, jak dostat produkt nebo sluzbu k zakaznikim a je jim tedy kladena na srdce
urcita troven kvality, kterd se od nich ocekava. Jakmile ale nevidi stejné usili v feSeni internich
zalezitosti, nutné zacnou zpochybniovat autenticitu celé firmy, a tim je ohrozeno veskeré usili o

vybudovéni silné znacky zaméstnavatele. (Barrow a Mosley, 2005, s. 155)

2.3.2 Lokalni kontext: Praxe

o Nabor a zarazeni do firmy
Brand manazefi maji za cil vytvofit se zakazniky siln¢ dlouhodobé pouto, a proto se tolik zamétuji
na jejich prvotni zkusSenost s produktovou znackou. Stejné by to mélo byt pii najimani novych lidi

do firmy. Organizace se zamé&fuji predevSim na definici idedlniho kandidata, ale jakmile ho ziskaji,
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¢asto zapominaji na jeho patficné uvedeni do chodu spolecnosti, na vyjasnéni toho, co se od n¢j

ocekava a co on mize ocekavat od firmy. (Barrow a Mosley, 2005, s. 155-156)

e Tymovy management

,,.Lidé nastupuji do organizace, ale opoustéji své 5éfy. “®

Vyzkum Institutu pro studium zaméstnani (/nstitute for Employement Studies) urcil jako nejsilné;jsi
motivacni faktor pocit, Ze si daného clovéka ve firmé ceni a zZe se podili na jejim riistu, a uvadi, ze
tyto pocity zavisi na kvalit¢ manazerskych schopnosti nejbliz§ich nadfizenych. Tak jako tieba ob-
chodni zastupce utvaii externi obraz o spolecnosti, kazdodenni management (v rdmci pobocek)
utvari znacku zameéstnavatele. Musi tedy zaznit jedna otazka, a to, zda je chovani manazeri v sou-
ladu s nastavenim strategie zaméstnavatelské znacky. Pokud ne, ptedstavuje to velkou slabinu ohro-

zujici dlouhodobou diivéryhodnost a udrzitelnost znacky. (Barrow a Mosley, 2005, s. 156-157

e Hodnoceni zaméstnancu
Priizkum uspé$nych znacek Barrowa a Mosleyho (2005, s. 157) poukazuje na to, nakolik jsou jejich
firemni hodnoty izce propojeny s hodnoticimi procesy. Pro to, aby uspésné fungovaly, musi byt
zaméstnanciim jasné, co se od nich ocekava, jakym zpiisobem bude jejich prace posuzovana a jakym
zpusobem se bude fesit Spatny vykon. Vice o spravném nastaveni hodnoceni a zpétné vazb¢ v kapi-

tole 3.2.2 Mistrovstvi.

e Rozvoj zaméstnancii
Ptilezitosti k uceni se a rozvoji svych schopnosti jsou druhym nejdilezitéjSim faktorem (té€sn¢ za
kvalitou leadershipu) ovliviiujicim loajalitu a angazovanost zaméstnanct a atraktivitu znacky za-
meéstnavatele. Naptiklad vyzkum Marks & Spencer poukazal na to, Ze lidé, ktefi byli soucasti néja-
kého tréninku ¢i Skoleni v poslednich Sesti mésicich byli o 19% spokojenéj$i se svou praci nez ti,
ktefi tuto moznost rozsifit své znalosti neméli. Tento a dal$i vyzkumy ukazuji na to, Ze 1idé maji

touhu se ucit a zlepSovat, ale vétSina firem svym zaméstnanciim nedava dostatek prilezitosti.

(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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e  Odmény a uznani
Jak zminuji autoii knihy The War for Talent, vybudovani uspésné EVP sice vyzaduje vice nez jen
penize, nicméné pokud neni firma schopné nabidnout konkurenceschopnou vyplatu, ziskavani kva-
litnich zamé&stnancti bude obtizné. Proto je stejné jako u nastavovani cen produktii potieba Cas od
casu aktualizovat vysi vyplat. (Barrow a Mosley, 2005, s. 159) O tom, jak nejlépe motivovat své

zaméstnance k maximalnimu vykonu je vice v kapitole 3 - Pracovni motivace ¢lovéka.

e Pracovni prostredi
To, ze vzhled a vybavenost pracovniho prostfedi ovliviluje atmosféru a naladu lidi, neni Zadnym
ptekvapenim, pieci jen to kazdy zna i ze svého vlastniho domu. Svétlé, Cisté, moderni prostiedi ma
pozitivnéjsi vliv na naladu nez tmavé mistnosti se zastaralym ndbytkem. Piijemné pracovisté navic
pomaha tvarovat znacku zaméstnavatele a mélo by se tedy navrhovat s ohledem na firemni hodnoty

(Barrow a Mosley, 2005, s. 160).
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3 PRACOVNI MOTIVACE CLOVEKA

Inovovat se musi i byznys modely, nejen technologie.

Vymeéna zaméstnanct je ¢asove i financné€ nakladna zalezitost — proto je klicem k efektivnimu roz-
voji firmy najit a udrzet si talentované a motivované zaméstnance. Problémem vsak je, Zze vétSina

firem nedrzi krok s tim, co v této oblasti objevila 1éta behavioralnich studii.

Predpoklada se, ze jednim z hlavnich motiva¢nich faktord je plat. Chytré spolecnosti plati svym
zaméstnancum Stédre, respektive najimaji takové lidi, kteti dalece ptekonaji vykon primérného ¢lo-
veka. Vyssi platy nejen udrzuji talentované lidi ve firmé, ale také snizuji ndklady na nabor novych
zaméstnancu (lidé maji sami od sebe zajem ve firm¢ pracovat) a na jejich zaucovani (vetsi vybér
dava moznost volby schopnéjsich lidi). (Kotler, 2003, s. 58) Toto je dodnes vSeobecné uznavany
model, ktery je ovSem zastaraly a prestdva fungovat. Pro motivaci zaméstnanci je v dob€ nizké
nezameéstnanosti dulezité soustiedit se na vic nez na vysi platu ¢i natlak ze strany vedoucich. Je
zapotiebi vybudovat emocionalni spojeni zaméstnanct k jejich zaméstnavateli — to je odvozovano
od vnimané hodnoty jejich prace, od toho, nakolik se citi byt na pracovisti oceflovani svymi kolegy
a od jejich uptfimné viry v hodnoty a smysl firmy, pro kterou pracuji. Proto je doporu¢ovano, aby
firmy budovaly hodnotu nejen pro své zakazniky, ale také pro své zaméstnance. (Barrow a Mosley,

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

e Teorie procesu

Vétsina modelti motivace se da zatadit do teorie obsahu ¢i teorie procesu. Teorie obsahu je staticka,
snazi se vysvétlit faktory, které napliuji lidi chuti pracovat a zamétuje se na individudlni potfeby a
cile. Teorie procesu je naopak dynamicka, zaméfuje se na to, jak rizné lidské faktory ovliviuji
lidské chovéni a na proces, jakym se motivace tvofi. Casto jsou tyto teorie kompatibilni. (Brooks,
20006, s. 49) Tato diplomova prace je zaloZena na teorii procesu, kterd se jmenuje Self-Determination
Theory (Teorie sebeurceni) vytvoiené Edwardem L. Decim a Richardem M. Ryanem, kterou dale

rozpracoval pfedni svétovy byznysmen Daniel H. Pink, ktery ji pfizptsobil svétu podnikani.

Motivaci pro praci kdekoliv je pro cloveéka vzdy schopnost uzivit se — smlouva, plat, firemni vyhody
jsou tzv. ,,zakladni odmény*. Pokud nejsou tyto zadkladni odmény splnény, clovék soustiedi svou
pozornost predevsim na nespravedlnost své situace a jak ji vyfresit. Jakmile jsou ale tyto zakladni
odmény nabidnuty, pfichazi prostor pro vnitini a vn¢js$i motivace. Vnéjsi motivace je model, ktery
dodnes praktikuje vétSina firem, $kol i rodin — jedna se o systém odmén a trestd, které vychazeji

z ptedstavy, ze odménovani urcité cinnosti prinese vice této cinnosti, a ze trestani urcité ¢innosti
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vyusti v mensi cetnost této cinnosti. Naptiklad: Pokud ndm zvysite plat, budeme pracovat tvrdéji;
pokud nédm hrozi trest za pozdni ptichod, pfijdeme v¢as. Model platby za vykon ale nedokéazal obstat
1étim prizkumi, které ukazaly, Ze vétSinou nefunguje a casto dokonce skodi. (Pink, 2011, s. 24,
62) Vnitini motivace predstavuje touhu délat véci proto, Ze podle ndzoru dané¢ho Clovéka maji
smysl, mé tyto ¢innosti rad, jsou pro ného zajimavé a jsou soucasti néceho dulezitého. Tato radost
z ¢innosti se stava svou vlastni odmeénou. Novy zplisob motivace — vnitini motivace — prispiva
k vy$§imu vykonu a vétsi spokojenosti zaméestnanct. Zahrnuje tfi prvky: autonomii (touha sméfo-
vat vlastni Zivot), mistrovstvi (touha neustale se zlepSovat v tom, na ¢em danému clovéku zalezi) a

smysl (touha délat sluzbu néjakému vyssimu cili). (Pink, ©2009)

3.1 Vnéjsi motivace — skryta cena odmén a trestu

Experiment se svickou od Sama Glucksberga (viz ptiloha PI) byl v riznych obménach mnohokrat
opakovan (napf. studenty MIT sponzorovanymi Federalni tstiedni bankou USA) béhem poslednich
40 let se stale stejnymi vysledky, a to Ze motivacni stimul ,,pokud udélas toto, ziskas tamto* funguje
jen v minimech pfipadd, a to u mechanickych/algoritmickych/rutinnich ¢innosti, které nevyzadu;ji
kreativitu, maji jednoduchy soubor pravidel a jasny cil. Odmény totiz dokazi zacilit lidskou pozor-
nost a pomdhaji soustiedit mysl. Ale u vétSiny tkolil na pracovisti 21. stoleti, kde 1idé fesi problémy
bez jasné stanovenych pravidel a s otevienymi moznostmi feSeni, kde museji byt flexibilni, inova-
tivni a kreativni, tyto podminéné motivaéni stimuly nefunguji ¢i dokonce Skodi vykonu. Ekono-
mové LSE (London School of Economics) prozkoumali 51 studii riznych systéml odménovani za

vykon a jejich zavér tik4, Ze finanéni stimuly mohou mit negativni dopad na celkovou vykonnost.

Neda se tedy vzdy ptedpokladat, Ze zvySeni platu pfinese i vys$si vykon. (Pink, ©2009)

Navzdory lidské intuici, motivace typu ,cukr a bi¢* miize pfinaset opacné vysledky, nez bylo zdme-
rem — namisto zmiriovani negativniho chovani vedou ¢asto odmény a tresty ke (Pink, 2011, s. 93-
94, 103):
1. sniZovani upfimného zajmu — poji se s ivahou, ze pokud by byla dana ¢innost lakava,
nebyla by za ni nabizena odmeéna,

2. sniZovani vykonnosti — ¢im vétsi odmeéna, tim vétsi ochota riskovat a tim vétsi chybovost,

3. omezovani Kkreativity — odmény soustfedi nasi mysl na jejich ziskani a tim podporuji

zuzené tunelové premysleni,
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4. vytlaovani dobrého chovani — financni stimul poskvriiuje altruisticky ¢in, vytlacuje
vnitini touhu vykonat dobry nesobecky skutek, napt. finanéni odména za darovani krve ve-

dla ke snizovani zajemcti o darcovstvi,

5. podpoi‘e podvadéni, zkratkam a neetickému chovani — ve snaze dosdhnout na odménu

co nejrychleji nékteti lidé voli kratsi, méné kvalitni ¢i nemoralni cestu,

6. zavislosti na odménach — hrozi, Ze nabidnutd odména bude o¢ekdvana znovu i u podob-

nych ¢innosti a po n¢jakém Case bude muset byt odména navysena, aby fungovala,

7. podpore kratkozrakého uvazovani — hrozi prehlédnuti problémt v daleké budoucnosti,

vyvijeni snahy jen do bodu, ktery spousti odménu.

Je pozoruhodné, jak dokaze odména pretvorit zajimavou ¢innost na nudnou d¥inu, ze hry udélat
praci. Snizovanim vnitini motivace, respektive pouzivanim pouze vnéjSi motivace (finan¢ni od-
mena, prodejni cile stanovené vedoucimi) se da snadno snizit vykon, kreativita, a dokonce i ¢estné
chovéni. Jednim z mnoha ptikladi je americka spole¢nost Sears, kterd sledovala vliv odmén za spl-
néni prodejnich kvdt na opravare automobill. Zavérem bylo, ze si pracovnici nechavali nauctovat i
opravy, které¢ nebylo nutné provadét, coz se projevilo v nefér cenach pro zdkazniky. Problém s na-
stavenim vnéjSich motivacnich stimula jako hlavniho cile je, Ze se nékteti lidé pokusi dosahnout
tohoto cile pomoci zkratky, i kdyby necestné. Pokud je ale cilem vnitini motivace jako radost z pro-
hlubovani svych védomosti, z uspokojovani potieb zakaznika ¢i podavani skvélého vykonu, nejde
se k cili dostat Zadnou zkratkou, protoze v takovém ptipad¢ je ¢loveku jedinou konkurenci on sam.
I dalsi experimenty byly provedeny se zavérem, Zze odmény mohou délat pracovni povinnosti

neatraktivnimi. (Pink, 2011, s. 89-100)

Behavioralni védec Deci v roce 1999 provedl opétovnou analyzu svého tficetiletého vyzkumu (128
experimentll) se zavérem, ze hmotné odmény maji tendenci mit podstatné negativni vliv na vnitini
motivaci. Uprava chovani pomoci hmotnych odmén funguje kratkodobé, ale z dlouhodobého
hlediska sniZuje upfimny zajem ¢lovéka o danou ¢innost a tim i jeho vykonnost. Toto je podle
Daniela Pinka jeden z nejsiln€jSich a zaroveil nejvice ignorovanych zavéra z oblasti socidlnich véd.
Navzdory mnoha vyzkumtiim firmy setrvavaji v tomto zastaralém zptisobu odmén, coz poukazuje
na alarmujici propast mezi tim, co instituce praktikuji a tim, co véda radi. (Pink, 2011, s. 63-70)
Firmy by dnes nemély slibovat ,,jesté sladsi cukr* nebo vyhroZovat ,,jesté tvrdSim bi¢em*, ale za-

kladat si prave na vnitini motivaci.
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V opa¢ném pripadé, kdy neni néstrojem odména ale trest, vnéj$i motivace také Casto nefunguje.
Jako ptiklad poslouZzi dvaceti tydenni experiment v izraelské Skolce od ekonomt Uri Gneeryho a
Aldo Rustichiniho. Subjekty byli rodice, kteti si méli vyzvednout své déti nejpozdéji do 16:00, kdy
Skolka zavirala. Po Ctyfech tydnech zkoumani oznamili, Ze budou pozdni vyzvednuti déti pokutovat.
Od zavedeni pokut ale zacalo pozdnich ptichodii postupné pfibyvat, kone¢né mnozstvi se ustalilo
na téméf dvojnasobku toho, kolik rodict prichdzelo pozdé prvni mésic. Pokuta totiz zménila vni-
mani rodic od moralniho zavazku (byt fair k u€iteli svych déti) k prosté transakci (moznost koupit

si extra Cas). (Pink, 2011, s. 93-94)

Hmotné odmény vSak maji v dneSnim svété stale své misto, a to predevsim u nudnych, rutinnich
¢innosti, které jen t€Zko v n€kom vzbudi upifimny zapal. A pravé protoZe nevzbuzuji vnitini zapal,
ktery je obvykle kiehky pod tthou odmén, mohou u nich hmotné odmény fungovat. Vedle motivaci
hmotnymi odménami se dé u jednotvarnych ¢innosti zvysit vykon a) zdavodnénim, pro€ je splnéni
tohoto tkolu nezbytné b) uznanim, ze je tento ukol nezajimavy, nudny c) volnosti ve zpiisobu zpra-

covani ukolu (Pink, 2011, s. 108)

V ptipadé prace, kterd nevyzaduje pfiliSnou rutinu by mély byt jakékoliv vnéjsi odmény necekané
a nabizené azZ po dokon¢eném odevzdaném ukolu. V opacném piipad¢ se lidé budou spiSe sou-
sttedit na zisk odmény nez na vyfeSeni problému. Jinymi slovy je leps§i zménit ,pokud-tak* ptistup
na ,ted’ kdyz‘, tzn. ted’ kdyz je ukol vyfesen a ma skvélé vysledky, oslavime to na spole¢ném
obédé/koupim basu piv/poslu finan¢ni bonus apod. Je dilezité dat pozor na Casté opakovani ,ted’
kdyz* metody, protoze se z ni mize stat ocekavand ,pokud-tak’ odména a tim muze opét ohrozit
vykon a kreativitu. Proto se spiSe doporucuje pouzivani nehmotnych odmén jako je pozitivni
zpétnd vazba a chvdla, které nejen Ze jsou méné Skodlivé nez penize a trofeje, ale dokazi naopak
zvysit vnitfni motivaci. DalSim tipem je poskytovani uZzite¢nych informaci svym zaméstnanctim,
které pomohou ve zlepSovani jejich vykonu — je lepsi béhem zpétné vazby vénovat pozornost jejich

snaze a zpusobu zpracovani spiSe nez samotnému vysledku. (Pink, 2011, s. 112-114)

Lidé motivovani vn¢jSimi odménami dokazi za ur¢itych podminek ptinaSet vysledky rychleji, pro-
blém je ale udrzet tyto odmény motivujici z dlouhodobého hlediska. Navic vnéj$i odmény nepod-
poruji touhu jedincii zlepSovat své schopnosti a stat se odbornikem v dané ¢innosti, coz je klicové
pro dlouhodoby uspéch. To, Ze je nékdo motivovan hmotnymi odménami, neni vrozena vlastnost,
ale spiSe naucené chovani odvozené z vlastni zkusenosti, z pozorovani okoli. Lidé se rodi motivo-
vani touhou pfekonavat sami sebe a mit svlij zivot ve vlastnich rukou a pomoci spradvného ma-

nagementu se tomu mohou znovu naucit.
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3.2 Vnitini motivace

Napfi¢ svétem si uspesné firmy uvédomuji, ze talentovani lidé jsou zédkladnim kamenem pro pro-
sperujici byznys. A Ze pokud chtéji najmout a udrzet si talentované zaméstnance, museji jim nabid-
nout vice nez jen vyssi cifru na vyplatni pasce. Tato ¢ast rozviji jednotlivé prvky vnitini motivace a

nabada, jak je vyuzit v pracovnim prostredi.

3.2.1 Autonomie

~Management neni o dohledu nad tim, zda jsou lidi v kancelari. Je to o vytvareni podminek, ve

kterych ze sebe mohou lidé dostat to nejlepsi. “® - Jeff Gunther, Meddius CEO

Je nacase, aby firmy piestaly brat zaméstnance jako lidské zdroje ale jako lidi, jako partnery, ktefi
maji potiebu fidit sviyj zivot. Jeff Gunther, zakladatel softwarové firmy Meddius, vyzkousel v r.
2008 experiment, ve kterém na 90 dni upustil od tradi¢ni pracovni doby. Lidé mohli pracovat, jak
dlouho chtéli, jak ¢asto chtéli, odkudkoliv a kdykoliv. Jedinou podminkou bylo splnit sviij tkol
vcas. Trvalo par tydnt, nezZ si na takovou svobodu lidé zvykli, dva lidé z firmy kvili této volnosti
dokonce odesli. Gunther ale brzy zaznamenal rostouci produktivitu a mensi stres na pracovisti a
rozhodl se v tomto reZimu pokracovat napotfad. (Pink, 2011, s. 138-140) Tento systém se nazyva
ROWE - Results Only Work Environment neboli ,pracovni prostfedni zaméfené pouze na vy-
sledky‘. Tento systém nema harmonogramy, lidé nemuseji byt v kancelafi, porady jsou dobrovolné.
Vysledky zavedeni tohoto systému jsou stoupajici produktivita, angazovanost, spokojenost pracov-
nik® a nizsi fluktuace. (Pink, ©2009) Lidé se mohou namisto vycitek, ze odesli diiv z prace kvili
rodinnym zaleZitostem, soustfedit na feSeni problémil tehdy, kdy jim to nejvice vyhovuje, kdy se
mohou nejlépe sousttedit. Softwarovi developefi a designéfi maji na starosti kreativni praci a potie-
buji velkou autonomii. Jakmile je zaméstnancim nabidnut dobry plat, se kterym se dokazi postarat
o svou rodinu, svoboda fidit svlij pracovni den a moznost pracovat na skvélych projektech je hod-
notné¢j$i nez vyssi plat u jiné spolecnosti. (Pink, 2011, s. 140-142)

Managment je lidsky vyndlez, nikoliv ptirodni jev, a proto potitebuje stejné jako kazdy jiny vynalez
aktualizovat, upravovat, vylepSovat. Managment se odviji od pfedstavy, ze pokrok je mozny pouze,

pokud jsou lidé neustale postrkovani kuptedu a je jim dan presny cil. Je ale tato predstava spravna?

? “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 Gunther, CEO Meddius — pocitacové softwary a hardwary v oblasti zdravotni péce
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Nejsou snad lidé ,naprogramovéni‘ k tomu, dé€lat si zivot snadnéj$im, pohodIngj$im, a tedy byt ak-
tivni v hledani feSeni probléma? Pro¢ by jinak lidé vynalézali jesté rychlejsi vlaky, jesté rychlejsi
internetové pripojeni ¢i elektrickd auta fizend autopilotem? V takovém ptipadé je smysluplngjsi

nechat lidem svobodu pii hledani novych efektivnéjsich cest.

Védci Deci a Ryan objevili souvislost mezi autonomii a ispéchem, a tedy ze autonomie podporuje
vytrvalost, porozuméni, zvySuje produktivitu, psychickou pohodu a snizuje riziko syndromu vyho-
feni. Védci z Cornell univerzity studovali 320 malych podniki mezi nimiz polovina podporovala
autonomii svych zaméstnanct a polovina se spoléhala na ptistup vedeni shora dold. Podniky, které
umoziovaly autonomii, rostly ¢tyinasobné rychleji. (Pink, 2011, s. 148-151) Pfipomenout to miize
situace, se kterymi mé nejeden z nas zkusSenost — zaméstnanci z nizsich pozic vidi zpiisoby pro vy-
lepseni firemnich procest, neni jim vSak dan prostor ani nastroj, jak tyto napady beze strachu sdilet
s témi, jeZ je mohou realizovat. Napady pro rozkvét firmy tak zistanou uvéznény v okruhu nejbliz-
Sich kolegt. To mtize vyvolat pocit bezmoci ¢i nediilezitosti, ktery mize snadno vést az k syndromu

vyhoteni.

Tradi¢ni zpisob managementu funguje skvéle v ptipad¢, Ze je cilem plnéni tikoli. Chce-li ale firma
angazovanost, ,sebefizeni funguje 1épe. Pfikladem mtize byt velikan jako je Google, ktery se inspi-
roval softwarovou firmou Atlassian. Ten svym zaméstnancim dava ptilezitost pracovat 20 % Casu
na ¢emkoliv, jen ne na svych béZznych pracovnich tlohach. Maji autonomii v ¢ase, typu tloh, tymu
a techniky. Pro Atlassian 1 Google tato velikd mira autonomie pfinesla mnoho softwarovych oprav
a novych néapadi, které by jinak nem¢ly Sanci vzniknout (napt. Gmail, Orkut, Google News). (Pink,

©2009)

Firma, kterd ale byla 1éta vedena tradi¢nim zptsobem nemuze pieskocit k autonomii ze dne na den.
Pokud jsou lidé zvykli pracovat vzdy podle ciziho planu, budou mit problém zvyknout si na svo-
bodu, kterou ROWE poskytuje. Proto pfi pfeméné museji manazefi poskytnout podpiirny systém,
ktery zaméstnancim pomuze najit sviij zptisob, jakym ROWE vyuzit. To proto, ze kazdy jedinec
dava prednost riiznému typu autonomie (nad ulohou, nad ¢asem, nad tymem). Pink na zacatek do-
porucuje Sesti mesi¢ni experiment s pouze 10 % vénovanymi ROWE, coz je ekvivalent jednoho

pracovniho odpoledne za tyden. (Pink, 2011, s. 260)

Kontrola vede k dodrZovani predpist, autonomie vede k angaZovanosti. Vyzkumy potvrzuji,

ze lidé, kteti se podileji na nastavovani (firemnich) cilt, jsou mnohem angazovangjsi. A jedin¢ an-
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gazovani lidé mohou dosahnout dokonalosti. Nakolik jsou zaméstnanci vedeni k autonomii lze zjis-
tit jednoduchym anonymnim testem o 4 otdzkéach se skalou 0 = témét zddna az 10 = obrovské mnoz-

stvi:
1) Nakolik mate kontrolu nad ulohami v praci — toho, co bude néaplni prace ten ktery den?

2) Nakolik jste panem svého pracovniho ¢asu — naptiklad ptijezd do prace, odchod z prace,

rozlozeni pracovnich hodin béhem tydne.

3) Nakolik mate kontrolu nad svym tymem v praci — nakolik mate moznost vybrat si lidi, se

kterymi budete pracovat?

4) Nakolik mate kontrolu nad zptisobem vykonu prace — postup, kterym plnime své zavazky a

ulohy?

Takovy test pomtize odhalit slaba mista, na ktera je potieba se zaméfit za ucelem zvyseni autonomie,
resp. zvySeni angaZovanosti. Rst firem totiZ silné€ zavisi 1 na tom, zda zaméstnanci usiluji o zlep-

Sovani sami sebe — o tom vice v kapitole 3.2.2 Mistrovstvi. (Pink, 2011, s. 184, 262)

3.2.2 Mistrovstvi

»INapric mou atletickou kariérou bylo vidy mym hlavnim cilem stat se lepsim atletem, nez jak dobry
jsem v danou chvili — at uz za tyden, za mésic nebo za rok. Zlepseni se byl cil. Medaile byla prosté
Jen odména za to, Ze jsem toho cile dosahl. “ '~ Sebastian Coe, b&Zec, vyherce dvou zlatych olym-

pijskych medaili

Mistrovstvi neboli touha stat se v né¢em lepsi vyzaduje schopnost vidét lidské dovednosti ne jako
konecné, ale jako nekonecné zdokonalitelné. Tak, jak jsou lidé motivovani vénovat se svym konic-
ktim o vikendu a zadarmo, by méli byt motivovani i v praci. Snaha dosahnout zlepseni neni moti-
vovana penézni odménou. Lidé maji touhu se zlepSovat, protoZe je dana ¢innost bavi, je to dosta-
te¢nou ale proveditelnou vyzvou a dosazeni zlepSeni jim pfinasi dobry pocit ze sebe sama. Firmy
ale s touto slozkou vnitini motivace neumé;ji dobte pracovat, a tak se lidé ¢asto ocitnou na pracovni

pozici, kterd nenabizi prostor ke zlepSeni ¢i maji problém sviij pokrok rozpoznat. ZlepSovani totiz

zavisi na zpétné vazbé. BéZnou praxi ve firmach ale je zpétné vazba jednou nebo dvakrat roéné, 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 podobé formalniho hodnoceni vykonu, které ale ma jen velmi maly vliv na vykon, ¢asto do-
konce vliv negativni. Kli¢em k udrZeni vnitini motivace zaméstnanct a jejich touhy zlepSovat se je
prosté podékovani a Casty, instantni, neformalni ,feedback‘. Zpétna vazba by se méla stat konti-
nualni diskuzi, souc¢asti béZného pracovniho dne, spiSe nez naplanovanou ro¢ni schizkou. (Pink,

2011, s. 190-198)

Profesorka Harvardské univerzity Teresa Amile na podporu zdokonalovani se doporucuje:

a) vytvareni rozmanitych tymi, diky kterym se lidé mohou navzajem ucit novym dovednostem,
b) podporovani spoluprace, nikoliv soutézivosti,

¢) oziveni zajmu pomoci spole¢ného cile, nikoliv pomoci odmén. (Pink, 2011, s. 270)

3.2.3 Smysl
»Lidé si nekupuji to, co délate, ale proc to delate. “ Simon Sinek

Lidé s autonomii pracujici k dovedeni svych schopnosti k dokonalosti mohou byt velmi vykonnymi
pracovniky. Dejte jim ale vy$si smysl a pak dokazi mnohem vice. V CR dnes najdeme mnoho firem,
které hrd¢ vystavuji svou firemni misi na svych webovych strankach, snad proto, Ze to tak délaji

ostatni a je to hezky dopln¢k, ktery neptekazi. Jen malo jich ale podle ni zije.

Dnesni leadership je o tom, jak by méli lidé kol udélat spise nez proc. Jak vyplnit smlouvu, co fici
bcéhem telefonatu, jak napsat tiskovou zpravu. Co uz ale manazefi nefikaji je, proc je ten dany ukol
dilezity a jaky cil je tim sledovan. (Pink, 2011, s. 221) Simon Sinek, autor knihy Zacnéte s proc, ve
které se zabyva inspirativnimi viidci, pojmenoval jejich smysleni jako Zlaty kruh. V jeho jadru je
proc, ve sttednim kruhu je jak a v poslednim, vn&jSim kruhu je co. Zlaty kruh rozviji myslenku
Daniela Pinka z pohledu externiho marketingu. Kazdé4 organizace na svété vi, co déla, vétSina vi,
Jjak to dela (zebticek hodnot, specifickd metoda prodeje), ale opravdu malo organizaci vi, proc¢ déla
to, co dela. Neni tim myslen zisk, zisk je vysledek. Tim pro¢ je mySlen smysl, divod pro¢ firma
existuje, to, v co dand organizace véfi. VEtsina lidi uvazuje zvnéjsku dovnitf a podle toho také vy-
pada marketing vétsiny firem — ,vyrabime skvélé pocitace, maji nadherny design a jsou uzivatelsky

privetivé, cheete si jeden koupit? *
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Opravdu uspésné firmy a inspirativni viidci ale pouZzivaji emocionalni zptisob komunikace'!, komu-
nikuji zevniti ven, od proc k tomu co délaji, jako naptiklad Apple — ,vsim, co délame, ménime svét
v néco nového, véci ménime tak, ze jim davame krasny design a délame je privétivé k uzivateli, a
temi vécmi jsou nahodou zrovna pocitace. ‘ Tento pristup podle Sineka vysvétluje, pro€ jsou si lidé
ochotni koupit pocitac, ale i MP3 ¢i telefon od Applu, nicméné maji zabrany, pokud by si méli
koupit MP3 ¢i PDA od firmy Dell. Dell je pfece firma, kterd vyrabi jen pocitace. Cilem totiz neni
prodat zbozi kazdému, ale prodat ho tém, kteti véfi tomu, ¢emu véfi firma. Cilem neni najmout ty,
ktefi potiebuji praci, ale ty, ktefi véfi ve smysl toho, co firma dé€la. Lidé si nekupuji to, co délate,

ale proc¢ to délate. To, co délate, je jen ditkkazem toho, v co véfite. (Sinek, ©2009)

Daniel Pink proto doporucuje udélat ve firmé jednoduchy prizkum, nakolik chapou sami zamé&st-
nanci smysl toho, co délaji (,Co je smyslem nasi organizace?). VétSina firem ma totiz problém
propojit firemni kulturu, firemni reputaci a firemni misi a mezery mezi témito svéty firmu drzi od
(rychlejsiho) ristu. Jestlize totiz lidé nechapou, pro¢ délaji to, co délaji, nemuZou od nich firmy
¢ekat, Ze budou k takové praci motivovani. (Pink, 2011, s. 265) At uz jde tedy o pochopeni
smyslu kazdodennich tkolii nebo o chapani smyslu existence dané firmy, zaméstnanci, ktefi

v téchto vécech maji jasno, jsou daleko motivovangjsi odveést v praci lepsi vykon.

3.3 Pracovni motivace Milenialu

Generace Y neboli Milenialové. (*1980-*1995)

Vzhledem ke zvlaStnimu zajmu B2A o studenty a Cerstvé absolventy je v této praci vénovan prostor
pro specifika komunikace k této cilové skuping, respektive ke skupiné generace Y — generace Mi-
lenialt.
Za charakterni rysy Milenialll jsou povazovany: jsou tymovymi hraci, sebevédomi, cilevédomi, ne-
ustale pod tlakem. Tyto rysy ovliviiuji jejich ocekavani od svych zaméstnavatelli, mezi které patii:
(Parment a Dyhre, 2009, s. 64)

¢ Rovnovaha mezi praci a osobnim zivotem

e Zabavav praci— prace by méla byt zabavna a stresujici ukoly by mély byt odménény

¢ Rychlost a inovace — ¢im mén¢ byrokracie, tim 1épe

' vice o raciondlni vs. emocionélni komunikaci viz kapitola 1.2. Brandbuilding
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e Rychld moznost kariérniho riastu — top priorita

e Préce, kterd ma smysl — prace musi mit sviij vyssi ucel

V priizkumu mezi Milénidly od spole¢nosti Deloitte se ukéazalo, Ze 70 % mladych talentti by rad¢ji

odmitlo ,tradi¢ni‘ organizace a dali pfednost nezdvislému podnikédni. Ptibéhy Marka Zuckerberga

(zakladatel socialni sité Facebook), Ciiiana Robina Li (zakladatel vyhledavaée Baidu) ¢i Inda Srid-

hara Vembu (zakladatel softwaru pro podnikani Zoho) jsou na celém svét€ vzory uspéchu pro mladé

lidi. Svétovy priizkum mezi 2277 studenty z 114 zemi v roce 2008 ukazal, ze az 50 % dotdzanych

Mileniall by v kariéte dalo ptfednost budovani vlastniho podniku. Nasledky tohoto trendu jsou

ziejmé — aby 1 vyzralejsi firmy dokézaly ptilakat motivované, energetické a kreativni talenty, museji

umét Iépe napodobit kvality, které mlad¢ lidi tak lakaji na start-upech. Forbes vytvoftil seznam deseti

davodi, pro¢ maji Cerstvi absolventi velky zajem o praci ve start-upu (Mosley, 2014, s. 85-86):

10.

Davaji prilezitost mit hmatatelny dopad, ménit lidské zivoty

MoZnost naucit se mnoho a rychle — blizky kontakt s vedoucimi manazery, jedine¢né

prostiedi pro zauceni se
Moznost prace se stejné starymi kolegy — vytvareni silnych pratelskych vazeb

Moznost vidét vysledky, a to rychle. Ve start-upu Casto prichdzi zpétna vazba od zakaz-

nik® velmi rychle

Plocha struktura — mnoho start-upt se vyhyba hierarchické struktute velkych spolec-

nosti
Meritokracie — vlada nejschopnéjSich odbornikti bez ohledu na vék a zkuSenosti
Flexibilita — individudlni pracovni doba, moznost byt paAnem svého ¢asu

Moderni kreativni pracovni prostiedi — mnoho start-up firem nabizi svaciny a piti
zdarma, posilovny, herny, hudebni centra, design interiéru je navrhnut pro maximalni

podporu kreativity, ...

Pokud ne ted’ tak kdy? Absolventi vétSinou nemaji zadné zédvazky vici roding ¢i praci
a prace ve start-upu pro n¢ predstavuje minimalni riziko i v piipad¢, ze neuspéje
Minimalni poZadavky na tradi¢ni vzdélani — jen malo start-upt pozaduje formalni kva-
lifikaci z univerzit. Pro¢ sedét v u¢ebné 100 hodin tydné, kdyz existuje moznost ucit se a

zaroven vydélavat?
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Rovnovéaha mezi praci a osobnim Zivotem je silnym faktorem pti rozhodovani o zamé&stnani piede-
v§im mezi studenty a mladymi lidmi. Svétovy prizkum ale naznacuje, Ze vyznam této rovnovahy s
veékem klesa. Stejné to plati s hledanim vyssiho smyslu své prace (Mosley, 2014, s. 115), snad proto,
ze Cerstvi absolventi nejsou zatizeni hypotékou nebo starosti o poc¢etnou rodinu, a mohou si tedy
dovolit nejistotu, kterou predstavuje hledani nového, smysluplnéjSiho zaméstnani.
Vzhledem k tomu, Ze generace Y vyrostla ve svété rychlé komunikace, povazuji ji za samoziejmou.
Ocekavaji tedy od svych zaméstnavatelt hladkou a transparentni komunikaci s jen malym mnoz-
stvim byrokracie. Jsou také velmi technologicky zb¢hli a vétSinu informaci o firmé¢ hledaji na inter-
netu — oficialni webové stranky zaméstnavatele jsou pro né dilezitym zdroje informaci a maji pro

né vyraznou piednost pied tiSt€énymi médii. (Parment a Dyhre, 2009, s. 92)

Pokud se firma stejné jako B2A Software Development, s. r. 0. snazi naldkat predevs§im absolventy
(tfeba proto, Ze jsou vice piizpusobivi, flexibilnéjsi, levnéjsi), vyse uvedené body skvéle poslouzi

jako inspirace pro zménu internich procest za uc¢elem zvySeni atraktivity firmy.
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4 METODIKA PRACE

Cilem této kapitoly je poskytnout piehled o cili prace, metodickém postupu vyzkumu a zptisobu

analyzy dat, které jsou vyuzity pro ucel této diplomové prace.

Vseobecnym cilem této prace je vytvoieni Employer Brand strategie pro mladou zlinskou softwa-
rovou firmu B2A (viz II. Praktické ¢ast), jejiz cilovou skupinou na trhu prace jsou piedevsim IT
specialisté z generace Mileniald. K tomu jsou potieba empiricka data tykajici se faktort, které hraji
roli pi1 vybéru zaméstnavatele u IT odborniki 1 data odkryvajici stavajici redlnou znacku zameést-
navatele B2A. Téma vyzkumu je motivovano nedostatkem IT odbornikii na ¢eském trhu (viz kapi-

tola 6 Situace na trhu prace). Vyzkumna otazka zni:

Jaké jsou motivacni faktory IT odbornikit pii vybéru firmy?

4.1 Metodicky postup vyzkumu

Tento projekt je cilen na pochopeni pracovnich preferenci IT odborniki a na to, jak tyto informace
vyuzit pro vybudovani uspé$né znacky zaméstnavatele softwarové firmy B2A, kterd sidli v kraj-
ském mést¢ Zlin. Vychazi predevs§im z teorie odbornikli na znacku zaméstnavatele Simona Barrowa

a Richarda Mosleyho a odbornika na pracovni motivaci Daniela Pinka.

NiZe je uveden ptehled navaznosti teoretické reSerSe na zvoleny typ prizkumu, respektive zndzor-
flyje to, co je podle teoretikli nutné zkoumat pro optimalni budovéani znacky zaméstnavatele a ja-

kym zpisobem to bylo zkoumano pro tcely této prace (viz Tabulka 1).

Ke splnéni cile prace autorka vyuziva indukci, kterd postupuje od pozorovani pies nalézani vzorct
az k vytvoreni hypotézy, poptipad¢ teorie (Bryman, 2014, s. 566). Pro analyzu prizkumu je zde
pouzita zakotvena teorie (Grounded Theory), coz je pfistup pro vytvoreni teorie ¢i konceptl z na-
sbiranych dat. Sbér dat, analyza a pfipadna teorie, ktera z dat mlize vyplynout, jsou zde ve velmi

uzkém propojeni a vzdjemné na sebe neustale odkazuji. (Bryman, 2014, s. 386)
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Téma Popis Kapitola Vystup
. o K vystavéni kvalitniho EVP teoretici do- Hloubkové rozhovory se zaméstnanci
Potieby stavajicich ey , AT T et
zaméstnanci B2A porucuji zacit s analyzou potreb cilovych 21&22 B2A
skupin (Ptiloha PIII, PIV)

K vystavéni kvalitniho EVP teoretici do-

. er porucuji zacit s analyzou potieb cilovych 21&22& Hloubkové rozhovory s potencidlnimi
Potieby potencialnich . o . N .
. . skupin. Pro ur€eni diferenciace firmy na 31&32& zaméstnanci B2A
zaméstnanci B2A L. oy ixp s o
trhu prace je nutné védét, jaké hodnoty a 33 (Ptiloha PV + CD)

benefity jsou pro cilovou skupinu dilezité

K vytvoteni kvalitni strategie budovani
znacky zamé&stnavatele je nutné chapat
vizi top manazmentu, jejich chapani osob-

B2A podle nosti znacky, konkuren¢nich vyhod, pro- | 2.1 &2.1.1 & | Hloubkovy rozhovor se CEO Petrem
top manaZmentu cesu pfijimani novych zaméstnanct, defi- 2.2.1 Kubickem (Ptiloha PII)
nici idealniho zaméstnance atd. Je dile-
zité vnimat pfipadné rozpory mezi vizi
CEO a vnimanim zaméstnanc.

K vytvoteni kvalitniho EVP pilifi je nej-

, oy Hloubkové rozhovory se zaméstnanci
prve nutné analyzovat, co mize firma na-

B2A
(Ptiloha PIII, PIV), Hloubkovy rozho-
Co miiZe B2A nabid- EVP musi odrézet firemni kulturu. Roz- 2.1.1 & 2.2 & | vorse CEO P. Kubickem (Pfiloha PII

nout na trhu prace? . . . 2.2.1 + CD), seznameni se s firemnimi pro-
hovory se zaméstnanci pomohou odhalit L .
story (Ptiloha PVI), prizkum komu-

fipadné nesrovnalosti mezi stavajici EVP . .
PEP / nikace na socialnich sitich (Pfiloha

PVII, PVIII)

bidnout (reputace, prac. prostiedi, umis-
téni firemniho zazemi, moznost ristu atd.

a optimalni EVP, ke které¢ sméfuje manaz-
ment.

Prizkum mezi konkuren¢nimi znackami

0z hopit, co jiné fi bizeji . .
PR R Ptipadové studie naborovych taktik

2.1 konkurentt v boji o IT talenty
(P¥loha PIX, PX)

: navic, pro¢ jsou atraktivnéjsi, v ¢em se od

Analyza konkurence P PR R .
nich mize dana firma inspirovat, a tim

usnadni definici EVP resp. k jedine¢nému

umisténi znacky na trhu

Tabulka 1: Provazani sbéru dat na teorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data pro tuto praci jsou sbirana ve ¢tyfech trovnich — prizkum realné znacky zaméstnavatele B2A,
pruzkum optimalni znacky zaméstnavatele B2A podle top manazmentu, prizkum motivacnich fak-
tortl pro vybér zameéstnavatele mezi potencidlnimi zaméstnanci B2A a piipadové studie naborovych

taktik konkurentu.

Rozhovor s vykonnym manaZerem pomaha odkryt firemni misi a vizi znacky 1 jeho vnimani kon-
kurence. Rozhovory se zaméstnanci B2A odhaluji redlny model znacky — stavajici firemni kulturu
a vnimané ptidané hodnoty prace v dané firm¢. Rozhovory s potencialnimi zaméstnanci zase po-
mahaji pochopit jejich pracovni motivace, zpiisob vybéru zaméstnavatele a jejich predstavu o ide-
alnim zamé&stnani. PFipadové studie konkurence slouzi k inspiraci, v ¢em se mize B2A inspirovat

7 W o

od silnych hrac¢t na trhu prace a jak se vii¢i nim vymezit. Data o realné znacce zaméstnavatele a
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data o idealnim zaméstnavateli v o€ich cilové skupiny slouZi k vytvoreni Employer Value Pro-

position. Employer Brand Management ma nasledné za cil pretvorit strategii EVP na poza-

dovanou reputaci zaméstnavatele B2A. Navrh strategie pro budovani znacky zaméstnavatele B2A

nasleduje teoreticky ramec Employer Brand Mixu podle Barrowa a Mosleyho (2005). Poznatky

z téchto prizkumi jsou piepsany a analyzovany ve II. Praktické ¢asti této prace.

4.1.1

4.1.2

Pruzkum aktualni, realné znacky zaméstnavatele

Hloubkovy rozhovor s Petrem Kubi¢kem, CEO B2A Software Development, s.r.0.!? (dle
jen PK, 2017)

e Délka rozhovoru: 1 hodina 12 minut

e Datum rozhovoru: 11. duben 2017
Hloubkové rozhovory se tfindcti Cleny firmy B2A realizovany externi stazistkou marketingu
v lednu 2017 (ptepis rozhovori viz Pfiloha PIII) Cilem téchto prizkumi je zjistit, jaky vztah
maji stavajici zaméstnanci k firmé B2A, pro¢ ve firmé pracuji, na co jsou hrdi, a v ¢em vidi
prosto ke zlepSeni. Rozhovori se zucastnili oba CEO firmy 1 HR manaZerka. Informace zis-
kané v ramci projektu jsou povazovany za divérné. Data jsou organizovana a zpracovana
tak, Ze je vylou€ena identifikace individualni osoby. Ptistup k podkladiim je omezen na au-
torku projektu a vedeni firmy B2A. Z tohoto prizkumu, jehoZ scénét obsahuje 22 otazek, je

pro tuto praci vyuzito 14 dotazli — ty jsou shrnuty v ptiloze PIV.

Priuzkum vize top manaZzmentu ohledné B2A jako zaméstnavatele

Polo-strukturovany hloubkovy rozhovor s Petrem Kubickem, CEO B2A Software Develop-
ment, s.r.o., slouzi také k pochopeni stavajici pfedstavy top manazmentu o budoucnosti je-
jich Employer Brandu a jeho rozvoje.

e Délka rozhovoru: 1 hodina 12 minut

e Datum rozhovoru: 11. duben 2017

12K poslechu na pfilozeném CD, scénaf hloubkového rozhovoru se CEO B2A viz Pfiloha PII
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4.1.3

4.1.4

Priizkum motivaénich faktori potencidlnich zaméstnancti B2A ovliviiujici vybér

firmy

Polo-strukturované hloubkové rozhovory!® s Milenialy provadéné autorkou této prace slouzi
k odhaleni jejich ocekavani od zaméstnavateld, jejich predstavu o idedlnim zaméstnani, zpii-
soby, jakymi vyhledavaji zamé&stnavatele a podle ¢eho se mezi zamé&stnavateli rozhoduji.
Cilem je ziskat jejich spontanni vyjadieni. Informace ziskané v rdmci projektu jsou povazo-
vany za divérné a participanti jsou proto anonymizovani. Subjekty téchto rozhovort jsou

osloveny na zdkladé ndhodného vybéru, museji ale spliovat tfi kritéria:

a. Jsou studenty IT oboru na n€které z eskych vysokych skol nebo jiz pracuji na pozici

IT odbornika,
b. maji zajem o praci ve vyvoji softwarll nebo programovani,

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

Piipadové studie konkuren¢nich naborovych taktik zamérenych na IT talenty

Pro priizkum trendtt HR marketingu jsou nahodné zvoleni tfi vyznamni konkurenti v boji o
IT talenty. Skrze ptipadové studie je rozebrano, co kandidatim na IT pozice nabizeji, jaké
jsou jejich firemni hodnoty, firemni benefity, firemni kultura a ¢im se snazi cilovou skupinu
zaujmout. Mezi tyto konkurenty jsou zvoleny firmy, které v poslednich 3 letech aktivné pra-
covaly na budovani své zaméstnavatelské znacky:

a) Honeywell —technologické spole¢nost se sidlem v Praze, Brn¢ a Olomouci

b) Skoda Auto — nejvétsi Eesky vyrobee automobili

¢) Kentico Software — IT firma z Brna s klienty po celém svété

13 Scénai hloubkovych rozhovor s potencialnimi zaméstnanci B2A viz Pfiloha PV
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II. PRAKTICKA CAST
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5 B2A SOFTWARE DEVELOPMENT, S.R.O.

B2A je mlada softwarova spolecnost se sidlem ve Zlin¢, ktera vznikla v roce 2013 s myslenkou
zamg¢fit se na pouziti mobilnich technologii vytvorenych v i0S opera¢nim systému do vyroby, coz
se postupem ¢asu ukazalo jako neotfelé feseni (v ramci vyrobniho prosttedi), které otevielo pro B2A
moznost vstupu na nesaturovany trh. Dnes se zaméfuji na implementaci Apple a jinych technologii
do vyrobniho sektoru a zelezni¢ni dopravy, respektive vyvojem softwarovych inovaci, které maji
za cil usnadnovat zivot a praci at’ uz v tovarnach ¢i kanceléfich. Firemni vizi je vytvofeni samostat-
ného produktu, ktery mlize ale nemusi byt napojen na néktery z komplexnich ERP (Enterprise Re-
source Planning) systémi. (PK, 2017) V roce 2015 obdrzeli ocenéni Vizionafi v oblasti IT a od roku
2017 pracuji na otevieni novych produktovych linek v oblasti letecké dopravy a na rozsifeni na
mezinarodni trhy se zdjmem piedevsim o Cinu a Indii. (B2A, ©2017) Aktualng fesi perod ze start-
upu k plnohodnotnému hrac¢i na ¢eském trhu softwarovych firem. Zaméstnavaji dvanact lidi na plny

uvazek a spolupracuji se ctyfmi lidmi externé. (PK, 2017)

Agentura B2A Software Development, s.r.o. je pod vedenim dvou hlavnich manazerti — Jana Skle-
nafe, ktery ma na starosti projektovy manazment vyvoje a Petra Kubicka, ktery se stard o podniko-

vou strategii, prodej a marketing.

Prave pan Kubicek je zaméstnanci ¢asto vnimam jako osobnost charakterizujici firmu B2A (Ptiloha
PIII). Jedna se o charismatického optimistického mladého muze s vybornym mluvenym projevem,
jez sam spada do generace Milenidll (32 let). Je to vizionat, ktery ma od svého tymu vysoka oce-
kavani; dobfe odvedenou praci ale dokaze uptimné ocenit jak slovné, tak finan¢né. Sila jeho zpi-
sobu vedeni tvi v jeho peclivosti, naslouchdni svym zamé&stnanctim a schopnosti ¢asto a neformalné
pochvalit (Ptiloha PIII). Je otevieny zméndm a neboji se experimentovat. Jeho cilem je posouvani
hranic, tedy prace na inovativnich projektech, které ,,dnes vypadaji jako nemozné “. Sam se aktivné
zajimd o problematiku budovani silné znacky zaméstnavatele. (PK, 2017) Posouzeni leadershipu je
vzdy subjektivni a zalezi na preferencich jednotlivce — tento popis vedeni v B2A je zaloZen na vy-
povédich zaméstnancli B2A v ramci interniho prizkumu spokojenosti a chdpani firemnich hodnot
z ledna 2017 (Ptiloha PIII) a z vlastniho pohledu autorky, ktera cerpa ze své pracovni zkuSenosti ve
firmé B2A pod vedenim CEO Petra Kubicka v 1ét€ 2014. Firemni kulturu a hodnoty z pohledu

zameéstnancu vice rozvine kapitola 5.3 Situace ve firmé.
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5.1 Sluzby B2A

Digitalni inovace jsou pro B2A Software Development, s.r.o. prostfedkem, jak pomoci ménit svét
vyroby 1 ndkupu produktli. Zamétuji se predevsim na vyvoj vlastnich novych feSeni v oblasti digi-
talizované vyroby; nabizeji ale také softwarové sluzby v dopravé, sportu a internetu véci. Myslenka,
kterd stoji za vSemi jejich produkty, je implementace mobilnich technologii, ve kterych jsou jiz lidé
zb¢hli diky svym osobnim chytrym telefoniim, do pracovnich prostiedi, kde jesté nejsou vyuzivany
— do vyroby, do letectvi, na Zeleznici. Jejich hlavni know-how tkvi v tom, Ze v realném case propo-
juji data z firemnich informac¢nich systému do aplikaci pro iPady a od zamé&stnanct (uZivatelt iPadi)
zpét do informacnich systémt, a to pomoci komfortniho, intuitivniho, multifunkéniho uzivatelského
rozhrani. Slovy pana Kubicka jde o uvazovani typu ,, informace k lidem, ne lidé k informacim. “ (PK,
2017) Cilem je zjednoduSit a zrychlit firemni pracovni procesy. Své produkty komunikuji jako

prémiové, urc¢ené pro prémiové klienty. (Pfiloha PIII)

» Digitalizovana vyroba: B2A pracuje na vyvoji informac¢nich softwart do iPadti, mikropo-
¢itacd, senzord a dalSich Apple technologii, které umoznuji majiteli mit v redlném case
skvély prehled o stavu vyroby, soucasné analyzuji a predikuji budouci vyvoj. Vyvoj soft-
wart pro digitalizaci vyroby byl inspirovan tim, ze ,, casti vyroby s vyssim stupnem manualni
produkce tisknou a zapisuji na papir. Hotové zbozi ¢i polotovary se ukladaji na palety, je-
Jichz pohyb neni sledovan. Obrabéci stroje misto prdce stoji, protoze jejich obsluha nenahla-
sila véas poruchu. Komunikace mezi stroji, lidmi a oddélenimi vazne. Data o chybach a
prostojich se neukldadaji. Vedeni firmy nema o mezerach informace. Produktivita a vykon-
nost klesa, firma prichazi o zakazky a ztraci penize. “ B2A pomaha vyrobnim firmam nahra-
zovat papirové operace intuitivni tabletovou aplikaci, diky niz dokdZou dilezita data sdilet
instantné s kliCovymi osobami. At uz se jedna o predikce dodani vyrobki, informace o
poruchach, monitorovani palet ve skladu, vykonu vyroby ¢i pfipominky kontrolori, veskera
data se okamzité¢ ukladaji na zabezpecCeny server a pomahaji tak délat vyrobu rychlejsi a
efektivnéjsi. Tyto aplikace d¢€li na: aplikace pro obchod, pro sklad, pro mistry, pro kontrolu
a pro pracovisté. (B2A, ©2017)

Momentéalné se soustfedi na standardizaci tohoto softwaru — o jeho pfetvoieni v produkt,
ktery by mohl byt zakoupen pifes App Store, a ktery by si zdkaznik zvladl sdm zavést do
firemnich procest bez nutnosti odborné asistence. Dlouhodobym cilem je tedy vyvinout co
mozna nejuniverzalnéjsi produkt, ktery bude mozné vyuzivat v celé Skéale odvétvi, a to bez

nutnosti customizace. (PK, 2017)
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e Doprava: V oblasti dopravy pomahaji svymi intuitivnimi softwary propojovat strojvedouct,
dispecery, udrzbate, ekonomické pracovniky i zdkazniky, aby tak vSichni méli potfebné in-
formace ve spravny ¢as. Dnesni stav Zelezniéni piepravy v Ceské republice se vyznacuje
geografickou roztiisténosti informaci. (PK, 2017) Tuto situaci se B2A snazi vytesit pomoci
unikéatniho informac¢niho systému usitého na miru procesiim v zelezni¢ni dopravé. Naptiklad
ve spolec¢nosti LokoTrain jsou dnes veskera data o planovani zakdzek, evidenci tratovych
useku a alokaci strojvedoucich v redlném case aktualizovana pfimo z terénu v ramci infor-
macniho systému od B2A. Tim se redukuje ¢as nutny k fesSeni pozadavkl vSech pracovnich
pozic. Tento informacni systém je propojen s mobilni aplikaci, ktera tvofi klicovy pracovni
nastroj strojvedoucich. (B2A, ©2017)

Nyni chtéji tento software posunout do nakladni a letecké dopravy. V letecké doprave vidi
B2A velky potencial, protoze je to prostiedi, ve kterém vladne operacni systém 10S, na jejz
se specializuji. Cilem jsou mensi letecké spolecnosti, které si nemohou dovolit vlastni vyvoj
softwaru. (PK, 2017) Je to tedy pro B2A idealni pfileZitost pro Gpravu jiz existujiciho soft-

waru pro procesy v letecké doprave a ovladnuti evropské trzni niky.

e Sport: Sport pro B2A znamend piedevsim srdcovou zalezitost majitele firmy a nékolika
zaméstnancl v podobé zlinského hokejového klubu HC PSG, pro které vyvinuli mobilni
aplikaci jak pro i0S, tak pro Android. Dnes jsou partnery a dodavateli pfednich ¢eskych
extraligovych hokejovych klubi. (B2A, ©2017)

o Internet véci: Internet véci je nyni velmi se rozvijejici se oblast v IT, kterd dé€la obycejné
predméty ,chytiej§imi‘ pomoci jejich propojeni s internetem. Reseni B2A vyviji softwary,
které pomahaji napft. identifikovat konkrétni paletu v rozsdhlém skladu a navigovat k ni pra-
covnika. Cilem je touto digitalni vrstvou vytvofit novou moznost komunikace lidi s pted-
meéty ¢i komunikace firem se svymi zakazniky — ve spravnou dobu a na spravném miste.
Dalsim ptikladem internetu véci je feSeni B2A s nazvem O-fice, kterd umoznuje vzdaleny
monitoring obsazenosti zidli v jednacich mistnostech — respektive pomahd firmam efektiv-

néji vyuzivat své konferencni mistnosti 1 1épe je pronajimat. (B2A, ©2017)

5.2 Situace v B2A — srovnani pohledu zaméstnancii a vedeni firmy

Podle teoretikl je dllezité nastavovat Employer Value Proposition i podle stavajicich zaméstnancti
(kapitola 2.1), to proto, aby firemni sliby na trhu prace odrazely skutecnost, tak jak ji vnimaji sta-

vajici zaméstnanci a tim zajistovaly autenticitu firmy. Tato kapitola se proto zaméfuje na soucasnou
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situaci ve firmé¢. Zkouma ptipadné rozepie mezi sliby top manazmentu a zkuSenostmi zaméstnanct
— popisuje formu manazmentu, pracovni prostiedi, firemni hodnoty i vize ¢i pracovni kolektiv.
Udaje jsou odvozeny z hloubkovych rozhovori se zaméstnanci z ledna 2017 vedenych stazistkou
firmy B2A (déle jen Ptiloha PIII) a z rozhovora s Petrem Kubickem, CEO firmy B2A v listopadu
2016 a v lednu a dubnu 2017 (déle jen PK, 2017).

e Mise a firemni hodnoty
»Chceme byt uspésni a o ten uspéch se délit jak s nasimi kolegy, tak s nasimi zakazniky.
— Petr Kubicek, CEO B2A4 Software Development, s.r.o, 11. 4. 2017

Pan Kubicek (PK, 2017) popisuje misi firmy jako snahu pomoci lidem k tspéchu — zdkaznikiim 1
lidem ve firm¢. Zakazniktim pomoci prémiového produktu, ktery zjednodusi procesy ve vyrobé
¢i v dopravé a svym zaméstnanclim pomoci moZznosti prace na inovativnich projektech, s moder-

nimi technologiemi a ve kvalifikovaném tymu.

Firemni hodnoty 1 dlouhodobé cile jsou zaméstnanciim pfipominany na poradach, piredevsim pii
zavadéni novych projekti, ale byly vyzdvizeny i béhem prvniho teambuildingu v prosinci 2016.
Dobrou troven komunikace téchto hodnot potvrdily hloubkové rozhovory, ve kterych zaméstnanci
popisuji smysl a hodnoty agentury B2A stejné jako jejich nadFizeni Kubicek a Sklenaf. Sme-
rem k zédkaznikiim zminuji predevsim kvalitni produkt, ktery urychluje a zjednodusuje praci a pro-
fesiondlni pro-zakaznicky ptistup. Smérem k zaméstnanciim ocenuji mozZnost pracovat na zaji-
mavych, jedine¢nych, novatorskych projektech a prilezitost rozvijet se v technologiich znacky

Apple, kterd v jejich o¢ich dodava produktim prestiz. (Pfiloha PIII)

B2A byla firma zaloZzend se sloganem ,Business to Anyone‘ (B to A — resp. B2A), ktery rozvijel
zkratku ndzvu a naznacoval, Ze jejich zdkaznikem muze byt opravdu kdokoliv. Netrvalo dlouho a
uvédomili si, Ze je takovy slogan pfili§ obecny, neutralni a v podstaté nepravdivy. Jejich sluzby pan
Kubicek 1 sami zaméstnanci definuji jako néco prémiového, co neni pro vSechny — jak cenovée, tak
procesné (Ptiloha PIII). Jejich sluzby Sly tedy pfesné opacnym smérem, nez co sliboval jejich slo-
gan. Proto ho nahradili emotivnéj$im sloganem, ktery 1épe odrazi jejich hodnoty: , We make A ‘s

from B'‘s. We make you better. * Tento slogan plati jak pro zdkazniky, tak pro firmu B2A samotnou.

14 Volny pieklad: Délame z Béek Acka. Pomahame Vam zlepSovat se.
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Jak tiké pan Kubicek, je dillezité neustale se zlepSovat a prohlubovat své znalosti v cilovych odvét-
vich (vyrobni prostiedi, zelezni¢ni a letecka doprava a dalsi). Zaroven to plati i pro vS§echny zamést-
nance, kterym se snazi nabidnout pfilezitosti ke vzdélavani a osobni realizaci. Jak fika pan Kubicek
(PK, 2017), vSichni jejich zaméstnanci ,, urazili néjakou cestu ode dne ndstupu, at' uz rozsirenim si

znalosti v cilovych odvétvich nebo ve vyuzivanych technologickych postupech. “

e Firemni benefity

Vedeni B2A si uvédomuje tlak konkurence na trhu prace na nabidku firemnich benefitl, a snazi se
proto drzet krok skrze konkurenceschopnou nabidku firemnich vyhod. To, co bylo pied deseti lety
vyhodou, je dnes pfedevsim v IT prostiedi ¢asto brano jako samoziejmost. Mezi takovéto vyhody

patii naptiklad volné pracovni doba a alespoil ¢aste¢na moznost prace z domu.

B2A se nesnazi primarn¢ lakat na pracovni benefity. Jako hlavni vyhodu prace v B2A vnima pan
Kubicek mozZnost pracovat na zajimavych projektech, prilezitost pro seberealizaci a firemni
vedeni, které respektuje a vyzyva své zaméstnance k podileni se na strategii projekti. Pracovni
doba je pevné nastavena pouze na Sest hodin (pfiblizn€ od 9 do 15 hodin), ve kterych B2A vnima
pritomnost zaméstnancii jako nezbytnost vzhledem k a) systému porad, b) povaze jejich povolani,
které vyzaduje tymovou praci (PK, 2017). Zamé&stnanci se shoduji, Ze prace v tymu a v jedné kan-
celafi urychluje feSeni problémi, a dévaji tedy pfednost dochdzeni do kancelare pied tzv. home
office — praci z domu (Ptiloha PIIT). Tu momentalné¢ B2A standardné nenabizi z diivodu Spatné
zkusenosti. Obecné vnimaji, Ze je to velkd vyzva pro osobni disciplinu, na kterou jesté nejsou jejich

zaméstnanci pripraveni. (PK, 2017)

Mimo to déle nabizeji svym zaméstnanciim jazykové kurzy anglic¢tiny v pracovni dobé (Skolitel
je hrazeny zaméstnanci), moznost sebevzdélavani na konferencich, seminafrich, workshopech i
certifika¢nich kurzech, mezi kterymi si mohou sami zaméstnanci vybrat ty, které je nejvice zaji-
maji. V mnoha (nejen IT) firmach je dnes trend nabizet permanentky do sportovnich center, to ale
vidi p. Kubicek skepticky a nevéti, Ze by o tento benefit byl v B2A zdjem, nema to vSak podlozeno

ze strany zaméstnanct. (PK, 2017)

Sluzebné¢ star$im zaméstnanctim je nabizen mobilni telefon, ¢i dokonce firemni viiz. Pan Kubicek
se ale chce vyhnout neopodstatnénému ,pteplaceni‘; tyto nadstandardni benefity jsou nabidnuty
pouze tém, ktefi se ve firm¢ osvédcili. Toto uvazovani je v souladu s teorii vnitini motivace podle
Daniela Pinka, a tedy ze by hmotné odmény mély byt vyplaceny necekané a podle systému ,ted’

kdyz‘, nikoliv ,pokud tak® (vice viz kapitola 3.1 Vn¢&jsi motivace — skrytd cena odmén a trestl).
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Zaroven to poukazuje na meritokratické uvazovani vedeni firmy B2A. A pravé meritokracie je jed-
nim z divodi, pro¢ podle Forbes Milenidlové uptfednostiiuji praci ve start-upech (viz kapitola 3.3.
Co motivuje Milenialy) — teoreticky ma tedy B2A slibné nakroceno. Otazkou ale je, zda to uméji

dobie komunikovat jak externé, tak intern¢.

Nékteti zaméstnanci vnimaji souc¢asné nastaveni benefiti jako zmatecné, dali by prednost vétsi

nabidce a piehlednéjsi definici. (Ptiloha PIII)

e Leadership

Pan Kubicek si uvédomuje, ze vyplata a hmotné odmény nejsou tim, co udrzi talentované lidi uvniti
jejich firmy. Jak sam tik4, chce se vyhnout ,uplaceni‘ zaméstnancli nesmyslnym navySovanim fi-
remnich benefitl. Misto toho vnima potfebu pracovat na firemnich procesech, utuzovani kolektivu

a naboru spravnych lidi, kteti budou souznit s jejich firemnimi hodnotami. (PK, 2017)

Od zari 2016 firma najala manaZerku personalniho oddéleni. Zaméstnanci v otazkach komunikace
s vedenim a mezi kolegy zmifuji pozorovatelné zlepseni od doby nastupu HR manazerky (Ptiloha
PIII). Od jara 2017 firma B2A zacala testovaci fazi tydenni zpétné vazby jednotlivych zaméstnanct
a hodnoceni vykonu (v€asnost a kvalita prace), které chtéji ,,navazat na motivacni slozku mzdy “
(PK, 2017). Cilem této zpétné vazby je pomoci zaméstnanciim rozvijet své schopnosti a posouvat
se na cesté k mistrovstvi v oboru, coz je podle D. Pinka jednim z klicovych slozek vnitini pracovni
motivace (vice viz kapitola 3.2.2 Mistrovstvi). Piestoze je tydenni zpétna vazba krokem kupiedu
oproti bézné praxi, kde zpétna vazba témér chybi ¢i chybi upln€, Pink doporucuje zpétnou vazbu

kazdodenni, spontanni, aktualni a neformalni, radéji nez oficidlni schiizky v kancelafi.

Na zacatku tydne probihaji schiizky pod vedenim CEO Jana Sklenafe, na kterych spolecné se za-
meéstnanci probira cile na dany tyden, na konci tydne maji schiizky pro shrnuti odvedené prace.
Kazdy den rano probihaji tzv. ,stand-up‘ schlizky, na kterych se uptesnuji cile pro konkrétni den.
CEO Petr Kubicek se téchto schiizek ucastni jen v ptipad¢ zavedeni novych projekti, na kterych
zaméstnance seznamuje s dlouhodobymi cili a smyslem projektu. Obzvlaste pri novych projektech

maji zaméstnanci mozZnost utvaret jeho strategii i podobu cilového produktu. (PK, 2017)

Vedeni B2A tvrdi, ze dava velky prostor autonomii svych zaméstnanct. Ti v internim prizkumu
urc¢ovali osobni miru zodpovédnosti, kterd se u vétSiny pohybovala na pomérné vysoké trovni mezi
6-8 body z 10. CEO Jan Sklenaf by si presto pral, aby méli vedouci tymu jeSté vétSi miru

zodpovédnosti, byli schopni pracovat samostatnéji a nebali se délat vlastni rozhodnuti. (Pfiloha
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PIII) Od obou vedoucich v B2A je zietelna ochota rozvijet schopnosti svych zaméstnancti a piene-
chat jim velkou miru autonomie, ktera je podle D. Pinka dalsi ze tfi klicovych slozek udrzovani

vnitini motivace ¢lovéka (vice viz kapitola 3.2.1. Autonomie).

Ve snaze motivovat své zaméstnance za¢ina pan Kubic¢ek brat své zaméstnance k zakaznikum,
respektive do prostiedi, ve kterych jsou jejich softwary implementovany. Tim jim pomaha uvédo-
movat si realny prinos jejich prace. Jeho vizi je rozvinout komunikacni schopnosti vyvojaru
pomoci kurzl prezenta¢nich dovednosti, aby se pfimo oni mohli podilet na prodejnich schiizkach
se zékazniky. (PK, 2017) Tim pan Kubicek intuitivné zavrsuje tfeti prvek vnitini motivace — smys!/

(viz kapitola 3.2.1. Smysl).

Pan Kubicek firmu B2A i po ¢tyfech letech na trhu oznacduje za start-up, a to mj. z diivodu potieby
zapracovat na internich procesech (odmény, komunikace v tymu) (PK, 2017). Zamé&stnanci se sho-
duji (Ptiloha PIII), ze je komunikace s vedenim Casta, pfevazné osobni, neformalni a rychla. Ve-
douci manazeti maji ale pocit, ze k nim maji zaméstnanci odstup a boji se zeptat, kdyz néCemu
nerozumi (PK, 2017). To poukazuje na propast mezi vedoucimi a zaméstnanci, kterou by chtéli pan
Kubicek i pan Sklenat prekonat; prizkum naznacuje, ze komunikace je spise jednosmérna od top
manazmentu ,,smérem doli*. Zaméstnanci by naopak radi zapracovali spiSe na Spatné komunikaci

se svymi kolegy ve vyvoji. (Ptiloha PIII)

o Kolektiv
Jako idedlniho zaméstnance vnima pan Kubicek ¢loveéka, kterému ptijde zameteni B2A zajimave,
je iniciativni a zapaleny spolupracovat se svymi kolegy na zdokonalovani produktt a sluzeb, které
B2A prodava, ztotoziuje se s firemnimi hodnotami, vidi ve své praci smysl a je komunikativni. (PK,
2017). Aktuélni stav na trhu prace vSak nenechava B2 A velky prostor pro vybeér, a tak je nutné délat
kompromisy — a jak prizkum naznacuje, komunikativnost neni silnou strankou stavajicih zamést-
nancl. At uz je fec o prezentac¢nich dovednostech, které by mohli vyuZivat pfi komunikaci s klienty,

tak o ochot¢ diskutovat firemni ¢i osobni problémy s kolegy tvari v tvar.

VétSina zaméstnanci neni spokojend s aktudlnim stavem komunikace v tymu, kterd probihé pte-
vazné skrze instantni zpravy na skupinovém chatu HipChat, ackoliv vSichni sedi v jedné mistnosti.
Spatnou komunikaci v tymu oznauji za vyraznou slabou stranku B2A. Povazuji ji za neosobni
a zdrzenlivou. V kolektivu jim chybi tymovy duch a silngj$i mezilidské vztahy. VSeobecné nyni
nema B2A nastaveny procesy pro budovani siln¢ho kolektivu, neorganizuje mimopracovni aktivity.
Na to navazuje Spatné nastaveny (respektive chybéjici) systém adaptace novych ¢lenti do kolektivu

— zamgstnanci se béhem hloubkovych rozhovora svétovali, Ze v jejich tymu pracuji lidé, o kterych
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vi jen velmi malo, nékteri si dokonce nemohli vzpomenout ani na jméno nového kolegy. (Piiloha

PIII)

Teambuilding ve firmé probéhl jen jednou, nedlouho po nastupu HR manazerky, v prosinci 2016.
Zameéstnanci 1 vedouci manazeti ho velmi ocenili a piekvapilo je, jak moc se bavili. Shoduji se, ze
by takové akce uvitali ¢astéji. UtuZilo to trochu jejich kolektiv, ale kratce poté se vSe vratilo do
starych koleji minimalistické komunikace — jsou zdrzenlivi, chybi mezi nimi neformalni interakce
a kolegové, kteti sdileji kancelat, stale davaji pfednost kladeni dotazli pfes HipChat namisto efek-

tivn€j$i osobni diskuzi. (Ptiloha PIII)

o Firemni prostiedi

B2A sidli od 1. ledna 2016 v nové rekonstruované budové NWT ve Zlin€. Kancelafe jsou sice situ-
ovany v modernim prostfedi, nejsou ale nijak pfizpisobeny osobnostem, které v nich denné pracuji
(viz ptiloha PVI). Chybi ergonomické vybaveni, které by umoznilo praci v sed¢ i ve stoje, a tak
podporovalo aktivnéj$i pracovni navyky jako prevenci zdravotnich potizi, které se poji se sedavym
zaméstnanim. Na stolech nejsou zadné osobni predméty jednotlivych zaméstnancii. Ackoliv jsou to
prostory moderni, jsou zatfizeny velmi prosté. Rovnéz chybi klidova zona, ve které by si mohli za-
méstnanci psychicky odpocinout od narocnych a €asto jednotvarnych tkoni ¢i nechat odpoc¢inout
o¢i od neustalého sledovani pocitatové obrazovky.

B2A by méla vénovat vice ¢asu individualnim potfebam a zajmim svych zaméstnanct a pfizpusobit
listé, ktefi v roce 2017 ocekavaji velky posun ,,v pristupu k zameéstnanciim jako k jednotlivciim. Bude

dochazet k individudlnimu nastaveni pracovnich podminek. Od urcité vyse mzdy jsou pro lidi v praci

vvvvvv

vorkova, ©1999-2017)

Vezmeme-li v potaz geografické umisténi firemniho zdzemi, mizZe piedstavovat prekdzku pro rych-
1¢j81 ruist, respektive pro snazsi ndbor novych talentii. Krajské mésto Zlin, ve kterém k r. 2016 zilo
pouze 75 171 obyvatel (Cesky statisticky Gfad, ©2017) vnimaji i zaméstnanci jako jeden z faktorti
negativné ovliviiujici ndbor novych lidi. Rozsifovani tymu je ptitom podle zaméstnanci klicové pro

rozvoj firmy. (Ptiloha PIII)
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6 SITUACE NA TRHU PRACE

B2A ma dnes konkurenty predevsim na trhu prace, a to v kazdé dalsi softwarové firm¢ zaméfené at’
uz na bezpecCnostni systémy, vyukové softwary, e-commerce, webova feseni a dalsi, ale potazmo
také v kazdé jiné firmé, ktera potiebuje ke svému fungovani zaméstnance s IT vzdélanim. Infor-
macni technologie jsou potieba i v odvétvich, kde bychom je necekali. ,, V' soucasnosti neexistuje
firma, ktera by IT nepotrebovala. I mala spolecnost se dvema pocitaci resi otazky zabezpeceni, za-
lohy, vnitrnich systémii, databazi nebo webove prezentace a neobejde se bez IT podpory, “ upozor-

flyje feditel Soukromé sttedni Skoly vypocetni techniky Martin Vodicka. (ICT Revue, © 1996-2018)

A protoze neni mozné odhadnout, zda se student informacnich technologii stfednich ¢i vysokych
Skol rozhodne stat se IT podporou stavebni firmy, programatorem webti v marketingové agentuie
¢1 softwarovym inZzenyrem pro nadnarodni spolecnost, je nutné jako konkurenci brat v§echny firmy

na Ceském trhu, které potiebuji zaméstnance vzdélané v IT.

Poptavka v fadé IT specializaci v Ceské republice za¢ina silné pievysovat kapacity personalniho
trhu. Cesko si navic oblibily nadnirodni spoleénosti jako je DHL, Honeywell, Microsoft, IBM,
Commerzbank, ... které si zde zalozily outsourcingova centra, ze kterych mohou levnéji obslouZit
svétovy byznys. Zaroven se ¢eskym spolecnostem stale vice dafi v zahranici, pti¢emz vSak perso-
nalni zdroje Cerpaji ¢asto v tuzemsku. Kvalitni uchazeci tak dnes vydrzi na trhu ,volni‘ maxi-
malné dva tydny. Stav by se mél navic dal zhorSovat. Podle statistik ministerstva Skolstvi z Ces-
kych vysokych kol ro¢né absolvuje piiblizné 2000 vhodnych kandidati. Ubytek porodnosti v CR
ma vSak za nasledek klesajici pocet maturantii gymnazii a stiednich odbornych skol, coz se pro-
poréné projevi na poétu absolventl VS s IT vzdélanim. Prizkum personalni agentury Hays z roku
2016 navic ocekdva az péctinovy ndrlst novych pracovnich pozic v IT v nasledujicich letech

(Schwarzmann, ©1997-2017), respektive navyseni konkurence B2A na trhu prace.

Ptestoze se za poslednich 10 let podil specialistti z oblasti IT zdvojnésobil (z 1,8 % zaméstnanych
osob v roce 2006 na 3,6 % v roce 2016) a v roce 2017 jich bylo v CR na 160 000, stale je jich
nedostatek. Mezi firmami v CR, které zaméstnavaji IT specialisty, jich 29 % hlasi, Ze mély v
poslednim roce problémy s obsazenim mist pro IT odborniky a podil firem s t€émito problémy
kazdorocné roste. (Weichetova, ©2018; ICT Revue, © 1996-2018)

Na ceském trhu v dnesni dobé chybi az 20 000 IT odbornikii. Tato situace zplsobuje velky

konkuren¢ni boj dokonce i o ty, kteti splituji pozadavky firmy jen ¢astené, naptiklad Cerstvi absol-
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jekty, delsi dovolenou nebo moznost profesniho ristu a vzdélavani napft. v cizich jazycich. (Jezek,
© 2017) Krom¢ budovani silné znacky zaméstnavatele, kterd dokdze piimét jiz zaméstnané IT od-
borniky vyslechnout si jejich nabidku, je pro B2A také dulezita interni vychova odbornikt, a to 1

z fad Cerstvych maturanti. (Hovorkova, © 1999-2017)

Préaveé situace na pracovnim trhu je z pohledu pana Kubicka faktorem, ktery firmé brani v budovani
vice divizi: ,, (...) tuto oblast v dohledné dobé urcité rozvijet nebudeme, pokud nam nékdo neprinese
100 lidi ze dne na den (...) téch témat, které se daji délat, jsou strasné mraky, ale nejveétsi problém,
ktery v tomto ohledu je, je stav trhu prdace. “ 1 proto se snazi jit cestou motivace studenti stfednich
a vysokych $kol k praci v IT, a to pomoci rozvijeni jejich dosavadnich znalosti skrze zaskolovaci
programy, ve kterych je seznamuji s nejnovéj$imi IT technologiemi uvnitt firmy. VéEfi, ze tyto zau-
¢ovaci programy ve firm¢ pomohou ptipravit mladé lidi pro prostiedi IT firem, a to idealn¢ prave
do prostredi B2A. Vedle ptipravy svych potencidlnich zaméstnancti ma tato spolecensky prospésna
¢innost také pozitivni vliv na obraz firmy diky Word of Mouth marketingu (Septand¢) nadSenych
studentd. A praveé vzhledem k pozitivni zpétné vazbé zucastnénych studentl planuji vstup i do vy-
uky na stfednich skolach a na Fakulté aplikované informatiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné.

(PK, 2017)

6.1 Pripadové studie naborovych taktik konkurenti v boji o IT talenty

Pro budovani strategie znacky zaméstnavatele, respektive k vyuziti nastroje Employer Brand Mix
od Barrowa a Mosleyho, je dilezité chapat také konkurenéni prostfedi, ve kterém firma soutézi o
IT talent. Pfedchozi kapitola vysvétluje, pro¢ je nutné jako konkurenci na trhu prace brat vSechny
firmy na ¢eském trhu, které ke svému fungovani potiebuji IT odborniky. Konkurence na trhu prace
st uvédomuje vyjednavaci silu své cilové skupiny a €asto proto pro IT specialisty vytvaii jedinecné
kampané, dedikované microsity a nabizi neobvyklé benefity. Ptipadové studie slouzi k nastinéni
taktik konkurentli a k usnadnéni rozhodovani, jak by méla zaméstnavatelskd znacka B2A ideédlné

vypadat a jakym zpiisobem se ma vymezit vii¢i konkurenci.

6.1.1 Honeywell

,,Jsme nadndrodni technologickad spolecnost a nase kultura je pratelska. Radi vitame nové mladé

kolegy, se kterymi resime jak pracovni povinnosti, tak se setkavame i pri riiznych mimopracovnich
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aktivitach. Mame tu hokejovy a fotbalovy tym, cvicime jogu, hrajeme fotbdlek, kulecnik a nebo be-
hame. “ — Honeywell (©2018)

Hodnoty znacky zaméstnavatele Honeywell (©2018):

Stabilita mezinarodni spolecnosti
Moznosti rozvoje a riistu
Nejmodernéjsi technologie

Akce pro zaméstnance

Inovace

Technologické spolecnost Honeywell ma sidla v Praze, Brn¢ a Olomouci. Pro ndborovou kampai

k vyplnéni otevienych IT pozic v Brné spole¢nost v roce 2015 zvolila n€kolik marketingovych ka-

nald, ve kterych dala najevo své pozicovani na trhu prace do oblasti vykonu (technologicka efek-

tivita, usilovani o dokonalost, vysoce talentovani 1id¢).

celoro¢ni polep tramvaje v Brn¢, kterd jezdi na vysokoskolské koleje s cilem oslovit
studenty technickych oborti. Na polepech stalo: ,, VZdy jsem snila o chytrém bydleni.
V brnénském Honeywellu vyvijim inteligentni termostaty. S témi nejlepsimi. “, ,, Odjak-
Ziva jsem lital hlavou v oblacich. V brnénskéem Honeywellu vyvijim nové technologie
do pilotni kabiny. S temi nejlepsimi.*, ,, Pridej se k nejlepsim na honeywell.jobs.cz“
(Ptiloha PIX)

Facebook, kde vefejnosti priblizovali projekty, na kterych spole¢nost pracuje

PR kampan rozdélena do ttech linii. 1) Naborové PR se sousttedi na pravidelnou spo-
lupraci s médii v oblasti informaci o otevirani novych provozi. 2) Produktové PR
ptiblizuje vetejnosti vysledky vyvoje a vyzkumu odbornikt z Brna. 3) Profilové PR
predstavuje odborniky Honeywellu vefejnosti (den otevienych dvefi, veletrhy, kon-

ference) (Vilimkova, ©2018)

Témito nastroji Honeywell posilila povédomi Siroké vetejnosti o znacce a vytvorila ze zaméstnancl

,medialni hvézdy* coz podporuje jejich pocit sounalezitosti a hrdosti na firmu. Zaroven se vykres-

lila jako pecujiciho zaméstnavatele, kterému zaleZi na jednotlivcich.

Vysledky niaborové kampané: Skokan roku 2015 v prizkumu Nejzadangjsi zaméstnavatel mezi

IT inZenyry. Za rok se posunula o tfi pfi€ky a umisténim na 4. misté tak pfeskocila naptiklad IBM,

CEZ & BMW. , PFi pohovoru mi uchazec o praci sdelil, ze hlavnim ditvodem, proc¢ prijel, bylo, ze

se nase spolecnost objevuje na specializovanych webech, v televizi i v ostatnich médiich, “ uvadi HR

specialista Petra PySna ze spolecnosti Honeywell. (Vilimkova, ©2018)
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V ramci své kariérni stranky Honeywell.jobs.cz dnes rozlisuji své EVP na zikladé lokality v CR.
Pro mezinarodni centrum sidlici v Praze vyzdvihuji intenzivni $koleni, a podporu ristu ¢i mezina-
rodni prostfedi v atraktivni lokalité. U vyzkumného a vyvojového centra v Brné zase ptikladaji vy-
znam spiSe poctu inovativnich objevl a patentt, o které se zaslouzili ¢i rozloze svych kancelafi a

laboratofi. (Honeywell, ©2018)

Kazdé centrum Honeywellu mé dedikovanou podstranku, kterd rozviji jedine¢né EVP pro dané
misto. Autorka by toto feSeni vSak nedoporucila. Jako diivod vidi napiiklad to, ze piestoze Ho-
neywell shani IT specialisty 1 do Prahy, i do Brna, v obou centrech jsou stejnym kandidattim pre-
zentovany jiné piidané hodnoty. Neni to vSak tak, Ze by centrum v Brn¢ nenabizelo mezinarodni
prostiedi, nebo Ze by centrum v Praze nebylo soucésti 150 mezinarodnich patenti Honeywellu. Tyto
podstranky nejsou zaméiené na jednotlivé obory (administrativa, elektrotechnika, IT, HR, logistika,
marketing, ...) a nejsou tedy schopné oslovit konkrétni o¢ekavani a potieby jednotlivych cilovych
skupin. Jako lepsi feSeni se autorce jevi rozdéleni EVP podle obort. To da firmé prostor adresovat
pozadavky jednotlivych skupin a pfipravit specifickda EVP pro konkrétni pozice. Navic umozni sdi-

let dedikované cilové stranky pti online ndborovych kampanich zaméfenych na jednotlivé obory.

Zavér studie Honeywellu: Kampai pro Honeywell ukazuje, jak velky dopad na atraktivitu firmy
maji vhodné€ zvolené marketingové kanaly — at’ uz je to celoro¢ni polep tramvaje, kterd denné vozi-
vala studenty technickych obori domil (na koleje), nebo vytvaieni pfilezitosti pro zajimavé PR
¢lanky, které byly publikovany na odbornych webech (otevirani novych provozi, vysledky vyvoje,
veletrhy, dny otevienych dvefi, ...). ZaleZi samoziejmé na finan¢nich mozZnostech firmy — pouce-
nim pro B2A je, Ze by se firma v rdmci budovéni znacky zaméstnavatele neméla omezovat pouze
na své socialni sit¢ a webové stranky, ale predevSim by se méla pokusit oslovit ty, ktefi ji jesté

neznaji.

6.1.2 Skoda Auto

,,Staiite se soucasti profesionalniho tymu, pracujte v modernim, inovativnim prostredi a s revoluc-

nimi technologiemi, které jiz dnes znamenaji nasi budoucnost. “ — Skoda (©2016)

Jak je popsano v kapitole 6 Situace na trhu prace, firma B2A bojuje o talenty nejen mezi softwaro-
vymi firmami, ale mezi vS§emi firmami, které ke svému fungovani potiebuji IT specialisty. Mezi ty

patii napiiklad také Skoda Auto.

Hodnoty znagky zaméstnavatele Skoda Auto (Skoda, ©2016):
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e Jsme tymovi
e Jsme profesionalni
e Jsme inovativni

e Jsme odpovédni

Spoleénost Skoda Auto upustila od tradi¢nich nastrojii pro nabor novych zaméstnanct do své vy-
vojarské sekce a v ¢ervnu roku 2017 spustila prvni fazi kampané Ozvény budoucnosti, ktera cilila
na absolventy technickych VS se strojnim/elektro/IT zamé&fenim. OZivila tficet let stary projekt a na
socialnich sitich zacala §ifit retro videa o tom, jak si studenti v roce 1987 ptedstavovali budoucnost
dnesni doby. Zaroven vyzvala dnesni vizionare, aby s ni sdilela své pfedstavy o autech za dalSich
tticet let. Kampan provazela slova: ,, S nami miizete tvorit inovace zitika jiz dnes “. Cilem bylo spo-
le¢nost predstavit jako progresivni misto pro plnéni svych napadi. Druha faze kampané na konci
1éta 2017 odhalila, Ze jde o naborovou kampan a sdilela nejzajimavéjsi napady soucasnych studentt,

které vyhodnocovala odborna porota firmy (viz Pfiloha X). (Marketingové noviny, ©2001-2017)

Vysledky kampané: Diky socialnim médiim bylo zasazeno 11 717 841 uzivatelt, coz ptineslo az
233 738 navstév microsite v rozmezi Ctyf mésicti. Do projektu se zapojilo na 450 vizionait — nej-
lepsi z nich byli ocenéni naptiklad prohlidkou Technického vyvoje Skoda Auto, ktery normalng

podléha vysokému utajeni. (Marketingové noviny, ©2001-2017)

Skoda Auto ma svou kariérni stranku skoda-kariera.cz, na které je mimo jiné také dedikovana pod-
stranka pro uchazeée o IT pozice pod nazvem ,,Jsme Skoda IT“. Zde jasné prezentuji své EVP pro
tizkou cilovou skupinu — oznacuji IT za jednu z kliovych oblasti automobilky Skoda Auto a slibuji
kandidatim tym plny profesional, moderni prostiedi se Spickovymi technologiemi a moznost po-
dilet se na vyvoji sofistikovanych informacnich a vypocetnich systémi, moznost pracovat na vozech
budoucnosti. Déle rozvadi specifika vSech oblasti, ke kterym IT specialisté pfispivaji a doprovazi je

relevantnimi fotografiemi.

Tato podstranka obsahuje také konkrétni benefity prace u Skoda Auto (5 tydni dovolené, vzdéla-
vaci programy, p¥ispévky na dovolenou, vyhodné pronajmy vozi Skoda, vyhodné pijéky na
bydleni...), citaci s fotografii stavajici zamé&stnankynég, kterd zdivodiiuje svou spokojenost ve
firmé, kontakt na ndborate pro IT pozice a samoziejmé vypis volnych pracovnich pozic, které se
daji prokliknout k detailnim informacim. Neobvyklou soucasti je také mapa Mladé Boleslavi, ve
které¢ firma sidli (viz Ptiloha X). Zde Mladou Boleslav oznacuji za moderni mésto s vesSkerou ob-
canskou vybavenosti a hustou dopravni siti, s obchodnimi centry, misty ke kulturnimu vyziti a bliz-

kosti do Prahy, Liberce ¢i do Pece pod Snézkou. Pod mapou se nachdzi tlacitko ,,Poznej Mladou
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Boleslav®. Je zfejmé, Ze 1 nadnarodni spole¢nost s reputaci vyborného zaméstnavatele se obava, ze
je jeji umisténi na malomésté konkurencéni nevyhodou. Vénuje tedy celou samostatnou podstranku

jen na podporu atraktivity mésta a jeho okoli. (Skoda, ©2016)

Zavér studie Skoda Auto: B2A sice nemize sahnout do tficet let starého archivu, mize se viak
inspirovat a vytvaret podobné soutéze, do kterych se mohou zapojit i lidé, ktefi primarné nehledaji
pracovni misto, ale zaujala je mySlenka ¢1 odména. Jakozto softwarova firma mize vytvofit svijj
zlinsky hackaton - soutéZ pro programatory, ktefi se v omezeném Case (napt. 24 hodin), snazi pra-
covat na predem daném softwarovém projektu. Takova soutéZ je cilena na studenty a ma predevsim
za ukol rozsifit povédomi o znacce. Mimo jiné je to také dalsi ptilezitost pro novinafe napsat o B2A

¢lanek a pomoci ji tak budovat dobré jméno.

B2A se Skoda Auto sdili podobny problém — konkurenéni nevyhodu malého mésta. Proto ji je do-
poruceno také v ramci svych kariérnich stranek (a socialnich sitich) ukazat Zlin v tom nejlepsim

svétle.

6.1.3 Kentico Software

, Mame jednoho séfa, 2 skvélé produkty a tisice spokojenych zakazniku. Tvorime software, ktery
pomaha firmam po celem svété podnikat online. “ — Kentico Software (©2004-2018)

Spole&nost Kentico Software je IT firma z Brna zaloZend v roce 2004, ktera ma dnes pobocky v CR,
Nizozemi, USA, Australii a Singapuru. Kentico nabizi pln¢ integrovanou platformu pro CMS (vy-
tvafeni a spravu webovych stranek), e-commerce a online marketing po klienty na celém svété.

(Kentico Software, ©2004-2018)
Hodnoty znacky zaméstnavatele Kentico Software (©2004-2018):

e Nové kolegy netopime, ale postupné nalod'ujeme
e Respektujeme jeden druhého

e Ned¢lame véci do Supliku

e Mame cas na vlastni rozvoj

e Posouvame se napfi¢ firmou

e Opravdu flexibilni pracovni doba

e Zbozilujeme nové technologie

e Nebojime se d¢lat chyby

e Jsme spolu fakt radi
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Kentico Software ma jednoho $éfa, kaZzdoro¢né se rozriistd a lidé z firmy témé&f neodchézeji. A pravé
kvtli svému ristu, respektive naristajicimu poctu volnych pozic, se dali dohromady s ¢eskou mar-
ketingovou agenturou Péabeni, ktera pro né pripravila autentickou Employer Brand strategii na za-

klad¢ jejich vlastniho priizkumu mezi zaméstnanci a top manazmentem. (Pabeni, ©2018)
Sviyj priizkum Pabeni pfetavilo v nasledujici aktivity (Pabeni, ©2018):

e Navrhli a otextovali kariérni stranku jobs.kentico.com, ktera Sikovné prezentuje misi
firmy, jeji dosavadni Gspéchy a jedinecné EVP ptizplisobené pro kazdou jednu pra-
covni pozici. Na hlavni strance této kariérni microsity si mlize zajemce snadno zvolit,
na které pobocce by chtél pracovat, kazda pobocka ma své oteviené pozice a kazda
pozice ma definované vlastni EVP — co firma ¢lovéku na dané pozici nabizi a co od
néj ocekava, véetné jedineéného setu benefiti pro kazdou pozici. Na podstrance
kazdé pozice je také citat s fotografii jejich potencidlniho budouciho kolegy, ktery jiz
v Kentico pracuje na stejné pozici, kontaktni formulaf a stru¢né informace o lidech,
ktefi budou na pohovoru ptitomni. (Ptiloha PXI).

e Piepsali ndborové inzeraty — misto typickych odrazek rozdélenych do ,,Co nabizime*
a ,,Co oCekavame* se rozhodli popsat bézny pracovni den na dané pozici. Znacka
Kentico zde mluvi tak, jak mluvi jeji zaméstnanci. Uvolnénym zplisobem a celymi
vétami popisuji to, jaky ¢lovek k nim do tymu dobie sedne (firemni hodnoty a oceka-
vani v jednom). V rdmci dlouhodobého uspéchu zaucili i HR odd¢leni, jak psat dalsi
naborové texty v budoucnu. (Ptiloha PXI)

e  Sjednotili komunikaci znacky napfi¢ firemnimi komunika¢nimi kanaly — upravili pa-
ticku newsletteru, formuléafe na webu, popisky firmy na Facebookovém profilu, Lin-
kedIn profily zaméstnanct a vytvoftili obsahovou strategii - pfipravili vzorové texty i
strategii toho co, komu a v jaké fazi psat. Pfikladem mohou byt e-maily pro kandi-
daty, které obsahuji 10 rGznych vzort — pracovni nabidka, hlasi se opét na stejnou
pozici, odmitnuti, pozvanky na 1. a 2. kolo pohovoru, piijeti nabidky, ...

e  Zacali nepravidelné rozesilat newslettery kontakttim, které HR odd¢leni posbiralo za

posledni roky a zacali sbirat dalsi skrze kariérni stranku Kentico.

Vysledky exekuce Employer Brand Strategie pro Kentico: Reakce na inzeraty byly relevantnéjsi
a pocetnéjsi. ,, Product Ownera jsme nasli behem 14 dnii. Na inzerat odpovédelo 22 lidi, coz bylo
do té doby fakt neskutecné cislo. Misto Koordindatora partnerského programu, ktery se taky nehleda

uplné snadno, jsme obsadili do mésice*, popisuje Gabriela Jakabova, Chief Administrative Office
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Kentico. Newslettery odebiralo ptfiblizné 1300 lidi, open-rate se pohyboval kolem 40-50 % a pro-
kliky kolem 20-25 %. HR oddé¢leni Kentico také zacaly pfichazet nabidky prace od lidi, které neza-
ujala zadna volna pozice, ale zaujala je komunikace znacky a chtéli byt jeji soucasti. (Pabeni,

©2018)

Mezi zajimavost pracovni nabidky Kentico patii jejich firemni benefity pro IT pracovniky, mezi
kterymi je napiikad placena otcovska dovolend, innovation time (1/5 pracovni doby v rukou za-
méstnancti — praktika ROWE viz kap. 3.2.1), volna pracovni doba, pohodové prostredi (psi, ry-
bicky, vlastni vycep), Skoleni a certifikace, joga 2x tydné v kancelarich, ... (Kentico Software,

©2004-2018)

Zavér studie Kentico Software: Kentico je ukazkou toho, jak dilezita je formulace nabidky prace
ware dnes skvéle nasleduji teorii budovani znacky zaméstavatele — uvadéji zastieSujici firemni filo-
sofii a hodnoty, které ovSem ptizplsobuji a konkretizuji u kazdé pracovni pozice. Jejich EVP je tak
usito kazdé cilové skupin€ na miru. Jejich firemni hodnoty navic nejsou kopirovand HR klisé, ale

jsou konkrétni, autentické, napsany tak, jak mluvi sami zaméstnanci.

Mimo povedené kariérni stranky maji také originalni firemni benefity, které je odliSuji od konku-
rence a kandidati na né jen tak nezapomenou (,,mame vycep a nebojime se ho pouzit“, ,,1/5 pracovni
doby pro inovace®, ,,joga v kancelafich®). Tyto benefity odrazeji firemni kulturu a davaji tak kandi-

datiim jasné;si predstavu, co od prace v dané firmé mohou cekat.
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7 ANALYZA ROZHOVORU S POTENCIALNIMI ZAMESTNANCI

Kyvalitativni prizkum hloubkovymi rozhovory ma za cil odkryt motivacni faktory ovlivitujici volbu
zaméstnani u IT odborniki. Ti maji v dnesni dobé v Ceské republice velkou vyjednavaji silu diky
jejich nizkému poctu vzhledem k rostouci poptavce. Rozhovory se zabyvaji popisem idedlniho za-
méstnavatele, idedlnich pracovnich prostor, firemnich benefitd, zptisobu firemniho vedeni i zpa-
sobu, jakym mladi IT odbornici vyhledavaji nové pracovni ptilezitosti. Tyto informace jsou dalsi
¢asti, ktera pomtize polozit zéklady pro optimalni strategii budovani znacky zaméstnavatele softwa-

rové agentury B2A.

o Sbér dat — pFiprava a realizace

S jednotlivymi respondenty byl veden samostatny rozhovor skrze desktopovou aplikaci Skype,
ktera slouzi pro internetové volani. Rozhovory se pohybovaly v rozmezi 30-50 minut. Zkoumany
vzorek tvoii osm participantt, ktefi byli vybrani ndhodné — museli vSak spliiovat ti1 kritéria (student
nebo absolvent IT oboru se zdjmem o softwarovy vyvoj ¢i programovani, je z generace Y, viz ka-

pitola 4.1.3).

Na zacatku rozhovoru, po kratkém ptedstaveni, se autorka ptd na svoleni s nahravanim rozhovorti
(tyto nahravky jsou v pfiloze diplomové prace na CD). Po obdrZeni souhlasu ptichézi na fadu kratké
uvedeni do zkoumané problematiky, naceZ rozhovor zhruba nésleduje pfedem pfipraveny scénaf
(viz Ptiloha PV). Pfi rozhovorech vladla pfijemna atmosféra, kterd méla pomoci navazat divéru
k tazatelce a dopomoci k uptimnym, uvolnénym odpoveédim. Tti z rozhovort byly pieruseny z di-
vodu $patného internetového ptipojeni participanta, coz narusilo plynulost rozhovoru. To se taza-

telka po opétovém spojeni snaZila pieklenout zopakovanim posledniho tématu.

Scénat slouZzil jako opérné kostra rozhovoru, potadi otazek i jejich znéni vSak bylo ptizplisobeno

jednotlivym participantiim za G¢elem co nejpiirozenéjsiho rozhovoru.

Scénat byl napsan s ohledem na teorii vnitini a vnéj$i motivace (viz kapitola 3) a snazi se konfron-
tovat silu finan¢nich odmén a emocionalnich benefitd. Prolinaji se v ném otazky, které jsou rozdé-

leny do né€kolika okruht — viz ptiloha PV:
1. Idealni zaméstnani
2. Idealni typ vedeni

3. Postup pfi vybéru zaméstnani
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4. Vliv firemnich benefitl na vybér zaméstnavatele

- Tento okruh obsahoval také obrazek pro sefazeni firemnich benefiti podle di-

lezitosti. Obrazek byl sdilen pies Skype na obrazovce.

5. Vyznam autonomie
6. Kontrolni otazka
e Kodovaci tabulka

Pro tcely analyzy je vytvotena tabulka participantll. Z divod anonymity je kazdému participantovi

pritazen kod:

Kod partici-
panta

Popis participanta

Osm let pracuje jako software developer a webmaster v Bin¢, 28 let
Part2 Student znalostnich a webovych technologii na VSE v Praze, v IT pracuje
od 16 let, zaméstnany na castecny uvazek jako web developer, 23 let
Absolvent bakalarského studia informatiky na Fakulté informacnich techno-
Part3 logii v Brn¢, od roku 2013 pisobil jako Junior Java developer, nyni pracuje
jako softwarovy architekt v Brné, 28 let
Studentka druhého ro¢niku doktorského studia oboru informatiky na Fa-
Part4 kulté informacnich technologii, VUT v Brné, zabyva se verifikaci pro-
grami, momentalné v oboru nepracuje, 27 let
Absolvent magisterského studia informatiky na Masarykové univerzité v
Parts Brné¢, zkuSenost jako vyvojar ve Student Agency, nyni 2 roky pracuje ve
start-upu jako front-end developer, 25 let
Absolvent bakalafského studia informatiky na Masarykove univerzite, prace
Part6 v oboru od r. 2012, nyni pracuje jako vyvojar iOS aplikaci na iPad a iPhone
zafizeni, 26 let
Absolvent magisterského studia se zaméfenim na informatiku na Fakulté in-
Part7 formacnich technologii, VUT v Brné¢, od zati 2015 pracuje v RedBull Me-
diaHouse na pozici back-endového webového vyvojare, 27 let

Part8 Student 5. ro¢niku oboru Automatizace a informatika, Fakulty aplikované
informatiky na UTB ve Zlin¢, momentaln¢ nepracuje, 25 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Kdédovaci tabulka participantii hloubkového rozhovoru
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7.1 Interpretace ziskanych vysledki

V pruzkumu bylo ziskdno zna¢né mnozstvi udajti, z nichz jsou zde interpretovany pouze ty, jez
souvisi s vyzkumnou otazkou a projektovou ¢asti této diplomové prace. V subjektivnich vypovédich
participantl se autorka snazi nachazet objektivitu, nazory, které se u participantli opakuji, ale také
vyjimecnosti, které je navzajem odlisuji. Interpretace rozhovora je rozdélena s ohledem na vyse

vyty€ené okruhy.

7.1.1 Idealni zaméstnani podle Mileniali vzdélanych v IT

Tato ¢ast kombinuje okruhy ,,idedlni zaméstnani*, ,,idedlni vedeni ve firmé* a ,,vyznam autonomie*,
protoze se navzajem dopliuji a prolinaji. Participanti se na zacatku rozhovoru méli zamyslet nad
idedlnim zaméstnanim — jak by to tam vypadalo, na ¢em by pracovali, kde by takové zaméstnani
bylo, ... Pfi popisu idealniho zaméstnavatele se zamysli i nad svym $éfem, kolektivem ¢i lokalitou.
Zdiraznuji predevSim praci na zajimavé pracovni vyzvé, ktera pro né¢ ma néjaky vyssi smysl,
schopnost drzet krok s aktudlnimi trendy, dobry kolektiv, ve kterém se mohou rozvijet, a atrak-

tivni platové ohodnoceni. Tyto prvky se v rizném potadi neustale opakuji u vSech participujicich.

,LUrcité je dulezity kolektiv (...) takze aby si firma zakladala na tom, Ze v ni bude dobré pro-
stredi. Potom samoziejmé plat, ten musi byt konkurenceschopny. Dadle projekt — uz jsem slysel
pribéhy, jak se ménilo zadani ze dne na den — to urcité neni moc motivujici (...) kdysi jsem chtel
pracovat pro Google, protoze maji super kancelare, maji super povést, a to co délaji ma dopad

viastné na kazdého. “ (Part5)

Casto se ve vypovédich objevuje také duleZitost dobré povésti firmy a mezi idedlnimi zaméstna-
vateli jsou tak jmenovani velikani jako Google, Red Hat ¢i Honeywell. Z priizkumu vyplynulo, ze
dobrou povést Casto hodnoti podle svych pratel, ktefi jiz v dané firmé pracuji ¢i pracovali. Ukazalo
se, ze sit’ IT odbornikd je pomérn¢ provazana a jednoduse se mezi potencialni kandidaty roznese,
kdo plati mélo, kdo pozaduje vysoké pracovni nasazeni, kdo dava svobodu samostatné pracovat ¢i
u koho je dobry kolektiv. Ted’, kdyZ je B2A stale neznamou firmou, ma jedine¢nou pfilezitost urcit,
pro co chce byt zndma. Jednou zakotvend povést v myslich cilové skupiny se da jen tézko ménit, a

volit proto musi uvazeng.
e Kolektiv

Kolegové by podle participantti méli idealné byt profesionaly v oboru, od kterych se mohou néco
naucit. Za ukazatel dobrého kolektivu tedy nepovazuji pouze dobrou uroven mezilidské komuni-
kace, pratelskost a tymového ducha, ale také vzdélanost kolegti v odvétvi a jejich ochotu své zna-

losti sdilet.
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Je to dalsi impuls pro B2A, aby zacala pracovat na budovani firemniho kolektivu. Je dilezité, aby
se mezi sebou kolegové znali, nebali se spolecn¢ diskutovat tvari v tvar a lidsky si sedli. Jen tak
muze v B2A panovat pfijemna, uvolnéna pracovni atmosféra, kterd nejen podpoii pracovi nasazeni,
ale kterou pak mohou pouzit i ve svém EVP a sdilet ji 1 na socidlnich sitich jako jednu z konkurenc-

nich vyhod.

,ldedlni by bylo, aby mou pracovni naplni nebylo reSeni trivialnich problémii, abychom pou-
Zivali moderni ndstroje, které jsou ,in‘ a sexy a pak abych mél kolegy, od kterych se mohu

naddale ucit a komunikace s nimi neni problém. *“ (Part7)

e Zpusob vedeni a autonomie

Béhem popisu idedlniho nadfizeného se shoduji v tom, ze neni nutné, aby se perfektné orientoval v
problematice IT, je pro n¢ ale diilezité, aby umél naslouchat a brat nazory a névrhy svého tymu
s respektem a nesnazil se za kazdou cenu prosadit sviij nazor. Mezi klicové vlastnosti idealniho
manazmentu také zminuji schopnost delegovat, vytycit cile projektu a jeho uzavérku. Jinymi slovy
chtéji n€koho, kdo jim nebude nafizovat, ale vést. DokaZe vyty¢it cil, ale nechava zaméstnanciim

prostor k tomu, aby urcovali, jakou cestou se tam spole¢né dostanou.

»Musi byt ochoten uznat i nazory jinych lidi (...) aby pripoustél diskuzi, a abych védel, Ze o

mém ndazoru bude premyslet. “ (Part7)

Part7 vSak také upozoriiuje, Ze ptestoze je jeho nadiizeny opakem idedlu, svym podiizenym nena-
slouchd a ani na osobni urovni si nerozuméji, neni to pro né¢ho diivodem k odchodu. Vysvétluje, ze
daleko dilezit&jsi je pro ného skvély kolektiv, se kterym je v kontaktu denné a pracovni népln, ktera
ho bavi a ddva mu smysl. Ostatné 1 dal$i participanti v otdzce vedeni vyzdvihuji dtlezitost kolektivu
a tymové prace nad Séfem, autonomii ¢i velikosti firmy.

Vici velikosti firmy se participanti vyrazn€ nevyhrazuji — zminovali jak nadnarodni spole¢nosti, tak

vvvvvv

a prace na nécem, u které¢ mohou sledovat sviij pozitivni dopad.

Bylo vSak vidét, ze mezi start-upy a nadnarodnimi spole¢nostmi rozlisuji jejich ptinosy. Spolecnosti
jako Google, Red Hat ¢i Honeywell byly zmiflovany v souvislosti s dobrou povésti firmy, Spicko-
vymi odborniky a fungujicimi internimi procesy. Na druhou stranu je na start-upech laka vidét
sviij dopad jako jednotlivce a moZnost zasahovat do zptisobu feSeni projektu. Za idealni ozna-
¢uji firmy s dobrou povésti, s malym tymem, ktera ale své produkty ¢i sluzby nabizi v mezinarodnim

mefitku. Z toho pro B2A plyne, ze by si méla budovat dobrou povést firmy se stabilnim rstem a
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zaroven konkurenéni vyhoda, kterou by méli vyzdvihovat ve své pracovni nabidce — fakt, Ze jsou
malym tymem, ve kterém ma kazdy slovo, a ve kterém spolecné pracuji na inovativnich projektech,

které planuji dostat i za hranice CR.

,wUrcite davam prednost mit svou praci pod kontrolou. Potrebuji jen kvalitni zadani, aby se po
vypracovani nereklo, Ze to bylo mysleno jinak (...) Rozhodné bych se chtél podilet na rozhodo-
vacich procesech vedeni a myslim, Ze je to potreba. (...) Urcité bych nechtél delat v , korporatu *,
kde to neni individualni, ale ani v malé firme, kde nejsou dobre nastavené interni procesy. *

(Partl)

e Firemni prostory

Kancelare by podle dotazovanych mély byt moderni a velmi prosvétlené — idedln€ s dobrym vyhle-
dem. M¢ly by poskytovat klid na praci, ale zarovenn by mély umoziiovat schazet se s tymem — par-
ticipanti po uvaze dospivaji k optiméalnimu feSeni — mélo by se jednat o prostory sdilené s malo

pocetnym IT tymem, se kterym uzce spolupracuji.

Part] zminuje také relaxacni zonu, kterou povazuje ve svém oboru za velmi dillezitou. Sdm pracuje
ve firmé¢, kterd svym zaméstnanciim nabizi PlayStation, virtualni realitu, TV, stolni fotbal, ... které
z pohledu Partl ddvaji IT zaméstnancim moznost odreagovat se, dobit energii, a ve vysledku poda-
vat lep$i vykon. Part7 ma s témito relaxa¢nimi zonami také zkuSenost, upozoriiuje vsak, ze tyto

prvky mohou rozptylovat a rusit a mély by byt spravné zvoleny a vhodn¢ umistény na pracovisti.

B2A by méla zvazit zavedeni mista pro odpocinek svého tymu a udélat ve firmé priizkum, co by

m¢él takovy prostor obsahovat.

7.1.2 Zpisob vyhledavani pracovnich prileZitosti

Participanti se jednohlasné shoduji, Ze by si hledali zaméstnani podle mésta, ve kterém chtéji
Zit (obvykle voli misto, ve kterém vystudovali vysokou Skolu). Hned ale navazuji moZznosti pracovat
na zajimavych projektech, a pripousti tedy, Ze v pripadé atraktivni pracovni nabidky by byli
ochotni se do jiného mésta prestéhovat. Vétsina participantl se vSak shoduje na tom, Ze mensi
meésto jako je Zlin pro né€ neni atraktivni z pohledu stéhovani se za praci. Z jejich ochoty prestéhovat
se se pii zmince Zlina stala pouha ochota zvazit nabidku. Participanti se zavazky vii¢i svému part-
nerovi upozoriiuji na to, Ze takové rozhodnuti by nestalo jen na nich, ¢imz se pravdépodobnost
ptesté¢hovani o to snizuje. Participanti zijici/studujici v Brné vSak byli otevieni k moznosti dojizdéni.

Ostatni nevyloucili moznost spoluprace na dalku v ptipad¢, ze by je projekty firmy opravdu nadchly.
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»To uz by musela byt poradna nabidka, abych se prestéhoval. Prestéhoval jsem se do Brna,
myslim, Ze je tady spousta zajimavych firem, které nabizeji i zajimavé penize. Do Prahy se mi
moc nechce, ale kdybych nasel nabidku, kterd se neodmita, tak bych to zvazil. (...) Do Zlina
bych se urcité nestéhoval (...) je to dost blizko na to, abych dojizdél. « (Partl)

Participanti by volili podobny postup pii hledani nového zaméstnani, a to ze by k vyhledavani prace
vyuzivali bud’ sociélni sit’ LinkedIn, na kterou tydné dostavaji n€kolik nabidek, své kontakty mezi
IT odborniky, ptipadné by se podivali pfimo na aktualni nabidku zaméstnani na webovych strankach
konkrétnich firem. Mezi nejméné popularni nastroje se jevi vyhledavani ptes pracovni portaly. Vse-

hovsSudy maji pocit, Ze sehnat praci je pro n¢ velmi jednoduché.

wBrunénske IT je velice maly svet, takze prakticky v kazdé vetsi firmé uz mam néjakého znamého,

proto bych vybiral na zakladeé referenci podle toho, jak se jim v tech firmach pracuje. “ (Part3)

Neobvyklou volbou bylo vyhleddvani prace skrze on-line komunitu programatorti na Stack Over-
flow, ve které si navzajem davaji tipy pro feSeni problému ve vyvoji. Tato mezindrodni komunita
zareagovala na stavajici situaci na globalnim trhu prace a vytvoftila pracovni portal pro IT develo-
pery — Stack Overflow Talent. Tento portal otevira dvefe firmam, které jsou pfipravené na spolu-

préci na dalku a v cizim jazyce. (Part6)

Part4 upozoriiuje, Ze u ni vybér firmy kromé lokality ovliviiuje také to, jaké programovaci jazyky
uz umi — nenti si jista, ze by byla ochotnd ucit se néco uplné od zakladu. (Pozn. autorky: vyuka na
Seskych VS je zaméfena predevsim na operaéni systém Android, firma B2A vsak navrhuje feSeni

pro operacni systém iOS)
Volba zaméstnavatele tak podléha:

1. Lokalite,

2. pracovni pozici a jeji pracovni nédplni,

3. firemnimu kolektivu — snazi se zjistit mezi znamymi nebo pies soc. sit€¢ a webové stranky,
jaka je firemni kultura,

4. firemni povésti na trhu sluzeb a zbozi a firemnimu zamétent,

5. platovému ohodnoceni.
Pro B2A z toho plyne potteba zatraktivnit praci ve Zlin€, pfi¢emz nejvétsi Sanci ma pfi cileni na
studenty ze Zlina. Zaroven by vSak méla zavést funkéni spolupréci na dalku, ¢imz si rozsiii pole

potencialnich kandidatli. Vybizi se také zalozeni mensi pobocky v Praze nebo v Brn¢.
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Mimo lokalitu pro B2A vSak opét vyplynul stejny problém se slabym kolektivem, ktery miize po-

tencialni kandidaty odrazovat.

Ptilezitost pro zatraktivnéni sama sebe ma B2A ve svém zaméteni. Jejich produkty jsou inovativni
a nabizeji tedy kandidatim vyzvu zlepSovat dosud neprozkoumané. Dalsi ptilezitosti je vyzdviho-
vani start-up faze, ve které firma je, a kterd IT specialistim poskytuje jedine¢nou moznost ovliviio-

vat smér a zpusob vyvoje firmy.

Plat pro participanty nehrél kli¢ovou roli. Je dulezité, aby byl plat konkurenceschopny, ale vyssi
plat mize jednoduse porazit firemni zaméfeni, se kterym se kandidat vice ztotozinuje ¢i skvély ko-

lektiv. Neni proto B2A doporuceno, aby ve svém EVP davala diraz na vysi platu.

7.1.3 Vliv firemnich benefitii na vybér zaméstnavatele

Mezi dilezitymi podminkami zaméstnani kazdy zmifiuje nutnost flexibilni pracovni doby, kterou
vSak povazuji za standard v odvétvi a nevnimaji tedy tuto moznost jako pracovni benefit. Stejna
situace nastava u moznosti pracovat z domu. Zaroven se ale shoduji, ze by z domu nechtgli pracovat
celou dobu, povazuji to totiz za narocné jak z hlediska osobni discipliny, tak z pohledu nutnosti

spoluprace s kolegy ve vyvoji.

Jako dalsi firemni benefit zminuji pfedev§im emocionalni faktory jako je dobry kolektiv, respektive

vyzdvihuji firmy, které vytvareji dostatek piilezitosti pro stmeleni tymu.

,,Casova flexibilita, moznost home-office, jazykové kurzy jsou super (...) tyhle firemni akce,

sportovni teambuildingy jsou uplné paradni, kdyz se tym stmeli, tak je to super. * (Part2)

Flexibilni pracovni doba, moZnost prace zdomu a dobry kolektiv byly participanty zmifiovany
spontanné. Casto se také objevuje zajem vzdélavat se v oboru jak mezi svymi kolegy, tak diky
konferencim, seminaiim ¢i certifika¢nim kurztim. Neustale se vzdélavat v oboru IT povazuji za

nutnost, a dali by proto prednost, aby je v tom podporoval sam zaméstnavatel.

Po rozvinuti konverzace o pracovnich benefitech se participanti zminuji o téch, které by sice piivi-
tali, ale nepovazuji je za nezbytnost, kterd by vyrazné€ ovliviiovala jejich rozhodovani pii vybéru
zaméstnavatele. Mezi tyto benefity patii moznost odreagovani se naptiklad pomoci stolniho fotbalu
¢1 ping-pongu nebo moznost jazykovych kurzl. Nazor na jazykovy kurz jako benefit se 1isi podle
jejich stavajici Grovné anglictiny a némciny, a jako vyhoda je tedy nabidka jazykovych kurza v

pracovni dobé vnimana jen nékterymi jednotlivci.

Pro B2A z toho vyplyva ptilezitost upravit své firemni procesy tak, aby 1épe odpovidaly predstavam

cilové skupiny:
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dat volnost ptichodu a odchodu do/z prace,
- umoznit praci z domu kdykoliv, kdy to zaméstnanec vyzaduje

- nastavit hodnoceni zaméstnanct podle splnénych ukoli v¢as, nikoliv podle

poctu hodin v kancelafi

- poskytovat Skalu vzdélavacich programt, ze kterych si kazdy zaméstnanec

muzZe vybrat to, co mu pomuize v osobnim rozvoji
- podporovat stmelovani kolektivu v rdmci pracovni doby

- hledat spolecné zaliby stavajicich zaméstnanct a zahrnout mezi firemni be-
nefity i néco z téchto oblasti, tyto benefity by mély byt také piilezitosti travit
vice Casu se svymi kolegy mimo pracovisté (napt. hokejové permanentky,

kurzy fotografovani, multisport karta)

7.2 Shrnuti hloubkovych rozhovori s potencialnimi zaméstnanci B2A

Béhem polo-strukturovanych rozhovort byli participanti pozadani o sefazeni pfedem nastavenych
faktord, které ovliviiuji jejich vybér zaméstnavatele, podle dilezitosti. Na vybér méli z deviti polo-
zek, které méli sefadit od (1) nejvice mé motivuje pro vybér zaméstnavatele po (9) nejméné me
motivuje pro vybeér zaméstnavatele (viz Ptiloha PV). Po porovnani s odpovédmi na otazky ohledné
idedlniho zamé&stnani ¢i zplisobu vyhledavani prace je mozné dojit zaveru, ze u participantl patii

vvvvv

ktera ma podle participanti smysl.

Jejich vypovédi se prokazaly konstantni v pritbé¢hu vSech kontrolnich otazek, a tedy i na samém
konci rozhovoru, kde byli vyzvani ke shrnuti ide4dlniho zaméstnani. Hlavnimi motiva¢nimi faktory

pro vybér zaméstnavatele mezi Milenidly vzdélané v IT jsou:

o Dobry kolektiv — piijemn4 atmosféra, snadnd komunikace v rdmci pracovniho tymu a ko-

legové, od kterych se miizou potencialni zaméstnanci néco naucit.

e Pracovni vyzva — moZnost prace s nejnov¢jSimi technologiemi, prace na podnétnych pro-
jektech, které pro n€ maji vyssi smysl, opravdu zajimava pracovni vyzva mize byt divodem
k prestéhovani se.

e Firmy s potencidlem uspét — participanti nevyjadrili preferenci firem podle jejich rozsahu

(start-up/narodni firma/nadnarodni spole¢nost) ani podle jejich zaméteni — spiSe nez podle
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velikosti a kone¢ného produktu firmy posuzuji podle dynamicnosti, rychlosti jejich ekono-

mického rtstu a dopadu na spole¢nost.

o Penize — plat musi byt konkurenceschopny, participanti v§ak maji pocit, ze je v dneSni dobé
v jejich oboru snadné najit zaméstnani s nadstandardnim platem vzhledem k ¢eskym pod-

minkam a vliv penéz je tedy upozadén za vysSe zminéné emocionalni benefity.

e Kariérni rust — byla zminovana také moznost kariérniho riistu — participanti maji pocit, ze
prace programatora se neda delat cely zivot, vzhledem k néro¢nosti udrzet krok s novymi
technologickymi postupu, a proto pii volbé zaméstnani uvazuji také o tom, zda nabizi moz-
nost stat se napiiklad softwarovym architektem nebo projektovym manazerem a postoupit

tak na zebticku pracovnich pozic.

»Vym zpiisobem mi zalezi na tom, co ta firma produkuje. (...) Neni to o tom samotném produktu
(...) ale musim sam byt presvédceny o tom, Ze to, co delam, ma smysl, a Ze ta firma ma potencidl

a chce délat ty veci poradné. To je pro mé diilezite. “ (Partl)

»Ted jsou moje moznosti docela omezené, ale po Skole by to urcité bylo podle renomeé té firmy

(...) abych se nedostal nékam, co nema budoucnost nebo co se nikam neposouva. “ (Part2)

wewvr

Vseobecné mezi participanty vladl nezajem o extra dny dovolené, za dalezitéjsi je povazovana fle-
xibilni pracovni doba a moznost pracovat z domu. To, co z tohoto prizkumu plyne pro firmu B2A,
je podrobnéji probrano v nasledujici kapitole, ktera se zabyva propojenim vSech tfech prizkumnych
sond.

Prizkum mezi potencidlnimi zaméstnanci je zaloZzen na védomych reakcich, a tudiz existuje riziko,
ze jsou tyto odpovédi do ur€ité miry zkresleny podle jejich predstavy toho, jak by méli ,,spravné

odpoveédet™, respektive co se od nich ocekava.
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8 SHRNUTI PRUZKUMU

B2A se dati propojit prvky start-upu, které jsou podle Forbes lakavé pro Milenidly (viz kapitola
3.3.) se stabilitou a jistotou, které poskytuji firmy s dlouholetou tradici a silnou pozici na trhu. Roz-
hovory se CEO Petrem Kubickem ukazuji na to, Ze vedeni B2A siln€ uvazuje o problematice budo-
vani uspésné znacky zaméstnavatele — je to zfejmé z jejich zajmu podporovat autonomii svych za-
meéstnanctl, nabirat pouze zaméstnance, ktefi souzni s firemnimi hodnotami, a pro kter¢ je prace na
digitalizaci vyroby zajimavym odvétvim. Jejich interni procesy a vize poukazuji také na snahu roz-
vijet své zaméstnance v IT technologiich na odbornych seminétfich, konferencich a Castou ustni
zpétnou vazbou, a na snahu rozvijet jejich komunika¢ni schopnosti (jak v ¢esting, tak 1 v cizich
jazycich).

Uvazovani pana Kubicka velmi uzce nasleduje teorii vnitini motivace. Pan Kubicek je vylozené
hmotnych odmén. Vétsina téchto postuptt B2A pro podporu vnitini motivace zaméstnancii byla vSak
zavedena velmi nedavno. Konkuren¢ni vyhodou se tyto aktivity mohou stat jediné v ptipad¢, Ze je

firma B2A dokaze atraktivné a efektivné komunikovat své externi cilové skupin€ na trhu prace.

Rozhovory se stavajicimi zaméstnanci upozornily na hlavni slabou stranku — tou se jevi interni
komunikace v ramci IT tymu. Pravé to je podle rozhovort s potencidlnimi zaméstnanci jeden z
klicovych faktort, které ovliviiuji to, zda budou danou firmu zvazovat ¢i nikoliv. Je tedy zcela za-
sadni, aby B2A zapracovala na aktivitach pro stmeleni svych zaméstnanct a vytvoftila ve firmé pii-
jemngjsi atmosféru, ve které si budou zaméstnanci socidlng jistéjsi. Diky tomu také snizi riziko
odchodu svych stavajicich kolegii ze zamé&stnani. Pouze az/pokud B2A vytvoii IT tym se silnymi

mezilidskymi vazbami, miiZe tuto skutecnost komunikovat externé jako firemni benefit.

Vzhledem k postupu mladych IT odbornikt pfi hledani zaméstnavatele a k velké konkurenci na trhu
prace, je zfejmé, Ze idedlnim stavem by pro firmu B2A bylo, kdyby se jim podatilo vytvoftit takovou
znaCku zaméstnavatele, kterd sama dovede talenty na jejich webové stranky, na kterych by sami
poptavali aktudlné oteviené pracovni pozice.

Na socialni siti LinkedIn a na pracovnich portalech se B2A potyka s velmi pocetnou konkurenci,
nicmén¢ rozhovory s potencidlnimi zaméestnanci naznacuji, Ze pres velky pocet nabidek povazuji
za relevantni jen velmi malé procento. To proto, Zze dané nabidky nejsou zajimavou vyzvou ¢i
nenabizeji praci s technologiemi, které osobné uptednostiiuji. Z toho pro B2A vyplyva vétsi Sance
u naboru takovych lidi, ktefi maji zkuSenost s vyvojem v iOS opera¢nim systému, a na n¢ by tedy

m¢li cilit svou naborovou komunikaci na LinkedIn a pracovnich portalech. Soucasti osloveni téchto
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potencidlnich zaméstnancti by méla byt zminka o priikkopnické povaze firmy B2A a jejich produk-
tech, které predstavuji spoustu softwarovych vyzev, ale zaroven jiz usnadiiuji praci mnoha lidem
v nékolika odvétvich napti¢ CR. Doporudeno je také vyzdvizeni firemnich vizi dostat produkt do

letecké dopravy a mimo hranice tuzemska.

Prizkum mezi potencialnimi zaméstnanci také nastinil, Ze je sit’ IT odborniki pomérné propojena.
To znamena, Ze je pro cilovou skupinu pomérné snadné ziskat autentické informace o firemni kul-
tuie a stavu internich procest v té ¢i oné firmé&. To je jen dalsi argument, proc¢ je pro B2A naprosto
klicové vybudovat silnou firemni kulturu, ve které se budou jeji zaméstnanci citit dobfe a silnou
zakaznickou znacku, na kterou budou zaméstnanci hrdi, a o které budou samovolné a ochotné Sifit

pozitivni obraz se svym okolim.

Priizkum mezi potencidlnimi i stdvajicimi zaméstnanci naznacil slabinu v podobé¢ lokality firmy.
Malé mésto jako Zlin neni dostatecné lakavé pro jiz tak malou cilovou skupinu talentli. Z toho pro
B2A plynou tfi moznosti, které¢ je vhodné navzajem kombinovat pro synergicky efekt:
e Zesilit své marketingové a vzdélavaci aktivity ve Zlinském kraji za ucelem ,vychovy* bu-
douci pracovni sily a posileni povédomi o znacce.
o Upravit interni procesy tak, aby byli schopni efektivn¢ spolupracovat s IT odborniky na
dalku — at’ uz s ob¢asnymi osobnimi schiizkami ¢i naprosto bez nich. Tato moznost by firme
B2A rozsifila vybér mezi talenty i na zahrani¢nich trzich préce.
e Vytvoftit pobocku v Praze ¢i v ,,Ceském Sillicon Valley* v Brné, v kterych Zije vétsi procento

zkuSenych IT odborniki i studenti a Cerstvych absolventt informacnich technologii
8.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Prakticka ¢ast této prace mela za ukol poskytnout data pro odpoveéd’ na vyzkumnou otazku, ktera

zni: ,,Jaké jsou motivacni faktory IT odborniki pii vybéru firmy?“

Polo-strukturované hloubkové rozhovory s mladymi potencidlnimi zaméstnanci nastinuji dalezitost
emociondlnich benefitli jako je dobry kolektiv, naslouchajici vedouci, moZnost pracovat na za-
jimavém projektu a s nejnovéjSimi technologiemi a moznost vzdélavani se v oboru. Mezi di-
lezité motivujici faktory patii také plat. Role platu pfi rozhodovani vSak ztraci diilezitost, je-li pla-
tové ohodnoceni konkurenceschopné. V takovém ptipadé€ rozhoduji vySe zminéné emocionalni be-
nefity. Do zna¢né miry vybér zaméstnavatele ovliviiuje lokalita firemniho sidla — neni-li v misté

preferovaném kandidatem, zvazuji, zda je mozné pracovat s danou firmou na dalku. Pokud praci na
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dalku neumoznuji, st€hovani za praci by zvazili jen v ojedinélych ptipadech, ve kterych je dany
projekt opravdu nadchne.

Rozhovory také naznacily, ze potencialni zaméstnanci povazuji flexibilni pracovni dobu a moznost
prace z domu (alesponi v rozsahu né€kolika dni mésicn¢€) jako samoziejmost. Firma B2A by tedy
mela uvazovat o patfiéném piizptsobeni svych firemnich procest a pfipravit se na tento typ spolu-

prace.

o Limity kvalitativnich prizkumi

U kvalitativniho priizkumu je nutno pocitat s jistou mirou odmétfenosti participanti, ktera vychazi
z toho, Ze se s tazatelkou neznaji. Piestoze se tazatelka snazi navodit piijemnou, divéryhodnou at-
mosféru, je mozné, ze se u nékterych odpovédi participanti drzeli zpatky. Rozhovory také mohou
byt ovlivnény nedostatkem ¢asu nékterych participantl a jejich snahou rozhovor uspisit. Ziskana
data navic nejsou zobecnitelna na populaci ani do jiného prostiedi a jsou snadnéji ovlivnéna osob-
nim vnimanim svéta a preferencemi vyzkumnika. Vysledky analyzy mohou byt zabarveny osobni
identifikaci autorky se zkoumanym jevem, a to kvtli pracovni zkusenost v analyzované firm¢ pod

vedenim pana Kubicka v 1ét¢ 2014.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SWOT ANALYZA

Pro leps$i vypracovani komunikaéni kampané je vhodné shrnout silné a slabé stranky firmy B2A a
prilezitosti a hrozby, které mohou tuto spolecnost ovlivnit z hlediska budovani znacky zaméstnava-
tele. K tomu je zde vyuzivand SWOT analyza, ktera je zalozené na vysledcich obou sad hloubko-
vych rozhovort, které jsou analyzovany v pfedchozich kapitolach, a na osobni autor¢iné pracovni

zkuSenosti ve firmé B2A.

e Silné stranky
Mezi silné stranky firmy B2A patfi:

> jejich inovativni produkt digitalizace vyroby, jez nema na ceském trhu piimou konkurenci a

jehoz alternativni feSeni jsou velmi zastarald (software Digitalized Manufacturing)
> silné technologické know-how

> vyvoj softwarového produktu pro mensi letecké spolecnosti, které si nemohou dovolit

vlastni vyvoj — na cest¢ k ovladnuti evropské trzni niky <> zvySeni atraktivity na trhu prace
> loajalni zaméstnanci — odbornici v oboru
> férovy a vstiicny leadership, se kterym jsou stavajici zaméstnanci spokojeni
> moznost zaméstnancu rozvijet se v odvétvi i v osobnich schopnostech v rdmci pracovni doby

> prilezitost pro zaméstnance pracovat na inovativnich projektech v dynamické spolecnosti,

ktera vyuziva nejmoderné;jsi technologické postupy
> osobni a pecujici ptistup k zdkaznikiim

» moderni vybaveni kancelari, moderni budova

e Slabé stranky
Slabymi znaky firmy B2A jsou:

> nejednotnd komunikace — vyuZzivani nékolika slogant — plivodni: Business to Anyone, Cesky:

Nase inovace pomdahaji riist a anglicky: We make A ‘s from B'‘s. We make you better.
> slabé mezilidské vztahy ve firmé, slabé firemni kultura

> slaba komunikace na socidlnich sitich
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>

>

>

neosobni webové stranky, Spatna struktura
slaby brand — nezndmé jméno na zédkaznickém trhu i1 na trhu prace
sidlo ve Zlin¢

chladné neosobni pracovni prostiedi, chybi prostor pro odpocinek, bez ergonomického vy-

baveni

Prilezitosti

narist poctu IT odbornikii na Ceském trhu, coZ by sniZilo nédklady na nébor a pfipadné i mzdy
a navysilo moznost vybéru

ochota IT odbornikii pracovat Cisté na dalku (remote work)

bez ptimé konkurence mize B2A ve své pracovni nabidce davat diraz na moznost pracovat

na inovativnich, jedine¢nych projektech

bez vstupu piimé konkurence moznost diktovat cenu — ekonomicky rast firmy dava predpo-

klad konkurenceschopnéjsich platt
marketingova komunikace zalozend na budovani znacky zaméstnavatele
expanze na zahrani¢ni trhy <> vétsi trzni potencial i vétsi atraktivita na trhu prace

vytvoreni pobocky ve vétsim mésté, pripadné v zahrani¢ni metropoli

Hrozby
snizeni po¢tu IT odbornikli na ¢eském trhu
prudké navyseni piimé konkurence

uzavieni Fakulty aplikované informatiky, UTB ve Zling
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10 BUDOVANI ZNACKY ZAMESTNAVATELE B2A

,, Cheete-li postavit lod, pak neburcujte muze ke shromazdovani dreva, nerozdavejte rozkazy a ne-
rozdélujte praci. Radéji je naucte touzit po dalkdach nekonecnych mori. “!> - Antoine de Saint-

Exupéry

Ucelem tohoto navrhu komunikaéni strategie znacky B2A je zvyseni povédomi o znaéce a zvyseni
atraktivity na trhu préce, ktery je zostien konkuren¢nimi boji o talentované IT odborniky. Jak vy-
plynulo z prizkumu, atraktivita zaméstnavatele je zavisla na firemni kultufe, zaméfeni firmy, typu
vedeni a dalSich internich faktorech. Navrh komunikace je sméfovan jak ke stavajicim zaméstnan-
cum spolecnosti B2A Software Development, s.r.o., tak také smérem k jejich cilové skupin€ na trhu

prace. Cilem této komunikacni strategie je:

1. Zlepsit interni komunikaci a dalsi klicove prvky, které ovliviiuji atraktivitu zaméstnavatelskée

znacky B24.
2. Zlepsit externi komunikaci smérem k trhu prace.

Navrh vyplyva ze znalosti vnitiniho prosttedi spolecnosti B2A a z motivaénich faktora cilové sku-

piny na trhu préce, které byly piedstaveny v praktické ¢asti.

Dlouhodobou vizi firmy B2A by mélo byt stat se natolik atraktivnim zaméstnavatelem, Ze pro né
jiz nebude nutné vyvijet naborové kampang. V takovém piipad¢ by idealni kandidati sami vyhleda-
vali nové oteviené pracovni ptilezitosti v té€to firm¢ a stavajici zaméstnanci by dobrovolné sdileli
pozitivni zkuSenost v komunité IT odbornikd na ¢eském trhu. Nejen totiz, Ze je na Ceském trhu
nedostatek IT odbornikd, ale o to mensi vybér je mezi kandidaty vzdélanymi ve vyvoji softwaru a
programovani v opera¢nim systému 108, a jesté¢ mensi vybér je mezi témi, které by lakala prace na
vyvoji komplexnich informacnich systému, digitalizace vyroby a dalSich produktti, kterymi se B2A
zabyva. Dlouhodobym cilem je tedy, aby si sami vhodni kandidati vyhledavali B2A a ne nao-
pak. Aby B2A mohla tohoto cile dosahnout, je nutné vylepsit jejich stavajici interni i externi ko-
munikaci. Pro optimalni nastaveni Employer Brand strategie je zakladem kvalitni nastaveni jejich

Employer Value Proposition.

5 If you want to build a ship, then don’t drum up men to gather wood, give orders, 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

Pro¢ by si mél talentovany, kvalifikovany a motivovany ¢loveék z generace Y vybrat praci v B2A?

Lidé v praci stravi vétSinu svych nejproduktivnéjsich let. Rozhodnuti vedoucich manazeri ovliviiuji
jejich kazdodenni Zivoty — proto pokud si chce zaméstnavatel své lidi ve firmé udrzet, je velmi
dalezité, aby jim nesliboval nic, co nemize splnit. Firemni identita je utvafena kazdou konverzaci
béhem pauzy na koufeni, kazdou referenci odchéazejicich zaméstnancti, kazdou zkuSenosti béhem
celé doby zaméstnani. Employer branding neni o marketingové schopnosti napsat atraktivni pro-
dejni slogan, je to o zkuSenosti kandidati a zaméstnanci s firmou. Proto je strategie EVP zalozena
na zkusenosti stavajicich zaméstnancii firmy B2A a na ocekavané zkuSenosti potencialnich kandi-
datd. Stavajici silné stranky firmy v ocich zaméstnanct, které zaroven odpovidaji pozadavkiim ci-
lové skupiny, poslouzi jako zakladni stavebni prvek pti vybudovani autentické a uspésné nabidky

zaméstnavatele (EVP).

10.1.1 Pilifre EVP

K popsani jednotlivych piliit bylo analyzovano, co mize B2A jako zaméstnavatel nabidnout v ob-
lastech pracovniho prostfedi, umisténi firemniho zdzemi, rozsahu moznosti rozvijet schopnosti

svych zaméstnanct ¢i podminek a pravidel zaméstnaneckého pomeéru, ktery nabizi.

Diky vyty€eni jednotlivych silnych stranek firmy a jasnému zacileni (IT odbornici z generace Mi-
lenidlti) je mozné piejit k definici EVP pilifa — 3 az 5 charaketistickych benefiti B2A v podobé
slibu kandidatim.

Shrnuti klicovych charakteristik zkoumanych cilovych skupin:

> Silné stranky B2A v o€ich zaméstnancii: Inovace a nasledovani technologickych trendd,
jedine¢ny a kvalitni produkt, zajimavé projekty, viziondistvi pana Kubicka, technologické

know-how, rozvoj sebe sama, moznost zasahovat do chodu projekta

> Idealni zaméstnavatel podle cilové skupiny: vytvaii dobry kolektiv, nasloucha nazoriim
zamé&stnancl a neboji se jejich nadpady implementovat, nabizi flexibilni pracovni dobu 1
,home office‘, pfinasi moznost pracovat na zajimavém projektu, je inovativni — pracuje s

nejnovej§imi technologiemi, davd moznost vzdélavani se v oboru
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1. EVP pili¥: POSLANI — Buduj s nami inovativni softwary pro lepsi fivot
Zadlen se mezi prikopniky digitalizace vyrobnich procesti v CR a pomoz nam zjednodusovat lidem
praci v zeleznicni a letecké dopravé. Vérime v budoucnost, kde digitalni technologie lidem poma-

haji zit lepsi zivot. A aktivné vyvijet takovou budoucnost, to je rozhodné diivod jit rano do prace.

2. EVP pili¥: OSOBNI ROZVOJ A KARIERA — Chop se vyzev pro rychly riist
Od prvniho dne budes soucasti zajimavych vyzev a ptilezitosti, diky kterym mutzes§ ptekonavat sdm
sebe. At uz jsi praveé vysel vysku nebo jsi ostiileny vyvojaf, ddme ti prostor 1 ¢as k tomu, aby ses
stal top profikem v oboru. Umime ocenit skvély vykon a dobré napady bez ohledu na tviy vek.

Odmény, mira zodpovédnosti i kariérni postup se u nas odviji jen od tvych vysledki a niceho jiného.

3. EVP pilif: LEADERSHIP — Neboj se Fict, Ze to jde udélat lip
U nés manazefi netidi, ale vedou. Kazdy z nds ma moznost ovlivnit, jak dosahneme spole¢nych cilt.
Sami vymyslime a realizujeme strategie projektt s globalnim dopadem, neplnime nekompromisni
anonymni ptikazy ,,seshora®. At uz jde o zefektivnéni naSich produktli, zajem o navstévovani IT

kurzl ¢i mas néapad, jak vylepsit naSe kancly, fekni to.

U EVP piliit pro B2A je dan diraz na inovativnost, moznost osobniho ristu diky vyzvam, které
predstavuje hledani novych, neottelych feseni, a meritokraticky leadership. Zaroven ale pilife nasti-
nuji také druhou stranku zaméstnaneckého poméru, a tedy to, co na oplatku firma B2A ocekava od
svych zaméstnancl. Mezi to patfi tvrda prace jak na projektech, tak na osobnim rozvoji, motivace

podilet se na firemnich rozhodnutich a samoziejmé zapal pro nové digitalni technologie.

Autorka doporucuje, aby firma B2A zapracovala na budovani kolektivu, aby se i sila a spoluprace
IT tymu mohly jednou stat nabizenym benefitem. Dobré mezilidské vztahy na pracovisti a uvolnéna
atmosféra nejen posili motivaci a loajalitu stavajicich zaméstnancti, ale zvysi atraktivitu B2A mezi
IT kandidaty. Dokud se vSak sami zaméstnanci neciti ve svém tymu dobie a nevnimaji své kolegy

jako silnou stranku firmy, neni mozné uvade¢t silu kolektivu mezi EVP pilifi.

10.1.2 Osobnost znacky B2A

Vyse zminéné EVP pilife slouzi k poskytnuti konzistentnich referen¢nich bodu, na které by méla
navazovat komunikace firmy. Nastaveni osobnosti slouzi k definici zpisobu a tonti komunikace

téchto pilifa.
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> B2A jako €lovék v o€ich zaméstnanci: Podle prizkumu mezi zaméstnanci by se osobnost
B2A dala popsat jako muz mezi 18-25 lety se zdjmem o IT, ktery tvrd€ pracuje, je cileve-

domy, ptimy, férovy a pfirozeny, je to optimista, ktery nema rad vymluvy, ze néco nejde.

Autorka by podle prizkumu a vzhledem k umisténi produkti B2A na trhu (prémiovy produkt pro
prémiové klienty) zvolila kompetentni typ osobnosti (tzn. spolehliva, technicka, tvrdé pracujici
osobnost). Tento typ osobnosti je podle odbornikii nutné obohatit o dal$i emoce, v ptipad¢, ze je
firma stejn¢ jako B2A cilend na Milenidly. Proto aby B2A nepiisobila na cilovou skupinu pfili§
zkostnatéle, doporucuje autorka komunikovat pilife neformalni, hovorovou, aviak pozitivné la-
dénou ceStinou, ktera miiZe obsahovat slangova slova z IT oboru, kterd bézn¢ pouzivaji dneSni
dvacatnici. Cilem je plisobit uvolnéné a ptivétiveé, nikoliv klukovky a neprofesionalné. Napti¢ mar-
ketingovymi kandly by tak B2A méla timto tonem komunikovat 1 dal$i témata mimo EVP jako
naptiklad ptibéhy svych tvrde pracujicich lidi, vysledky firemniho know-how a plnéni svych vyty-
¢enych cil, dopad B2A resSeni na konecné zakazniky ¢i sdilet sviij pohled na aktudlni technologickeé

trendy.

10.1.3 Umist'ovani B2A jako zaméstnavatele
Zaklady umistovani znacky zaméstnavatele jsou shrnuty do téchto tiech bodi:

1. Samotna esence nabidky B2A (funk¢ni a emocionalni benefity):
Budovani lepSiho svéta pomoci technologii, investice do vzdélavani zaméstnancti a jejich
firmy — svou kariéru si tvaruje sdm zameéstnanec.

2. To, diky ¢emu se chce B2A stiat znamou:
Cilem B2A je stat se znamou pro kvalitni inovativni produkty, které¢ zjednodusuji firemni
procesy svych zékazniki a rozvijeji schopnosti svych zaméstnanci. Autorka proto rozviji
jeden z dosud pouzivanych slogant (Nase inovace pomahaji rist), pficemz vytvafi i anglic-

kou verzi s ohledem na plan expanze do zahranici.

CZ: Inovativni softwary pro lepsi Zivot EN: Innovative softwares for a better life
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3. Myslenka nebo vlastnost, okolo které bude budovan piibéh Employer Brandu:
Aby mohla byt IT firma vniména jako dynamickd a inovativni, musi podle autorky spliiovat
dvé véci, a to umozinovat osobni rozvoj jednotlivych zaméstnancti a podporovat autonomni
chovani, protoze udrzovani kroku s novymi technologiemi a svoboda d¢lat vlastni rozhod-
nuti podporuji kreativitu, ktera je pro vytvareni inovaci kli¢ova. Cilem je dat diiraz na pro-
aktivitu zaméstnanct a poslani firmy. Zakladni myslenkou, kterou by B2A méla komuniko-
vat je, ze do firmy vitaji lidi, kteFi touZzi hledat nova FeSeni, vzdélavat se v nejnovéjSich

trendech a vyuzivat je k budovani lepSiho, intuitivnéjsiho svéta.

Cilem umist'ovani znacky je zaujmout v myslich cilové skupiny jedine¢né misto. Cilovou skupinu
na trhu prace jsou Milenidlové vzdélani v IT oboru, kteti maji zajem o vyvoj komplexnich softwari
a o programovani. S ohledem na teorii motivace generace Y a na autor¢in prizkum je zde doporu-
¢eno zvolit pro B2A polohu vzdélavani. Zcela pfirozené se nabizi také umisténi do oblasti inovaci,
kde je umisténa naptiklad znacka Apple (viz kapitola 2.1.3) ¢i do oblasti pokroku, ktery si zaklada
na meritokratickych principech. Umisténi v oblasti vzdélavani vSak podle autorky nejlépe charak-
terizuje firemni hodnoty 1 ofekavani cilové skupiny a zaroven pomutze B2A nejlépe se odlisit od

konkurentd.
Toto umisténi totiz nejlépe zastteSuje firemni filosofii B2A, a to je:

- Touha piekonavat sdm sebe, zdolavani vyzev,

- oteviena naru¢ zacateCnikiim, ktefi maji moznost délat chyby a poucit se
z nich,

- tym mentord, ktefi radi zauci Cerstvé absolventy do programovani v i0S, o
kterém se na Ceskych vysokych skolach témét neuci,

- vyuka na stfednich skolach,

- letni staze pro mladé studenty,

- podnécovani zajmu o IT ve Zling,

- ocekavani, Ze se i I'T tym bude vzdélavat mezi sebou, nehledé na vek ¢i délku
zamestnani,

- vzdélavani svych zaméstnancti mimo IT obor napt. v jazycich ¢i v prezentac-

nich dovednostech...
IT obor je totiz velmi dynamicky a vyzaduje, aby se v ném lidé neustale vzdélavali. Vyvoj inova-
tivnich feSeni si s sebou navic také nese nutnost vzdélavat 1 své klienty — at’ uz o samotné existenci

daného feseni ¢i o tom, jak dané softwarové produkty vyuzivat v praxi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Navic profilovéani se v oblasti vzdélavani slibuje moznost osobniho i kariérniho rozvoje, coz jsou
podle odbornikii i podle provedeného prizkumu jedny z hlavnich faktort, které pozitivné ovliviuji
atraktivitu zaméstnavatele pro studenty i tficatniky. Toto umisténi predpoklada neustale se rozvije-

jici se schopnosti svych zaméstnanctli a s tim 1 navyseni jejich angazovanosti a zodpovédnosti.

V ramci tohoto umisténi je vSak také nutné urcit, jakym zptisobem se chce B2A odliSovat od ostat-
nich firem, které se také pozicuji na trhu ptileZitostmi ke vzdélavani. Zde ptichazi prostor pro hlavni
myslenku, okolo které ma byt budovan ptibéh B2A (viz 3. bod vyse). Jinymi slovy je doporuceno
prezentovat se na trhu prace jako zaméstnavatel, ktery dava kandidatim pfilezitost vzdélavat se v
ramci vyvoje inovativnich produkti, a ktery ocekava, Ze budou zaméstnanci drzet krok s nejno-

v¢j$imi technologiemi, aby tak pomoci svych znalosti mohli vyvijet softwary pro lepsi svét.

Po nastaveni vSech prvkit EVP je mozné pokracovat podle teoretického ramce ,Mix znacky zameést-
navatele‘, ve kterém je podrobné popsano, jakym zpisobem by se méla strategie EVP pietvoftit v

kyzenou reputaci B2A.

10.2 Employer Brand Management — Siroky kontext

I3

,, Firemni kultura si dava strategii ke snidani. ““ — Peter Drucker

Firemni kultura a strategie by se mély dopliiovat a byt si navzajem prospésné. Firma, ktera nedokaze
propojit strategii s realitou svou firmu vystavuje v Sanc. Na druhou stranu, jakkoliv silna firemni
kultura neni schopna napravit Spatna strategicka rozhodnuti. Tato ¢ast ma za cil popsat jednotlivé
prvky tvorici souvisly, autenticky ptfibéh, ktery je tvofen na zaklad¢ strategie EVP, napfi¢ vSemi

komunika¢nimi kanaly.

10.2.1 Externi komunikace

Dobra externi zkuSenost se znackou je vSeobecné povazovana za predpoklad, Ze dana znacka bude
také dobrym zaméstnavatelem. A protoze zaméstnanciim zalezi na tom, aby mohli byt na své za-

meéstnani pysni, jsou to pravé oni, kdo velmi pozorné sleduje marketingovou komunikaci znacky.
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Soucasnost

Momentalni stav v B2A je takovy, Ze nezaméstnavaji nikoho, kdo by se vénoval pouze jejich mar-
ketingové komunikaci, a jak je pro start-up typické, vétsinu jejich externi komunikace tvoii spon-
tanni a kratkodobé vystupy, které nejsou navzajem propojeny. Externi komunikaci smérem k trhu

prace fesi ttemi zplsoby:
1) Osobni prezentaci B2A na trhu prace a na stfednich a vysokych skolach,
2) skrze socialni sit¢ Facebook a LinkedIn,
3) skrze oficialni webové stranky B2A.

Zpusob komunikace na trzich prace autorka nemiize hodnotit, jelikoz se jich osobné neucastnila.

Hodnoti vSak prezentaci na socialnich sitich a na webovych strankach.

Komunikace na oficialni strance na Facebooku se vyznacuje predevsim informacemi o nové otevie-
nych pracovnich pozicich, které pocetnosti dohani sdileni externich ¢lankt. Misty je komunikace
na tomto kanalu proloZena fotografiemi a videi o implementaci jejich feSeni u konkrétnich firem.
Od zaloZeni této stranky v listopadu 2014 do biezna 2017 sdileli pouze dvakrat fotografie kolektivu.
Na vétsine fotografii se nevyskytuji zadni lidé, spiSe zobrazuji prazdné pracovni prostfedi z tovaren
klienth ¢i kancelaii B2A. Komunikace je zde pomérné neosobni a nema velky ohlas. Naopak osob-
né&jsi piispevky z kazdodenniho Zivota firmy jsou pfijimany s daleko vét§im ohlasem (viz Ptiloha
PVII). Souhrn od zaloZeni: 57 ptispévki, z toho 22 fotek, z toho 2 ptispevky s fotografiemi stalych

zaméstnancl B2A a 7 fotografii se CEO Janem a Petrem.

LinkedIn je socialni sit’ pro profesiondly, jejimZ cilem je propojit firmy s potencidlnimi zaméstnanci
a vice versa. Pfesto se na ni B2A v popisu firmy prezentuje spiSe s ohledem na prodej produktu nez
na ziskéni talentli (viz Ptiloha PVIII). Tento popis je vhodné upravit podle vyse nastavené EVP.

Obsah jejich LinkedIn profilu tvofi vybér ptispévki, které sdileli na socilni siti Facebook.
Doporuceni

Podle ,zlatého kruhu‘ Simona Sineka autorka doporucuje vést externi komunikaci na trhu prace s
ohledem na prezentaci dopadu jejich pracovni Cinnosti spiSe nez na prezentaci funkcionalit jednot-
livych softwarii. Vzhledem k tomu, Ze je dobry kolektiv jednim z hlavnich prvki ovliviiujici
vybér zaméstnavatele, je klicové, aby firma B2A zacala vice prezentovat lidské pribéhy jed-
notlivych zaméstnancu, ale také kaZdodenni Zivot celého kolektivu. Autorka firmé doporucuje
vyhybat se sdileni prazdnych mistnosti, a naopak zesilit sdileni fotografii se zaméstnanci, fotografie

dokumentujici dopad firmy na lidské Zivoty. Je doporuceno zapojeni zaméstnanct do externi ko-
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munikace; to pomize udrzovat ji autentickou a zaroven povede ke zvySeni vnitini motivace zamést-
nanct a jejich spokojenosti. Zaméstnanci by méli byt manazery motivovani ke sdileni obsahu o
firmé na svych osobnich uétech. K tomu je vSak nutné vytvaiet vhodny obsah — obsah, na ktery
mohou byt zaméstnanci hrdi a chtéji se s nim pochlubit jako naptiklad ¢lanek o B2A v novinach,
ziskani n¢jakého ocenéni, infografika o dosavadnich uspésich firmy, infografika o konkrétnim pro-

duktu B2A a jeho vyuziti, ...

e Webova prezentace

Webova prezentace B2A v roce 2017 je sice velmi moderni, je vSak absolutné¢ neosobni a ma velmi
slozitou a nepiehlednou strukturu. Firma, ktera se klientiim prezentuje usnadiovianim firem-
nich procest a zlepSovanim Zivota pomoci technologii, musi odraZet tyto sliby i ve své webové
prezentaci, a ta by tedy méla byt maximalné intuitivni. Autorka doporucuje restrukturalizaci
podle nejnovéjsich trendit webového designu s ohledem na uzivatelskou privetivost (tj. dovést na-

v§tévnika k pottebné informaci pomoci co nejmensiho poctu kliknuti).

Dalsim doporucenim je vytvoreni samostatné microsity, ktera se zamé&ii pouze na trh prace. Zde
by bylo jasné definované EVP pro jednotlivé pracovni pozice. Kazda pracovni pozice by méla také

obsahovat konkrétni popis pracovni naplné, konkrétni firemni benefity a kontaktni formular.

Zarovei by na kariérni strance byla sekce ,O nas‘. Na té by firma prezentovala vSechny své stalé
zaméstnance, a to skrze osobni ptibehy, které je ptivedly az do firmy B2A, jejich zaméfeni v IT 1
osobni rozvoj od nastupu do firmy. Kazdy profil by byl doprovazen fotografii zaméstnance, jeho
dovednostmi, kterych si firma nejvice ceni vcetné soft-skills a jeho hobby. Kone¢nym prvkem pro-
filu by méla byt citace jednotlivce o tom, co pro n¢ho predstavuje prace v B2A. Tento zpisob pre-
zetance by mél mit pozitivni dopad na dvou urovnich — u stavajicich zaméstnancti mize vyvolat
pocit diileZitosti pro firmu. B2A by tak dala najevo, Ze ji zalezZi na osobnostech, které pro ni pracuji
ana jejich osobnim rozvoji. Zaroven ale prezentace stavajicich zaméstnancti pomahd dotvaret obraz
starostlivého zaméstnavatele a dava kandidatim divéru, Ze sliby, které jsou vyse nastaveny v EVP,

jsou dotahovany do konce.

Soucasti kariérni stranky by méla byt také sekce ,,Studenti®, kterd by obsahovala popis vSech typt
aktivit jak se stiedogkolskymi, tak s vysokoskolskymi studenty. Tim jsou mysleny piednasky na VS
a SS, vedeni diplomovych praci, letni staZe, veletrhy, zauGovaci programy pro &erstvé absolventy Gi

nabidka prace na polovi¢ni uvazek studentiim, kteti potiebuji asovou flexibilitu pro studium.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Lokalita firmy B2A muze byt nékterymi kandidaty povazovana za slabou stranku, a proto je dopo-
ruc¢eno na jejich kariérni mikrostranku uvést také informace o Zivoté ve Zliné ve snaze ucinit tuto
lokaci atraktivnéjsi jak pro IT specialisty, kteti premysleji, zda se tam pirestéhovat, tak pro IT spe-

cialisty, ktefi by s B2A chtéli pracovat extern¢ a do Zlina by museli ob¢as dojizdét.

e Socialni sité
Pro socialni sité by méla platit tfi pravidla:

1. LinkedIn i Facebook slouzi prvotné k zaujeti potencialnich zaméstnanct, nikoliv zdkaznik.
2. Stejné jako u webovych stranek je klicové slovo ,osobni*.

3. Komunikace je jednotnd napti¢ komunika¢nimi kanaly

Namisto neustalé¢ho sdileni informace, ze shané¢ji nové lidi, by se méli zaméfit na pomoc potencial-
nim kandidatim pochopit, jaké to je pracovat ve firm¢ B2A a pro¢ by je viibec mélo zajimat, ze
shanéji lidi do tymu. Co muze potencialni zaméstnanec ocekavat od svych budoucich kolegt, od

firemnich projektl, od svého nadfizeného i od osobniho rozvoje v ramci tohoto prostiedi.

Na téchto socialnich sitich by mély ptevazovat fotografie a videa z bézného pracovniho dne, které
budou demonstrovat firemni hodnoty — inovace (sdilet ¢lanky o firmé& jako napft. o ziskani ocenéni
Vizionaii roku, sdilet infografiku o inovativnich softwarech B2A a jejich dopadu v praxi, videa o
zavedeni jejich feSeni u klienta, ...) autonomie svych zaméstnancii (napt. fotografie z projekto-
vych porad, fotografie jednotlivych zaméstnanct a piibéh jejich nedavného tspéchu ve firmé, ...),
snaha ufit se a vzdélavat ostatni (fotografie z konferenci, trhii prace, jazykovych kurzd, ...) a
podpora tymového ducha (dokumentace z teambuildingu, spole¢nych snidani, oslav narozenin,
spole¢nych akci po pracovni dobg, ...). Autorka doporucuje vyuzivat videa pro komunikaci na soci-
alnich sitich — at’ uz pfedem pfipravend, editovand videa o novych produktech B2A, tak spontanni

videa z konferenci, vyuky na Skoléach ¢i videa o redlném dopadu softwarovych feseni v praxi.

Autorka by se vyvarovala sdileni fotografii o praci svych zaméstnancti o vikendu (pfestoze je to
dobrovolna iniciativa). Jakkoliv to jedince Slechti, vytvaii to spiSe negativni obraz spolecnosti a
dojem, Ze jsou pracovni piescasy bézné ¢i dokonce vitané. Zaroven to vyvolava dojem nezvladnu-

tého planovani Casu ze strany manazert.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

e Konference

Je-1i positioning znacky B2A vzdé&lavani, pak jsou pravé konference velmi dileZitou slozkou budo-
vani jejich znacky zaméstnavatele. Tento nastroj Sifeni povédomi o znacce je jiz dnes ve firmé B2A
dobfie nastaven a ma jasné cile — proniknout do vyuky na stfednich a vysokych skolach. Tim ovliv-
nuji budouci cilovou skupinou. A piestoze se vysledky téchto aktivit projevi v podobé zaméstnancii

az v fadu nékolika let, $ir§i povédomi o znacce buduyji jiz dnes.

Externi komunikace by se méla zaméfit jak na sdileni atmosféry pracovnich trhli a vzdélavacich
seminaft na Skoléach, tak z konferenci a kurza, které absolvuji sami zaméstnanci B2A za tcelem

rozSifovani svych védomosti.

Dalsim zplsobem, jak vyuzit konference ve prospéch budovani znacky zamé&stnavatele je stat se
fe¢niky na prestiznich IT konferencich. Jako fecnici na konferencich jako je TechEd — DevCon ¢i

mDevCamp rozsifi povédomi o své znacce mezi potencidlnimi kandidaty, které neni mozné zasah-

nout ve Skolach (jiz vystudovani IT specialisté).

Kromé Sifeni povédomi témito akcemi také posili svou prestiz v o€ich zdkaznikll a potencidlnich
zameéstnancu, ktefi je sleduji na socidlnich sitich. Vystoupeni na uznavanych konferencich ptisobi
jako ditkaz odbornosti. Opét je vhodné piispévky z téchto akci co nejvice zosobnit a podat je s pti-

behem na firemnich socialnich sitich i na kariérni strance na podporu EVP slibt.

Zamg¢stnanci by méli byt podporovani (nejedna se o piikaz) ve sdileni vlastnich ptispévkl z podob-

nych akei pro budovani povédomi o znacce a pro §irsi zadsah publika.

10.2.2 Interni komunikace

Jak jiz bylo zminéno, Employer Brand je pfedevs§im o zkuSenosti zaméstnanci a kandidata, ktefi se
znackou prijdou do styku. Cilem interni komunikace B2A je 1épe se zaméfit na potieby svych sta-
vajicich IT odbornikt a ptizpusobit jim pracovni podminky. Od ¢asového planovani, kdy sdilet di-
lezité interni zpravy tak, aby zaméstnanci nebyli zahlceni, pfes spravné a frekventované nastaveni

zpétné vazby az po aktivity, které pomahaji vytvaiet dobry kolektiv.

Na zaklad¢ prizkumu souc€asné situace ve firmé¢, o¢ekavani potencidlnich zaméstnanct a s ohledem
k teorii pracovni motivace je vypracovan navrh pro budovani kolektivu. Komunikace s vedenim je
zaméstnanci povazovana za ¢astou, rychlou, osobni a dostacujici, a ndvrh proto tuto oblast dale

nerozviji.
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¢ Budovani kolektivu

Mezi nejvetsi stdvajici problém zaméstnavatelské znacky B2A patii interni komunikace mezi za-
méstnanci. Ta je povazovéana za nedostatecnou a zdrzenlivou. Dobry kolektiv, ve kterém je pro jed-
notlivce snadné komunikovat, zajisti vétsi sebevédomi sdilet své napady a nazory. Prostiedi, ve
kterém se lidé budou citit uvolnéné a sebevédomée, mize podpofit nefizeny brainstorming a tim
1 nachazeni novych feSeni pro rozvoj firmy a jejich produkt. VéEtsi socidlni jistota vede k lepsi

atmosféte a prohlubuje loajalitu zaméstnanct k firme.

Pro budovani silnéjsiho kolektivu autorka doporucuje vytvaret uvolnéné situace, ve kterych se nutné

neprobira prace, a které ptimo vyzyvaji ke konverzaci:

> Spoleéné snidané kazdé 1. pond¢€li v mésici — tyto snidané by byly ze zacatku pfipravovany
HR manazerkou, postupné by vSak byli zaméstnanci vybizeni, aby se aktivné podileli na
menu. DileZité je neproménit tyto srazy v poradu — porada by méla nasledovat aZ po snidani,

aby méli zaméstnanci moznost volné konverzovat.

> Firemni akce jednou mési¢né — to, co zacaly snidan¢€, mohou prohloubit organizované
srazy, ve kterych si zaméstnanci spolu s manazery zajdou na pivo, zahrat si bowling nebo
na hokej €1 spolecné€ zorganizuji barbeque — o tom, jakym zptsobem budou travit dany den

v mésici by méli rozhodovat sami zaméstnanci

> Teambuilding jednou ro¢né v prosinci — Gcast na teambuildingu by neméla byt povinna.
Namisto planovani aktivit zaméfenych na sbirani boda a soupeteni mezi kolegy by mél tea-
mbuilding zahrnovat takové Cinnosti, kterych se vSichni radi zucastni a u kterych mohou
vSichni slavit spole¢ny uspéch. Jen tak opravdu splni sviij ti¢el — stmelit kolegy a povzbudit
atmosféru na pracovisti. Pii ptipravé je dulezita citlivost viici preferencim jednotlivei. To,
co jednoho bavi, mize druhého désit. Kazdy by mél proto mit moznost se nekteré aktivity
¢1 celého teambuildingu netcastnit, a to bez postihu. Pravé umoznéni takové svobody je jen
dalsi z indicii, které odhaluji opravdovy leadership. Vzdy existuji moZnosti, jak ostychavéjsi
kolegy zapojit — naptiklad pomoci role fotografa nebo rozhod¢iho. Veskerych stmelovacich
aktivit by se méli ti¢astnit i vedouci manazeti, aby tak zmenSovali odstup mezi sebou a svym

tymem.

Vhodné jsou aktivity vzdelavaci, tvofivé a dobrodruzné — naptiklad projet se v motokare,
vyzkousSet si virtudlni realitu, vySplhat na lezeckou sténu, kreativné vymalovat kancelat, na-

vstivit koncert oblibené kapely a podobné.
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> Pracovni vyjezd — jednordzoveé — namisto klasického teambuildingu s planovanymi aktivi-

tami je pracovni vyjezd opravdu pracovni — G€elem je vytrhnout zaméstnance z rutiny IT
zameéstnani a presunout kancelar do netradi¢niho prostfedi — napiiklad na horskou chatu v
CR ¢i hotel v Chorvatsku — podle finanénich moznosti firmy. Idealni je naplanovat tento
vyjezd v souvislosti s tvorbou nového projektu, ktery vyzaduje frekventované tymové po-
rady. Pracovni doba by na tomto vyjezdu zustala stejna jako obvykle, odpoledni program se
odviji podle z4jmi jednotlivci.

Exkurze ke klientim — vyvoj softwarti a programovani jsou velmi abstraktnimi ¢innostmi,
proto je pro udrzovani angazovanosti vhodné umoznit svym zaméstnancim vidét vysledky

své prace v praxi. Takovato exkurze by méla probéhnout alespoil jednou ro¢né.

10.2.3 Seniorské vedeni

Podle teorie je efektivni typ vedeni jednim z nejucinnéjSich néstrojii na podporu angazovanosti a

loajality zamé&stnancti. Prizkum mezi zaméstnanci B2A odhalil velkou spokojenost s vedenim jak

pana Kubicka, tak pana Sklenafe. Ti jsou podle zaméstnancii jakymsi ztélesnénim firmy B2A a

jejich hodnot, at’ uz si to uvédomuji nebo ne. Je dilezité, aby oba dva i nadéle nasledovali firemni

hodnoty a nezptsobovali tak rozpor mezi strategii a skute¢nosti. Top manazeti si museji uvédomo-

vat, Ze jejich slova i ¢iny kazdy den utvareji pohled zaméstnanct na firmu.

Zakladni hodnoty, kterych by se méli pfi své kazdodenni komunikaci drzet, jsou:

Meritokratické vedeni — zaméstnanci jsou vybizeni ke sdileni svych nazorti a napad, které
jsou nasledné zohlediiovany pfi planovani projektd, harmonogramu atd. Dobré napady jsou

brany v potaz a odménovany bez ohledu na vek ¢i délku pracovniho poméru.

Srozumitelné delegovani ukoli — kazdé pond¢li se IT tym sezndmi s cili na dany tyden,
které jsou nasledné vepsany na zavésnou tabuli v kancelafi vyvojaiského tymu. Kazdy den
probiha kratka porada o aktualnim stavu zakazek, vedouci porady se vzdy ujisti, ze zamést-
nanci vSemu rozumi, a Ze souhlasi. V piipad¢ nesouhlasu nasleduje zvazeni namitek a pat-
fiéna uprava projektu. Ukoly jednotlivct jsou vzdy dostupné se viemi potiebnymi cili pro-
jektu v rdmei néstroje pro tymovou praci, aby nedochéazelo ke zpozdéni projektu z divodu
Spatného delegovani ukolt. Kazdy tikol mé nastavené dostatecné ¢asove rozmezi, ve kterém

ho lze splnit bez nutnosti prescast.
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e Podpora autonomie zaméstnanci — zaméstnanciim je svétena divéra pii rozhodovani a
jsou vyzyvani k prevzeti zodpovédnosti v ramei dil¢ich ¢asti projektu. Jsou podporovani k
fizeni svych ukold, svého Casu a ke spolupraci s kolegy bez nutnosti v§e konzultovat s hlav-

nimi manazery. Sviij pokrok prezentuji na dennich poradach s tymem.

e Podpora osobniho rozvoje zaméstnanci — vedeni poskytuje zazemi pro rozvoj komuni-
kacnich i technologickych schopnosti zaméstnanct, a to skrze jazykové kurzy, kurzy pre-
zentacnich dovednosti a skrze i¢ast na seminatich, konferencich a kurzech z oboru — vse je

dobrovolné a smér rozvoje si urcuje kazdy jednotlivec sdm.

10.2.4 Hodnoty a CSR

B2A se nové zafind vénovat vyuce na stiednich a vysokych Skolach, kde se déli o své know-how.
V ptipadg, Ze se firma B2A rozhodne k budovani poboc¢ky v ramci CR, autorka doporuduje tuto
¢innost rozsifit i na ptidu jinych nez zlinskych skol.

Jako dalsi oboustranné prospésnou ¢innost vhodnou pro B2A autorka vnima tzv. firemni dobro-
volnictvi. Ugelem je dat svym zaméstnanciim prostor b&hem zvoleného obdobi (jeden den roéné —
nekolik dni mésicné) k rozvijeni novych dovednosti v oblastech, se kterymi se v béZném pracovnim

dni nesetkaji.

Mezi ptinosy firemniho dobrovolnictvi patii:

e Pomoc dobré véci a budovani loajality zaméstnanct k firmé a k vedeni firmy (dilezita je

podpora a ucast vedent).

e Dobré jméno firmy na trhu a publicita v médiich, dlouhodobé zvySeni hodnoty a kredibility

firmy.
e Zviditelnéni firmy v dané komunité — lepsi vztahy firmy s prostiednim, ve kterém podnika.
e Vétsi identifikace zaméstnanct s firmou, kterd podporuje aktivity prospé$né pro spolecnost

e Rozvoj osobnich dovednosti zaméstnanct jako napt. komunikacni schopnosti, leadership,

tymova spoluprace, vyuka IT, ...
e Stmeleni pracovniho tymu, spoluprace s kolegy v novém prosttedi a situacich

e Spokojenost zaméstnance se sebou samym - vidi hned vysledek své pomoci
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Autorka doporucuje ve firmé rozeslat dotaznik, ve kterém by manazefi zjistili zdjem o takovou dob-
ro¢innou ¢innost a oblast, ve které by se chtéli angazovat — je dllezité, aby se s oblasti firemniho
dobrovolnictvi zaméstnanci ztotoziiovali a chtéli se mu vénovat. Ugast v programu firemniho dob-
rovolnictvi je samoziejme také dobrovolna a je financné ohodnocena jako bézny pracovni den. Pro

podporu angazovanosti je doporuceno, aby se firemniho dobrovolnictvi G¢astnili 1 manaZzefi.

Neziskovych organizaci je v Ceské republice mnoho, je viak diilezité vybrat ty, které opravdu maji
pozitivni dopad — idedlné na nékterou zlinskou komunitu. V rdmci dobrovolnictvi si zaméstnanci
mohou vybrat fyzickou pomoc, kterd je vytrhne z rutiny u pocitaCové obrazovky, ¢i odbornou po-

moc z oblasti IT.

Je dilezité, aby na konci dobrovolnického programu probéhlo vyhodnoceni a ocenéni ze strany
vedeni firmy. Pro svou prvni zkuSenost s firemnim dobrovolnictvim je mozné zahrnout tfeti stranu,
ktera vSe zorganizuje jako naptiklad Byznys pro spole¢nost (zapojimse.cz) — narodni platforma fi-

remniho dobrovolnictvi s 12 lety zkuSenosti.

a4

10.2.5 Interni mérici systémy

Strategicky plan EVP je zaméfen na inovace a vzdélavani jak zaméstnanct, tak zdkaznikii. Aby
ukdazali patfinym cilovym skupindm, Ze své sliby v rdmci nastavené strategie mysli vazné, méli by

ve firm¢ B2A méfit:
o kolikrat své zaméstnance vyslali na vzdélavaci kurz ¢i konferenci
e kolik jazykovych kurzl probéhlo v ramci pracovni doby v B2A
o kolikrat sami vystoupili jako fe¢nici na stfednich a vysokych skolach
o kolikrat sami vystoupili jako fecnici na IT konferencich a seminatich

e kolik zaméstnanct svych klientl zaucili do softwarového feSeni B2A = kolika lidem usnad-
nili praci diky svym softwariim
e kolik studentil ptijali na letni staz
Vysledky svych vzdélavacich aktivit by méli jednou ro¢né sdilet se svymi zaméstnanci a také v

ramci svych webovych stranek pro informovani Siroké vetejnosti, mezi kterou jsou jejich potenci-

alni zakaznici i potencialni zaméstnanci.
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10.2.6 Podpiirné sluzby

Firma B2A se chce prezentovat mj. také svou inovativnosti, cozZ znamena, ze se snazi drzet krok s
nejnovejSimi technologiemi a vyvijet vlastni nova jedine¢na feSeni. V ramci udrzovani autenticity
produktové znacky a znacky zaméstnavatele by méla B2A vénovat stejné usili také internim proce-
sim. To znamena, Ze 1 nastroje, které¢ pouZzivaji k rozdélovani prace a ke komunikaci v ramci tymu,

technologické vybaveni ale i nabytek a typ leadershipu by mély odpovidat nejnovéj$im trendtim.

Vedle zajmu o obCasnou praci z domu a o flexibilni pracovni dobu je v dnesnim globalnim svéte
velmi popularni také tzv. digitalni nomadstvi, a to obzvlast’ u zaméstnani, ktera k vykonavani prace
vyzaduji vesmés pouze internetové piipojeni a pocitac. V ramci sluzeb podporujicich sliby kandi-
datim by proto vedeni B2A mélo zvazit, jakym zpisobem mohou svym zaméstnanclim umoznit
praci na dalku, aniz by to ovlivnilo hladky chod prace. Spoluprace s ,digitdlnimi nomady* nejen
podporuje zastieSujici mySlenku inovativnosti a drzeni kroku s trendy, ale také rozsitfuje firmé¢ B2A

pracovni trh o ¢eské i1 zahrani¢ni IT odborniky, ktefi nejsou ochotni prestéhovat se do Zlina.

10.3 Employer Brand Management — Lokalni kontext

Druhé ¢ast Mixu znacky zaméstnavatele se zaméfuje na uvadéni strategie v praxi kazdodenniho

manazmentu.

10.3.1 Nabor a zarazeni do kolektivu

Tak, jako se manazefi soustfedi na profesionalni pro-zdkaznicky servis za t€elem vytvoteni dlou-
hodobého pouta s klienty, méli by vénovat dostatek Casu také zaclenéni novych zaméstnancii do
chodu firmy. Dullezité je navazat sliby vyjadiené¢ v EVP 1 do procesu pohovort a zafazeni do kolek-

tivu.

Vedeni firmy B2A ma zcela jasno v tom, co poZaduji od idedlniho kandidata — ztotoZiluje se se
zaméfenim firmy, je iniciativni a komunikativni, IT ho bavi a chce se v ném neustéale vzdélavat, ...
Béhem naboru novych zaméstnancii je potteba definovat poZzadavky firmy a konkrétni popis naplné
dané pracovni pozice, ale také to, co za své znalosti a zapal pro praci ziskaji na oplatku oni: jaké
jsou firemni hodnoty, vize a benefity a jakym zplisobem hodld B2A naplnit slibované EVP. Je dii-
lezité, aby naborova nabidka byla konkrétni a pfizptisobena jednotlivym pracovnim pozicim.
Neni mozné se spokojit s prazdnymi klisé jako ,,pfijemné pracovni prostiedi, ,,velka Skala firem-

nich benefiti* apod.
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Po nastupu nového zaméstnance vSak nabor nekonci. Je nutné ho patficné sezndmit s pracovnim
prostfedim a s novymi kolegy nehled¢ na to, zda se jednd o zkuseného IT odbornika ¢i Cerstvého
absolventa. Vzhledem k malému poctu zaméstnanct pracujicich na IT pozicich autorka doporucuje,

aby HR manazerka zavedla tato doporuceni:
e 1. pracovni den — pfedstaveni vS§em zaméstnanciim a provedeni pracovnimi prostory

- seznameni s chodem bézného pracovniho tydne 1 pracovniho dne (informace o frekvenci a
zpusobu porad, zpisobu interni komunikace, o nastaveni oboustranné zpétné vazby, o tradici

spolecnych snidani atd.)

e 3.-7. pracovni den — jakmile je novy ¢len aklimatizovan v novém prostiedi, je vhodné pro-
hloubit vztahy v ramci pracovniho tymu, a to skrze firemni akci mimo pracovisté (naptiklad

spole¢ny obéd ¢i vecete v restauraci)

e 20.-30. pracovni den — piedstaveni nového €lena na socidlnich sitich skrze jeho ptib¢h o

tom, co ho dovedlo k praci v B2A

- zaClenéni jeho profilu na webovych strankach v sekci ,O nas*

10.3.2 Tymovy manaZment

Jak jiz bylo fe€eno, lidé neopoustéji zaméestnani, lidé opoustéji své $éfy. Aby mohla firma vytvaret
pozitivni zkuSenost zaméstnanct, a tim i silnou znacku zaméstnavatele, je nutnd oboustranna
zpétna vazba. Ta d4 zaméstnanciim najevo, Ze vedeni firmy opravdu zélezi na jejich ndzoru a na
jejich spokojenosti. Zaroven je klicem k pochopeni ofekavani jednotlivel, coz je dilezité pro
spravné nastavovani odmén a motivacnich faktort pro daného zaméstnance. Diky zpétné vazbé mo-

hou manazeti sndze zlepSovat vztahy na pracovisti a vytvaret tak ptijemné pracovni prostiedi.

Zpétna vazba smérem k zaméstnanciim a jejich vykonu jim pomiliZe na sob¢€ pracovat a rozvijet
se, coz prispiva k jejich spokojenosti se sebou samym a napomahé na cesté ke Spickové odbornosti.
Zpétnd vazba k zaméstnancim by méla byt pfedavana ¢astou, osobni, slovni cestou, a to v soukromi,
rad¢ji nez pred ostatnimi zaméstnanci. Zpétnd vazba by méla byt cilena na konkrétniho ¢lovéka,
spise nez pochvala/kritika celého kolektivu. Vedle této kazdodenni zpétné vazbeé od vedouciho tymu
je doporucend osobni soukroma schlizka kazdy mésic mezi zaméstnancem a patfi¢nym ¢lovékem,
ktery je kompetentni hodnotit zaméstnanctv vykon. Na téchto mésicnich schtizkach je i zaméstna-
nec vyzvan zhodnotit jeho spokojenost ve firmé, sdilet své aspirace a pobidnut k navrhiim na zlep-

Seni.
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Zpétna vazba k vedeni a firemni kultufe je naprosto zasadni — obzvlast’ pak u firmy, jejiz umisténi
je na poli vzdelavani. Tak, jako B2A ocekava rozvoj svych zaméstnancli, musi nasledovat touhu
zlepSovat sama sebe. M¢la by proto vedle mésisSnich schiizek pro zpétnou vazbu provadét alespon
jednou ro¢né anonymni prizkum spokojenosti pomoci online dotazniki, ve kterych mohou zamést-
nanci zodpoveédét konkrétni otazky, které se nezabyvaji jen tim, co si o firmé mysli, ale proc¢ si to

mysli. Tyto prizkumy zkoumaji:
o ztotoznéni zaméstnance s cili a hodnotami firmy B2A
e viru v kvalitu produkti B2A
e hrdost na praci v B2A
e spokojenost s dosavadnim kariérnim vyvojem jednotlivce
o ochotu investovat do B2A vice ¢asu, nez je pozadovano
e ochotu doporucit B2A ostatnim

e zamér zustat zaméstnan v B2A

10.3.3 Hodnoceni zaméstnancu

Pro spésné nastaveni znacky zaméstnavatele je doporucovano, aby byly hodnotici procesy uzce
napojeny na firemni hodnoty a piedevsim, aby bylo v§em zaméstnanciim jasné, co se od nich oce-
kava a jak budou hodnoceni. Prizkum mezi zaméstnanci ukazal, Ze si na B2A ceni pfedevsim kva-
lity produktu a profesionalniho pfistupu k zédkazniktim. Hodnoceni zaméstnancti by tedy mélo byt
nastaveno s ohledem na faktory, které ovliviiuji zdkaznickou spokojenost a kvalitu dodavanych slu-

zeb. Mezi tyto faktory patii:

e plnéni projektového harmonogramu podle planu < v€asnost odevzdavani dil¢ich ukoli jed-

notlivych zaméstnancti

e technologické know-how jednotlivci < ochota vzdélavat se v oboru a minimalni chybovost
jejich ¢asti softwarti
Zaméstnanci museji byt obeznameni, ze budou hodnoceni na zakladé¢ téchto faktord. Vedeni musi
své zaméstnance také obeznamit s piipadnymi postihy, které by nasledovaly v ptipad¢ ¢astého po-
ruSovani téchto hodnot. Nasledky neplnéni téchto hodnot se 1i$i podle zavaznosti — od moznosti
zameéstnance podstoupit vzdélavaci kurz za ucelem omezeni chybovosti, pfes odebrani kompetenci

¢i zméné pracovni ndplné az po ukonceni pracovniho poméru.
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10.3.4 Rozvoj zaméstnanci

Moznost vzdélavat se je podle teorie Barrowa a Mosleyho vSeobecné velmi dilezitym prvkem, ktery
hraje roli v angazovanosti a loajalit¢ zaméstnanct (druhym nejdilezitéjsim, tésné za kvalitnim ve-
denim). To plati dvojnéasob u firmy jako B2A, ktera se na trhu vymezuje pravé vzdélavanim. Proto
by se vedeni B2A mélo v tomto ohledu zavéazat k jednomu cili, a to Ze svym zaméstnancim umozni

né&jakou formu rozvoje znalosti alespon jednou za Sest mésicti. Formy rozvoje zaméstnanci:

e rozvoj znalosti v odvétvi skrze (online) kurzy, seminéie ¢i konference

e r0zvoj znalosti v odvétvi v rdmci interniho Skoleni zkusenéjSich kolegti

e rozvoj komunikacnich dovednosti skrze prezentace zaméstnancli na stfednich, vysokych

Skolach ¢i na trzich prace

e rozvoj znalosti cizich jazykl skrze kurzy v pracovni dobé

e rozvoj prezentacnich dovednosti v rdmci placen¢ho kurzu

e moznost zaméstnanct prezentovat firemni know-how na seminafich, konferencich atp.
Ugast na jednotlivych kurzech nesmi byt pro zaméstnance povinnosti, zaroveti je nutné dat jim moz-

nost vybrat si typ konference/kurzu/ptednasky podle svych vlastnich zajmu.

10.3.5 Odmény a uznani

Jakmile firma poskytuje konkurenceschopny plat, se kterym jsou zaméstnanci spokojeni, miize se
firma vénovat nadstandardnim odménam. Jak doporucuji ¢esti personalisté, individudlni ptistup by
mél platit také v ramci firemnich benefiti a uznani zaméstnanci. Proto je firmé doporu¢eno v ramci
zpétné vazby fesit 1 otdzky motivace, cilli a tuzeb jednotlivel. Na zéklad€ téchto prizkuml mize
personalistka B2A vytvofit seznam benefitl, ze kterych si zaméstnanci budou moci vybrat. Mezi

takovéto volitelné pracovni benefity miize pattit naptiklad:

e permanentka do sportovniho centra

e jazykové kurzy v ramci pracovni doby

e extra dny placené dovolené

e listky na (zahrani¢ni) konferenci v oboru

o pfispévek na letenky

e pfispévek na masaze

e placena otcovska dovolena

e pfispévek na prestéhovani se (své rodiny) do Zlina
o pfispévek na penzijni ptipojisténi

e permanentky na hokej, ...
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Chce-li firma odménit jednotlivce na zékladé jeho vyjimec¢ného vykonu, méla by s danym zamést-
nancem probrat idealni formu odmény. Momentalné je takovouto odménou firemni auto, mobilni

telefon ¢i notebook.

10.3.6 Pracovni prostredi

Posledni, ale zdaleka ne mén¢ vyznamnou ¢asti Mixu znacky zamé&stnavatele, je pracovni prostiedi.
Zameéstnani v IT vyzaduje soustiedénou praci, ktera je vétSinu asu vazana na jednu kancelar, jeden
stiil, jednu zidli, kazdy den. Proto jsou kancelare u této sedavé prace dulezitym prvkem, ktery ma

vliv na spokojenost zaméestnancu.

e Motivace: K motivaci svych zaméstnancti je B2A doporuceno vytvofit svou vlastni ,,zed’
uspéchi®, na které miize byt naptiklad uvedeno ocenéni Vizionafti roku 2015, vypis firem-
nich vyzev, které jiz spole¢né pokofili ¢i graficky zpracovany piehled aktivit za posledni
rok, které davaji redlné obrysy firemnim hodnotdm (pocet dokoncenych projekti, pocet
prednasek pro studenty, pocet zaméstnancti klientl, kteti dnes pouzivaji sofwary B2A ¢i cile

na rok dalsi, ...)

e Zdravi: Pravé sedava zaméstnani maji negativni vliv na zdravi ¢lov€ka. Tomu se firmy snazi
predchazet ergonomickym vybavenim, které podporuje aktivni pracovni prostiedi, respek-
tive umoznuje praci, jak v sedé, tak ve stoje. Ergonomické vybaveni by mélo ze vSeho
nejdiive zahrnovat pohodlnou polohovatelnou Zidli, polohovatelny stil, popt. ergonomickeé
rameno pro Upravu vySky monitoru a klavesnice. Investice do tohoto typu vybaveni je B2A
doporuceno, protoze ma nejen zlepsit zdravi, pohodli 1 vykonnost svych zaméstnancii, ale
zaroven by se stalo dal§im kusem skladacky, kterad ma tvoftit obraz B2A jako dobrého za-
méstnavatele. Mimo ergonomicky nabytek je také doporuceno ptidat rostliny, které pomo-

hou ¢istit vzduch v kancelafich a mimo to také prostor zatulni.

e Uvolnéni mysli: Vedle ergonomického nabytku, ktery ma za ukol uvolnit fyzické napéti
zaméstnancl by se méla firma B2A zaméfit také na relaxa¢ni prvky na pracovisti, které
zaméstnancim pomohou odreagovat na chvili mysl a odpoc¢inout si od rutinni prace. Ideal-
nimi se podle prizkumu s potencidlnimi zaméstnanci jevi nastroje, které nevyzaduji ndroné
pfemysleni — od prostého gauce, sedacich pytl ¢i prostoru ke cviceni, pfes stolni fotbal,
stolni tennis a Sipky az ptipadné po herni konzoli Wii, ktera je ovladana pohybem ovladace
v prostoru. Tyto nastroje pro relaxaci museji byt mimo kancelafe, aby nerusili kolegy, kteti

se potiebuji soustfedit. Jejich cilem je pomoci zaméstnanciim kratce si psychicky i fyzicky
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odpocinout, rozseknout rutinni pracovni dobu a zaroven podpofit aktivni zptisob Zivota. Au-
torka nedoporucuje herni konzole PlayStation, Xbox, virtualni realitu a podobné néstroje,
které vyzaduji hlubokou koncentraci a mnoho ¢asu pro dokonceni jedné herni série. Volba
vhodnych prvki v relaxacni mistnosti by méla byt zalozena na priizkumu preferenci stava-

jicich zamé&stnancu.

o Individualita: Tretim dalezitym prvkem ovliviiujicim atmosféru pracovniho prostiedi je
vyzdoba kanceldfi. Aktualni stav kancelaii B2A je velmi neosobni, stény jsou bilé, holé, v
mistnosti se nenachéazi kvétiny ani zadné osobni prvky, které by tento pracovni prostor pfi-
zpusobily konkrétnim lidem (viz Priloha PVI). Kancelafe by mély odrazet osobnosti lidi,
které v ni pracuji, a firemni hodnoty. Autorka doporucuje, aby HR oddéleni firmy B2A pro-
vedlo prizkum ptedstavy o idedlni kancelafi. Na zakladé vysledkd rozhovorti se zamést-
nanci je doporuceno danou kancelét ptizpiisobit pozadavkiim, které jsou v souladu s firem-

nimi hodnotami.

Pracovni prostfedi je jednim z hmatatelnych firemnich vyhod, které 1ze snadno komunikovat po-
moci fotografie. Firma B2A je povzbuzovéna ke sdileni zajimavych ptibéhti v ramci kazdodenniho
zivota v kancelafi, které by byly na socidlnich sitich doprovazeny autentickymi fotografiemi. Jed-
nim z prvnich takovych pfibéhli miize byt samotna pfeména kancelafe podle preferenci stavajicich

zameéstnancu.
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11 FINANCNI NAROCNOST

Vyhodnoceni nakladli navrhované strategie budovani znacky zaméstnavatele nelze presné vycislit
z toho diivodu, Ze neni mozné s jistotou urcit, kolikrat dana situace nastane, jaké firemni benefity si

zaméstnanci zvoli, jakému typu teambuildingu budou davat pfednost, jaké budou mit poZzadavky na

vybaveni odpocinkové mistnosti ani kolik novych zaméstnanct firma B2A v nejblizsi dobé najme

— tzn. kolik ¢asu bude muset investovat do vyukovych programtl.

Tato kapitola vSak nastini hruby odhad rozpoctu pro jednorazové vydaje. Pro ilustraci zde vyuziva

jednu potencialni variantu feSeni Gpravy pracovniho prostiedi — skute¢nost vSak bude vzdy zaviset

na individudlnich potfebach zaméstnancii (viz Tabulka 8). Do tabulky byly zvoleny zaokrouhlené

pramérné ceny nabytku z nabidky spolecnosti AJ Produkty (AJ Produkty, © 2018).

Néklady na jednotku

Nazev aktivity Cetnost | Celkova &astka
(zaokrouhleno na stovky K&)

Ergonomicky vyskove nastavitelny stal 20 000 K¢ 10 ks 200 000 K¢
Ergonomické rameno pro dva monitory 3600 K¢ 5ks 18 000K¢
Balan¢ni stolicka pro aktivni sezeni 6 000 K¢ 2 ks 12 000 K¢
Sedlova ergonomicka zidle pro aktivni sezeni 8 000 K¢ 2 ks 16 000 K¢
Obrazy 1 000 K¢ 2 ks 2 000 K¢
Rostliny — napi. Yucca Elephantipes 600 K¢ 1 ks 600 K¢
Kvétinad 800 K¢ 1 ks 800 K¢
Bila popisovaci tabule 1300 K¢ 1 ks 1300 K¢
Stolni fotbal 8 000 K¢ 1 ks 8 000 K¢
Sedaci pytel 1 000 K¢ 2 ks 2 000 K¢
CELKEM 260 700 K&

Tabulka 3: Tlustrativni rozpocet pro tpravu pracovniho prostiedi firmy B2A

Zdroj: vlastni zpracovani podle béznych cen v roce 2018
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[lustrativni rozpocet naznacuje, ze jedna potencidlni varianta upravy pracovniho prostfedi by mohla
firmu stat piiblizné 260 700 K¢. Pracovni prostfedi samoziejmé neni jedinym vydajem navrhované

strategie budovani znacky zaméstnavatele. Mezi dal$i polozky patti tieba také:

o Restrukturalizace webovych stranek, tvorba nového osobné&jsiho obsahu a kariérni strdnka —

sazba 1000 K¢&/h «<— 80 000 K¢
e Snidané kazdé 1. pondéli v mésici pro ~12 osob — 600 K¢/mésic
e Vstupenky na IT konference — napt. TechEd DevCon — 7 990 K¢/4 dny/osoba

Vyjma jednorazovych vydaji je navrh komunikace koncipovan tak, aby ho bylo mozné plnit v
ramci jiZ existujicich pracovnich pozic HR manaZerky a top manazert firmy a neni kvili tomu

tedy nutné najimat dal§iho cloveka.

Strategie za ucelem zvySeni atraktivity B2A na trhu prace je zalozena na komunikaci autentického
pribéhu. Z toho vyplyvé nutnost, aby se plnénim této strategie zabyval ¢lovek, ktery je ve firmé na
plny uvazek, tzn. aby mohl v redlném case dokumentovat skutecnou firemni kulturu. Autorka do-
porucuje implementovat tuto strategii do pracovni ndpln¢ zaméstnancli v persondlnim oddéleni
firmy 1 proto, Ze vyzaduje Casté prizkumy spokojenosti a prizkumy preferenci firemnich benefitt.
Tato data muze nasledné personalni odd€leni vyuzit pfi planovéani tymovych akcei 1 naboroveé komu-

nikace.
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ZAVER

S rapidné se rozvijejicim odvétvim softwarového vyvoje a IT technologii obecné vznika také ros-
touci potieba po IT odbornicich, jak v Ceské republice, tak ve svétd. Vzhledem ke vieobecné nizké
pracovni sile vzdélané v informac¢nich technologiich je v8ak trh prace ptesycen konkurenci, cozZ ma
za nasledek zostifené konkurenéni boje i o lidi, ktefi spliji firemni pozadavky jen caste¢né€. Vznika
tak potfeba Iépe rozumét ocekavanim a touhdm cilovych talentii, aby tak firma mohla efektivné

bojovat o vhodné talenty.

Tato diplomova prace piispiva k této problematice n€kolika zptisoby. Skrze teoretickou resersi pied-
stavenou v prvni ¢asti maji manazefi moznost ziskat nezbytné znalosti o tom, pro¢ a jak funguji
uspesné znacky zaméstnavatele. Znalost kliCovych elementii zaméstnavatelské znacky je zakladem
pro vytvoteni efektivni strategie. Prakticka ¢ast se blize vénuje situaci na trhu prace, ndborovym
taktikam konkurentti a odkryva specifické faktory, které ovliviiuji spokojenost, vykonnost a loajalitu
zamé&stnancl v IT odvétvi — konkrétné ve firmé B2A a zaroven se zabyva pracovnimi preferencemi
studenti a Cerstvych absolventii IT obort. Na zakladé dat z hloubkovych rozhovort se stavajicimi
zameéstnanci, hlavnim manazerem a s potencialnimi zaméstnanci je v projektové Casti vytvofena
komunikaéni strategie pro analyzovanou firmu — zlinskou softwarovou agenturu B2A, ktera na trhu
pusobi teprve ¢tvrtym rokem. Tento navrh komunikace nasleduje teoreticky raimec Employer Value

Proposition, Mixu znacky zaméstnavatele a vnitini pracovni motivace ¢lovéka.

Cilem této prace bylo vytvofit pouZzitelnou a efektivni strategii, ktera pomtize zac¢inajici softwarové
agentuie B2A odlisit se na trhu prace a stat se atraktivnim zamé&stnavatelem v o€ich primarni cilové
skupiny — ¢eskych IT odbornikli z generace Milenidlll. K tomu, aby mohlo byt tohoto cile dosazeno,
bylo nutné zodpovédét vyzkumnou otazku ,Jaké jsou motivacni faktory IT odborniku pri vybéru
firmy? * Odpovéd’ na tuto otazku odhalily interni hloubkové polo-strukturované rozhovory se stava-
jicimi zaméstnanci B2A a hloubkové polo-strukturované rozhovory s cilovou skupinou na trhu

prace. Hlavnimi motiva¢nimi faktory se jevi pfedev§im emocionalni benefity jako:

e dobry kolektiv mezi $pic¢kovymi odborniky,
e lidr, ktery reflektuje ndzory svych zaméstnanct,
e moznost rozvijet své dosavadni schopnosti,
e moznost podilet se na vyvoji inovativnich projekt s pozitivnim readlnym dopadem na
zivoty zékaznik.
Velmi podstatnou roli pfi vybéru zaméstnavatele hraje pro cilovou skupinu lokalita zaméstnani,
pricemz se jako atraktivnéjsi jevi vétsi mésta jako je Praha nebo Brno. IT specialisté maji dnes na

trhu jedny z nejvyssich nastupnich platii a platové ohodnoceni tak ma piekvapive nizkou dulezitost
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— konkurenceschopné nabidka je zdkladem, ktery posouva zaméstnavatele do dalSiho kola vybéru,
ve kterém jiz vSak rozhoduji vySe zminéné emociondlni benefity. IT odvétvi je specifické narocnosti
zaméstnanci, ktefi to, co je jinde povazovano za firemni vyhodu, berou jako samoziejmost. Re¢ je
o flexibilni pracovni dob¢, moznosti prace z domu ¢i moznosti odpocinout si v pracovni dob¢ na

gauci ¢i béhem hrani her.

Tato prace odkryva realnou znacku agentury B2A skrze prizkum se zaméstnanci a porovnava ji s
vizi znacky, kterou definoval Petr Kubicek, CEO agentury B2A, v hloubkovém rozhovoru. Diky
tomuto byly odhaleny slabé a silné stranky firmy, které byly konfrontovany s pracovnimi preferen-
cemi cilové skupiny. Na zdklad€ vysledki téchto analyz bylo mozné vypracovat silné EVP (Em-
ployer Value Proposition) — jakysi slib (potencidlnim) zaméstnancim, co od firmy mohou cekat a
co firma ocekava od nich. Pro firemni cil zauymout Milenialy vzdé€lané v IT byly popsany hlavni
EVP pilite, osobnost znacky a jeji optimalni pozicovani na trhu. Tato prizkumy se opirajici EVP se
pak stala zdkladnim kamenem pti budovani Employer Brand strategie pro B2A Software Develop-

ment, s.r.o. Diplomova prace timto naplnila svljj vytyceny cil.

Autorka ocefiuje moznost rozsifit své znalosti v oblasti interni komunikace a budovani znacky za-
méstnavatele, které, jak doufé, bude mit jednou ptilezitost vyuzit v praxi. K tématu Employer Bran-
dingu se dostala od svého zajmu o spolecensky zodpovédné podnikani, pies studium v Dansku a
tamni nepiehlédnutelné dopady femininnich hodnot zem¢ na podnikéani az k tamni pfednasce zastu-
pitelky IBM, kterd mluvila o pfinosech firemniho dobrovolnictvi. To vSe totiz do sebe zapada pti
budovani znaCky zaméstnavatele, pfedevsim, pokud jsou cilovou skupinou Milenidlové. Diky této
praci si o to vice uvédomuje, jak dilezité je dnes — v dobé s rekordné nizkou nezaméstnanosti —
udrZovat své zaméstnance spokojené a jak velky dopad to mlze mit na celkovy riist dané spolec-
nosti. Prace byla pro autorku patiicnou vyzvou — vystoupenim z komfortni zény, a to predevs§im
kvali kvalitativnimu prizkumu. A jako kazda vyzva s sebou i tato pfinasi oblasti, které zpétné od-
haluji mista pro zlepsSeni. V ramci sebereflexe je proto tieba zminit omezeni a limity, které prace
predstavuje. Témi jsou ze své podstaty kvalitativni prizkumy, jejichz data nejsou zobecnitelna na
populaci ani do jiného prostiedi a jsou snadnéji ovlivnéna osobnim vnimanim svéta a preferencemi
vyzkumnika. Autorka si vSak uvédomuje také prostor pro zlepSeni v rdmci hloubkovych rozhovora
jako takovych, které vyzaduji citlivy empaticky uvolnény pfistup tazatele a jeho schopnost umét
klast spravné otdzky ve spravny Cas. To vSe proto, aby pomohl participantim dostat se k pravému
jadru problematiky. Vysledky analyzy mohou byt ovlivnény osobni identifikaci se zkoumanymi

jevy — to kvtli pracovni stazi autorky pod vedenim pana Kubicka v 1ét€ 2014.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CEO

CMS

CSR

v

CR

ERP

EVP

HR

IT

POS

Chief Executive Officer — vykonny $éf rady

Content Management System (systém pro spravu obsahu)
Corporate Social Responsibility — Spolecenské zodpovédnost firem
Ceska republika

Enterprise Resource Planning — Planovani podnikovych zdroji
Employer Value Proposition

Human Resources — Personalistika

Information Technology — Informacni technologie

Koruna ¢eska

Point of Sale — marketing v misté prodeje

Public Relations — vztahy s vefejnosti

Stfedni Skola

Vysoka Skola
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PRILOHA P I: DUNCKEROVA ULOHA SE SVICKOU

Dunckerova uloha se svickou, 1945:

Vedouci experimentu ptedklada k dispozici svicku, ptipindCky v krabicce a zdpalky, ukolem je pfi-
pevnit svicku na sténu tak, aby vosk nekapal na stil. Po 5-10 minutach lidé vétSinou ptijdou na
spravné feSeni — pouzit krabi¢ku od pfipinacka, ptipevnit ji ke sténé a do této krabicky postavit
svicku. Kli¢em je piekonat tzv. funkcni fixaci, tj. nepfemyslet o krabi¢ce pouze jako o obalu pro

pfipinacky.

Experiment Sama Glucksberga, 1962:

Védec S. Glucksberg pouzil tuto tlohu se svickou ke zkoumani vztahu finan¢ni motivace a vykonu.
Skupiné A tekl, ze jim bude mé&fit Cas, aby mohl stanovit primeér, jak dlouho to obycejné trva vyftesit.
Skupiné B ale fekl, Ze pokud budou jednim z 25 % nejrychlejsSich, dostanou $5. Pokud budou nej-
rychlejsi ze vSech, dostanou $20. Otazka: O kolik rychleji vytesi skupina B danou tlohu?
Odpoveéd: Trvalo jim to o tfi a pal minuty déle.

Poté Glucksberg jemné obménil tlohu se svickou tak, Ze pfipindcky vyndal z krabicky. V tomto
ptipadé nebylo nutné pouzit kreativni mysleni a skupina motivovand penézni odménou podavala

lepsi vykony.

Zdroj: Ted.com: Talks: Dan Pink: The puzzle of motivation

Dostupné z: www.ted.com/talks/dan_pink _on_motivation/transcript?language=cs



PRILOHA PII: SCENAR POLO-STRUKTUROVANEHO HLOUBKOVEHO
ROZHOVORU SE CEO PETREM KUBICKEM

Datum a misto rozhovoru: 11.4.2017, kancelar B2A, budova NWT, Zlin
Délka rozhovoru: 1 h 12 min

Rozhovor navazuje na pracovni zkuSenost autorky ve firmé B2A a jeji dosavadni znalosti o firem-
nich procesech. Rozhovor za¢ind neformalnim shrnutim novinek ve firm¢. (Rozhovor je k dispozici
na CD v pfiloze)

1. Jak bys popsal firmu B2A4?

2. Kolik mate zaméstnancu?

3. Jaky je smysl firmy B2A? Co je jeji mise?

4. Jak bys definoval firemni hodnoty?

5. Jaké firemni benefity nabizite svym zaméstnancum?
6. Na co bys lakal potencialni zaméstnance do firmy?
7. Jak bys popsal idealniho zaméstnance?

8.V éem vidis hlavni mezery B2A?

9. Uvazujete o vyvoj v operacnim systému Android?

10. Jak bys popsal firemni kolektiv?

11. Jakym zpiisobem funguje zadavani a kontrola prace?
12. Jakym zpiisobem resite zpétnou vazbu?

13. Premyslite o presidleni ze Zlina do vétsiho mésta? (Praha/Brno/zahranici)

14. a) Nabizite praci z domu? b) V jaké mire? c) Jak mate nastavenou pracovni dobu?

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PIII: PRUZKUM MEZI ZAMESTNANCI B2A

Zdroj: Personalni oddéleni firmy B2A
e Scénar rozhovori:

Cas: 40 minat

Priebeh rozhovoru:

1. Predstavenie

2. Uvodné otazky

3., Hlava‘“ - oblast’ riadenia — riadiaca kultira B2A

4. “Srdce* - oblast’ vztahov a komunikacie — socialna kultira
5. ,,Nohy* - oblast’ kompetencii a motivacie — vykonova kultara
6. Zaverecné otazky — vizia, ciele, hodnoty B2A

Uvodné otazky:

Co chceme zistit™?

1. Aky maji zamestnanci postoj k samotnej praci?
2. Aky maji zamestnanci postoj k B2A ako spolo¢nosti?

Okruhy uvodnych otdzok:

[1] Kol’ko ¢asu denne stravite v praci?

[2] Co radi robite vo vol'nom &ase? Mate ¢as na Vase konicky?

[3] Predstavte si, Ze rano idete do prace. Skuste vyslovit’ 3 pridavné mena, ktoré Vam bezprostredne napadnu.
[4] Aké su podla Vas silné stranky B2A?

[5] Skuiste pomenovat’ jednu najslabsiu stranku spolo¢nosti.

[6] Keby ste mali opisat’ B2A ako ¢loveka, aké by mal vlastnosti? Co by mal rad? Co by naopak nemal rad? Ako by
sa obliekal? Ako by sa sa ostatnymi 'udmi rozpraval?

,Hlava*“ — oblast’ riadenia — riadiaca kultira B2A

Co chceme zistit’?
e (i je riadenie orientované na ciele spolo¢nosti alebo skor na l'udi.

Okruhy otazok:
1. Myslite si, ze je vedenie zamerané skor na stanovené ciele a vykon alebo skor na spokojnost’ klientov/zamestnan-

cov a medzil'udské vztahy? (moze sa to prelinat, skiiste popisat’ prvé pocity, ktoré Vam napadntt)
2. Su Vam ciele, ktoré sa B2A snazi dosahovat’ zrozumitelné? Rozpravate sa o nich s vedenim spolo¢nosti?

3.Ako by ste opisali Vasu komunikéciu s vedenim? Je rychla/pomalsia? Casté/zriedkavejsia? Otvorena/pri-
ama/osobna/vacsinou prostrednictvom mailov/telefonatov?

,»Srdce* — oblast’ vzt’ahov a komunikacie — socialna kultira
Co chceme zistit™?

1. Aka je kvalita vzajomnej spoluprace?

2. Aky vztah maju kolegovia medzi sebou?

Okruhy otazok:
1. Obrazky — kolegovia

2. Skuste vymenovat’ 3 P'ubovolnych kolegov a povedat’ jednu vlastnost’ na kazdom, ktor si cenite. Tato vlastnost’ sa
moze tykat cohokol'vek.

3. Ak by ste charakterizovali komunikéciu medzi kolegami v B2A pridavnymi menami, aké by to boli?

4. Mavate vo firme teambuildingy? Ako priebehaju? Aky mate z nich pocit?

5. Je vo firme nejaky kolega, o ktorom neviete skoro vobec nic?



»Nohy“ — oblast’ kompetencii a motivacie — vykonova kultira

Co chceme zistit’?

1. Aké je odmena kvalitne odvedenej prace? (netyka sa platu)
2. Ci prevlada v spolocnosti centralizované alebo decentralizované rozhodovanie.

Okruhy otazok:

1. Keby ste sa mali predstavit’ idealnu pracu (bez ohl'adu na plat), ako by vyzerala?

2. Kedy ste boli naposledy pochvaleny za svoju pracu?

3. Skuste doplnit’ vetu: Ked rano idem do prace, toto su tri veci, na ktoré sa teSim: ...

4. Mate pocit, ze rozhodnutia ohladom Vasej prace su tvorené skor centralizovane alebo mate aj Vy podiel na ich

tvorbe?

5. Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpovednosti, ktort pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?

Zaverecné otazky

1. Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

2. Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli? Napr. spol'ahlivost, odhodlanost’ ...
3. Co je podla Vas poslanim B2A? Cim méze zlepsit’ zivot klientom? Cim moéze zlepsit’ a skvalitnit’

pracu/trh/business?

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si myslite, 7e najviac vystihuja vzt'ah B2A ku klientom (1 = plati naj-

viac, 3 = plati najmenej):

1. Spol'ahlivy kamarat, ktory pomaha a ul'ahcuje Zivot
2. Tvorca, ktory vytvara nové moznosti
3. Inovator, ktory zlepsuje a zefektivituje procesy

e Zapis z rozhovori:

Zaml

Je vo firme od zaciatku, konzultant B2A produktov, pro-
jektovy manazer
Kolko casu stravite v praci?

V praci v Zline stravi dva dni v tyzdni, inak je v
Prahe, pracuje obcas aj vikendy, na hobby ma ¢as

Co ho napada pri ceste do prace?
1. vytah je pomaly
2. Co dnes musi stihnat
3. Co budem robit, ked vypadnem (bike, lyze ...)

Aké st podla Vas silné stranky B2A?
Produkt, doslednost’ K., technické citenie B2A, cit pre
detail — to ma vedenie, nie zamestnanci

Najslabsia stranka B2A?
Efektivita zamestnancov, nizky zaujem o projekt, slaba
tymova spolupraca

B2A ako ¢lovek:

14 rokov, sme mlada firma (v kazdom smere), navonok
sme ale vyzralejsi ale internd komunikécia na urovni pu-
berty, ma rad IT, nema rad, ked’ niekomu chyba drive,

tiez nema rad vyjebavacom so systémom, nema rad ked’
kazdy hra na svojom piesocku a ked’ ma vyhovorky — aj
ked’ je poskytnuty priestor

*Dolezity je drive ako know-how — napr. A. mé drive v
praci — neotravuje ho praca

*Chce, aby vSetko fungovalo ako mé

Vedenie zamerané na produkt/kvalitu produktu alebo na
Skor na produkt, ale ked’ je ¢asm tak aj I'udska stranka.
Ni¢ nepokulhava.

Su ciele, ktoré sa snazi B2A dosahovat’, zrozumitel'né?
Casto o nich hovorite?

My ich informuje o SirSom kontexte, zamestnanci od-
kyvu, Ze chapu, ale potom nerozumejt. Viziu firmy zde-
luje K. a B. a Jan zdeluji kontext.

Komunikdcia s vedenim.
Obcas je zbytocne zdlhava, je osobna, rychla, je flexi-
bilna, ale nie je vzdy na 100 % flexibilna.

*Zamestnanci sa obcas boja spytat’, maju odstup.



Obrazky:

1, Panacikovia — sediaci pri sebe ale kazdy pracuje sam
2, ideal je prvy obr. - kazdy rovnakym dielikom (spojenie
IQ a EQ — malo by to ist’ ruka v ruke, kombindacia) a spo-
jené ruky — sudrznost’

3, Vedenie ide jednym smerom — t'ahajuci panacikovia

Spolupréca obrazky: Je silna individualita a zablesky po-
rad (medzi zamestnancami). Idedlne by bolo kombo — te-
amové porady a individual.

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktort si ce-
nite.

1. K. — rétorika, déslednost’

2. S. — analyticky pristup

3. A. — technologicky drive, adaptovatelny, ale adaptuje
len to, ¢o chce

Komunikécia medzi zamestnancami:

kostrbata, sem-tam vtipek, nemajii medzi sebou silné
vzt'ahy — vznikajl napr. dvojice, nizka Groven komunika-
cia

Mate ve firmé teambuilding?

Raz, bol milo prekvapeny, ked bezprostredne odisiel, tak
mal z toho super pocit, ale potom sa to vratilo do starych
kol’aji — mali by byt Castejsie TB, P. a S. maju autoritu,
mozno preto sa tak pred nimi nedokazu zamestnanci
uvolnit’.

Aka je odmena kvalitne odvedenej prace? Okrem platu.
Kontakt s novymi technoloégiami, postupy, nie st tu kla-
sické firemné benefity, ale toto je obrovsky, maju tu na to
priestor.

Centralizované/decentralizované rozhodnutia?
Dve vetvy:
¢ Ako to urobia? - mézu sa rozhodnut’ — maju
priestor, aj ked’ ich M. trochu usmernuje —
viacsia zodpovednost’ pre tych, ktori su schopni —
vacs§ina ma priestor — ini su ako cvicené opice

o Co akedy? Striktne dané.

“User story” - ciel'om je, aby si delili sami pracu - ¢o kto
robi - aby bola komunikécia a aj schopnost’ - aby bola
rychla adaptabilita (tak dva tyzdne) - aby mali drive

Predstava idedlnej préce:

meeting s kolegami — konzultujem — na konci cyklu je to
kvalitné — uzka/prepojena komunikacia vo vyvojarskom
teame - KVALITNY PRODUKT - jeho usilie nie je dole-
zité, on je ochotny dost pracovat’, ide mu naozaj o ten
kvalitny produkt!

Chvalite ich za pracu?
Ani moc nie, pretoze to je zI¢.

Keby ste mali vyjadrit’ mieru zodpovednosti zamestnan-
cov od 1-10?
Oni maju 5, ale on by chcel, aby mali 8, on sam ma 10.

Kde vidite B2A o 10 rokov? - Vizia

Velka vyvojarska firma, byt’ vacsi, byt cool zamestnava-
tel’ — technologie — cool priatel’ské prostredie aby tu boli
kvalitni l'udia

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
Top technoldgie, pravy partner, profesionali, spol'ahlivost

Poslanie B2A? Cim menite biznis klientom?
Prinasame informacie 'ud’'om, zlepSujeme komunikaciu
medzi 'udmi a nastrojmi

Na zaver odstupiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, ze najviac vystihujua vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Tvorca — chceme byt’

2. Spolahlivy kamarat — sme reélne

3. V tvorcovi je aj inovator — je to prepojené

Zam?2

Je konzultant informaéného systému Helios Orange, on je
podpora obchodu
Je vo firme od 1.1., robi s Helios Orange 14 rokov

Kolko ¢asu denne stravite v praci?

Casova doba je flexibilna, v hlave mé pracu tak 10/12 ho-
din denne, ale 50 % casu je fyzicky v préci, pracuje aj cez
vikendy

Mate ¢as na svoje konicky?
Minimalny, kvoli praci zredukoval svoje konic¢ky na 2
(*barber a myslivost)

Skuste menovat’ 3 veci, ktoré Vam bezprostredne na-
padnu, ked’ rano idete do prace.

1. cesta autom

2. budem s Heliosom

3. ¢o a kde budem riesit’ so zdkaznikom

Aké su podl'a Vis silné stranky B2A?

Nebojacnost’, jednoduchost’, priamociarost’ v pristupe k
projektom a problémom — jednoducho, rychlo a bez obayv,
Tah na branku, silna vizba na ciel'avedomost’, vd’aka
mladym 'udom je ta cielavedomost’

Skuste menovat’ jednu slabt stranku B2A:
Zatial’ na nic¢ neprisiel

Keby ste mali opisat’ B2A ako ¢loveka, aky by bol?
25-30 rokov, kladny pristup ku Sportu, vysoky zaujem. IT
technologie, nemarad nerozhodnost’ a preslapovanie na
jednom mieste, sebavedoma, ale nie tplne drza komuni-
kacia, SVIZNA, briskna




S programatormi prisiel len s dvoma do blizSieho styku,
zvySok takmer nepozna, najviac pracuje zo zamestnancov
so Zitnym, tvrdi, Ze programétrori vieobecne maji tro-
Sicku problém s komunikaciou (* asociali). VSeobecne st
programatori zamerani len na to, ¢o robia a osobna ko-
munikdcia je obcas horSia, ale na druht stranu su $picky
v tom, ¢o robia.

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktort si ce-
nite.

K. a S. — dobre vedia kam smeruju a aké prostriedky chct
k tomu pouzit’, st otvoreni prijimat nové veci a korigo-
vat’ smer, su flexibilni

B. — toho pozna najmene;j

Vo vztahu k vedeniu firmy nie je az taka dolezita kama-
ratskost’, skor ide o to korigovanie smeru a vedenie.

*Teraz robia informacné systémy na mieru ale casom
budu chciet’ Standardizovat’, unifikovat, aby sa to dalo
pouzit’ pre viacerych.

Je to prémiovy produkt pre prémiového zakaznika!

Vedenie je zamerané aj na stanovené ciele a aj na spokoj-
nost’ zamestnancov a medzil'udské vzt'ahy. Respondent
hovori, ze veenie B2A kombinuje oboje — dosahuju ciel’ s
prihliadnutim na l'udsky potencial, vedia sa vcitit’ do vni-
mania zamestnanca, podporuju ho. Tvrdi, Ze produkty,
ktoré robi B2A st mladé, je to boj, ale nejdu paralelne so
snahou o zékaznika ez mrtvoly

St Vam ciele, ktoré sa snazi B2A dosiahnut’ zrozumi-
tel'né?

Ano, stretavaji sa tyzdenne, ciele boli zrozumitel'né uz
pri pohovore, vytycil sa smer a metody

Komunikaciu s vedenim hovdnoti ako rychlu, ¢asta a naj-
CastejSie osobnu.

Obrazky -

1. Kooperacia — svoju spolupracu vo vzt'ahu s vedenim
spolo¢nosti vidi ako 1 kocku z viacerych, jeho kocka
predstavuje Helios, ktory zapada do inych, je to len jeden
Stvorc¢ek z B2A, ale musi byt vo vzéjomnej spolupracii
2. respondent vybera zaroven aj obrazok, kde panacik
stoji (zakaznik) na businesse a B2A nosia kocky, aby ho
rozvijali

3. Teamovu pracu v hodnoti prvym obrazkom.

Skuste menovat’ 3 T'ubovolnych kolegov a menovat’ jednu
vlastnost’ na kazdom, ktoru si cenite.

Ma pocit, Ze sa obohacuju vSetci navzajom, je to mlada
firma, ktora sa postiva (on implementuje ich $tyl a oni
jeho) pre neho to je novy svet, on prindsa novi metodiku
myslenia ale jemu tododava taktiez iny smer uvazovania
z hladiska software

Ako by set charakterizovali komunikaciu medzi zamest-
nancami (programdatormi)?

Vie, ako to funguje po teoretickej stranke, ale nepozna
vézby medzi kolegami

Mate ve firm¢ teambuilding?

Jeden bol 14 dni pred nastupom na jeho poziciu

S Ray Service mali novoro¢ny vecierok, boli tam aj pro-
grmatori, boli pri vine, pive, ale nebol to TB v pravom
slova zmysle

Je vo firme nejaky kolega, o ktorom neviete takmer ni¢?
Ano, je ich cca 7

Kladne oceniuje hybnost’ produktu, rieSenie problémov a
aj podmienky prace.

Keby ste i mali predstavit’ idealnu pracu (bez ohl'adu na
plat), ako by vyzerala?

B2A. Bavi ho pozicia konzultanta informa¢ného systému,
preto to povolanie tak dlho robi, otvorend pracovna doba
mu vyhovuje (aj ked’ nema problém ani s pevnou prac.
dobou).

Boli ste niekedy pochvaleny za svoju pracu?

Ano a vytvéra to v iom kladny pocit ku praci. Zmiefiuje
a ocenuje taktiez pod’akovanie za iniciativu (bez ohl'adu
na to, ¢i je potom implementovana, ale prijata suhlasne ¢i
nesthlasne).

Centralizované/decentralizované rozhodnutia?

Oboje, hl'adaji vzajomnu stihru. Je utnost’ spolu spolur-
pacovat’. Na prvej trovni pride s rozhodnutim on a nasle-
duje konzultacia s vedenim.

Keby ste mali ¢islo vyjadrit’ zodpovednost’, ktorti pocitu-
jete pri praci na Skale 1-10?

10 - je to nutnost, ma to vazbu na firmu, ale aj na fi-
remnu kultaru.

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)
Aby bola pozicia firmy, v oblasti produktoch, ktoré robi,
na $pici.

Apple — kooperacia, uz to nie je ni¢ neobvyklého, pre
programatora moze byt Apple nie az tak kladnym
spdsobom hned’ od zaciatku, ale pre zdkaznika je sto
silny brand

Vyuzitie Applu je len v pocite — je to nie¢o zvlastne, no-
vatorské ale zaroven aj cenené

Keby stemali menovat’ 3 hodnoty B2A, aké by to boli?
Tie, Couz predtym menoval, novatorsky pristup a vyvoj,
snaha o to, aby bola firma vnimana zakaznikmi ako pro-
fesional (aby mala profesiondlny pristup)

Co je podla Vas poslanim B2A? Cim mdZe klientom
zlepsit’ zivot?
Priniest’ poriadok.




Na zaver odstupnujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vztah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator, ktory zlepSuje a zefektiviluje procesy
. Tvorca, ktory vytvara nové moznosti
3. Spolahlivy kamarat, ktory pomaha a ul'ahcuje
Zivot

Zam3

B2A ako osobnost’:
e ma 16 rokov, uz rok pracuje, je prospesny, je tak
trochu “fracek”, ktory sa ale eSte nenasiel
e ma rad technoldgie a uspech, je abmicioézny, a
tak trochu nezdravo sebavedomy, je extrava-
gantny a trochu drzy
e nema rad stereotyp

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?
e Produkt

Najslabsia stranka B2A?
¢ nedostatok pracovnej sily v podobe programato-
rov

Komunikécia so zamestnancami:

e so Sales, marketing a HR je komunikacia otvo-
rena a Castd, zo strany zamestnancov je komuni-
kacia skor rezervovanejsia ale z jeho strany ot-
vorend, z ich strany je zriedkavejsia

Obrazky
1) Spolupraca
- teraj$i stav: *obrazok postav, ktoré sice sedia pri sebe
ale pracuju kazdy zvlast’ individualne otoceny od seba
e Zelany stav - *obrazok postav jednotlivo sta-
jacich na ozubenom stikolesi, ktorého ¢asti do
seba zapadaju a tvoria jeden mechanizmus
e Zelany stav — aby sa programatori zdoverovali
kolegom a nebali sa spytat’ o radu a aby si medzi
sebou flexibilne radili, je to dolezité, pretoze sa
medzi sebou ovplyviiuji pracou

2) Tymova praca — obrazok samostatne pracujiceho pro-
gramatora najviac vystihuje komunikaciu medzi zamest-
nancami, jeho ciel'om je to, aby kazdy vedel ¢o robi

e Teambuilding bol len jeden — ten hodnoti K.
kladne

¢ Vie o vSetkych programatoroch a tvrdi, Ze sa o
zamestnancov aktivne zaujima

¢ Chce koncom februara urobit’ d’alsi teambuil-
ding a veri, Ze programatori by prisli na pivo

e Akd je odmena kvalitne odvedenej prace?

e Vstiicnst, rozvoj osobného potencialu, moznost
“zviest” sa na dobrom mene znacky B2A

e K. ma pocit, ze svojich zamestnancov chvali az
prili§

e K. imponuju programatori, ktori su talentovani
vo svojom odbore, no zaroven maju EQ, ovply-
vajui dobrymi vyjadrovacimi schopnostami,
ktoré st potrebné pri sobnych konzultaciach s
klientom, ktori su teamovi hraci, radia kolegom,
maju “univerzalne” schopnosti a s schopni
atraktivne komunikovat’ so zdkaznikom

e Ked rano ide do prace, toto su 3 veci, na ktoré

sa tesi:

tesi sa, ¢o den prinesie

Ma rad pocit, ked’ vie, na com bude

Ma rad rozmyslené veci

Tesi sa na kolektiv

L=

Rozhodnutia st robené cetralizovane. *?

Mieru zodpovednosti ddva svojim zamestnancom v take;j
miere, v akej st schopni — takze ti, ktori na to maji, maju
aj pridelenu vacsiu zodpovednost,, ale nachadzaja sa v
stucasnom stave aj zamestnanci, ktori na to nemaju a ur-
¢ité veci su im jedno

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
¢ Spolahlivost
e Profesionalita
¢ Pro-zékaznicky pristup

Hrdost’ — na nas samych, na naSu pracu

[
Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuji vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator, ktory zlepSuje a zefektiviiuje procesy

2. Tvorca, ktory vytvara nové moznosti

3. Spolahlivy kamarat, ktory pomaha a ul'ahcuje
Zivot

Casto o viziach a hodnotach nehovori, ale zamestnanci to
uz poculi, ale ked’ ma moznost’ a je na to vhodna chvil’a,
tak to hovori.

Zam4

Je v B2A 1 rok a 4 mesiace

Koflko ¢asu travi v praci?
8 hodin fyzicky, doma obcas namatkovo pracuje

Volny cas?
Bycikel, americky futbal, ma ¢as na hobby, lepSia je
praca, kde si odrobim a idem domov

Predstavte si, Ze rano idete do prace - 3 veci, na kt. mys-
lite?
1. ¢o budem dnes robit’ (ked’ je nieco nové, tak sa
tesim) - obcas je to rutina
2. teSim sa na kolektiv
3. dam si kafe




Aké st silné stranky B2A?
Dobry team, kazdy vie nieco, Siroké pokryti IT sféry

Slabsie stranky B2A?
Vel'a vecé sa dozvedame na poslednu chvilu — to zaprici-
nuje napr. fyzicky priestor medzi kancelariami (oddelené)

B2A ako ¢lovek? - do 20 rokov, energicky, mlady, ma
nieco za sebou (prac. skusenosti), nie je az tak formalny,
je cielavedomy, dravy, prirodzeny, kamaratsky

Vedenie je zamerané skor na ciele (kvalitu), medzil'udské
vztahy st ok a zlepsuje sa to odkedy tu funguje HR (4
mesiace), od spoluprace s Ray Service (TB, exkurzia RS
atd)

St Vam ciele B2A zrozumitelné? Bavite sa o nich s vede-

nim casto?

Strategické ciele nevie, vie az ked’ sa ide priamo k veci
(az vtedy) - mavali porady, ale nejako to vySumelo —
nema sa ¢o povedat’ (ak sa ni¢ aktudlne nedeje) - nevie,
¢o sa planuje/ bude robit’ do budicna

Komuikacia s vedenim je rychla, zriedkavejsia, za¢ina sa
HipChatom — potom osobne, v porovnani s kancelarisami
v MAX32 je komunikacia zriedkavejSia, je to dané roz-
delenim kancelarii - tam to bol loft

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktort si ce-
nite.
1. Ko. — nadSenie, chce delat veci naviac
2. V. —premysli si skor ako nie€o urobi, nerobi to s
horkou hlavou
3. B.—vie podat’ veci ako §¢f, vie to povedat’ tak,
aby sme to pochopili — zrozumitel'ne

Komunikacia medzi zamestnancami: je kamaratska

Mate ve firmé teambuilding? Teambuilding je spestrenie,
bol jeden, potom exkurzia v RS, v Max32 mali ochut-
navku rumu

Je vo firme nejaky kolega, o kt. moc neviete? Z. (je tam
kratko), inak vSetko ok

Aka je odmena kvalitne odvedenej prace? Pochvala (je
Casto), uci sa nové veci (napr. programovat’ na tabletoch)

Centralizované/decentralizované rozhodovanie? Aj oni sa
podiel’aji na rozhodnutiach, na nejakej ¢asti (bavia sa o
tom spolu), vedenie navrhne (S.)- a potom porada s nimi

Ako by vyzerala ideédlna praca?
e programovat’ roboty, robit’ 2 dni v tyzdni, 14 dni
robit’ a 14 dni nerobit’. radsej pracovat’ s 'udmi
(koli radam), ked’ je sam, tak to zaberie viac
Casu, preslené pracovné prostredie je rusivé

Vecierok v RayServis bol v lednu je chvaleny od Honzy a
od zakaznikov, od Kubi¢ka moc nie..

Tesi sa v praci na to, ked pridu nové veci.

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpovednosti,

ktoru pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?
6/7 - priemer

Kde vidite B2A o0 10 rokov? (vizia)
na temabuildingu to Pet'o hovoril, Ze budé jednotka v
tom, ¢o robia

Poslanie B2A? Urychlenie prace, zjednodusSenie procesov

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
Priatel'sky pristup, profesionalita, nApomocny (aj jemu
pomahajil) - toto je vSetko medzi zamestnancami (vSetky
3 hodnoty?

Na zaver odstupnujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuji vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator 2. Kamarat 3.Tvorca

Obrazky:
1. Panacikovia s kockami (na vrchole je Sklenar) -
vie celkovo, ¢o robia kolegovia (napr. ten robi to
a mdZe mi s tym pomoct’)
2. Panacikovia s pocitacmi
3. Radiaci si team

e Travi v préci viac ako 8 hodin, robi obchod, ma
svoju pracu rad

¢ Vo vol'nom ¢ase rad beha, chodi do fitka, ma rad
autad a ma na svoje konic¢ky cas

Menujte 3 veci, ktoré Vam bezprostredne napadnu, ked’
rano idete do prace:

1. ¢o dnes bude v praci

2. ako dlho tu budem

3. s ¢im pride vedenie

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?
Pan K., produkt, progres

Skuiste pomenovat’ jednu najslabsiu stranku B2A.
¢ komunikacia v teame medzi programatormi

B2A ako c¢lovek:
ma 25 rokov, je otvoreny, je opatrny, ale obcas drzy,
pusta sa do vyziev



Ma pocit, ze vedenie je zamerané rovnako na svoje stano-
vené ciele, ako aj na spokojnost’ zamestnancov a med-
ziludskeé vzt'ahy. Je to vyvazené.

Su Vam ciele, ktoré sa snazi dosahovat’ B2A zrozumi-
te'né? Rozoravate sa o nich s vedenim spolo¢nosti?
Mysli si, ze s vedenim je dobra komunikécia; situdcii po-
maha aj fakt, Ze je s panom K. v kancelarii

Komunikéciu s vedenim hodnoti ako rychlu, ¢asta,
osobnu (* s p. S. je troSku pomalsia)

Komunikéciu medzi zamestnancami opisuje ako prebie-
hajicu na HipChate, na pivo s nimi nechodi

Kladne hodnoti moznosti, ktoré mu poskytuje start-up

Obrazky: - komunikéciu v teame hodnoti ako postavicky
sediace pri sebe, ale pracujuce individualne. Komunika-
ciu opisuje tak, ze prebicha iba v tom najhorSom, ked’
problém az hori. Komunikaciu a koopercaiu vramci jeho
samotného a vedenia opisuje ako ozubené kolieska, ktoré
hodnoti ako “hodinky” a z&roveii si vybera aj obrazok
Styroch prepojenych drziacich sa ruk, ktoré opisuje slo-
vom sudrznost’

Druhy brazok zamerany na pracu v teame hodnoti prvym
obrazkom (vzt'ahuje sa na ich kancelariu) na druhy obra-
zok — samostatne pracujuci muz ako obrazok vhodny na
opis programatorov.

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.

1. K. — otvorenost’

2. R.— kamaratskost’

3. Ko. — pohoda

Mate ve firm¢ teambuilding? Teambuilding bol zatial’ je-
den, v prisinci, organizovalo ho HR, dali si pivo, hrali
florbal, zamestnanci boli otvorenejsi

Je v B2A nejaky kolega, o ktorom ni¢ neviete? Ano, napr.
ani nevie ako sa vola. (F.)

Aka je u Vas odmena za kvalitne odvedenu pracu?
(okrem platu)
Otvorenost’, materidlne odmeny ako napr. monitor apod.

Centralizované/decentralizované vedenie? Decentralizo-
vané, ma pocit, Ze ma pravomoci.

Keby ste si mali predstavit’ idedlnu pracu, ako by vyze-
rala?

B2A.

Boli ste uz pochvaleny za svoju pracu?
Ano
Ma pocit, ze ma podiel na tvorbe rozhodnuti.

Ak by ste mali vyjadrit’ ¢islom mieru zodpovednosti,
ktord pocitujete od 1-10, aké by to bolo?
v priemere 7

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

presne nevie, ale pomenoval by to ako “Byt’ v tom, ¢o ro-
bime najlepsi” alebo “Povysit’ informacny systém na
vyssi level”

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. Otvorenost’

2. Peclivost’

3. Ciel'avedomost’

Poslanie B2A, ¢im pomahame klientom: robime poria-
dok, Setrime im peniaze, ponukame urciti prestiz —
prostrednictvom Apple (cely brand Apple ma v respon-
dentovi dobru konotaciu — sam ma pocit, Ze pracuje na
prestiznej znacke)

*S. komunikuje s klientami najcastejSie
Zamb6

V préci travi denne 9/10 hodin, rano pracuje aj doma skor
nez ide do prace, obcas ked’ je to potreba tak pracuje aj
po praci doma, cez vikend odpociva a ob¢as pracujev ne-
delu vecer, kedysi pracoval skoro stéle.

Na konicky ma cas, triStvrte roku nerobil skoro ziaden
konicek, od 2016 si najde ¢as na ne. Ma pocit, Ze mo-
mentalne je ten stav udrzatel'ny, no chcel by mat’ viac re-
zim - aby toho bolo na jeho hlavu menej, pretoze to je
obcas narazovy stres, ale v terajSom stave to je uz dlho-
dobo udrzatelné, uz je vo firme urcité prerozdelenie
kompetencii, chce, aby uz boli team leadri schopni fun-
govat’ samostatne

Predstavte si, Ze rano idete do prace — skuste povedat’ 3
veci, ktoré Vas napadnu:
1. Ako vyriesit poziadavky (ma vSeobecne pozi-
tivne pocity)
2. Rozmasla nad konstruktivnymi rieSeniami (ob-
¢as je Clovek v strese, ale nie v negativnom)
3. Tesi sa na to, ked’ sa niekomu nieco podari — tesi
sa na atmosféru, kde budu debatovat’ (s vedenim
napr.)

Aky je B2A ako ¢lovek?

Je to pubertiak, ale eSte nie je schopny sa samostatne roz-
hodovat, uz trosku ale vyrastol, ma 17 rokov, ma rad ino-
vécie a neotielé myslenie - heslo: “ni¢ nie je problém,
vsetko sa dé vyrieSit™ - ide trosku proti pradu, nema rad
skostnatené myslenie, nejde v zajetych kolejich, rad robi
veci po svojom, ma rad doslednost’, obrovské nasadenie,
- chee sa ukazat’, ale ma uréiti mieru neistoty, rozteka-
nosti - ¢i sa to podari - ¢o je dobry znak, pretoZe to na-
znacuje, ze Clovek premysla - ma sebareflexiu. Je extro-
vertny, obcas nieco prepiskne, ale ob¢as zarovein nema
sebavedomie buchni(t’ do stolu — obcas to urobi, ale moze




eSte viac - v niektorych situaciach (napr. ¢o sa tyka ob-
chodu) - jeho sebavedomie je na hranici — napr. na tirovni
40 % (medzi 0 a 100%) - maji napr. nad 40 rokov klien-
tov a B2A prichadza s nimi do styku v pozicii akoby
“materské Skola” (su mladucki na trhu). V oblasti vyjed-
navacich schopnosti nema az tol’ko skusenosti, aj ked’ uz
nejaké nabral, posunul sa, ale musime sa viac —
nemoézeme sa napr. v obchode dat’ pritlacit’ do zlej pozi-
cie/situacie

Aké je odmena pre zamestnancov za kvalitne odvedenu
pracu (okrem platu)?

Dobry pocit, sam dava najavo pochvalu/UZNANIE za
dobre odvedent pracu pdsobi to na zamestnancov. Ich
praca je zaujimavejsia ako napr. iné prace v IT, (inovacie)
- rozvija ich to, zaroven su potom na tom profesne lepsie,

Centralizované/decentralizované riadenie?
Zamestnanci maju urciti mieru podielat’ sa na rieSeni
uloh — maju priestor. Samozrejme su veci, ktoré su dané
(napr. potom su rutina), ale pri novych veciach maju
priestor

Keby ste si mali predstavit’ idealnu pracu (bez ohl'adu na
plat) ako by vyzerala?

Svoju pracu nerobi pre obdiv, robi ju, aby mal
SLOBODU - nechce plnit’ nezmyselné poziadavky —
chce, aby mu praca poskytla v buducnosti vel'a casu (pre-
toze ho sam uz investoval). Praca je pre neho prostriedok
k slobode a mysli si, ze uz teraz to je fajn. V budiicnosti
by mozno chcel opustit’ projektové vedenie, cheel by sa
viac venovat technologickému rozvoju a produktom, ne-
chcel by sa moc venovat’ obchodu.

Keby ste mali vyjadrit’ mieru zodpovednosti, ktorti da-
vate zamestnancom od 1-10?

V podstate je to 100 % zavislé od nich, ale vedenie to
musi korigovat’ (zamestnancov), zamestnanci maju 8, ale
vedenie to doplia

Vedenie je viac orientované na kvalitny produkt alebo na
V podstate oboje, ale logicky asi viac na produkt (aby sa
rozvijal), produkt zaroven rozvija ludi. B2A je v podstate
“rukojemnik” zamestnancov, pretoze ich potrebuje, ale
oni to az tak nevedia, ze akl maju “moc”, ale vedia, Ze si
rychlo najdu int pracu, keby B2A je zI¢é, je to riziko, ze
keby l'udia u nas nechct pracovat, preto B2A musi jed-
nat’ a jedna diplomaticky. Chceme, aby sa tu zamestnanci
citili dobre.

St ciele/sirsi kontext zamestnancom zrozumitel'né? Ba-
vite sa o nich Casto?

Podl'a neho nie, ale snazime sa o to. musime to 'udom
lepSie komunikovat’ — napr. vela ludi nebolo v Kovocité
— nevedia, ako to vo vyrobnom procese vyzera. (nebol na
to ¢as a ani ich to nenapadlo, nevznikal vztah so zakazni-
kom, chcu to fakt prepojit’ s realitou). Mali exkurzie — za-
¢ali ich informacne posiliiovat’ (vecné znalosti) - je to
dolezité, je to o 'ud’och — charaktere — musia mat’ IQ a
charakter.

Stve ho, Ze sa l'udia pytaji na veci, ktoré st uz na papieri
— takZe to necitali.

Aka je komunikdcia s vedenim?
Operativna, efektivna ale aj neefektivna (slaba prioritiza-

cia, cheu to zlepsit’ — lepsia prioritizacia podstatnych
info. (dobré l'udské vzt'ahy). So zamestnancami tak “nee-
fektivne” nekomunikuje — nechce to mat’ takto vo vyvoji.
Komunikuji osobne, ale aj HipChatom (ked’ je to napr.
nejaka mali¢nost’, nerad je rusny pri praci — rozptyluje ho
to od focusu).

Obrazky:

1) panacikovia s pocitacmi: malo spolu komunikuju, po-
znaju len svoju Cast’ prace, ale nevedia o inych — nezauji-
maju sa o presah, ¢o robia ini — ale my im dohovarame —
nezlepsuje sa to aj tak, nieCo sa sice zlepsilo, ale st to
také viny.

2) ideélne su “kolieska” - dobre namazany stroj - chce
do seba zapadajuce kolicka, ale zaroven aj tymového du-
cha. Chcel by aj skladacku — kombinaciu: dobré procesy
+ tymovy duch

Mate ve firm¢ teambuilding?

Raz, bolo to nad ocakavanie dobré, Sportovali, tento typ
akcii je pre nich vhodny, uvital

by castejSie.

3) Spolupraca obrazky:

Prvy obr. - cheeli by to, viac porad a radenia

Druhy obr. - toto najviac vystihhuje aktualny stav

Treti obr. - skoro vébec toto nie je, chyba mu to — oslava
uspechu je nulova

Mala by byt’ postupnost’ — prvy, druhy, treti — zdravy mix

Nie je treti obrazok, pretoze tu je hiererchia - “vedenie” -
je to v hlavach zamestnancov

Ma. bol taka spojka medzi vedenim a zamestnancami — s
jeho odchodom tu uz nie je projektovy manazer - ale J. je
CEO, Mi. je im blizko, ale stale ma styk s vedenim —
chceeli by nahradu za Ma., no nie je to az taka priorita
(vedia si poradit, Z. tieZ nie¢o dokaze).

“Vsetko musi fungovat’ ako hodinky”, no musi byt aj ty-
movy duch (ktory tu teraz nie je)

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.

1. Mi. — doslednost’, peclivost,, realistickost’

2. P. - doéslednost, vel'ke tsilie, aby ni¢ nezostalo stat’
3. A. — mé drive, ma nadSenie pre vec, aj ked’ nema pri-
delenu pracu, je iniciativny, ma dobré technické znalosti

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A., ktoré by to boli?
Spol'ahlivost, profesionalita, kvalita




Poslanie B2A — ¢im zlepSuju business?
Zvysujeme efektivitu, kvalitu, umoznujeme sa pohnat
dalej, byt ziskovy

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Kompaktna, ziskova, uspesna spoloénost’. Standardizo-
vany produkt, nulové zapojenie vyvojarov do nasadenia
produktu. Team do 100 l'udi — efektivny pocet ludi
vzhl'adom na zisk spolo¢nosti. Vyvojari budu ale produkt
rozvijat’ (aj ked nie implementovat’). Vizia je tiez byt
najlepsi v tom, ¢o robime. Stredna a vychodna Eurdpa +
Azia.

Sme prémiovy produkt (ako Apple) - nie je to pre kaz-
dého (ani finan¢ne, ani z procesného hl'adiska) - ne-
chceme zapadnut’ do davu.

Na zaver odstupnujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vztah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):
1. Tvorca, ktory vytvara nové moznosti
2. Inovator, ktory a zefektivnuje procesy (je v tom
zahrnuty aj tvorca)
3. Kamarat, ktory pommaha a ul'ah¢uje Zivot

Zam7
V B2A je od sept. 2016

Kol'ko ¢asu denne travite v praci?

1 deni v tyzdni/9 hod. (*+ 5 tyzdenne?)

Mate ¢as na koni¢ky?

Nema, je mama (¢o je pre fiu priorita) — rodina

3 vecl, ktoré ju napadnu, ked’ ide rano do prace

1 Pozdravim kluky
2  Kava

3 Pracovny obed

4

Desi ju kvantum prace — je z toho prijemne unavena,
aj ked’ je to napor, naprv mala velké obavy z IT

Aké st podl'a Vs silné stranky B2A?
Ludia (K.)- je to vizionar, dopliovanie sa so S., produkt

Aké st podl'a Vas slabé stranky B2A?
Grafika — (Cierno — zelend), obchodna naro¢nost’ (start za-
kazky - *pol roka?), fyzické uplatnenie produktu (aplika-
cie nie su Uplne vyuzité), konkurencia

Vedenie zamerané na ciele alebo na l'udi?

Najprv na produkt, personal ale nezostava stranou — K.
a S. maju zaujem — aj HR — Workshopy, TB, Rozhovory,
mali by popracovat’ na benefitoch v budicnosti (planuju)

Viete o cieloch, ktoré sa snazi B2A dosahovat’? Bavite sa
o nich ¢asto?

Ano, ma irsi presah, aj zamestnanci ho maju, porady a aj
si sami hovoria, hodnoty a ciele B2A boli na TB vyzdvih-
nuté

Komunikacia s vedenim je rychla, otvorend, priama,
osobna (v piatok), aj prostrednictvom mailov a telefona-
tov, najviac komunikuje s Kubi¢kom

Obrazky:
1. panacikovia s pocitacom

2. druhy — individualne

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.
1. K. — emocie, vyzralost, vizionarstvo

2. S. —technicky talent, komunikacia napriek technickému
vzdelaniu

3. Ko. — oddany, ciel'avedomy, galantny, vI'idny, komuni-
kativny, prijemny

Ako by ste charakterizovali komunikaciu medzi zamest-
nancami B2A?

Pasivna, minimalisticka, zdrzanlivost, socialna neistota,
preferencia technickej reci

Mate ve firmé teambuilding?

Bol vyborny, zamestnanci boli spokojni, boli skoro vsetci,
hodinu mali workshop 75 % bol pracovny, pripravili si vy-
stupenia), potom si aj vypili, bolo to skvelé

AKk3 je odmena kvalitne odvedenej prace?

Obohatenie 'udmi, dopliiujuce skisenosti, poznavanie,

Centralizované/decentralizované vedenie?

Skor centralizované, kluci su relativne pasivny, st malo
iniciativny, chceli by to zmenit' — *aby im nevadilo byt
v praci piescas

Boli ste pochvalena za svoju pracu?

Ano




Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-

Myslite, Ze je vedenie zamerané skor na ciele alebo skor

nosti, ktord pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?

10, *vyroba a konzultant (jedna linia v produkte) — in-

dustry

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Filiadlka v Brne, kvoli personalnym zdrojom a dostupnosti
produktu

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. spol'ahlivost’

2. véasnost’
3. progres v digitale

Doleziti st kI'icovi klienti — st vykladna skriia — napr.
Ako Ray Service

V ¢om B2A zlepSuje business?

Zefektiviiovanie vyroby

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vztah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator 2. Tvorca 3. Kamarat

Zam$8

Kol’ko ¢asu denne stravite v praci?

Je tu 3 dni/8 hodi, obcas sa stane, ze pracuje aj cez vikendy

Mate Cas na konicky?

Je to tak-tak, obcas je toho moc

3 veci, ktoré Vas napadnu po ceste do prace:

Netesi sa extra, je tu velkom tichy kolektiv, je to malo l'udi
— preto moc nestihaju, kazdy tu pracuje — prijal by, keby tu
bol teamovy duch. Ma rad zmeny

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?

Rozmanité projekty, vedenie (K. — zozenie zdkaznikov)

Aké st podl'a Vés slabé stranky B2A?
Malo zamestnancov, nedot’ahuja sa veci

Keby ste mali opisat’ B2A ako ¢loveka, ako by vyzeral?

30 rokov, formalne oble¢enie, ma rad dobré kafe, ma rad
nové pracovné vyzvy, nema rad byrokratické porady (pa-
pierovanie), rozvija komunikaciu, nikdy nema zlost’

na l'udi?

Vo finishi to hapruje, nedot’ahuje sa to, na spokojnost’ za-
mestnancov sa kladie déraz ako kedy, vel'a krat zamest-
nanci robia veci, ktoré nevedia

Su Vam ciele, ktoré sa B2A snazi dosahovat’ zrozumi-
tel'né?

Vysvetluje sa kontext zo strany vedenia, skor menej —
dozveda sa veci skor zo strany vedenia

Komunikacia s vedenim je rychla, ¢asta, cez HipChat -
ked’ nieco treba surne, tak telefonicky

Obrazky:

Spolupraca: Panacikovia — kazdy robi svoje, az ked’ je pro-
blém, tak idem za druhym

Team: porada

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.
1. V. — kl'udny, pilny, rozmysleny

2. Mn. — vSestranny

3. Ma. — kl'udny, komunikativny

Kolega, o ktorom skoro ni¢ nevie?

F., vie o nom len to, Ze je v politike.

Aka je komunikécia medzi zamestnancami?

Priatel'ska, ale nechodia na pivo, obcas by uvital (tak jeden
krat mesacne, moc nema c¢as), ma rad dorobené veci —
pracu teda dordba doma, praca moze trosku presahovat’ do
vol'ného ¢asu

Mate ve firmé teambuilding?

Bol jeden, bol fajn, potom v Ray service, uvital by este
nejaké

AKk3 je odmena kvalitne odvedenej prace?

Ked je zékaznik spokojny, citim sa neutralne vo vztahu
k vedeniu (nemusim mat’ pochvaly),

Naposledy pochvaleny za svoju pricu:

ked’ sa nieco dokon¢i, tak sa povie, Ze ,,dobre ste to uro-
11, n ¢ nie — sko iv
bili“, ale osobne moc nie — skor kolektivne

Prevlada cenralizované/decentralizované rozhodovanie?

Skor centralizované, boli porady, aj sa to navrhlo, ale ne-
robilo sa to



Idealna praca? B2A, flexibilna pracovna doba, doma ne-
chce pracovat’, je rad v kolektive

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-
nosti, ktora pocit'ujete v praci, aké ¢islo by to bolo?
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Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Bude mat’ svoj vlastny produkt, ktory bude ponukat’

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
Snaha o profesionalitu

Inovativnost’

Peclivost’

Cim méze B2A zlepsit Zivot?
USetria pracu

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuji vzt'ah B2A ku klientom (1 = plati

ok), keby sa ku nemu niekto spraval nefér, tak by si nene-
chal skakat’ po hlave, Vidi out of box — mysli, aj ¢o je donré
pre zékaznika, ale aj aby to boo podl'a trnedov a aj aby sa
im to dobre ovladalo

Vedenie zamerné na ciele/I'udi?

Skor je zamerané na produkty, ale hladi aj na l'udska
stranku

Su Vam ciele, ktoré sa snazi B2A dosahovat’ zrozumi-
tel'né?

Ano, bavia sa o tom celkom &asto, napr. Na TB, napr. Ciel
je poskladat’ tie produkty

Mate ve firmé teambuilding?

Zatial’ 1, malo to prinos, ocenil by, keby ich bolo viac,
Chceli potom chodit’ na florbal, chcel, byt iniciator, ale
mal (mé — teraz) vyvrtnuty kontik

Komunikacia medzi zamestnancami?

najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator 2. Tvorca 3. Kamarat

Zam9

Je v B2A 1 rok a 7 mesiacov

Kol’ko ¢asu denne travite v praci?

Je to rézne obcas narazovo, ale je to primerané, ma mene;j
Gasu, tesi sa ked’ Skola skonci

3 veci, ktoré ho napadnu po ceste do prace:

1. tesi sa na kolegov
2. tesi sa ked’ sa rieSia veci

3. paci sa mu, ked’ vidi spatni vizbu

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?
Dobry produkt, mladi I'udia, inovacie (vitané nové veci)

Aké st podl'a Vas slabé stranky B2A?

Nechodia na pivo, pokecaju iba na obede a na cigare, ob-
¢as viazne komunikacia (ked’ chce nieco urobit), tak to trva
dlho, obcas su slabo definované veci, nie st uplne dobre
urcené ¢asové priority), slabSia osobna komunikacia/ malo
aktivny — ale chape to, niektori kolegovia su zo Vsetina

B2A ako ¢lovek?

30 rokov, Sportova elegancia, mal by rad aktualne trendy
v IT, nemal by rad, keby sa l'udia uberali inym smerom (on
by ich zavrhol), priatel'sky (ku tomu, koho povazuje za

Skor o praci, uvol'nena

Komunikécia s vedenim je rychla, primerand, on komuni-
kuje so S. a B., ked’ tu su, tak osobne, inak HipChat, nie-
kedy aj zasadacky

Obrazky:

1. posledny — kazdy si radi k spolo¢nému ciel'u, pomahaju
si

2. panacikovia s kocami — §éfovia to riadia
3. farebné ruky — kazdy je iny

Team: prvy obrazok — Radia si

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktor si ce-
nite.
1. C. — mudry

2. Ko. — kamaratsky
3. V. — skuseny

Ideélna praca?

Chcel by robit’ dobré appky, chcel by mat’ racovné prostre-
die ako v Googli — chill zony — bola by vécsia efektivita

Pochvaleny za svoju pracu?

Ano, primerane, skor to vidi ako pocuje



Centraliz. /decentraliz. rozhodovanie?

Decentralizované.

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-
nosti, ktora pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?
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Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Zamestnava viac l'udi, ma svoj vlastny Standardizovany
produkt

Cim zlep3uje B2A business?

Zefektivnuje pracu, urychl'uje, ulahéuje dodava prehl’ad

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. Spol'ahlivost’

2. Napredovanie s trendami
3. Zaujem 0 1ozvoj

4. Efektivne hospodarenie (znovu pouzitel'né)

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1, Inovator atvorca - ZLEPSUJE A ZEFEKTINUJE
PROCESY - je tu jedinc¢enost’ (ziadna ina firma toto ne-
robi, B2A ponuka prémiovy produkt — Apple dodava
prestiz znacke B2A)

Zaml10

Kol'ko ¢asu denne travite v praci?

8 hod/fyzicky, este aj doma niekedy pracuje, bavi ho to,
nesie si to v hlave — ako riesit’ nejaky problém

Hobby stiha.

3 vecl, na ktoré myslitem ked’ rano idete do prace:

Moc na to nema ¢as premyslat, jazdi na kole

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?
Vel'mi dobry produkt, vizia do buducna,

Aké st podl'a Vas slabé stranky B2A?

Slabé povedmie o firme

B2A ako ¢lovek?

25 rokov, pohod’ak, akcie si vyzaduji seridznejSie oble-
cenie, nie vzdy sa dokéze vhodne obliect’, je iprimny, ot-
voreny, priatel'sky, pozitivny, nie je podrazak, je inova-
tivny, tro§icku introvertnejsi (neventiluje sa zo vsetkého)
— K. —robi super dojem na komunikéciu, je pozitivny

Vo firme je nejasne definovana situadcia ohladom benefi-
tov (napr. si musia sami anglictinu platit’) — uvital by znizit’
plat, ale dat’ benefity, tie benefity st zle komunikované,
nejasne definované — napr. su tu psychické benefity) - ale
chépe to z pohl'adu veku firmy

Je vedenie zamerané na ciele alebo skor na I'udi?

Skor na produkty, ale l'udsky faktor nezaostava — je to vy-
vazené

St Vam jasné ciele, ktoré sa snazi dosahovat’ B2A? Bavite
sa o nich ¢asto?

Obecny ciel’ nie je nikde napisany (ako napr. vinych fir-
mach), ale je tu dobry produkt — budovat’ a zlpsovat’ pro-
dukt; v takom SirSom kontexte to nevnima, ale da sa to do-
vodit’.

Komunikicia s vedenim?

Rychla, otvorena, HipChat ale aj osobne

Obrazky:

1. panacikovia s pocitatmi — ¢lovek sa moze sustredit’, ta
komunikacia rusi (aj ked’ to posobi negativne), v§eobecna
charakteristika — kazdy prispieva svojou cast'ou

2. Team — kombinéacia porady a individualizmu

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktor( si ce-
nite.
1. K. — otvorenost’, pozitivita

2. Mn. — kolegialny

3. Z. — spoloéné témy, sadnu si P'udsky aj vekovo

Aka je komunikacia medzi zamestnancami?

Vyhovujica

Mate ve firmé teambuilding?

Raz, v Uherskom Hradisti, spali tam, florbal, Skolenie

Je vo firme kolega, o ktorom neviete vobec ni¢?

Vylozene nie



Centralizované/decentralizované vedenie?

Decentralizované, vyvoj je na nich, ale obcas je jasne dané
—je to v spravnej miere

Ako by vyzerala Vasa vysnivana praca?

Robi momentélne na tom produkte, ¢o vzdy chcel (vyvoj
v mobilnom zariadeni), vyhovuje mu to

Na Co sa teSi do prace?

1. Tesil by som sa na Vs

2. Ked’ viem nejaky problem uz vyriesit, tak sa te§im ako
ho budem riesit

3. Prostredie — najprv mal strach zo skiel, ale teraz sa ma
¢lovek ma pozriet’ okrem monitoru

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-
nosti, ktora pocit'ujete v praci, aké ¢islo by to bolo?

8 (vysoka)

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Rozvoj firmy — ma na to potencidl — naberat’ ['udi — expan-
zia do zahrani¢ia — pobocky v Prahe —napr. vyvoj v Prahe;
zefektivnit’ projekty — Specificky produkt — preto expanzia
do zahrani¢ia — je to prémiovy produkt, tak predpoklada
expanziu na zapad (ekonomicky vyspelé krajiny)

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. Pro-zakaznicky pristup — na prvom mieste je spokojnost’
zakaznika, neciti tlak, Ze st tu doelzité financie vo vztahu
k zékaznikovi

2. I'udskost’

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. inovator 2. tvorca 3. kamarat

Zaml1l
V B2A pracuje 2 roky

Kol’ko ¢asu denne stravis v praci?

7-8 fyzicky v praci, 1-2 hod. doma, aj obcas robi aj cez
vikendy

Mate Cas na koni¢ky? Fotenie, ano

Aké st podl'a Vas silné stranky B2A?
Jedinecny produkt, skusenosti oproti inym firmam

Aké st podl'a Vés slabé stranky B2A?
Malo vyvojarov (je to vina lokace)

B2A ako ¢lovek?

25 rokov, napoly formalne oblecCenie, IT technologie ma
rad, nema rad l'udi, ¢o malo pracuju, je iniciativny, je
ttosku workoholik, je korektny

Vedenie zamerané na ciele alebo na 'udi?

Skor na ciele, ale vidi zlepSenie oproti minulosti

Su Vam jasné ciele, ktoré sa snazi B2A dosahovat™?

Nevidi do az tak Sirokého kontextu, predtym to bolo tak,
ze nevedel, ¢o sa robi ind, ,,I'ava ruka nevie, ¢o robi prava“
—z toho vznikal zmétok —ale uZ sa to zlepsilo — uz je lepsia
informovanost’, ale je mu zrejme;jsi celok

Komunikacia s vedenim je rychla, ¢asta, osobna, otvorena
—jeuz lepsia

Obréazky:

1, posledny — kazdy pozna nieco a sme schopni to dat’ do-
hromady

2, kombindacia prvého a druhého — dost’ Casto sa clovek
rozhoduje sam, ale aj sa radime

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktor si ce-
nite.
1. K. — v pohode, neformalny

2. S. — vykonnost’

3. B. — prijima konstruktivne navrhy

Aka je komunikécia medzi zamestnancami B2A?

Neformalna, dostato¢na, vyhovujlica, na pivo nechodi ale
nevadi mu to, bere ich ako kolegov, nie ako kamaratov, ale
nevyhyba sa tomu pivu

Ideéalna praca?

B2A, je rad, Ze robi jeden produkt (*len iné technologie)
ze pracuje v kancelarii, pretoze to oddeluje od domova

Pochvaleny za pracu?

Ano, Gasto, je to prijemné

Rozhodnutia su cenralizované/decentralizované?

Ma4 na rozhodnutiach zasluhu, decentralizované, rozho-
duje sa aj on

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpovednosti,

ktora pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?
6-7




Kde vidite B2A 0 10 rokov? (vizia)

Expanzia (aj tuzemsko), drzat si krok, pretoze moze prist
konkurencia, nechce, aby to bol startup ale ani korporat
(A)

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. férovost’

2. adaptibilita na poziadavky zadkaznika
3. inovativnost’

4. vizionarstvo

V ¢om B2A zlepSuje business?

Odstranuje papier, aby sa informacie neprenasali papierom
ale aplikaciami — urychlenie

Na zaver odstupiiujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vztah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator 2. Tvorca 3. Kamarat

Zam12

Kol’ko ¢asu denne stravite v praci?

8 hod/denne, 8 hod a padne

Mate Cas na svoje koni¢ky?

Ano

Co Vam napadne, ked’ idete réno do prace?

Planuje den
Praca = neutralne pocity
Nie je ni¢ negativne; praca = musi

Aké st podla Vas silné stranky B2A?
Nevie definovat’, Ma. bol, ale odchadza — odchadza duch

Aké su podl'a Vas slabé stranky B2A?
Nevie definovat’

B2A ako ¢lovek?
Vyzeral by ako K.

Je vedenie zamerané skor na ciele alebo 'udi?

Skor na ciele, snaha o I'udi tam je, ale najskor podukt je
dolezity

Su Vam ciele, kt. Sa snazi dosahovat’ B2A zdozumitel'né?
Bavite sa o nich ¢asto?

Ano, ano

AKka je komunikacia s vedenim?

Rychla, zriedkavejsia (len ked’ to F. potrebuje), je vacsinou
osobna, obcas HipChat

Obrazky:
1, figirky s kockami - postupny vyvoj

2, druhy obrazok — individualita

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.
1. Ma. — vSestranny

2. K. — snazivy

3. Mi. — priatel'sky

Mate ve firmé teambuilding?

1. pacilo sa mu to, ma rad, ked’ to nie je prikazom — trosku
tlacenie na pilu, aby mali radi B2A

Aka je odmena kvalitne odvedenej prace?

Asi ni€. (*berie to ako povinnost’)

Vedenie je centralizované/decentralizované?

Centralizované

Ideéalna praca?

Pohoda, nestresovat’ sa, Ze to ocenia l'udia, necitit’ tlak

Boli ste niekedy pochvaleny za svoju pracu?

Neciti to tak

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-
nosti, ktora pocit'ujete v praci, aké ¢islo by to bolo?

A

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

K. chce byt globalny

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
Neviem

Cim zlepsuje B2A business? Digitalizacia (ale to dnes ma
uz kazdy)

Na zaver odstupnujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vzt'ah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):




1. Kamarat 2. Inovator 3. Tvorca

Zaml3

Kol'ko ¢asu denne stravi§ v praci?

6-8 v praci fyzicky, 8-9 aj s domovom, pracuje doma, ale
to preto, pretoze musi, ale zaroven aj chce — citi vlastna
zodpovednost’

Mate cas na koniCky? Ma hobby pocitace, serialy, ma na
to cas

Na ¢o myslis, ked’ ides rano do prace?

1. Chce sa mi spat’, dam si kafe
2. Co budeme robit’
3. Aky ukol budeme riesit’, komunikuje s B., je to prijemné

Na Co sa tesi? Aj na ludi, ale nechodia na pivom kazdy
byva totiz inde (vSetin napr.), na cigarku pokecaju, Hip-
Chat — ked’ je nieco, na ¢o postrebuje poznat’ hned’ od-
poved, ale aj diskusie (osobne)

Aké su podl'a Vas silné stranky B2A?
Spolupréca v tyme

Je dobré, Zze sme vSetci pohromade — utuzuje to kontakt
a urychl'uje to pracu

Aké st podl'a Vés slabé stranky B2A?

Malo vyvojarov, Spatni vyvojaii — ked’ mame problém, tak
nevie ¢lovek ¢i to je nedostatkom l'udi alebo kvalitou vy-
vojarov

B2A ako ¢lovek?

25 rokov, formalne a Stylové oblecenie, formalna komuni-
kacia ale l'ahko s ismevom — ako napr. K., peclivy, ku kaz-
dému vstiicny

Vedenie je zamerané skor na ciele alebo na 'udi?

Na oboje, je to vyvazené

Su Vam ciele, ktoré sa snazi dosahovat B2A zrozumi-
tel'né?

Pokrocilejsia implementacia DIMI, efektivne, ani nie — nie
je na to ¢as, na TB sa o tom hovorilo, ale v praci priamo
nie

Komunikacia s vedenim:

HipChat a osobne, Casta (S. a B. a K.), rychla, stratégia sa
n nimi moc neriesi, Honzov ciel’ je produkt, ale ¢o je
cielom B2A ,.tazko povedat, ¢o sa im honi hlavou®, ale
vSeobecny prehlad ma (ako u ktorého projektu)

Obrazky:

1, puzzle — ak nieco konzultuju

Team — pol dia tak a pol dna tak, vedenie si radi, my pra-
cuejeme individualne

Menujte 3 kolegov a jednu vlastnost’ na nich, ktoru si ce-
nite.
1, Ma. — zadaval tkoly, vsevéd

2, F. — radil mu, napomocny, komunikativny

3, S. — rozumi tomu, pohod’ak, sranda, vesely

Mate ve firmé teambuilding?

Raz, bolo to dobré, jeden den exkurzia, jeden den TB (ale
na tom nebol)

Kolega o ktorom nevie?

Pozna ich z inej perspektivy

Centralizované/decentralizované vedenie?

Skor centralizované, je to zadané, ale nie je to tak, ze yb
tostalo Cierne na bielom — mdze to sdm menit’

Odmena za kvalitne odvedenu pracu?

Skusenosti, moze sa ucit’ to, ¢o by sa sam nenaucil, ma
dobré uznanie, pochvala, dobry kolektiv, vedia o technike,
st dobri v tom, ¢o robia

V B2A je kolektiv aj vedenie super, pracovna doba
a prostredie je superbavi ho praca, ale prijal by viac l'udi,
aby sa tak nemuselo ponahlat’ — bolo by viac projektov
a bolo by to efektivnejSie

Naposledy pochvaleny na svoju pracu?

K., ze st vSetci s nim spokojni

Keby ste mali vyjadrit’ ¢islom od 1-10 mieru zodpoved-
nosti, ktora pocitujete v praci, aké ¢islo by to bolo?

4, 10 ma vedenie (s klientami jedna, zmluvy)

Kde vidite B2A o 10 rokov? (vizia)

Rast, vacsi dopyt po produktoch, ale pontkala by to, ¢o
teraz a pridala by este d’alsie produkty, ktoré by zlepsila

Keby ste mali menovat’ 3 hodnoty B2A, ktoré by to boli?
1. Spolupraca

2. Dobré vztahy
3. Komunikacia

4, Praca so zaujimavymi vecami — jednine¢nost’ (Apple
s tym nesuvisi) — dostaneme sa k drahym veciam



V ¢om B2A zlepSuje business?

Zefektiviuje, zrychluje, ul'ahéuje

Na zaver odstupnujte od 1-3 tvrdenia, o ktorych si mys-
lite, Ze najviac vystihuju vztah B2A ku klientom (1 =
plati najviac, 3 = plati najmenej):

1. Inovator 2. Kamarat 3. Tvorca

(nevie, ¢i vytvara alebo zlepSuje — inovuje)

Zdroj: B24, s.r.o.



PRILOHA PIV: OTAZKY Z PRUZKUMU MEZI ZAMESTNANCI B2A,
KTERE JSOU VYUZITY PRO TUTO PRACI

a. Jaké jsou podle Vas silné stranky B2A?
b. Jaké jsou podle Vas slab¢ stranky B2A?
c. Kdybyste méli popsat B2A jako ¢lovéka, jaké by mél vlastnosti?

d. Myslite si, ze je vedeni zamétfené na cile a vykon nebo spiSe na mezilidské vztahy se
zaméstnanci a klienty?

e. Jsou Vam srozumitelné cile B2A? Mluvite o nich s vedenim spole¢nosti?

f.  Jak byste popsal komunikaci s vedenim?
g. Jak byste charakterizoval komunikaci mezi kolegy v B2A?
h. Mivate ve firm¢ teambuildingy? Jak probihaji? Jaky z nich méate pocit?

—

Je ve firmé né&jaky kolega, o kterém moc nevite?
j.  Kdy jste byl naposledy pochvalen za svou praci?

k. Mate pocit, ze jsou rozhodnuti o Vasi praci tvoiené centralizovan¢ nebo se také po-
dilite na jejich tvorb¢?

l.  Kdybyste méli vyjadrit ¢islem 1-10 miru zodpovednosti, kterou pocitujete v praci,
jaké ¢islo by to bylo?

m. Kdybyste meli jmenovat tii hodnoty B2A, jaké by byly?

n. Co je podle Vas poslanim B2A? Cim zlepsuje Zivot klientii?

Zdroj: Viastni zpracovani



PRILOHA PV: SCENAR HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Pozdraveni, seznameni, zddost o svoleni k nahravani a ivod do problematiky:

»Na zacatek bych ti chtéla predstavit, o ¢em piSu svou diplomovou praci. Moje prace je

inspirovana nedostatkem IT odborniki na ¢eském trhu, coz dava lidem vzdélanym v tomto

oboru moznost vybirat si mezi zaméstnavateli. Tento rozhovor se proto bude tykat tvych

pracovnich preferenci.*

Uvodni otazka: Mizes se v kratkosti piedstavit, co studujes/kde pracujes?

Rozdé€leni otazek polostrukturovaného hloubkového rozhovoru podle ucelu:

1

e o o P

3

k.

1.

. Ucel: Pochopit asociace pro ,,idealni zaméstnani“

Ptemyslel jsi nad svym zaméienim v budoucnu?
Kdyby sis mél predstavit idealni zamé&stnani, jaké by bylo?
Zalezi ti na tom, co dand firma vyrabi?
Mas firmu sni, ve které bys chtél pracovat?
— Pro¢ tato firma?
Kdyby sis mél predstavit idealni pracovnu, jak by vypadala?

Upftednostiiujes mensi firmy, narodni korporace nebo nadnarodni spole¢nosti?

. Uel: Prohloubit chapani idealniho typu vedeni

Jaka je firemni struktura v takovém idealni zaméstnani?
Kdybys mél popsat idedlniho $éfa, jaky by byl?
Co t€ mize na vedoucim nejvic nastvat?

Davas ptrednost praci v tymu nebo individualne?

. Uéel: Odhalit postup vybéru zaméstnani

Podle ¢eho si vybira§ zaméstnani?

Jakym zptisobem vyhledavas pracovni misto?

m. Jsi ochotny se za praci pfest¢hovat? (Zalezi na lokalité kancelari?)

4. Uéel: Pochopit vliv firemnich benefitii na vybér zaméstnavatele

n.

0.

Jaké pracovni benefity jsou pro tebe osobné¢ zajimavé?

Chtél bys, aby ti firma poskytovala jazykové kurzy?



9]

6

V.

Chtél bys, aby té firma posilala na konference, seminafe apod. kde by sis mohl roz-
Sifit své znalosti?

IT prace je pomérné sedava. Pfijdou ti zajimavé firmy, které se snazi své zameést-
nance angazovat do sportovnich aktivit skrze permanentky nebo pomoci pracovnich
vyjezdu do hor apod.?

(Sdilet obrazovku) Co t€ motivuje k praci? (Nechat setadit podle dilezitosti: penize,
pracovni vyzva, dobry kolektiv, sebefizeni ¢asu a projekti, naslouchajici leadership,
moznost kariérniho ristu, moznost sebevzdélavani, prace, kterd ma smysl, extra do-
volend)

Co si mysli§ o moznosti pracovat z domu?

. Uéel: Odhalit vyznam autonomie

Davas ptrednost pracovni volnosti, fizeni vlastniho ¢asu/vybér tymu/zpusob vypraco-
vani nebo piesné nasledovani zadani co, jak, kdy ma byt splnéno?

Chtél by ses podilet na rozhodovacich procesech manazmentu — jaky typ projektu
d¢lat a jakym zptisobem?

. Ugel: Kontrolni otazka

Muizes shrnout, jak by méla vypadat idealni firma?

Pokud bys chtél kdykoliv néco dodat, nevahej mé& kontaktovat. Dékuji moc za rozhovor a

preji uspéchy ve tvém studiu/v praci. Méj se hezky.

Obrazek pro sefazeni:

Rozhodni, co jsou pro tebe nejdllezitéjsi faktory pfi vybéru prace:
(1) Co té nejvice motivuje - (9)Co té nejméné motivuje

PRACOVNIVYZVA DOBRY KOLEKTIV

SEBERIZENI CASU A PROJEKTU PENIZE
NASLOUCHAJICI LEADERSHIP MOZNOST KARIERNIHO RUSTU
MOZNOST SEBEVZDELAVANI
PRACE, KTERA MA SMYSL EXTRA DOVOLENA

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PVI: KANCELARE FIRMY B2A, ZLIiN

T -
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Kancelare B2A v budové NWT, Zlin — Prstné

Zdroj: viastni



PRILOHA PVII: EXTERNI KOMUNIKACE B2A

m B2A with Petr Kubicek and 6 others
) 12, 201 €

Slavime Sedesatitinyl #B2A60s

m B2A in 9 Zlin
‘ €

Pavel a Honza jsou studenty Akademie informatiky a zaroven stazisty v
B2A. Za necely rok, co se zname, se hodné naucili a usli obrovskou cestu.
Dnes a zitra (25. a 26.11.) prezentuji svuj pfibéh na dnech otevienych dvefi
stfednich Skol na Stredni 3kola hotelova Zlin! Pokud mate ditko, které vybira
stfedni Skolu, mize vam to usnadnit rozhodovani. Stavte se. Vice na
www.akademieinformatiky.cz

Like Comment Share B~
[« R
. ¢

Bavi té prace s "hlinikovym nakousnutym jablickem"? Chces byt u vyvoje
zcela novych aplikaci? Hledas brigosku pfi studiu nebo chces zménit flek?
Nejsme Zadny velky gigant, u nas budes mit dost prostoru se
seberealizovat

Pojd rozsifit nas zlinsky tym!

Pro pokec se 3éfkou nadeho HR mailuj na: vera krivova@b?2a.cz

Like Comment Share B

On

| €

Dnesni IDC IOT FORUM Praha 2016 ? Z naseho pohledu zatim stéle pouhé
hledani opravdického pfinosu (a samozfejmé velkého byznysu). AZ na
vyjimku, kterou je DriveNow (carsharing)! Prezentovana case study této
sluzby byla v podstaté navodem na uspé&sny technologicky start-up dnesni
doby (ano, pravdou je, Ze v3e je v rezii BMW a SIXT, ale existuje nékolik
duikazu, Ze ani velké znacky nejsou zarukou Gspéchu v novych oblastech a
na novych trzich..). Tohle se fakt povedio

: S 4
10T FORUM 2016
PRAGUE, OCTORER 20

Like Comment Share BE-

Wl Like Comment Share "

@ You. Martina Pavlickova, Majka Greplova and 26 others

Vracime se z Prahy, kde jsme na slavnostnim ceremonialu obdrZeli cenu
Vizionaii roku 2015 v oblasti IT. Bylo to mnohem vétsi, neZ jsme cekali a
jsme opravdu nadseni. Diky celému tymu a predevsim nasim zakaznikim
za divérn!

IVJEME VYROBU

Zdroj: Facebook: B2A Digital Innovation,

Dostupné z: www.facebook.com/B2A. Digital. Innovation/



PRILOHA PVIII: EXTERNIi KOMUNIKACE B2A: LINKEDIN

B2A - Digital Innovation
Pocitacovy software » 11-50 zamestnanc » Zlin

~

‘t‘ 1 spojeni zde pracuje, Zobrazit vsech 11 zamestnanci —

‘ Zobrazit pracovni prilezitosti | ST SOl 32 sledujicich uzivateld

O nas

We help companies to grow. We focus on innovation in B2B. We found the way
how to be more effective, productive and powerful using Apple as well as
Android devices and our custom software in manufacturing process, We search
and find the weaknesses, we analyze and improve the processes, we develop
software and use the devices such iBeacons, which help you to manufacture
faster, more efficient and overall better. Contact us and change the way you
manufacture today, save money and prepare your company for the 21st century
challenges.

Specialni zkuienosti
Software Ecosystem, Apple Technologies in Manufacturing a Digitized
Manufacturing

Ustredi Velikost spolecnosti
Zlin 11-50 zameéstnancd
Web Obor

http://www.b2a.cz Pocitacovy software

Datum zalozeni
2014

Zdroj: LinkedIn: B2A — Digital Innovation,

Dostupné z: www.linkedin.com/company-beta/5400897/

Nedavna aktualizace

Dekujeme viem, ktefi se véera
na iKariére zastavili u naseho
Zobrazit vsechny aktualizace


http://www.linkedin.com/company-beta/5400897/

PRILOHA IX: PRIPADOVA STUDIE: HONEYWELL
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Zdroj: Personalni marketing: Persondlni marketing outdoor — kandidati 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/

PRILOHA X: PRIPADOVA STUDIE: SKODA AUTO

@ SkobDA ovon o rocRAMY

S| PREDSTAVUJETE

JAK \
AUTOMOBILOVE INOVACE

Do pokradovini programu Ozvny budoucnosti
Jste plidaii stovky vizl, Podivejte se na ty
nejiispEEngfsi. Fokud s nami cheete tvolit
budoucnost zut, plipojte se k tymu vizionaf

SKODA AUTO.
e
— V BUDOUCNOSTI _
470 A K Germak = l e E%EE‘PIEIZVSEZIDLA VZDY
469 K. Ondrézkovs
V BUDOUCNOSTI BUDE AUTONOMNI SYSTEM V
VUZ ANALYZOVAT V BUDOUCNOSTI PRIPADE OHROZENI
JiZDU A BUDE BRANIT BUDOU AUTA ZIVOTA
RIDICI V PRIPADNYCH POUZIVAT .
CHYBACH ELEKTROMAGNETICKE =
SAMOPOHANECIH o | * | oo 84 %
MOTORY
“ || mam7B%
w|r]| mameen| || MHew
w7 | Vo V BUDOUCNOSTI
V BUDOUCNOSTI BUDE 468 | M. Hussk SOUGASTIMHD _
SKODA AUTO PROPOJENYCH MEST
DOSTUPNAPRO V BUDOUCNOSTI BUDE
KAZDOU ZAGINAJI TEMER CELA KAPOTA -
RODINU VYUZITA PRO e|r] mmesw
SVETELNOU

-~ — D

5 tydnt dovolené Vzdélavaci a rozvojové Vyhodné pronajmy Stravovani za vyhodné Prispévek na Vyhodné zéptijtky na

programy vozu ceny dovolenou bydleni

V Mladé Boleslavi to Zije

Moderni mésto, které je sidlem naseho hlavniho zavodu, e i
nabizi veSkerou ob&anskou vybavenost a hustou dopravni
sit. Najdete zde obchodni centra a supermarkety. Kvalitné

se tu najite, kulturné vyZijete i aktivné stravite volny €as.

Nagfinoygiicz
na Goog o
4 | PREHLED POZIC

Poznejte Mladou Boleslav

Zdroj: Skoda Auto: Kariéra Dostupné z: www.skoda-kariera.cz


http://www.skoda-kariera.cz/

PRILOHA PXI: PRIPADOVA STUDIE: KENTICO SOFTWARE
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3% Jobs

D

QA Engineer
U
Chcete udédvat smér UX globdlniho produktu? Mate obchodniho ducha a oblast IT vdm nenf Bavi vds testovani? Automatizace?
Mame pro vés pfilefitost, kterd se jen tak dplné ciz? Hleddme Territory Sales Managera, Implementace stories? Podilejte se na celém
neopakuje. pro kterého bude zékaznik vZdy na prvnim procesu agilniho vijvoje a neustéle zlepsujte
misté. na$ produkt.
Chcete vEd&t vic? Chcete védét vic? Chcete védét vic?

-

Hledéate wyzvu v oblasti Social Media? Méte Radi pomahdte a fesite technické problémy? Jste front-endovy vjvojar a lakd vas pracovat
skvélou anglictinu a v technologickém Staiite se technickou podporou nadich na novém produktu? Pak jste tu spravné.
prostied( se pohybujete jako ryba ve vodé? zékazniki!

Vytvéaifme Gpln& novou pozici, kterd je moznd

Front-end developer

Jste front-endovy vyvojaF a laka vas pracovat na novém produktu? Pak jste tu spravné.

Co budete délat?

Cheete s nami vytvaiet néco nového? Wyvijime produkt, ktery je stavény v cloudu na modernim javascriptovém frameworku.
Rychle rosteme a hleddme dalsi nadSence, ktefi se k ndm pfidaji do tymu.

Jaké vlastnosti byste méli mit? Pracujeme s modernimi technologiemi a proto je pro nas dileZita chut se ucit nové véci. Zkouset,
testovat a taky chybovat. A pak se oklepat a zase jit d4l. Casto se také dostanete do situace, e navrené fedenf bude potieha
rychle upravit nebo piepracovat.

Hledédme k soh& samostatného vyvojare, kterému vyhovuje prace v tymu a zdrovefi si umfi hledat vlastni vjizvy. Pracujeme agilné,
ve dvoutydennich sprintech. Jako élen vjvojového tymu se budete zapojovat do planovéni a prib&hu sprintu. Bereme si to

nejlepsi z agilnich a leanovych principt a cilime na vysokou miru automatizace.

Je pro nas podstatné, 7e si lidsky sedneme a budeme si rozumét. To se skize inzerat pozna té7ko. Tak se nam ozvéte, radi se s vami

potkame a povime vam vic.

Zdroj: Kentico Software Dostupné z: www.kentico.com/



