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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva employer brandingem, tedy budovanim znacky zaméstna-
vatele. Employer branding odrazi povést organizace jako zaméstnavatele a ovliviiuje (pfimo
1 nepfimo) nejenom uchazece o praci, zameéstnance, ale i zakazniky a Siroké okoli. Dochézi
zde ke spojeni dvou oblasti, a to marketingové a personalni. V soudasné dobé, kdy je v Ceské
se jedna o aktualni a pro firmy velmi potfebny nastroj. Cilem prace je identifikace a zhod-
noceni ndstroji, které vyuzivaji spole¢nosti k budovéani své znacky a déle definovat uc¢innou
strategii pro jeji uspesné budovani. V teoretické Casti se prace vénuje vztahu mezi znackou
zaméstnavatele a angazovanosti zaméstnancii a definici vyuZzivanych ptistupt pro budovani
interni a externi znacky zaméstnavatele. V ¢asti praktické jsou porovndvany tyto pfistupy s
le¢nosti na ¢eském trhu. V projektové ¢asti jsou navrzeny postupy, jak efektivné budovat

znacku zaméstnavatele a predstaven projekt on-boardingového procesu.

Kli¢ova slova:

employer branding, znacka zamé&stnavatele, personalni marketing, HR marketing, angazZo-

vanost zaméstnanc, strategické fizeni, on-boarding proces

ABSTRACT

This diploma thesis deals with employer branding. Employer branding reflects the organi-
zation's reputation as an employer and affects (directly and indirectly) not only job seekers,
employees, but also customers and the wider community. There are two areas, namely mar-
keting and personnel. At present, when the unemployment rate is very low in the Czech
Republic, even the lowest in the European Union in Prague, it is an up-to-date and very
necessary tool for companies. The aim of the thesis is to identify and evaluate the tools that
companies use to build their brand and further define an effective strategy for its successful
building. In the theoretical part, the thesis deals with the relationship between the employer's
brand and employee engagement and the definition of the approaches used to build an inter-

nal and external employer brand. In the practical part, these approaches are compared with



activities used by selected most successful companies on the Czech market to build an em-
ployer brand. In the project part there are proposed procedures how to effectively build an

employer brand and introduce the project of on-boarding process.

Keywords:

employer branding, employer brand, personnel marketing, HR marketing, employee en-

gagement, strategic management, on-boarding process
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UvVOoD

Diplomova prace se zabyva tématem employer brandingu, tedy budovanim znacky
zam¢stnavatele. Téma si autorka zvolila zejména proto, ze ji problematika efektivniho

budovani zaméstnavatelské znacky zajima.

V soucasné dobé, kdy je v Ceské republice velmi nizkd mira nezaméstnanosti, v Praze
jak prilakat nové a udrzet stavajici zaméstnance. Cilem této diplomové prace je identifikovat
a zhodnotit nastroje, které vyuzivaji spolecnosti k budovani své znacky a dale definovat
ucinnou strategii pro jeji uspésné budovani.

Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou cast.

V teoretické ¢asti se prace vénuje vztahu mezi znackou zaméstnavatele a angazovanosti
zaméstnancll a definici vyuzivanych pfistupii pro budovani interni a externi znacky
zaméstnavatele. Teoretickd Cast je zaméfena na shromazdéni relevantnich informaci
souvisejicich s vymezenim a vysvétlenim pojmil z oblasti employer brandingu, personalniho
marketingu a marketingového vyzkumu. Price se také veénuje vztahu mezi employer
brandingem a personalnim marketingem a novym trendiim v rdmci employer brandingu.
Déle nasleduje definovani metod méteni efektivity employer brandingu. Teoreticka Cast je

ukoncena popisem metodiky, na jejimz zaklad€ je provedena a vyhodnocena praktickd cast.

Prakticka ¢ast prace pfedstavuje prizkumy a soutéZe o nejlepSiho zaméstnavatele. Na za-
klad¢ vypracované teoretické zakladny v oblasti employer brandingu a metod méteni jeho
efektivity nasleduje analyza prizkumut a soutézi o nejzadanéjSiho zaméstnavatele. Na za-
klad¢ této analyzy jsou vybrany firmy pro analyzu webt a socidlnich siti. Firmy, které se
stabiln¢€ umist'uji na prednich pfickach prizkumi a soutéZi o nejzddanéjSiho zaméstnavatele
slouzi jako priklad dobré praxe. Posledni ¢ast je vénovana vysledkiim polostrukturovanych
expertnich rozhovort s pracovniky personalnich a marketingovych oddéleni, jejichz vysle-
dek by mél jednak poskytnout odpovéd’ na otazku, do jaké miry délaji firmy employer bran-
ding védomé a efektivné a zda je employer branding pouze fenomén v dob¢ nizké nezamest-

nanosti, nebo dlouhotrvajici trend.

V projektové Casti jsou navrzeny postupy, jak efektivné budovat znacku zaméstnavatele
pomoci nastroji interni a externi komunikace a je zde pfedstaven ndvrh projektu interni

komunikace, jak pfipravit on-boardingovy proces.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PRIiSTUPY K PERSONALISTICE

vvvvvv

v uspésnosti firmy. Mit kompetentni, vykonné a loajalni zaméstnance znamena mit jistou
konkuren¢ni vyhodu na trhu.

V organizaci se o zamé&stnance stara personalni oddéleni, které také byva oznacovano jako
HR odd¢leni. Jeho praci lze rozdélit na dveé oblasti — fizeni lidskych zdroji a personalni
marketing, pfipadné employer branding.

Rizeni lidskych zdroji 1ze charakterizovat jako strategicky a logicky promysleny piistup
k tizeni lidi, ktefi v organizaci pracuji a ktefi prispivaji k dosazeni jejich cilti (Armstrong,
2007, s. 27).

Persondlni trh se poslednich nékolik let, zejména posledni dva roky, potyké s personélni
krizi. Volnych pracovnich mist je vic nez kvalifikovanych zaméstnanct. Nizka mira neza-
meéstnanosti si zdda nové a moderni ptistupy k personalistice. Personalnimu marketingo-

vému mixu, EB a personalnimu marketingu se vénuji nasledujici kapitoly.

1.1 Marketingovy mix v personalistice

Podle Antosové (2005) se potencialni zaméstnanec stava ,,klientem* a firma se ho snazi za-
ujmout. Efektivni personalni marketing pfinasi organizaci konkuren¢ni vyhody na pracov-
nim trhu. Ale aby tento systém fungoval, mél by v idedlnim ptipadé¢ EPM vyuZivat marke-
tingovy mix. Podle Kotlera (2007, s. 70) to je soubor marketingovych nastroji, které firma
pouziva, aby dosdhla marketingové cile na trhu. ,,0O tom, Ze marketingové nastroje 1ze pouzit
1 v personalistice, neni pochyb — jsou jimi oznacované aktivity zamé&fené na cilevédomé
utvafeni, rozvijeni a vyuzivani lidského potencidlu na zékladé¢ strategickych zaméri a cili

firmy, v souladu s existujici kulturou* (AntoSova, 2005).

Nastroje marketingového mixu jsou rozdéleny do Ctyt skupin a nazvany ,,4P*: tedy product
(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace). Na zéklad€ toho lze sestavit

marketingovy mix v personalistice takto:

e PRODUCT - pracovni misto;

e PRICE — motivace a odména za praci;

e PLACE — misto vykonu prace;

e PROMOTION - prezentace pracovni nabidky (AntoSova, 2005).

Co tyto nastroje konkrétn€ znamenaji v personalistice?
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Produkt — pracovni misto — je zdkladnim néstrojem marketingovém mixu v personalistice,
pokud firma uvazuje o obsazeni nového, nebo jiz existujiciho pracovniho mista. Nabidka
mista by méla obsahovat jeho popis (pracovni naplil), specifikaci pozadavki na zamést-

nance, tedy kvalifikacni a osobnostni profil (AntoSova, 2005).
Price — motivace a odména za préci — je druhym ndstrojem tohoto mixu.

Antosova (2005) uvadi, Ze ,,pracovni ¢innost je ¢innosti cilevédomou, zdmernou a systema-
ticky vykondvanou, tj. ¢cinnosti motivovanou. Tento aspekt, ktery je spojen s vykonem pra-
covni ¢innosti, s ur¢itou pracovni pozici se nazyva pracovni motivace. Motivace vyjadiuje
ochotu cloveéka pracovat, jak k praci pfistupuje a jak pfistupuje ke konkrétnim ukoltim.
S motivaci se poji odménovani. Odména miize mit nékolik podob — mzda, plat, odména nebo
zaméstnanecké vyhody, znamé jako benefity a urcuje cenu prave tak jako v klasickém mar-
ketingové mixu je uréovéana cena za produkt nebo za sluzbu. Rika se ,,penize aZ na prvnim

b 413

misté a to plati i ve vztahu organizace k zaméstnanci. Odménovanti je jedna z nejdulezité;-
Sich otazek a je na kazdé firmé, jak si systém odménovani nastavi. Nicméné odmeéna by méla
byt pfiméfend, spravedlivd a motivujici.

Place — podnikova kultura — jedna se o misto vykondvané prace, tedy vécné uspotadani
firmy, chovani zaméstnancii, komunikaci ve firm¢, vztahy na pracovisti, vzdélavani a rozvoj

zameéstnancl a uznavané hodnoty, normy a priority. Toto vSechno dohromady tvofi podni-

kovou kulturu a image firmy (AntoSova, 2005).

Podnikova kultura a image firmy jsou jednémi z nejdulezitéjSich aspektii pii vybéru pracov-
niho mista. Ve firemni kultute se ,,denné€ projevuji prvky vécného usporadani firmy, chovani
zaméstnancl, komunikace ve firm¢, vztahy na pracovisti, vzdélavani a rozvoj zaméstnanc,
uznavané hodnoty, normy, priority a ostatni podminky formovani a fungovani pracovni sily.
I kdyz jsou tyto prvky vétSinou nehmatatelné, musi se s nimi pocitat a aplikovat je do ¢innosti

zaméstnanci Antosova (2005).

Promotion — je poslednim nastrojem personalniho marketingové mixu a reprezentuje orga-
nizaci a jeji pracovni nabidky na trhu prace. Cilem tohoto néstroje je vzbudit zajem uchazeci
o praci. Organizace pouzivaji rizné metody, jak zvefejnit nabidku prace. Jaky postup firma
zvoli, zalezi na mnoha faktorech jako naptiklad vyznam pracovniho mista, atraktivita pro-
fese, mozné zdroje uchazect. Efektivni nabidka prace by méla obsahovat dostatek informaci

jako je napli préace, pozadavky na vzdélani, pozadované pracovni zkusenosti a poZadované
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vlastnosti uchazece. Nedilnou soucasti by mély byt i informace o moznosti osobniho riistu a

dalsiho vzd€lavani zaméstnance atd. (AntoSova, 2005).

Jak se vyuziva personalni marketingovy mix v ramci interni komunikace se zaméstnanci je

popsano v kapitole 2.2.2.
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2 EMPLOYER BRANDING

Employer branding, tedy budovani znacky zaméstnavatele, pomaha spolecnostem ptitahovat
a udrzovat vysoce vykonné zaméstnance. Pokud chce spolecnost uspét na trhu prace, mize
ji EB vyrazné pomoci. Znacka prodava kulturu, hodnoty a cile firmy potencidlnim i stavaji-
cim zaméstnancim. Tim, ze firma pfilakd a udrzi zaméstnance se spravnym nasazenim,
muze budovat velice silnou pozici své organizace na trhu prace a pfinasi ji to silnou konku-

ren¢ni vyhodu (OBC Jobs, 2008).

Jednim z myt o EB je, ze tato disciplina je pomérné nova. Naopak. Podle Mensika (2018)
touha byt vyhleddvanym zaméstnavatelem panuje mezi firmami velmi dlouho, ale mezi per-
sonalisty je to, vlivem okolnosti, teprve téma posledni doby. Vidi v ném feSeni nedostatku
novych zaméstnanct. Od EB si slibuji vice reakci od uchazeci a rychlé zaplnéni otevienych

pracovnich pozic.

Poprvé problematiku EB pojmenoval Barrow v roce 1991 v ¢lanku Building your Employer
Brand. V roce 1995 s Amblerem zadali prizkum, kdy studenti oslovili 27 velkych zamést-
navatelll a vysledky tohoto prizkumu publikovali o rok pozdéji. Employer brand definovali
jako ,,bali¢ek funkénich, ekonomickych a psychologickych benefitt, které jsou poskytovany

v ramci zaméstnani a identifikuji spolenost zaméstnavatele* (Barrow a Moseley, 2005).

Podle Backhausové a Tikooa (2004, s. 501) nabizi employer brand ,,odliSeni zaméstnavatele
od jeho konkurentli a vyzdvihuje unikatni aspekty prace v konkrétni firmé&.* Sullivan (2004,
s. 501, cit. in Backhausova a Tikooa, 2004, s. 501) definuje EB jako ,,cilenou dlouhodobou
strategii k fizeni pov€domi a vnimani konkrétni firmy zaméstnanci, potencidlnimi zameést-
nanci a dal$imi stakeholdery. Employer brand identifikuje organizaci jako dobré misto pro
préaci®. Dell a Ainspan (2001) pfedstavuji employer brand jako ,,prostfedek, diky kterému
muzeme budovat identitu firmy jako zaméstnavatele, zahrnujici hodnotovy zebticek firmy,
vnitini piedpisy a zvyky, jehoz cilem je zaujmout, motivovat a udrzet si soucasné 1 potenci-

alni zaméstnance.

Podle Maya (2001) je EB ,.to co je komunikovano — védomé i nevédomé — kazdému stava-

jicimu 1 potencidlnimu zaméstnanci®.

Rosenthorova (2009) uvadi, ze ,,znacka zamé&stnavatele je v podstaté oboustranna dohoda
mezi organizaci a jejimi zaméstnanci — divody, pro které se rozhodli nastoupit a divody,

pro které si je organizace vybrala —a mohou v organizaci zlistat. Uménim EB je formulovat
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tuto dohodu zplisobem, ktery je pro organizaci charakteristicky, pro jednotlivce presvédcivy
a relevantni a zaroven zajiStuje, aby dohoda byla pfedlozena zaméstnanci v rdmci jeho zi-

votniho cyklu v organizaci®.

Clakeova (2008) tika, Ze ,,EB neni jen o naboru zaméstnanct. Je to piilezitost ke shromaz-
d’'ovéani informaci, které pomohou zaméstnavateltim 1épe porozumét tomu, pro¢ lidé ziista-
vaji v organizaci, a jsou piipraveni ,,jit na dal§i mili“. Podle Barrowa (2008) je znacka za-
méstnavatele o zkuSenostech. Zkusenosti zaméstnancii jsou propojeny pies fyzické, envi-
ronmentalni a socialni prvky se zkuSenosti zaméstnavatele. Walker (2008) uvadi, ze budo-
vani znacky zaméstnavatele slouzi k tomu, aby organizace byla vyrazna a atraktivni. EB
definuje jako ,,soubor atributi, které odliSuji organizaci a délaji ji atraktivni pro ty, ktefi citi
sptiznéni s témito atributy a podaji tedy ve spolecnosti sviij nejlepsi vykon*. K tomu dodava,
ze EB mlze pomoci odradit ty zaméstnance, ktefi by pro firmu neméli zadny ptinos (HR

Zone, ©2008).

EB je ,,jeden ze zakladnich nastroja, kterymi mohou firmy ovliviiovat dobré jméno zamést-
navatele a tim i cilené posilovat svoji pozici na trhu prace. Silné znacka s sebou nese fadu
benefitl. Plisobi jako vyraznd segmentacni proménnd, tzn. Ze nepracuje pouze s externim
trhem préace. Zamétuje se také na kultivaci vztahli mezi firmou a stavajicimi zaméstnanci. V
praxi diky tomu napftiklad zefektivituje cely naborovy proces, ale nejen to, ptispiva k nizsi
fluktuaci zaméstnanci, posilovani loajality, vyssi mife ztotoznéni se strategickymi cili firmy

apod.” (Brtha et. al., 2015, s. 89).

Ze vsech téchto definici EB vyplyva, Ze znacka zamé&stnavatele odliSuje organizaci na trhu
prace od ostatnich firem, usnadiiuje jeji identifikaci, podstatou EB je komunikace jak vné

firmy, tak uvnitt firmy a jedna se o tvorbu dlouhodob¢ vize.

Podle Beckové (2018) silu EB, jiz mnoho firem nepodceiiuje, nebot’ zjistily, Ze se jedna o
mocnou zbran. Ti, ktefi tento nastroj nepodcenili, jsou dnes v situaci, Ze jsou pro mnoho
uchazecu volbou ¢islo jedna a dostali se do stavu, Ze si zdjemci o praci vybiraji firmu, a
nikoliv firma zaméstnance, jak tomu tradi¢né je. Diky Gspésné€ budované znacce zameéstna-
vatele jsou zaméstnanci pySni na to, kde pracuji. To vede k tomu, Ze ma firma vyssi produk-

tivitu a niz$i fluktuaci.

Vyhody EB jsou nesporné.
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1. Silné znacka zaméstnavatele mize pomoci organizaci vyniknout. Pokud nem4 firma sil-
nou znacku zaméstnavatele, mize byt naro¢né ziskavat a udrzet dobré zaméstnance (BC

Jobs, ©2008).

2. ZnacCka zaméstnavatele pomaha piilakat a udrzet si lidi, ktefi firmé¢ "sedi". Se ¢tyimi ge-
neracemi na pracovisti a velkym rozdilem v motivaci zaméstnancti pomiize znacka zamést-

navatele identifikovat, ptilakat a udrzet si ty spravné lidi (BC Jobs, ©2008).

3. Silnéd znacka zaméstnavatele mize firmé¢ pomoci vyniknout, i kdyz ta nema prostfedky
nabizet tradicni vyhody nebo lepsi platy. Mnoho lidi rad€ji pracuje pro zamestnavatele, jehoz

hodnoty jsou v souladu s jejich vlastnimi (BC Jobs, ©2008).

4. Srozumitelna znacka zaméstnavatele mize zefektivnit nabor zaméstnanct. Tim, Ze firma
jasn¢ informovuje o hodnotéch, cilech a kultufe organizace, miize se vyhnout rozhovoriim s
lidmi, ktefi nejsou pro organizaci vhodni. A naopak se miize zvysit pocet zdjemct, ktefi

firmé "sedi" (BC Jobs, ©2008).

5. Velci lidé hledaji velké znacky. Nejlepsi zameéstnanci hledaji skveélé zaméstnavatele, kteti
predstavuji ptileZitosti k naplnéni jejich cilii, dosazeni jejich snl a souznéni s jejich hodno-
tami. Vytvarenim atraktivni znacky mutze firma pfinutit Zadané zaméstnance, aby ji aktivné

vyhledali (BC Jobs, ©2008).

2.1 Employee Value Proposition a Employee Experience

Rosenthorova (2009) rozdéluje EB na Employee Value Proposition (EVP) a Employee Ex-
perience (EE). EVP je mozné definovat jako unikatni hodnoty v zaméstnani, které firma
vytvari a kvtli kterym zaméstnanci praveé v této firme pracuji. Stanovit EVP by mél byt jeden
z prvnich kroku strategie EB. Spole¢nost by si méla stanovit hodnoty, které ji odliSuji od
ostatnich firem, jak je bude méfit, cilit a komunikovat. EVP je do Cestiny prekladano jako
hodnotova nabidka pro zaméstnance. EE (Cesky zkuSenost zaméstnance) piedstavuje readlnou
hodnotu, kterou firma zaméstnanci pfinasi v pritbéhu celého jeho zaméstnaneckého cyklu,

tedy od upouténi jeho pozornosti az po jeho odchod ze spolecnosti.

Samotna rozmanitost zkuSenosti, které spadaji do této cesty — od rozhovorii a néstupu, ptes
Skoleni a vyvoj a nakonec odchod — znamena, Ze EE neni statickd. Ve skute¢nosti se miize
meénit ze dne na den. Z tohoto diivodu je uZitecné uvazovat o EE z hlediska kli¢ovych mil-

nikl v Zivotnim cyklu zaméstnance. A€ je kazda firma jind, tak tyto milniky jsou témét pro
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vSechny organizace spolecné — vybér kandidata, nastup, skoleni a odchod. Kazdy krok zi-
votniho cyklu zaméstnance mlize byt velkou bariérou ovliviiujici jak kulturu, tak vykon.
Zadost o zpétnou vazbu pii kazdém kli¢ovém milniku pomaha organizacim pochopit, jak
podporuji své zaméstnance, aby byli Gspésni a kde je potieba délat néco navic (Le Gallez,

2019).

Podle Le Gallezové (2019) mtize jako dobry ptiklad poslouzit tzv. on-boarding proces. Tento
milnik je kritickym krokem pii za¢leiovani novych zaméstnanct do kultury organizace a je
piilezitosti, jak je seznamit s lidmi, nastroji a zkuSenostmi, které jim pomohou dosdhnout
uspéchu. Kdyz to organizace dobfe zvladne, poméaha novackiim rychleji dosdhnout jejich
plného potencidlu a udrzuje je v organizaci déle. Na druhou stranu, neefektivni proces na-
stupu miize nového zaméstnance brzdit, takZe trva mnohem déle, nez zacne byt pro firmu

efektivnim zaméstnancem.

Morgan (2016) definuje EE jako kombinaci kultury, technologie a fyzického prostoru. Or-
ganizace by podle n¢j méla vytvofit misto, kde se lidé chtéji ukdzat, misto aby vytvarela
misto, kde se lidé musi ukéazat. VSichni chtéji pracovat pro firmu, ktera bere v tivahu jejich
pracovni zkuSenosti. Ale jak to vypada? Kde by mély organizace zacit? Jaka jsou rizika? Jak
dlouho to trva? To jsou jen nékteré z otazek, které si organizace kladou, pokud jde o navr-
hovani EE. Odpovédi nejsou jednoduché, protoze neexistuje zadny plan ani vzorec, jak to
udélat. Podle Morgana (2016) by se na stanoveni EE nemélo podilet jen oddé€leni HR, ale

rizné tymy napiic firmou.

THE EMPLOYEE EXPERIENCE EQUATION

Obrazek 1 — Employee Experience
Zdroj: (Forbes, ©2016)
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2.2 Interni nastroje budovani znacky zaméstnavatele

V této podkapitole jsou popsany nastroje interni komunikace budovani zaméstnavatelské
znaCky. EB klade vétsi diiraz na interni komunikaci, protoze na komunikaci s novymi a sta-

vajicimi zaméstnanci se velmi ¢asto zapomina.

2.2.1 Interni komunikace

Interni komunikace se stava v poslednich letech samostatnou disciplinou rozvijejici se pie-
devsim v oblasti PR. Vzestup této discipliny datujeme do devadesatych let minulého stoleti
a z USA se diky globalizaci a hospodatské krizi rozsitila do Evropy. Hola (2017, s. 9) uvadi,
ze interni komunikace jako ,,strategicka funkce podniku zasadné ovlivituje angazovanost i

loajalitu zaméstnanctl a jednoznacné tak ptispiva k prosperité firmy.*

Podle Pelsmackera (2003, s. 307) je hlavni ndplni interniho PR ,,informovani zamé&stnancii
o strategickych prioritach firmy, o tloze, jakou maji pfi jejich realizaci, a posilovani jejich
motivace. Interni komunikace za¢ina spole¢né s budovanim firemni identity a s motivaci a
Skolenim zaméstnanct tak, aby se chovali v souladu s touto identitou pfi jednani s vnégjsi
vetejnosti*. Pelsmacker dale uvadi, Ze pracovnici musi byt informovani nejen o marketin-
govych akcich, ale také o dilezitych rozhodnutich firmy, které mohou ovliviiovat jejich

praci, aby byli motivovani je pfijmout, ale také se na téchto rozhodnutich podilet.

Vyzkumy prokazaly, Ze interni komunikace ma pozitivni vliv na angazovanost pracovnikd,
na prosperitu firmy diky sniZeni fluktuace a nemocnosti zaméstnancti, ale také podporuje

inovativni potencial zaméstnanct. (Hola, 2017, s. 11)

,»Ze studie autorti Vercic a kol. (2012) vyplyva, Ze interni komunikace je interdisciplinarni a
zahrnuje prvky vnitfniho marketingu, PR, personalniho managementu a technologii, ale pte-
dev8im zahrnuje zékladni komunikaci probihajici v rdmci spoluprace v celé firmé&. Interni
komunikace je tedy siln€ propojend s managementem a je to predevsim prakticka disciplina,
ktera Cerpd z mnoha oborti, psychologii po¢inaje a technologiemi konce.* (Hol4, 2017, s.

12)

Podle Holé (2017, s. 13) je tieba vnimat interni komunikaci z vice hledisek: fizeni lidskych
zdrojli, marketingového fizeni, manazerské komunikace a z hlediska informacniho a tech-
nologického. Pokud je zvolen pouze jeden pfistup, vede to k nevyvazenosti a nesystémo-

vému fizeni.
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Zpisob komunikace firmy a jejich manazert ovliviiuje dosahovani cilt a firma tim vytvaii
prostiedi pro kooperaci zaméstnancti. Na zékladé toho Hola (2017, s. 13) vymezuje definici
interni komunikace jako ,.komunikacni propojeni organizace, které nastavuje spolupraci a
koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy a dostate¢nou stimulaci k vykonu vSech

pracovnika.*

Efektivni interni komunikace zajisti, Ze zaméstnanci vzdy védi co, jak a pro¢ maji d€lat. Toto
je hlavni cil a vyznam interni komunikace. Je tfeba piesné definovat, jak toho dosédhnout,
protoze jinak muze dochéazet k demotivaci zaméstnancti. Divodem, ktery brani pracovni-
kim, aby véd¢li proc, co a jak délaji, mohou byt interpersonalni vztahy, ve kterych je interni

komunikace zédkladem (Hola, 2017, s. 13).

Podle Holé (2017, s. 25) je stabilita a efektivita firmy zaloZena na stabilnich a vykonnych
zaméstnancich, ktefi jsou spravné vedeni. Jednim z dilezitych stimuli je fungujici interni
marketing reprezentovany interni marketingovou komunikaci firmy. Jenze spousta malych
a stfednich firem s timto pojmem viibec nepracuje. Marketing vyuzivaji pouze smérem k za-
kaznikovi a nechapou ho jako filozofii, ktera vede firmu k vlastni prosperité a uzitku vSech

zucastnénych, tedy i zaméstnanct.

Podle Pelsmackera (2003, s. 307) je spravné vedena firma zaméfena na své vngjsi ale 1

vnitini zdkazniky.

Naésledujici tabulka ukazuje piehled hlavnich zdymovych skupin organizace, sledovanych

cilt, prostfedkll a nastrojii pro jejich dosaZeni a také méfitelnost téchto cili.

Vymezeni hlavnich zajmovych skupin podniku, cile, prostfedky a néstroje

Vymezeni hlavnich zajmovych skupin podniku, cile, prostfedky a néstroje

partner cile prostiedky nastroje méfitelnost

CRM systém,
pravidelna se-
tkavani, Skoleni,
pravidelné na-
v§tévy nebo on-
line kontakty

ro¢ni obrat,
hruby zisk,
zpétna vazba,
spokojenost me-
fend anketami

spokojenost za-
loajalita, poZa- | kaznikt s pro-
dovany obrat a | dukty a s posky-
hruby zisk tovanymi sluz-
bami

stavajici klienti —
zakaznici

zadouci image a | prostiedky ko-
reputace firmy, | munikacniho
vyrobkll a slu- | marketingového
Zeb mixu

vzbudit z4jem o
produkty,
sluzby

pocet novych
zékazniki a je-
jich obrat

potencialni z4-
kaznici
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zameéstnanci

budovani pozi-
tivniho vztahu k
firm¢, formo-
vani zddoucich
pracovnich po-
stoji (vykont a
chovani), posi-
lovani loajality
k sifeni dobrého
jména firmy, na-
plnéni informac-
nich potieb k
vykonu prace

spokojenost, vy-
sokd mira
vlastni moti-
vace, vira v per-
spektivu firmy a
ve vlastni kari-
éru ve firmée

interni PR (napf.
intranet), fizeni
pracovniho vy-
konu (napf. pra-
videlné hodno-
ceni), naplno-
vani informac-
nich potieb, ko-
munikacéni stan-
dardy pfi na-
stupu novych
pracovnikd, fun-
gujici zpétna
vazba

konkrétni vy-
kony, fluktuace,
méfitelny posun
spokojenosti v
Casovych fadach
(anonymni an-
kety a hodno-
ceni)

spolupracujici

firmy (dodava-
telé banky, kon-
trolni organys,...)

prospésna spo-
luprace se seri-
6znimi a potieb-
nymi partnery,
budovani za-
douci reputace
firmy a trvalych
obchodnich
vztaht

seriozni a profe-
sionalni pfistup
k partnerstvi za-
lozeny na mo-
ralnich princi-
pech, na re-
spektu partnert,
oboustranna
spokojenost ve
spolupraci

poskytovani in-
formaci o firmé
(web, tistény fi-
remni profil),
pravidelny on-
line kontakt a
pravidelna se-
tkavani, dalsi
PR prostiedky

naklady na po-
skytované
sluzby a kvalita
poskytovanych
sluzeb (pomér
cena/vykon),
platby a ekono-
mické ukazatele
obchodnich
vztaht

ostatni vefejnost
(média, konku-
rence, obyva-
telé...)

budovani 7a-
douci image a
reputace, Sifeni
dobrého jména,
nabidka spolu-
préace potencio-
nalnim partne-
rim 1 zamést-

nanciim

zadouci medi-
alni obraz,
image a re-
putace firmy,
vyrobkl a po-
tieb

poskytovani in-
formaci o firmé
(PR prostredky),
chovani firmy
(managementu)
1 zaméstnanct

monitorovani
nazoru a postoji
vefejnosti oh-
ledné image a
reputace firmy

Tabulka 1 — Vymezeni hlavnich zdjmovych skupin podniku, cile, prostfedky a néstroje

Zdroj: (Hola, 2016, s. 24)

2.2.2 Nastroje interni komunikace

Interni PR predstavuji specialni kategorii nastroji a technik, idealné jsou to nastroje dvou-

kanalové, zejména ustni komunikace. Nelze spoléhat na proaktivni pfistup zaméstnancti

a dvoustrannou komunikaci je tfeba organizovat. Manazefi by méli komunikovat strategii
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firmy a organizacni zmény. Interni komunikaci by méli posilovat i skolici programy, za-
méstnanci by méli mit moznost hovofit o problémech, s kterymi se potykaji. Dal$imi néstroji
jsou porady tymu a spolecenské aktivity tzv. teambuildingy. Interni komunikace probiha i
prostiednictvim médii. Velmi efektivni jsou je napft. direct mail, mén¢ efektivni jsou zpravy

z feditelstvi. Mén¢ naléhavé informace lze komunikovat prostiednictvim firemnich novin

nebo firemni televize (Pelsmacker, 2003, s. 311).

Nastroje a kanaly PR

firma

interni

externi

vefejné zalezi-
tosti

finan¢ni

média

marketing

umisténi pro-

konzultace reklama firmy | reklama firmy | tiskové mapy dukiu
dny otevienych vyro¢ni zpravy | vyro¢ni zprav tiskové zprav akee ve vztahu k
dvefi y pravy | vy pravy pravy produktu
interni prezen- ot tiskové konfe- -
firemni udélosti porady sponzorovani
tace rence
Skolici programy | sponzorovani noviny interview porady
, C o -~ videa a rozhla- | informacni le-
tymové projekty lobovani i .
SOVE zZpravy taky
tymové porady porady
spoleCenské akti- .
) noviny
Vity
direct mail letaky a brozury

firemni bulletin

noviny nebo vi-
deo

firemni TV

vyrocni zpravy

schranky pro
zlepSovaci na-
méty

ostatni firemni
materialy

Tabulka 2 — Nastroje a kanaly PR

Zdroj: (Pelsmacker, 2003, s. 311)

Hola (2017, s. 26) uvadi, Ze v interni marketingové komunikaci lze pouZzivat analogie ko-
munika¢niho mixu jako ve vnéj$i marketingové komunikaci. Podle praxe se ukazuje, ze

firmy fesi interni marketing intuitivné a nejcastéji vyuZzivaji alespon interni PR.
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Ptiklady externich a internich aktivit PR

aktivity zaméfené vné firmy

aktivity zaméfené dovnitt firmy

tiskové konference

pravidelné zpravodajstvi o pozici
firmy na trhu, déni ve firmé, strate-
giich, planech a jejich plnéni pro-
sttednictvim pravidelnych firem-
nich nebo tymovych setkani, e-
mailového zpravodajstvi nebo pra-
videlné rubriky na internetu, no-
viny

tiskové zpravy

firemni bulletin

firemni profil

intranet

web — internetova prezentace, dis-
kusni fora, soutéze

diskusni fora, soutéze

pravidelné schiizky s partnery

pravidelné manazerské pochizky
mezi zaméstnanci, konzultace, dis-
kuse

odborné, spolecenské akce

interni Skoleni, spolecenské a spor-
tovni akce

ptipadové studie, clanky o produk-
tech €1 osobnostech firmy, tispésné
projekty, reference

ptipadové studie, clanky o produk-
tech ¢i osobnostech firmy, Gispé$né
projekty, reference zprostiedko-
vané zaméstnanciim firemnim ca-
sopisem, nasténkami nebo intrane-
tem

sponzoring

sponzoring aktivit zaméstnancil,
socialni vyhody pro zaméstnance

dny otevienych dveti firmy

dny otevienych dvefi manazeri
(top vedeni)

Tabulka 3 — Piiklady externich a internich aktivit PR

Zdroj: (Holg, 2011, s. 31)

Klasicky marketingovy mix 4P ¢i 5P by mél byt voditkem pro interni marketing. Jednotlivé

nastroje marketingové komunikace Ize uspé€sné aplikovat 1 uvnitt firmy, nebot’ se jedna

pouze o zménu cilové skupiny a zménu nabizeného produktu, tedy misto zdkaznika mame

zaméstnance. Ale ktery produkt nabizi firma svym zaméstnancim? Hlavné je to nabizena

spoluprace, tedy zaméstnani. Produkt, ktery chce firma ,,prodat® svym zaméstnanctim, mize

byt omezen pouze na kratkodobé a dlouhodobé cile — zvySené usili pii kampani, €ast na

firemni akci atd. (Hola, 2017, s. 26).
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Ptiklad marketingového mixu

rvek marketingo- e . interni kampan spojena se zakaz-
p , . g konkrétni mix zaméstnavatele . pan spoj ,
vého mixu nickou kampani

zaméstnani, jistota, prosperita,

product — produkt benefity

vyhody plynouci ze splnéni cilt

splnéné ocekéavani v pracovnim

, . ., pozadované usili
vykonu a v pracovnim chovani

price — cena

place — distribuce | nabidka uzivatelského komfortu | definované podminky pro dosazeni
(misto) "zaméstnance" cila

promotion — ko-
munikace

cely komunika¢ni mix smérem do-

cely komunika¢ni mix oy .
vniti ke kampani

ptesvédc¢ivi manazefi jdouci pfi-

people — lidé manazersky styl, kultura firmy kladem ke splnéni cil

Tabulka 4 — Ptiklad marketingového mixu interniho marketingu a pro fizeni kampani

Zdroj: (Hola, 20017, s. 26)

Pokud tedy firma dokéze specifikovat, co chce nabidnout svym zaméstnancim, ma k dispo-
zici nastroje klasického marketingového mixu, které se vzajemné dopliuji. VSechny tyto

formy komunikace Ize analogicky aplikovat smérem k zaméstnanctim (Hola, 2017, s. 26).

Pouzivanim konkrétnich néstrojt, které jsou uvedeny nize v tabulce, mize firma komuniko-

vat mnohem efektivnéji se svymi zaméstnanci.

Konkrétni pouziti jednotlivych néstrojii interniho komunika¢niho mixu

propagace novych kampani, novych zaméstnaneckych vyhod, po-
reklama zvanka na firemni akci na nasténkach, na intranetu nebo ve firemnim
casopise
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marketingové materialy a pfedméty (firemni tricka) pfi specidlnich
podpora prodeje | kampanich, interni Skoleni, slevy pro nadkup firemnich i mimo firem-
nich produkti a sluzeb apod.

pravidelné firemni mitinky a sportovni ¢i spolecenské akce, pravi-
delna hodnoceni, pochliizky manazerti, pravidelna zpravodajstvi o

PR s « 1xr .
uspéesich firmy a obecné déni ve firm¢ na intranetu nebo e-mailem, v
¢asopise apod.
-~ zaméstnanecké vyhody, pfispévky na kulturu, sport a pro sportovni
sponzorovani YOCY, PrISpeviy > 5P prosp

firemni tym, vyhody firemniho oblec¢eni

pfimy a interak- | zpravodajstvi, intranetové prezentace, online kontakt, letdky propagu-
tivni marketing jici zmény nebo novy produkt apod., manazerska komunikace

Siteni dobrych zprav uvnitf firmy a $ifeni dobrého jména firmy do

viralni marketing vngigiho okoli

Tabulka 5 — Konkrétni pouziti jednotlivych nastroji interniho komunika¢niho mixu

Zdroj: (Hola, 20017, s. 28)

2.2.3 Firemni kultura

Dtlezitym faktorem ovliviiyjicim komunikaci je firemni kultura, tedy jak se firma chové a
jak véci déla. Jedna se o soubor norem ovliviiyjicich chovani v§ech zaméstnanci. Firemni
kultura m4 mnoho rovin a z této urovné vychazi aroven firemni komunikace. Firemni kul-
turu je mozné rozeznat diky fyzickym znaktim jako je logo nebo uniformy zaméstnanct, ale
zejména nastavenymi hodnotami sdilenymi vSemi zamé&stnanci napfic¢ firmou. Tim, jak se
firma chova ke svym partneriim, vytvati vlastni image, jak ji ostatni vnimaji (Hola, 2017, s.

28).

Podle Brookse (2003, s. 216) je ,,firemni kultura ¢asto poklddana za zodpoveédnou za nejriiz-
néjsi organizaéni neduhy a pfilezitostné se ji ptipisuje vytvareni kladnych vlastnosti. Je ne-
zbytnd, proto zkouméame tento pojem ditkladné&ji, abychom umoznili pochopit chovani orga-
nizaci a stanovit a vysveétlit organizacni problémy a ¢innosti. Kratce fe¢eno, podrobné zna-
losti a povédomi o kultufe by mély zlepSit nasi schopnost analyzy organiza¢niho chovani,

abychom mohli fidit a vést.*
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Brooks (2003, s. 216) uvadi, ze presna definice firemni kultury neexistuje, protoze takova
definice velmi zuzuje nase chapani této komplexni predstavy. Pocatky firemni kultury jako
takové se datuji do 70. a 80. let minulého stoleti. Poprvé je pojem firemni kultura zminén jiz
v roce 1952, kdy Jaques (1952, cit. podle Brook, s. 216) tvrdi, Ze ,,firemni kultura déla kom-
promis mez chovanim, postoji, zvyky, hodnotami, piesvédcenim a mén¢ védomymi obyceji

a tabu®.

Kulturni znalosti jednotlivcll nejsou totozné. Rozdily vychazeji z odliSného zdzemi a vy-
chovnych a spoleCenskych kontexti, a to vede ke kulturnim odchylkam (Brooks, 2003, s.
217). Firemni kultura je dynamicka a stale se vyviji, proto naptiklad novi zaméstnanci do-

stavaji informace o firemni kultufe prostfednictvim Skoleni (Brooks, 2003, s. 218).

2.2.4 Motivace a odménovani

Trvale vysoké Uroven vykonu lidi zajimé vSechny organizace. Nejvhodnéjsi cesta jak moti-
vovat zaméstnance je pomoci riznych nastroji, jako jsou odmény a vedeni lidi. OvSem nej-
dulezitéjsi je prace a podminky, za kterych ji vykonavaji. Proces motivace je mnohem kom-
plikovangjs$i, nez by se mohlo na prvni pohled zdat. Kazdy ¢lovék je origindl, proto mé kazdy
jiné potieby, stanovuje si riizné cile k uspokojeni svych potieb a kazdy jde k cili jinou cestou

(Armstrong, 2007, s. 219).

Motiv Armstrong (2007, s. 219) definuje jako ,,dGivod pro to, abychom néco ud¢€lali. Dale
a motivace je ,,cilové orientované chovani“. Motivace se d¢li do tii slozek: smér — co se
¢lovek snazi délat, usili — s jakou pili se o to pokousi a vytrvalost — jak dlouho se o to snazi

(Armstrong, 2007, s. 219).

Armstrong (2007, s. 229) piSe, ze ,,piesvédceni, Ze rist spokojenosti s praci vede ke zlepseni
vykonu, je vSeobecné uznavané a nikoliv nerozumné. Ale vyzkum nezjistil zadny silny po-
zitivni vztah mezi spokojenosti a vykonem*. Lze uvést, Ze spokojenost s praci nevede k vy-

sokému vykonu, ale vysoky vykon vede ke spokojenosti s praci.

Spokojenost s praci u zaméstnancu lze zjistovat pomoc prizkumu témito metodami: pouziti
strukturovanych dotaznikli, pouziti rozhovorti, kombinace obojiho (idedlni varianta)

a vyuziti diskusnich skupin (Armstrong, 2007, s. 229-230).

Hodnoceni vykonu je proces, kdy management hodnoti kazdého zaméstnance, zaroven mu

poskytuje zpétnou vazbu, jak plni stanovené cile a také ho koucuje, aby své pracovni aktivity
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zamétil na zlepSeni vykonu. Vykon je sledovan a je zakladem pro odménovani. Cely proces
tvoii pét krokli — planovani, kontrola a monitorovani, rozvoj dovednosti, hodnoceni na skale
a odménovani (JaniSova a Kiivanek, 2013, s. 226). Proces hodnoceni probiha kazdy den, ale
k standardu patfi ptilro¢ni a rocni hodnotici pohovory. Dalsi metodou hodnoceni vykonu je
hodnoceni 360°, které poskytuje zpétnou vazbu ze vsech stran, tedy od nadfizeného, kolegii

na stejné urovni, podfizenych, zdkaznikl atd. (JaniSova a Ktivanek, 2013, s. 227-229).

Odmeénovani je definovano jako ,,fizeny proces, ktery zajistuje, aby zaméstnanci byli jak
finan¢n¢, tak nefinanné ocenéni za to, ¢im piispivaji organizaci® (JaniSova a Kiivéanek,

2013, s. 231).

Nejobvyklejsi odménou jsou penize ve formé platu nebo mzdy. Jak jiz bylo uvedeno, riizni
lidé maji rizné potieby a nckteti budou penézi motivovani vice nez jini. Nicméné se jedna
0 vyznamny motivator, protoze poskytuji prostfedky k uspokojeni osobnich potieb. Lze fici,
ze penize mohou byt za urcitych okolnosti silnym motivacnim prostiedkem, protoze lidé
penize potebuji, ale slouzi také jako ndstroj uznani a patii mezi faktory, které ovliviuji se-

trvani zaméstnancl v organizaci (Armstrong, 2007, s. 231-232).

Kromé penéznich odmén, kam kromé platu/mzdy patii odmény, bonusy, akcie a podily na
zisku, firmy vyuzivaji i tzv. zaméstnanecké vyhody (penze, dovolena, zdravotni péce, flexi-
bilita), vzdelani a rozvoj zaméstnance a pracovni prostiedi. Posledni jmenovany motivator
je fazen mezi nehmotné a spole¢né odmény a patii sem hodnoty organizace, styl vedeni,
uznani a uspéch, kvalita pracovniho prostfedi a rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivo-

tem (JaniSova a Ktivanek, 2013, s. 231).

V dobé nizké nezaméstnanosti je na zaméstnavatele kladen velky tlak a ti, aby udrzeli za-
meéstnance a ziskali nové, navysuji mzdy a rozsifuji nabidku benefitl. Je potieba zdiraznit,
Ze toto feSeni neni viibec idealni. Dobry plat a Sirok4 nabidka benefit k udrZeni kvalitnich
zaméstnancl nestaci a lidé, ktefi jsou takto motivovani, odejdou z firmy s pfisti vyssi nabid-
kou. Lincova (2017) tika, Ze ,,benefity neni tteba zavrhovat — jen uvazlivé volit, jaka nabidka
nam pomuze prilakat ty spravné zaméstnance a motivovat je k lep§im vykonlim. Ale prede-
vS§im dnes doba vyZaduje budovani tzv. employer brandu — znacky, jejiz renomé tdhne®.
Podle Lincové (2017) zélezi na vybéru benefitil, naptiklad spolecné sportovni nebo CSR
aktivity mohou posilovat neformalni vazby mezi zamé&stnanci a uvolnit tak napé€ti na praco-

visti (Personalista, 2017).
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2.2.5 Vzdélavani a rozvoj

V dnesni dob€ je uz nutnost, aby se organizace starala o vzdélavani a rozvoj zaméstnancu.
Tyto nemalé investice by se firm¢ mély vratit ve form¢ zvySené produktivity a vétsi motivo-
vanosti zaméstnancl. Vzdélani neni vzdy zaméfeno na kompetence, které zaméstnanci po-
ttebuji k vykonu své prace, ale také je to forma urcitého benefitu, ktery by mél zvysit spo-
kojenost a loajalitu zaméstnancti. Ov§em mezi zvySenim loajality zaméstnance a investicemi
do vzdé€lani neplati pfiméa améra. Stava se, ze zaméstnanec vyuzije vzdélavaci program firmy
ke zvySeni své ceny na pracovnim trhu a nasledné odchazi k jinému zaméstnavateli, ktery
mu nabidne vyssi plat pravé kviili jeho vyssi kvalifikaci. Proto je nutné najit rovnovahu mezi

investicemi do vzd¢lani, které poskytne firma a Gsilim, které vynalozi pro své vzdélavani

zaméstnanec sam (JaniSova a Kfivanek, 2013, s. 212).

Aby organizace byla schopna vytvoftit efektivni plan vzdélavacich potieb, je nutné tyto po-
tieby identifikovat. Vzd¢lavaci potieby lze rozdélit z hlediska individudlnich potteb zamést-

nance a z hlediska firmy (JaniSova a Kfivanek, 2013, s. 213).

Identifikace vzdélavacich potieb jednotlivee vychdzi z kvalifika¢niho profilu pracovniho
mista. Popis pracovniho mista nebo kompetencéni model je porovnavan s kvalifikacnim pro-
filem zaméstnance. Déje se tak béhem ptijimaciho pohovoru, pfi posouzeni chovani béhem
assessment centra, pii pozorovani vykonu zaméstnance a piti pravidelném rocnim hodnoceni.
Plan z hlediska vzdélavani celé firmy je tieba piipravovat s dostateCnym casovym piedsti-
hem, vzhledem k dopadiim na rozpocet organizace. Nejvice informaci o pottebach vzdéla-
vani ziska personalista béhem pohovorl se zaméstnanci a nasledné pak dojde k jejich suma-
rizaci. Mezi celofiremni vzdélavani je zatazeno povinné Skoleni ze zakona a také jazykoveé
vzdélavani, od kterého je v poslednich letech upousténo. Dalsi jazykové vzdélavani je umoz-
néno jen zamé&stnanciim, ktefi prokazali zlepSeni, a tudiz je zajisténa efektivita vzdélavani,

na kterou je kladen diiraz (JaniSova a Ktivanek, 2013, s. 213-215).

Meéfit navratnost prostiedkil investovanych do vzdélani zaméstnancu je velmi slozité. Neni
totiz mozné od sebe oddélit vSechny vlivy, které plisobi na vykon zaméstnance, a tedy zméfit

efektivnost vzdélavani (JaniSova a Krivanek, 2013, s. 219).
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2.3 Externi nastroje budovani znac¢ky zaméstnavatele

2.3.1 Externi komunikace

vvvvvv

sité. Az 75 % uchazecii o zaméstnani si nejprve prohlédne kariérni web, profily na soc. sitich
a recenze na serveru Glassdoor.com, nez se rozhodnou poslat firmé sviij zivotopis (Wardell,

2018).

Hlavnim cilem kariérni webové prezentace je zvysit efektivitu naboru. Efektivita kariérnich
webl se také méfi podle ,,podilu lidi, ktefi stranku opusti hned pfi jejim prvnim nacteni®.
Podle Lika (2012) se po optimalizaci webu podil téchto lidi snizuje ze 70 na 30 %. Aby byl
web atraktivni a navstévovany, mél by byt nejlépe vyrobeny na miru a podle poslednich

trendl (Jobs, ©2012).

Investice se firmam vyplati, protoze pokud je web dobie pfipraveny po vsech strankach,
oslovuje vice potencionalnich zaméstnancii a snizuje naklady s ndborem novych zamést-
nanctl. Liko uvadi, ze ,,firmy zapominaji, ze kariérni stranky jsou také inzertnim prostorem,

kterému uchazeci vénuji velkou pozornost* (Jobs, ©2012).

Kariérni profily v Cesku pouziva pomérné malo firem. Podle ankety spole¢nosti Recruit CZ
,VyuZziti socialnich siti v HR potvrdilo jen 53 % respondentti, 40 % naopak deklarovalo, Ze
socialni sité v recruitingu vibec nevyuziva. Nej€astéji se pak v tomto ohledu v ceskych fir-
mach pouZziva profesni socidlni sit’ LinkedIn a také Facebook®. Odbornici uvadéji, Ze boom

ve vyuzivani soc. siti v ramci EB jesté teprve ptijde (Recruit CZ, ©2015).

Vice nastrojti externi komunikace v ramci EB je uvedeno v tabulce 2 v podkapitole 2.2.2.

2.3.2 Nabor zaméstnancu

Armstrong (2007, s. 343) uvadi, Ze ,,obecnym cilem naboru pracovnikli by mélo byt ziskat
s vynaloZenim minimdalnich nakladd takové mnozstvi a takovou kvalitu pracovniki, které

jsou zadouci pro uspokojeni podnikové potteby lidskych zdroja‘.

Podle JaniSové a Ktivanka (2013, s. 193) je ,,vyhledavani a vybér zaméstnancti jednim z kli-
covych procesl v oblasti fizeni lidskych zdrojii. Je zaméfen na vytvoteni atraktivnich pod-
minek pro ziskani dostate¢ného mnozstvi uchazect o urcité pracovni misto, spravnou selekci

téchto uchazecl a vybér nejlepSiho kandidata®.
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JaniSova a Kiivanek (2013, s. 193) proces vyhledavani a vybéru novych zaméstnancti déli
do péti fazi: definice obsazovaného mista, vypsani vybérové fizeni, sbér zadosti a screening,

1. interview, 2. interview nebo assesment centrum a rozhodnuti.
Armstrong (2007, s. 343) rozdélil ndborovy proces pouze na tii faze:

1. definovani pozadavki — specifikace pracovniho mista;

2. priladkani uchazeci — pruizkum riznych zdroji uchazect, inzerce, spoluprace s exter-
nimi dodavateli (agentury, headhunteti);

3. vybirani uchazeci — tiidéni Zivotopisi, pohovory, testovani, hodnoceni assessment

centra, nabidka, pfiprava dokumentd.

Kvalitni vybér zaméstnancii, ktefi chtéji pfirozené napliiovat vize a mise spolecnosti, je di-
lezity, protoze s sebou nese fadu vyhod pro organizaci. Kromé snazsiho zapojeni nového

pracovnika do kolektivu je to jeho vyssi produktivita a loajalita a vy$$i mira pravdépodob-

nosti, ze tento zaméstnanec bude spokojeny (JaniSova a Kiivanek, 2013, s. 194).
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3 PERSONALNI MARKETING

Potieba vyuzivani persondlniho marketingu se vyvijela postupné se zménami na trhu prace,
globalizaci a rozvojem technologii. S témito zménami jde ruku v ruce ménici se struktura
vované a loajalni zaméstnance. Personalni marketing je jedna z moznosti, jak takové zamést-

nance ziskat.

Styblo (2003, s. 19) popsal rozdil mezi marketingem vyrobku a sluzeb a personalnim mar-
ketingem. Podle autora je cilem marketingu vyrobki a sluzeb ,,pfedvidani a uspokojovani
potieb zékaznikll a prostfednictvim prodeje vyrobkli nebo sluzeb ptispét k podnikatelskému
uspéchu firmy”, zatimco cilem personalniho marketingu je ,,pfedvidani a uspokojovani po-

tteb firmy prostfednictvim lidi a jejich potencidlu ptispét k podnikatelskému uspéchu firmy”.

Srovnani klasického pojeti marketingu a personalniho marketingu

Marketing vyrobku a sluzeb Personalni marketing

‘ ‘ ‘ Objekt zajmu mimo firmu 1 uvniti: soucasni
Objekt zajmu mimo firmu: zdkaznik ' '
a potencionalni zaméstnanci

Subjekty trhu: zédkaznici, potencialni zdkaz- | Subjekty trhu: studenti a absolventi Skol,
nici, dodavatelé, partnefi, konkuren¢ni | zaméstnanci firmy, zamé&stnanci jinych fi-

firmy aj. rem, uchazeci o praci aj.

) ) | Objekt zaymu: potencialni (i stavajici) za-
Objekt zajmu: vyrobek, sluzba (nebo oboji) ‘
méstnanci

Cil: ptedvidani a uspokojovani potieb za-
Cil: pfedvidani a uspokojovani potieb firmy
kaznikil, prostiednictvim prodeje vyrobki
) prostfednictvim lidi a jejich potencialu pfi-
nebo sluzeb pfispét k podnikatelskému
spét k podnikatelskému tspéchu firmy
uspéchu firmy

Tabulka 6 - Srovnani klasického pojeti marketingu a personalniho marketingu
Zdroj: (Styblo, 2003, s. 19)

Styblo (1993, s. 45) definuje persondlni marketing jako ,,zptisob ziskdvani pracovnikl na
trhu prace, zahrnujici do procesu dalsi faktory, které potom ovliviiuji vykonnost pracovnika

v podniku. Zamé&fuje se na budoucnost, jako vyrobkovy marketing a snazi se odhadnout
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realnou potiebu pracovnich zdrojii. Bere v potaz i podnikatelské zdméry a strategii organi-
zace. Firmy, které se zabyvaji personalnim marketingem, jsou ve vyhod¢ z hlediska pfipra-
venosti reagovat na trh prace". Z této definice vyplyva, ze jiz roce 1993 byl personalni mar-

keting nastrojem, ktery firmam ptinédsel konkuren¢ni vyhodu.

V sirSim pojeti chapeme personalni marketing jako ,,soubor opatfeni zamétenych ke zvyseni
stabilizace stavajicich zaméstnanct, tedy opatieni na feSeni problémil v pracovni motivaci a
vedeni pracovniki, personalnim rozvoji, odménovani a péci o zaméstnance™ (Dvotakova a
kol., 2012, s. 539). V uzsim pojeti je personalni marketing podle Dvotakové (2012, s. 539)
»dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojl z externiho trhu prace vytvarenim pozitivniho image

(dobré povésti) zaméstnavatele na prislusném trhu prace®.

Podle Koubka (2001, s. 150) pfedstavuje personalni marketing ,,pouziti marketingového pfi-
stupu v persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZeni potfebné pracovni sily
organizace, ktera se opira o vytvaieni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum

trhu préce. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace®.

Hovorka (2016) uvadi, ze ,,personalni marketing je soubor prostfedki a aktivit, které pied-
stavuji zaméstnavatele zaméstnanciim a kandidatim®. K tomu dodava, Ze pokud personalni
marketing nevychazi ze strategie EB, je spiSe aktivitou taktickou, cilenou na kratkodobé cile,

nez strategickou a tedy dlouhodobou.

Z vyse uvedeného je patrné, ze mezi odborniky nepanuje jednoznacna shoda, co to perso-
nalni marketing je, ale z pohledu autorky lze za nejvice srozumitelné povaZzovat definice

Koubka a Hovorky.

3.1 Nastroje personalniho marketingu

Koubek (2001, s. 147) uvadi, Ze se u nés stale vyplaci pfi ndboru zamé&stnanct nabizet vyssi
plat ¢i mzdu a zaméstnanecké benefity, ale je k zamysleni, zda jsou tato opatieni stejné efek-
tivni pii stabilizaci zaméstnanecké zakladny, tak jako se zdaji byt efektivni pii ndboru. Podle
Koubka mnoho firem pfeceniuje vyznam materidlnich vyhod a podcetiuje ostatni faktory spo-
kojenosti zamé&stnanctl, tedy faktory, které se vyznamné podileji na budovani povésti firmy

jako zaméstnavatele a pfitahuji pracovniky.

Soucasna personalni prace se stale vice soustfed’uje pravé na tyto faktory, kterymi jsou:
9

zlepSovani kvality pracovniho Zivota, zvySovani spokojenosti pracovniki ¢i jejich rozvoje,
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spokojenost zaméstnanct s vykondvanou praci, zlepSovani vztahti mezi pracovniky a iden-
tifikace jasné perspektivy persondlniho rozvoje zaméstnanct. Z tohoto vyctu lze vidét, ze
nestaci ,,nabidnout jen lepsi urovenn odménovani, ale je tfeba dbat na vytvareni celkové po-
vesti organizace jako zaméstnavatele 1 jako obchodniho partnera®. Tyto aktivity miizeme
pojmenovat slovem slusnost. To, jak firma dodrzuje pravidla sluSnosti, at’ uz pii ziskavani
zaméstnancl nebo jinych aktivitdch, spoluvytvaii jeji povést a dobra poveést je velmi ucin-
nym nastrojem, ktery firm¢e usnadni ziskédvat zaméstnance. Proto vSude na svété piibyva or-
ganizaci, které zcela zamérné buduji svoji povést a dé€laji si dokonce pruzkumy své povésti.
Na jejich zakladé pak provadéji zmény. Budovani zaméstnavatelské povésti zacind mit kon-

cepéni charakter a této aktivité fikame personalni marketing (Koubek, 2001, s. 147—-150).

Jak je uvedeno vyse, kli€ovym tkolem personalniho marketingu je budovani dobré povésti
firmy jako zaméstnavatele. Nastrojii k této koncepéni praci ma organizace mnoho, napf. tyto:
dodrzovani zdkont a respektovani zajmu a potfeb zaméstnancti, péce o pracovni podminky,
systém odménovani, program personalniho rozvoje, vzdélavaci programy, program zamest-
naneckych vyhod, organiza¢ni kultura, medidlni politika, spoluprace se §kolami, studenty a
studentskymi organizacemi, spolupréace s odbory a Utady préce, sponzoring, charita a ekolo-

gické aktivity (Koubek, 2001, s. 151).

Podle Mensika (2019) personalni marketing vyuZziva nastroje, které pomahaji dorucit sdéleni
cilové skuping ve spravné forme a vcas. Cilovou skupinou jsou uchazeci o praci a zamést-

nanci firmy. Uvadi n€kolik ptikladi:

e pracovni portaly,

e inzerce v tisku,

e kariérni mikrostranka,
e socialni média,

e naborova brozura,

e naborové video,

e Ucast na pracovnim veletrhu,
e vybérové fizeni,

e nastup do zamé&stnani,
e onboarding,

e zpusob odménovani,

e kariérni moznosti,
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e interni komunikace,
e firemni akce,
e vystupni pohovory,

e outplacement atd.

Soucasti je tvorba unikatniho obsahu, kdy je kladen diraz na vizudlni stranku sdé€leni. Zde
firmy pouzivaji prvky korporatniho designu, tedy loga, barevna schémata, pisma, styl foto-

grafie atd. (Mensik, 2019).

K budovani dobré povésti samoziejme prispiva i provadéni persondlnich ¢innosti jako napft.
ziskavani pracovnikil, hodnoceni pracovnikl, odménovani a zaméstnanecké vyhody, vzdé-

lavéani a rozvoj, péce o pracovniky atd. (Koubek, 2001, s. 152).

Dulezitou soucasti persondlniho marketingu, na kterou se velmi ¢asto zapomina, je prizkum
trhu prace. Organizace by se proto méla zajimat o: situaci na trhu praci a konkuren¢ni na-
bidky, populacni vyvoj, ekonomické podminky, socidlni podminky a hodnotové orientace
lidi (rodinn4 orientace Zen), techniku a technologie, prostorovou mobilitu obyvatelstva, si-
delni podminky (typy bydleni), politicko-legislativni podminky, zmény v poptavce organi-
zace 1 dodavateld a miru otevienosti narodni ekonomiky (Koubek, 2001, s. 153).

Koubek (2001, s. 153) uvadi, ze v personalnim marketingu jde pfedev$im o to ,,porozumeét

tomu, co ¢loveék jako nositel pracovni sily chce a potiebuje, a o to porozumét i podminkam

ovlivitujicim potiebu pracovnich sil v organizaci a moZnosti pokryti této potreby “.
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4 VZTAH EMPLOYER BRANDINGU A PERSONALNIHO
MARKETINGU

Personalni marketing byva velmi Casto zminovan v souvislosti s EB, tedy s vytvarenim
znaCky zaméstnavatele. VétSina laikl a bohuzel i profesionali si mysli, Ze se jedna o totéz,
pritom mezi t€émito dvéma pojmy je velky rozdil. Na zakladé toho dochazi k situaci, ze hodné
firem pouziva personalni marketing, ale pouze nékolik z nich se skutecné vénuje EB, tedy

vytvareni dobré povésti firmy na trhu prace (Mensik, 2019).

K zdméné pojml marketing a branding dochazi i na trhu vyrobk a sluzeb. Odbornici se
nedokézi shodnout, ktery z t€chto pojmi je nadfazeny ¢i zda se vzadjemné dopliuji. Albanese
(©2016) tika: ,,Marketing a branding jdou ruku v ruce. Pokud znacka nemé osobnost, ktera
je pfijimana, akceptovana, nebo milovana, bude marketing stat mnohem vice penéz. Slaby
branding délad marketing t€z§i. Musite mit silnou znacku, aby byl marketing efektivni.* Al-
banese (©2016) dale uvadi, Ze pokud spolecnost vi, Ze jeji znacka neni dostatecné silna,

meéla by ji posilit a chyby odstranit, protoze komunikovat takovou zna¢ku muize byt zna¢né

problematické.

Podle Firebrand (©2019) neni rozdil mezi brandingem a marketingem pro vétSinu lidi velky
a tyto terminy jsou lehce zaménitelné. Abychom porozuméli rozdilim, musime nejprve de-
finovat skutecny vyznam znacky. Znacka neni logem ani systémem identit — je to mnohem
vic. Neni to ani produkt ani sluzba. Lze uvést, ze se jedna o povést spolecnosti. Ve skutec-
nosti se jedna o vnimani produktu, sluzby, zkuSenosti nebo organizace ¢lovékem. Z tohoto
divodu neni mozné nikdy ,,vlastnit* svou znacku, je mozné se pokusit ji spravovat. Neu-

meier (©2019) tika: ,,Znacka neni to, co vy fikate, Ze je, je to to, co oni fikaji, Ze je.

Neumeier (2004, s. 27, 91) definuje branding jako ,,jakékoliv usili nebo program urceny ke
zvyseni hodnoty nebo vyhnuti se komoditizaci budovanim diferencované znacky.* Zatimco

marketing je ,,proces vyvoje, propagace, prodeje a distribuce produktu nebo sluzby*.
,»1f marketing’s the talk, then branding’s the walk.* (Firebrand, ©2019).

Firebrand (©2019) ukazuje rozdil mezi branding a marketingem na nasledujicim obrazku.
Branding je ,,pull® strategie zaméfena na to, co jsme a marketing je ,,push* taktika zamétena
na to, co délame. Branding je dlouhodoby a marketing je kratkodoby. Branding buduje loa-

jalitu a marketing vytvari odpovéd’. Znacka vytvaii hodnotu a marketing ziskava hodnotu.
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Branding je strategicky a marketing je takticky. Branding apeluje na emoce a marketing

vyzyva k rozumu.

Branding 7 Marketing
pull push
who you are what you do
long-term short-term
loyalty response
creates value extracts value
strategic tactical
emotion é reason

Obrazek 2 — Branding vs. Marketing
Zdroj: (Firebrand, ©2019)

Mensik (2019) uvadi, Ze personalni marketing je marketing vyuzivany v personalistice.
Jedna se o vSechny marketingové taktiky, které firma vyuziva, at’ uz systematicky nebo na-
hodile, v komunikaci se zaméstnanci sou¢asnymi, budoucimi, a dokonce 1 byvalymi. EB je
podle n&j komplexnéjsi. Je soucasti strategického fizeni firmy, jehoZ vysledkem je pozitivni
povést spole€nosti na trhu prace. Da se tedy fict, ze personalni marketing poméha "prodavat"

firmu jako zaméstnavatele, kdeZzto EB se soustfedi na vytvareni dlouhodobych vztahi.

Hovorka (2016) piSe, Ze personalni marketing je ziskavani kandidati — tedy ,,attract®, za-

timco EB je o jejich ziskavani, zatahovani a udrZeni — tedy ,,attract + engage + retain®.

Persondlni marketing vyuZiva nastroje, kter¢ pomahaji dorucit sdéleni cilové skupiné ve
spravné formé a vcas. Cilovou skupinou jsou uchazeci o praci a zaméstnanci firmy. Tyto
nastroje jsou vyjmenovany v kapitole 3.1. Pokud ale firma chce prostfednictvim téchto na-

stroji budovat znacku zaméstnavatele, je tfeba ptidat néco navic (Mensik, 2019).

EB se podle Mensika (2019) vice zamé&fuje na vzdjemné porozuméni. Firmy komunikuji
svou vizi a poslani, co je smyslem jejich prace a kam firma smétfuje. Také co firma ocekava
od zamé&stnanct a co jim za to dava. V ¢em je firma unikatni, v ¢em se liSi od konkurence,
pro¢ by se uchaze¢i méli rozhodnout praveé pro pracovni nabidku dané firmy. Do komuni-
kace promlouvaji také emoce. Kromé sdélenti, co a jak, sdélujeme hlavné proc¢, tedy podstatu

a smysl podnikani spole¢nosti.
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Je dulezité si uvédomit, ze kazda spole¢nost ma znacku zaméstnavatele. Znacka zaméstna-
vatele vznika s ndstupem prvniho zaméstnance, tedy v momenté, kdy se firma stane zamé&st-
navatelem. Da se dokonce fict, ze znaCka zaméstnavatele uz vznika v okamziku zvetejnéni
prvniho personalniho inzeratu. UchazeC o zaméstnani si tento inzerat precte a ma urcita oce-

kavani a tim vznika znacka zaméstnavatele (Mensik, 2019).
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5 ROZVOJ ATRENDY EMPLOYER BRANDINGU

Situace na trhu prace se diky ekonomické konjuktuie méni, navic ptichazeji nové generace
nazyvané Y a Z a firmy tak musi ménit svijj pfistup k budovani znacky zameéstnavatele. Tato
kapitola si klade za cil zmapovat, jak firmy méni sviij postoj k EB a jaké jsou nejnovéjsi

trendy v tomto oboru.

Podle Beckové (2018) nejsou vyhlidky pro personalisty zrovna piiznivé, a i v letoSnim roce
bude tézké ziskavat nové zaméstnance. Personalisté musi vymyslet, jak si udrzet kvalitni
zaméstnance, protoze nabidek zaméstnani je hodn¢ a zaméstnanci stale ¢astéji prehodnocuji
své dosavadni ptisobeni ve firm¢. Personalisté se tedy musi soustiedit hlavné na to, co za-

meéstnance motivuje zlstat ve spole¢nosti a co ma vliv na piijeti nabidky nového zaméstnani.

Hovorka (2017) uvadi, ze v Cesku 67 procent firem neodpovi lidem, kte¥i se hlasi o praci.
Dokud firmy dostavaly spousty zivotopist a na jedno misto se hlasily desitky az stovky za-
jemctu, tak spole¢nosti nic nenutilo, aby zménily svtyj pfistup. Dnes, v dob¢ nizké miry ne-
zaméstnanosti, je situace jind a firmy musi pfemyslet nejen o znackach svych vyrobkil a

sluzeb, ale také o své znacCce zaméstnavatele.

Jednou z nejvétsich prekazek budovani tspésné znacky zaméstnavatele je nezajem top ma-
nagementu. Vincencova cituje Hovorku (2017): ,,Jak fikal David Ogilvy, kdyZ vam shofti
tovarna, tak to, co zbyde, je vase znacka. Znacka zaméstnavatele je soucast vedeni lidi, takze
patii pod kiidla managementu, konkrétné a idealn& generalniho feditele. To, ze v Cesku

spada tato problematika pod oddéleni HR, znaci, Ze 1idé ve firmach jesté nejsou tak dileziti.*

Z pruzkumu spolec¢nosti PwC, ktery provedla mezi vice nez stovkou top manazeri vyznam-
nych ceskych spolecnosti, vyplynulo, Ze ,,pokud jde o nejvyssi vedeni firem, je pfistup k
modernim formam komunikace velmi vlazny. Nejvice, pfiblizné tfetina (36 %) $éfi Ceskych
firem je na LinkedInu, na Facebooku jich je ve jménu své firmy jen 6 % a na Twitteru pouha
4 % a jen jeden generalni feditel ze sta piSe blog* (Hospodatské noviny, 2017). Podle Li-
nhartové Paldnové (2017) je ,,dalezité socidlni sité alespont monitorovat a ndsledné¢ vhodné
vyuzivat pii budovani znacky zaméstnavatele, v ramci naboru a pii komunikaci, a to jak
zékaznické, tak 1 naborové. PfedevSim s ohledem na nastupujici generaci Z, ktera uz ptilis
nerozliSuje mezi redlnym zivotem a socialnimi sit€émi‘. Z prizkumu nadéle vyplynulo, ze 20
% top manaZzerti socidlni sit¢ viibec nezajimaji a 44 % respondentli uvedlo, Ze na socialnich

sitich nejsou aktivni, ale sleduji je. Linhartova Palanova (2017) dale uvedla, Ze se d4 v Cesku
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do budoucna ocekavat rozsifeni Twitteru na ukor tfeba LinkedInu (Hospodaiské noviny,

2017).

Nejvétsi nedostatek zaméstnanci je zejména v technickych a IT oborech, proto Skoda Auto
v ¢ervnu 2017 spustila projekt ,,Ozvény budoucnosti®“. Kampan méla ne¢kolik fazi a v prvni
fazi se na socidlnich sitich a v médiich objevilo retro video, ve kterém studenti v roce 1987
tikali, jak si predstavuji dnesni svét aut a soucasni studenti se podélili o népady, jak si pied-
stavuji automobily za 30 let, tedy v roce 2047. Flégl (2017), kreativni feditel agentury Bistro
ke kampani uvedl: ,,0d zacatku jsme chtéli vytvoftit projekt, ktery se bude vymykat bézné
HR komunikaci. Potiebovali jsme fict, e Skoda Auto ma po cela 1éta moderni oddéleni
Technického vyvoje, ve kterém se tvoti doslova budoucnost aut. Tu ale nejde ukézat, nebot’
vSe podléha utajeni. Proto jsme pfisli s programem Ozvény budoucnosti, kde predstavujeme
futuristické automobilové vize vyvojati. Po tficeti letech jsme otevieli casovou schranku s
uschovanymi vizemi student z roku 1987, které uvedl sdm otec programu, inzenyr Petr
Vyhnalek, tehdejsi vedouci pracovnik vyvoje. Vysledek na sebe nenechal dlouho c¢ekat a
soucasni studenti a dalsi vizionafi projevili o projekt velky zajem. Co je vSak hlavni, mnoho
ucastnikli si uvédomilo, ze pokud chce v technickém oboru néco dokazat, Skoda Auto je

idealnim mistem pro uskutecnéni svych napadi” (Marketingové noviny, 2017).

Druha faze kampané prozradila, Ze se jedna o naborovou kampan a byly zvefejnény nejzaji-
mav¢ejs$i napady soucasnych studentti. Kampan cilila na absolventy vysokych skol, ktefi se
rozhoduji, kam zamifi po ukonceni studia a podle toho bylo zvoleno i nacasovani kampang.
Na socialnich médiich kampai oslovila 11 717 841 uZivatell, coZ pfineslo az 233 738 na-
vS§tév microsite v rozmezi Ctyi mésici. Podle Veselé (2017) z oddéleni HR marketingu
Skody Auto se do projektu zapojilo 450 studenti. Nejlepsi napady byly ohodnoceny cenami
a vybrani studenti byli pozvani na prohlidku technického vyvoje, kam se bézné €lovek ne-

podiva, nebot’ oddéleni podléha vysokému stupni utajeni (Marketingové noviny, 2017).

5.1 Work-life balance

Mezi trendy EB patii posilovani rovnovahy pracovniho a soukromé Zivota, jinak znamého
jako work-life balance. Personalni agentura Randstad provedla v roce 2017 priizkum mezi
vice nez 160 tisici respondenty v 5 495 spole¢nostech ve 26 zemich. Z prizkumu vyplynulo,
Ze spravna rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zivotem muiZe byt zejména pro Zeny a

generaci mileniald rozhodujicim faktorem pfi volbé konkrétniho zaméstnavatele. Work-life
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balance se podle tohoto prizkumu na seznamu priorit zaméstnancti posunul béhem jednoho

roku o jednu pozici a aktudlné zaujima tieti misto (Kejhova, 2017).

Lincova (2017) uvadi, Ze ,,pokud zaméstnavatel klade dliraz na volnocasové aktivity svého
zamestnance, podporuje jeho pracovni vykonnost a zlepsuje 1 jeho ptistup k firmé. Zamést-
nanec tuto péci o zdravi a volny ¢as navic vnima mnohem intenzivnéji nez svuj plat™ (OPer-

sonalista, 2017).

5.2 Generace Y

Na trh préace vstupuje generace Y neboli milenialové (lidé, kteti se narodili mezi lety 1986 a
1995, takze bud’ uz ne€kolik let pracuji nebo jsou Cerstvymi absolventy) a ti budou velmi brzy
tvofit dominantni skupinu. Aby spolecnosti ziskaly dostatek kvalifikovanych zaméstnanci,
musi svoje nabidky pfizplsobit pravé této skupiné. Podle prizkumu asociace ABSL gene-
race Y preferuje v zaméstnani flexibilitu, moznost dalSiho vzdélavani, adekvatni finan¢ni
ohodnoceni a také zajimavou praci. Appleton (2017) k tomu tika, ze ,,svym zptisobem chce
generace Y ziskat to nejlepsi z obou svétd, flexibilitu pracovnikl na volné noze a stabilitu
tradiéniho zaméstnaneckého poméru®. Tyto vysledky potvrzuje i1 zvefejnénd studie spolec-
nosti Deloitte Millenials Survey. Z tohoto pruzkumu vyplyva, ze pokud se firmy pfizpisobi,
ziskaji loajalni pracovniky, protoze se prodluZzuje doba, kterou milenidlové stravi v jedné
spolecnosti. V nasledujicich dvou letech planuje odchod ze spolecnosti 38 % mladych za-
méstnancil, zatimco o rok diive to bylo 44 %. I prizkum spole¢nosti Deloitte potvrdil zjisténi
asociace ABSL, Ze flexibilita v zaméstnani je pro generaci Y nejdillezit€jsi. Lidinska (2017)
ze spole¢nosti Deloitte se domniva, ze problém se ztratou talentovanych zaméstnanct sou-
visi pravé s ménici se strukturou pracovniho trhu. Lidinskd (2017) k tomu dodéva, Ze ,,vzhle-
dem ke skutecnosti, Ze sou¢asna mladd generace tvoii jiZ tfetinu pracovniho trhu (a do roku
2020 o¢ekavame, ze jich bude vice nez 50 %) a u budouci generace Z se potykame s nastu-
predevsim snazit reagovat pravé na celkovou zménu pracovni sily na trhu prace a snazit se
tomu pfizpusobit jak celkovou strategii spolecnosti, tak procesy. Nejen pfistup k retenci a
udrzeni zaméstnanci, ale také zptsob osloveni, ziskani, fizeni, motivace, angazovanosti a

leadershipu musi projit zménou, a to jak u mlad¢, tak u starsi generace* (Pravni radce, 2017).

Z vysledki prizkumu Millenials survey déale vyplyva, Ze 63 % respondentli ma pocit, Ze

nedochazi k plnému rozvoji jejich viid¢ich schopnosti, a 71 % dotazovanych se chysta odejit
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z firmy v horizontu dvou let, protoze nejsou spokojeni s dosavadnim rozvojem svych vid-
¢ich schopnosti. 77 % mladych milenialii se domniva, Ze maji kontrolu nad svym kariérnim
rustem. Agentura Randstad zjistila, Ze pro generaci Y je prioritou znaCka zaméstnavatele a
firemni kultura. 80 % mileniall pfipousti, Ze by firmu opustili kviili nevyhovujici firemni
kultuie a 88 % potiebuje souznit se znackou firmy. Mladé generace je naklonéna charitativni
a dobrovolnické ¢innosti a rdda se zacastiuje téchto aktivit na celofiremni bazi. Milenidlové
jsou dle prazkumu Deloitte daleko vice otevieni charitativni a dobrovolnické ¢innosti a
oceni, kdyz se mohou zapojit do celofiremnich aktivit tohoto sméru. Agentury Randstad
jesté zjistila, ze ,,79 % mileniald je ochotno zménit nejen praci, ale i cely obor, pokud zjisti,

ze 1épe vyhovuje jejich pracovnim preferencim* (Pravni radce, 2017).

5.3 Generace 50+

Spole¢né s milenialy jsou dnes v aktivnim pracovnim véku dals$i tfi generace pracovnik.
V jedné firmé se tak potkavaji dvacetileti i Sedesatileti zaméstnanci. Legnerova (2019)
uvadi, ze podle prizkumu, ktery prave probihd, s generaci 50+ firmy pfili$ nepracuji, pfitom
se jedna o zaméstnance, ktefi pfed sebou maji jesté 15 let pracovniho zivota. Personalisté by
se méli s témito lidmi bavit o jejich dalsi kariéfe, protoze se jedna stale o aktivni zamést-
nance, ktefi nechtéji ustrnout. Ale na druhou stranu na urcité pracovni pozice uz jim sily
nestaci, ale to neznamena, Ze by méli ze spolec¢nosti odchéazet. Podle Legnerové (2019) per-
sonalisty ani nenapadne se takového zaméstnance zeptat, zda by mél zajem o pfesun na jinou
pozici. Pfitom je to podle vyzkum nejlepsi cesta, jak pracovniky této generace motivovat a

efektivné vyuZit jejich zkuSenosti, které pravé mladé generaci chybi (Lodl, 2019).

5.4 Happiness manager

Vyzkumy, které byly realizovany ve Velké Britanii a v Holansku uvadéji, Ze ptiblizné
»40 % zaméstnanct je presvédceno, Ze jejich prace nepiispiva svétu ni¢im smysluplnym®.
Harvardsky psycholog Shawn Achor zjistil, ze pouze 25 % pracovniho uspéchu je predur-
¢eno mirou inteligence. Celych 75 % ovliviiuje uroven optimismu. Zménil tak predstavu, Ze
uspéch v praci pfinasi zaméstnanci Stésti. Propojeni pozitivniho mysleni s produktivitou si
v8imaji 1 zaméstnavatelé a do Ceskych firem ptichazi novy trend. Firmy zfizuji pozici mana-
Zera $tésti tedy hapiness managera. Takového manaZera maji napiiklad spolecnosti O2, Zoot,

Skrz.cz, Liftago nebo IBM (Niedermeierova, 2016).
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Happiness manager zastava n¢kolik pracovnich pozic najednou — je to personalista, psycho-
log a terapeut. Jeho hlavni ukol spociva v tom, ze udrzuje dobrou naladu ve firmé nejen kdyz
se vSem dobfe dafi, ale i v obdobich vypjatéjSich. Pavlicek (2016) ze spolecnosti Zoot ke
své praci tekl: ,,Vnimam atmosféru na pracovisti, dbam o dobré vztahy, mluvim s lidmi,
pecuji o jejich vyrovnanost, ale zdroven sedavam i u pohovoru. Personalista predev§im hod-
noti, jestli méa dany zdjemce potiebné zkusenosti a zajimavy zivotopis, ja jdu vic do hloubky,
zajimam se o osobnost kandidata a snazim se zjistit, jestli zapadne do tymu a ztotozni se s
nasi firemni kulturou." ManaZer §tésti v Zootu ziskava informace od zaméstnancii prostied-
nictvim dotaznikt, ve kterych se pravidelné pta, ,,jak jsou spokojeni, jestli znaji vize spolec-
nosti a jak jim jejich prace zapada do smyslu zivota. Na zékladé zpétné vazby nasledn¢ vy-
mysli konkrétni akce, které mohou pomoci situaci zlepsit®. Mezi konkrétni akce patii napfi-
klad individuélni 1 tymové terapie, meditace, spole¢né snidan€ nebo zazitkové vecery (Nie-

dermeierova, 2016).

Podle Kovacika ze spolecnosti Skrz.cz vyuzivaji happiness managera hlavné pfi naboru no-
vych zaméstnancii. Také uvadi, ze se spokojenosti zaméstnancl stoupd jejich motivace
k praci a snizuje se fluktuace. Mezi zajimava zjisténi urcité patii, Ze ,,manazer $tésti ¢asto
dokaze vysledovat negativni trend ve firm¢ jesté diive, nez nékomu 'bouchnou saze'. Tak
jsme naptiklad pfisli na to, Ze lidem chybi informace napfti¢ celou firmou a zavedli oteviené
celo-firemni porady a pravidelné brifinky, kde spolecné sdilime Gspéchy i chyby a uc¢ime se,
jak je neopakovat. S tim souvisi 1 vétsi zapojeni lidi do spole¢nych aktivit v praci i mimo ni,

coz vytvaii prostor pro neformdlni komunikaci i ventilovani stresu" (Niedermeierova, 2016).

Trochu jinou roli ma manaZerka §tésti v spolecnosti O2. Zaméfuje se na podporu marketin-
gového a on-line tymu. Dubska, ktera tuto pozici zastava, k naplni své prace uvedla: ,,Poia-
dam pro kolegy volnoc¢asové i vzdélavaci akce, vybirdm pro né€ zajimavé konference, snazim
se zlepsit pracovni prostiedi a hledam pfilezitosti pro inovace ve firemni kultufe. Dubska
se také stard o takzvany O2 Hub, coZ je interni coworkingové centrum, kde se pravidelné
konaji rizné workshopy, které maji zaméestnance naucit a inspirovat, jak zvladat pracovni

ukoly jinak a 1épe (Niedermeierova, 2016).

Ovsem ne vSichni sdileji nadSeni pro tento novy trend. Odborovy predak Stredula k zavadéni
manazeru Stésti fekl: ,,Kdyz nebudete mit dostatecnou mzdu a piijdete do obchodu, tak vam
urCité pomiize, ze si v praci budete moct zahrat ping—pong.“ Podobné¢ odmitavy postoj za-
stava Biler, ktery uvadi, ze ,,se manaZzefi §tésti objevuji hlavné ve firméch, ve kterych prace

sama o sob& neni schopnéd generovat Zzadny smysl®. Své tvrzeni podporuje argumenty, Ze
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happiness manageti se nevyskytuji ve vyrobnich firmach v délnickych profesich, ani ve
zdravotnictvi nebo ve Skolstvi, protoze tito lidé vidi realny vysledek své prace. Bilerovi vadi
1 pfitomnost manazerua $té€sti u ndborovych pohovori. Podle néj ,,zjist'uji, zda ten novy pra-
covnik zapadne do jejich veselého kolektivu®, coz je podle jeho nazoru novodoba forma

natlaku cilend na introverty a pesimisty (Titlbach, 2019).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Potiebu ziskavat informace ma lidstvo jiz od nepaméti. Uz v roce 1352 byla ,,pisemné ko-
difikovana pravidla pro pohyb zboZi a pro ziskavani a vyuzivani informaci v obchodu*

(Cichovsky, 2011, s. 15).

Marketingovy vyzkum je systematicka ¢innost, pti které dochazi ke sbéru dat, analyze, §i-
feni a vyuziti informaci pro ucely managmentu, ktery by mel pomoci s rozhodovanim,
identifikaci a feSenim problému a ukazat ptilezitosti v oblasti marketingu (Malhotra, 2010,

s. 7).

V odborné literatute je k nalezeni celd fada definic marketingového vyzkumu. Naptiklad
Kotler (2007, s. 406) ho definuje jako ,,funkci, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vetej-
nost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketin-
govych ptilezitosti a problémt, vytvaieni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, mo-
nitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* Tull a Ha-
wkins (1990, s. 5) popisuji marketingovy vyzkum takto: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje
informace pomaéhajici marketingovym manaZeriim rozpozndvat a reagovat na marketingoveé
prilezitosti a hrozby“. Autofi McDaniel a Gates (2002, s. 6) uvad¢ji, ze ,,marketingovy vy-
zkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozho-

dovani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim pracovnikiim.*

V ceské literatute popisuje marketingovy vyzkum mj. Foret (2012, s. 7): ,,Marketingovy vy-
zkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o nasich zakaznicich. Tyto
informace jsou ziskany na zéklad¢ objektivizovanych a systematickych metodologickych

postupti, které respektuji specifika slozité socidlné-ekonomické reality.*

American Marketing Asociacion definuje marketingovy vyzkum pomérné obsahle a uvadi,
ze ,,marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s ob-
chodnikem prostfednictvim informaci — informaci pouzivanych k identifikaci a definovani
marketingovych pfilezitosti a problému; vytvaret, zdokonalovat a vyhodnocovat marketin-
gové akce; sledovat vykonnost marketingu; a zlepSit porozuméni marketingu jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje informace potiebné k fesSeni téchto problémi, navrhuje
metodu shromazd’ovéani informaci, fidi a realizuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a

sd€luje zjisténi a jejich disledky* (Ama, ©2004).
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Podle ESOMARu (©2019) je marketingovy vyzkum ,,0 naslouchéani lidem, analyze infor-
maci, které pomohou organizacim lépe se rozhodovat a snizovat riziko. Jde o analyzu a in-
terpretaci dat za uCelem vybudovani informaci a znalosti, které mohou byt pouzity k predvi-

dani naptiklad budoucich udélosti, akci nebo chovani.*

Z vyse uvedeného vyplyva, ze ptes drobné rozdily popisuji odbornici problematiku marke-
tingového vyzkumu jako soubor aktivit, které prostiednictvim sbéru dat a jejich analyzy ve-
dou k popsani situace, ve které se firma nachazi a mély by byt napomocny v rozhodnuti
v oblasti marketingu, aby dochazelo k posilovani pozitivniho vnimani zadavatele. To potvr-
zuje Hague (2003, s. 17), ktery uvadi, ze ucelem marketingového vyzkumu je vybrat idedlni

moznosti pro rozhodnuti v oblasti marketingu.

Kozel (2011, s. 13) vyjmenovava vyhody a nevyhody marketingového vyzkumu: ,,Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinec¢nost (informaci ma k dispozici
pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu
respondenttl) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum do-
provazen relativné vysokou finanéni naro¢nosti ziskdni informaci, déle vysokou naro¢nosti

na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody.*

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na oblast EB je nutné zminit marketingovy infor-
macni systém: ,,Kazda firma je soucasti prostiedi, které je mozno charakterizovat neustalymi
zménami. Mnozstvi a rychlost zmén soucasného prostiedi nartistd. Cilem marketingu je za-
jistit soulad mezi timto neustale se ménicim prostiedim a efektivnim vyuzitim zdrojt firmy.
Pti tomto rozhodovani musi byt ve firmé k dispozici informace. Systém pro praci s informa-

cemi byva oznacovan jako marketingovy informacni systém.* (Kozel, 2006, s. 55)

Podle Kozla (2006, s. 55-56) by marketingovy informacni systém mél ve firmé slouzit jako
zdroj aktudlnich informaci a organizaci by mél poskytnout relevantni tidaje, které budou

efektivné vyuZity v kazdodenni praxi.

Ptedem dana struktura marketingového informac¢niho systému, kterd je uvedena v nasledu-

jici tabulce, pomaha zajistit jeho efektivni vyuziti.

Struktura marketingového informacniho systému

Informacni Nositel¢ infor- S, , ,
. , Analyza udajii Vystup Vysledek
zdroje maci
vnitini systém . . | kvantitativni | analyza makro- | zjiSténi ptileZi-
. . makroprostfedi L . ,
informaci (statistika) prostredi tosti
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. . . . kvalitativni . . s ta
marketingové | trh a jeho ucast- (psychologie navrh marketin- | strategické pla-
jstvi nici . > ych strategii novani
zpravodajstvi ici sociologic) govych strateg ova
) , planovani mar- h _—
mark’etmgovy spotiebitel ketingového odno::enlrvy
vyzkum . sledk prace
mixu
firemni Gtvary kontrola

Tabulka 7 - Struktura marketingového informac¢niho systému
Zdroj: (Kozel, 2006, s. 56)

V ramci primarniho vyzkumu pracuje vyzkumnik se dvéma druhy dat — kvalitativnimi a
kvantitativnimi. Podle toho se déli také zakladni metody marketingového vyzkumu na kva-
litativni nebo kvantitativni vyzkum (Kozel, 2011, s. 158). Vzhledem k tématu diplomové

prace je blize pfedstavena kvalitativni metoda, ktera je soucasti praktické casti.

6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byval v minulosti podcenovan a jeho vyznam roste az v poslednich le-

tech, kdy je trh piesyceny a obtizné predikovatelny (Kozel, 2011, s. 165).

Kotler (2007, s. 409) definuje kvalitativni vyzkum jako ,,informativni vyzkum pouzity pro
zjisténi motivaci, postojii a chovani zdkaznika. Bézné metody v tomto typu vyzkumu zahr-
nuji sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované dotazo-
vani.“ Kvalitativni vyzkum je podle Malhotra (2010, s. 138) nestrukturovana, explorativni
metoda, kterd vychdzi z malého vzorku a umoziuje vyzkumnikovi hlubsi pochopeni zkou-
maného problému. Zakladni otazka kvalitativniho vyzkumu je ,,pro¢?* a vyzkumnik se da-
nymi metodami snazi zjistit pfi¢inu zkoumaného jevu, postoje a minéni, které vedou k urci-
tému chovani (Kozel, 2011, s. 158). Foret (2012, s. 13) k tomu dodava, ze ,,kvalitativni vy-
zkumy umoziuji hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich

nazort, preferenci a postoji, piipadné se snazi najit jejich pficiny.*

Zékladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu podle Foreta (2012, s. 13) jsou individualni
hloubkové rozhovory, kdy se tazatel pomoci piipravenych dotazii snazi pfimét respondenta
k vlastnim vypoveédim. ,,Pti individudlnich hloubkovych rozhovorech se ¢asto pouzivaji tzv.
projektivni techniky, které maji probudit asociace a piedstavivost respondenta. Do souboru

projektivnich technik patfi testy slovni asociace, dokon€ovani vét, interpretace obrazku a
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jingé* (Foret, 2012, s. 13). Dalsi metodou jsou skupinové rozhovory tzv. focus group ve sku-
pin¢€ 10 az 20 lidi, které idi moderator a jedna se ,,0 sledovani procesu skupinového ptisobeni

na formovani a konfrontaci individualnich nazora*“ (Foret, 2012, s. 13).

Konkrétni metody kvalitativniho priazkumu této diplomové prace jsou popsany v nasledujici

kapitole 7 Metodika.

Podle Foreta (2012, s. 13) je kvalitativni vyzkum v porovnéani s kvantitativnim rychlejsi,
méné nékladny a méné narocny na realizaci. Mezi jeho nevyhody patii nereprezentativnost,
protoze se provadi na malém souboru respondentt, a tudiz vysledky vyzkumu nelze genera-
lizovat. Foret (2012, s. 13) jesté dodava, ze ,,tento vyzkum je velice vhodny pro prvni sezna-
meni s problematikou, pfipadné jako nasledné prohloubeni poznatkti kvantitativniho vy-
zkumu®. Hendl (2005, s. 52) vycet negativ jesté rozsifuje. Podle jeho nézoru je ,,t€Zké pro-
jsou Casto Casove naro¢né etapy a vysledky jsou snadnéji ovlivnény vyzkumnikem a jeho

osobnimi preferencemi®.

6.2 Priprava a realizace vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze kazdy marketingovy vyzkum je provadén s jinym cilem a za jinym
ucelem, tak se vSechny vyznacuji ur¢itymi zvlaStnostmi. Nicméné obecné lze fici, Ze mar-

ketingovy prizkum se sklada z té€chto péti krokd:

1. definovani marketingového problému a cilt vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza informaci,

5. prezentace vysledkd, véetné praktickych doporuceni (Foret, 2012, s. 23)

Kozel (2011, s. 73) déli marketingovy vyzkum na dvé faze: ptipravnou a realizacni. V pfi-
pravné fazi si musi vyzkumnik definovat problém a cil vyzkumu. Déle by si mél stanovit
plan vyzkumu a pfipravit predvyzkum. Do pfipravné faze je jeSté nutné zahrnout ucel vy-

zkumu, k ¢emu bude vyzkum slouzit (Kozel, 2011, s. 75-78). Podle Foreta (2012, s. 23) je

vvvvvv

Foret (2012, s. 23) k tomu jesté¢ dodava, Ze v rdmci piipravné a realizaéni faze ,,se uskutec-

fluje nekolik po sobé nasledujicich krokt, které spolu navzajem souviseji a dopliuji se®.
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Foret (2012, s. 23) upozoriiuje, Ze chyby, které vzniknou na pocatku vyzkumu, mohou do-
konce znehodnotit vysledky, proto jsou do pripravné faze zatazeny ,,kroky vedouci k vytvo-
feni predpokladii pro zahéjeni realizace®. Také je nutné odhadnout hodnotu informaci, které
zadavatel ziskd. V idedlnim piipadé by vyzkum mél piinést objektivnéjsi informace, nez
které jsou momentalné k dispozici a jejich hodnota bude vyssi nez néklady spojené s pru-

zkumem.

Realizac¢ni faze v sobé zahrnuje sbér dat, jejich nasledné zpracovani, analyzu a interpretaci

vysledki zadavateli (Kozel, 2011, s. 73)

Sbirat primarni nebo sekundarni data (pfipadné oboje) lze podle Dismana (2000, s. 123)
né¢kolika zplisoby, a to pozorovanim, rozhovory, dotazniky a analyzami dokumentti. Kozel
(2011, s. 158) pouziva velmi podobné ¢lenéni metod vyzkumu: pozorovani, dotazovani a
experiment. Dotazovani v sob& zahrnuje rozhovory a dotazniky. Foret (2012, s. 39) se pfi-
klani ke Kozlovi a mezi zakladni tii techniky marketingového vyzkumu zarazuje také dota-

zovani, pozorovani a experiment.

Dulezity je 1 vybér vzorku. Pokud zdkladni soubor obsahuje vice ¢lend, je potieba v ramci
dotazovani pouzit vybérovy soubor. PoZzadované vlastnosti vybérového souboru v ptipade
kvalitativniho vyzkumu jsou zamér vybéru a mensi rozsah. Proces vybéru probihd ve tiech

krocich:

1. Koho? (ramec)
2. Jak? (zpiisob)
3. Kolik? (rozsah) (Kozel, 2011, s. 193)

Po shromazdéni dat vybranou metodou marketingového vyzkumu ptichazi na fadu prezen-
tace vysledkil. Cilem interpretace dat je navrhnout zadavateli prakticka doporuceni a usnad-
nit mu tak dals$i rozhodovani. Navrzena doporuceni by méla byt strukturovana logicky podle

zadani a cila vyzkumu (Kozel, 2011, s. 143).
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7 METODIKA

7.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je identifikovat a zhodnotit nastroje, které¢ vyuzivaji spolecnosti k budovani své

znaCky v radmci EB a dale definovat u¢innou strategii pro jeji ispésné budovani.

Zjisténi budou pouzita jako ukazky nejlepsi praxe v ramci EB a méla by poskytnout firmam

navod, jak uspé$n¢ budovat svoji znacku a ptitahnout a udrzet zaméstnance.

7.2 Vyzkumné otazky
VO 1: Do jaké miry délaji firmy employer branding védomé a efektivné?

VO 2: Je employer branding pouze fenomén v dob¢ nizké nezaméstnanosti nebo dlouhotr-

vajici trend?

7.3 Metody prace

K dosazeni stanovenych cili bude vyuzito kvalitativnich priizkumd, a to metodou desk re-
search v rdmci, které bude provedena analyza priizkumt a soutézi o nejzadan¢jSiho zameést-
nance a obsahova analyza webovych prezentaci deseti vybranych firem. Za G¢elem zodpo-
veézeni vyzkumnych otazek autorka vyuzije kvalitativniho prizkumu formou polostrukturo-

vanych expertnich rozhovora.

Participanty budou pracovnici HR oddéleni firem, které se umistily na prvnich ptickach v
rdmcei prizkumil atraktivity zaméstnavatele (Sodexo Zaméstnavatel roku, Aon Best Em-
ployers, Aisec The Most Desired Company a Universum Most Attractive Employers in the
Czech Republic, TOP zaméstnavatelé), jedna firma, ktera se nezcastiuje téchto prizkumi
a jeden zamé&stnavatel z oblasti statni spravy. VSichni budou dopfedu obeznameni s tématem

a ucelem rozhovoru.

7.3.1 Desk research

Desk research neboli ,,vyzkum od stolu® je jedna z nejlevnéjSich vyzkumnych metod, ktera
patii do sekundarniho vyzkumu. Ten pracuje s daty, ktera byla jiZ zjiSténa za jinym tcelem

(Vyzkumy Soukup, ©2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Kozel (2011, s. 53) doporucuje, aby vyzkum vzdy zacal vyhleddvanim a zpracovavanim
d’'ovani dat sekundarnich. Vyhodou téchto dat byva jejich dostupnost. Sekundarni data Ize
ziskat na internetu, na strankdach statistickych uradua, riznych profesnich asociaci a pak také
napiiklad z auditli, vyro¢nich zprav, paneltt domacnosti apod. (Aaker, 2013, s. 85). Nevyho-
dou sekundarnich dat je skutecnost, ze tato data byla shroméazdéna za jinym ucelem, a tudiz
nemusi vyhovovat potfebam vyzkumnika (Kozel, 2011, s. 55). Sekundarni data by méla byt

zhodnocena i z hlediska relevantnosti pro dany vyzkum (Malhotra, 2010, s. 101).

7.3.2 Polostrukturované expertni rozhovory

Ve druhém oddile jsou realizovany rozhovory s pracovniky HR odd¢leni firem, v jednom
pfipadé¢ s pracovnikem marketingového oddéleni, které se umistily na prvnich ptickach v
ramci prizkumil atraktivity zaméstnavatele (Sodexo Zaméstnavatel roku, Aon Best Em-
ployers, Aisec The Most Desired Company a Universum Most Attractive Employers in the

Czech Republic, TOP zaméstnavatelg).

Rozhovory jsou vedeny formou polostrukturovaného rozhovoru, ktery je nahravan. Za Gce-
lem tohoto dotaznikového Setfeni je vypracovéano exploracni schéma. Byly stanoveny tema-
tické okruhy, ke kterym byly pfifazeny otazky v ur€eném potadi, aby autorka ziskala co
nejvice relevantnich odpovéedi. Nékteré otazky jsou béhem rozhovoru pfidany, nékteré nao-
pak budou odebrany podle aktualni situace béhem rozhovoru. Dotaznik je rozdélen do péti

kategorii.

Nasledné se autorka s respondenty domluvila na datu, ¢asu a mistu konani rozhovoru, na-
chystala si nahravaci zafizeni a poté prob&hl samotny rozhovor, ktery byl zahajen ptfedsta-
venim tazatelky, vyzkumu a vysvétlenim, k ¢emu bude vyzkum slouzit. Participant byl po-
zadan o souhlas s nahravanim rozhovoru a byl mu déan prostor pro pfipadné dotazy. Poté
zapocal samotny polostrukturovany rozhovor. Ve chvili, kdy buly vSechny otazky zodpové-

zeny, tazatelka rozhovor ukoncila a podékuje participantovi.

Rozhovory byly naplanovany na pfelom bfezna a dubna 2019. Za ucelem dotaznikového
Setfeni bylo vypracovano exploracni schéma, tedy scénat rozhovoru dle okruhii s konkrét-

nimi otdzkami. Scénaf rozhovoru je soucasti diplomové prace, viz PRILOHA P 1.
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7.3.3

Sestaveni dotazniku

Pti tvorbé dotazniki je doporuceno drzet se nékolika pravidel. Podle Trampoty a Vojtéchov-

ské (2010, s. 91) plati téchto pet zakladnich zvyklosti:

1.

U

Cil vyzkumného projektu musi byt jasny a dotaznik musi obsahovat jen relevantni
otazky.

Otazky musi byt jasné a jednoznacné.

Otazky musi jasn€ vykazovat, co je po respondentech pozadovano.

Nikdy by se nemélo brat za samoziejmé, Ze respondent otdzku pochopi.

Pti sestavovani a fazeni otazek je dobré se fidit Occamovym pravidlem.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA NEJLEPSICH ZAMESTNAVATELU

Vzhledem k tomu, Ze tématem této diplomové prace je vyuziti EB v prostiedi Ceské repub-
liky, povazuje autorka za diilezité zanalyzovat ankety a prizkumy, které jsou vyhlasovany
pravé v Ceské republice. Bylo vybrano pét soutézi a prizkumil — Sodexo Zaméstnavatel
roku, Aon Best Employers, AIESEC The Most Desired Company, Universum Most
Attractive Employers in the Czech Republic a TOP Zaméstnavatelé. Na zéklad¢ reserSe vy-
sledkt téchto prazkumi a soutézi byli s zadosti o rozhovor osloveni odbornici z firem, které
se umistily na ptednich ptickach uvedenych soutézi a prizkumi. Informace autorka cerpala

z internetu a z tiskovych zprav poradatelli soutézi a prazkumd.
Sodexo Zaméstnavatel roku

SoutéZ Zaméstnavatel roku vznikla v roce 2003 a ptedstavuje firmy s vybornym piistupem
ke svym zaméstnanctim jak na celostatni, tak i na regionélni urovni. Jiz 10 let je generdlnim

partnerem soutéze spolecnost Sodexo (Klub zaméstnavatelt, ©2019).

Hodnoceni provadi spole¢nost PricewaterhouseCoopers Ceska republika na zakladé meto-

diky Saratoga. Tato metodika ,,nejprve porovnava firmy v jejich sektoru a az vysledné obo-
8.1.1 Prehled vysledkii ocenéni Sodexo Zaméstnavatel roku 2018

Zamé&stnavatel roku nad 5 000 zamé&stnanct

1. SKODA AUTO a.s.

2. Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

3. Continental Automotive Czech Republic s.r.o.

Zaméstnavatel roku do 5 000 zaméstnancti

1. Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o.

2. Vodafone Czech Republic, a.s.

3. Foxconn CZ s.r.o. (Foxconn EMS s.r.0.)
Progresivni Zamé&stnavatel roku do 500 zamé&stnanct

1. SAZKA a.s.
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2. Aperam Stainless Services & Solutions Tubes CZ s.t.0.
3. Shape Corp. Czech Republic, s.r.0.

(Klub zaméstnavatelt, ©2019).

8.2 Aon Best Employers

Studie Aon Best Employers je celosvétovy projekt zaméfeny na méteni a budovani motivo-
vanosti zaméstnancii a v Ceské republice se poprvé objevila v roce 2004. Za posledni tfi
roky se do studie zapojilo ve 114 zemich svéta vice nez 12 miliond zaméstnanct z témét 10
000 spolec¢nosti. Studie Aon Best Employers je uréena pro vSechny spole¢nosti, které maji

alesponl 50 zamé&stnancii a ptisobi na ¢eském trhu nejméné 3 roky (Aon plc., ©2019).

Jedna se o dotaznikovy pruzkum, ktery zjiStuje spokojenost a motivovanost zaméstnancii a
pomoci ovétené metodiky nachazi silné a slabé stranky firmy. Spolecnosti je pak vyuzivaji
jako strategicky nastroj pro zlepSeni prace HR (Aon plc., ©2019).

8.2.1 Prehled vysledkii ocenéni Aon Best Employers 2018

Kategorie Mal¢ a stfedni spolecnosti

Byznys software, s.r.o. — informacni technologie

EGIS Praha, spol. s r.0. — farmaceuticky primysl

Fresenius Kabi s.r.o0. - farmaceuticky prumysl

JetBrains s.r.o. - informacni technologie

PROMEDICA PRAHA GROUP, a.s. - zdravotnicky material a technologie

Kategorie Velké spolecnosti

Cisco Systems (Czech Republic) s.r.0. - informaéni technologie
Hilti CR spol. s r.0. - produkty pro stavebni primysl

JYSK s.r.o. — retail

Marriott — hotelnictvi

SAZKA a.s. - sazkové kancelare a loterie

(Aon plc., ©2019)
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8.3 AIESEC The Most Desired Company

AIESEC je nejvétsi studenty fizend organizace na svéte, ktera byla zalozena v roce 1948 a

pusobi ve 126 zemich.

The Most Desired Company je pruzkum, ktery mapuje predstavy vysokoskolskych studentii
o budoucim zaméstnavateli a je realizovan od roku 1994. Vyzkum prezentuje naptiklad pred-
stavy studentli o vysi nastupniho platu, zaméstnaneckych benefitech ¢i ochoté cestovat za
zamestnanim. Pro zaméstnavatele mize byt tento prizkum zdrojem informaci, jak co nejlépe

naplanovat strategii naboru absolventii (Aiesec, ©2019).

vvvvvv

zaméstnavatele, které je soucasti vyhodnoceni soutéze Sodexo Zaméstnavatele roku (Aiesec,
©2019).

8.3.1 Prehled vysledkii ocenéni AIESEC The Most Desired Company 2018
Nejzadangjsi zaméstnavatel mezi studenty 2018

1.CEZ, a. s.

2. SKODA AUTO a.s.

3. Google Czech Republic, s.r.o.

4. MICROSOFT s.r.0.

5. Amazon Czech Republic Services s.r.0.

(Klub zaméstnavatelii, ©2019)

8.4 Universum Most Attractive Employers in the Czech Republic

Spole¢nost Universum je globalnim lidrem v oblasti EB. Spolupracuje s vice nez 2 000 uni-
verzitami, absolventy a profesnimi organizacemi po celém svété. Kazdy rok se prizkumi
zucastni 150 000 studentli a profesionali po celém svété (Universum Communications

Sweden AB, ©2019).

Priizkumu Universum se v Ceské republice zigastnilo 10 022 studentii ze 62 univerzit a vy-
sokych skol, ktefi ohodnotili 29 703 zaméstnavatelii. Sbér dat probihal v obdobi od fijna
2017 do ¢ervna 2018 (Universum Communications Sweden AB, ©2019).
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8.4.1 Prehled vysledkii ocenéni Universum Most Attractive Employers in the Czech

Republic 2018

Universum vyhlasuje nejlepsich 100 zaméstnavatelti v kazdé kategorii, v této praci je uve-

deno za kazdou kategorii nejlepsich 10 firem.

Kategorie Engineering

1

2

o

. Skoda Auto
. Siemens
. Bosch

. Honeywell

. CEZ

Kategorie Business/Commerce

1.

2.

Google

Skoda Auto

. Ceska narodni banka
L'Oréal Group

. Letisté Praha

Kategorie Law

1

2

N

. Soudy

. Statni zastupitelstvi

. Ministerstvo spravedInosti

. Ministerstvo vnitra (vé&. Policie CR)

. Organy EU

Kategorie IT
1. Google

2. Microsoft
3. IBM

4. Seznam.cz

5. Skoda Auto

Kategorie Humanities/Liberal/Art/Education
1. Ceska televize

2. Google

3. Ministerstvo zahrani¢nich véci

4. Akademie véd Ceské republiky

5. Clovék v tisni

Kategorie Natural Sciences

1. Akademie véd Ceské republiky
2. Sanofi

3. Google

4. Nestlé

5. Plzeiisky Prazdroj

(Universum Communications Sweden AB, ©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

8.5 TOP Zaméstnavatelé

Studie TOP Zaméstnavatelé je projektem Asociace studentl a absolventl, ktery probiha
mezi studenty Ceskych vysokych Skol. Studie je realizovana ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou GFK, vysokymi Skolami a studentskymi organizacemi. Cilem studie je poskyt-
nout studentiim informace, kdo jsou TOP Zaméstnavatelé a kde by se mohli uchazet o za-
méstnani. Tato data rovnéz mohou pomoci firmam v cesté, jak se stat Zadanym zaméstnava-

telem (Asociace studentl a absolventd, z.s., ©2019).

V osmém ro¢niku studie TOP Zaméstnavatelé hlasovalo 11 577 studentl ¢eskych vysokych

Skol. (Asociace studentl a absolventd, z.s., ©2019).

8.5.1 Prehled vysledkii ocenéni TOP Zaméstnavatelé 2019

Kategorie Advokatni kancelaf Kategorie Automobil. & Strojirensky primysl

1. Havel & Partners 1. SKODA AUTO

2. Broz & Sokol & Novak 2. Hyundai Motor Manufacturing Czech

3. PRK Partners 3. Siemens

4. Allen & Overy 4. Bosch

5. Taylor Wessing 5. Skoda Transportation

Kategorie Bankovnictvi & Investice Kategorie Energetika, Plynarenstvi, Petroche-
micky primysl

1. Komer¢ni banka 1. Skupina CEZ

2. Ceska spofitelna 2. E.ON Ceska republika

3. CSOB 3. Unipetrol

4. Raiffeisenbank 4. CEPS

5. Air Bank 5. innogy

Kategorie IT Kategorie Obchod

1. Seznam.cz 1. IKEA Ceska republika

2. Microsoft 2. Lidl Ceska republika

3. Avast 3. Alza.cz
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4.

5.

IBM Ceska republika

Tieto

Kategorie Pojistovnictvi

1.

2.

Ceska pojistovna

Allianz pojistovna

. Kooperativa pojistovna
. VZP CR

. AXA

Kategorie Telekomunikace

1.

2.

T-Mobile Czech Republic

02 Czech Republic

. Vodafone Czech Republic

Ceské Radiokomunikace

. Huawei Technologies (Czech)

Kategorie Jasna volba

SKODA AUTO

4. Kaufland

5. MAKRO Cash & Carry CR

Kategorie Poradenstvi & Audit & Dan¢
1. KPMG

2. Deloitte

3. EY

4. McKinsey & Company

5. PwC

Kategorie Stavebnictvi
1. STRABAG

2. EUROVIA CS

3. Metrostav

4. HOCHTIEF

9]

Skanska

Kategorie Skokan roku

Nestlé

(Asociace studenti a absolventi, z.s., ©2019)

8.6 Vysledky analyzy nejlepSich zaméstnavateli

Jak vyplyva z vySe uvedeného, kazdy z priizkumt je zaloZen na jiné metodice, tudiz i vy-

sledky a vypovidaci hodnota jsou jiné.

Stalicemi napfi¢ obory ve viech priizkumech jsou spole¢nosti Skoda Auto, CEZ a Google.

Zajimavé na tomto zjisténi je, Zze Google v Ceské republice zaméstnava pouze nekolik desi-

tek lidi, takze pokud cesti uchazeci o praci nemaji namifeno piimo do vedeni spole¢nosti

v Kalifornii v USA, je Sance na ziskdni pracovni pozice t¢émé&f miziva. U spole¢nosti Skoda
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Auto a CEZ, které oteviraji stovky pozic ro¢né, je Sance ziskat praci u vysnéného zaméstna-
vatele mnohem vyssi. Zastupce spole¢nosti CEZ béhem rozhovoru s autorkou prace uvedl,

ze ro¢né piijimaji zhruba 1 500 novych zaméstnanci.

Posledni roky se v anketé¢ Universum Most Attractive Employers in the Czech Republic,
kterd mapuje trendy mezi studenty vysokych Skol, objevuji instituce statni spravy. Z toho
1ze usuzovat, ze statni instituce jsou pro absolventy atraktivni zaméstnavatel a mohou kon-
kurovat soukromym spolecnostem. Zajimavym zjisténim je, ze se v kategorii Law* umist'uji
Ceskd ministerstva pied renomovanymi pravnimi kanceldfemi jako jsou Havel, Holdsek &
Partners, Allen & Overy a White & Case. To miize byt zptisobeno tim, Ze v roce 2015 vstou-
pil v ti¢innost zakon o statni sluzb¢ a pracovni misto ve statni spravé se diky tzv. sluzebnimu
poméru stavd zaméstnanim jistym s pomérné jasnym kariérnim ristem. DalS$im faktorem
muze byt plat, protoZze v souc¢asné dobé je ve statni spravé primérny vydélek vyssi nez ve
firmach. Navic ke zvySovani platu dochazi pravidelné natizenim vlady, kdezto zvysSeni mzdy

zalezi na majiteli firmy.

DalS$im zajimavym zjiSténim priizkumu Universum Most Attractive Employers in the Czech
Republic je, ze v kategorii ,,IT*, kam patfi i telekomunikace, se nepftili§ dobfe umist'uji tu-
zems$ti mobilni operatofi. Spole¢nost T-Mobile se v této kategorii umistila na 16. miste, spo-
le¢nost O2 Czech Republic na 27. misté a Vodafone aZ na 35. misté. V porovnani s vysledky
z ptedchozich let umisténi T-Mobile stoupa, O2 se ptilis neméni a Vodafone klesa. To by
mohlo ukazovat, ze studenti a absolventi nemaji pfili§ z4jem u naSich operatorii pracovat.
Naproti tomu v prizkumu TOP Zaméstnavatelé, ktery také probihd mezi studenty vysokych

Skol, v kategorii ,,telekomunikace* jmenované firmy obsadily pravni tfi mista.

Ze Zebricku Universum je také mozné vycist, Ze napiiklad poradenské firmy z tzv. velké
ctyitky KPMG, Deloitte, EY a PwC nebo velké bankovni domy zaZivaji propad v oblibenosti

a na pfedni pfi¢ky stoupaji technologické firmy.

Dobré zprava je, ze se v prvni desitce v kazdé kategorii, kromé kategorie ,,Business®, pru-
zkumu Universum objevuji ¢eské firmy. Uz maji tak silné znacky, Ze jsou pro studenty atrak-
tivni a ti uZ netouzi pracovat pouze u velkych mezindrodnich firem. V kategorii ,,Enginee-
ring* je to na 8. misté Metrostav, v kategorii ,,IT* na 4. mist¢ Seznam.cz, v kategorii ,,Natu-
ral sciences® na 7. misté Kofola, v kategorii ,,Humanities/Liberal/Art/Education* na 5. misté
neziskova organizace Clovék v tisni a 9. misté Seznam.cz a v kategorii ,,Law* na 7. misté

Havel, Holasek & Partners.
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Tyto zebticky neukazuji, kam absolventi a ostatni zdjemci o praci ve skutecnosti jdou pra-
covat, protoze v tomto piipad¢ by vSichni pracovali v Googlu, ale vyjadiuji, které spolec-
nosti jsou mezi studenty a pracovniky nejobliben¢jsi a kde by radi pracovali. Ale urcité mo-
hou firmam napovédét, o koho se potencidlni zaméstnanci zajimaji a inspirovat se u téchto

firem pfi tvorbé strategie EB.

Prizkumy a soutéze oblibenosti zaméstnavatele mohou byt dobré voditko pro firmy, které
na poli EB stale tdpou. Spolec¢nosti mély sledovat své konkurenty, ktefi se stabilné¢ umist'uji
na prednich pfickach, podivat se jak se svymi potencionalnimi a sou¢asnymi zaméstnanci
komunikuji, jak pouzivaji socidlni sité, jaké nabizeji benefity a vybrat si z toho to nejlepsi

jako ptiklady dobré praxe, které pak budou implementovat do své strategie.
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9 ANALYZA WEBU A SOCIALNICH SITI

Druhy oddil praktické Casti se zabyva analyzou webii a prezentaci na pracovnich portalech
firem, které se pravideln¢ umist’uji na ptednich ptickéch soutézi a prizkumu v nejzadanci-
§iho zaméstnavatele. Konkrétng se jedna o spole¢nosti Skoda Auto, CEZ, Vodafone

a T-Mobile.

vvvvvv

nych v ramci EB. Behem polostrukturovanych expertnich rozhovora uvedli vSichni dotazo-
vani, ze tento ndstroj pouzivaji a povazuji jej za stézejni. D4 se fict, Ze se jedna o vykladni

skiin a vizitku firmy, ktera by méla odrazet firemni kulturu spolecnosti.

Aby firma zaujala v mnoZzstvi pracovnich nabidek, musi mit propracovany, funk¢ni, aktualni
a graficky velmi dobte zpracovany kariérni web. Grafické zpracovani webu by mélo odpo-
vidat charakteru firmy. Jiny web by méla mit naptiklad pojistovna nebo banka, ktery by mél
na prvni pohled pusobit seriozné a konzervativné. Naopak mobilni operator by mél pouzivat

moderni lehky design s dominantni firemni barvou, aby se odlisil od svych konkurent.

Pro hodnoceni kvality kariérnich webt si autorka stanovila pét kritérii, podle kterych bude
hodnotit vybrané weby. Kvalita webu je velmi subjektivni hodnoceni, protoze kazdy na-
vStévnik ma jiné preference. Pro n¢koho je dilezity vzhled stranky, pro n€koho dostatek
informaci a pro né€koho jiného je to dostupnost a ptehlednost webu. Primarni cilovou skupi-
nou téchto prezentaci jsou uchazeci o préci, proto jsou kritéria vybrana z pohledu této CS.
Vybrana kritéria jsou: vzhled webu, jeho piehlednost, obsah sdé€leni, atraktivita nabizenych
volnych pozic a responzivnost webu pro mobilni zafizeni. Kazdé kritérium bude ohodnoceno

znamkami jako ve Skole, tedy 1 nejlepsi a 5 nejhorsi.

Dale budou porovnany socidlni sité¢ — jaké socidlné sité organizace vyuziva, pocet fanouska

na jednotlivych socialnich sitich a atraktivnost obsahu.

Informace k vytvofeni analyzy autorka ziskd na webech vybranych firem a na jejich profi-

lech na sociélnich sitich Facebook, LinkedIn, Instagram a YouTube.

V tivodu kazdé podkapitoly bude dané spolecnost stru¢né predstavena.

9.1 Skoda Auto a.s.

Spolegnost Skoda Auto a.s. patii mezi nejstarsi automobilky na svété. Byla zaloZena jiz

v rocel895 Vaclavem Laurinem a Viaclav Klementem a v soucasné dobé¢ patii do koncernu
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Volkswagen. V Ceské republice momentalné zaméstnava vice nez 33 600 osob (OSKODA

AUTO a.s., 2019).

Web spole¢nosti Skoda Auto www.skoda-auto.cz/ slouzi ptedeviim jako prezentace modeli
automobild, které vyrabi, proto zalozka , kariéra® neni na prvni pohled viditelna. Nachazi se

v hlavnim menu v sekei ,,0 nds*“ a v dolni ¢asti domovské stranky opét v sekcei ,,0 nas®.

Spole¢nost Skoda Auto patii mezi stalice soutézi a prazkumi oblibenosti zaméstnavatele.
Tyto informace vyuziva a uvadi je na svém specidlnim webu www.skoda-kariera.cz/prace-
u-nas, ktery je primarn¢ uréen pro uchazece o zamé&stnani. Na specialni kariérni web se ucha-
ze¢ dostane z webové prezentace spoleénosti Skoda Auto pres zalozku ,kariéra“, ktera je
umisténa v sekci ,,0 nas“. Spoleénost Skoda Auto pro specialni kariérni web uziva doménu

www.zivotniprilezitost.cz.

@ SKODA Kariéra Studenti & absolventi  Praceunds  Benefity Udalosti  Blog  Kontakt CZ EN

ZA KTEROU INOVACI
BUDETE VIDET VY?

KOHO HLEDAME

Obrazek 3 — home page Skoda Kariéra
Zdroj: (OSKODA AUTO a.s., 2019) https://www.skoda-kariera.cz/

9.1.1 Vzhled webu

Domovska stranka Skoda Kariéra (viz obrazek 3) je velmi moderni a je zpracovana podle
poslednich trendit webového designu. Grafické zpracovanti je Cisté a web tak ptisobi vzdusné.
Tento dojem muiZe zpiisobovat tivodni animace s tanecniky ve svétle Sedych odstinech. Pod-
kladova barva je bild, coz se zda jako velmi dobré feseni vzhledem k velkému mnozstvi
barevnych fotografii. Logo spole¢nosti je umisténo v levém hornim rohu a dulezita tlacitka

jsou zdlraznéna zelenou ve firemnim odstinu. Pouzité fotografie jsou originalni.


http://www.skoda-auto.cz/
http://www.skoda-kariera.cz/prace-u-nas
http://www.skoda-kariera.cz/prace-u-nas
https://www.skoda-kariera.cz/
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Hodnoceni: 1

9.1.2 Prehlednost webu

Uvodni naviga¢ni menu je jednoduché a ma pouze Sest sekci.

e Studenti & absolventi

e Prace unas

e Benefity
o Udalosti
e Blog

o Kontakt

Web je opticky rozdélen na tfetiny, plisobi soumérné, hlavni naviga¢ni menu je umisténo
horizontaln¢ a hlavni informace kariérniho webu, tedy ptehled volnych pozic je umisténa
vpravo vedle navigaéni listy. Na ptehled volnych pozic odkazuje také tlacitko umisténé
v tvodni animaci. Diky tomu je web pfehledny a uchazec o praci se velmi rychle zorientuje.
Tlacitko jazykové mutace je umisténo v tésné blizkosti nabidky pracovnich mist v horni
casti.

Horni tfetina home page je rozdélena do obdélniku, piipade ctverct, které jsou jasné ozna-
¢eny, kam uchazece odvedou —,,Nastupte do vyroby v Mladé Boleslavi®, ,,Nastupte do Kva-
sin“ ap. Nasleduje sekce pro studenty a absolventy, opét jasné oznacena a rozd¢lena na tré-

ninkovy program, staze a zavérecné prace a doktorandsky program.

Prostiedni sekce je vyhrazena aktualitdim, hodnotdm spolecnosti, zaméstnaneckym benefi-

tim, které jsou zndzornény pomoci piktogram.

Spodni tfetina piedstavuje mista, kde viude spole¢nost Skoda Auto piisobi — ,,Poznejte nase
mésta, Skoda Auto neni jen Mlada Boleslav. Zavody a oddéleni mame také ve Vrchlabi, v
Kvasinach a najdete nas 1 v Praze.* Dale jsou zde tla¢itka vedouci na piehled volnych pozic,
je zopakovano hlavni naviga¢ni menu a jsou zde umistény odkazy na profily na socidlnich

sitich.

Orientace na webu je velmi jednoduché a intuitivni. Z domovské stranky se uchaze¢ velmi
rychle a jednoduse dostane do sekci, o které ma zajem. At uz je to seznam volnych pracov-
nich pozic, nebo vyrobni zdvody v Mladé Boleslavi nebo v Kvasinach, kde je opét seznam

nabizenych volnych mist v daném zavode¢.


https://www.skoda-kariera.cz/studenti-a-absolventi
https://www.skoda-kariera.cz/prace-u-nas
https://www.skoda-kariera.cz/benefity
https://www.skoda-kariera.cz/udalosti
https://www.skoda-kariera.cz/blog
https://www.skoda-kariera.cz/kontakt
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Hodnoceni: 1

9.1.3 Obsah sdéleni

Informaci je na webu mnoho, ale texty jsou kratké a ¢tivé. Web pouziva ikony, at’ uz je to u
seznamu volnych pozic, nebo napiiklad jak probihd proces naboru nebo jaké firma nabizi
benefity. To umoziuje uchaze¢i pomérné rychlou orientaci a zjisténi informaci, o které ma
zajem. Navstévnik stranek zde najde i odpovéedi na nejcastéjsi dotazy, odpovedi jsou napsany
op¢t velmi kratce. Na webu je umisténa mapa svozii do zavodu, kterd uchazec¢i poskytne
informace, jestli se ze svého bydlisté dostane pohodIn€ do prace a zarovei to muze elimino-
vat uchazece, ktefi by mohli mit problém s dojizdénim. Na webu se nachazi také 3D virtualni

prohlidka v§ech moznych pracovist, ale tieba také vysoké skoly.

Na webu se nachdzi sekce pro studenty a stazisty, kterd obsahuje nabidku placenych stazi
v€. ubytovani, pracovnich mist pro absolventy, vedeni zavérecnych praci a informuje o sou-

t&z1 Cena Laurina & Klementa.

Sekce ,,Prace u nds* predstavuje hodnoty spole¢nosti a diky mnozstvi fotografii ptisobi velmi
lifestylové. Jsou zde informace o vSech oddélenich a firma zdiiraziuje, Ze své uplatnéni zde

naleznou lidé nejriznéjSich profesi.

Spolec¢nost Skoda Auto nabizi svym zaméstnanctim Sirokou Skalu benefitd, které inzeruje ve
stejnojmenné sekci a tika, ze ,,zivotni pohoda naSich zaméstnanci je pro tspéch znacky

Skoda Auto nezbytnou soudasti®.
V sekei ,,Udéalosti“ je mozné najit piehled eventt, kterych se Skoda Auto ucastni.

Na kariérnim webu se nachazi blog ,,Co je nového ve Skoda Auto?*, na kterém se nachazi
146 ¢lankd tfidénych podle kategorii. Blog obsahuje napiiklad sérii rozhovori ,,Skodovaci
se predstavuji®, predstavuje aktivity v rdmci CSR, co délaji tzv. trainess, jsou zde reportaze

ze stazi nebo z doktorandského studia, ale i rady, jak naptiklad prezentovat jako profesional.

V posledni sekei ,,Kontakty* jsou zvetejnény kontakty na 18 pracovnikt HR odd¢leni, kteti

se zabyvaji naborem novych zaméstnanci.

Hodnoceni: 1

9.1.4 Atraktivita nabizenych pozic

Na kariérnim webu je zvefejnéno 2 771 volnych pozic ve Skoda Auto, které jsou rozliseny

ikonami podle zaméfeni pozice. U kazdé nabidky je zvetfejnéno ,,Co u nds budete délat?*,
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,»,Co musite znat, mit a umét?*, ,,Co od nas ziskate?* lokalita zdvodu a kontakt na pracovnika,
ktery ma nabizenou pozici na starosti (mobil, e-mail, LinkedIn) v¢. fotografie. U kazdé na-
bidky prace jsou dvé odpovédni tlaCitka, po rozkliknuti se objevi odpovédni formulai s moz-
nosti pfilozit Zivotopis uchazece. Nabidka volnych pozic je piehlednd, Siroka, jedinym mi-

nusem muze byt pomalejsi nacitani seznamu nabizenych pracovnich pozic.

Hodnoceni: 1

9.1.5 Responzivnost webu pro mobilni zarizeni

Skoda Auto ma svij kariérni web ptizpiisobeny pro chytrd mobilni zafizeni.

wll T-Mobile CZ & 0:58 45% m ) il T-Mabile CZ = 1:00 58 % .
8 skoda-kariera.cz i "
5 S i G @ SKODA Kariéra Studenti & absolventi Praceunas Benefity Uddlosti Blog Kontakt CZEN

@) SKODA Kariéra

MENU

A, PREHLED POZIC

2 ‘A KTEROU |

S —

| -.‘-" Y
NOVAG

Obrazek 4 — responzivni verze webu zivotniprilezitost.cz pro chytrd mobilni zatizeni

Zdroj: (OSKODA AUTO as., 2019)

Verze pro chytré telefony se lisi graficky od verze pro desktopy, verze pro tablety se shoduje
s desktopovou verzi. Obé formy se i pies mnozstvi fotografii naéitaji rychle. Uvodni animace
je v responzivnich verzich webu vyménéna za fotografii. Responzivni zobrazeni je jednodu-
ché a minimalistické, mezi jednotlivymi prvky je dostatek prostoru a weby se dobie ovladaji.
Navigac¢ni menu je stejné piehledné a jednoduché jako u verze pro pocitace. V piipade verze
pro smartphony je tlacitko jazykové verze umisténo v hamburger menu. Typografie je také

zdatila a font je Citelny.

Hodnoceni: 1
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9.1.6 Socialni sité

Profil WeAreSkoda sleduje 2 959 fanousk®, je zde zvefejnéno 471 piispévki a podet lajki
u fotografie se pohybuje okolo ¢isla 50. Nekteré fotografie ptisobi prilis uméle, cely feed je
ladén do dvou barev — bilé a zelené. Frekvence zvefejiiovani je zhruba dvakrat do mésice.
Na profilu jsou zvetejnény tfi highlighty — , #praveé probihd, #skodatraniee a #skodaintern*

a z profilu je mozné kontaktovat spolec¢nost e-mailem nebo telefonicky.

Pti zadani slova ,,skoda* do vyhledavace Instagram nabidne jiné dva profily spolec¢nosti.
Takze pokud uzivatel Instagramu nezna nazev profilu a neptichazi na tuto socialni sit’ ptes
jiny odkaz, hledani mu zabere ¢as. Za zminku stoji, z¢ hlavni profil Skoda CR mé neuvéfi-

telnych 84 000 fanousk.
YouTube - www.youtube.com/user/skodaautocareer

Profil Skoda Auto Career ma 272 odbératelii a je zde umisténo 244 videi o spole¢nosti,
o zaméstnancich, o studentech, technickém vyvoji apod. Hlavni video ,,What will you inno-
vate in the production?* je na profilu tfi roky, ma 2 116 zhlédnuti a jedna se o video, které

je umisténo na kariérnim webu zivotniprilezitost.cz.

Hodnoceni: 1

9.2 CEZ,a.s.

CEZ, a. s. vlastni z téméF 70 % Ceska republika zastoupena Ministerstvem financi CR. Zby-
vajici akcie jsou ve vlastnictvi pravnickych a fyzickych osob. Hlavnim pfedmétem podni-
kani je vyroba, distribuce, obchod a prodej v oblasti elektiiny a tepla, obchod a prodej v
oblasti zemniho plynu a tézba uhli. V roce 2018 ¢inil primérny pocet zaméstnancti spolec-
nosti a jejich deefinych spole¢nosti 30 545 (OCEZ, a. s., 2019).

Web spolecnosti CEZ www.cez.cz/ slouzi predevsim jako nabidka sluzeb a k prodeji komo-

dit jako jsou elektfina a plyn. Zalozka , kariéra® se nachazi v hlavnim menu vpravo nahote.

Na specialni kariérni web se uchaze¢ dostane z webové prezentace spolecnosti CEZ pies
zalozku ,kariéra®. Spole¢nost CEZ pro specidlni kariérni web uzivd doménu www.kde-

jinde.cz.


http://www.youtube.com/user/skodaautocareer
http://www.cez.cz/
http://www.kdejinde.cz/
http://www.kdejinde.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

kde jinde

Obrazek 5 — home page Kde jinde
Zdroj: (0CEZ, a. s., 2019)

9.2.1 Vzhled webu

Kariérni stranka spole¢nosti CEZ Kde jinde (viz obrazek 5) je velmi moderni a je zpracovana
podle poslednich trendii webového designu. Grafické zpracovani je minimalistické, podkla-
dova barva je ¢erné a doplitkova barva je oranzova, pismo je bilé. Barevnost tak odpovida
logu spole¢nosti. Logo spole€nosti v§ak neni na domovské strance umisténo a zastupuje je
ho kariérni logo Kde jinde, které je umisténo v levém hornim rohu. NejdtleZité;jsi informace,
tedy nabidka pracovnich mist, je zvyraznéna oranzovym tlac¢itkem. Pod tzv. hamburger
menu se skryva hlavni menu webu. Na strance je vyuzita kombinace grafické animace a

fotografie. Pouzité fotografie jsou jak originalni, tak z fotobanky.

Hodnoceni: 1

9.2.2 Prehlednost webu

Uvodni naviga¢ni menu, které je schované pod tzv. hamburger menu vpravo nahote, je jed-

noduch¢é a ma pouze Ctyti sekce.

e Volné pozice
e Nenechte si ujit
e Studenti a absolventi

« O skupiné CEZ


https://www.skoda-kariera.cz/studenti-a-absolventi
https://www.skoda-kariera.cz/prace-u-nas
https://www.skoda-kariera.cz/benefity
https://www.skoda-kariera.cz/udalosti
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Web je opticky rozdélen na Sest ¢asti a hlavni naviga¢ni menu je umisténo vertikaln¢ a au-

tomaticky se otevira pfi ptichodu na web.

Na ptehled volnych pozic odkazuje oranzové tlacitko umisténé vpravo nahote s Cislici, ktera
anoncuje pocet volnych mist ve spolecnosti, uchazec o praci se tedy velmi rychle zorientuje.

Tlacitko jazykové mutace chybi.

Web se ovlada ptes tlacitko ,,zapnout®, ktery je umisténo do centralni ¢asti home page. Ovla-
dani je mozné i pies roller mysi.

Po spusténi animace se uchazec dostane do prvni sekce, kde jsou inzerovany pozice v oblasti
vyroba a pod animovanou grafikou se nachézi i ptehled zavodu, kde jsou tato mista k dispo-
zici. V pravém vertikdlnim menu je zvetejnéno nékolik volnych mist a jejich celkovy pocet.
Ve druhé ¢asti se nachazi pozice z oblasti distribuce, tieti ¢ast je vénovana oblasti energie
pro domécnost, ve ¢tvrté ¢asti jsou inzerovany pozice z oblasti energie pro firmy a obce a
pata ¢ast nabizi volna pracovni mista v oblasti fizeni a internich sluzeb. V posledni ¢asti je

logo a claim ,,Kde jinde to dokazete*.

Volné pracovni mista lze vyhledavat také podle lokality, oboru a spole¢nosti v pravém ver-

tikalnim menu.

Spodni ¢ast webu obsahuje nabidky pro studenty a absolventy, sekci ,,pro¢ k ndm* kde se
piedstavuje spoleénost CEZ a jeji zaméstnanci. Diivody, pro¢ jit pracovat do firmy CEZ

shrnuji piktogramy. Nechybi odkazy na socialni sité.

Orientace na webu je velmi jednoducha a intuitivni. Jedna se o moderni vertikalni web, po

kterém se d4 velmi jednoduse a rychle pohybovat nahoru a dola.

Hodnoceni: 1

9.2.3 Obsah sdéleni

Informaci je na webu méné nez na webu Skoda Auto, texty jsou kratké a étivé. Spolecnost
CEZ velmi dobie komunikuje svoji zamé&stnavatelskou zna¢ku Kde jinde, prolina se celym

webem. Hodnoty spolec¢nosti jsou oznaceny ikonami.
Na webu se nachazeji videa o firm¢, zaméstnanecké piibéhy a spousta originalnich fotogra-

fii.

Je zde sekce pro studenty a stazisty, kterd obsahuje nabidku letnich stazi v jadernych elek-

S

trarnach a stazi na zdvodech spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Svoji samostatnou sekci ma nabidka pozice operator jaderné elektrarny v¢. videa.

Hodnoceni: 1

9.2.4 Atraktivita nabizenych pozic

Na kariérnim webu je zvefejnéno 109 volnych pozic ve spoleénosti CEZ. Volné pozice pro
absolventy jsou oznaceny ikonou a jsou tedy na prvni pohled rozpoznatelné. U kazdé na-
bidky je zvefejnéno: ,,Charakteristika ¢innosti®, ,,Pozadujeme®, ,,Nabizime®, lokalita zdvodu
a kontakt na pracovnika, ktery ma nabizenou pozici na starosti (pevna linka, e-mail) v¢.
fotografie. U kazdé nabidky prace jsou dvé odpovédni tlacitka, po rozkliknuti se objevi od-
povédni formulaf s moznosti prilozit zivotopis uchazece. Déle je zde umisténo tlac¢itko ,,Do-
poructe pozici zndmému!* a je zde vybér moznosti, kam nabidku zaslat (e-mail, soc. sit¢).

Nabidka volnych pozic je ptehledna a Siroka.

Hodnoceni: 1

9.2.5 Responzivnost webu pro mobilni zaFizeni

CEZ ma svtij kariérni web ptizptisobeny pro chytra mobilni zafizeni.

il T-Mobile CZ & 17:51 79 % ) il T-Mabile CZ & 17:49 92 % -

T 4
& kdejinde.jobs.cz ¢ < H & kdejinde jobs.cz ¢ M+ T

Balea mas. Ferdinand. Knihy, kter wue idnes 4 piliFe tuo. Uasné ho. Kontakty - kde ji...

kde jinde

kde jinde

KDE JINDE

O

Obrazek 6 — responzivni verze webu kdejinde.cz pro chytra mobilni zafizeni

Zdroj: (OCEZ, as., 2019)
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Verze pro chytré telefony i verze pro tablety se shoduje s desktopovou verzi (viz obrazek 6).
Ob¢ formy se nacitaji rychle, ovladani je velmi jednoduché pouhym potazenim prstu po dis-
pleji. Responzivni zobrazeni je jednoduché a minimalistické, mezi jednotlivymi prvky je
dostatek prostoru a weby se dobie ovladaji. Navigacni menu je stejn¢ piehledné a jednodu-

ché jako u verze pro pocitace. Typografie je také zdatila a font je Citelny.

Hodnoceni: 1

9.2.6 Socialni sité

Spole¢nost CEZ ma svij specialni kariérni profil pouze na Facebooku. Na LinkedInu, In-
stagramu a na YouTube ma firemni profily. CEZ pouziva i Twitter, ale opét se jedna o fi-

remni profil. Na vSechny jmenované profily odkazuje kariérni web kdejinde.cz.
Facebook - www.facebook.com/PracevCEZ/

Profil Prace v CEZ ma 9 997 fanousk, v bfeznu bylo zvefejnéno 23 piispévkii. Nejlispés-
néjsi prispévek mél 29 lajkti a 19 sdileni a jednalo se o video po kalamité. Primérny pocet
lajkt u p¥ispévku je 16, pramérny poet sdileni je 4. CEZ malo pouziva piispévky vybizejici

navstévniky k akei, tzn. otadzky a soutéze, n¢kolik ptispévki obsahuje vice fotografii.
LinkedIn - cz.linkedin.com/company/cez

Firemni profil CEZ ma 12 694 sledujicich uzivatell a na profilu je zvefejnéno 22 volnych
pozic a zddnd neni star$i neZ jeden mésic. Jedna se 1 o pozice v zahrani¢nich zavodech sku-

piny CEZ.
Instagram - www.instagram.com/cez_group/

Profil CEZ Group sleduje 1 124 fanouska, je zde zvefejnéno 493 piispévki a podet lajki u
fotografie se pohybuje okolo ¢isla 80. Jedna fotografie obdrzela dokonce 457 lajkti a jedna
se retro fotografii udrzbare rozvodné elektrické sité¢ ke 100 letim energetiky. Fotografie jsou
v drtivé vétSin€ profesionalni, nékolik ptispevki je stejnych jako na FB, feed neni ladén do
zadné bravy ¢i stylu. Frekvence zvetejiiovani piispévki je zhruba tfikrat do tydne. Na profilu

je zvetfejnéno devét highlightt napiiklad ,,jak nenaletét™.
YouTube - www.youtube.com/user/SkupinaCEZ

Profil Skupina CEZ ma 3 042 odbératelti a je zde umisténo 475 videi o spole¢nosti, o za-
méstnancich, jadernych elektrarnach, z olympiad, o CSR apod. Hlavni video ,,Skupina CEZ

se predstavuje® je na profilu dva roky, ma 7 838 zhlédnuti.


https://cz.linkedin.com/company/cez
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Hodnoceni: 1

9.3 Vodafone Czech Republic a.s.

Vodafone Group Plc patii mezi predni svétové telekomunikacni spole¢nosti se zastoupenim
v Evropé, na Stiednim vychodg, v Africe a Tichomoii. V Ceské republice pracuje ve spo-

le¢nosti 1 537 zaméstnancu.

Web spole¢nosti Vodafone www.vodafone.cz/ slouzi ptfedevsim jako prodejni nastroj pro
mobilni tarify a mobilni telefony, proto zalozka ,kariéra® neni na prvni pohled viditelna.

Nachazi se v dolni ¢asti domovské stranky v sekci ,,0 Vodafonu®.

Na specialni kariérni web www.vodafone.cz/kariera/ se uchaze¢ dostane z webové prezen-
tace spolecnosti Vodafone ptes zalozku ,kariéra®. Tento web byl spustén teprve nedavno a
na uvodni strance mé vyskakovaci okno za ti¢elem vyplnéni dotazniku, jak se navstévnikiim

web libi.

O Nase nabidky Volani Internet Telefony a zafizeni Podpora Osobni  Firemni '___H ©) ’Q\ MUj Vodafone ~

tavime sité pro
uzasnou budoucnost

Cokoliv si umite pfedstavit, miZete udélat ve svém mobilu.

Obrazek 7 — home page Vodafone kariéra

Zdroj: (OVodafone Czech Republic a.s., 2019)

9.3.1 Vzhled webu

Kariérni stranka spolecnosti Vodafone (viz obrazek 7) je velmi moderni a je zpracovana
podle poslednich trendi webového designu. Grafické zpracovani je minimalistické, podkla-

dova barva je Cernd a dopliikova barva je Cervena, pismo je bilé. Barevnost tak odpovida


http://www.vodafone.cz/
http://www.vodafone.cz/kariera/
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logu spolecnosti. Logo spolecnosti je umisténo v levém hornim rohu. Nejdilezitéjsi infor-
mace, tedy nabidka pracovnich mist, neni na prvni pohled viditelna. Uvodni strance domi-
nuje velka fotografie tvare zeny, kterd bohuzel viditelna jen z ¢asti. Pouzité fotografie jsou
jak originalni.

Hodnoceni: 2

9.3.2 Prehlednost webu

Uvodni naviga¢ni menu je jednoduché a mé pouze Ctyii sekce. Bohuzel toto menu kopiruje

firemni web a uchazeci viibec nenabizi volna pracovni mista.

Web je opticky rozdélen na sedm ¢asti a hlavni navigacni menu je umisténo horizontalné.
Nicmén¢ uchazec o praci toto naviga¢ni menu vibec nevyuzije, pokud si tedy nechce koupit

telefon nebo mobilni tarif.

Pod dominantni fotografii obli¢eje Zeny se nachdzi n€kolik fotografii soucasnych zamést-
nanct spolec¢nosti Vodafone. Pod fotografiemi se nachazi odkaz na vsechny volné pozice ve
firmé, ktery je zvyraznén cervenym pruhem. V dalsi sekci jsou k nalezeni moznosti uplat-

néni ve Vodafonu pro studenty a absolventy.

Dalsi ¢ast webu je vyhrazena benefitim, které jsou piehledné poskladany do dalsi velké
fotografie oblic¢eje. Nasleduje dalsi ¢erveny pruh se tfemi Ctverci, ve dvou ¢tvercich se na-
chazi vybrané volné pozice a ve tfetim &tverci je odkaz na dalsi nabidky prace. Ctverec je

uveden timto textem: ,,Kdyz uz jste dosli az sem, co se podivat na volné pozice*

V predposledni ¢asti se uchaze¢ mize podivat na fotografie z Instagramu, kterou jsou po-
skladany trochu chaoticky a nesoumérné. Na konci ivodni stranky je opét menu z firemniho

weboveého profilu, vy€et nékolika ziskanych profesnich cen a odkazy na socialni sité.

Jedna se o moderni vertikalni web, po kterém se dd velmi jednoduse a rychle pohybovat
nahoru a doli, ale nejdiilezitéjsi informace, tedy nabidka volnych mist se nachazi az v polo-

ving stranky.
Hodnoceni: 2

9.3.3 Obsah sdéleni

Informaci je na webu méné nez na predchozich dvou webech, texty jsou kratké a ctivé.
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Na webu se nachazi velmi bohata sekce pro studenty a absolventy, ktera obsahuje nabidku

stazi a volnych pozic a hlave velké mnozstvi videt.

Spolec¢nost Vodafone nabizi svym zaméstnanciim Sirokou Skalu benefitl, které inzeruje

v podobé mozaiky.
V posledni sekci se nachazi vybér ze socialnich siti.

Hodnoceni: 1

9.3.4 Atraktivita nabizenych pozic

Na kariérnim webu je zvefejnéno 87 volnych pozic ve spole¢nosti Vodafone. Nasleduje na-
bidka podle obort a kolik je v daném oboru volnych pozic. Inzeraty jsou v anglicting.
U kazdé nabidky je zvetejnéno: ,,Job Purpose®, ,,Main Responsibilities®, ,,What knowledge
and skills we expect?*, ,,And we offer you* a jméno pracovnika, ktery ma nabizenou pozici
na starosti. U kazdé nabidky prace jsou dvé odpovédni tlacitka, z toho jedno je plovouci. Po
rozkliknuti se objevi odpovédni formulatr s moznosti pfilozit Zivotopis uchazece. Nabidka

volnych pozic je ptehlednd a pomérné Siroka.
Hodnoceni: 1

9.3.5 Responzivnost webu pro mobilni zarizeni

Vodafone ma svij kariérni web ptizpisobeny pro chytra mobilni zatizeni.
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will T-Mobile CZ 7 20:29 70 % . ) ol T-Matile CZ = 20:27 26 % .

O

@ vodafone.cz <

o Mage nabidky Volani Internet Telefony azafizeni Podpora

{ O Vodafonu

>tavime sité pro
Uzasné cesty

Vydejte se s nami g Ehid &t zamifi i tam.

>tavime sité pro
Uzasné technologie

Pfipojte se k chytrym autdim, budovam... k celému
méstu.

Obrazek 8 — responzivni verze webu Vodafone pro chytrd mobilni zatizeni

Zdroj: (OVodafone Czech Republic a.s., 2019)

Verze pro chytré telefony se lisi graficky od verze pro desktopy, verze pro tablety se shoduje
s desktopovou verzi (viz obrazek 8). Ob¢ formy se nacitaji rychle, ovladani je velmi jedno-
duché pouhym potazenim prstu po displeji. Responzivni zobrazeni je jednoduché a minima-
listické, mezi jednotlivymi prvky je dostatek prostoru a weby se dobfe ovladaji. Graficky
zdatilejsi je verze pro tablety, u verze pro telefony jsou nekteré fotografie preptlené. Typo-

grafie je také zdatila a font je Citelny.

Hodnoceni: 1

9.3.6 Socialni sité

Spole¢nost Vodafone ma sviij specialni kariérni profil pouze na Facebooku. Na LinkedInu,
Instagramu a na YouTube ma firemni profily. Vodafone pouziva i Twitter, ale opé€t se jedna
o firemni profil. Na v§echny jmenované profily kromé kariérniho Facebooku odkazuje kari-

érni web. Odkaz na FB sice na webu je, ale odkazuje na firemni profil spole¢nosti.
Facebook - www.facebook.com/VodafoneCareersCZ/

Profil Vodafone Careers CZ ma 283 160, v bieznu bylo zvetejnény 3 piispévky. Nejuspes-
né&jsi prispévek mél 161 lajki a 24 sdileni a jednalo se o video se zaméstnankyni, kterd si

jako mama chvali pracovni podminky. Primérmy pocet lajkii u ptispévku je 61, primérny
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pocet sdileni je 13. Vodafone kariérni profil pouziva velmi malo vzhledem k poctu pii-

spevka.
LinkedIn - www.linkedin.com/company/vodafone

Firemni profil Vodafone ma 1 196 041 sledujicich uzivatelt a na profilu je zvefejnéno vice

jak 3 000 volnych pozic. Jedna se o profil celé skupiny Vodafone.
Instagram - www.instagram.com/vodafonecz/

Profil Vodafone CZ sleduje 14 500 fanouskd, je zde zvetejnéno 631 piispévku a pocet lajkti
u fotografii je velmi rozkolisany. N¢které fotografie maji zhruba 150 lajkt, jiné zase 1 500.
Fotografie jsou profesiondlni, hodné fotografii pochazi z televiznich reklam, feed je ladén
do Cervené barvy. Frekvence zvefejiovani ptispévkil je zhruba dvakrat do tydne. Na profilu

je zvetejnéno 12 highlighti.
YouTube - www.youtube.com/user/vodafoneczech

Profil Vodafone Czech ma 17 438 odbératell a je zde umisténo 616 videi o spole¢nosti, o
zaméstnancich, o CSR, televizni reklamy apod. Hlavni video — TV reklama - ,,Bud’'me v tom

spolu az po usi — vyznani* je na profilu mésic a mé 416 783 zhlédnuti.

Hodnoceni: 2

9.4 T-Mobile Czech Republic a.s.

Spole¢nost T-Mobile je integrovanym operatorem: vedle mobilnich a fixnich telekomuni-
kacnich sluzeb nabizi i Siroké portfolio IT sluzeb, je soucasti spole¢nosti Deutsche Telekom
AG. Spolecnost ma v CR 3 498 zaméstnanctl v prumérném veku 36,7 let, z toho 64 % muzi

a 36 % zen (©T-Mobile, 2019).

Web spolecnosti T-Mobile www.cez.cz/ slouzi ptfedevsim jako nabidka mobilnich sluzeb a
k prodeji mobilnich telefonil. Zalozka ,kariéra v T-Mobile* se nachazi v dolnim navigacnim
menu v sekci ,,Co pottebujete”. Spolecnost T-Mobile pro specidlni kariérni web uziva do-

ménu www.t-kariera.cz.


http://www.cez.cz/
http://www.t-kariera.cz/
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Radim, architekt 0SS/BSS integracnich sluzeb

Vsechny pozice

Obrazek 9 — home page T-Kariéra
Zdroj: (© T-Mobile Czech Republic a.s., 2019)

9.4.1 Vzhled webu

Domovska stranka T-Kariéra (viz obrazek 9) je velmi moderni a je zpracovana podle po-
slednich trendi webového designu. Grafické zpracovani je Cisté. Podkladové barvy jsou
¢erna a bila, doplnkova barva je magenta. Ve stejnych barvach je i pismo. Logo spole¢nosti
je umisténo v levém hornim rohu a dulezita tlacitka jsou zdiraznéna barvou magenta ve

firemnim odstinu. PouZité fotografie jsou originalni.

Hodnoceni: 1

9.4.2 Prehlednost webu

Uvodni navigaéni menu je jednoduché a ma pouze pét sekci.

e Kdo jsme

e Koho hledame

e (o nabizime

e Jak to u nas chodi

e T-Mobile.cz

Web je opticky rozdé€len na Sestiny, stfida se cerny a bily podklad, stranka ptsobi soumérné,
hlavni navigacni menu je umisténo horizontaln¢ a hlavni informace kariérniho webu, tedy

ptehled volnych pozic je umisténa v hlavnim menu. Na ptehled volnych pozic také odkazuje


https://www.skoda-kariera.cz/studenti-a-absolventi
https://www.skoda-kariera.cz/prace-u-nas
https://www.skoda-kariera.cz/benefity
https://www.skoda-kariera.cz/udalosti
https://www.skoda-kariera.cz/blog
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tlacitko umisténé vedle ivodni fotografie. Diky tomu je web piehledny a uchaze¢ o praci se

velmi rychle zorientuje. Tlac¢itko jazykové mutace chybi.

Prvni ¢ast stranky je na ¢erném podkladé a dominuje ji fotografie obli¢eje zaméstnance Ra-
dima a jeho citace. Dalsi segment pouziva bily podklad a jsou zde uvedeny informace o
firmé. Tteti sekce je opét na cerném podkladé a jsou zde informace o odd€lenich spolecnosti.

Ctvrty oddil se vénuje benefitim. A posledni ast predstavuje ndborovy proces.

Orientace na webu je velmi jednoduchd a intuitivni. UchazeC velmi rychle a jednoduse do-
stane do sekci, o které mé zajem. At uz prostfednictvim horniho navigacniho menu, nebo

postupnych skrollovanim.

Hodnoceni: 1

9.4.3 Obsah sdéleni

Informaci je na webu méné nez na webu spolecnosti Skoda Auto, texty jsou kratké a &tivé.
Web pouziva ikony, které znazornuji, jak probihd proces naboru nebo jaké firma nabizi be-

nefity.

Sekce ,,Kdo jsme* se spolecnost T-Mobile struéné piedstavuje. Jsou zde informace o vSech

oddélenich a firma zdUraziuje, Ze nabizi uplatnéni v riznych oblastech.

Spolecnost T-Mobile nabizi svym zaméstnancim Sirokou Skalu benefit, které inzeruje

v sekci ,,Co nabizime*.

V sekei ,,Chceete byt v naSem tymu?* je mozné si nanecisto vyplnit test, jestli uchaze¢ souzni

s firemni kulturou.

Hodnoceni: 1

9.4.4 Atraktivita nabizenych pozic

Na kariérnim webu neni mozné zjistit, kolik spolecnost T-Mobile nabizi volnych pozic. Je
zde nabidka podle obort, lokality a typu pracovniho vztahu. Inzeraty jsou v ¢estiné a v an-
gli¢ting. U kazdé nabidky je zvefejnéno: ,,Cemu se budete vénovat“, ,,Koho hledame*, ,,Co
vam nabizime* a jméno pracovnika, ktery mé nabizenou pozici na starosti. U kazdé¢ nabidky
prace je jedno odpovédni tlacitko, po rozkliknuti se objevi odpoveédni formular s moznosti

ptilozit zivotopis uchazece. Nabidka volnych pozic je ptehlednd a Siroka.

Hodnoceni: 1
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9.4.5 Responzivnost webu pro mobilni zaFizeni

T-Mobile ma sviij kariérni web pfizpiisobeny pro chytra mobilni zafizeni.

il T-Mobile CZ = 21:55 65 % il T-Mobile C7 & 21152 85 % -
§ t-kariera.cz

= a t-kariera.cz &

Radim, architekt 05S/BSS integraénich sluzeb

Viechny pozice

Radim, architekt 0SS/BSS
integraénich sluzeb

JSME JEDNICKOU NA

AL NI AR AT RIS

< [ 7

Obrazek 10 — responzivni verze webu T-Kariéra pro chytra mobilni zatizeni

Zdroj: (OT-Mobile Czech Republic a.s., 2019)

Verze pro tablety se graficky 1i$i od verze pro desktopy, chybi zde hlavni fotografie (viz
obrazek 10). Verze pro chytré telefony se témét shoduje s desktopovou verzi jen s tim roz-
dilem, Ze horizontalni menu je pfevedeno do hamburger menu a je zde ptidana sekce s tes-
tem, jestli se uchaze¢ hodi do tymu. Ob¢ formy se nacitaji rychle, ovladani je velmi jedno-
duché pouhym potaZenim prstu po displeji. Responzivni zobrazeni je jednoduché a minima-
listické, mezi jednotlivymi prvky je dostatek prostoru a weby se dobte ovladaji. Typografie

je také zdafilé a font je Citelny.

Hodnoceni: 1

9.4.6 Socialni sité

Spole¢nost T-Mobile nemd zadny specidlni kariérni profil pouze na socidlnich sitich, jedna
se o firemni profily. T-Mobile pouziva i Twitter, ale opét se jednad o firemni profil. Na

vSechny jmenované profily kromé odkazuje kariérni web.

Facebook - www.facebook.com/TMobileCZ/
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Firemni profil T-Mobile CZ mé 217 547 fanousk, v bieznu bylo zvetejnén pouze 1 piispé-
vek, ktery mél 72 lajki a 9 sdileni. Jednalo se o informaci, Ze ma T-Mobile novou aplikaci

pro Apple Pay a Google Pay.
LinkedIn - www.linkedin.com/company/t-mobile-czech-republic-a-s-

Firemni profil T-Mobile Czech Republic ma 7 834 sledujicich uzivateld a na profilu neni

zvefejnéna zadna volna pozice.
Instagram - www.instagram.com/tmobile cze/

Profil T-Mobile cze sleduje 9 874 fanousk, je zde zvetejnéno 392 piispévkil pocet lajkii u
fotografii je velmi rozkolisany. Nekteré fotografie maji zhruba 100 lajkt, ale naptiklad pfi-
spévek z 15. ledna ma 6 985 lajka — ,,Prchate ze zimy a letite na zac¢atku roku do teplych
krajin? Podé&lte se o tohle dobrodruzstvi s ndmi. Pfidejte ke svym obrazkiim od mote #tmo-
bilecz, at’ se mlizeme taky mrknout.“ Fotografie jsou profesionalni, feed je ladén do barvy
magenta a je velmi peékny. Frekvence zvefejiiovani ptispévku je zhruba dvakrat do mésice.

Na profilu jsou zvetejnény 4 highlighty.
YouTube - www.youtube.com/tmobilecz
Profil T-Mobile CZ ma 119 109 odbératelil a je zde umisténo 255 videi, pfevazné TV re-

klam. Hlavni video — TV reklama - ,,Twist — datové hody* je na profilu mésic a méa 659 414

zhlédnuti.

Hodnoceni: 2

9.5 Vysledky analyzy webii a socialnich siti

Vysledky analyzy kariérnich webti a soc. siti firem, které se pravidelné umist'uji na prednich
ptickach soutézi a prizkumi o nejzaddangjSiho zaméstnavatele, potvrdily, Ze tyto firmy jsou

zatazeny mezi nejlepsi po pravu a mohou slouZit jako ptiklady dobré praxe.

Kariérni weby jsou zpracované na miru a podle poslednich trendi, tzn. Ze jsou minimalis-
tické a vzdusné. Drobné nedostatky ve vzhledu jsou pouze na kariérnim webu spolecnosti
Vodafone. Pfitom tato kariérni prezentace je ze vSech nejnovéjsi a byla spusténa v letoSnim

Troce.

Co se tyCe prehlednosti webt, 1 tady jsou vysledky analyzy velmi dobré. Weby jsou intuitivni

a uchaze¢ na nich najde pozadované informace velmi rychle. Nejhorsi zndmku opét obdrZzel
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kariérni web spolecnosti Vodafone. Pti¢inou tohoto hodnoceni je nestastn¢ zvolené zpraco-
vani horizontalniho naviga¢niho menu, které kopiruje firemni webové stranky. Uchaze¢ o
praci toto naviga¢ni menu vibec nevyuzije, pokud si tedy nechce koupit telefon nebo mo-

bilni tarif.

Obsah sdé€leni je na vSech webech na jednicku. Na webech je dostatek informaci, texty jsou
kréatké a ctivé.
Vsechny uvedené firmy maji zpracované responzitivni zobrazeni pro mobilni zafizeni. Weby

se nacitaji rychle, jsou pfehledné, ovladaci prvky funkéni a pismo je Citelné.

Hodnoceni kvality kariérnich webt a socialnich siti

atraktivita ——
ptehled- | obsah | nabize- p socidlni| celkové
vzhled | nost pro mo- ‘ox ,
nost sdéleni | nychpo- |,.. ., ", | sit¢ |hodnoceni
Jic bilni zafizeni

Skoda
Auto 1 1 1 1 1 1 1
CEZ 1 1 1 1 1 1 1
Vodafone 2 2 1 1 1 2 1,5
T-Mobile 1 1 1 1 1 2 1,1666667

Tabulka 8 - Hodnoceni kvality kariérnich webt a socialnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani

Kariérni profily na viech monitorovanych soc. sitich ma pouze spole¢nost Skoda Auto. Ob-
sahovy marketing je velmi p&kny, Skoda Auto hodné pouziva piispévky vybizejici navitév-
niky k akci, tzn. otazky a soutéze. Tyto profily na soc. sitich mohou slouzit jako ptiklad

dobré praxe.

Spole¢nost CEZ ma kariérni profil pouze na Facebooku, u ostatnich siti v ramci EB vyuziva
firemni profily. Vodafone a T-Mobile maji pouze firemni profily. Diivodem napf. mize byt
vysoky pocet fanouski na Facebooku a zfizeni nového profilu by znamenalo pomérné dost

Casu a energie pro jeho vybudovani.

Vysledky uvedené v grafu 1 velmi zkresluje profil spole¢nosti Vodafone na LinkedInu, ktery

je spolecny pro vSechny spolecnosti skupiny Vodafone.
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Pocet fanouskl na socialnich sitich
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Graf 1 — Pocet fanouskt na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 POLOSTRUKTUROVANE EXPERTNi ROZHOVORY

Kvalitativni polostrukturované expertni rozhovory byly realizovany s péti pracovniky HR
oddé€leni a jednim pracovnikem marketingové oddéleni. Ve Ctyfech ptipadech se jedna o
firmy, které se dlouhodob& umist'uji na pfednich mistech prizkumt a soutézi o nejlepsi za-
méstnavatele, konkrétng CEZ, T-Mobile, Vodafone a Renomia. Jeden rozhovor byl uskuteé-
nén ve Statnim fondu Zivotniho prostiedi CR, nebot’ statni instituce se v poslednich letech
dle Zebtickl stavaji zddanym zaméstnavatelem. Posledni rozhovor prob¢hl ve spole¢nosti
Konica Minolta IT Solutions Czech, kterd se v priazkumech neobjevuje, ale vzhledem
k tomu, Ze se jedna o technologickou firmu, kterd zaméstnava velké mnozstvi IT odbornikd,

zajimalo autorku, jak si dokaze tato firma na sou¢asném pracovnim trhu poradit.

O rozhovor byly pozadany také dalsi firmy, aby byl vyzkumny vzorek co nejpestiejsi. Spo-
le¢nosti CSOB, Microsoft, Google a Continental Automotive na zaslany e-mail k rukam fe-
ditele HR oddgleni vibec nereagovaly a ze spolenosti Skoda Auto pfisla po nékolika dnech
odpovéd, Ze tyto interni idaje poskytuji pouze studentiim denniho studia, kteti jsou ve spo-

le¢nosti na stazi.

Rozhovory byly vedeny formou polostrukturovaného expertniho rozhovoru na prelomu
bfezna a dubna 2019 ve firmach a ve dvou ptipadech v kavarnach, které jsou soucasti kan-
celafskych prostor. Za ucelem dotaznikového Setfeni bylo vypracovéano explorac¢ni schéma,
které je ptiloZeno v ptiloze P I této prace. Byly stanoveny tematické okruhy, ke kterym byly
pfifazeny otazky v ur¢eném potadi. Nékteré otazky byly béhem rozhovoru pfidany, nékteré
naopak odebrany podle aktualni situace. Délka realizovanych hovort se pohybovala v roz-
mezi 45—85 minut. Dotazovani byli pozadani o souhlas s nahradvanim rozhovoru za ucelem

zpracovani této diplomové prace.

Rozhovort se zc¢astnili tito experti:

Martin Maca — HR Expert for recruitment & employer branding, CEZ
Jakub Lisner — Recruitment lead, Vodafone

Zuzana Stroblova — HR Marketing Specialist, T-Mobile

Radim Kovécs — feditel komunikace a marketingu, Renomia

Jana Machova — feditelka odboru fizeni lidskych zdrojii, SFZP CR

Olga Konec¢na — persondlni feditelka, Konica Minolta IT Solutions Czech
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Odpovédi Martin Macy z CEZu jsou pod koédem MM, Jakuba Lisnera z Vodafonu pod ko-
dem JL, Zuzany Stroblové z T-Mobile pod kodem ZS, Radima Kovécse z Renomie pod ko-
dem RK, Jany Machové ze SFZP CR pod kédem JM a Olgy Koneéné z Konica Minolta pod
kédem OK.

10.1 Zjisténi z polostrukturovanych expertnich rozhovoru

10.1.1 Otazky k praci dotazovaného/HR tymu, k oblasti EB ve spole¢nosti

Stézejni otazky — Do kterého tymu spada odpovédnost za EB ve vasi spolecnosti? Myslite
si, Ze toto zafazeni je spravné, nebo byste navrhoval/a jiné usporadani a jaké? Mate zamest-
nance na plny pracovni uvazek, ktery ma na starosti oblast EB? Jak dlouho mate tuto pozici

ve firmé?

VSsichni ucastnici rozhovort shodné odpovedeéli, ze odpoveédnost za EB spadéa do piisobnosti
personalniho oddéleni obecné, 1isi se pouze konkrétni zatazeni (,,U nas patii EB do strate-
gického naboru“, MM). Dale se vSichni shoduji, Ze toto zatfazeni je spravné a nic by na tom
neménili (,,Myslim, Ze je to spravné, EB spada pfimo pode mne, s tim, ze hodn¢ tzce spo-
lupracujeme piimo s brand komunikaci a myslim si, Ze proto aby tyhle véci fungovaly, tak
ta izké spoluprace je straSn¢ zasadni a jako vlastnik toho procesu, si myslim, ze je to hrozné
fajn®, JL). VétSina participantii odpovida, Ze zaméstnance na plny tivazek nemaji a jedna se
o ¢ast tvazku jednoho, popf. vice lidi (,,Je nds sedm, kteti se tomu €aste¢né vénujeme, ale
téch aktivit je vic, jako personalni marketing, spoluprace se $kolami atd. Obecné kdyZ se nas
na to n€kdo pta, tak to komentujeme jako propagace znacky zaméstnavatele. To je naSe na-
pli*, MM). Ale jsou firmy, které naopak zaméstnance na plny uvazek maji (,,Na plny tivazek
mame dva zaméstnance®, ZS). Vé&tsina oslovenych firem se EB vénuje posledni dva roky,
ale jsou firmy, které se zacaly zabyvat EB mnohem diive, naptiklad CEZ jiz v roce 2010
(,,Pivodné vznikl strategicky nabor kvili obavé z nedostatku lidi pro jaderné elektrarny a
postupné se zacala budovat zaméstnavatelska znacka Kde jinde*, MM) a Konica Minolta

zhruba pted péti lety (,,My se vénujeme EB dlouhodobg, tak pét Sest let urcité*, OK).

Na otazku, zda maji ve spole¢nosti pozici Happiness Managera a pokud ne, tak jestli o ni
uvazuji, odpovédeli vSichni respondenti ne. Nicmén¢ vétSina z dotazovanych uvedla, Ze si ji
dovedou ve firm¢ ptedstavit (,,Paklize je ta pozice dobie definovana a zafixovana, tak to
svoje odiivodnéni ma“, OK; ,,Firma na to musi byt vnitiné€ nastavend, vétim tomu, ze pro-

stiedi, které u nas je, Ze by tu ten cloveék dokazal fungovat®, JL).
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K otdzkam, jak vnimaji kolegové z ostatnich tyma EB a jestli je toto téma dtlezité i pro
management firmy, se vSichni shodli, ze EB je vétSinou vnimam pozitivné a pro vedenti je to
v této dob¢ dulezité¢ téma. Nicmén¢ investice ve firmach do EB zlistavaji na stejné urovni
jako v lofiské roce. Vyjimkou je SFZP, kde se investice do EB kazdy rok zvysuji (,,Pfedpo-
kladam, Ze na pfisti rok budu rozpoctovat vic nez letos, protoze jak se dafi ekonomice, tak
akce, které délame, jsou drazsi. A to je dusledek*, JM) a Konica Minolta (,,Pokud nebudeme
disponovat zkusenym portfoliem odbornikti, tak nemame, co nabidnout. Musime byt o n¢-

kolik krokti napted®, OK).

10.1.2 Otazky k naboru ve spole¢nosti

Stézejni otazky — Nakolik je pfi vybéru novych zaméstnanct dilezité souznéni uchazeci s

vasi firemni kulturou? Jste schopni to odhalit béhem pracovniho pohovoru?

VSichni participanti se shoduji, Ze souznéni uchazeci s firemni kulturou je velmi dilezité
(,,Je to hodné dilezité, protoze firma je postavena na hodnotich®, RK; ,,Je to dilezité,
vzdycky se hodnoti dva aspekty. Hardskillové, jestli na ten ¢loveék na to ma odborné¢ a druha
¢ast je chemie, jestli si sedne s tymem. My jsme strasné€ velkd firma a kazdy tym ma vlastni
firemni kulturu. Mame hodnoty, které to zastituji, ale pak se to musi rozpadat do jednotli-
vych casti“, ZS; ,,Vedouci pfirozen¢ inklinuji k vybéru ¢loveéka, ktery sem zapadat bude®,
IM; ,JJednim z kli¢ovych prvki je, aby ten ¢lovék zapadl do firemni kultury, to je 95 %.

Nejen zastancem kompromisu. Pokud nam ¢lovék nevyhovuje, tak hledame dal“, OK).

Na rozpoznani souznéni u pohovoru uz takova shoda nepanuje (,,Nedd se to odhalit
vzdycky*, JL; ,,Bojim se, Ze se to moc poznat nedd. Velmi bych apeloval na to, aby vSichni,
ktefi maji co do ¢inéni s vybérem, velmi dbali na to ovéfovat, jestli je tam soulad, jestli ty
lidi a jejich hodnoty a motivace sednou do této firmy*, MM; ,,J4 myslim, Ze ano, to 1 citite,

kdyz chodite na pohovory*, ZS).

10.1.3 Otazky k EB a k vyzkumiim

Stézejni otazky — DéElate si vyzkum angazovanosti zaméstnancti? Pokud ano, jak ¢asto? Ko-
lik procent zaméstnanct se vyzkumu tcastni? Kdo vyzkum vyhodnocuje a jak se s vysledky
dal pracuje? Podle jakych parametrii métite ¢i hodnotite uspeésSnost vasich aktivit v ramci

EB? Jaké piinosy pro vas maji tyto aktivity piedev§im?

Participanti vétSinou uvadeji, ze si prizkumy angazovanosti zaméstnanct délaji pravidelné

a maji pomérné vysokou navratnost dotaznikti. Jako nevyhodu uvadéji, ze jsou dotazniky
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unifikované z matefskych firem, a i vyhodnoceni je provadéno centralné. (,,Jednou za dva
roky délame tzv. Employee Survey a jednou za rok si délame refresh, abychom zjistili, jak
probiha plnéni, co se zlepsilo, nezlepsilo atd. S vysledky velmi intenzivné pracujeme. Pri-
zkumu se Gcastni 70 % zaméstnanct a je vyhodnocovan centraln¢®, OK; ,,Vyzkum spokoje-
nosti si délame kazdého puil roku. Uéastni se kolem 80 % zaméstnanctl. S vysledky dal pra-
cujeme dostava, vyplyvaji nam z toho néjaké tikoly*, ZS). Jsou vsak i firmy, které tyto vy-
zkumy d¢€laji nepravidelné (,,Ano, vyzkum byl, je to tak dva tfi roky zpatky. S vysledky se
ted’ nepracuje, protoze to je jiz dlouho*, MM).

Spole¢nost Renomia je rodinna firma a ma k vyzkumu mezi zaméstnanci jiny pfistup (,,My
nemame zadny Employee Survey, ale mame tzv. Den hodnot, kazdy rok 12. 12. — den, kdy
byly hodnoty vymysleny — a tam se ty tymy schézi a tikaji si, co se ndm libi, co se nam daf1,
co se nam nelibi, nedafi a co chceme zménit*, RK). Podnéty zaméstnanci napisi na papirky,
povési na vanocni stromek, pracovnici z oddéleni HR si je posbiraji, vyhodnoti je a dal

s nimi pracuji.

Dotazovani uvadégji, ze aktivity v ramci EB méfi, aby méli zpétnou vazbu, ale kazdy méti
podle jinych parametrt (,,Ano, méfime si to podle nakladl na pfijeti jednoho zamé&stnance,
to se da zmérit, meéfime si fluktuaci do jednoho roku od néboru, jak moc efektivni je nabor,
zajima nas rychlost naboru, poc¢et obsazenych a neobsazenych pozic, procento zaméstnanct
ziskanych ptes doporuceni®, RK; ,,M¢&time si to podle toho, kolik uchazect se nam piihlasi
na pozici, zda jsou relevantni. A pak kdyZ zahdjime n&jakou kampai, tak sledujeme, jak to
bylo uspésné, jestli se nam objevily nova CV, jestli to splnilo ocekavani®, ZS; , Klicové
kritérium, které sledujeme, je pro nas time to yes. A také fluktuace, kazdy odchod je pro

firmu strasné drahy*, JL).

Participanti se shoduji, Ze aktivity v ramci EB pfindSeji firmam vysledky, které jsou hmata-
telné a méfitelné (,,Zvysila se nam znalost znacky, oslovime daleko vice lidi, nez bychom
zasahli standardnimi kanaly, je mozné, Ze to vedlo ke zkraceni naboru*, RK; ,,Zvysil se nam
pocet kandidati. S tim souvisi 1, kdyz jsme se s nékym potkali na néjaké akci, tak rovnou
zavolate a zprocesuje se to. M4 to vliv na vétsi znamost znacky, to urcite, ZS; ,,Pokud bych
to mél vztahnout k ¢isltim, tak smysl vidime pfedev§im v tom, Ze ndm, vzhledem k situaci
na pracovnim trhu, ¢isla nepoklesla tak, jako konkurenci. Jde o to, Ze stale mame z ¢eho
vybirat®, MM; ,,Tyhle véci jsou hodné tézce méfitelny z hlediska PR, ale naptiklad jsme
spustili nové kariérni stranky, kde jsme se snazili dat tam ty pfibehy a véc, ktera ndm uka-

zuje, ze jJdeme dobrym smérem, je to, ze se nam zdvojnasobila doba, kterou clovek stravi na
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strankach, z 45 vtefin na 90, JL; ,,Jsou to niz$i ndklady na ziskédni zaméstnance, nizsi fluk-

tuace, pozitivni vysledky z prizkumu spokojenosti zaméstnancti, OK).

10.1.4 Otazky Kk interni komunikaci

Stézejni otazky — Jak komunikujete s vasimi zaméstnanci? Jaké vyuzivate nastroje? Piipra-

vujete néco nového?

Dotazovani béhem rozhovorti uvedli, ze na interni komunikaci kladou velky diiraz, ze je
naprosto zasadni, aby zaméstnanci méli dostatek informaci, at’ uz ke své praci, nebo ke sme-
fovani spolecnosti. Nedostatecna informovanost zaméstnancii o restrukturalizaci firmy mtize

napiiklad zpisobit jejich odchody. Firmy zddné novinky nepfipravuji.

Nastroje, které spole¢nosti pouzivaji k interni komunikaci, se vSak li§i podle velikosti firmy
nebo nastaveni firemni kultury (,,Komunikace probiha standardni cestou, tfeba mame zapisy
z porad vedeni, pak prostiednictvim intranetu. Komunikaci jsme v loniské roce vylepsili, pra-
videlné¢ vydavame novinky z lidskych zdroji, kde zaméstnance informujeme v pomérné
kratkych ¢lancich o aktudlnim déni z hlediska lidskych zdroji®, JM; ,,Mame interni ¢asopis,

pak jsou roadshow s managementem®, ZS).

Obé telekomunikacni firmy, které se prizkumu zuacastnily, komunikuji se svymi zameést-
nanci také prostiednictvim socidlni sité. V T-Mobilu za hlavni vyhodu soc. sité¢ povazuji
redukci e-maild (,,Pouzivame produkt Facebooku Work Place, kde, kdyZ nastoupite se vam
aktivuje ucet. Ale mame 1 intranet. Mame tam hodné& videi, véci ke sdileni. KdyZ jsou dile-
Jednou za 14 dnii mame tzv. highlither, coZ je video, kde kolegové zdbavnou formou pied-
stavuji novinky*, ZS). Ve Vodafonu naopak zatazuji rozesilani e-mailii mezi hlavni komu-
nikacni kandly spolu se soc. siti (,,Ke komunikaci hodné vyuzivame obrazovky a Work
Place, coz je interni socialni sit od Facebooku. Déle pravidelné zpravy do e-maili. To jsou
hlavni komunikacni kanaly. Pak je tu spousta akci formalniho charakteru a pak mame caso-

pis Cilichili. Ty véci funguji, takze nic nového nepfipravujeme®, JL).

10.1.5 Otazka k budoucnosti EB

StéZejni otazka — Je podle vas EB pouze fenomén v dobé nizké nezaméstnanosti nebo dlou-
hotrvajici trend, ktery ma budoucnost i v dobé hospodaiské recese, kdy bude dostatek za-

méstnanca?
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VétSina G€astniki Setfeni je pfesvédcena, ze EB neni fenomén pouze této doby. Spolecnosti,
pokud chtéji drzet krok a ziskavat ty nejleps$i zaméstnance, tak musi s EB zacit pracovat a
pokracovat 1 v dobé ekonomické krize. Shoduji se, Ze pracovni trh se za poslednich 10 let
velmi zménil a benefity uz dnes nejsou nic specidlniho, co by jim zaméstnance naldkalo
(,,EB je neustavajici proces. Pokud se firma do budovani znacky pusti, tak by neméla
ptestat, MM; ,,Tendence k EB tady byly vzdycky, ale persondlni krize s nedostatkem za-
méstnancti tomu zacala napomahat. EB je potieba a je dulezity. Dnes je kladen vétsi diiraz
na hodnoty a na vize a je potieba to s lidmi komunikovat. Clovék uZ se nebere jako zdroj,
ale jako hodnota, jako lidské bytost, a tak to bude 1 nadale®, ZS; ,,EB vydrzi, protoze to
kultivovalo trh. Nemyslim si, Ze se firmy v dob¢ krize za¢nou chovat diametralné jinak®,

IL).

10.1.6 Otazka na zavér
Muzete mi fict, jaky byl vas posledni uspéch nebo netuspech v oblasti EB?

Vsechny firmy, které se zucastnily prizkumu, jsou v oblasti EB uspésné (,,Obhajili jsme
pozici v pruizkumu o nejlepsiho zaméstnavatele. V kategorii techniky to povazujeme za
velky Gspéch, protoze hlasuji studenti technickych obort s nejlepSim prospéchem. Jsme radi,
ze pro nds hlasuji chytii budouci technici, protoze takové lidi tady budeme potitebovat™, MM;
»Zauspéch povazuji nasi konferenci T-Day, kazdy rok mame 70 studentd, ktefi se nam pfi-
hlasi. Diky této akci jsme obsadili tii pozice a studenti dale pokracuji, tim akce nekonci®,
ZS; ,,Vypichl bych kariérni stranky, mame na né super feedback, podafilo se ndm na né

ptrenést kus nasi atmosféry*, JL).

Ale samoziejme jsou véci, které se spoleCnostem nevedou, jak by si pfedstavovaly a které

by chtély zlepsit.

(,,Netspéch je kazdé neobsazené misto. Rocné obsazujeme 1 500 mist, takze je jasné, Ze
takové misto se obcas objevi“, MM; ,Neuspech? Zacali jsme s EB moc pozde“, ZS;
»Spoustu veéci feSime ad hoc, mame dil¢i véci, které vime, Ze funguyi, ale je potieba najit
strategii pro komunikaci, je potieba znat dlouhodoby plan, fesit véci v dlouhodobém hori-

zontu*, JL).

10.2 Vysledky polostrukturovanych expertnich rozhovoru

Z polostrukturovanych rozhovort piekvapivé vyplynulo, Ze v Zadné z oslovenych firem ne-

maji specialistu pro oblast EB na plny tivazek. Ve dvou spole¢nostech se ¢asti svého tvazku
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vénuji EB pfimo feditelky personélnich oddéleni, v ostatnich ptipadech se EB vénuje vice
zaméstnancl v ramci svych uvazkl. Ve vSech firmach spada odpovédnost za EB do perso-
nalnich oddéleni a vSichni participanti uvadi, ze je toto zafazeni spravné. Na realizaci svych
aktivit spolupracuji s ostatnimi tymy napfi¢ celou firmou, nejvice vSak s oddélenimi marke-
tingu a komunikace. VSsichni uvedli, Ze bez podpory vedeni by se tyto aktivity uvadéli do
Zivota velmi obtizné a Ze se management firmy zajima nejen o ndbor novych zaméstnanci,
ale hlavné o to, jak zaméstnance ve firmé udrzet. Ve vétSin€ pripadi maji manazeti k dispo-
zici pro EB stejny rozpocet jako v lofiském roce, ktery jim pro naplanované aktivity staci,
ale dovedou si predstavit, Ze by efektivné dokazali utratit vice finan¢nich prostiedki za dalsi

¢innosti v ramcei EB.

VSichni Uc€astnici Setfeni uvedli, Ze souznéni uchazece s firemni kulturou je naprosto kli¢ové
a zkuSenost tika, Ze pfijmout ¢loveka, u kterého si nejsou stoprocentné jisti, Ze se bude ve
firmé citit dobte, je chybné rozhodnuti. NejvetsSim problémem u ndborti novych zaméstnancii
je nedostatek uchaze&t a nejvice se to projevuje posledni dva roky. Reseni participanti vidi
prave v aktivitdch v ramci EB a uvedli, Ze bez téchto aktivit by na tom byli jest¢ mnohem
hate. Ukazuje se, Ze nejosvédcenéjsi prostiedek je doporuceni stavajicich zaméstnanci. Za-
meéstnanci dostavaji za kazdého doporuceného novacka, ktery zlistane ve spole¢nosti praco-
vat, finan¢ni odménu, ale podle expertil to neni ta hlavni motivace. Podle jejich nazoru se
v ptipad¢ doporuceni projevuji jiné dva aspekty. Zaméstnanci se ve firmé dobie citi a jsou
py$ni na svého zaméstnavatele, proto ho radi doporuc¢i nékomu jinému. Da druhé by nedo-
porucili ¢lovéka, o jehoz kvalitach nejsou piesvédceni a zkazili by si dobré jméno ve firmé.

Dalsim problém je délka néboru, ale tu se dafi firmam zkracovat.

Spolecnosti si d€laji prizkumy angazovanosti zaméstnanci, ale jejich pravidelnost je nasta-
vena pouze v nadnarodnich spole¢nostech, kde tyto prizkumy probihaji na globalni trovni.
Navratnost dotaznikli se pohybuje mezi 70 a 80 %, vysledky jsou vyhodnocovéany a dochazi
ke kontrole plnéni vyplyvajicich tkoll. VSechny zicastnéné firmy vi, jak by jejich zameést-
navatelskou zna¢ku méli vnimat uchazeci a vi, jak toho dosdhnout. Pfiznavaji, Ze tyto infor-
mace nemaji zpracované v zadnych strategickych dokumentech. Z velké vétsiny si béhem
pohovori zjist'uji, jak uchaze¢ znacku vnima, podle jakych kritérii si firmu vybral a na za-
klad¢ ¢eho se piihlasil k vybérovému tizeni. Povazuji to za cenny zdroj informaci a dobrou
zpétnou vazbu. VSichni participanti potvrdili, Ze si pravidelné mapuji nabidky konkurenc-

nich zaméstnavatelll a povazuji to za nezbytnou soucést své prace. Ucastnici Setfeni uvadéji,
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ze aktivity v ramci EB méfi, aby méli zpétnou vazbu a veédéli, jak efektivni jsou jejich ¢in-
nosti, ale kazdy méfi podle jinych parametrti. Nejcastéji pouzivanymi parametry jsou pro-
cento zamestnancu ziskanych ptes program doporuceni, poc¢et uchazecii na pozici, délka na-
boru a fluktuace. Uastnici rozhovortl jsou piesvédéeni, ze efektivni EB pfinasi firmé
spoustu pozitiv, jako je naptiklad vetsi zndmost znacky, kterych by jinak dosahovali slozi-
t&j$i cestou. Efektivni EB jim také poméha fesit ty nejvétsi problémy, jako je nedostatek

uchazecu na trhu prace a udrzeni stavajicich zaméstnanct.

Z rozhovort také vyplynulo, Ze interni komunikace ve firmé¢ je velmi dalezita pro pohodu
na pracovisti a informace se nesifily neoficialnimi kanaly. Nedostate¢na informovanost za-
meéstnanct napiiklad o restrukturalizaci firmy miize vést az k odchodiim z firmy. Proto pa-
ticipanti povazuji za velmi dulezité vést i tzv. exit pohovory a zjistovat ditvody odchodi
zaméstnancl. Nastroje, které spolecnosti pouzivaji k interni komunikaci, se vSak lisi podle
velikosti firmy nebo nastaveni firemni kultury. Nejéastéji pouzivanymi nastroji jsou intranet,

interni asopisy a socialni sit Work Place.

Podle zjiSténi jsou dnes benefity jiz standardni néstroj a zaméstnanci je vyZaduji. Oslovené
firmy nemaji zadné specialni benefity oproti konkurenci. Vyjimeé&ny je v tomto ohledu SFZP
CR, ktery jako statni instituce nabizi nové moznost prace z domova v rozsahu &tyt dnti za

rok.

Participanti uvedli, Ze nemaji Zadné specialni programy nebo nabidky pro zaméstnance ge-
nerace Y nebo 50+, ale shoduji se, Ze je tfeba vénovat zvySenou pozornost lidem z generace
50+, kteti maji dlouholeté zkuSenosti a v n¢kterych ptipadech by odchod takového pracov-

nika mohl zpiisobit firmé fatalni Skody.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
VO 1: Do jaké miry délaji firmy employer branding védom¢ a efektivne?

Z pruzkumu vyplynulo, Ze spolecnosti si méfi a hodnoti uspésnost svych aktivit v rdmci bu-
dovani znacky zaméstnavatele, tzn. Ze tyto aktivity délaji védomée a efektivné. Ke své dalsi
préaci na budovani zaméstnavatelské znacky potiebuji informace, jak jsou které aktivity efek-
tivni, jaké maji pro firmu pfinos, na co se zaméfit, a naopak jaké aktivity opustit, protoze se
na zaklad¢ méteni ukaze, ze jejich efekt je minimalni nebo zadny. Tyto informace nelze

ziskat na zaklad¢ pocitt, ale na zaklad¢ dat.

Na méfeni efektivity EB neexistuji zadné Sablony, kazdé firma ma jiné potieby a podle nich
si 1 vybird parametry, podle kterych vyhodnocuje spésnost ¢i neuspésnost jednotlivych na-

stroji budovani znacky zaméstnavatele.

VO 2: Je employer branding pouze fenomén v dob¢ nizké nezaméstnanosti nebo dlouhotr-

vajici trend?

Z rozhovort s experty vyplynulo, Ze EB neni fenomén pouze této doby, kdy je velky nedo-
statek kompetentnich zaméstnanci. Spolecnosti si jiz uvédomily, ze kvalitni a loajalni za-
méstnanci jsou jednim z pilifi firmy a kvalitni tym zvySuje konkurenceschopnost firmy na
trhu. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice je rekordné nizka a uchazeéi si mohou vybirat.
Reseni tohoto problému se nabizi v podobé budovani zaméstnavatelské znacky. Vzhledem
k tomu, Ze budovani dobré povésti znacky je dlouhodoby proces, kterému pracovnici perso-
nalnich a dalSich oddéleni jiZ v minulosti vénovali spoustu energie a ¢asu a firmy poskytly
nemalé finan¢ni prostfedky, bylo by nevhodné a ekonomicky nevyhodné tyto aktivity v bu-
doucnu ukoncit. Pokud spolecnosti chtéji drzet krok a ziskavat ty nejlepsi zaméstnance, tak
musi s budovanim znacky zaméstnavatele zacit, pokud jiz nezaCaly a pokraCovat i v dob&

ekonomické krize.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 JAK EFEKTIVNE BUDOVAT ZNACKU ZAMESTNAVATELE

V projektové ¢asti diplomové prace bude piedstaven navrh koncepce, jak efektivné budovat
znaCku zaméstnavatele v¢etné projektu na ptipravu adapta¢niho programu ,,Vitej na palube*.
Ugelem této kapitoly je poskytnout firmam névod, jak Gsp&$né budovat svoji znacku a pfi-

tdhnout si a udrzet zaméstnance.

Navrh koncepce vyplyva z vysledkii analyzy webt a polostrukturovanych expertnich rozho-

vort, které jsou prezentovany v praktické ¢asti diplomové prace.

Srajer (2018) ¥ika: ,,V praci stravime v praméru 90 tisic hodin. Piestaiime proto Gekat, aZ v
pet zaklapneme pocitac, zabouchneme za sebou dvete officu nebo az bude dovolena. Bud'me

Stastni tam, kde jsme — v praci.*

Toto by mélo byt motto kazdé¢ firmy, ktera se chce pustit do budovéani znacky zaméstnava-
tele. EB neni jen o tom ziskat zaméstnance, ale také si ho udrzet. Pokud je zaméstnanec

spokojeny, nema diivod odchazet. Ale jak to udélat?

Neni tifeba se désit. EB neni ve své podstaté slozita véc. EB d€la kazda firma, ktera ma

alespoii jednoho zaméstnance. Ale ne kazda spolecnost to déla efektivné.

Efektivné budovana znacka zaméstnavatele pfinasi firmé nékolik vyhod, a to predevSim
presnéjsi cileni naborovych kampani, a tedy vyssi pocet uchazecli, angazovanéjsi zamést-

nance a mensi fluktuaci. Dalsi vyhody jsou popsany v kapitole 2 této diplomové prace.

12.1 Model efektivni komunikace

Dulezité slozky EB jsou EVP, externi a interni komunikace a vyhodnocovani uspé$nosti

aktivit v ramci EB.

Jak je uvedeno v kapitole 2.1, jeden z prvnich kroki strategie EB je stanovit si EVP. Spo-
le¢nost by si méla stanovit hodnoty, které ji odliSuji od ostatnich firem, jak je bude méfit,
cilit a komunikovat. Je dalezité myslet také na firemni kulturu a ujasnit si, jaké zaméstnance
spolecnost hledd, aby se ztotoznili s danou firemni kulturou. Firma si tak usetfi Cas a finan¢ni
prostiedky pfi hledani dalSich zaméstnancti. ProtoZe pokud se pracovnik nebude ve firmé
citit dobfe a nebude kompatibilni s tymem, odejde sam, nebo se s nim firma bude muset

rozloucit.
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Tym, ktery bude pracovat na budovani zaméstnavatelské znacky, by si mél definovat mar-
ketingovou personu, tedy piiklad ,,idealniho‘ zaméstnance, ktery bude souznit s firemni kul-
turou a bude typickym pfedstavitelem segmentu, na kterého chce firma cilit. Firma by si

méla odpoveédet na tii zakladni otazky.
Kdo? Je to muz, nebo zena, kolik mu/ji je let, jaké ma vzdé€lani, jaké ma pracovni zkusenosti.

Proc¢? Jaké ma finan¢ni naroky, je ochotny dojizdé€t za praci, chce pracovat pouze z domova,
jaké ma ambice, jaké ma konicky.
Jak? Jakéd média sleduje, jaké informace vyhledava, jaké eventy navstévuje?

Jeden ze zpusobt, jak vyprofilovat marketingovou personu, je pozvat zaméstnance, ktefi
takové person¢ odpovidaji, na focus group a definovat ji spoleéné. Kromé nastaveni persony,
je mozné kolegy pozadat o zpétnou vazbu, co se jim ve firm¢ libi, kde vidi silné stranky a
ptilezitosti pro firmu a také jaké ma firma slabé stranky. DalSi moznosti je nechat si zpraco-
vat kvalitativni priizkum formou dotazovani. Tato Setfeni lze jest¢ doplnit zakoupenim jiz

hotového prazkumu, naptiklad prizkumu zaméstnaneckych preferenci.

Pokud ma spolecnost spravné stanovené EVP, pomiize ji to nastavit externi a interni komu-
nikaci. V nasledujicich podkapitolach jsou ptedstaveny doporuéeni pro externi komunikaci

pii tvorbé€ kariérnich webovych stranek a praci se soc. sitémi a pro interni komunikaci.

12.2 Doporuceni k externi komunikaci

Cilovych skupin pro externi komunikaci lze formulovat nékolik, ale v rdmci EB jde piede-
v8im o uchazece o zaméstnani. Firma mé definované persony a podle toho by si méla stano-

vit nastroje, které bude pouzivat k jejich osloveni.

Podle posledniho prizkumu spole¢nosti Grafton Recruitment si 67 % lidi hleda praci ptes
pracovni portaly, shodné 52 % ptes socialni sité a pratele a pouze 14 % pies Gtrady prace (©

Ceska televize, 2019).

Z toho vyplyva, kam by spole¢nost méla zaméfit svou pozornost. Pfedné by si méla vytipo-
vat pracovni portaly, kde zvefejni své inzeraty, naptiklad Jobs.cz, Proudly.cz, Cocuma.cz,
Prace.cz, Pracezarohem.cz, Airjobs.cz, Startupjobs.cz apod. A dale by se méla zamé&fit na
socialni sité — Facebook, LikedIn, Instagram, YouTube nebo Twitter. Vybér téchto kanala
by mél odpovidat definovanym personam. K tomu, aby firma mohla zacit pouzivat pracovni

portaly a soc. sité, potfebuje mit vytvofeny kariérni web.
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Az 75 % uchazecl o zaméstnani si nejprve prohlédne kariérni web, profily na soc. sitich a
recenze na serveru Glassdoor.com, nez se rozhodnou poslat firmé sviij zivotopis (Wardell,

2018). I to je diivod, pro¢ tvorbu kariérniho webu a praci se soc. sitémi nepodcenovat.

Pokud je zde zminén portal Glassdor.com, ktery slouzi k anonymnimu sbéru recenzi od za-
meéstnanct, je tfeba uvést, ze v ¢eském prostiedi funguje server Atmoskop.cz. Uchazeci si
tak mohou doptedu zjistit, jakd ve firm¢ panuje atmosféra, jaké je tam pracovni prostiedi
atd. Spatna recenze mize znamenat, ze firma piijde o nékolik uchaze¢i. I proto mize byt

hodnoceni na takovych serverech dobrym ukazatelem spokojenosti zaméstnancu.

12.2.1 Tvorba kariérnich webovych stranek

Pti tvorbé kariérni webové stranky by firma méla dodrzet né€kolik krokt. Tim prvnim kro-
kem by mélo byt jasné definovani zaméstnavatelské znacky, tedy urcit si cilovou skupinu,
kterou chce firma zasdhnout, co této skupiné firma nabizi, jak ji nejlépe oslovit a jak firma

chce, aby ji tato skupina vnimala.

Neni dobré definovat pfili§ mnoho cilovych skupin. Je lepsi komunikaci zaméfit pouze na
n¢kolik vybranych skupin, naptiklad na IT pracovniky nebo absolventy, tedy na ty pracovni
pozice, které chce firma ziskat, at’ uz proto, ze je pottebuje nebo je té€zké tuto cilovou skupinu
oslovit. Podle toho bude kariérni web vypadat a podle toho budou ptfizplisobeny informace

a grafické zpracovani stranek.

Pokud mé spolecnost vybranou cilovou skupinu, tak je tfeba zjistit, co tato skupina preferuje,
pro¢ pro ni mize byt firma atraktivni, co je pro ni tim impulzem, aby se ve firmé uchézela

o zamé&stnani, tedy silné stranky a ptileZitosti.

V tomto bod¢ se nabizi pozvat sou€asné zaméstnance z této cilové skupiny na focus group
a zjistit, co je na firm¢ v minulosti zaujalo, pro¢ se uchédzeli o zamé&stnani, kde vidi silné
stranky a ptileZitosti a kde naopak slabé stranky a hrozby. Dal§imi moZnostmi je objednat si
prizkum trhu pracovnich ptilezitosti nebo analyzu znacky firmy, které firmé daji vice infor-

maci a pfipadné potvrdi zjisténi z focus group.

Na zéklad¢ téchto prizkumd je tieba si ujasnit kli¢ové oblasti, které chce firma komunikovat
tedy EVP, tzn. v ¢em firma vynik4, co ji prodava a co je zaroven diilezité pro cilovou sku-
pinu. Z téchto klicovych oblasti by m¢la firma vybrat né€kolik priorit a na ty se pfi tvorbe

kariérniho webu zaméfit.
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Nez firma pfistoupi k samotné tvorbé kariérniho webu, méla by se podivat, jak to d¢laji ti
nejlepsi. V Cesku se firma mize inspirovat weby spoleénosti Skoda Auto pod znackou Zi-
votni ptilezitost, CEZ pod znackou Kde jinde, T-Mobile, Vodafone a Avast. Za pozornost
rozhodné¢ stoji zahrani¢ni weby spolec¢nosti Oath, Spotify, PayScale, Airbnb a mnoho dal-
Sich. Pti prochdzeni t€chto webi se da zjistit, jak komunikuji s uchazecem, jaké jsou na webu
sekce, jak pracuji se soc. sitémi, jaka maji videa a fotografie atd. Ukazuje se, ze aby firma
pusobila jako diivéryhodny zaméstnavatel, tak by méla pouzivat originalni fotografie, a ne
z fotobanky a méla by ukazovat skute¢né pribehy skutecnych zaméstnancu. V obsahu by se
hlavné mély promitnout silné stranky firmy. To znamena, Ze pokud ve firm¢ panuje nefor-
malni atmostéra, méla by se to projevit i na webu. Napiiklad ve Vodafonu si vSichni tykaji
ana jejich kariérnim webu je to poznat. Pokud ma firma jiné benefity nez jejich konkurence,
rozhodné by je méla zdlraznit a tato sekce by méla byt na prvni pohled viditelna. Sekci na
webu by nemélo byt hodné, aby byl pfehledny a dilezité informace se neztracely v zéplave
textu a tlacitek. Na viditelném misté na webu by samoziejmeé mély byt umistény odkazy na

soc. sité. V tento moment se da pfistoupit k vyrobé draténého modelu.

Firma by se méla u téch nejlepsich inspirovat i vzhledem. VSechny vySe zmiiiované weby

jsou velmi moderni, minimalistické a vzdusné.

Kromeé toho, ze web vypada atraktivné a je piehledny, musi mit i Ctivé texty. V mnoha fazich
tvorby webu si firma mize najmout externi dodavatele, ale co se tyce textll, mély by vznik-
nout uvniti firmy. Zadny dodavatel nema tak piesné informace o firmé jako lidé z personal-
niho oddéleni. S psanim textu mohou pomoci pracovnici marketingového oddéleni. Jedna se
o ¢asove naroCny proces, ale velmi dilezity. Zaméstnanci mohou vyuzit nékteré texty ze

stavajiciho webu, tiskové a vyro¢ni zpravy a jiné interni dokumenty.

V ptipadé, Ze se firma rozhodne pouzit originalni fotografie a piib&hy stavajicich zamést-
nanct, méla by tyto zamé&stnance vytipovat, dohodnout s nimi podminky, udélat rozhovory
a zhotovit fotografie v prostfedi firmy. Zastoupeni zaméstnancti by mélo odpovidat realné

struktufe firmy z hlediska pohlavi, véku a profesi.

V dnesni dob€ musi byt kariérni web responzivni pro mobilni zatizeni. MoZna by tato infor-
mace méla byt hned na zacatku, protoze navrhovani nového responzivniho webu by mélo
zaCit u té nejmensi verze, tedy pro mobilni telefony. Firma se tak vyhne situaci, zZe co bude
hezky vypadat na pocitaci, nemusi byt hezké a ¢itelné na telefonu. Na zavadu jsou objemové

velké fotografie, maly font, pfili§ mnoho tlacitek a slozité naviga¢ni menu.
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A nakonec zbyva vyfesit nerudovskou otazku , kam s nim?*, tedy kam nové stranky umistit.
V zasad¢ ma firma ti'i moZznosti — pfimo na firemni web do sekce kariéra, na doménu druhého
adu nebo vytvofit specialni kariérni web jako Skoda Auto, CEZ nebo T-Mobile. Jako nej-

lepsi feseni se jevi posledni moznost.

12.2.2 Prace se socialnimi sitémi

V poslednich letech zacaly spolecnosti vyuzivat k ndboru také socidlni sité. Velmi pékné
kariérni profily na soc. sitich mé napiiklad Skoda Auto viz kapitola 9.1.6. Firma by si, stejné

jako u webovych stranek, méla stanovit cil a definovat cilovou skupinu.

Cilem mutize byt naptiklad zvysSeni o 100 sledujicich uzivateld do tfi mésict na profesni siti
LinkedIn. Pfi stanoveni cilové skupiny si firma mtize pomoci marketingovymi personami,

které uz ma ptipravené.

Firma se musi rozhodnout, jaké soc. sité chce pouzivat. Neni nutné mit kariérni profily na
vSech sitich jenom proto, Ze je tam maji ostatni. Je tieba vybrat soc. sité, které budou pro
splnéni stanovenych cil a osloveni dané cilové skupiny nejefektivnéjsi. Pokud firma nevi,
které soc. sit¢ to jsou, mlze se zeptat v ramcei focus group, jaké soc. sit€ pouzivaji zamest-

nanci a proc.

Déle by si firma méla urcit, kdo se bude o kariérni profily na soc. sitich starat. V tomto bod¢
nastava zpravidla jedna stale se opakujici chyba. Nejmlads$i zaméstnanec z oddéleni HR
nebo marketingu neni zarukou toto, ze kariérni profily budou dobte vedeny, jenom proto, Ze
vzhledem ke svému ve€ku je umi pouzivat a umi sdilet fotky s kamarddy. Komunikace
s uchazeci musi byt vedena profesionalng. Dnes uZ existuje cela fada Skoleni a workshopt,
kde ¢lovek ziskd znalosti o tom, jak psat piispevky, kdy je na sit€¢ umist'ovat, jak tocit videa,
jak pouzivat fotografie atd. Proto by firma neméla Setfit vydaje tam, kde se to nevyplaci

a nechat proskolit zaméstnance, kteti se budou o obsah na soc. sitich starat.

KdyZ ma firma proskolené zaméstnance, miiZe zacit s tvorbou obsahu na kariérnich profi-
lech socialnich siti. Obsah musi odpovidat zvolené cilové skupiné€ a obsahu sdéleni. Podle
toho by firma méla volit konkrétni piispévky (posty). Moznosti existuje cela skala: fotogra-

fie, rozhovory, videa, infografiky atd.
Jak jsou které prispévky uspésné, zjisti firma pomoci méteni kvantitativnich, ale i kvalita-
tivnich. Sledovat 1ze naptiklad riist publika, engagement (pocet lajki, pocet komentari, po-

Cet sdileni, pocet zhlédnuti videa), nebo konverzi (kolik napft. pfislo novych Zivotopisit).
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Dale je mozné sledovat pozitivni a negativni komentare, bud’ pravidelnym procitdnim, nebo

pomoci nastrojii jakou jsou HootSuite a SocialBakers.

Dilezité je také s fanousky komunikovat a odpovidat na komentare.

12.3 Doporuceni k interni komunikaci

V ptipad¢ interni komunikace existuji dvé cilové skupiny — novi a stavajici zaméstnanci.
Cilem interni komunikace je zvysit angazovanost zaméestnanct a ziskat tak loajalni, motivo-

vané a spokojené zamestnance.

Doporuceni ke komunikaci s novymi zaméstnanci se podrobné&ji vénuje podkapitola 12.5

formou projektu. Je zde zpracovany navrh on-boarding procesu ,, Vitejte na palubé®.

ZvySovat angazovanost stavajicich zaméstnancii mtize byt velmi obtizné, zejména u zamest-
nanc, ktefi pracuji ve firm¢ dlouhou dobu, protoze jsou zvykli na urcité procesy a mohou

se zmeénam branit. I to je divod, pro¢ by firma méla premyslet, jak a co bude komunikovat.

Firma by si méla neustéle sbirat informace od stavajicich zaméstnanct, co se jim ve firme
libi, pro¢ ve firmé stale zlstavaji a co se jim naopak nelibi. K tomu slouzi pravidelné prii-
zkumy angazovanosti. Na zéklad¢€ téchto prizkuml miiZze firma ziskat mnoho cennych dat,
se kterymi muze nadale pracovat a stanovit strategii interni komunikace. Firma, ktera nezna
své zaméstnance, nemuZe nastavit efektivni strategii interni komunikaci a bude jen ad hoc

hasit vzniklé pozary. Navrh strategie by mél byt v souladu s firemni kulturou a strategii EB.

wrNvr

nimi kanaly, coz mtize vést k dezinterpretaci informaci. Tomu by se méla firma branit zave-

denim oficialnich kanalu interni komunikace.

Témito kandly mize byt intranet, ktery budou mit zaméstnanci nastaveny jako home page.
Personalni odd¢€leni by mélo dbat na to, aby na intranetu byly zvetejfiovany pravidelné nové
informace a aby byly lehce dohledatelné. Alternativou intranetu mize byt produkt spolec-
nosti Facebook soc. sit’ Work Place, kde si zamé&stnanci mohou vytvofit vlastni skupiny a

sdilet mezi sebou informace.

Tradi¢nim néstrojem interni komunikace je firemni asopis, ktery mize vychdzet v papirové
podobé¢, nebo elektronicky. Vyhodou papirového ¢asopisu mize byt, zZe si ho zaméstnanec
vezme domi a mohou si ho piecist 1 rodinni ptislusnici, kteti tak ziskaji informace o firmé a

firemni kultufe svého blizkého.
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Firma by se méla zaméfit také na pofadani firemnich eventd, at’ uz to budou teambuildingy,
kde se mohou zaméstnanci blize poznat na neformalni bazi, nebo akce pro rodiny s détmi ¢i
sportovce (turnaje, spolecna piiprava na pulmaraton, do prace na kole apod.). Jak tyto akce
vypadaly, kdo vyhral, jaky tym najezdil minuly mésic nejvic kilometrt, se daji dale vyuzit
prave ve firemnim Casopise, nebo na soc. sitich, at’ uz internich nebo externich. VSechny tyto

akce pomahaji budovat znacku zaméstnavatele.

Zamgéstnanci by také méli mit moznost zatulnit si kanceléafe. Firma je mtze zapojit do vybéru
barev, kvétin, dekoraci a tieba pak vyhrat soutéz o nejlepsi kancelat. Tato trofej opét mize
poslouzit k budovani zaméstnavatelské znacky uvnitt i vné firmy. Kazdy by rad pracoval

v pé€kném prostiedi.

Vsechny aktivity v rdmci interni komunikace musi byt v souladu s firemni kulturou a celko-

vou strategii EB.

12.4 Jak zmérit tispéSnost employer brandingu

Jak jiz bylo uvedeno, zjistit efektivnost EB neni jednoduché, protoZe neexistuji pfesné na-
vody a kazda firma si musi sama stanovit metriky, podle kterych bude ziskavat vysledky
jejiho snazeni.

Procento ziskanych zaméstnancii pies program doporuceni — firma by si méla zjistit, kolik
zamé&stnancl prichdzi pfes program doporuceni a motivovat stavajici zaméstnance financ-
nimi bonusy. Na zaklad¢ rozhovort s experty se jevi program doporuceni jako velmi efek-
tivni.

D¢lka naborového procesu — firma by si méla zjistit, jak dlouho trvéa proces vybéru nového

zameéstnance a stanovit si, o kolik dnti ho chce zkratit.

Konverze ndborovych kampani — firma by méla ptipravit specidlni ndborovou kampan napt.
na pozice, které velmi tézko obsazuje a sledovat, kolik pfijde Zivotopisli oproti stavu bez

kampané.

Fluktuace — firma by si méla vést statistiku, kolik zamé&stnanct odchazi ve zkuSebni dobé
a kolik do jednoho roku od nastupu. Nasledné by si méla zjistit mozné ditvody odchodii — ve
zkuSebni dobé muze byt na viné€ nedostatecny on-boarding proces, v odchodech do roku od
nastupu muze byt problém v tymu nebo na stran¢ pfimého nadtizeného. Podle téchto zjisténi

by firma méla provést zmény a sledovat, zda se fluktuace snizuje.
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Dal8imi parametry mohou byt: pocet uchazecli na pozici, umisténi v ramci prizkumu atrak-
tivity zaméstnavatele, ndklady na jednoho piijatého zaméstnance, efektivita ziskavani no-
vych zaméstnanct a mira retence.

Firma by méla mit na paméti, Ze nejjistéjsi zpusob, jak si ovérit efektivitu svého EB je méfit,

méfit a mefit.
12.5 Projekt — on-boarding proces ,,Vitejte na palubé“

Nabor probehl uspésné, firma se s uchaze¢em domluvila na nastupu a do firmy ptichazi mo-
tivovany ¢lovek, ktery se té$i na novou praci. A tohle v§echno mize zkazit hned prvni den.
Firmy velmi ¢asto zapominaji, Ze uz nikdy nebudou mit druhou Sanci udélat dobry prvni
dojem. I z rozhovori s experty vyplynulo, Ze ne vSichni maji perfektné ptipraveny tzv. on-
boarding proces, tedy adaptacni program. Pfitom je nedilnou soucasti EVP. Firma by nikdy
nemé¢la piipustit, Ze novy zaméstnanec velmi brzy zjisti, Ze neni vse, tak jak mu bylo slibeno

b&hem naborového procesu a jeho pocatecni nadseni rychle opadne.

Prvni den v novém zameéstnani je pro pracovnika pomérné stresujici. Nevi, co ho ¢eka, ma
obavy, jestli zapadne do kolektivu, jestli splni ocekavani firmy, jestli se zvladne vSechno
naucit atd. Perfektné pfipraveny adaptacni program by mu mél podat pomocnou ruku, aby

se v novém prostiedi rychle zorientoval.

Na velikosti nezaleZi. On-boarding proces by méla mit pfipraveny kazda firma, at’ uz se
jedna o start-up, rodinnou ¢i korporatni firmu nebo statni instituci. Je to nejlepsi cesta, jak
privitat nového zaméstnance, predstavit mu firmu a uleh¢it mu jeho prvni kroky na novém
uzemi.

Adaptacni program by m¢l byt zahajen nejpozdéji ihned po nastupu pracovnika do firmy.
Personalni feditelka Kone¢na ze spole¢nosti Konica Minolta IT Solutions Czech béhem roz-

hovoru uvedla, Ze prvni tfi dny ve firmé€ jsou pro nového pracovnika naprosto klicové.

Nekteré firmy zacinaji s on-boarding procesem jesté pred ndstupem zaméstnance a vybra-
nym uchazeclim nabizeji tzv. den na zkousku, nebo pozvou kandidata na teambuilding, nebo
na spolecnou snidani. Nebo ho béhem jeho vypovédni doby nékolikrat kontaktuji, aby se
zeptali, zda je vSechno v poradku, zda plati termin nastupu apod. Dva mésice jsou dlouha
doba a kandidat miize napt. pfijmout nabidku od konkurence. Firma by také vybranému
uchazeci méla zaslat informace, jaké dokumenty bude potfebovat v den nastupu a

informace ke zdravotni prohlidce.
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EB klade diiraz na interni komunikaci a jeho nedilnou soucésti je plisobeni na emoce ucha-
zece. Dobie zvladnuty on-boarding proces zanechd v novém zameéstnanci pozitivni dojem
a tfeba si bude fikat, Ze nastup do této firmy byl jednim z nejlepSich rozhodnuti v jeho zivot¢.
Adaptacni program také posiluje souznéni s firemni kulturou, pfispiva k budovani vztaht

s kolegy a nabizi prirozeny prostor pro dotazy.

12.5.1 Jak na to?

Nauvod je tieba zminit, ze adaptacni program muze trvat nékolik hodin, ale i mésict. Zalezi
na mnoha faktorech, jako jsou velikost firmy, mnoZzstvi informaci a konkrétni pracovni po-
zici. Proto kazda firma musi k nastaveni on-boarding procesu pfistupovat individualné podle
svych potieb. Vyhodou realizace on-boardingového procesu je, ze se jedna o kreativni feSeni
v oblasti interni komunikace s minimélnimi néklady. Firma si tedy mlize pfipravit vice na-
vrhill a kdyZ se béhem praxe ukaze, ze néjaky napad nefunguje, jak bylo piredpokladano, da

se rychle z on-boardingové procesu odebrat.

Prvni dojem je velmi dulezity, proto by na nového zaméstnance mél ve smluveny ¢as na

recepci ¢ekat pracovnik personalniho oddé€leni a piivitat ho.
Samotny on-boarding proces se sklada z péti klicovych krok.

1. Podepsani smluv a dokumentti
Ptedstaveni pravidel spolecnosti
Predstaveni systému odménovani a benefitt

Pfedani manudlu pro nové zaméstnance

“wok wN

Pfedstaveni tréninkového programu

Podepsani pracovni smlouvy a dalSich dokumentt je nedilnou soucasti prvniho dne. Perso-
nalni odd€leni by mélo mit tyto dokumenty jiz ptfipravené, aby tzv. papirovani, které nema

témeét nikdo rad, probéhlo rychle.

Déle by mél pracovnik personédlniho oddéleni seznamit novacka s pravidly spolec¢nosti jako
je pracovni doba, délka prestavek, dress code, pravidla pro pouzivani pocitace a mobilniho
telefonu. Déle by mél obdrZet vstupni kartu, kli¢e od kancelate, ptistupové kody k tiskarnam,

pfipadné klice od sluzebniho automobilu.

Pracovnik by mél byt sezndmen s vyplatnim terminem a benefity, které miize vyuZzivat, pfip.

by se mél dozvédéet, kdo mu odpovi na ptipadné dotazy k vyuzivani benefitt.
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Dale by mél obdrzet manudl pro nového zaméstnance, ve kterém najde vSechny potiebné
informace v¢. hesla na firemni wi-fi, ptehled zasedacich mistnosti a systém jejich rezervace,
navod na pfesmérovani telefonu, instrukce, jak si objednat vizitky, vytah z corporate iden-
tity, kde najit intranet atd. Manual by m¢l také obsahovat vize a mise spole¢nosti a piedsta-

veni managementu firmy.

Novému zaméstnanci by mél byt predstaven jeho mentor, ktery ho bude mit po ur¢itou dobu

pod svymi kiidly a mél by byt seznamen s harmonogramem tréninkového programu.

12.5.2 Prohlidka budovy a piedstaveni kolegiim

Pak by méla nasledovat prohlidka budovy v¢. informaci kde jsou kuchyrika, toalety, tiskarny,

jidelna, kavarna, parkovisté apod.

Mentor by m¢l novacka piedstavit jeho tymu a ostatnim kolegiim, se kterymi bude v uzkém
kontaktu, pfipadné n€komu z vedeni spole€nosti. Zde je tfeba zminit, Ze mentor by mél byt
velmi dobie seznamen se svou tlohou a firma by méla mentory proskolit, aby védéli, co se

od nich ocekava.

I stavajici zaméstnanci si zaslouzeni védet, kdo ptichazi do firmy. K tomu miiZze velmi dobte
poslouZit rozeslani e-mailu s informacemi o novém kolegovi, o jeho praxi, vzdélani, co bude

naplni jeho prace a jaké ma konicky.

12.5.3 Prohlidka budovy a predstaveni kolegiim

Pak by méla nésledovat prohlidka budovy v¢. informaci kde je kuchyiika, toalety, tiskarny,

jidelna, kavarna, parkovisté apod.

Mentor by mél novacka predstavit jeho tymu a ostatnim kolegiim, se kterymi bude v uzkém
kontaktu, ptipadné nékomu z vedeni spolecnosti. Zde je tfeba zminit, Ze mentor by mél byt
velmi dobie sezndmen se svou ulohou a firma by méla mentory proskolit, aby védéli, co se

od nich ocekava.

I stavajici zameéstnanci si zaslouzeni védeét, kdo ptichazi do firmy. K tomu mtZe velmi dobie
poslouzit rozeslani e-mailu s informacemi o novém kolegovi, o jeho praxi, vzdélani, co bude
naplni jeho prace a jaké ma konicky.

12.5.4 Uvitaci balic¢ek

Mentor by mél vzit svého nového kolegu k jeho stolu.
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Na stole by mél novy zaméstnanec najit funkéni notebook s pouzdrem a s pfipojenim ke
vSem systémum. A dale drobnosti, které mu délaji radost, jako naptiklad propisky, tricko,
hrnek na kavu a pak také néco osobniho, tfeba ru¢né napsanou uvitaci karticku od nékoho

Z managementu firmy.

Sttl by mél byt samoziejmé Cisty a uklizeny.

12.5.5 Uvitaci dopis

Firma by neméla zapominat, Ze novy zaméstnanec je prvni den zahlcen mnoZzstvim infor-
maci, které neni schopen vSechny vstiebat. Proto by méla pfipravit uvitaci dopis, ve kterém
popise krok za krokem, co ho prvni dny ¢eka a predem mu tento dopis posle. Stylizace do-

pisu musi byt v souladu s firemni kulturou spolecnosti.

Ptiklad dopisu:

Vézena pani/vaZeny pane,

jsme moc potéseni, Ze jste se rozhodl/a, vybrat si nasi spolecnost a chcete u nas budovat svoji

kariéru. Chceme, abyste se hned od prvniho dne u nas citil/a dobfe. Proto jsme pro Vas

naplanovali adaptacni program ,,Vitejte na palubé®. Jak bude vypadat?
Den prvni

Ptijd’te v 9.00 hodin, vyzvednu si Vas na recepci a vezmu Vas na kavu do nasi kavarny,
abyste ochutnal/a jak dobrou kédvu tu mame. Mame 1 dobré ¢aje. Budeme tak mit chvilku

popovidat si. Pokud mate n&jaké dotazy, tak to bude ta spravna chvile.

Pak ptjdeme do mé kancelare, podepisete Vasi pracovni smlouvu, kterou jsem Vam jiZ po-
slala minuly tyden. Pokud k ni mate n¢jaké pfipominky, poslete mi je prosim. Nezapomerite

si pfinést Vas obcansky a fidi¢sky pritkaz a potvrzeni o 1ékatské prohlidce.

Ptfedstavim Vam podrobné;ji pravidla nasi spole¢nosti, o kterych jsme uz mluvili béhem pfti-

jimaciho fizeni a feknu Vam néco k systému odménovani a benefitt.

Béhem prvniho dne se seznamite nejen se vSemi lidmi, se kterym budete spolupracovat,
s dalSimi tymy vcetné personalniho odd¢€leni, ale hlavné se svym mentorem. Vas mentor je
tu, aby vdm pomohl a vysvétlil vSe, co potiebujete védét, takze toho vyuzijte a ptejte se na
vSe, co Vas zajima.

Mentor Vas provede po budove a pak spolecné s tymem piijdete na obéd do nasi restaurace.

Seznamite se vice se svymi kolegy a mozna si praveé v tuto chvili najdete své nové pratele.
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Den kon¢i focenim, protoze chceme co nejdiive oznamit Vas ptichod do naseho tymu na

intranetu. Nebojte, foceni bude zédbava a pak uz Vas pustime domt za rodinou.
Den druhy

Druhy den si udélate nékolik Skoleni formou e-learningu jako jsou bezpecnost prace a Sko-
leni fidic¢h. Zkontrolujeme s Vami, jestli Vam funguji vSechny ptistupy do systémd, abyste
mohl/a pohodIné pracovat tfeba i z domova. Po obéd¢ Vas cekaji informace o corporate

identity a opét budete mit prostor na otazky
Mésic prvni

Béhem prvniho mésice on-boarding se s Vami nékolikrat sejde Vas mentor, abyste si fekl,
jaky mate pocit z adapcniho procesu a jak zvladate pridélené ukoly, jestli mate s né¢im pro-
blém a potiebujete pomoci. Nechceme, abyste se citil/a opustény/a a ze jste na vSechno
sam/sama. Tyto pravidelné schlizky ndm pomahaji sledovat Vas pokrok a jsou pro nés cen-

nou zpétnou vazbou.

Vase prvni dny v nasi spole¢nosti jsou dilezitou udalosti nejen pro Vas, ale i pro celou firmu.
Nasim cilem je minimalizovat stres, ktery byste v t¢ dobé mohli pocitovat. Chceme, abyste
si uzil/a praci od prvniho dne, citil/a se s nami dobte a vétil/a v hodnoty, které spole¢nosti
piinasite.

Reknéte nam, jaké byly Vase prvni dny. Jak si pfedstavujete svoji budoucnost v nasi spoleé-

nosti? Jak jste se szil/a s tymem? Jsme zvédavi, jak se Vam dafi.

TeSime se na Vas!

12.5.6 Méreni

Jak jiz bylo n€kolikrat uvedeno, méla by firma co nejvice provadét evaluaci svych aktivit
v ramci EB. On-boarding proces by méla méfit béhem samotného procesu formou rozhovort
s novymi pracovniky a po jeho ukoneni formou focus group s pracovniky, kteti pravé pro-
cesem prosli. Nasledné pak v rdmci prvniho pravidelného prizkumu angazovanosti zamést-
nancu. Zjistovat prabézné zpétnou vazbu na on-boarding proces od zaméstnancti, kteti jim
prochézeji, pravé ho ukoncili, nebo pracuji ve firmé nékolik mésict, je velmi dillezité pro

jeho ptipadnou Gpravu.
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12.5.7 Harmonogram

Ptipravit on-boarding proces ,,Vitejte na palubé“ by nemélo trvat dlouho. Zaméstnanci per-
sonalniho oddéleni by se méli sejit s kolegy z marketingového oddéleni a se zaméstnanci,
ktefi do firmy nedavno nastoupili a formou brainstormingu pfipravit seznam napadi, které

budou v souladu s firemni kulturou, a hlavné s celou strategii budovani znac¢ky zaméstnance.

Vybrané napady, které budou realizovatelné, by mélo schvalit vedeni spole¢nosti. Pak se
muze personalni oddéleni pustit do ptipravy. Ta by neméla zabrat vice nez tii mésice. Béhem
této doby by se mély vytipovat jiz existujici procesy vhodné pro upravu, Upravy by mély byt
zrealizovany, mentofi proskoleni, potfebné texty a fotografie ptipraveny a grafika navrzena.
Pted tipravou intranetu a vytisténim tiskoviny by méli pracovnici personalniho oddéleni pro-

vést testovani se zaméstnanci, ktefi do firmy nastoupili v posledni dob¢.

12.5.8 Rozpocet

Projekt ,,Vitejte na palubé‘ klade naroky na pracovniky personalniho a marketingového od-
déleni vzhledem k jejich zapojeni do pripravy a realizace projektu. Jedna se ovSem o stava-
jici zaméstnance, takze zde nevnikaji zadné dalsi vydaje, pokud se vedeni firmy na zakladé
vysledkl nerozhodne pro udéleni mimotadnych odmén. Naklady vzniknou v ptipadé zapo-
jeni externich dodavatelt (fotograf, grafik, tiskarna), které¢ budou v poméru k tomu, co firma

muze ziskat, tedy spokojené a informované nové zaméstnance, zanedbatelné.

12.6 Rizika budovani znacky zaméstnavatele

Pro budovani zaméstnavatelské znacky je nezbytna podpora managementu firmy a spolu-

prace zaméstnanci. Jedno bez druhého nemuze fungovat.

Management se nemusi aktivné podilet na EB, ale musi byt nositelem mysSlenky a musi byt
presvédcen o pozitivnich piinosech tohoto dlouhodobého procesu. Proto bude po personal-
nim oddéleni vyzadovat méfitelné vystupy a dobré vysledky. Pokud tedy nebude ve firmé

nastavené pravidelné méfeni, management ztrati diivéru a projekt ukonci.

Dal8im rizikem ze strany managementu miZe byt jeho vlastni pfedstava, jak by méla byt
zaméstnavatelskd znacka vnimana. Aby byl EB uspéSny a efektivni, musi byt autenticky, a
ne podle pfani vedeni spole€nosti. V tomto ptipad€ se mize ve firmé zvysit fluktuace. Novi

zaméstnanci na zaklad€ zjisténi, Ze se realita vyrazné 1i8i od pfedstavy, kterou ziskali béhem
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naborového procesu, zacnou z firmy odchazet. Tomu nahrava i rekordné nizkd mira neza-

méstnanosti.

Riziko ze strany zaméstnanci spo¢iva v nepochopeni ptinosit EB a nedtvéra v tyto aktivity.
Je nutné pocitat s tim, ze existuji zaméstnanci, kteti se nechtéji do zadnych firemnich aktivit
zapojovat a zam¢stnani pro n¢ znamena jen osm hodin prace a nic vic. Takovy zaméstnanec

nebude spolupracovat a bude veskeré aktivity v ramci EB bojkotovat.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, do jaké miry délaji firmy employer branding védom¢

a efektivné a zda je employer branding pouze fenomén v dob¢ nizké nezaméstnanosti nebo

dlouhotrvajici trend.

V teoretické ¢asti se prace vénovala vztahu mezi znackou zaméstnavatele a angazovanosti
zaméstnancll a definici vyuZzivanych pfistupii pro budovani interni a externi znacky
zamé&stnavatele. Teoretickd Cast se zameéfila na shromdzdéni relevantnich informaci
souvisejicich s vymezenim a vysvétlenim pojmi z oblasti employer brandingu, personalniho
marketingu a marketingového vyzkumu. Prace také popsala vztah mezi employer
brandingem a persondlnim marketingem a vénovala se také modernim trendiim v ramci
employer brandingu. Déle byly definovany metody méfeni efektivity employer brandingu.
Teoreticka cast je ukoncena popisem metodiky, na jejimz zakladé byla provedena a

vyhodnocena prakticka Cast.

V praktické casti byla provedena analyza prizkum a soutéZzi o nejatraktivnéjSiho
zaméstnavatele. Na zdkladé této analyzy byly vybrany spolecnosti pro analyzu kariérnich
webl a profilii na socidlnich sitich. Do praktické ¢asti diplomové prace byly tak zatazeny:

CEZ, Vodafone, T-Mobile a Renomia.

Ve druhé kapitole praktické ¢asti byly zhodnoceny vysledky analyzy kariérnich webti a soc.
siti firem, které se pravideln€ umist'uji na prednich pfickach soutézi a priizkumi o nejatrak-
tivnéjsiho zaméstnavatele. Z téchto vysledki je patrné, ze uvedené firmy se employer bran-

dingu dlouhodobé a védomé vénuji.

Posledni kapitola praktické ¢asti byla vénovana vysledkiim polostrukturovanych expertnich
rozhovortl se zastupci vyse zminénych spolecnosti. Rozhovort se také zacastnila zastupkyné
Statniho fondu Zivotniho prostiedi Ceské republiky, ktery byl vybran jako zastupce instituci
statni spravy, které se v poslednich letech stavaji atraktivnim zaméstnavatelem. Fond vzhle-
dem ke své cinnosti, coZ je poskytovani dotaci a pljcek pro oblast Zivotniho prostiedi
zejména z fondi Evropskeé unie, potiebuje dostatek odborniki, ktefi budou tuto agendu bez-
chybné a rychle zpracovavat. Najit tyto odborniky miize byt pomé&mé sloZité, protoze SFZP
konkuruji poradenské spolecnosti v oblasti dotaci z EU, které mohou odbornikiim nabidnout
lepsi platové podminky. Do polostrukturovanych rozhovort autorka také zaradila firmu Ko-
nica Minolta IT Solutions Czech, diive Webcom, ktera se aktivné prizkumi a soutézi v ob-

libenosti zameéstnavatele netiCastni. Diivodem pro jeji zatazeni je jeji vysoka specializace na
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poli IT. V tomto odvétvi je nedostatek vysoce specializovanych odbornikli jeden z nej-
vysSSich a autorku zajimalo, jak si firma, ktera nepatii mezi nadnérodni giganty, dokaze po-

radit na tomto pracovnim trhu.

Z polostrukturovanych rozhovort piekvapivé vyplynulo, ze v zadné z oslovenych firem
nemaji specialistu pro oblast employer brandingu na plny tivazek. Ve vSech firmach spada
odpovédnost za employer branding do personalnich oddé€leni a vSichni participanti uvadi, ze
je toto zafazeni spravné. VSichni tcastnici Setfeni uvedli, ze souznéni uchazece s firemni
kulturou je naprosto klicové a zkuSenost fika, ze ptijmout clovéka, u kterého si nejsou
stoprocentn¢ jisti, ze se bude ve firm¢ citit dobie, je chybné rozhodnuti. Nejvétsim
problémem u ndbor novych zaméstnanct je nedostatek uchazecu a nejvice se to projevuje
posledni dva roky. Reseni participanti vidi pravé v aktivitach v ramci employer brandingu a
uvedli, ze bez téchto aktivit by na tom byli je§t€ mnohem hiife. VSechny zucastnéné firmy
vi, jak by jejich zaméstnavatelskou znacku méli vnimat uchazeci a vi, jak toho doséhnout.

Ptiznévaji, Ze tyto informace nemaji zpracované v zadnych strategickych dokumentech.

V projektové casti byly navrzeny postupy, jak efektivné budovat znacku zaméstnavatele
pomoci nastrojii interni a externi komunikace a byl zpracovdn navrh projektu interni
komunikace, jak pfipravit on-boardingovy proces. Zajimavé zjiSténi je, ze vétSina

zucCastnénych firem nema vyladény on-boardingovy proces, pfitom tento proces z hlediska

vvvvv

V ramci diplomové prace se podafilo odpovédet na ob€ vyzkumné otazky a splnit stanovené

cile.

Autorka si prohloubila znalosti v oblasti employer brandingu a v ramci polostrukturovanych
rozhovorti se potkala s experty, ktefi tvoii strategie employer brandingu pro jedny
z nejzadangjSich a nejatraktivnéjSich zaméstnavatelli na ¢eském trhu. Autorka také ziskala

novy pohled na problematiku employer brandingu.
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PRILOHA P I: EXPLORACNI SCHEMA
POLOSTRUKTUROVANEHO EXPERTNiHO ROZHOVORU
Otdzky k firmé:

Kolik zaméstnanct vase firma zaméstnava?

V jakém odvétvi vase firma piisobi?

Jaké jsou ro¢ni vynosy firmy?

Otazky k praci dotazovaného/HR tymu, k oblasti EB ve spolecnosti:

Do které¢ho tymu spad4 odpovédnost za EB ve vasi spolecnosti? Myslite si, Ze toto zafazeni
je spravné, nebo byste navrhoval/a jiné usporadani a jaké? Jaka je vase pozice v HR?

Mate zaméstnance na plny pracovni uvazek, ktery ma na starosti oblast EB? Jak dlouho mate
tuto pozici ve firmé?

Mate ve firm¢ pozici Happiness Managera? Uvazujete o ni?

Které tymy ve vasi spoleCnosti spolupracuji v oblasti EB nejvice? Jak vnimaji kolegové
z téchto tymt EB?

Jakou prioritou je ndbor zaméstnancii pro vase nejvyssi vedeni (jak moc se ¢lenové nej-
vyS$§iho vedeni angazuji)?

Jaké budou vaSe investice v roce 2019 do EB v porovnani s pfedchozim rokem? Myslite si,

Ze je tato Castka dostatecna, nebo by méla byt vyssi?

Otazky k naboru ve spolecnosti:

Nakolik je pfi vybéru novych zaméstnanct diilezité souznéni uchazect s vasi firemni kultu-

rou? Jste schopni to odhalit béhem pracovniho pohovoru?

S jakymi problémy souvisejicimi s naborem zaméstnanci se nejvice potykate a proc? Sna-
zite se je tesit (kvalita uchazecl, osobnost uchazece, mnozstvi uchazecti, ndklady na nabor
pozice, Casova délka néboru, Spatné definovany profil uchazece, spoluprace s dodavatele —

personalni agentury, headhuntefi)?



Jaké prostiedky pii naboru pouzivate? Jaké se vam osvédcily nejvice a které naopak nejméné
(doporuceni stavajicich zaméstnanct, persondlni agentury, pracovni portély, interni nabor,
dlouhodoba spoluprace se skolami, socidlni sité, naborové eventy /konference, veletrhy atd./,

vlastni vyhledavani)?

Jak u vas probihd vybérové tizeni? Kdo je pritomen (jaké pozice)? Jak dlouho néborovy
proces trva? Myslite si, Ze je rychlost vybérového tizeni dulezita? Delate néco pro jeho zkra-

ceni? Jaké jsou bariéry ve zkraceni fizeni?
Dokazete vycislit, kolik stoji ziskani jednoho zaméstnance?

Kolik se vam hlasi uchazect na jednu pozici? Je to dostacujici k vybéru kvalitniho uchazece?

Otazky k EB a k vyzkumum:

Délate si vyzkum angazovanosti zaméstnancii? Pokud ano, jak ¢asto? Kolik procent zamést-

nanct se vyzkumu ucastni? Kdo vyzkum vyhodnocuje a jak se s vysledky dal pracuje?

Mate stanovenou strategii pro budovani znacky zaméstnavatele (vite, jak vas maji uchazeci

vnimat a jak toho dosdhnout)?

Jaka vlastni data, potfebnd pro budovani zaméstnavatelské znacky, si sami vlastnimi silami

nebo ve spolupraci s externim partnerem sbirate?

Zjistujete, jak vasi spolecnost vnimaji uchazeci, se kterymi pfijdete do kontaktu v ramci
naborového procesu? Jak casto? ZjiSt'ujete u vaSich zaméstnancii, pro€ si vybrali vasi spo-
le¢nost? ZjiStujete u vasSich zaméstnancii, pro¢ v nasi spolecnosti ,,stale” pracuji? Ptate se
kandidatt, jak vnimaji vasi spolecnost jako zamé&stnavatele? Ptate se kandidat, podle ¢eho,
podle jakych kritérii, si vybiraji svého zaméstnavatele?
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Mapujete si nabidku konkuren¢nich zaméstnavatelll, co o sobé€ tikaji? Jak casto to délate?

Pokud ne, proc¢?

Mapujete si, jakymi prostiedky a kanaly prezentuji konkurenéni zaméstnavatelé svou fi-

remni kulturu?

Podle jakych parametriit méfite ¢i hodnotite tspéSnost vaSich HR marketingovych aktivit
(napft. délka naboru, ndklady na jednoho pfijatého zaméstnance, efektivita ziskavani novych

zamé&stnancl /kolik uchazect potiebujete vidét na jednoho pfijatého zaméstnance/, kvalita



novych zaméstnancli /méteno podle odchodl ve zkusebni dobé nebo do jednoho roku/, re-
tence zameéstnanct /jak dlouho zustavaji/, angazovanost zaméstnanci, fluktuace zamést-
nanct /kolik jich dobrovoln¢ odchazi/, poCet uchazect na pozici /mnozstvi kandidatt/, zna-
most vasi znacky, umisténi v rdmci pruzkumu atraktivity zaméstnavatele, procento ziska-

nych zaméstnancti pies program doporuceni)?
Kolik pracovnik nastoupilo v loiiském roce do vasi spolecnosti?

Kolik pracovnikti odeslo v lofiském roce z vasi spolecnosti? Znate diivody odchodii? Vyu-

zivate exit pohovory? Dojde béhem toho pohovoru jesté ke zmeén¢ rozhodnuti zaméstnance?
Jaké procento zaméstnancti odchazi do jednoho roku od nastupu do vasi spolec¢nosti?

Jaka je primérna délka pracovniho poméru vasich zaméstnancii? Jak se snazite udrzet si

stavajici zamé&stnance?

Jaké pfinosy pro vas maji HR marketingové aktivity predevSim (napi. kratsi délka naboru,
nizsi néklady na jednoho pfijatého zaméstnance, vyssi efektivita ziskavani novych zameést-
nanct /kolik uchazect potiebujete vidét na jednoho zaméstnance/, vyssi kvalita novych za-

meéstnancli /méteno podle odchodl ve zkuSebni dobé nebo do jednoho roku/, vyssi retence

v

zaméstnancl /jak dlouho ziistdvaji/, vy$$i angazovanost zaméstnanci, niz$i fluktuace za-
méstnanct (/kolik jich dobrovolné odchazi/, vétsi pocet uchazecii na pozici, vétsi znamost
vasi znacky, lepsi umisténi v ramci prizkumu atraktivity zaméstnavatele, vyssi procento

ziskanych zaméstnancti ptes program doporuceni)?

Nyni vam vyjmenuji trendy v oblasti EB. Zajima mné, jestli je znate, pouZivate nebo planu-

jete zalit pouzivat v horizontu jednoho roku a jak vam funguji ¢i nefunguyji.

e Prace s BigData

e Analyza rozhodovacich kritérii kandidatli/zjistovani, podle jakych kritérii se kandi-
dati rozhoduji pti vybéru zaméstnavatele

e Analyza naborové komunikace konkurence/mapovani nabidky konkuren¢nich za-
méstnavatelil

e Definovani idedlu zaméstnavatelské znacky (stanoveni cile, jak chcete byt na trhu
prace vnimani)

e Strategie pro budovani znacky zaméstnavatele (plan, jak budete vas ideal zaméstna-
vatelské znacky budovat)

e Plan pro budovani firemni kultury

e Unikatni obsah ndborové komunikace vychazejici ze znackové strategie

e (dlisné (jedine¢né) naborové inzeraty

e Nabor na skolach

e Networking (napf. prace s odbornymi komunitami)



e Video pfedstaveni firemni kultury a zaméstnanct

e Vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevii v praxi

e Atraktivné zpracovany uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance

e Promysleny a vyladény on-boarding proces

e Samostatna Cast kariéra na webovych strankach spolec¢nosti

e Samostatné kariérni www stranky (microsite na odli$né, ne firemni, doméng)

e Optimalizace kariérnich stranek pro zobrazeni na mobilnich telefonech

e Kariérni profily na socialnich sitich (Facebook, LinkedIn, YouTube aj.)

e C(Cilené naborové kampané na konkrétni pozice (on-line nebo off-line)

e Zaclenéni hernich prvka (gamifikace) do naborového procesu a komunikace

e ZlepSovani zazitku kandidat z ndborového procesu (urovenn komunikace s kandi-
daty, styl rozhovoru a assessment centra atd.)

Otazky k interni komunikaci a praci se zaméstnanci.:

Jak komunikujete s vaSimi zaméstnanci? Jaké vyuZivate nastroje? Pripravujete néco no-

vého?

Jaké benefity nabizite vaSim zaméstnancim? Co s myslite, Ze je nejvetsi ,,tahdk* pro nové

zameéstnance?

Jakou ¢astku vase firma investovala v lofiském roce do rozvoje zaméstnanci? Jaky je mezi
zamestnanci zdjem o vzdelavani a rozvoj? O co maji nejvetsi zajem? Myslite si, Ze se tyto
prostiedky firmé¢ vrati? Mate né¢jaké podminky pro zaméstnance, aby se programu rozvoje

mohli zaéastnit?

Otazky generacni a k budoucnosti EB:

Generace Y, tzv. milenidlové — o této generaci se tikd, Ze aby byla spokojena v préci, tak
pottebuje v lednici s6jové mléko a volnou pracovni dobu, nejlépe home office, protoze ne-
chce travit tolik Casu praci jako generace X a chce lepsi vyvazeni pracovniho a osobniho
zivota. Jaké mate zkuSenosti at’ uz s uchazeci o zaméstnani nebo zaméstnanci z této gene-
race? Ptizplisobujete vase nabidky prace pro tuto generaci? Pfizpisobujete benefity pro za-
meéstnance z této generace? Zaméstnava vase firma hodné mileniald, jaky je pomér téchto

zameéstnancu v celé firmé?

Posledni dobou se fesi otazka generace 50+. To jsou lidé, ktefi maji podle soucasné situace

15 aktivniho pracovniho Zivota. Pracujete néjak s touto skupinou zaméstnancu?



Duivod, proc¢ jsem se obratila na vés, je vase umisténi v ramci priizkumu atraktivity zameést-
navatele xy (nazev soutéze). Proc jste se rozhodli k ucasti v této soutézi? Jaké vam to pfinasi
benefity? Jaky vliv ma vase umisténi na potencialni zaméstnance, stavaji zaméstnance, do-
davatele a klienty? Kolika ro¢nikl jste se jiz zucastnili a planujete svoji ucast 1 v dalSim

roce? Jsou zaméstnanci ochotni k vypliiovani dotaznikt, které je s tim spojené?

Je podle vas EB pouze fenomén v dobé nizké nezaméstnanosti nebo dlouhotrvajici trend,

ktery ma budoucnost i v dob¢ hospodaiské recese, kdy bude dostatek zaméestnanct?
Zaverecna otazka:

A na zavér, mizete mi fict, jaky byl vas posledni tspéch nebo neuspéch v oblasti EB?



PRILOHA P II: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
EXPERTNICH ROZHOVORU

Nahravky polostrukturovanych expertnich rozhovora obsahuji podkladovy material k vy-

hodnoceni a jsou soucasti této diplomové prace. Nahravky jsou dostupné na ptilozeném CD.



