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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace je formulovat doporuceni v oblasti znacky zaméstnavatele pro technologické
firmy pasobici v High-tech odvétvi na tizemi Ceské republiky, které maji za cil piilakat mladé lidi do firem.
Dil¢im cilem diplomové prace je identifikovat pfistup technologickych firem k sou¢asnym zaméstnanciim a
potencialnim zaméstnanciim z fad mladych talentovanych lidi.

2. Vyzkumné metody:

Diplomova prace vznikla na zakladé analyzy primarnich a sekundarnich zdroja. Analyza priméarnich
a sekundarnich zdroju probihala od prosince 2018 do dubna 2019. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla
sestavena pomoci sekundarnich zdroji. Tato ¢ast byla vytvofena na zakladé dikladné obsahové analyzy
odborné literatury, ktera byla pro tyto ucely vypujcena. Praktickd ¢ast prace vznikla na zakladné analyzy
sekundarnich zdroj, ale také na velké casti analyzy primarnich zdroji. StéZzejni soucasti praktické casti byl
prizkum formou dotaznikového $etteni. Pro priizkum byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné
on-line technika dotazovani.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

V ramci prizkumu byly zjistény nasledujici poznatky. Soucasny stav employer brandingu u technologickych
firem bylo mozZné hodnotit kladné. Jelikoz jsou technologické firmy svymi pracovniky vnimany jako idealni
zaméstnavatelé, od kterych jen ziidka ¢i viibec prechazeji pracovnici ke konkurenénim firmam. A také kvuli
jejich povésti na Ceském trhu, které pracovnici technologickych firem vnimaji pozitivné. Vyhodnoceni
vyuzivani employer brandingu u technologickych firem Ize hodnotit spise kladné. A to na zédkladé vyslednych
hodnot, které ukazuji, ze polovina firem nezahrnula employer branding do svych strategii pro rok 2019. A vice
jak polovina firem nezaméstnava osoby, které by employer branding zastitovaly. I piesto je ale pro vétSinu
technologickych firem employer branding duleZity. Z vyslednych hodnot bylo také zjisténo, Ze technologické
firmy se povazuji za atraktivni zaméstnavatele pro mladé talentované lidi. A také pro technologické firmy
predstavuji mladi talentovani lidé atraktivni zaméstnance, které by byly firmy ochotny pfijmout bez pracovnich
zkuSenosti.

4. Zavéry a doporuceni:

Mezi zavéreéna doporuceni patii:

- vyuzit metody zvané brainstorming pro vytvoreni konkrétnich krokt tykajicich se strategie employer
brandingu dané firmy,

- zvysit povédomi o firme skrze promyslenou komunikacni strategii pies socialni sité a networkingovou
sit’ LinkedIn,

- komunikovat o moznostech a nabidkach stazi ¢i praxi pro studenty,

- apredavat klicové know-how mladym lidem skrze mentory.

KLiICOVA SLOVA

Znacka zaméstnavatele (Employer branding), Generace Y, Generace Z, High-tech odvétvi, Primysl 4.0,
Technologické firmy, Pokrocilé technologie, Atraktivni zaméstnavatel, Mladi talentovani lidé
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to formulate several recommendations in order to help technology companies
operating in the Czech Republic to attract young talented people through the employer branding. The partial
objective of the thesis is to identify the current approach of the technology companies to the current employees
and to the young talented people, who could potentially become employees of the technology companies.

2. Research methods:

The thesis was based on the analysis of the primary and secondary data. The collection of the primary and
secondary data took place from December 2018 until April 2019. The theoretical and methodological part of
the thesis was compiled by the analysis of the secondary data. The part was elaborated based on the academic
literature. Moreover, the practical part of the thesis was based on the analysis of the secondary data and partly
on the analysis of the primary data. The main part of the thesis was a research, which was conducted by the
quantitative research method using the online questionnaire / survey.

3. Result of research:

The following findings were discovered based on the research results. The current situation of the employer
branding within the technology companies could be assessed positively. The primarily findings are based on
the facts, that the technology companies are perceived as ideal employers by their current employees, who
confirmed that in general the employees rarely or never leave the company in order to join a competitive
company. Secondly, the reputation of the technology companies on the Czech market has been also perceived
positively. On the other hand, the evaluation of the employer branding usage within the technology companies
could be assessed less positively. Due to the facts that half of the companies, who participated in the survey
confirmed that they have not included the employer branding in the general strategy for the year 2019. As well,
as they have not hired employees yet, who would be responsible for the employer branding. However, most of
the companies believe that employer branding is very important for them. Furthermore, the research results also
showed that the technology companies generally perceive themselves as attractive employers for young talented
people. And they are truly open to hire young talented people even without their previous working experiences.

4. Conclusions and recommendation:
The final recommendations include:

- to use a method called brainstorming in order to create several specific steps, which would help to
restart the employer branding of the technology companies,

- toincrease an awareness of the technology companies through a communication strategy based on the
unique attributes of the companies,

- to communicate about the opportunities of internships within the companies,

- and to give the key know-how to the young people by company’s mentors.

KEYWORDS

Employer Branding, Generation Y, Generation Z, High-tech Industry, Industry 4.0, Technology companies,
Advanced technologies, Employer of Choice, Young talented people
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1 Uvod

Od nepaméti na lidi pasobi razné trendy majici obrovsky vliv na formovéani zivota a chovani
¢lovéka c¢i dokonce celych spoleénosti. V' posledni dobé se mezi trendy, u kterych
se ptedpokladd, ze znacn€ ovlivni spolecnost €i cely svét, objevuji trendy spojené se Ctvrtou
pramyslovou revoluci nazyvanou také Priimysl 4.0. Pojem Primysl 4.0 piedstavuje predevsim
slouceni skute¢né vyroby s virtualnim svétem, ¢i nastup inovaci a vyrobnich procesu, u kterych
internet a digitalizace umozni kompletni propojeni a automatizaci veSkerych vyrobnich procest
a také sluzeb s nimi spojenych. Mezi trendy spojené s Primyslem 4.0 se fadi naptiklad nastup
automatizace, umelé inteligence a robotiky, ¢i vyvoj inovaci a pokrocilych technologii.

Dle odborniki se d4 predpokladat, ze Primysl 4.0 pfinese mnoho pozitivnich, ale i negativnich
zmén, které znaéné ovlivni nejen ekonomiku Ceské republiky, ale i celého svéta. Nejvice
predpokladanych zmén by se mélo objevit na pracovnim trhu. Dle Utadu vlady Ceské republiky
by méla digitalizace do patnacti let vytvofit 300 tisic novych pracovnich mist v Ceské republice,
ale zaroven by méla zlikvidovat 700 tisic souc¢asnych pracovnich mist. To znamena Cisty ubytek
piiblizné o 400 tisic pracovnich mist na ¢eském trhu prace. Dle ptfedpovédi odborniki budou
mit budoucnost prevazné kreativni, technicka pracovni mista zahrnujici specialisty na databaze,
specialisty na pocitacove sité, vyvojaie softwaru, vyvojaie komunikacnich technologii a také
elektrotechnickeé specialisty. Mezi nejvice ohrozené profesni skupiny patii skupiny, které jsou
nachylné k nahrazeni stidle dostupnéjSimi digitalnimi technologiemi ¢i automatizaci (napf.
administrativni pracovnici, Gifednici, obsluha strojli a zafizeni atd.).

Z vySe uvedenych poznatkll 1ze vyvodit, Ze nova pracovni mista budou pfedev§im vznikat
u obort, které se specializuji na pokrocilé technologie, komunikac¢ni technologie, software,
databdze, pocitatové sité a podobné. Nicméng, na nove vznikajici mista bude potieba dosadit
pracovniky, ktefi budou danym oborim rozumét a/nebo ktefi se budou ochotni na nové obory
preucit. OvSem takové pieuceni mize byt Casové velmi narocné a nemusi byt soucasnymi
pracovniky kladné ptijato. Z tohoto diivodu by bylo zna¢né jednodussi zaméfit se na jedince,
kteti s technologiemi vyrustaji, a pro které je digitalizace piirozenou soucasti zivota — tedy
na jedince Generace Y a Generace Z.

Za efektivni nastroj pro pfilakani potencidlnich pracovniki se v soucasné dobé povazuje znacka
zaméstnavatele (tzv. employer branding). Znacka zaméstnavatele se predevsim soustfedi
na vytvareni dlouhodobych vztahi mezi firmami, zaméstnanci a vefejnosti. Jejiz vysledkem by
méla byt pozitivni povést spolecnosti na trhu prace jakozto idealniho zaméstnavatele. Vyuziti
znaCky zaméstnavatele se stdva novym trendem u mnoho firem na ¢eském trhu, ale predevsim
na trhu zahrani¢nim. OvSem tento nastroj nebyva firmami plné vyuzivan, jelikoz mnoho firem
stale netusi, jak tento nastroj efektivné vyuzit pro ptilakani potencialnich pracovnik ¢i talentt.
Z tohoto divodu se autorka diplomové prace rozhodla propojit technologicky svét se svétem
lidskych zdrojh a formulovat doporuceni, ktera by technologickym firmam napomobhla pfilakat
potfebou pracovni silu z fad mladych talentovanych lidi. Na zakladn¢ tohoto rozhodnuti byl
sepsan cil prace, ktery je uveden v odstavci nize.

Hlavnim cilem diplomové prace je formulovat doporuceni v oblasti znatky zaméstnavatele pro
technologické firmy pasobici v High-tech odvétvi na uzemi Ceské republiky, které maji za cil
ptilakat mladé lidi do firem. Dil¢im cilem diplomové prace je identifikovat pfistup
technologickych firem k soucasnym zaméstnancim a potencidlnim zaméstnancim z fad
mladych talentovanych lidi.



Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla vytvofena na zakladé dukladné obsahové analyzy
odborné literatury, kterd byla pro tyto ucely vyptijcena. V této Césti prace jsou popsany
a predstaveny marketingové ptistupy lidskych zdrojii, kterymi jsou personalni marketing
a znaCka zaméstnavatele (tzv. employer branding). Dale jsou v teoreticko-metodologické ¢asti
uvedena Casova vymezeni generaci, vymezeni Generace Y a Generace Z, a predevSim pouzita
metodika préce.

Prakticka ¢ast diplomové prace navazuje na hlavni poznatky, které jsou uvedeny v teoreticko-
metodologické Casti prace. Praktickd Cast prace vnikla na zakladné analyzy sekundérnich
zdrojii, ale také na velké Casti analyzy primarnich zdroji. StéZejni soucasti praktické casti
je dotaznikové Setieni, které bylo autorkou prace vyhodnoceno. Na vyslednych hodnotach
dotaznikového Setfeni byly postaveny zavére¢na doporuceni, které jsou uvedena na konci
praktické ¢asti diplomové prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této Casti prace jsou popsany a piedstaveny marketingové pristupy lidskych zdroji, kterymi
jsou personalni marketing a znacka zaméstnavatele. U obou pfistupli jsou popsany piinosy
a nastroje, které jsou nedilnou soucasti téchto pristupti. Déle tato Cast zahrnuje popis pojmu
generace, Casova vymezeni generaci, a predev§im vymezeni Generace Y a Generace Z.
Kapitoly popisujici Generaci Y a Generaci Z jsou jedny z klicovych kapitol této diplomové
prace. Z tohoto divodu je na ob& generace kladen diraz. V poslednim bodé teoreticko-
metodologické ¢asti je popsana pouzita metodika prace.

2.1 Definice rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji je podle Armstronga (2015, s. 46) definovano jako “strategicky,
integrovany pristup k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizaci.”
Jedny z prvnich zminek o fizeni lidskych zdroji se datuji k roku 1977, kdy Armstrong (2015,
s. 46) poznamenal, ze v podniku “jsou klicovym zdrojem lidé.” Nicméng, samotné fizeni
lidskych zdroji se zacalo objevovat az v osmdesatych letech 20. stoleti. Za zakladatele
fizeni lidskych zdrojii jsou povazovani predevS§im dva americti teoretici Charles Fombrun
a Michael Beer. V dnes$ni dobé¢ je dle Armstronga (2015, s. 46) tizeni lidskych zdroji vidéno
jako dynamicky obor, ve kterém se neustale objevuji nové piistupy a trendy. Jednim
z nejmodern¢jSich prvki fizeni lidskych zdroju je aplikace marketingovych ptistupt, kterymi
jsou personalni marketing a employer branding.

Vlastnosti soucasného trhu prace, kterymi jsou napi. boj o konkuren¢ni vyhodu, vysoka
zamestnanost, fluktuace pracovniki, ¢i v nékterych oborech leckdy i zna¢né prebrany trh,
pfinasi potfeby novych pohledi na tento dynamicky obor a flexibilnéjsi pfijiméani zmén. Jednim
z nejdulezitéjsich faktori tizenich lidskych zdroji je v souc¢asné dobé dbani o celkovou povést
zaméstnavatele. Mosley (2014, s. 81) uvadi, ze dobra povést se pro organizaci stava vyhodou
nejen pii ziskdvani novych zaméstnanci, ale také v piipad¢ udrzeni téch stavajicich, v jejich
spokojenosti u zaméstnavatele a motivaci k pracovnimu vykonu.

Déle dle Mosleyeho (2014, s. 81) k ziskani dobré povésti organizace jako zaméstnavatele,
prostfednictvim ovliviiovani vztahil se zaméstnanci organizace a s uchazeci o mista, mohou byt
vyuzity pravé marketingové pfistupy fizeni lidskych zdroji. Mezi marketingové pfistupy
v fizeni lidskych zdroja patii employer branding a persondlni marketing. Oba pfistupy byvaji
Casto zaménovany, a to i pfes to, Ze jsou mezi nimi zasadni rozdily. Ve zkratce, personalni
marketing pouzivd vSechny marketingové taktiky, které firma vyuziva pifi komunikaci
se zaméstnanci, a to jak se soucasnymi, budoucimi, a dokonce 1 byvalymi. Kdezto employer
branding je spiSe soucasti strategického fizeni firmy, jehoz vysledkem je pozitivni povést
spole¢nosti na trhu prace, a ktery se predevsim soustfedi na vytvaieni dlouhodobych vztaht.
Personalni marketing je popsan v kapitole Cislo 2.2, ktera za¢ina na nasledujici strané prace.
Employer branding tzv. znacka zamé&stnavatele je vymezen v kapitole ¢islo 2.3.



2.2 Personalni Marketing
V této kapitole je popsan pojem personalni marketing véetné jeho nastroji a celkovych piinosu.

Personalni marketing oznacuje jednu z funkci persondlniho fizeni z hlediska cili marketingu
pro nabor, anebo personalni koncepci zahrnujici vSechny personalni ¢innosti dané organizace.
Nicméné, pro plné pochopeni persondlniho marketingu je dileZité prvné definovat samotny
pojem 'marketing'. Podle autori Kotlera a Kollera (2016, s. 26) je marketing zaméten
na identifikaci a pInéni lidskych a socialnich potfeb. Marketing se da dle Kotlera a Kollera
(2016, s. 26) také ve zkratce popsat jako “uspokojovani potreb.” Americka marketingova
asociace, nazyvana také AMA (2018), se pfiklani k nasledujici definici marketingu, kdy
“marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.”

Oproti klasickému marketingu se dle Dvotakové (2012, s. 539) persondlni marketing v uzsim
pojeti chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji z externiho trhu prace vytvaienim
dobré povésti (pozitivni image) zaméstnavatele na prislusSném trhu prace. Kdezto v §irSim pojeti
se personalni marketing podle Dvordkové (2012, s. 539) piedstavuje jako soubor opatfeni
zamétenych ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnancii. Jedna se tedy o opatfeni na feSeni
problému v pracovni motivaci a vedeni pracovniki, persondlnim rozvoji, odmeénovani a péci
0 zaméstnance. Kocianova (2010, s. 89) definuje persondlni marketing oproti Dvotradkové
znaén¢ jednoduseji, a to jako ekvivalent k ziskdvani zaméstnancti v praxi.

Dalsi definici piinasi Koubek (2015, s. 160), podle kterého je personalni marketing definovan
jako ,, pouziti marketingového pristupu v persondlni oblasti, a to zejména v usili o formovani
a udrzeni potirebné pracovni sily organizace, ktera se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské
povesti organizace a vyzkumu trhu prace. “ Déale Koubek (2015, s. 160) uvadi, ze personalni
marketing slouzi jak k vyhledavani a ziskdvani kvalitnich lidi, tak i k jejich stabilizaci
Vv organizaci a posilovani jejich sounalezitosti s ni, diky které ma personalni marketing i silny
motivacni efekt. Na Koubkovu definici navazuje Hornikovo (2017, s. 17) tvrzeni, které
poukazuje na dulezitost uvédomeéni si, Ze personalni marketing je systematicky a neptetrzity
systém, ktery si né€které velké organizace dokazi zajistit samostatné, ale nékteré si na né¢j museji
najimat externi spole¢nosti (tzv. outsourcing firem). Hornik (2017, s. 17) dodava, ze “chce-li
organizace délat persondlni marketing, musi dobre znat trh prdce a védét, kde by mohli byt
potencidlni pracovnici a ukazat jim cestu, po které by mohli prijit do firmy.”

Dle Kotlera a Kollera (2016, s. 52) je v novem tisicileti zaznamenavan velky rozmach
personalniho marketingu, jez lze povazovat za jednu z moznosti, jak kvalifikované
a motivované zaméstnance ziskat a udrzet v organizacich. Vyvoj trhu prace, rozvoj technologii
a globalizace vyrazné piispivaji k vyvoji personalniho marketingu. Na druhou stranu, dle
Kotlera a Kollera (2016, s. 52) ale tyto faktory kladou stale vy$si naroky na kompetence,
vzdélani a dovednosti zaméstnancli. V mnoha pifipadech se v soucasné dobé méni struktura
pracovnich mist, situace na trhu prace 1 napli prace na mnoha pozicich. Z téchto divodi
se personalisté a HR manazeti ¢asto potykaji s ¢im dal t€Z8im tkolem najit idealni zaméstnance
s odpovidajici kvalifikaci, motivaci ¢i spravnymi kompetencemi.

Dale dle Kocianové (2010, s. 90) ma na jedné strané (v uzsim pojeti) vliv na potencidlni
pracovniky pfedevSim prezentace organizace na trhu prace, jez zahrnuje napf. sponzoring,
zpisoby ziskavani pracovnikil (inzerce pozic, reklama, spoluprace se Skolami a univerzitami,
neziskovymi organizacemi atd.), uroven jejich vybéru, ale také medilni politika. Na strané
druhé (v SirSim pojeti) vSak dle Kocianové (2010, s. 90) spoluutvaii dobré jméno
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zamé&stnavatele 1 jeho persondlni politika, u které jsou vyznamné prvky personalniho
marketingu napf. pracovni podminky, systétmy odménovani, pée o pracovniky, ptilezitosti
k osobnimu rozvoji a vzdélavani. Dilezitou roli také hraje i ptistup a styl vedeni nadfizeného.

Z vyse uvedenych definic je zfejmé, Ze persondlni marketing propojuje lidské zdroje
s marketingovymi principy a v rozsahlejSim zabéru postihuje vSechny aktivity, které vytvare;ji
pozitivni pov€st zamé&stnavatele. Jedna se tedy o propojeni obou definovanych pojeti.

2.2.1 Néstroje personélniho marketingu

Personalni marketing vyuziva stejny marketingovy mix jako klasicky marketing. Kotler
a Keller (2016, s. 162) popisuji marketingovy mix jako “soubor ndstrojii, které miize
management pouzivat k ovlivnéni prodeju.” Tradicni formulace marketingového mixu
se nazyvad 4P — product (vyrobek), price (cena), place (misto) a promotion (podpora,
propagace). Vyse uvedené marketingové nastroje (4P) lze aplikovat i v personalistice / lidskych
zdrojich.

Na definici marketingového mixu navazuje definice od AntoSové (2018, s. 42), ktera popisuje
nastroje marketingoveho mixu jako , aktivity zameérené na cilevédomé utvireni, rozvijeni
avyuzivani lidského potencialu na zdklade strategickych zameri a cili firmy, v souladu
s existujici kulturou.“ Dle AntoSové (2018, s. 42) jde pii pouziti marketingovych piistupt
v oblasti lidskych zdroji piedevSim o ziskdvani, formovani a udrzeni kvalitni, vhodné,
apfedevS§im pro firmu potiebné pracovni sily. Kdy je dualezit¢é upoutani pozornosti
na zaméstnavatelské kvality firmy, které se opiraji o firemni povést a o vyzkum trhu prace.
Efektivné fungujici personalni marketing dokaze firmam ptinést konkuren¢ni vyhody na trhu
prace. OvSem to se muze dle AntoSové (2018, s. 42) uskuteCnit, pokud je spravné vyuzivan
marketingovy mix.

AntoSova (2018, s. 42) své definice opira o teorii amerického ptedstavitele marketingu
McCarthy, ktery v roce 1987 sestavil klasické prvky marketingu do marketingového mixu
v personalistice nasledovné:

1. product (vyrobek) = pracovni misto, prace

2. price (cena) = odména a motivace za praci, pfinos zaméstnance

3. place (misto) = kultura podniku (organizacni kultura), prostfedi vykonu prace
4. promotion (propagace) = prezentace firmy a komunikace pracovnich nabidek

Tyto prvky marketingového mixu v personalistice jsou vice do detailu popsané na nasledujici
strané této diplomové prace. A jsou také zndzornény v grafu ¢islo 1.

Graf 1 Marketing-Mix v personalistice
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Product (pracovni misto) je prvnim nastrojem persondlniho marketingového mixu. Dle
Antosove (2018, s. 42) byva vyuzivan, kdyz firma uvazuje nad obsazenim dané pozice ¢i noveé
vznikajiciho pracovniho mista, ¢i v rdmci obsazeni existujiciho pracovniho mista uvolnéného
v ramci vnitini firemni mobility. Soucésti nabidky pracovniho mista by mél byt popis
a specifikace pozadavki na danou pracovni pozici. Pro obsazovani pracovni pozice je podle
AntoSove (2018, s. 42) zapotiebi efektivné navrhnout obsah a charakter prace na danou pozici
a specifikovat konkrétni postupy ¢i metody prace, aby vyhovovaly organizacnim i technickym
pozadavkim firmy a zaroven aby spliovaly socialni pozadavky pracovnika.

Price (odména a motivace za praci) je druhym nastrojem personélniho marketingové mixu.
Pojem pracovni motivace je dle AntoSové (2018, s. 43) aspektem, ktery je spojovan s vykonem
pracovni ¢innosti na dané pracovni pozici. Tento pojem vyjadiuje konkrétni podobu pracovni
ochoty zaméstnance, jeho pfistup k praci ¢i ke konkrétnim okolnostem jeho pracovniho
uplatnéni, a dokonce i ke konkrétnim pracovnim ukolim. Dle AntoSové (2018, s. 43)
je s motivaci a stimulaci spojen také pojem odménovani. Odména (ve formé mzdy, platu,
prémii nebo jinych odmén) urcuje cenu pracovni piilezitosti. V personalnim marketingovém
mixu zalezi nejen na tom, které z moznosti odménovani svého personalu firma vyuZije, ale také
jaka budou pravidla, nastroje ¢i jaké budou pouzity postupy pii odménovani zaméstnanc.

Place (podnikova kultura) je tfetim nastrojem personalniho marketingového mixu. Dle
AntoSové (2018, s. 43) je tento nastroj chapan ve vyznamu mista vykonavani prace, na ktery
se vaze firemni kultura a image firmy. Dale dle AntoSové (2018, s. 43) firemni kultura vytvari
interni a externi ramec fungovani personalnino marketingu a ma nejblize k problematice fizeni
lidskych zdroji. Jde pfedevsim o cilevédomé ovliviiovani védomi a jedndni zaméstnanct
v zajmu dosazeni firemnich cild. Nositelé firemni kultury jsou zaméstnanci a s nimi spojené
vztahy, normy a jejich zivotni principy.

Promotion (prezentace firmy a pracovni nabidky) je poslednim nastrojem personalniho
marketingového mixu, ktery dle AntoSové (2018, s. 44) ptedstavuje konkrétni, jasnou
a srozumitelnou nabidku volneho pracovniho mista, ktera navozuje motivaci a vzbuzuje zajem
uchazecl. AntoSova (2018, s. 44) uvadi, Ze ochota komunikovat a také plnohodnotné informace
dostupné pro potencidlniho uchazece o pracovni pozici jsou predpokladem pro efektivni
prezentaci firmy a jejich nabidek. Cim dal tim dtleZit&jsi se stavaji informace tykajici se kvality
pracovniho zivota, moznosti vzdélavani a dalSiho rozvoje zaméstnancti. Antosova (2018, s. 44)
k poslednimu nastroji dodava, ze v dne$ni dobé musi firmy zvefejhovat realné predstavy
0 svych podminkach a poZadavcich na nabizena pracovni mista, aby dokazaly ziskat, formovat

a stabilizovat vhodnou a kvalitni pracovni silu.

Oproti AntoSové, autoifi Wickham a O'Donohue (2009, s. 78) pracovali s rozsirenym
marketingovym mixem, ktery je pouzivan piedev§im pro sluzby (7P). Tento rozsiteny
marketingovy mix oproti klasickému marketingovému mixu navic obsahuje tfi aspekty:

1. process (procesy),
2. people (lidi),
3. physical evidence (a materialni prostredi).

Dle Wickhema a O’Donehueho (2009, s. 79) se uvedené aspekty mohou v personalnim
marketingu popsat nasledovné:

1. process = personalni procesy,
2. people = zaméstnanci HR oddé¢leni, nadfizeni, kolegové,
3. physical evidence = fyzické vybaveni pracoviste.



Nicméng, pro ucely této diplomoveé prace jsou dostacujici zakladni aspekty marketingového
mixu (4P). Proto vySe uvedené aspekty neni zapotiebi rozebirat vice do detailu v této praci.

2.2.2 Prinosy personalniho marketingu

D’Ambrosova a Kolektiv Autorti (2017, s. 79) zminuji, Ze mezi nejvyznamnéj$i prinosy
marketingovych ndstrojii v oblasti fizeni lidskych zdrojt spadaji nize uvedené ptinosy:

- posileni znacky zaméstnavatele a dobré povésti organizace jako zaméstnavatele,

- zlepSeni vztahil se zaméstnanci, interni komunikace a podnikové kultury,

- sniZzeni nakladlii spojenych se ziskdvanim a vybérem zameéstnanci a zkraceni Casu
potifebného k obsazovani volnych pracovnich mist,

- zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke kvalité
a stabilité lidskych zdroja,

- vy$8i miru angazovanosti zaméstnancu, jeji vliv na produktivitu préce, a tim i vliv
na celkovou ziskovost podniku a jeho aktivit,

- vyssi retenci zaméstnanct vzhledem k nizsi fluktuaci, tedy k nizsi ztraté zaméstnancu,

- aposileni celkové pozice personalniho Utvaru v organizaci.

Z vyse uvedenych piinosi vyplyva, ze pokud je personalni marketing provadén spravne,
dokaze prinést zvyseni stability a vykonnosti pracovni sily, diky které firma dosahne snizeni
celkovych i jednotkovych nakladu. Pro shrnuti je tedy personalni marketing nastrojem, ktery
pomaha poznat potieby a pfani soucasnych 1 potencidlnich zaméstnancl. ZjiSténim
a uspokojovanim jejich potteb tak muize firma odhalit konkuren¢ni vyhody vii¢i ostatnim
firmam a zabezpeit si tak konkurenceschopnost na trhu. Rizeni lidskych zdroji
prostfednictvim persondlniho marketingu ma realné opodstatnéni v soucasné dob¢ i v procesu
transformace, protoze vede ke komplexnimu a vyvazenému ptistupu k lidskému kapitélu, a také
k $ir§im strategickym zamértim firmy pii disledném uplatiovani poznatki strategického fizeni.

Na zavér této podkapitoly je dulezité uvést cile persondlniho marketingu. Dle Koubka (2015,
s. 160) se za obecny cil personalniho marketingu povazuje zajisténi optimalniho poctu
zaméstnanca v optimalni struktuie a kvalité (s ohledem na aktualni i dlouhodobé potieby
firmy), a to predevsim prostrednictvim dobré zaméstnavatelské povésti firmy. Oproti Koubkovi
Jorn (2015, s. 2) uvadi, Ze personalni marketing Ize byt rozdélen do dvou dimenzi — interni
a externi. Kdy kazda z divizi ma odlisné cile. Za spole¢ny cil internich a externich dimenzi

-----

konkuren¢ni vyhody na trhu.

2.3 Znacka zaméstnavatele (Employer Branding)

V této kapitole je vymezen pojem employer branding, ktery se preklada do ¢eského jazyka jako
znaCka zaméstnavatele. V podkapitolach této kapitoly jsou také uvedeny nastroje znacky
zamg&stnavatele a jeji pfinosy.

2.3.1 Vymezeni pojmu znacka

Pted definovanim pojmu 'employer branding' je zapotifebi definovat samotny pojem 'brand'
neboli v Ceském piekladu pojem 'znacka'. Dle Americké Marketingové Asociace (2018),
nazyvané AMA, byl pojem znacka ve 20. stoleti pouze spojovan s produkty ¢i sluzbami. Nyni
se tento pojem pouziva mnohem castéji a spadad pod n¢j témef vse, pres pracovisté, dovednosti
az po obsah prace. Je-li pojem znacka pouzivan jako piipona, piedstavuje zietelnou identitu,
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myslenku a osobnost, diky které se firma dokaze odlis$it od ostatnich firem na trhu, uvadi AMA
(2018). Dale AMA (2018) presnéji definuje znacku jako ,,jméno, vyraz, design, symbol, nebo
jakykoliv dalsi prvek, ktery identifikuje produkty nebo sluzby jednoho prodejce a odlisuje
je od produktit a sluzeb ostatnich prodejcii a 10 tak, aby reprezentovaly hodnoty znacky a jeji
osobnost. *

Nicméné, definici, kterou uvedla Americkd Marketingovd Asociace (AMA), vnima Karli¢ek
jako pomérné tzkou. Dle Karlicka (2018, s. 129), autora knihy Zéklady marketingu, neni
znaCka pouhym prvkem ¢i nalepkou, ale je predev§im nositelkou ur¢itého vyznamu. Dobra
znacka zvySuje vnimanou hodnotu ji zastiténych produkti. Dle Karlicka (2018, s. 129) se diky
znacce mohou zdkaznikim produkty dané firmy jevit davéryhodnéjsi a pfitazlivéjsi nez
produkty konkuren¢ni. Znacka brani tomu, aby zakaznici vnimali jednotlivé produkty v dané
kategorii jako totozné. Znacka proto Casto predstavuje klicovou konkurenéni vyhodu, tvrdi
Karlicek (2018, s. 129).

Na Karlickovu definici navazuje definice od Kotlera (2018, s. 264), autora knihy Principy
Marketingu, ktery také tvrdi, ze znaCky jsou vice nez jen ndzvy a symboly. ,, Znacky jsou
klicovym prvkem vztahii spolecnosti se spotiebiteli,“ uvadi Kotler (2018, s. 264). Dle Kotlera
(2018, s. 264) znacky predstavuji predev§im vnimani a pocity spotiebitelti ohledné vyrobku
a jeho vykonu — vse, co vyrobek nebo sluzba pro spotiebitele znamena. Znacky existuji
pfevazné v hlavach spotiebitelli. To samé plati i o znace zaméstnavatele, pojmu, ktery
je popsén v podkapitole nize.

2.3.2 Vymezeni pojmu znacka zaméstnavatele

Pojem employer branding se do ceského jazyka nejpfesnéji pieklada jako znacka
zamé&stnavatele. Tento pojem byl podle Mosleyeho (2014, s. 81) poprvé definovan v roce 1996
autory Barrowem a Amblerem, kteti definovali znacku zaméstnavatele jako ,,balicek funkcnich,
ekonomickych a psychologickych benefitii, které jsou poskytovany v ramci zaméstnani
a identifikuji firmu jako zaméstnavatele. *

Oproti autorim Barrow a Ambler, definuje Rosethornova (2009, s. 43) znacku zaméstnavatele
jako ,, oboustrannou dohodu mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Uméni znacky zaméstnavatele
je podle Rosethornové (2009, s. 43) ve formulovani oboustranné dohody, a to takovym
zpusobem, ktery je predevsim piesvéd¢ivy a relevantni pro zaméstnance, a ktery jim zajisti
zivotni cyklus v dané firm¢. Nicmén€, mnohem ¢ast¢jsi definice pojmu znaCky zaméstnavatele
byvaji definovany pravé ve spojeni s povésti firmy jako zaméstnavatele, nikoliv oboustranné
dohody mezi firmou a zaméstnanci.

Vystiznéjsi definici uvadi napiiklad Management Study Guide — MSG (2019), ktery popisuje
pojem znac¢ky zaméstnavatele jako ,,povést firmy na trhu prace jako zaméstnavatele. “ Obdobna
definice pochdzi od Kenninga (2014, s. 218), ktery popisuje znacku zaméstnavatele jako
., koncept zabyvajici se proaktivnim Fizenim reputace firmy jako zaméstnavatele, tak jak
€] vnimaji soucasni i potencidlni zaméstnanci, a v mensi mire i verejnost.

Ovsem dle Hovorky (2016) Ize znacku zaméstnavatele definovat také jako ,,zakladni filosofii
kazdeé firmy. “ Déle dle Hovorky (2016) znacka zaméstnavatele sdéluje smysl existence firmy,
¢eho chee firma dosahnout, cemu véri, jakou ma firemni kulturu a co zaméstnancim dokaze
nabidnout. Znacka zaméstnavatele napliiuje nazev dané firmy vyznamy, se kterymi se lidé
mohou ztotoznit a které mohou nasledovat. Budovani znaCky zaméstnavatele je pak dle
Hovorky (2016) ,, skladbou promyslenych kroku, které maji za cil znacku, tedy to, jak lidé firmu
Jjako zameéstnavatele vnimaji, budovat."
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V ndvaznosti na ptedchozi definice pojmu znacky zaméstnavatele je patiicné uvést také definici
od Mosleyho (2014, s. 3), ktery ve své knize Employer Brand Management zminuje, Ze termin
znacka zaméstnavatele mize byt definovana mnoha riznymi zptsoby. VétSina definic tohoto
pojmu spadé do tii kategorii (viz odstavce na nasledujici strang).

1. kategorie — Definovani znacky zamé&stnavatele jako slib

Dle Mosleyeho (2014, s. 3) se do prvni kategorie fadi definice znacek zaméstnavatele, které
popisuji tento pojem jako soubor atributd a vlastnosti (Casto nehmotnych), které ¢ini firmu
vyraznou, slibuji urcity druh pracovnich zkuSenosti a apeluji na osoby, které budou ptispivat
do firemni kultury a dosahovat nejlepsich vysledkd.

2. kategorie — Definovani znacky zaméstnavatele z hlediska pozadovaného obrazu a povésti

Do druhé kategorie 1ze podle Mosleyeho (2014, s. 4) zaradit definice, které popisuji znacku
zaméstnavatele jako obraz dané firmy alias skvélé misto pro praci (tzv. best workplace).

3. kategorie — Definovani znacky zamé&stnavatele z hlediska celého spektra myslenek a pocitu,
které jsou spojovany se zaméstnavatelem

Dle Mosleyho (2014, s. 4) do tfeti kategorie spadaji takové definice znacky zaméstnavatele,
které jsou spojované s myslenkami a pocity. Kdy spektra myslenek a pocitii mohou byt jak
pozitivni, tak i negativni, pravdivé i nepravdivé, jasné i impresionistické. At uz na zakladé
piimé zkuSenosti, intenzivni komunikace, neimysiné komunikace nebo slySeni.

Dalsi rozsahlé definovani pojmu znacky zaméstnavatele nabizi také Bax (2011) ze spolecnosti
Randstad, podle kterého znacka zaméstnavatele predstavuje nasledujici:

- komplexni strategii pro ziskavani zaméstnancl, ktera vyobrazuje spole¢nost
Vv atraktivnim svétle a ukotvuje ji do povédomi potenciondlnich kandidati,

- cilenou komunikaci spole¢nosti k soucasnym 1 potencidlnim zaméstnanciim, ktera
predstavuje kulturu a identitu spole¢nosti pravdivym a presvéd¢ivym zplsobem,

- dlouhodobou vizi, kterd zahrnuje hodnoty, zplisoby, politiku a chovani, které definuji,
co zamé&stnavatel oc¢ekava od svych zaméstnancli a co zaméstnanci mohou ocekavat
od svého zaméstnavatele.

Na druhou stranu, dle Baxe (2011) je ale také dulezité vymezit, co znatka zaméstnavatele
nepiedstavuje. Znacka zaméstnavatele nepfedstavuje reklamni kampan, seznam piani,
jak by spole¢nost chtéla byt vnimana ¢i rychlé feseni.

Z uvedenych definic o pojmu znacka zaméstnavatele (employer branding) 1ze usoudit, Ze kazdy
zaméstnavatel ma znacku zameéstnavatele, bez ohledu na to, zda zaméstnavatelé definuji
atributy, s nimiz maji byt spojeni ¢i nikoliv. Jinymi slovy, znacky, stejné jako reputace, jsou
ve vysledku vzdy definovany piedevS§im vnimanim lidi. Z vyzkumu autorek Myrdenoveé
a Kellowayové (2015, s. 268) lze na zaver doplnit, ze symbolické atributy znacky v podobé
psychologickych benefitl, jako je jeji kultura ¢i prestiz spojend s praci pro vyznamnou
spolecnost, jsou dnes diilezité¢jsi nez kdy diive a vytvaii novodoby trend. Pfedev§im pro mladou

vvvvvv

Detailni pohledy mladé generace (Generace Z) na znacku zaméstnavatele, které jsou pro tuto
diplomovou praci kli¢ové, jsou vice rozebrany v kapitole 2.6.



2.4 Vymezeni Generaci

Kapitola ¢islo 2.4 se vénuje vymezeni pojmu generace, C¢asovému vymezeni generaci
a charakteristikou generaci na trhu prace. Casova vymezeni generaci jsou popsana
v podkapitole ¢islo 2.4.2 a charakteristiky generaci na trhu prace jsou uvedeny v podkapitole
Cislo 2.4.3.

2.4.1 Vymezeni pojmu generace

Definovani generace byva Casto velice problematickd a nejednoznacna. Vysvétleni terminu
mnohdy zavisi na pfistupu konkrétni védni discipliny, 1ze jej pojmout z hlediska biologického,
demografického, ekonomického, sociologického atp. Vymezeni pojmu generace je vSak pro
bliz§i porozuméni nasledujicim podkapitoldm této prace vice nez nezbytné.

Dle autorit Velkého psychologického slovniku Hartla a Hartlové (2010, s. 67) je z biologického
pfistupu generace definovéana jako ¢asové obdobi populace ¢i daného Zivoc¢isného druhu, které
je ur¢eno primérnym vékem prvniho rozmnozovani. Tedy ¢asovym usekem, ktery miize byt
pfedstavovan primérnym vékem lidi od jejich narozeni az po narozeni jejich déti. V ramci
sociologie se podle Hartla a Hartlové (2010, s. 67) pojmem generace mysli primérna doba mezi
narozenim rodi¢li a narozenim jejich déti. Z psychologického ptistupu se pak jedna o skupinu
lidi, ktefi se narodili a vyrustali ve stejné dobé.

Doktor filozofie Sak (2012) ve své teoreticko-analytické praci uvadi, Ze pojem generace
je nejznamé&jsi v demografickém vyznamu, nikoliv ve vyznamu psychologickém
¢i sociologickém, jak uvadi Hartl a Hartlova. Dle Saka (2012) se v demografii pojem generace
vztahuje k biologické reprodukci lidského rodu. V tomto smyslu se mluvi o generaci prarodicd,
rodici a déti. Vekovy rozdil mezi generacemi je dan dobou potiebnou k biologickému vyvoji
od narozeni k zahajeni biologické reprodukce, vétsinou se jedna zhruba o dvacet let. Na druhou
stranu, publicista a socidlni vyzkumnik McCrindle (2014, s. 1) upozoriiuje na pomérné vyrazné
zmény mezi generacemi, které se tykaji pfedevsim vékové hranice poceti prvniho potomka. Dle
McCrindla (2014, s. 1) tyto hranice mohou byt proménlivé az v fadu desitek let. Vzhledem
k dostupnym definicim pojmu generace se sam autor snazi apelovat spiSe na jejich neaktualnost
¢i rigiditu, nebot’ se skladba, frekvence i samotna délka jednotlivych Zivotnich fazi ¢lovéka
s dobou proméniuje.

Oproti vySe zminénym definicim se Jandourek (2012, s. 94) o pojmu generace vyjadiuje jako
0 ,,velké skupine lidi, jejiz prislusnici jsou spojeni stejnym zpiisobem mysleni a prozivaji
dulezitée momenty své osobni biografie ve stejnych historickych a kulturnich podminkach. *
Déle dle Jandourka (2012, s. 94) jsou to rovnéz lidé, ktefi se narodili piiblizné ve stejné dobg,
kdy ve stejnych obdobich budou navstévovat Skolu, volit si zivotniho partnera a vybirat
si povolani.

Je zifejmé, ze existuje velké mnozstvi Casovych vymezeni jednotlivych generaci véetné Sirokého
spektra definic samotného pojmu generace, které souvisi s konkrétnim zajmem a vychodisky
dané¢ho védce, ktery se generacni teorii zabyva a ktery proto primarné vychazi ze svych
poznatkli a dat. Tato Casova vymezeni piedstavuji ¢asovy horizont, v kterém se ptisluSnici
konkrétnich generaci narodili. D4 se konstatovat, Ze mezi autory v rdmci ¢asového ohraniceni
jednotlivych generaci nepanuje vSeobecna shoda, piesto je ale ziejmé, Ze jsou prislusné
generace klasifikovany vicemén¢ podobné, s rozdilem nékolika let.
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2.4.2 Generace a jejich ¢asové vymezeni

Tato podkapitola se vénuje generacim narozenym po Druhé svétové valce, kterymi jsou
Generace Baby Boomers, Generace X, Generace Y a Generace Z. V tabulce ¢islo 1 mizeme
vidét Gasova vymezeni jednotlivych generaci podle vybranych autori. Casova vymezeni
U kazdé generace se chape jako Casové rozpéti, ve kterém se piislusnici dané generace narodili.

Tabulka 1 Casové vymezeni jednotlivych generaci

Jména Baby Generace Generace Generace
Autori Boomers X % z
Howe & Strauss 1943-1960 1961-1981 1982-2000 2001 -7
Martin & Tulgan 1946-1960 1965-1980 1981-1995 1996 - ?
Tapscott 1946-1964 1965-1975 1976-2000 2001 -?
U.S. Census Bureau | 1943-1965 1968-1979 1979-2002 2003 -?
McCrindle 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009

Zdroj: McCrindle (2014, s. 8), vlastni zpracovani

Z tabulky ¢islo 1 je viditelné, Ze neexistuje jednozna¢na shoda ve vymezeni Casového rozpéti
jednotlivych generaci mezi uvedenymi autory. Nicméné, i presto se da usoudit, Ze jednotlivé
generace jsou vice méné klasifikovany do stejného obdobi, kdy rozdil mezi jednotlivymi
vymezenimi je v fadu nékolika let. U Generace Z je patrné, Ze u vétSiny autorli neni tato
generace znacné vymezena. To prameni ze skuteCnosti, Ze se védci zacali touto generaci
zabyvat az v posledni dobé. A proto autofi publikaci neuvadéli pfesné casové vymezeni u této
generace. Jeden z mala autort, ktery se prevazné zabyva Generaci Z je autor McCrindle, ktery
jako jediny uvadi piesné Casové vymezeni, u jiz zminéné Generace Z.

2.4.3 Charakteristika generaci na trhu prace

V této podkapitole jsou stru¢né popsané charakteristiky generaci narozenych pro Druhé svétové
valce a jejich plisobeni na trhu prace. Na nadchazejicich strandch jsou popsany nasledujici
generace: Generace Baby Boomers, Generace X, Generace Y a Generace Z. Jiz zminéné
generace jsou také uvedeny v grafu ¢islo 2. Graf ¢islo 2 znazoriuje podil generaci na celkové
populaci v Ceské republice. Generace Baby Boomers piedstavuje 28,32 %, Generace X tvoii
24,19 %, Generace Y piedstavuje 22,06 % a Generace Z tvoii 21,87 %. V grafu je také viditeln
Generace Alfa, ktera nasleduje po Generaci Z. Nicméné, Generace Alfa neni pro tuto
diplomovou praci kli¢ova, a proto neni vice popsana v této podkapitole.
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Graf 2 Podil generaci na celkové populaci

alfa 3,57°

baby boomers 28,32% 72187%
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QD @z @y X @ baby boomers tichd generace G. I. Generation
Zdroj: CSU (2018)

Baby Boomers

Dle McCrindla (2014, s. 10) do Generace Baby Boomers spadaji jedinci narozeni mezi lety
1946 az 1964. Nazev této generace vyplyva ze skutecnosti, Ze se v tomto ¢asovém obdobi
ve svété narodilo kolem 1 bilionu déti. Z tohoto diivodu ptredstavuje Generace Baby Boomers
doposud nejpocetnéjsi generaci vibec. Podle Bursche (2014, s. 5) je zékladni charakteristikou
této generace piesvédceni o dilezitosti tymové prace vedouci k dosazeni jejich osobnich cilil.
Nejzasadnéjsi pro Generaci Baby Boomers je Gspéch v praci a celkové smér jejich pracovniho
zivota. Dale je tuto generaci také zasadni svédomitost, pracovitost, pile a sebeobétovani.
To, kam se jedinci této generace dostali a co vybudovali, pfipisuji pouze hodindm peclivé
a tvrdé prace aneb: ,, Pracuj tvrdé, a dostanes se na vrchol,* popisuje Bursch (2014, s. 5).

Nejstars$im piislusnikiim Generace Baby Boomers je v souc¢asné dobé 73 let a nejmlads$im z nich
je 55 let. Priblizné polovina této generace je po pracovni strance stale aktivni a druha polovina
je jiz v diichodu. Dle Ceského Statistického Utadu (2018) v soucasné dobé tvoii Generace Baby
Boomers okolo 28,32 % z celkové populace.

Generace X

Dle McCrindla (2014, s. 11) se do Generace X fadi jedinci narozeni mezi lety 1965 az 1979.
Generace X byva oznacovana také jako Baby Busters, Post Boomers nebo jako Slackers.
Ptislusnici Generace X se narodili do obdobi rozpuku novych technologii. Vzhledem k tomu,
ze jedinci s technologiemi nevyrustali, museli se postupné naucit nové technologie ovladat tak,
aby z tohoto technologického rozvoje mohli zacit profitovat. Dle Bursche (2014, s. 6) pravé
Z tohoto diivodu k jejich pracovnimu zivotu zcela neodmysliteln€ patii osobni pocitace, mobilni
telefony, internet, laptopy a dalsi. Bursch (2014, s. 6) také uvadi, ze si Generace X zaklada
na rovnovaze mezi osobnim a pracovnim zivotem. Za nejdulezitéjsi ve své kariéte povazuji
profesni rust. Na rozdil od pfedchozi generace nejsou jedinci Generace X piehnané loajalni
ke spole¢nosti, ve které pracuji, ale jsou spise otevieni novym piilezitostem. Bursch (2014, s. 6)
ke Generaci X dodava, ze pracovnici Generace X nemaji radi nudné a stresujici pracoviste,
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naopak vyhledavaji pracovisté, kde se mohou rozvijet a ucit se. K praci pozaduji tito jedinci
piijemné a neomezujici prostiedi. Z vySe uvedenych diivodu se vétSina jedincti Generace X
rozhodla napt. pro vlastni podnikani, uvadi Bursch (2014, s. 7).

Nejstarsim prisluSnikiim Generace X je v soucasné dob¢ 54 let a nejmladsim z nich je 40 let.
Pfevazna vétSina piisluSnikii Generace X (vyjma téch, ktefi jsou zdravotné nezpusobili)
je v soucasné dobé soucasti produktivniho obyvatelstva pohybujiciho se na globalnim trhu
prace. Dle Ceského Statistického Utadu (2018) tvoii Generace X 24,19 % z celkové populace.

Generace Y

Dle McCrindla (2014, s. 11) se do Generace Y fadi jedinci narozeni mezi lety 1980 az 1994.
Generace Y je povazovana za prvni globalni a technologicky zdatnou generaci ve svété a je také
znama pod ndzvy Gen Y, Millennials, Generation Next ¢i Digital Generation. Podle Eisnera
zavislost. Jedinci Generace Y byli ovlivnéni stale se zrychlujicim vyvojem novych technologit,
diky kterému jsou v oblasti technologii velice zdatni. Dale Eisner (2015, s. 13) uvadi, Ze tito
jedinci dokéazi vyuzivat nes¢etné mnoho zdrojii a pfi feSeni problému filtrovat podstatné
informace. Berkup (2014, s. 222) zminuje, Ze pfisluSnici Generace Y jakoZto zaméstnanci
predstavuji motivované jedince, ktefi ovSem Casto zpochybnuji vadci autority, nemaji radi
piikazy a direktivni styl vedeni. K tomu, aby byli tito jedinci produktivnimi zaméstnanci,
nepotiebuji direktivni vedeni, ale naopak mentora, ktery by jim piedaval své dosavadni
zkuSenosti a ucil je novym vécem. Neplni-li prace jejich oCekavani, nemaji problém praci
okamzité zménit. Dle Berkupa (2014, s. 223) je pro Generaci Y zména prace naprosto normalni
a béZnou véci.

Nejstarsim prisluSnikiim Generace Y je v soucasné dob¢ 39 let a nejmladSim z nich je 25 let.
S ohledem na zminéné vékové rozmezi se da usoudit, ze Cast této generace na trh prace jiz
vstoupila, avSak nemala ¢ast prisluSnikii Generace Y jesté stale studuje na vysokych Skolach
ana vstup na trh prace se zatim chysta. Dle Ceského Statistického Utadu (2018) v soudasné
dobé tvoii Generace Y okolo 22,08 % z celkové populace. Nicménég, Generace Y je v této praci
jeste vice rozepsana v kapitole 2.5 Generace Y, na stran¢ 13.

Generace Z

Dle McCrindla (2014, s. 13) do Generace Z spadaji jedinci narozeni mezi lety 1995 az 2009.
Generace Z ma ptihodné pojmenovani po poslednim pismenu v abeced¢. Generace Z byva také
oznacovana jako iGen, Zeds, Zees ¢i The New Millennials. Dle Sladkové a Grabingerové
(2014, s. 2) se Generace Z povazuje za technologicky nejgramotnéjsi generaci vubec, jelikoz
jsou pfislusnici této generace jiz od raného détstvi s technologickymi novinkami konfrontovani.
Na to se vaze tvrzeni od McCrindla (2014, s. 14), ktery trvdi, Ze pro ptislusniky Generace
Z je charakteristické zvladani hned nékolik véci najednou, tzv. multitasking. Pfislusnici
Generace Z jsou schopni rychle ptechazet od jednoho ukolu k druhému, avSak diky tomu cCasto
kladou mnohem vétsi diiraz na rychlost nez na preciznost. V souc¢asné dob¢ je vétSina jedincii
Generace Z jesté na zakladnich ¢i stfednich Skolach a pouze nejstarsi ro¢niky z této generace
zaCaly sva studia na Skolach vysokych. S ohledem na tuto skutecnost je dle Sladkové
a Grabingerové (2014, s. 4) zfejmé, ze vétSina prislusnikii Generace Z je stdle v procesu
vzdélavani a dle progndz jesté po néjaky Cas bude. Nicméné, i1 presto zacina byt tato generace
zajimava pro soucasné zaméstnavatele a firmy.

Nejstarsim prislusnikiim Generace Z je v souc¢asné dobé 24 let a nejmladsim z nich je 10 let.
Cesky Statisticky Utad (2018) uvadi, ze v soucasné dob¢ tvoii Generace Z okolo 21,87 %
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z celkové populace. Dale je tato generace podrobnéji popsana v kapitole 2.6 Generace Z,
na strané 16.

2.5 Vymezeni Generace Y

Tato kapitola popisuje Generaci Y z nékolika uhli pohledu. V této kapitole jsou zminény
charakteristiky Generace Y, vliv vychovy, a také udalosti, které tuto generaci ovlivnily. Déle
jsou popsany i ptistupy této generace k praci a K jejich zaméstnavatelim.

Autor McCrindle (2014, s. 11) oznacuje jedince narozené v letech 1980—1994 za ptisluSniky
Generace Y. Generace Y je dle McCrindla (2014, s. 11) také celosvétové znamé pod mnoha
nazvy, napt. Millennials, Gen Next, Digital Generation, Echo Boomers, Google Generation,
Nexters, Gen Y, Why Generation a jiné.

Dle Berkupa (2014, s. 223) byla Generace Y stejné€ jako piedeslé generace ovlivnéna dobou,
do které se jeji prislusnici narodili a ve které také vyrustali. Jedinci spadajici do Generace
Y se ¢asto rodili jako planovani potomci rodi¢ Generace Baby Boomers a Generace
X do obdobi relativniho miru. Dale Berkup (2014, s. 223) uvadi, ze ke svétovym udalostem,
které pravdépodobné mély nejveétsi vliv na jejich vyvoj, lze naptiklad pfifadit jadernou
katastrofu v Cernobylu, politické nepokoje a skandaly okolo rozpadu Sovétského svazu, valku
na Blizkém vychodé¢ ¢i pocatky terorismu. Jedinci spadajici do Generace Y, ktefi byli narozeni
na tizemi tehdejsiho Ceskoslovenska byli pfevazné ovlivnéni politickym zajem Sovétského
svazu viéi Ceskoslovensku. Dle Valkové (2009) v tehdejsim Ceskoslovensku dochéazelo
po Sametové revoluci a nasledném rozpadu komunistického rezimu, ktery probéhl v roce 1989,
k obnové demokracie a svobody podnikani. Za jednu z nejvyznamnéjSich udalosti, ktera
bezesporu ovlivnila tuto generaci na uzemi Ceskoslovenska, se dé jisté povazovat vytvoreni
samostatné Ceské republiky.

Vzhledem k nestabilité politickych soustav a fadé politickych skandalti na konci 20. stoleti
ma podle Bursche (2014, s. 9) Generace Y vSeobecné vybudovanou charakteristickou skepsi
viuci politickym reprezentantim, autoritdim a osobdm veiejného zajmu. Oproti Burschovi
pfinasi zajimavy pohled na negativni udalosti Joyson (2009), ktery tvrdi, Ze udalosti, které
ovlivnily ¢i stale ovliviluji Generaci Y, zapticinily posileni samotné pospolitosti Generace Y
a jejiho skupinového citéni. Dle Joysona (2009) si jedinci spadajici do Generace Y vytvari
kolem sebe sit’" pratel, kterou udrzuji diky technickym pokrokiim, internetu ¢i mobilnim
telefonim. Tato sit’ i veSkeré pokroky ptfinaseji Generaci Y zptisob, jak se snadnéji s pocity
nejistoty ¢i ptipadného nebezpeci vyrovnat.

Na téma pospolitosti a vyrovnanosti navazuje teorie od Tolbizeho (2008, s. 19), ktery uvadi,
7e Generace Y je vybavena vybornou schopnosti adaptace, diky niz si umi rychle zvyknout
na zmény, ba je k nim dokonce naklonéna. Na druhou stranu, ale tato generace neni velmi
trpeliva a nerada setrvava v ¢ekani. Dle Tolbizeho (2008, s. 19) pro jedince z Generace Y byva
typicka otevienost, celosvétové piremysleni, tolerance k ostatnim ndrodnostem, etnikiim,
pohlavim, kulturdm, ndbozenstvim, hodnotadm a také k sexualnim orientacim. Nicméné¢, stale
se zrychlujici vzestup technologii mé na jedince této generace nesporny vliv, ktery ovSem
vytvaii i zavislost téchto jedinci na technologie. Na druhou stranu, pravé kvili technologiim
se Generace Y jevi jako velmi schopnd, a to predevs§im diky snaz§imu pfistupu k informacim
a moznosti cerpani z velkého mnozstvi dat a zdroji.

Dalsi dulezita charakteristika Generace Y se odviji od vychovy. Dle Fingermana (2012, s. 880)
je pro Generaci Y charakteristickd vysoka angazovanost ve vychove, starostlivost a intenzivni
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podpora jejich rodict. Fingermanova definice se podoba definici od autorti Kloepa a Hendryho
(2010, s. 817), ktefi uvadi, ze pro rodice jedincii Generace Y byva typické, ze své potomky
ochranuji, kontroluji je a také se pokousi dostat veSkerym jejich pozadavkim i pifénim.
Rodicovska starostlivost ovsem Generaci Y ovlivituje nejen v jejich osobnim, ale i v pracovnim
zivoté. Toto tvrzeni pfinasi McCrindle (2014, s. 11), ktery tvrdi, ze ve vétSing ptipada
rodicovska starostlivost vede k tomu, Ze jedinci Generace Y dlouho pobyvaji u rodict, stiidaji
Casto nejen partnery, ale i svoji praci.

Za charakteristicky uspéch povazuje Generace Y své vzdélavani. Bursch (2014, s. 10) zminuje,
Ze tato generace podporuje sviij profesni zZivot absolvovanim nejriiznéjSich kurzt ¢i stazi po €as
svych studii, které ptrispivaji k vyssi ptipravenosti pro vstup na trh prace. Absolvovani kurzl
Cistazi dodava jedincim Generace Y nejen moznosti dalSiho intelektudlniho a osobniho
rozvoje, ale také jim otevira brany do svéta. Bursch (2014, s. 10) dale uvadi, Ze pro Generaci
Y piedstavuje celozivotni vzdélavani nejvyssi hodnotu a nedilnou soucést Zivota. Dle Saka
(2012, s. 16) ma Generace Y jednu velkou vyhodu oproti pfedchozim generacim — narodila
se a vyrustala ve svété, ve kterém je nazor jednotlivce bran v potaz. Politické i1 spolecenské
usporadani dava dneSnim mladym lidem pravo volit a vyjadiit se. MoZnost vyjadiit
se je umocnéna predevSim existenci internetu, ktery vytvoril misto pro diskuzi s kymkoli
a 0 cemkoli.

Podle Saka (2012, s. 17) prave rozvoj a vyvoj technologii i1 internetu poskytuje novy zpiisob
komunikace mezi lidmi, a pfedev§im mezi jedinci Generace Y. Generace Y je v porovnani
s piedchozimi generacemi otevienéjSi k vyuzivani internetu, socidlnich siti, seznamkovych
servert, diskuznich for a ma neptfeberné moznosti v péstovani a udrzovani socialnich vztahi.
Propojenost Generace Y napfi¢ celym svétem je dle Saka (2012, s. 17) nepochybna.

Generace Y a jeji pristup k praci

Stanislav Hasa (2017), vedouci katedry managementu na VSE v Praze a autor knihy Co je
nového v managementu, popisuje piistup Generace Y k praci nasledovné: ,, Lidé z Generace Y
vyzaduji riiznorodost prdce a kreativitu. V idedlnim pripadé si chtéji designovat praci podle
sveho.

Dle Hasi (2017) je Generace Z pro firmy klicova hned z nékolika davodu:

r~r

- pfinasi rychlost komunikace ¢i schopnost ,,tymovat* se ptes Facebook a jind média,
- je oteviengjsi k otazkam diverzity, udrzitelnosti a spoleCenské odpovédnosti,

- hyf#i kreativitou i schopnosti podnikat v ramci firmy,

- je vice kulturné oteviena a svétaznala,

- pfinasi také miru vnitini svobody, mensi tendenci podléhat autoritam,

- aumi vést diskuse napfi¢ firmou.

Pro Generaci Y préace predstavuje predevsim zdroj vydélku pro dobfe straveny volny cas.
Jedinci Generace Y se vidi vice jako partnefi a pracovnici neZ zaméstnanci, tudiz jsou
loajalnéjsi spiSe k praci nez k zaméstnavateli. Nedava-li jedincim Generace Y prace smysl,
ptejdou jinam, bez ohledu nato, pro kterou firmu zrovna pracuji. Vzhledem k tomu,
ze se jedinci Generace Y narodili do blahobytné spole¢nosti, Casto ziji s pfesvédéenim, Ze jim
svét lezi u nohou. A diky tomu si mohou vybirat a volit podle svych preferenci. Déle dle Hasi
(2017) jedinci z Generace Y citi, ze jsou kompetentni Cinit rozhodnuti a nemusi cekat
na prikazy.

Hasa (2017) k tomuto tématu dodava, ze tradi¢ni management je v tento moment na hranici
svych moznosti. Roste diiraz na self-management a oslabuje se méné tradi¢ni fizeni. Firemni
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kultura by méla predevSim podporovat samostatnost a soucasné akcentovat otdzku osobni
odpovédnosti. “Vmomenteé, kdy si manazer mysli, Ze je lidem potieba davat cile, vymezovat jim
praci pomoci popisu pracovni pozice, rozhodovat za né a motivovat je z vnéjsku, tak zejména
u Generace Y zacne v téchto aspektech nardzet,” tvrdi Hasa (2017).

2.6 Vymezeni Generace Z

Tato kapitola popisuje charakteristiky a v§eobecné znaky Generace Z, ovliviiujici udalosti, vliv
vychovy na tuto generaci i jeji ptistup k praci a k potencialnim zaméstnavatelim.

Autor McCrindle (2014, s. 13) oznacuje jedince narozené v letech 1995-2009 za ptislusniky
Generace Z. McCrindle (2014, s. 14) uvadi, Ze nastup této generace piedstavuje pomyslny zlom
predevSsim v tradi¢nich, dfive definovanych a pfijimanych rolich. Z tohoto divodu se tato
generace Casto poji s pismenem Z, tedy s poslednim pismenem v abeced¢. V odborné literatuie
byva Generace Z nazyvana rovnéz The New Millennials, Digital Natives, Zeds, Zees, Bubble
Wrap Kids, Wired Generation ¢i iGen. Nicméng, jesté stale neexistuje velké mnozstvi vyzkumi
a studii, které by se Generaci Z vice vénovaly. Sou€asné vyzkumy a studie o Generaci Z byly
zejména realizovany ve Spojenych Statech Americkych. V roce 2014 byla napsana kniha The
ABC of XYZ od jiz zminéného autora McCrindla, kter4 jako jedna z mala obsahuje aktudlni
poznatky o soucasnych generacich a zameétuje se predevSim na jiz zminénou Generaci Z.

Z hlediska vyvoje a ristu je dle McCrindla (2014, s. 14) Generace Z vnimana jako nejrychleji
dospivajici generace vibec. Z vyzkumt McCrindla vyplyva, Ze Generace Z proziva své
jednotlivé zivotni faze s vyznamnym Casovym piedstihem, diky kterému jedinci této generace
dospivaji podstatné rychleji. Dle Cowana (2014, s. 15) mezi globalné uznavana a znama fakta
o Generaci Z patii fakt, ze jedinci Generace Z jsou od samotného narozeni ovlivnéni
nepiebernou nabidkou technologickych vymozenosti. Nicméné, nejen technologie zaptsobily
na Generaci Z. Ale také teroristické utoky (napt. 11. zafi, 2001, USA), které zapfi€inily
zdrzenlivost a nezaujatost této generace. Da se konstatovat, ze Ceska Generace Z byla ovlivnéna
predevdim vstupem Ceské republiky do Evropské unie (dne 1. kvétna 2004), diky kterému
se kromé jiného rozsifila hlavné nabidka vzdélavani a zaméstnani této generace mimo Ceskou
republiku.

vvvvv

publikaci uvadi, Ze ptislusnici Generace Z jsou potomcirodi¢l jednak Generace Baby Boomers,
ale také rodic¢t Generace X a Y. Vzhledem k tomu, Ze se jedinci Generace Z Casto rodi podstatné
star§im rodicim, mivaji tito jedinci Casto patfiéné penézni i majetkove zabezpeceni. Tento trend
dle Cowana (2014, s. 17) prameni z pramérné vékové hranice porodu u Zen, ktera se postupem
¢asu posunula az k 30. roku Zivota rodi¢ek. Na tuto tématiku navazuje definice od Sladkové
a Grabingerové (2014, s. 11), podle kterych rodi¢e z Generace X a Y své potomky soustavné
podporuji, povzbuzuji je a péstuji u nich nejen individualismus, ale také kriticky pohled na svét.
Déle dle Sladkové a Grabingerové (2014, s. 12) se rodi¢e Generace Z snazi svym potomkim
predat své vlastni zkuSenosti a namisto vydani se po vyslapanych cestach je podporuji, aby
si vySlapali své vlastni.

XYZ Univerzita uvetejnila vyzkum pod vedenim Sladkoveé (2015), ktery se soustiedil na rodice
Generace Z. Z vyzkumu bylo patrné, ze 59 % rodicu pfisuzuje svym potomkiim rozmyslivost,
zdrZenlivost a pozornost. Velké procento dotdzanych rodic¢i také uvadi, ze jejich potomci
zachazeji se svymi financemi (napt. kapesné) s peclivou rozvahou. Piislusnici Generace Z jsou
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udajné ochotni ndkup odlozit do doby, nez porovnaji ceny produktu ¢i sluzeb na internetu, aby
tak zakoupili produkt ¢i sluzbu s nejlepsSim pomérem ceny a kvality.

Dle McCrindla (2014, s. 14) lze spatfit vyznamné rozdily mezi Generaci Z a ostatnimi
generacemi piedev§im ve vzdelavani. Ptislusnici Generace Z zacinaji se studiem v podstatné
diivéjsim veéku a zaroven jeho dokonceni razantné prodluzuji. Diky tomuto trendu ma dle
McCrindla Generace Z nakroc¢eno k tomu, aby byla z formalniho hlediska viibec nejvzdélané;si
generaci dosavadni doby.

Nicméng, rozdilnost mezi Generaci Z a ostatnimi generacemi se nevaze pouze na délku
formalniho studia, ale také ke zpusobu, jakym Generace Z nabyva védomosti. Dle Cowana
(2014, s. 18) byly predchozi generace zvyklé si vesSkeré informace zapamatovat, kdezto
Generace Z ma vesSkeré informace dostupné na internetu, a proto jim ptijde Casto zbyte¢né
¢1 ur€ité informace pamatovat, kdyz si je jednoduse mohou dohledat online. Americti experti
se dle Cowana (2014, s. 18) shoduji, ze by se pfistup Generace Z k ziskavani informaci mél
propojit zejména se Skolni vyukou. Vzdélavani by se mélo vénovat predevsim tomu, kde a jak
najit potfebné informace, jak tyto informace kontrolovat, jak je interpretovat a jak jich dale
efektivné vyuzivat.

Toto téma dopliuji svoji teorii Sladkova a Grabingerova (2014, s. 13), které tvrdi, Ze je
zapotiebi, aby ucitelé pii vyuce vyuzivali interaktivnich vzdélavacich prostiedkd a zapojeni
vizualniho zplsobu uceni, kterym se jedinci Generace Z od piedeSlych generaci také
diferencuji. Dalsi charakteristikou Generace Z je tzv. multitasking, ktery se vyznacuje
koncentraci a vnimanim vice podnétii najednou a schopnosti rychlého pfepinadni mezi nékolika
odlisSnymi tkoly. Nicméné, na tkor toho vSak jedinci Generace Z spiSe dbaji na rychlost pfi
feSeni ukolu, nikoliv na preciznost. Dale dle Sladkové a Grabingerové (2014, s. 14) pracuje 84
% jedincii z Generace Z na svych tkolech pii online aktivitach ¢i sledovani televize.

Generace Z svymi charakteristikami mezi ostatnimi generacemi zna¢né vy¢niva. Zatim co pro
pfedchozi generace byva nesnadné piechazet mezi svétem klasickym a virtualnim (online),
Generace Z naproti tomu vnima tyto svéty komplexné a nedéliteln€. Jak jiz bylo zminéno,
jedinci Generace Z se jako prvni narodili do doby, ve které méli jiz od tlého véku ptistup
k novym technologiim, diky kterym pochopili, Ze pro v§e hmotné existuje virtualni podoba.
Ptislusnici Generace Z jsou z tohoto diivodu vidéni jako technologicky nejzdatnéj$i generace
v historii. Dle Sladkové a Grabingerové (2014, s. 14) byva technicka gramotnost Generace Z
spole¢nosti ¢asto vnimana jako totozna s technickou gramotnosti Generace Y. Nicméné, oproti
Generaci Z se Generace Y musela nové technologie naucit ovladat, spravné a G¢elné je pouzivat
a byla nucena se postupné¢ adaptovat na technologicky pokrok. Kdezto Generace Z ptistupuje
k technologickym novinkam se samoziejmosti. Pouzivani technologii vnima zcela automaticky
a intuitivné a neumi si svét bez téchto technologii pIné predstavit.

Sladkova a Grabingerova (2014, s. 15) také trvdi, Ze snadny pfistup k informacim se u Generace
Z vyznacuje mimotadnou tvorivosti a kreativitou, kterou vyuzivaji pfi hledani informaci,
analyzovani dohledanych dat a pfi vyvozovani zavért. Je dokdzané, ze ptedchozi generace travi
nejvice ¢asu hledanim potfebnych informaci, pfi ¢emz byvaji ptipraveny o ¢as nezbytny pro
vyvozovani zavéri kreativnim zpisobem. Tato charakteristika je dalSim dikazem,
ze se Generace Z vyznamné odliSuje od ostatnich generaci.

V navaznosti na technologie je zapotfebi zminit i existenci socialnich siti a médii, které
ptislusnici Generace Z vyuzivaji na denni bazi. Dle Cowana (2014, s. 18) je Generaci Z
charakteristicka ptipojenim Kk internetu 24 hodin denné po 7 dni v tydnu. Kvuli rozsahlému
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technologickému propojeni celého svéta se Generace Z povazuje za prvni celosvétové myslici
generaci.

Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu zvetejnénych v roce 2013 spolecnosti Ipsos MediaCT (2013),
Ize sledovat n€kolik fenomént u jedinci Generace Z:

- tfi ¢tvrtiny jedinci (76 %) z americké Generace Z se shoduji v tom, Ze jim technologie
signifikantn¢ pomdhaji dosahovat pfedem urcenych cild,

- dv¢ tfetiny jedincl (66 %) souhlasi s tvrzenim, Ze diky uzivani technologii pocit'uji
moznost a kompetentnost dokazat vSe, co si zamanou,

- méné nezZ polovina jedinct (43 %) této generace uvadi, Ze si povazuji €asu, ktery stravi
offline

- vice nez 46 % americkych ptislusniki Generace Z je online vice nez deset hodin za den
a 100 % jedinct z této generace travi minimalné jednu hodinu denné online,

- prvni aktivni pfipojeni k internetu v ramci dne nastava u téchto jedinct jiz do 5 minut
po probuzeni, kdy u jednoho ze ¢tyt jedincti (25 %) a u tii ze Ctyt jedinct (73 %) dochazi
k pfipojeni k internetu do hodiny po probuzeni.

Ipsos Media (2013) uvadi, Ze vzhledem k navstévnosti patii mezi nejpopularngjsi socialni sité
navs$tévované Generaci Z predevsim Youtube, ktery minimalné jednou za tyden vyhleda 93 %
jedincl této generace. DalSich 54 % jedincii Youtube navstévuje né€kolikrat denné. Dalsi
popularni socialni sit’ Generace Z je Facebook, ke kterému se ptipoji 65 % jedinct jednou
za tyden a 38 % jej navstévuje vicekrat za den. Instagram, Snapchat, Twitter ¢i Google+ patii
také mezi socialni sit€¢ s tydenni ndvstévnosti této generace. O americkych piislusnicich
Generace Z se vi, ze travi tém¢r kazdou bdélou hodinu online, a to dokonce i v kostele. Tti
pétiny jedinci (63%) zminuji, Ze jsou offline prfedevsim béhem Skoly ¢i prace, dalSich 44 %
Z nich nebyva online v pribéhu vykondvani doméacich ¢i Skolnich povinnosti a 45 % byva
offline béhem cviceni ¢i sportovnich aktivit.

NejcastejSimi divody, pro¢ jedinci Generace Z ptispivaji na na webové stranky a socidlni sité,
jsou dle Ipsos Media (2013) z 70 % zabava a dobrodruzstvi a u 64 % je to také moznost naudit
se novym vécem. Ti, ktefi pfispivaji na webové stranky a socialni sité, radi sdili své poznatky,
anebo se radi déli o své ndzory s ostatnimi. Jen 31 % z nich sdili, aby ze sebe méli dobry pocit,
zatimco 14 % si tim spiSe dokazuje, ze jsou chytiej$i nez ostatni.

I ptesto, ze je velké mnozstvi uvedenych studii a poznatkii pfevzato z jiného nez Ceského
prosttedi, Ize pfedpokladat, ze v urcitych aspektech budou charakteristiky zahrani¢ni Generace
Z aplikovatelné i u ¢eské populace této generace.

Generace Z na trhu prace

Generace Z je lind, sebestfednd a nesoustiedeéna. I tak néktefi popisuji Generaci Z, jejiz nejstarsi
piislugnici ted” vstupuji do produktivniho véku. Dle portdlu Cesko v datech (2018) je tim
hlavnim, pro¢ se o Generaci Z zajima stale vice odbornikii z nejrtiznéjSich oblasti, uz prosty
fakt, Ze zhruba jeji tietina uz dorostla do produktivniho véku, vstupuje na pracovni trh a spolu
s tim za&ina pracovni trh také ménit k obrazu svému. Takovych jedincii je v Ceské republice
uz pres 20 %, tedy stejné€ jako ¢lent generaci pfedchozich (Generace X, nebo také Husakovy
déti a Generace Y neboli Milenidloveé).

Dale tvirci portalu Cesko v datech (2018) uvadi, Ze tietina piislusniktt Generace Z — tedy asi
6,5 % Ceské populace — je dnes ve veéku 17 az 23 let. Dalsi zhruba tfetinu této generace tvori
Skolaci ve v€ku 10 az 16 let, kteti se ekonomicky aktivnimi stanou béhem nasledujicich
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nékolika let. Mladé pracovni sila je na trhu neuvétiteln€ zadana, bude mit navic mnohem vétsi
celozivotni kupni silu nez pfedchozi generace. Graf ¢islo 3 znazornuje nadéji doziti, kterd
se od roku 1990 prodlouzila o 8 let u muzi (na 76 let) a o 7 let u Zen (na 82 let). Graf ¢islo 3
je uveden na nasledujici strané prace.

Graf 3 Nadgje doziti muzti a zen v Ceské republice od roku 1920

C.1.Cencrace Tichi generace Baby Boomers Cenerace X Cencrace Y CeneraceZ CeneraceQ
(1901-1927) (1928 -1945} (1946 -1565) (1966 -1979) (1980 ~1994) (1995 -~ 2014} (2005 +)

Zdroj: CSU (2018)

V roce 2011 publicistka Heffernanova (2011) zminila, Ze az 65 % déti, které jsou nyni v procesu
vzdélavani, budou pracovat na pozicich, které nyni jest¢ ani neexistuji, a to predev§im kvuli
technickému pokroku a globalizaci svéta. Oproti tomu dle Sladkové a Grabingerové (2014,
S. 15) se nejstarsi ro¢niky Generace Z, které se nyni rozhoduji o své budouci kariéfe, potykaji
ovSem s vice aktualnim problémem. Tento problém je vidén jako nedostatek zkuSenosti na trhu
prace, na rozdil od pfislusnikii pfedchozich generaci, kteti v jejich véku jiz ddvno byli soucasti
pracovniho procesu a ziskavali tak zkuSenosti pro své budouci zaméstnani.

Duivody, pro€ se jedinci Generace Z v tak raném véku na trhu prace Spatné uplatiuji, jsou dle
Sladkove a Grabingerové (2014, s. 15) nasledujici:

- prvnim divodem je automatizace pracovisté, ktera je dnes velkym a rychle
se roz§ifujicim trendem,

- dalsim divodem je zaméstnavani lidi az od dosazeného 18. roku i piesto, Ze je zdkonem
povoleno s ur¢itym omezenim zaméstnavat lidi jiz od dosaZzeného 15. roku,

- poslednim diivodem nizké zkusSenosti této generace je setrvavani seniorl na pracovisti.

K poslednimu diivodu se vaze teorie, ktera dle Sladkové a Grabingerove (2014, s. 16) uvédi,
ze mnoho dospélych, kteti jiz prekrocili dichodovy veék, na pracovisti stale setrvava a ke svému
diichodu si ptivydélava. Tim pak vznika problém, ktery je v souc¢asné dob¢ netesitelny. Spravné
by seniofi po dosazeni dichodového véku méli z pracovisté odejit a uvolnit tak pracovni mista
mladym lidem. AvSak vzhledem k momentdlné¢ nedostatecnému finanénimu zabezpeceni
v dichodovém véku jim neni umoznéno s lehkym svédomim pracovni misto opustit. Seniofi
v praci setrvavaji tak dlouho, dokud jim to zdravi dovoli, aby méli ve staii za co Zit.
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Generace Z a jeji pristup k praci

O Generaci Z a jejim piistupu k praci Bohutinska (2018) uvedla, ze Generace Z rychle sdili
a pfijima informace, jelikoZz vyrlstala s internetem, socidlnimi sit€émi, chytrymi telefony
a chatovacimi platformami. Proto je pro zaméstnavatele klicové se Generaci Z v komunikaci
ptizplsobit. Plati to nejen pii ndboru, ale také pfi organizaci firemnich procesi ¢i interni
komunikaci. Bohutinskou (2018) doplnil jeji byvaly kolega a HR odbornik Matéj Matolin.
,Aby byly HR procesy efektivni, musi se prizpisobit tomu, jak jsou dnes lidé zvykli
komunikovat. Zakazem Facebooku v préaci si je nenaklonite. Spis tim, Ze najdete zpiisob, jak
Jjejich technologickou gramotnost vyuzit a podporit tim jejich pracovni efektivitu,“ uvedl
Matolin (2018).

Na druhou stranu, bylo zjisténo, ze pro Generaci Z je dulezity také osobni kontakt (tzv. face-
to-face). Dle Bohutinské (2018) toto zjisténi pfinesl prizkum spole¢nosti Millennials Branding
a Randstad US v roce 2014. Prizkum byl zaméfen na rozdily mezi Generaci Y a Generaci
Z a jejich ofekavanim od prace. Dle prizkumu vice nez polovina respondenti z Generace Z
nakonec upiednostiiovala osobni kontakt pfed messagingem a videokonferencemi.

Déle dle Bohutinské (2018) ptistupuje Generace Z ke svym zivotnim volbam s jistou mirou
realisti¢nosti a pragmati¢nosti. Na zaméstnaneckém pomeéru je pro Generaci Z lakava jistota
prace, stalého piijmu, moznost ziskat zkuSenosti a kontakty. Finan¢ni zajisténi Casto kladou
jedinci Generace Z ve svém hodnotovém zebticku hned na druhé misto za spokojenou rodinu
a pred péci o své zdravi. Teprve v zavésu se u téchto jedincl objevuji hodnoty jako mit
zajimavou praci, vést vzrusujici a zajimavy Zivot nebo byt panem svého Casu.

Zajimavy fakt k témto tématim nabizi také posledni prizkum spolec¢nosti Deloitte (2018),
zaméteny na Milenialy a Generaci Z. Piekvapivé se na prvni misto v divodech pro vybér
nového zaméstnavatele pro Generaci Z dostala pozitivni kultura na pracovisti s 57 %
respondentd. Finanéni odmeéna, ktera je stale nejdilezit€jsi pro Generaci Mileniald,
se U Generace Z dostala az na druhé misto s 51 % respondentt. Bohutinskd (2018) k tomu
dodava, Zze Generace Z — podobné jako Generace Y — neplanuje po Skole nastoupit do firmy
a zlstat ji navzdy vérna. Jedinci Generace Z maji podnikavého ducha a chtéji ho uplatnit také
v zaméstnani. [ kdyZ je pro né€ podstatna odména, chtéji v kariéte predevsim piilezitost k posunu
a postupu. Mladi zaméstnanci po manazerech €asto pozaduji, aby naslouchali jejich ndpadiim
a nazoram. Pracovni prostfedi 1 praci samotnou si radi ptizptisobi svym potiebam.

“Firmy, které se je budou snazit nacpat do Skatulek, co mozna jesté se skiipénim zubu
akceptovali jejich rodice a prarodice, pohori. Jestlize chtéji zaméstnavatelé po svych lidech
flexibilitu a oteviFenost zméndm, musi s tim zacit u sebe, “ dodala Bohutinska (2018).

V roce 2018 uvedl portal Cesko v datech (2018) vysledky z vyzkumu spole¢nosti IPSOS,
z kterych vyplyva, ze zatimco pro Generaci Y bylo formalni vzdé€lani dilezitéjsi nez praxe
a informace, piislusnici Generace Z cht¢ji sbirat zkuSenosti v pracovnim procesu. Ve velkych
organizacich pak pracuji jako nezavislé jednotky, vyuzivaji online vyzkumy, virtualizaci
a kladou dtiraz na inovace.

Nicméné, 1 presto se U Generace Z Casto mylné povazuje za lenost jeji snaha délat véci
efektivnéji, novymi tvliréimi zplisoby a za pomoci modernich technologii. Je pfitom dulezité,
aby mladym lidem byly naptiklad v zaméstnani nabidnuty takové podminky, ve kterych budou
mit motivaci k rozvoji pravé tohoto svého uvazovani. To znamena moznost organizovat si sviij
¢as, vykonavat tvirci praci, ve které vidi smysl, nebyt v roli podfizenych, ale spolupracovnik,
a mit stejné moznosti jako jejich vyse postaveni kolegové.
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2.7 Metodika Prace

Tato Cast prace se vénuje postupu sepsani teoreticko-metodologické a praktické casti této
diplomové prace. Nejprve byl stanoven hlavni a dil¢i cil této diplomové prace. Poté byla
sestavena strucna osnova, podle které se drzela také struktura prace.

Prace vznikla na z&kladé analyzy priméarnich a sekundarnich zdroju. Analyza primarnich
a sekundarnich zdroju probihala od prosince 2018 do dubna 2019. Cilem diplomové prace bylo
formulovat doporuceni V oblasti znacky zaméstnavatele pro technologické firmy plsobici
v High-tech odvétvi na uzemi Ceské republiky, které maji za cil ptilakat mladé lidi do firem.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla sestavena pomoci sekundarnich zdroji. Tato ¢ast
byla vytvofena na zéklad¢ diukladné obsahové analyzy odborné literatury, ktera byla pro tyto
ucely vypujcena. Zpracovanim této literatury vznikla literarni reSerSe, ktera ma za ukol pomoci
hodnotitelim a ¢tendium této prace se zorientovat v dané problematice. Tato ¢ast obsahuje
I poznatky ohledné podilu generaci na celkovou populaci z roku 2018, které byly ptevzaty
od Ceského Statistického Utadu. Kli¢ové poznatky z odborné literatury byly predeviim pouzity
pro sestaveni dotaznikové Setfeni, které je popsano v odstavcich nize.

Prakticka ¢ast diplomové prace navazuje na hlavni poznatky, které jsou uvedeny v teoreticko-
metodologické ¢asti této prace. Prakticka ¢ast prace vznikla na zakladn¢ analyzy sekundéarnich
zdroji, ale také na velké Casti analyzy primdrnich zdroji. StéZejni soucasti praktické casti
je dotaznikové Setfeni, které probihalo od 9. dubna 2019 do 24. dubna 2019.

Priprava dotaznikového Setieni a metoda sbéru dat

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat uziti znacky zaméstnavatele tzv. employer
brandingu u technologickych firem, které pusobi v High-tech odvétvi na uzemi Ceské
republiky. Vysledky dotaznikové Setfeni budou znazornovat, zda technologické firmy uzivaji
employer branding v sou¢asné dobé&. A zda je tento nastroj vyuzivan technologickymi firmami
pro ptilakani mladych talentti do firem.

V ramci dotaznikové $etfeni byly osloveny technologické firmy, které ptisobi na uzemi Ceské
republiky, a které se specializuji na vybrané obory v High-tech odvétvi. Vybrané obory byly
vybrany na zakladé poznatkl z praktické ¢asti diplomové prace. Tyto obory musely spliiovat
atributy Primyslu 4.0 a musely vyuZzivat ¢i dokonce vyrabét pokrocilé technologie. Dle téchto
kritérii do vybranych obort spadaji nasledujici obory: Analyza velkych dat (Big Data), Aditivni
vyroba (3D tisk), Antivirus (Security), Autonomni roboty, Datova tilozisté a cloudové vypocty,
Komunikacni infrastruktura, Kybernetika, RozSifena realita, Robotika, Senzory, Software
(Enterprise/B2B), Systémova integrace a Uméla inteligence (AI). Vybér firem, které byly
osloveny v ramci dotaznikového Setfeni, byl tedy sestaven na oborovych specializacich danych
firem. A také na kritériu, zda firma ptsobi na uzemi Ceské republiky. Toto kritérium bylo
vyhodnoceno piedevsim dle kontaktnich informaci uvedenych na webovych strankach dane
firmy. Spadala-li firma do jednoho ¢&i vice uvedenych obort a pisobila-li na uzemi Ceské
republiky, byla zatazena do seznamu firem, které byly posléze osloveny.

Technologické firmy byly vyhledany pfes nékolik serveri, a to jmenovité: Vefejny rejstiik
a Shirka listin, Tesco SW (Top 100 ICT firem v CR), Investi¢ni web, LinkedIn, Zivé firmy
(katalog firem), Praha.eu ¢i Jobs.cz. Seznam vybranych technologickych firem se skladal

z mikro firem (0-9 zaméstnanct), z malych firem (méné nez 50 zaméstnancti), ze stiednich
firem (méné nez 250 zamé&stnanc) a také z velkych firem (vice nez 250 zaméstnanct). V rdmci
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dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkové 1040 technologickych firem, které spliiovaly dana
kritéria a spadaly do jedné ze ¢tyf kategorii dle po¢tu zaméstnanci.

Priklady firem, které byly osloveny jsou: ABB, Siemens, Avast, Bosch, Honeywell,
Continental, Panasonic, Foxconn, Eset, AV X, Osram, IBM, Techniserv, Bitech, AxionTech,
Optomont, Universal-Robots, Profinit, Sidat, Dellpoint, Strojirny Holding, ARC-Rabotics,
EMS-Robotik, WDF, Dateio, Trask, Roihunter, Accenture, Oracle, Datamind a mnoho dalsich.

Dotaznikové Setieni bylo zaméfené predevsim na osoby, které jsou soucasti vedeni dané
technologické firmy ¢i jejiho HR Managementu. Cilové skupiny byly vybrany na zdkladé
poznatkli z teoreticko-metodologické ¢asti. Z téchto poznatki je znatelné, Ze osoby
odpovidajici za znacku zaméstnavatele byvaji piredevsim osoby, které ve firmach ptisobi
na pozicich HR Manageri, Recruiteri ¢i pfimo fediteld (CEO). Z tohoto diivodu bylo
dotaznikové Setfeni cilené pfimo na tyto osoby, nikoliv na v§echny zaméstnance firem.

Oslovovani vybranych technologickych firem probihalo od 9. dubna 2019 do 24. dubna 2019.
Pro prizkum byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné¢ on-line technika
dotazovani pies dotaznikovou sluzbu SurveyGizmo. Rozsifeni dotaznikového Setfeni mezi
vybrané technologické firmy probihalo elektronickou formou, konkrétné pies e-mail. Zvolend
forma Sifeni dotaznikového Setfeni byla vybrana proto, Ze respondent si mize sdm rozhodnout,
kdy dotaznikové Setfeni vyplni a mé pro vyplnéni dotaznikového Setfeni touto formou dostatek
Casu. A také proto, ze forma Sifeni pies internet (on-line) je vétSinou Casové i financné
nendro¢na. Nicméné, tato forma se ukazala jako méné efektivni. Navratnost dotaznikového
Setfeni byla niz§i, nez autorka ptredpokladala. Celkem bylo vyplnéno 132 dotaznikovych
Setfeni. Tim se navratnost dotaznikové Setfeni pohybuje pouze okolo 12,7 %.

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly pfedevS§im stanoveny na zakladé poznatku z teoreticko-
metodologické ¢asti, ale 1 na zaklad¢€ urcitych poznatki z praktické Casti této diplomové prace.
Dotaznikové Setfeni bylo postaveno ze 40 otazek. Tyto otazky byly pied distribuci poslany
ke schvéleni vedouci diplomové prace, kterd otdzky dne 9. dubna 2019 schvélila. Otazky
uvedené v dotaznikovém Setfeni jsou pfevazné variantni, kde respondenti mohou zvolit vice
moznosti odpovédi. Nicmén¢, do dotaznikového Setieni bylo vlozeno i par otevienych otazek,
u kterych bylo potieba zjistit konkrétni odpoveéd’/pohled respondenta na dané téma (napf. otazka
¢islo 40 — Co by podle Vas mohlo ptilakat vice mladych talentti do spole¢nosti?). Konkrétni
podobu dotaznikového Setifeni je mozné najit v ptiloze Cislo 2.

3 Prakticka cast prace

Prakticka ¢ast prace se nejdiive vénuje charakteristice vybraného odvétvi, kterym je High-tech
odvétvi. V ramci charakteristiky High-tech odvétvi jsou popsany kategorie daného odvétvi, vliv
Primyslu 4.0 na dané odvétvi, a také obory a pokrocilé technologie, které do High-tech odvétvi
neodmyslitelné spadaji.

Déle se v praktické ¢asti objevuje kapitola zaméfena na budovani znacek zaméstnavatele
ve vybraném odvétvi. Dulezitou soucasti této kapitoly tvoii pruzkum mezi technologickymi
firmami, které piisobi v High-tech odvétvi na tizemi Ceské republiky. Pro priizkum byla vyuzZita
metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné forma dotaznikové Setieni. VeSkeré informace
0 dotaznikovém Setieni jsou uvedené v kapitole 3.2. V' zavéru kapitoly jsou popsana zavérecna
doporuceni, kterd by méla byt relevantni ptedevsim pro HR Manazery ¢i CEO technologickych
firem piisobicich na uzemi Ceské republiky.
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3.1 Charakteristika odvétvi

Kapitola 3.1 se predevsim soustfedi na charakteristiku High-tech odvétvi, které je klicové
pro tuto diplomovou praci. Dale se zaméfuje na Priimysl 4.0, digitalizaci, robotiku a pokroc¢ilé
technologie, které jsou vyznamnymi prvky High-tech odvétvi. V této kapitole jsou take
zminéné predpovédi a odhady, které se vazi na budoucnost High-tech odvétvi. A v neposledni
fadé je v této kapitole také uvedené technické vzdélavani v Ceské republice.

3.1.1 High-tech odvétvi

Cesky Statisticky Utad (2015) uvadi, ze rozsah existujicich statistickych ukazatelii v oblasti
védy atechnologii, které by umoznily pifimo méfit vliv védy a technologii na
konkurenceschopnost a tim i rist ekonomiky, je v soucasné dobé omezeny. Existuji pouze
nepiimé ukazatele vychazejici predevsim z analyzy tzv. High-tech odvétvi.

High-tech odvétvi alias skupina odvétvi s vysokou technologickou naroc¢nosti predstavuje
predevS$im soubor ekonomickych ¢innosti vyuzivajici ve velké mife velmi pokrocilych
€1 vyspélych technologii, pfiCemz vyvoj jejich vystup casto doprovézeji vysoké naklady
na inovace a/nebo na vyzkum a vyvoj. High-tech odvétvi tvoti skupiny ekonomickych ¢innosti
a vybranych odvétvi zpracovatelského pramyslu — tzv. High-tech pramysl, i vybrana odvétvi
Vv oblasti sluzeb — tzv. High-tech sluzby. Identifikace Cinnosti, které jsou nejvice narocné
na technologie a vytvareji tudiz vysSi pfidanou hodnotu, umoznila kvantifikovat vliv
technologie na vykonnost ekonomiky. Takovato klasifikace, zalozend na Mezindrodni
klasifikaci ekonomickych ¢innosti (ISIC Rev.3), byla vyvinuta OECD pro odvétvi
zpracovatelského primyslu (CSU, 2015).

OECD neboli Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj (Organisation for Economic
Co-Operation and Development) je mezinarodni vladni organizaci se sidlem v Pafizi.
OECD vznikla v roce 1961, kdy veSel v platnost jeji zakladajici dokument ,,Konvence
0 OECD*. Konvence uvadi jako hlavni cile OECD koordinaci politik za u¢elem dlouhodobého
ekonomického rozvoje clenskych 1 neClenskych zemi. OECD sdruzuje ekonomicky
nejvyznamnéjs$i zemé svéta, které produkuji vice nez dvé tietiny zbozi a sluzeb po celém svéte.
Z tohoto divodu hraje vyraznou ulohu pfi rozvoji mezinarodnich ekonomickych vztaht
a mezinarodniho obchodu. V posledni dobé také OECD stale vice reaguje na aktualni vyzvy
vyplyvajici z globalizace svétové ekonomiky (MZV CR, 2019).

Dle Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky (MZV CR, 2019) ma momentalné OECD
36 clenskych zemi. Mezi dvacet zakladajicich zemi patii: Belgie, Dansko, Francie, Irsko,
Island, Italie, Kanada, Lucembursko, Nizozemi, Norsko, Portugalsko, Rakousko, Recko,
Spanélsko, USA, Velké Britanie, SRN, Svédsko, gvycarsko a Turecko. Postupné do OECD
vstoupilo Japonsko (1964), Finsko (1969), Australie (1971), Novy Zéland (1973), Mexiko
(1994), Ceska republika (1995), Mad’arsko (1996), Polsko (1996), J. Korea (1996), Slovensko
(2000). V roce 2010 se ¢lenskymi zemémi OECD stalo také Chile, Estonsko, Izrael a Slovinsko,
v roce 2016 Lotyssko a v roce 2018 Litva. Jako &len OECD je Ceska republika soudasti
vyjimecného fora, které poskytuje svym c¢leniim ndstroje k analyze a sledovani jejich
ekonomickych, socidlnich, environmentilnich a mnohych dalsich politik. Zastupci Ceské
republiky se ucastni prace pievazné vétSiny organt. OECD je vSak predev§im forem, kde
si zem¢&€ mohou vyménovat nazory a sdilet své narodni zkuSenosti, definovat nejlepsi praxe
a nachazet feeni svych problémi (MZV CR, 2018).

Dle Eliase (Elias, 2019) z Ceského Statistického Ufadu ,, vyuzivaji mezinarodni organizace
jako je OECD casto ve svych statistickych vystupech v oblasti méreni inovacnich aktivit
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a technologicke vyspélosti jednotlivych ekonomik klasifikaci zpracovatelského priimyslu podle
technologické ndrocnosti jeho jednotlivych odvetvi.“ Podle této klasifikace se zpracovatelsky
prumysl déli na odvétvi s vysokou (High-tech), sttedné vysokou (medium High-tech), stfedné
nizkou (medium low-tech) a nizkou (low-tech) technologickou naro¢nosti (Elias, 2019).

Statistiky z Ceského Statistického Utadu uvadéji, ze ekonomické subjekty podnikatelského
sektoru jsou zafazeny do jedné ze Ctyf uvedenych kategorii na zékladé jejich ptevazujici
ekonomické Cinnosti dle klasifikace CZ-NACE (CSU, 2016):

I. Odvétvi zpracovatelského primyslu s vyssi technologickou naro¢nosti

1. Do prvni skupiny odvétvi s vysokou technologickou niro¢nosti (High-tech) patfi:

— farmaceuticky primysl (vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobki a ptipravki),
— elektronicky prumysl (vyroba pocitact, elektronickych a optickych pfistrojii a zafizeni),

— letecky a kosmicky prumysl (vyroba letadel a jejich motorti, kosmickych lodi).

2. Do druhé skupiny odvétvi se stfedné vysokou technologickou naro¢nosti (medium High-
tech) patfi:
— chemicky primysl (vyroba chemickych latek a chemickych ptipravki),

— elektrotechnicky primysl (vyroba elektrickych zatizeni),

— strojirensky primysl (vyroba strojii a zatfizeni j. n.),

— automobilovy primysl (vyroba motorovych vozidel, ptivést a navési),
— vyroba zelezni¢nich, kolejovych a ostatnich dopravnich prosttedki,

— vyroba zbrani a stieliva,

— vyroba I¢kaiskych a dentalnich nastroju a potieb.

Odvétvi zpracovatelského primyslu s vyssi technologickou naro¢nosti zahrnuje mnoho
pramysli, jak je mozné vidét v odstavcich vyse. Nicméné, pro tuto diplomovou praci jsou
pfedev§im klicové dva z vySe uvedenych primysld, a to elektronicky primysl
a elektrotechnicky primysl. Na tyto primysly je kladen diiraz piedevSim v dotaznikovém
Setteni, ktery je nedilnou soucasti této diplomové prace.

I1. Odvétvi zpracovatelského primyslu s nizsi technologickou naroc¢nosti

3. Do tfeti skupiny odvétvi se stiedné nizkou technologickou (medium low-tech) naro¢nosti
patii:
— gumdrensky a plastikaisky pramysl (vyroba pryzovych a plastovych vyrobki),

— pramysl skla a stavebnich hmot (vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobki),
— metalurgicky (hutnicky) priimysl (vyroba zakladnich kovt, slévarenstvi),

— kovozpracujici (kovodélny) primysl (vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobki).
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4, Do posledni skupiny odvétvi s nizkou technologickou (low-tech) nro¢nosti patfi:

— potravinafsky a napojovy primysl,

— textilni, odévni a obuvnicky primysl,
— dfevozpracujici a papirensky primysl,
— vyroba tabadkovych vyrobkii,

— tisk a ¢innosti souvisejici s tiskem,

— a ostatni zpracovatelsky pramysl.

Vv

Do odvétvi zpracovatelského primyslu s nizsi technologickou naro¢nosti spada také velké
mnozstvi prumysli, jak je viditelné v odstavcich vyse. Nicméné, i piesto Ze jsou prumysly
s niz8i technologickou naro¢nosti velmi zajimavé a dalo by se o nich mnohé fici, tyto
prumysly nejsou pro tuto diplomovou praci klicove. A proto nejsou vice popsany
Vv nasledujicich kapitolach, ani nejsou zahrnuty do dotaznikového Setieni.

Vréatime-li se zpét k charakteristikam High-tech odvétvi, je zapotiebi uvést, jak si High-tech
odvétvi stoji v poétu aktivnich subjektl na izemi Ceské republiky. A také, kolik zaméstnanych
osob ve fyzickych osobach se v High-tech odvétvi pohybuje. Tyto tidaje jsou viditelné v tabulce
&islo 2 a tabulce &islo 3. Uvedené tabulky byly pievzaty ze statistik Ceského Statistického
Utadu, ktery uvadi nejnovéjsi data o High-tech odvétvi z roku 2017. U téchto tabulek se budeme
zamétovat na porovnani dat z roku 2005 a nejnové€jSich dat z roku 2017.

V tabulce ¢islo 2 je viditelné, ze v roce 2005 pusobilo celkem 29,519 aktivnich subjektt v High-
tech odvétvi na uzemi Ceské republiky. Oproti tomu si mizeme v§imnout velkého nariistu
aktivnich subjektd v High-tech sektoru, kdy v roce 2017 pusobilo celkem 44,481 aktivnich
subjektii v High-tech odvétvi na izemi Ceské republiky. Z téchto tidajii je viditelné, ze v High-
tech odvétvi neustale pfibyva vice aktivnich subjektl. Nejvice aktivnich subjekti podle
velikosti subjektl je zfetelné mezi subjekty, které spadaji do mikro subjekti, tedy subjekta
s 0 az 9 zaméstnanci.

Tabulka 2 High-tech odvétvi — pocet aktivnich subjekti

a7
podie valikost subjekd] (podatzam.) podle vastnicti
2003 2008 Celkem | o’ malé sfadni V| padky ‘:::r'a":::
{0-8) {10-49) {50-249) {250+) p———
Calkem 29 518 29 BTS 44 481 42 544 1419 408 112 42 6B 1782
podle druhu viastnictyi
domaci padniky 28 202 28 463 42 689 41270 1148 248 27
padniky pod zahranicni kontralou 1317 1412 1782 1274 273 160 85
podie skupin éinnosti definovanych die GZ-NAGE
High<tech zpracovatelsky promysl celkem 3674 3706 3420 2998 243 131 42 3152 268
Farmaceuticky pramys| (21) 125 121 87 36 23 20 ] 62 25
Eleklranicky primysl celkem (26) 3491 3531 3245 2916 208 a4 27 3021 224
ICT primys! (26.1 a2 26.4 = 26.8)" 2776 2 840 2303 2118 114 48 21 2159 144
Vyraba ostatnich elektronickych pistrjl (26.5 a2 26.7)° 715 691 942 rar 94 45 B 8g2 80
Lelecky a kosmicky pramys! (30.3) 58 54 Ba 48 18 17 7 69 19
High-tech sluZby celkem 25 B45 26 169 41 061 39 546 1170 275 70 39 537 1524
Audiovizualni Sinnosti (59+60) 3473 3403 38985 3842 35 7 1 3 861 124
Cinnosti v oblasti poskylovani ICT slueb (51+62)° 17 208 17 483 31133 299739 360 204 50 30063 1130
Infarmadni Einnasti (53) 4 505 4 625 4 763 4 B3T 92 23 1 4 583 180
Vizkum a vijvaj (72) BE1 678 1120 a8 83 41 ] 1030 a0

Zdroj: ©5U, Roéni strukiurdini podnikova statistika

Zdroj: CSU (2017)
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V tabulce ¢islo 3 je viditelné, ze v roce 2005 ptsobilo celkem 142,205 zaméstnanych osob
v High-tech odvétvi na tzemi Ceské republiky. V roce 2017 pusobilo celkem 203,430
zaméstnanych osob v High-tech odvétvi na tzemi Ceské republiky. Zde neni viditelny
tak zna¢ny narist jako u aktivnich subjekti. Nicméné, nejvice zaméstnanych osob se
pohybovalo pfedevsim ve velkych subjektech, které maji nad 250 zaméstnanci.

Tabulka 3 High-tech odvétvi — zaméstnané osoby ve fyzickych osobach

2017

padle velikosh subjekdd (podatzam ) padie viasinicti
e e Gelkem | mikra' s EET P ey E::r::awn.:f
(0-9) (10-49)  (50-249) (250+) .
Celkem 142 205 149 339 203 430 3T 147 29 565 41751 ‘94 967 102 392 101 038
z loho zaméstnanci 124 388 130 621 175 550 14 014 27 509 40 473 83 554 77065 a8 485
podle druhu vlastnictyi
domaci padniky BE 470 71633 102 392 34 T44 23434 2329 20922
podniky pod zahraniéni kontrolou 55 735 TT 705 101 038 2402 6131 18 480 74 045
podle skupin &innosti definovanych dle CZ-NACE
Hightech zpracovatelsky pramysl celkem 58 967 63 481 68 632 4061 5421 14 356 44 794 21521 47 111
Farmaceulicky pramysl (21) 10 268 10078 10105 . . . . . .
Eleklranicky pramys| celkem (26) 43716 47 370 48 527 3 B3T 4 384 10321 30 985 16 771 32 756
ICT primysl (26.1 a2 26.4 + 26.8)" 30105 32639 25 298
Vyraba oslatnich elektranickych pfistrojl (26.5 aZZE.TIZ: 13611 14 731 24 229
Lelecky a kosmicky primys! (30.3) 5 984 6 033 8 000 . . . . . .
High-tech sluzby celkem B2 238 B5 B5T 134 798 33 0B5 24 144 27 354 50 174 BD BT1 53 927
Audiovizuaini Sinnosli (58+60) 6535 5635 5548 . . . . . .
Cinnosli v oblasti paskylovani ICT sluzeb [51‘-5213: 59 952 64 271 102 965 25203 19 587 20238 3T 936 62 379 40 585
Infarmacni Cinnosti (B3] 9114 8213 14 631
Vizkum a wviva) [T2) B 637 B 738 11 G54

Zdroj: G50, Rocni strukturdin podnikove statistica

Zdroj: CSU (2017)

Z ptedpovédi o High-tech odvétvi, a také z uvedenych tdajt v tabulce ¢islo 2 a tabulce ¢islo 3,
se da predpoveédét, Zze v tomto odvetvi bude pokracovat ndrGst aktivnich subjekti
Vv nadchazejicich letech, které budou lakat vétsi pocet zaméstnanych osob ve fyzickych
osobach.

3.1.2 Primysl 4.0

Mluvime-li o High-tech odvétvi, je nezbytné zminit také termin Primysl 4.0, ktery bezesporu
High-tech odvétvi jiz v dnes$ni dob¢ ovliviiuje a v nadchazejicich letech 1 znacné pozméni.
Termin Primysl 4.0 odkazuje na pfichazejici vyvojovou fazi v organizaci a fizeni celého
procesu hodnotového fetézce, ktery je soucasti zpracovatelského i vyrobniho primyslu. Tento
termin byva také Casto nazyvan ,, ctvrtou primyslovou revoluci. Koncepce Primyslu 4.0
je siroce pouzivana v celé Evropé€, zejména v némeckém vyrobnim sektoru. Ve Spojenych
statech a v anglicky mluvicim svét¢ se vice obecné pouZzivaji vyrazy Internet véci, Internet
vieho nebo Primyslovy internet. Koncept Primysl 4.0 ma kromé nejednotného nazvu
i nejednotné charakteristiky. Zalezi na tom, jak se k této problematice rozhodnou piistupovat
jednotlivé iniciativy nebo podniky (Deloitte, 2015).

Rada vyspélych zemi se po n&kolik let zabyva nastupem jiz zmin&né &tvrté primyslové
revoluce, kterd zasadnim zpisobem méni nejen povahu priamyslu, ale i povahu energetiky,
obchodu, logistiky, hospodaistvi, a dokonce i celé spoleCnosti. Ministerstvo priamyshu
aobchodu (MPO, 2016) uvadi ,i kdyz jsou predpoklidané dopady této revoluce
celospolecenské, v jejim centru pozornosti stoji predevsim prumyslova vyroba.” Z tohoto
divodu se iniciativa napodporu prubé¢hu ctvrté primyslové revoluce zacala nazyvat
Primysl 4.0.
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Dle kolektivu autors Technologického centra AV CR (2017) ,, neni Prizmysl 4.0 ve skutecnosti
revoluci, ale spise evoluci.” V Primyslu 4.0 jsou vyuzivany technologie, které jiz existuji, jsou
na trhu del§i dobu, a které pravé dozraly do pln€ pouzitelného a integrovatelného stavu.
Na druhou stranu, dle téchto autorti je zavedeni koncepce Primysl 4.0 ovSem revolucni. Pfinosy
Priimyslu 4.0 posouvaji firmy, které aplikuji principy konceptu, mezi svétovou Spicku. Naproti
tomu muiZze ignorovani Priimyslu 4.0 ze strany priimyslovych podnikti vést k jejich naprosté
ztraté konkurenceschopnosti, a to nejen na globalnim, ale i na lokdlnim trhu (Kolektiv autort
TC AV CR, 2017).

Dalsi definice terminu Pramysl 4.0 pochazi od némeckého ustavu pro pruamyslovou
normalizaci, ktery charakterizuje Pramysl 4.0 jako slou¢eni skute¢né vyroby s virtualnim
svétem. Dle némeckého tstavu pro primyslovou normalizaci mé vzniknout svét, ve kterém
budou informacni technologie pln¢ zaclenény do vyrobnich procesi. Systémy ve vyrobé,
logistice ¢i sluzbach budou vzajemné komunikovat novym inteligentnim zpusobem. Diky
Pramyslu 4.0 budou vyrobni cykly zkraceny, potieby zakaznikt budou zpracovany v realném
case a dokonce udrzba bude do zna¢né miry zautomatizovana. Vysledkem budou tzv. chytré
tovarny, které jiz v n€kterych zemich existuji (DIN, 2017).

3.1.3 Priimysl 4.0 v Ceské republice

Ministerstvo primyslu a obchodu (2016) sepsalo dokument zvany 'Iniciativa Primysl 4.0',
ve kterém popisuje, jak soucasny primysl a celd ekonomika prochazi zdsadnimi zménami
zpusobenymi zavadénim informacnich technologii, kyberneticko-fyzickych systémi a systému
umélé inteligence do vyroby, sluzeb a vSech odvétvi hospodaistvi. Iniciativa Pramysl 4.0
v oblasti vyzkumu a vyvoje navazuje na Narodni politiku vyzkumu, vyvoje a inovaci Ceské
republiky na léta 2016-2020. V dokumentu je uvedeno, Ze soucasné studie, ale i prvni vysledky
prumyslové praxe, potvrzuji, Ze jednotlivé elementy této revoluce budou mit rozsahlé
spolecenské i transformacni dopady (MPO, 2016).

Na to déle navazuje tvrzeni Ministerstva prumyslu a obchodu (2016), které¢ uvadi, ze ,, v jadru
ctvrté priumyslove revoluce beze sporu stoji spojent virtualniho kybernetického svéta se svétem
fyzické reality. “ Z pohledu moderni teorie systému se v posledni dob¢ v souvislosti se ¢tvrtou
prumyslovou revoluci spiSe hovoii o revoluci kyberneticko-fyzicko-socialni, zpusobujici
dynamickou vzajemnou interakci slozitych systémt kyberneticko-virtudlnich, systému
fyzického svéta a systémt socialnich. Dale Ministerstvo prumyslu a obchodu uvadi, Ze hlavnim
cilem Iniciativy Priimysl 4.0 je ukdzat mozné sméry vyvoje a nastinit opatieni, kterd by mohla
nejen podpofit ekonomiku a primyslovou zakladnu Ceské republiky, ale také pomoci pFipravit
celou spole¢nost na absorbovani této technologické zmény (MPO, 2016).

Spoleénost Technodat, ktera se jiz 25 let podili na akceleraci primyslové inovace v Ceské
republice, popisuje Primysl 4.0 jako oznaceni pro nadchéazejici inovace a promény vyrobnich
procest, ve kterych internet a digitalizace umoziuji kompletni propojeni a automatizaci
veskerych vyrobnich procesti a také sluzeb s nimi spojenych (Technodat, 2018). “Pokud
mluvime o Primyslu 4.0, tak mluvime také o tzv. , chytrych tovarndach.” A pouze precizné
nastavené predvyrobni procesy a jejich digitalizace umozZni firmam chod dokonalé
automatizované tovdarny, pripravené zvladat rozdilné digitalni vstupy,” uvadi spole¢nost
Technodat (2018).

Dle managementu spole¢nosti Technodat je prvnim takovym vstupem jiz samotny pozadavek
zakaznika na vyrobek. Tyto pozadavky je nutné fidit béhem celého procesu vyvoje i vyroby.
Efektivni fizeni procest spolu se zménovym fizenim dokaze zarucit pozadovanou kvalitu
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vyrobku a uspokojeni zdkaznickych potfeb. Pouze spokojeny zakaznik dokaze zaplatit
za ptidanou hodnotu, kterou priimyslovy podnik na trhu konkuruje. Déle management zmifuje,
ze jediné spolecnosti, které jsou schopny zvladat rozdilné digitalni vstupy a jsou pfipraveny
celit tomuto sériovému prizplisobeni, se budou moct posunout dale a stat v ¢ele Primyslu 4.0
(Technodat, 2018).

Na zavér, dle Ministerstva primyslu a obchodu (2016) ,, neni oviem v tento moment Ceska
republika na prichod téchto zmeén dostatecné pripravena.” A to 1 ptesto, Ze patii mezi
nejindustrialngjsi zeme Evropy. Z téchto diivodl bude diilezité vénovat zvySenou pozornost
ptileZitostem a rizikim plynoucim ze étvrté prumyslové revoluce. A také se na tuto revoluci
fadné pripravit. ,,Dlouhodobym cilem bude udrzet a posilit konkurenceschopnost Ceské
republiky v dobé masového ndstupu uvedeného Prumyslu 4.0 ve sveété,* tvrdi Ministerstvo
pramyslu a obchodu (2016). Na zéklad¢ vyse uvedenych informaci Ize konstatovat, ze cilem
Primyslu 4.0 je pfinést Uplné digitdlni propojeni vSech Urovni tvorby piidané hodnoty
- od vyvoje vyrobku az po logistiku. To ovSem bude znamenat radikalni zménu a proziravé
planovani investic ve velkych i malych firmach. Inovace, flexibilita i produktivita budou hrat
v Primyslu 4.0 dilezitou roli.

3.1.4 Digitalizace

Dle Utadu vlady Ceské republiky (2015) ,, se digitalizace v poslednich mésicich a letech vila
jako pojem popisujici zrychlenou automatizaci a substituci prdce kapitilem zalozZené
na aplikaci pokrocilych informacnich a komunikacnich technologii.* Digitalizace je dle této
definice trendem, ktery ve vyspélych ekonomikéch jiz do urCité miry probihd. Jeho projevy
ale prozatim nejsou skokové, jak néckteré teorie technologického pokroku zalozené
na poslednich ICT trendech naznacuji. Z pohledu technologického pokroku Primyslu 4.0,
se jedna spise o akcelerovany trend nez popis skokové zmény, a to zejména z diivodl agregace
menSich skokovych zmén do SirSiho ekonomického celku, kde jsou tyto procesy rozdéleny
v rychlejsi, avsak kontinualni vyvoj (Utad vlady CR, 2015).

Digitalizace ekonomiky se jiz podle Ministerstva primyslu a obchodu (2016) objevuje v nize
uvedenych odvétvi:

- elektronika,

- elektrotechnika,

- konstrukce a vyroba stroji a zafizeni,
- vyroba nastroju,

- automobilovy primysl,

- energetika,

- chemicka a farmaceuticka vyroba,

- hutnictvi a ocelarstvi,

- informacni technologie a telekomunikace,
- prumyslova automatizace,

- radiokomunikace,

- Udrzba,

- bankovnictvi,

- finan¢ni a marketingové sluzby,

- obchodni ¢innost,

- poradenské sluzby,

- reklamni ¢innost,

- vyvoj software,
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- zemédélstvi,

- Zivotni prostiedi,
- zdravotnictvi,

- vyziva

- adalsi.

Dle Pravce (2017) ,, digitalizace a internet predevsim zvysuji flexibilitu, konkurenceschopnost
| produktivitu podnikii a prindSeji dokonalejsi vyrobky i sluzby. Soucasné vsak vyzaduji ¢im dal
tim méné lidské prdace.” Roboty a automatické systémy piebiraji fadu myslenkovych procest,
diky kterym pocitace a rozmanité softwarové aplikace zacinaji byt schopné nahrazovat lidské
mysleni. Pravec (2017) uvadi, Ze jednim z lidrd téchto zmén je némeckéd technologicka
spole¢nost Siemens, ktera zaméstnava v Ceské republice pies devét tisic zaméstnanci.
Generalni feditel ceské pobocky spolecnosti Siemens, ktera se na zavadéni digitalizace podili,
Eduard Palisek, je podle Pravce (2017) ptesvédcen, ze “prave digitalizace otevira nove
moznosti k udrzeni dlouhodobé konkurenceschopnosti ceského primyslu a tim i celého
hospodarstvi.”

Digitalizace, zrychlena automatizace kombinovana s internetem a pocitati fizena vyroba
nabiraji na tempu nejen po celém svété, ale i v Ceské republice. D4 se predpokladat, Ze by
se spisovatel Karel Capek, ktery skoro pred sto lety v divadelni hie R.U.R. poprvé predstavil
roboty, nestacil divit, kam se vyzkum a technika v dne$ni dobé dostava. Je pravda, ze vize,
kdy zemi ovladnou stroje, patfila donedavna na stranky sci-fi romanti. V poslednich letech
se vSak za¢ina ménit v moznou realitu.

3.1.5 Robotika a pokrocilé technologie

S digitalizaci je izce spojena robotika a také roboty, které byly né¢kolikrat v predchozi kapitole
zminény. Brookshear (2012, s. 499), autor jedenactého vydani publikace Computer Science,
popisuje robotiku (robotics) jako “studium fyzickych, autonomnich agentu, kteri se dokdzi
vyznacovat inteligentnim chovanim.” Dle Churého (2015) robotika pifedstavuje moderni
multidisciplindrni obor zahrnujici znalosti mechaniky, elektrotechniky, teorie fizeni, méftici
techniky, umélé inteligence a celé fady dalsich disciplin.

“Dosud neexistuje ustdlend definice jak oboru, tak pojmu robot. Vieobecné je robot chapan
Jjako stroj, ktery vykonava podobné cinnosti jako clovek, predevsim vsak cinnosti pohybové a
manipulacni,” tvrdi Chury (2015). Prvni firmy zacaly robotizovat vyrobu pied 60 lety. Dnes se
roboty méni v autonomné pracujici zatizeni, kterd jsou schopna online komunikovat se svym
digitdlnim okolim a ménit také svoje parametry. Diky tomu spliiuji jedny ze zakladnich atributa
Primyslu 4.0.

Dle Brooksheara (2012, s. 499) zahrnuje vyzkum v oblasti robotiky vSechny oblasti umélé
inteligence, ale také znacné Cerpa ze strojirenstvi a elektrotechniky. Brookshear (2012, s. 499)
dodava, ze ,, prvotné oblast robotiky iizce souvisela s vyvojem manipulatorii - tzv. mechanické
paze s rameny, prsty i zapéstimi ¢i jinymi nastroji.“ Vyzkum se nejen zamétoval na spravné
ovladani téchto nastroju, ale také na udrzovani a pouzivani znalosti robotl pfi jejich orientaci
a pohybech. ,, Nicméné, i pres znacné pokroky v oblasti manipuldtorit a pohybu se velka cdst
robotii zatim nevyznacuje autonomii, *“ tvrdi Brookshear (2012, s. 499).

Od roboti stejné€ jako u jinych agentli v dne$ni dob¢ pozaduje, aby dokazaly uvazovat, vnimat
a vhodné se chovat ve svém prostiedi. Aby mohly roboty komunikovat se svétem, potiebuji
mechanismus, ktery jim umozni pfemistovat se a manipulovat s objekty. Mezi hlavni cile
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soucasného vyzkumu patii osvobozeni robotll od zavislosti na ¢lovéku. Proto si vyzkumnici
kladou otazku, nakolik by mély byt roboty autonomni, aby rozeznaly své okoli a dokazaly své
akce naplanovat pfedem. Proto se dle Brookheara (2012, s. 499) dne$ni vyzkumnici spoléhaji
na pokroky v reprezentaci znalosti robotil a jejich ukladani, a také na zdokonalovani metod
robotického uvazovani a planovani.

Dle Svazu pramyslu a dopravy CR (2018) mezi hlavni technologie, které ovlivni budoucnost
pramyslové vyroby, patii predev§im pokrocilé prumyslové roboty. K tém se vazi i dalsi
technologie, a to pfedevs§im internet véci a aditivni vyroba (nazyvana také 3D tisk). Nicméng,
rozhodujici rozdil mezi pokrocilym a tradi¢nim primyslovym robotem je dle Svazu prumyslu
a dopravy CR ve schopnosti autonomné zpracovéavat informace ze svého okoli a pouZivat
je pro rozhodovani. Diky ni jsou tyto roboty mnohem flexibilnéjsi a dokazou plnit ukoly, které
jdou za hranici moznosti tradi¢nich robotll. Pokroc€ilé roboty samy vytvaieji velké mnoZzstvi dat,
které zpracovavaji centralni firemni informacni systémy pro potfeby optimalizace vyrobnich
procest. Pouziti pokro¢ilych robot je uz dnes bé&zné v elektronickém, automobilovém
a leteckém primyslu (SPAD CR, 2018).

Dalsi technologie, ktera ovlivni budoucnost primyslové vyroby, je jiz zminéna technologie
internet véci, kterou Svaz pramyslu a dopravy CR (2018) popisuje jako ,,nedilnou soucdst
digitalizace vyroby i celé firmy.” Instalaci a napojenim vzajemné propojenych senzoru
vyrobniho procesu na software, ktery je schopen jejich informace zpracovat, se vytvaii
jak fyzicky systém vyroby, tak jeho digitalni systém, tzv. kyberneticka podoba. Diky takovému
propojeni poté vznikaji digitalni dvojcata vyrobki, vyrobnich prostiedki i celych tovaren.
Jednotlivé prvky tohoto systému se poté stanou digitdlnimi zatizenimi, ktera lze fidit pomoci
algoritmd. Internet véci se jiz rozsitil do oblasti t€Zby ropy, plynu ¢i automobilového primyslu
(SPAD CR, 2018). Dalsi zminénou technologii je aditivni vyroba, ktera se dle Svazu primyslu
a dopravy CR stava souéasti digitalizovanych systémi konstrukce a navrhu vyrobka. Diky 3D
tisku lze vyrabét slozité digitalné navrzené modely v jednom technologickém kroku. Aditivni
vyrobni technologie zasadné zjednodusuji cely vyrobni proces, zrychluji vyvoj novych vyrobku
a umoziuji individualizaci kone¢nych produktii (SPAD CR, 2018).

Mezi dalsi technologie, u kterych se o¢ekava, ze budou také ovliviiovat budoucnost primyslové
vyroby a které spliuji zakladni atributy Pramyslu 4.0, spadaji nasledujici technologie: velka
data (big data), rozSifena realita, uméla inteligence (Al), kybernetika, nové senzory,
biosenzory, systémova integrace, digitdlni modelovani, komunikaéni infrastruktura,
datova ulozisté, interakce ¢lovék-robot, sbér energie, strojové uceni, virtualni asistenti,
mozkové rozhrani, kognitivni computing, kvantova zpracovani informaci a terahertz
(Kolektiv autort TC AV CR, 2017). V¥se uvedené technologie jsou ve zkratce vysvétleny

a popsany v ptiloze ¢islo 1.

Kazda z vyse uvedenych technologii ma svoji vyznamnost i piipravenost, a také se u kazdé
z nich pfedpokladd odliSnd Casova aplikace. Dle grafu cislo 4 je zfetelné, Ze nejvyssi
vyznamnost 1 pfipravenost maji aditivni vyroba, internet véci, velké data a digitadlni modelovani.
Hned vzapéti je nasleduji nové senzory, interakce ¢lovék-robot a sbér energie. Déle jsou méné
vyznamné 1 piipravené strojové uceni, roz$ifend realita a autonomni roboti. Mezi nejméné
vyznamné i pfipravené spadaji biosenzory, kognitivni computing, virtudlni asistenti, mozkové
rozhrani, kvantové zpracovani informaci a terahertz. Aplikace do 2 let se pocita u aditivni
vyroby, internetu véci, digitalntho modelovani a velkych dat. Aplikaci do 5 let 1ze ocekavat
u interakce mezi ¢lovékem a robotem, sbéru energie, biosenzorl, rozsifené reality, novych
senzorl,, autonomnich robot a strojového uceni. Aplikace nad 5 let by méla probéhnout
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u virtualnich asistentdi, mozkového rozhrani, kognitivniho computingu, kvantového zpracovani
informaci a terahertzu.

Graf 4 Implikace technologii pro narodni pramyslovy systém
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Zdroj: TC AV CR (2017)

Vzhledem k tomu, Ze graf Cislo 4 byl zkonstruovan v roce 2017, da se konstatovat,
ze technologie, které mély byt aplikované do 2 let, jiz aplikované v letosnim roce (2019) jsou.
Dle momentalni nabidky trhu a aktivnich subjektd na uzemi Ceské republiky tomu
vse nasvédcuje. Z tohoto divodu se studentka zaméfila na nedavno aplikované technologie
a s nimi spojené aktivni subjekty, které oslovila v rdmci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové
Setfeni a rozsahlejsi divody pro vybér High-tech odvétvi a téchto subjektd jsou vice popsané
v kapitole 3.2.

3.1.6 Odhady a predpovédi

Ptedpoveédi spojené se ¢tvrtou pramyslovou revoluci, digitalizaci a robotikou, které jsou
uvadény odborniky 1 védci, pfinaSeji pozitivni, ale bohuzel 1 negativni pohledy na budoucnost
nasi spolecnosti. Nejvice piedpokladanych budoucich zmén by se mélo objevit na pracovnim
trhu. S temnou predpovédi prichazi ¢insky zakladatel e-shopu Alibaba Jack Ma. "Svét zazije
V pristich tiiceti letech vice bolesti nez stesti,” prohlasil Ma (Pravec, 2017) v souvislosti s tim,
Ze internet vytlacuje lidskou praci. A varoval dokonce pted socialnimi konflikty. "Stroje
by mély delat jen to, co lidé nemohou. Pouze tak budou roboty spolupracovat s lidmi, misto aby

je nahradily, ““ fekl Ma (Pravec, 2017).

Na Maovo tvrzeni navazuje analyza, kterou uvedl tym Utadu vlady vedeny Alesem Chmelatem,
a ktera uvadi, ze digitalizace by méla do patnacti let vytvorit 300 tisic novych pracovnich
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mist v Ceské republice, ale sou¢asné by méla zlikvidovat 700 tisic sou¢asnych pracovnich mist.
To znamena Cisty ubytek ptiblizné o 400 tisic pracovnich mist na ceském trhu prace
(Chmelat, 2017).

Digitalizaci nejméné ohroZena pracovni mista by méla byt dle Chmelafe (2017) mista
ve vzdélavani, zdravotni a socialni oblasti a ve sférach tykajicich se informaci a komunikace.
Stfedné ohroZena by méla byt pracovni mista ve vefejné sprave a také v ekonomickych oborech.
To je odivodnéno tim, ze pocitace jsou jiz schopné zpracovavat financni a ekonomické analyzy
namisto lidi. Nicméné, dle Chmelate (2017) k jednoznaéné ohrozenym pracovnim mistim patii
mista v oborech ubytovani a stravovani, kde muZe mnoho c¢innosti zastat technika.
D4 se predpokladat, ze se znatelné snizi také potfeba pracovnich mist ve zpracovatelském
pramyslu, zemédélstvi a hornictvi. ,,Viibec nejvice jsou ohrozena pracovni mista v doprave,

a také ve skladech, které jiz nové technologie umi vyborné kontrolovat namisto lidi,” tvrdi
Chmelar (2017).

Experti se shoduji, ze budoucnost maji pievazné kreativni technicka pracovni mista zahrnujici
specialisty na databdze a pocitacové sité, vyvojaie softwaru a komunikacnich technologii
¢i elektrotechnické specialisty. Dle expertll neustdle vzrlstd zdjem o vyvojare a analytiky,
pracovniky s velkymi daty a o ty, ktefi umi zajistit kybernetickou bezpecnost. Tyto profese
by ov§em v budoucnu nemély mit vyhranéné technicky charakter. Podstatny by mél byt duraz
pfedevS§im na obchod, podnikdni nebo mezioborové znalosti a schopnost oslovit zdkazniky.
Spolu s tim budou z4dani i manazefi — nejen ve firmach na informac¢ni a komunikacni
technologie, ale také ve vzdélavani, zdravotnictvi a socidlnich sluzbach. "Pocet lidi ve vsech
téchto profesich se miize zndsobit," dodava Chmelat (2017).

Tyto ptedpoklady a odhady jsou z velké Casti potvrzeny studiemi, které uvedlo Oddéleni
Strategie a Trendi Evropské Unie (OSTEU, 2015), které uvedlo, ze mezi profesni skupiny
nejvice ohrozené patii ty, které jsou nachylné k nahrazeni stale dostupnéjSimi digitdlnimi
technologiemi ¢i automatizaci. Nékteré z nich jsou nahraditelné jiz dnes. Ale vzhledem
k meznim nakladim na mzdy, které jsou stale niz$i nez vydaje na automatizaci, tyto profesni
skupiny stale pfetrvavaji na pracovnim trhu. Tyto skupiny jsou popsany v tabulce ¢islo 4.

Tabulka 4 Dvacet profesi s nejvétsim indexem ohrozeni digitalizaci

ISCO-3 Kéd Nazev profese Index ohroZeni
digitalizaci
431 Ufednici pro zpracovani giselnych ddajt 0,98
411 Vieobecni administrativni pracovnici 0,98
832 Ridi¢i motocykld a automobild (kromé nakladnich) 0,98
523 Pokladnici a prodavati vstupenek a jizdenek 0,97
621 Kvalifikovani pracovnici v lesnictvi a pfibuznych oblastech 0,97
722 Kowvafi, ndstrojafi a pfibuzni pracovnici 0,97
441 Ostatni dfednici 0,96
412 Sekretafi (vieobecni) 0,96
834 Obsluha pojizdnych zafizeni 0,96
612 Chovatelé zvifat pro trh 0,95
921 Pomocni pracavnici v zemeédélstvi, lesnictvi a rybafstvi 0,95
811 Obsluha zafizeni na téibu a zpracovani nerostnych surovin 0,94
814 Obsluha strojl na vyrobu a zpracovani wyrobkd z pryZe, plastu a papiru 0,94
432 Utednici v logistice 0,94
821 MontdZni délnici wyrobkd a zafizeni 0,93
816 Obsluha strojd na vyrobu potravin a pfibuznych vyrobk( 0,93
961 Pracovnici s odpady 0,93
421 Pokladnici ve finanénich institucich, bookmakefi, pdjovatelé penée, 0,93
inkasisté pohledavek a pracovnici v pfibuznych oborech
831 Strojvedouci a pracovnici zabezpetujici sestavovani a jizdu vlakd 0,92
818 Ostatni obsluha staciondrnich strojd a zafizeni 0,92

Zdroj: OSTEU (2015, s. 9)
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Odd¢leni Strategie a Trendti Evropské Unie uvedlo také profesni skupiny, jejichz existence
bude s nejvetsi pravdépodobnosti zachovana ¢i posilena. Tyto skupiny jsou uvedené v tabulce
Cislo 5 nize.

Tabulka 5 Dvacet profesi s nejniz§im indexem ohrozeni digitalizaci

ISCO-3 Kéd Nazev profese Index ohroZeni
digitalizaci

142 Ridicl pracovnici v maloobchodé a velkcobchodé& 0,000

221 Lékafi (kromé& zubnich lékaid) 0,001

222 Vieobecné sestry a porodni asistentky se specializaci 0,002

134 Ridici pracovnici v oblasti vzdélavani, zdravetnictvi, v socidlnich a jinych 0,002
oblastech

122 Ridici pracowvnici v oblasti obchodu, marketingu, vyzkumu, vyvoje, reklamy 0,005
a styku s vefejnosti

231 Ué&itelé na vysokych a wy3iich odbornych Skolach 0,008

133 Ridici pracovnici v oblasti informaénich a komunikaénich technologii 0,008

141 Ridici pracovnici v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb 0,010

131 Ridici pracovnici v zemédélstvi, lesnictvi, rybafstvi a v oblasti Zivotniho 0,011
prostfedi

226 Ostatni specialisté v oblasti zdravotnictvi 0,011

215 Specialisté v oblasti elektrotechniky, elektroniky a elektronickych 0,015
komunikaci

252 Specialisté v oblasti databazi a poéitatovych siti 0,021

143 Ostatni fidici pracovnici 0,021

312 Mistfi a pfibuzni pracownici v oblasti téZby, wyroby a stavebnictwi 0,022

214 Specialisté ve vyrobé, stavebnictvl a piibuznych oborech 0,044

111 Zakonodarci a nejvyssi Ufednici veiejné spravy, politickych a zajmowvych 0,048
organizaci

213 Specialisté v biclogickych a piibuznych oborech 0,050

263 Specialisté v oblasti socidlni, cirkevni a v pfibuznych oblastech 0,054

132 Ridici pracovnici v primyslové vyrobé, t&7bé, stavebnictvi, dopravé a v 0,054
piibuznych oborech

242 Specialisté v oblasti strategie a personalniho fizeni 0,056

264 Spisovatelé, novinafi a jazykovédci 0,058

Zdroj: OSTEU (2015, s. 10)

Profese s nejvetsim pozitivnim potencidlem v rdmei digitalizace a s nimi souvisejicimi procesy
byly také identifikovany Odd¢lenim Strategie a Trendt Evropské Unie a jsou k vidéni v tabulce
¢islo 6 na stran¢ 34. Tato tabulka je pro tuto praci klicova, jelikoz poukazuje na obory a oblasti
profesi, které budou z nejvétsi pravdépodobnosti atraktivni pro nové pracovniky v blizké dobé
1 vzdalenéjsi budoucnosti. A které budou moct pfildkat mnoho mladych talentl, pfedevSim
Z Generace Z, ktefi jesté studuji na zékladnich ¢i sttednich Skoléach.

S profesemi, které budou mit potencial v ramci digitalizace, je spojeny jeden z trendt, se kterym
prichazeji ¢eské vysoké skoly. Dle CTK (2019) ¢eské vysoké §koly reaguji na celospoleGenskou
potfebu, kterd souvisi s novymi védeckymi poznatky, rychlym vyvojem informacnich
technologii a trendem digitalizace tak, Ze v poslednich letech zacaly vyraznéji obménovat své
nabidky technickych obort. Piikladem je Ceské vysoké uéeni technické (CVUT) v Praze,
na kterém byly nové otevieny studijni magisterské programy Primysl 4.0 ¢i Automatizacni
a ptistrojova technika. Podobné jako na jinych §kolach je na CVUT v soudasnosti zajem hlavné
o studium, které souvisi s informacnimi technologiemi. Kromé toho laka studenty podle
zastupct fakult tfeba mechatronika, kterd propojuje klasickou mechaniku, robotiku,
informatiku a automatické fizeni.

., Ve vetsine studijnich oborii se promitaji nové poznatky a trendy, predevsim informacni
technologie, které dopliuji moderni strojirenstvi v duchu ctvrté primyslové revoluce,
poznamenal Ladislav Lasek z Fakulty strojni CVUT (CTK, 2019).
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Technicky zamétené studijni programy nabizi i Univerzita Karlova (UK), a to na péti ze svych
17 fakult. Technicky zamétfené studium je ¢im dal oblibenéjsi 1 na Vysoké Skole banské
— Technické univerzité Ostrava (VSB-TUO), na Vysoké §kole technické a ekonomické (VSTE)
v Ceskych Budgjovicich, na Vysoké $kole chemicko-technologické (VSCHT) v Praze,
na Vysokém uceni technickém (VUT) v Brné ¢i na nékterych fakultach Zapadoceské univerzity
(ZCU) v Plzni nebo na Univerzité Pardubice (UPa) v Pardubicich.

Tento trend mezi Ceskymi vysokymi Skolami je pozitivnim krokem vpfed. Nicméng, podle
idaji Ministerstva $kolstvi (CTK, 2019) studovalo v roce 2017 technické védy v tuzemsku
65,320 studentii, zatimco o deset let diive to bylo 82,269 studenti. Ubytek studentil udajné
souvisi se snizenim celkového poctu studujicich v disledku demografického vyvoje. Podil
studentli technickych obort se tak pfiliS nezménil — lehce poklesl z témé&t 24 procent
na necelych 22 procent (CTK, 2019). I pies ubytek studujicich se da predpokladat, Ze nové
nabizené obory budou lakat vyssi pocty mladych lidi, kteti budou mit zajem studovat technické
obory, a ktefi svym vzdélanim a kompetencemi pomohou nastartovat ¢tvrtou primyslovou
revoluci v Ceské republice a podpoii tak inovaéni aktivity a technologickou vyspélost Seské
ekonomiky.

Tabulka 6 Profese s nejvétsim pozitivnim potencidlem v ramci digitalizace

ISCO-3 Kaéd Nizev profese Index potencidlu
digitalizace

252 Specialisté v oblasti databazi a poéitatovych siti 1,000

133 Ridici pracovnici v oblasti informaénich a komunikaé&nich technologil 0,937

251 Analytici a wwvojafi softwaru a pocitatovych aplikaci 0,845

215 Specialisté v oblasti elektrotechniky, elektroniky a elektronickych 0,723
komunikaci

261 Specialisté v oblasti prava a pribuznych oblastech 0,675

132 Ridici pracovnici v pramyslové wyrobé, t&%bé, stavebnictvi, dopravé a v 0,639
pifibuznych oborech

121 Ridici pracovnici v oblasti spravy podniku, administrativnich a 0,631
podplrnych ¢innosti

351 Technici provozu a uZivatelské podpory informaénich a komunikaénich 0,626
technologii a pfibuzni pracovnici

311 Technici ve fyzikdlnich a priamyslowych oborech 0,626

122 Ridici pracovnici v oblasti obchodu, marketingu, vyzkumu, vyvoje, 0,622
reklamy a styku s vefejnosti

112 Nejvyssi predstavitelé spole€nosti a instituci (kromé politickych, 0,606
zajmowych a pfibuznych organizaci)

742 Mechanici a opravari elektronickych pristrojd a komunikacnich 0,598
technologii

214 Specialisté ve vyrobé, stavebnictvi a pfibuznych oborech 0,596

111 Zakonodarci a nejwy3si ufednici vefejné spravy, politickych a zajmowych 0,577
organizaci

142 Ridici pracovnici v maloobchodé a velkoobchodé 0,569

741 Montéfi, mechanici a opravari elektrickych zafizeni 0,552

Zdroj: OSTEU (2015, s. 11)

3.2 Budovani zna¢ek zaméstnavatelii ve vybraném odvétvi

Kapitola 3.2 se zaobira budovanim znadek zaméstnavatelti v High-tech odvétvi na tzemi Ceské
republiky. Dulezitou soucasti této kapitoly je piedevs§im pruzkum mezi technologickymi
firmami, které pusobi v High-tech odvétvi. Tyto firmy byly osloveny autorkou diplomové
prace, Petrou Holikovou, za u¢elem prozkoumat, jak se technologické firmy stavi k budovani
znacky zaméstnavatele a zda tento nastroj vyuzivaji pro pfilakdni novych zaméstnanct
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¢imladych talentovanych lidi. Za nejdilezitéjsi soucast této kapitoly se da povazovat
podkapitola 3.2.2, ve které je uvedeny souhrn klicovych poznatkli z dotaznikového Setieni
a také vyhodnoceni. Zavéreéna doporuceni jsou uvedena v kapitole 3.3.

Na zakladé poznatkli o znaéce zaméstnavatele, které jsou popsany v teoreticko-mytologické
¢asti této diplomové prace (v kapitole 2.3), se da konstatovat, ze v dnesni dobé je budovani
silné znacky zaméstnavatele zapotiebi vice nez kdy jindy. Znacka zaméstnavatele ma piimy
dopad na najimani zaméstnanct, udrZzovani talentii a celkové na reputaci a povést firmy na trhu.

Z téchto diivodi je mozné predpokladat, ze by budovani znacky zaméstnavatele a jeho efektivni
vyuziti mélo byt pro firmy kli¢ové ¢i prioritni. Ov§em v tento moment neexistuje mnoho studii
¢i vyzkumt, které by zkoumaly uziti ¢i budovani znacek zaméstnavatelll mezi technologickymi
firmami v High-tech odvétvi. A ztohoto divodu se autorka diplomové prace rozhodla
0 vyhotoveni vlastniho prizkumu, ktery by nastinil sou¢asné vyuzivani znacky zaméstnavatele
mezi technologickymi firmami v High-tech odvétvi. Prizkum byl vyhotoven prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno na zaklad¢é poznatkl z teoreticko-
metodologické 1 praktické ¢asti diplomové prace.

3.2.1 Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setieni

Sbér odpoveédi z dotaznikové Setieni byl uzavien 24. dubna 2019. Nashromazdéné odpoveédi
byly pfed samotnym vyhodnocenim provétreny, ale také selektovany. Jelikoz nékteré odpovedi
nebyly Uplné ¢i relevantni. Odpoveédi respondentli byly pro€teny a bylo kontrolovano,
zda povinné otazky byly zodpovézeny predepsanym zpusobem. Dale bylo zkontrolovano, zda
respondenti patii do cilové skupiny Setfeni. Po ocisténi odpovedi zbylo 102 odpovédi, které
jsou ptipraveny k analyze. Tyto odpovédi jsou viditelné na nésledujicich stranach a jsou
analyzovany podle rozdélenych ¢asti dotaznikové Setteni.

Prvni éast — Firma a Zakladni informace

V této ¢asti dotaznikové Setieni jsou prvné uvedeny informace o respondentech, a az poté jsou
uvedeny informace tykajici se firem, ve kterych respondenti pracuji.

1. Otazka — Jaké je Vase pohlavi?
Prvni otazka se tykala pohlavi respondentii. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v grafu ¢islo 5.

Graf 6 Pohlavi respondentti
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Z grafu c¢islo 5 vyplyva, ze vétsi podil respondenti byl mezi zenami. Nicménég, rozdil mezi
respondenty Zenského a muZzského pohlavi je pouze 2,8 %. Celkové odpovédélo 52 Zen
(51,4 %) a 50 muzu (48,6 %).
2. Otazka — Jaky je Vas vek?
Druha otazka zjistovala vékové rozlozeni respondentti. Vysledné hodnoty jsou viditelné v grafu

¢islo 6.

Graf 7 V&kové rozlozeni respondentt
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Z grafu ¢islo 6 vyplyva, Ze vice jak polovina (54,3 %) respondentt se pohybovala v rozmezi
od 18 do 30 let. Respondenti ve vékovém rozmezi od 31 do 40 let tvotili 22,9 %, respondenti
od 41 do 50 let tvotili 20,0 % a respondenti nad 51 let tvofili necelé 3 %.

3. Otazka — Jak se nazyva vase pracovni pozice?

Treti otazka zjist'ovala, na které pozici ve firmé¢ respondenti pracuji. Vzhledem k tomu, ze
se ve vétsin¢ firem nazyvaji obdobné pozice odlisné, byla tato otazka oteviena, aby respondenti
mohli popsat piesny nazev své pracovni pozice. Shromazdéné odpovédi jsou k dispozici
v ptiloze ¢islo 3. Mezi pozicemi, které spadaji do HR Managementu ¢i HR oddé€leni se
nejcastéji vyskytovaly nize uvedené nazvy pozic:

- HR Specialist (15x),

- Recruiter (12x),

- HR Manager (9x),

- TA Specialist (7x),

- HR Coordinator (5x),

- HR Operations Director (5x),
- HR Konzultant (3x).

Déle byly také ¢asto zminéné pozice Chief Executive Officer (10x), feditel (9x), jednatel (5x)
¢i Chief Technology Officer (4x). Dalsi pozice, které jsou mén¢ relevantni, ale stale hodnotné
pro dotaznikové Setieni, byly nasledujici: Office Manager, PR & Communication Manager,
CRO, Marketingovy Manazer ¢i Projektovy ManazZer. Pozice, které nespliiovaly kritéria
dotaznikové Setfeni (napt. Software Analyst), byly vyselektovany a z Setfeni odstranény.
Pro relevantni vyhodnoceni dotaznikové Setfeni byla tato otazka klicova.

36



Percent

4. Otazka — Jak dlouho piisobite na Vami uvedené pracovni pozici?

Ctvrta otazka se zaméfovala na Gasové pusobeni respondenti na danych pozicich.
Do dotaznikové Setieni byla pfidana, aby posléze zjistila, jak se respondenti stavi k danym
tématim a zda je mezi nimi vidét rozdil v ndzorech na dana témata dle délky jejich pisobeni
ve firmé. Vysledky z této otazky jsou vidét v grafu ¢islo 7.

Graf 8 Piisobeni respondentti na dané pozici podle po¢tu let
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Z grafu ¢islo 7 je patrné, ze nejvice respondentl (42,9 %) pusobi na uvedené pracovni pozici
piiblizné rok az dva. Ctvrtina respondentii piisobi na dané pozici méné nez rok. Respondenti
pusobici na pozicich od 3 do 5 let tvofi 11,4 %, respondenti ptisobici na pozicich od 6 do 8 let
tvori 8,9 % a respondenti pisobici na pozici vice nez 10 tvoii 8,6 %. Nejmensi procento (2,9
%) je viditelné u respondenttl, kteti pisobi na dané pozici od 9 do 10 let.

Nicméng, z individualnich odpovédi je prokazatelné, ze respondenti, ktefi uvedli, ze ptisobi
na dané pozici vice nez devét ¢i deset let, jsou respondenti, kteti v predchozi otdzce uvedli
nazev pozice CEO ¢i feditel. A z 90 % tuto skupinu tvofi muzi.

5. Otazka — Jak dlouho na ceském trhu piisobi firma, ve které pracujete (ddle jen ,firma‘)?

Pata otazka se jiz tykala dané firmy. Zjist'ovala, jak dlouho ptisobi dana firma (v dotaznikovém
Setfeni bylo uvadéno misto firmy spole¢nost) na ¢eském trhu. Vysledné hodnoty jsou K vidéni
v grafu ¢islo 8 niZe.

Graf 9 Plsobeni firem na ¢eském trhu v letech Value
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Z grafu Cislo 8 je vidét, ze 34,3 % z firem, které se ucastnily Setieni, plisobi na ¢eském trhu ptes
20 let. Nicméng, nejvétsi skupinu tvoii zarucené firmy, které pasobi na ¢eském trhu mezi 5
az 10 lety (méné nez 10 let). Firmy pusobici na ¢eském trhu v rozmezi od 1 roku do 5 let (méné
nez 5 let) tvoti 14,3 % a firmy ptsobici na ceském trhu méné, nez rok tvoti zbylych 11,4 %.

6. Otazka — V jakém kraji sidli firma?

Sesta otazka je spiSe orientaéni a zjist'uje, v jakém kraj sidli dané firmy. Otazka byla do Setfeni
vlozena, aby ukdzala rozlozenost sidel technologickych firem na tzemi Ceské republiky.

Graf 10 Sidla firem podle krajii na izemi Ceské republiky

\

Sidla firem dle kraju 5.7% Zlinsky kraj

2.9% Olomoucky kraj —-_.._\

40.0% Hlavni mésto Praha

40.0% Jihomoravsky kraj —

2.9% Stredoéesky kraj
2.9% Plzenisky kraj

2.9% Kralovéhradecky kraj 2.9% Ustecky kraj

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z grafu ¢islo 9 je znatelné, Ze nejvétsi pocet firem sidli v Jihomoravském kraji (40,0 %)
a v hlavnim mésté Praze (40,0 %). Déle firmy sidli také ve Zlinském kraji, Olomouckém kraji,
Usteckém kraji, Plzeniském kraji, Kralovehradeckém kraji a Stfredoceském kraji.

7. Otazka — V jakém sektoru piisobi firma?

Sedmé otazka mapovala, v jakém sektoru puisobi dané spole¢nosti. Vysledné hodnoty jsou
uvedeny v grafu ¢islo 10.

Graf 11 Pasobeni firem v sektorech
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Z grafu c¢islo 10 vyplyva, ze 80,0 % firem pusobi v tercialnim sektu. Pouze 2,9 % firem pisobi
v sektoru sekundarnim a 17,1 % pusobi v sektoru primarnim.

8. Otazka — Zaradili byste firmu do kategorie Start-Up?
Osma otazka zjistovala, zda se dané firmy fadi do kategorie Start-Up. Start-up je podnikatelsky
subjekt, typicky popsan jako nové zalozend ¢i zacinajici spolecnost a rychle se vyvijejici

a ménici spolecnost (Czech StartUps, 2019). Zda se firmy fadi do této kategorie je uvedeno
v grafu ¢islo 11.

Graf 12 Zafazeni firem do kategorie Start-Up
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Graf ¢islo 11 ukazuje, Ze se vétSina firem (74,3 %) do kategorie Start-Up nezafazuje. Firmy,
které se do kategorie Start-Up zatazuji tvoti 25,7 %. U této otazky byly dale vyselektovany
odpovédi respondenti, kteti v otazce Cislo 5 uvedli, Ze dana firma plisobi na ¢eském trhu méné
nez rok ¢i méné nez pét let. Vysledné hodnoty selekce jsou uvedeny v grafu ¢islo 12.

Graf 13 Selekce firem pusobicich na ¢eském trhu méné nez 5 let
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Graf ¢islo 12 zndzornuje odpovedi respondentti, ktefi v otazce ¢islo 5 uvedli, ze firma piisobi
na ¢eském trhu méné nez 5 let ¢i méné nez rok, a ktera se také fadi do kategorie Start-Up.
Z tohoto grafu se da vyvodit, Ze vySe uvedena definice pojmu Start-Up, kterou uvedla
spolec¢nost Czech Start-Ups, je vérohodna. A firmy ji také spravné pouzivaji.

9. Otazka — Prosim, specifikujte, a které obory se firma specializuje.

Devéata otdzka mapovala, na které obory se dané firmy specializuji. U této otdzky mohli
respondenti vybirat z vice nez jedné moznosti, jelikoz se oslovené firmy casto specializuji
na vice oboru. Z tohoto diivodu jsou procenta ne zcela relevantni. Vysledné hodnoty jsou
uvedeny v tabulce ¢islo 7.

Tabulka 7 Specializace firem na dané obory

Value Percent
Analyzawvelkych dat (Big Data) - 28.6%
Aditivni vyroba | 8.6%
Antivirus (Security) | | 14.3%
Autonomni roboty 2.9%
Datova GloZiste a cloudoveé wypodty | | 20.0%
KomunikaZni infrastruktura | | 11.4%
Kybernetika [ | 11.4%
Roziifena realita | | 11.4%
Robotika 14.3%
Senzory . 17.1%
Software (Enterprise, B2B) ] 54.3%
Systémows integrace - 25.7%
Umild Inteligence (A1) [ | 22.9%
Jiny obar [ 34.3%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V tabulce ¢islo 7 je znatelné, ze se dané firmy piedevsSim specializuji na nasledujici obory:
software, analyzu velkych dat, systémovou integraci, umélou inteligenci, datovd ulozisté
a cloudové vypocty, a také senzory. Do kategorie ,,jiny obor” respondenti uvedli tyto obory:
lokalizaci, fintech, automotive, drony, automatizaci, stavbu jedno ucelnych stroji ¢i machine
learning (viz pfiloha cislo 4). VySe uvedené obory spadaji do pokro€ilych technologii, a tim
padem spliuji kritéria prizkumu. A mohou byt vyuzity naptiklad v dalSim ¢i rozsahlejSim
Setfeni v blizké budoucnosti.

10. Otazka — Jak byste zhodnotil/a soucasnou povést firmy na ceském trhu?

Desata otdzka cilila na klicovou soucast znacky zaméstnavatele (employer brandingu), kterou
je bezesporu povest firmy. Odpovédi respondentti jsou uvedené v grafu ¢islo 13.
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Graf 14 Zhodnoceni povésti firem na ¢eském trhu
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Graf ¢islo 13 znazortuje prekvapiveé velmi kladné vysledné hodnoty. Dle 54,3 % respondenti
jsou povésti firem, ve kterych pracuji, zhodnoceny velmi pozitivné. Dale 40,0 % respondentt
uvadi, ze povésti firem, ve kterych pracuji, jsou hodnoceny spiSe pozitivné. A jen 5,7 %
respondentti Uvadi zhodnoceni povésti firem neutralné.

11. Otazka — Da se povazovat Chovani spolecnosti za spolecensky odpovédné (tzv. CSR —
Corporate Social Responsibility)?

Jedenacta otazka se zamétovala na spolecenskou odpovédnost (CSR) firem. Vzhledem k tomu,
ze se v soucasné dob¢ na spolecenskou odpovédnost klade velky diiraz a negativni spole¢enska
odpovédnost firmy mtize znacné poskodit jeji povést, a tim i poskodit znacku zaméstnavatele,
byla tato otazka zatazena do Setieni. A je vidéna, jako jedna z klicovych otazek Setieni.

Graf 15 Zhodnoceni spole¢enské odpovédnosti firem
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Graf ¢islo 14 zndzornuje také zna¢né kladné vysledné hodnoty, které byly uvedeny respondenty
Setfeni. Nicméné, zatim co v pfedchozi otazce odpovedélo 54,3 % respondenti, Ze je dle jejich
nazorl firemni povést na ¢eském trhu hodnocena velmi pozitivné. U otazky ¢islo 11 zamétujici
se na spolecenskou odpovédnost firmy odpovédélo jen 34,3 % respondentd, ze je dle jejich
nazortt chovani firmy urcité spoleCensky odpovédné. 1 piesto je ale viditelné, ze vétSina
respondentt (91,4 %) vnima chovani firem za spoleCensky odpovédné.

12. Otazka — Ktery z nize uvedenych atributii je hlavnim ,, kamenem * firmy?

Dvanacta otazka zjist ovala, které atributy jsou dle respondentd hlavnimi prvky firmy. Vysledné
hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 8.

Tabulka 8 Hlavni atributy firem

Value Percent
Historie spoletnosti . 14.3%
Vize spolednosti (Vision) - 22.9%
Poslani spolednosti (Mission) | 22.9%
Wedeni spoleénosti (Leadership) I 2.9%
Firemni kultura 34.3%
Jing | 2.9%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z tabulky cislo 8 vyplyva, ze dle respondentt jsou povazovany za hlavni prvky firem predevsim
firemni kultura (34,3 %), poslani firmy (22,9 %), vize firmy (22,9 %) a historie firmy (14,3 %).
Nicméné, za skoro nedtlezité povazuji respondenti vedeni firmy (2,9 %).

Druha ¢ast — Firma a Zaméstnanci

Ve druhé ¢asti dotaznikové Setfeni jsou uvedené informace o poctech zaméstnanct v danych
firmach, vékovém priméru zaméstnanci, podilu zaméstnanci zenského pohlavi, podilu
zamé&stnanct pod 26 let, poctu otevienych pozic a také o nabizenych benefitech ve firmach.
Druha ¢ast dotaznikového Setfeni ma predevsim zjistit, jak se v soucasné dobé firmy stavi
k zaméstnancim a zda jsou oteviené nové pracovni sile.

13. Otézka — Do jaké kategorie byste zaradil/a firmu — dle poctu zaméstnancii?

Tfinacta otazka zjist'uje, jak velké jsou dané spolecnosti dle poétu zaméstnanct. Vysledné
hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 9.

Tabulka 9 Velikosti firem dle poétu zaméstnanct

WValue Percent
Mikrospolegnost (méné nez 10 zaméstnanci) I 5.9%
Mala spolednost (méns néz 50 zaméstnanci) . 29.4%
Stredni spoletnost (méne nez 250 zaméstnanci) | 44.1%
Welka spolegnost (vice nez 250 zamistnanci) | 20.6%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Tabulka ¢islo 9 zndzornuje velikosti firem dle jejich poctu zaméstnanci. Dle respondentii spada
nejvetsi procento (44,1 %) firem do skupiny stiednich spole¢nosti, u kterych je zaméstnano
50 az 250 zamé&stnanci. Do skupiny malych spolec¢nosti spada 29,4 % firem, které zaméstnavaji
10 az 50 zaméstnanci. A do skupiny velkych spoleCnosti, které zaméstnavaji nad 250
zaméstnancu, spada 20,6 % firem. Nejmensi procento (5,9 %) firem je uvedeno u skupiny
mikrospole¢nosti, které zaméstnavaji mén¢ nez 10 zaméstnancti.

14. Otazka — Jaky je priimérny vék zaméstnancii ve firme?
Ctrnacta otazka mapovala, jaky je primérny vék zaméstnanct v danych firmach. Odpovédi

respondentl jsou uvedeny v grafu ¢islo 15.

Graf 16 Podet zaméstnancu ve firmach
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Z grafu ¢islo 15 vyplyva, Ze nejéastéjsi vékovy primér v danych firméach se pohybuje okolo
30 let. Veékovy primér okolo 30 let ve firmach uvedlo 44,1 % respondentii. Dle 38,2 %
respondentt je také Casty veékovy primér zaméstnancli ve firmach okolo 35 let. Vékovy prumér
zaméstnanct okolo 25 a 40 let uvedlo stejné procento respondenti (tedy 8,8 %).

15. Otazka — Kolik procent predstavuji zaméstnanci Zenského pohlavi ve firme?

Patnacta otazka zjist'ovala, zda jsou zaméstnanci zenského pohlavi zastoupeni v technologicky
firméch, a pokud ano, tak v jakém podilu. Vysledné hodnoty této otdzky jsou uvedeny v tabulce
¢islo 10.

Tabulka 10 Podil zaméstnanct zenského pohlavi ve firmach

Value Percent
+f- 5% | | £4.0%
+/- 10°% | | 4.0%
+/- 20 % ] 48.0%
+/- 30 % 24.0%
+/-40 % B 24.0%
+/f- 50 % 12.0%
=50% 2.0%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Tabulka ¢islo 10 odhaluje podil zaméstnancti Zenského pohlavi v danych firméach. Nejvétsi
procento respondentt (61,8 %) uvedlo, Ze podil zaméstnanct Zzenského pohlavi ve firmach
se pohybuje okolo 20 az 30 %. Dale 14,7 % respondentd uvedlo, ze se ve firmach pohybuje
okolo 50 % zaméstnancli zenského pohlavi. Dle individualnich odpovédi je mozné fici,
ze firmy, které zaméstnavaji okolo 50 % zaméstnancii Zenského pohlavi, spadaji predevSim
do skupiny velkych spole¢nosti, které zaméstnavaji vice nez 250 zaméstnanct. Na zakladé
individualnich odpovédi je také mozné konstatovat, Ze vétSina uvedenych mikrospole¢nosti
zaméstnava pouze zaméstnance muzského pohlavi (tedy 0 % zaméstnanct Zenského pohlavi).
V malych a stfednich spole¢nostech se pohybuje okolo 20 az 30 % zaméstnancl zenského
pohlavi.

16. Otazka - Kolik procent piedstavuji zaméstnanci mladsi 26 let ve firmé?

Sestnacta otazka zjistovala, zda dané firmy zaméstnavaji zaméstnance mladsi 26 let. A jaky
podil piedstavuji tito zaméstnanci v danych firmach. Tato otdzka je jednou z klicovych otazek
tohoto dotaznikové Setieni, jelikoz poukazuje na soucasnou zaméstnanost mladych lidi
v technologickych firmach. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 11 na nasledujici
stran¢.

Tabulka 11 Podil zamé&stnancu mladSich 26 let ve firmach

Value Percent
0% | 2.9%
<5% | 2.9%
+-5% [ | B.8%
+/-10% 20.6%
+/-20% 32.4%
+/-30 % 17.6%
/- 40% | 2.9%
+/-50% || B.8%
= 50% 2.9%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V tabulce Cislo 11 je uvedené, kolik procent piedstavuji zaméstnanci mladsi 26 let ve firmach.
Necela tfetina respondentll (32,4 %) uvedla, ze ve firmach ptedstavuji zamé&stnanci mladsi
26 let 20 % z celkového poctu zaméstnancl. Dale je viditelné, ze zaméstnanci mladsi 26 let
predstavuji 10 % ¢&i 30 % z celkového pocétu zaméstnanci v danych firmach. Nicméné,
z celkového pohledu je mozné konstatovat, Ze zaméstnanci mladsi 26 let neptedstavuji velky
podil v danych firmach.

17. Otézka — Kolik volnych pozic jste za uplynuly rok otevreli?

Sedmnacta otazka se zaméfovala na pocet otevienych pracovnich pozic v danych firméach
za uplynuly rok. Vysledny pocet otevienych pracovnich pozic je uveden v tabulce ¢islo 12.
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Tabulka 12 Pocet otevienych pracovnich pozic ve firmach za uplynuly rok

Value Percent
0 pozic | 29%
1- 10 pozic [ 44.1%
11 - 20 pozic . 23.5%
21 - 30 pozic | 29%
31- 40 pozic [ | 11.8%
> 50 pozic | 2.9%
> 100 pozic || 11.8%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 12 uvadi pocet otevienych pracovnich pozic v danych firméach za uplynuly rok
dle odpovédi od respondentti. Necela polovina respondentt (44,1 %) uvedla, ze v ramci firem
otevieli mezi 1 a 10 pracovnimi pozicemi za uplynuly rok. Dale 11,8 % respondentil zminilo
pocet otevienych pozic v rozmezi 31 a 40 pozic. A stejné procento (11,8 %) respondentil
dokonce uvedlo otevieni vice jak 100 pracovnich pozic za uplynuly rok. Dle individudlnich
odpovéedi uvedli tuto odpovéd’ respondenti, kteti pracuji ve firmach, které zaméstnavaji vice jak
250 zaméstnanct.

18. Otazka — Kolik volnych pozic byste radi otevieli v roce 2019?

Osmnécta otazka zjist'ovala, zda maji dané firmy v planu otevtit volné pracovni pozice v roce
2019. A také, zda jsou firmy oteviené novym zaméstnancim. Piedpokladané poCty otevienych
pozic dle respondentt jsou uvedeny V tabulce ¢islo 13.

Tabulka 13 Predpokladany pocet otevienych pozic ve firmach v roce 2019

Value Percent
0 pozic | 2.9%
1- 10 pozic I 58.8%
11 - 20 pozic | 14.7%
21-30 pozic | 5.9%
31 - 40 pozic | 2.9%
> 50 pozic [ | 5.9%
* 100 pozic B8.8%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 13 ukazuje poCty pozic, které by mohly byt otevieny ve firmach v roce 2019.
Vice nez polovina respondentt (58,8 %) odpoveédéla, ze by rada oteviela 1 az 10 pozic v roce
2019. Dle 14,7 % respondentt se da predpokladat, ze by otevieli 11 az 20 pozic v roce 2019.
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Zajimavé jsou také odpovédi, které uvadeji predpokladané otevieni vice jak 100 volnych pozic
v roce 2019. Tuto odpovéd’ uvedlo 8,8 % respondentti. Dle individualnich odpovédi mezi tyto
respondenty spadaji osoby, které pracuji ve velkych firmach, které zaméstndvaji vice nez 250
zaméstnancu.

19. Otazka — Jakymi zpiisoby inzerujete volné pozice cilici na potencialni zaméstnance?

Devatenacta otazka odhaluje zpusoby inzerce volnych pozic danych firem, které cili
na potencialni zaméstnance. Tato otazka je jednou z kli€Covych otazek dotaznikové Setfeni,
jelikoz uvadi zpiisoby inzerce, které jsou v soucasné dob¢ nejvice vyuzivany danymi firmami.
A napomiize k vyhotoveni zavéreénych doporuceni. Vysledné hodnoty této otazky jsou
uvedeny Vv tabulce ¢islo 14.

Tabulka 14 Zpusoby inzerce volnych pozic vyuzivané firmami

Value Percent
Inzerce na vlastnich webaovych strankach - 79.4%
Inzerce na portdlech priace (napt. Jobs.cz, Price.cz, StartupJobs) - 88.2%
Inzerce na Linkedinu | BATH
Pfimé oslovovdni (headhunting) 55.9%
Externé (pfes persondlni agentury) | | 32.4%
Interng (z vlastnich zdroji) | 67.6%
Pracovni veletrhy . 32.4%
Veletrhy Vysokych Skol | | 23.5%
Vlastni akce / workshopy / festivaly atd. 32.4%
Jding 2.9%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V tabulce ¢islo 14 jsou uvedeny zpusoby inzerce, které jsou vyuzivany firmami v ramci cileni
na potencialni zaméstnance. Nejvyuzivangj$i zptisoby inzerce jsou dle 88,2 % respondentt
inzerce na portalech prace. Dale jsou to také zptisoby inzerce na vlastnich firemnich webovych
strankach, které uvedlo 79,4 % respondentti. Mezi dalsi uzivané zptsoby inzerce dle 64,7 %
respondentll spada inzerce na LinkedInu. Pfimé oslovovani (tzv. headhunting) je vyuzivané
55,9 % respondentll. Zajimavy fakt pfindsi 67,6 % respondentt, ktefi uvadi, ze inzeruji volné
pozice interné a cili tak na zaméstnance z vlastnich zdroju.

20. Otazka — V jakém financnim rozpéti investujete do inzerce volnych pozic na mésicni bazi?

Dvacéta otazka se zamétovala na finanéni rozpéti, ve kterém dané firmy inzeruji volné pozice

na mési¢ni bazi. Odpovédi respondenti k této otdzce jsou uvedené v grafu ¢islo 16.
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Graf 17 Finan¢ni rozpéti inzerce volnych pozic na mési¢ni bazi
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Graf ¢islo 16 uvadi financni ¢astky, které dle respondentt firmy investuji do inzerce volnych
pozic na mesicni bazi. Necelad tfetina respondentti (29,4 %) uvedla, Ze dané firmy investuji
okolo 5,000 K¢ do inzerce. Dale 17,6 % respondentii odpovédélo, ze firmy investuji okolo
10,000 K¢ do inzerce. Stejné procento (17,6 %) respondentli uvedlo ¢astku okolo 15,000 K¢,
které firmy vkladaji do inzerce. Dle individualnich odpovédi investuji do inzerce vice neZ
20,000 K¢ predevsim velké firmy, které zaméstnavaji vice nez 250 zameéstnancii, a které
predstavuji v tomto grafu 14,7 %. Respondenti, ktefi tvoti zbylych 11,8 %, uvedli, Ze firmy,
ve kterych pracuji, neinvestuji do inzerce volnych pozic na mesi¢ni bazi. Dle individudlnich
odpovédi se uvedené procento tyka malych firem, které zaméstnavaji mezi 10 a 50 zaméstnanci.

21. Otézka — Jakym zpiisobem byvaji zaméstnanci ve firmé motivovani?

Dvacata prvni otazka zkoumala, jakym zptisobem byvaji zaméstnanci motivovani v danych
firmach. Motivace a odména jsou prvky persondlniho marketingu, které maji dopad
na spokojenost zaméstnanct a tim i na zna¢ku zaméstnavatele. U této otdzky mohli respondenti
vybirat z vice moznosti. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 15.

Tabulka 15 Zptsoby motivace zaméstnancii ve firmach

Value Percent
Finanéni odménou - 70.6%
Ustni pochvalou - 61.8%
Ocenénim / Awards (napf. zamastnanec mésice / roku) || 26.0%
Firemnirmi soutéZemi (napf. o wellness pobyt) | 14.7%
Benefity [ 52.9%
Zamiéstnance nemotivujeme. | | 11.8%
Jiné [ | 26.5%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni 47



V tabulce ¢islo 15 je viditelné, ze nejvice pouzivany zptisob motivace zaméstnanci ve firmach
byva finanéni odména. Tuto moznost zvolilo 70,6 % respondentl. Dalsi uZivany zplsob
motivace zaméstnancl ve firmach byva dle 61,8 % respondentt Gstni pochvala a dle 52,9 %
respondentt firemni benefity. Necelych 12 % respondentti uvedlo, Ze zaméstnanci v danych
firmach nebyvaji motivovani.

22. Otazka — Jaké benefity jsou bézné zaméstnanciim nabizeny?

Dvacata druha otazka volné navazovala na predchozi otazku tykajici se motivace zaméstnanc.
Tato otdzka zkoumala, jaké benefity byvaji bézné¢ zaméstnancim nabizeny v danych firméach.
Nabidka benefitii byva dulezitou soucasti inzerce volnych pozic. A dokdze mnohdy ovlivnit
uchazecovo rozhodnuti pfed nastupem do dané firmy ¢i poptipadé do firmy konkurencni.
Nabidka benefita v danych firmach je uvedena v tabulce ¢islo 16 na nasledujici strané.
Respondenti u této otazky mohli zvolit vice vhodnych moznosti.

Tabulka 16 Nabizené benefity ve firmach

Value Percent
Zkracené pracovni Ovazky (studium, péte o dit&) - 58.8%
Flexibilni pracovni doba [ 91.2%
Moznost price z domowva (tzv. homeoffice) 91.2%
Volno v pfipadé nevolnosti (tzv. sickdany) | &4 7%
Dovolend navic - 41.2%
Stravenky / Stravenkowva karta / Prispévek na jidlo 73.5%
Cberstveni / napoje na pracovisti - T4%
Strawvovani na pracovisti (zavodni jidelna / kantyna) 11.8%
Roéni bonusy / prémie, 13. & 14, plat A7 A%
Firemni piislusenstvi (laptop, telefon, atd) - F94%
Wzdildvaci kurzy (naps jazykove, odborng) [ ] 70.6%
Volnogasove poukazky (kultura, zabava) . 23.5%
Multisport karta (sport, fitness} [ | 55.9%
Prispévky na penzijni prpojisténi - 35.3%
Cilené zdravotni programy I 8.8%
Jing [ | 14.7%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V tabulce ¢islo 16 jsou uvedené nabizené benefity v danych firmach. Az 91,2 % respondenti
uvedlo, ze ve firmach nabizeji benefity ve formé flexibilni pracovni doby a moznosti prace
z domova (home-office). Casto zvolené benefity mezi respondenty byly také firemni
ptislusenstvi (79,4 %), obcCerstveni na pracovisti (79,4 %), stravenky ¢i ptispévky na jidlo
(73,5 %) a vzdélavaci kurzy (70,6 %). Obvykle nabizené benefity ve firméach také zahrnuji
volna v piipadé nevolnosti (64,7 %), multisport karty (55,9 %) ¢i ro¢ni prémie (47,1 %).
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23. Otazka — Jsou nabizeny i nékteré z nize uvedenych nadstandartnich benefitii?

Dvacata tieti otazka se zaméfila na nabizené nadstandartni benefity ve firmach. Nadstandartni
benefity mohou zna¢né ovlivnit uchazecovo rozhodovani mezi nabidkami volnych pozic
u podobnych konkurenénich firem na trhu. Respondenti mohli vybrat i u této otazky z vice
moznosti. Vysledné hodnoty jsou uvedeny V ptiloze Cislo 5 a stru¢né popsany V odstavci nize.

Dle respondentt jsou ¢asto nabizené nasledujici nadstandartni benefity ve firmach, které byly
uvedeny Vv nabidce Setieni: teambuildingové aktivity (70,6 %), moznost privést si psa do firmy
(50,0 %), firemni automobily (44,1 %), relax zony se zdbavnim vyzitim (35,3 %), a také
podpora vyjimeénych talentd skrze jedine¢né kurzy ¢i Skoleni (29,4 %).

24. Otazka — Nabizi firma jiné nadstandartni / unikétni benefity, které nebyly uvedeny?
Dvacata ¢tvrta otazka dopliovala predchazejici otazku, a zjistovala, zda firmy nabizeji 1 jiné
nadstandartni benefity nez ty, které byly uvedeny autorkou Setfeni. Na tuto otdzku mohli
respondenti odpoveédét formou textu. Vysledné hodnoty jsou stru¢né popsany v odstavci nize.

Mezi dalsi nabizené nadstandartni benefity ve firmach respondenti uvedli n&sledujici benefity:
kompletni zdravotni vySetfeni, moznost vyuziti veskerého firemniho majetku na soukromé
ucely, moznost zaptjc¢eni firemniho automobilu k soukromym ucelim, masaze, Zivotni
pripojisténi a ¢tyfdenni pracovni tyden na vybranych pracovistich.

25. Otazka — Jak byste zhodnotil/a firmu jako idedlniho zaméstnavatele (Employer of Choice)?

Dvacéta pata otazka rozpoznavala, zda respondenti hodnoti firmy, ve kterych pracuji, jako
idealni zaméstnavatele (tzv. Employer of Choice). Odpovédi respondentd jsou uvedené
Vv tabulce ¢islo 17.

Tabulka 17 Hodnoceni firem z pohledu idealniho zaméstnavatele

Value Percent
Meutralng. 14.7%
Spide pozitivni. 41.2%
Velmi pozitivné. 44.1%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z tabulky ¢islo 17 je znatelné, Ze respondenti hodnoti firmy jako idedlni zaméstnavatele
ze 44,1 % velmi pozitivng, ze 41, 2 % spiSe pozitivné a jen ze 14,7 % neutralné. Zadny
respondent neuvedl hodnoceni firmy jako idealniho zaméstnavatele spiSe negativné ¢i velmi
negativne.

r wr

Treti ¢ast — Firma a Employer Branding

Tteti ¢ast dotaznikové Setfeni se zamétila na znalost terminu Employer Branding u respondent,
a také na uzivani nastroje Employer Branding danymi firmami. Otazky byly sestaveny tak, aby
odkryly soucasné vyuziti Employer Brandingu ve firmach a popiipadé ukazaly, zda je u firem
prostor pro vyssi vyuziti jiz zminéného nastroje ¢i nikoliv.
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26.0té&zka — Slyseli jste o terminu Employer Branding (tzv. znacka zaméstnavatele)?

Dvacata Sestd otazka zjiStovala, zda respondenti znaji termin Employer Branding, ¢i zda
0 tomto terminu diive slyseli. Odpovédi respondentl jsou uvedeny v tabulce ¢islo 18.

Tabulka 18 Znalost terminu Employer Branding u respondentti

Value Percent
Ano, slysel/a. Vim piesné, co tento termin znamena. . 52.9%
Ano, slyselfa jsem o tomto terminu, ale nevédél/a jsem, co si pod timto terminem predstavit. I 29.4%
Me, nikdy jsem o tomto terminu predtim neslysel/a. | | 17.6%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 18 uvadi, Zze 52,9 % respondentti diive slySelo o terminu Employer Branding
aveédi, co tento termin znamena. Oproti tomuto procentu respondentii pouze 29,4 %
respondentl o terminu Employer Branding diive slySelo, ale nevédi, co si pod timto terminem
predstavit. A zbylych 17,6 % respondentt uvedlo, Ze o terminu Employer Branding diive nikdy
neslyselo.

27. Otazka — Pouzivate termin Employer Branding ve firmé?

Dvacata sedma otazka se soustfedila na pouzivani terminu Employer Branding v danych
firméch. Vysledné hodnoty respondenti jsou uvedeny v tabulce ¢islo 19.

Tabulka 19 Pouziti terminu Employer Branding ve firmach

Value Percent
Ano, termin Employer Branding je nedilnou soucasti nadi spoletnosti. PouZivame tento termin denné. I 20.6%
Ano, termin Employer Branding ob&as pouZivame. I 32.8%
Me, termin Employer Branding nepouZivame. PouZivame pro tento termin vlastni nazew. | | 26.5%
MNe, nikdy jsme termin Employer Branding nepouzili. Je to pro nas novy pojem. 20.6%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z tabulky ¢islo 19 je viditelné, ze dle respondentl pouziva termin Employer Branding vice jak
polovina firem. Z téchto firem pouziva tento termin na denni bazi 20,6 % firem a 32,4 % firem
pouziva tento termin ¢as od ¢asu. Oproti tomu 26,5 % firem pouziva pro tento termin vlastni
nazev. A 20,6 % firem nepouziva tento termin, jelikoZz je tento termin pro firmy zcela novy.

28. Otazka — Jak moc je Employer Branding pro firmu diileZity?

Dvacata osma otazka provétovala dilezitost Employer Brandingu mezi firmami. Vysledné
hodnoty této otazky jsou uvedeny v tabulce ¢islo 20 na nasledujici strané.

50



Tabulka 20 Dulezitost Employer Brandingu mezi firmami

Value Percent
Meutralni. | 20.6%
Spige dilezity. 44.1%
Velmi dileZity. I 35.3%

Zdroj: Dotaznikové Setieni

Tabulka c¢islo 20 dokazuje dilleZitost Employer Brandingu pro firmy u necelych 80,0 %
respondentll, ktefi pracuji v danych firmach. Dle 35,3 % respondentli je Employer Branding
velmi dilezity pro firmy. Podle 44,1 % respondenti je Employer Branding spiSe dilezity pro
firmy. A zbylych 20,6 % respondentti uvadi, ze je pro dané firmy dilezitost Employer
Brandingu neutralni.

29. Otézka — Zahrnuli jste Employer Branding do strategie pro rok 2019?

Dvacéta devata otazka analyzovala, zda firmy zahrnuly Employer Branding do strategii pro rok
2019. Odpovedi respondenti k této otazce jsou k nalezeni v tabulce ¢islo 21.

Tabulka 21 Zahrnuti Employer Brandingu do firemnich strategii v roce 2019

Value Percent
Ano, Employer Branding jsme do nasi strategie na rok 201% zahrnuli. . 50.0%
Me, Employer Branding jsme do nadi strategie na rok 2019 nezahrnuli. . 50.0%

Zdroj: Dotaznikové Setieni

Tabulka ¢islo 21 ukazuje rozdéleni respondenti do dvou skupin. Prvni skupina respondentti
(50,0 %) uvadi, ze Employer Branding do firemni strategie pro rok 2019 zahrnula. Oproti tomu
druh& skupina respondenti (50,0 %) uvadi, ze Employer Branding do firemni strategie pro rok
2019 nezahrnula.

30. Otazka — Zaméstnavdte osobu (interné / externé), kterd zastituje Employer Branding firmy?

Tticata otdzka mapovala, zda firmy zaméstnavaji interné a/nebo externé osoby, které Employer
Branding pro firmy zastit'uji. Vysledné hodnoty této otazky jsou uvedeny v tabulce ¢islo 22.

Tabulka 22 Zaméstnavani osob zastit'ujici Employer Branding pro firmy

Value Percent
Ano, zaméstnavame interni oscbu (osoby) na Employer Branding. . 38.2%
Ano, zaméstnavame externi osobu (osoby) na Employer Branding. | 5.9%
Ano, zaméstnavame interni i externi osobu (osoby) na Employer Branding. | 2.9%
Me, nezaméstnavame interni ani externi osobu (osoby) na Employer Branding. | 52.9%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Tabulka ¢islo 22 zndzoriuje, zda firmy zaméstnavaji osoby pro zastiténi Employer Brandingu
¢inikoliv. Vice nez polovina respondentli (52,9 %) uvadi, Ze nezaméstnavaji interné ani externé
osoby na Employer Branding. Oproti tomu ale 38,2 % respondentli uvadi, Ze zamé&stnavaji
interni osoby na Employer Branding. Pouze 5,9 % respondenti tvrdi, Ze zaméstnavaji externi
osoby na Employer Branding. A jen 2,9 % respondentll potvrzuje, Ze zaméstnavaji interni
i externi osoby na zastiténi Employer Brandingu.

31. Otézka — Jak vnimate konkurencni firmy na ceském trhu z pohledu Employer Brandingu?

Tricata prvni otdzka porovnavala, jak vnimaji respondenti uziti Employer Brandingu u
konkurenénich firem. Vysledné hodnoty respondentti jsou k vidéni v tabulce Cislo 23.

Tabulka 23 Pohled respondentii na Employer Branding u konkurenénich firem

Value Percent
Konkurenéni spolenosti jsou v Employer Brandingu stejné silné jako my. (=) I 14.7%
Konkurenéni spolenosti jsou v Employer Brandingu silnijai nig2 my. (+) I 17.6%
Kaonkurenéni spolenosti jsou v Employer Brandingu slabgi nez my. (-) | | 17.6%
Mevime, jak si oproti nam v Employer Brandingu stoji konkurenini spalegnosti. (7) 50.0%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Dle tabulky ¢islo 23 je jisté, ze polovina respondentti nevi, jak si oproti firmam, ve kterych
pracuji, stoji konkuren¢ni firmy v Employer Brandingu. Necelych patnact procent (14,7 %)
respondenttl uvadi, ze jsou konkuren¢ni firmy v Employer Brandingu stejné silné jako firmy,
ve kterych pracuji. Dale 17,6 % respondenti zminuje, ze jsou konkurenéni firmy v Employer
Brandingu silnéj$i nez firmy, ve kterych respondenti pracuji. A stejné procento (17, %)
respondenttl je pfesvédceno, ze jsou konkurencni firmy slabsi nez firmy, ve kterych pracuji.

32. Otazka — Jak casto se stava, Ze zaméstnanci spolecnosti prejdou ke konkurenci?

Tticata druha otazka dopliuje predchozi otdzku a méla za cil zjistit, jestli zamé&stnanci danych
firem pfechazeji ke konkuren¢nim firmam. A zda se pfechdzeni ke konkurenci stava casto
¢1 velmi mélo. Odpovédi respondentt jsou uvedené v tabulce Cislo 24.

Tabulka 24 Pfechazeni zaméstnanct ke konkurenci

Value Percent
Mikdy se nam to nestalo. . 23.5%
Stéva se to zfidka. [ 61.8%
O prechadzeni zaméstnanci ke kenkurenci nevime. 5.9%
Stavd se to Easto. 8.8%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 24 zvyraziuje piedevsim 61,8 % respondentii, ktefi tvrdi, Ze se prechazeni
zamé&stnanct ke konkurenénim firmam stava ziidka. Respondentt, kteti uvadi, Ze se prechazeni
zaméstnanct ke konkuren¢nim firmam nikdy nestava, je 23,5 %. Pouze 5,9 % respondentt
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0 pfechazeni zaméstnancl ke konkurenénim firmam nema ponéti. A zbylych 8,8 % respondentti
potvrzuje, ze se u téchto firem stava prechdzeni zaméestnanci ke konkurenénim firmam casto.

Ctvrta &ast — Firma a Mladi Talentovani Lidé

Zavérecna cast dotaznikového Setfeni zkouma piedevsim pohled respondentii danych firem
na mladé talentované lidi, ktefi spadaji do Generace Y a Generace Z. Z nize uvedenych otazek
vyplyne, zda jsou mladi lidé atraktivni zaméstnanci pro dané firmy, jestli firmy nabizeji
odborné praxe ¢i staze mladym lidem, a zda jsou firmy atraktivni zaméstnavatelé pro mladé
talentované lidi. Do zavéru této ¢asti byla vloZzena otazka, u které respondenti vypisovali jejich
nazory a napady pro prilakani vice mladych lidi do firem. Tato otazka je jednou z kli¢ovych
otazek, kterd napomiize k sepsani zaveérecnych doporuceni diplomové prace.

33. Otézka — Jsou pro Vis mladi talentovani lidé atraktivni zaméstnanci?

Tticaté tfeti otdzka zkoumala, zda jsou mladi talentovani lid¢é atraktivnimi zaméstnanci pro dané
firmy. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 25.

Tabulka 25 Mladi lidé jakoZto atraktivni zaméstnanci pro firmy

Value Percent
Spise ne. I 3.0%
Meutralni. | 6.1%
Spise ano. 33.3%
Urgitd ano. 57.6%

Zdroj: Dotaznikové Setieni

Tabulka ¢islo 25 znazornuje ndzory respondentl na mladé lidi jakozto atraktivni zaméstnance.
Vice neZ polovina (57,6 %) respondentti uvadi, Ze jsou pro firmy mladi talentovani lidé urcité
atraktivni zaméstnanci. Déle 33,3 % respondentii uvadi, Ze jsou pro firmy mladi talentovani
lidé spiSe atraktivni zaméstnanci. Pouze 3,0 % respondentt tvrdi, Ze mladi talentovani lidé
nejsou pro firmy atraktivnimi zaméstnanci. A zbyla procenta (6,1 %) respondentt je k mladym
lidem jakoZto atraktivnim zaméstnancim neutralni. Z vyslednych hodnot lze konstatovat,
Ze jsou v8eobecné mladi talentovani lidé pro dané firmy atraktivni zaméstnanci.

34. Otazka — Byl/a byste ochoten/ochotna prijmout mladé talentované lidi bez pracovnich
zkuSenosti a behem prace je zaucit?

Tticata ctvrta otdzka mapovala, zda by byli respondenti danych firem ochotni pfijmout mladé
talentované lidi bez pracovnich zkusenosti a popiipad¢ je béhem prace zaucit. V tabulce cislo
26 jsou vedeny vysledné hodnoty této otazky.

Tabulka 26 Ochota firem prijmout mladé lidi bez pracovnich zkuSenosti

Value Percent
Ano, jsme ochotni. Mame jiZ zavedené programy pro mladé talenty. - &0.6%
Ano, jsme ochotni. Ale nemame na zaufovani mladych talenth prostor / as. . 36.4%
Ne, nejsme ochotni. Je to velka tasova i inandni investice, | 3.0%
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Z tabulky ¢islo 26 je patrné, ze az 60,6 % respondentti uvadi, ze by dané firmy byly ochotny
zavedené programy pro mladé lidi. Dale 36,4 % respondentil tvrdi, Ze by dané firmy byly
ochotny pfijmout mladé talentované lidi bez pracovnich zkusenosti. Nicméné, tyto firmy nemaji
na zauceni mladych lidi prostor ¢i ¢as. A pouze 3,0 % respondentl zminuje, ze by dané firmy
nebyly ochotny pfijmout mladé talentované lidi bez pracovni zkuSenosti. Pro tyto firmy
by to byla velka ¢asova i finan¢ni investice, kdyby pfijimaly nezkusené mladé lidi. Nicméng,
z vyslednych hodnot lze vycist, Ze jsou vSeobecné dané firmy ochotny piijmout mladé
talentované lidi i bez pracovnich zkuSenosti.

35. Otazka — Je pro Vas jednoduché navazat kontakt s mladymi lidmi?

Tricata pata otazka zjist'ovala, zda je pro respondenty danych firem jednoduché navéazat kontakt
s mladymi lidmi. V tabulce ¢islo 27 jsou uvedeny vysledné hodnoty k této otazce.

Tabulka 27 Navazovani kontaktu mezi firmami a mladymi lidmi

Value Percent
Spize ne. [ | 15.2%
Meutralni. . 18.2%
Spise ano. 42.4%
Uréite ano. 24.2%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Tabulka ¢islo 27 ukazuje vice nez polovinu (66,6 %) respondentt, ktefi jsou presvédéenti,
Ze je navazovani kontakti s mladymi lidmi pro dané firmy spise ¢i urcité jednoduché.
Ke kontaktu s mladymi lidmi je 18,2 % respondentt z pohledu firem neutralni. A 15,2 %
respondentt uvadi, Ze je navazovani kontaktu s mladymi lidmi pro dané firmy spise slozité nez
jednoduché.

36. Otazka — Jaky zpiisob navazovani kontaktu s mladymi lidmi se Vam osvédcil?

Tricata Sesta otazka se tykala zpusobd, kterymi dané firmy navazovaly kontakt s mladymi
lidmi, a které se jim nejvice osvédcily. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 28.

Tabulka 28 Zpuisoby navazovani kontaktu mezi firmami a mladymi lidmi

Value Percent
Socidlni sité (Facebook, Instagram, Twitter) - 63.6%
Metworkingové sité (Linkedin) - 30.3%
Spoluprace se strednimi Skolami | | 21.2%
Spoluprace s vysokymi Skolami 51.5%
Veletrhy vysokych Skol || 33.3%
Kontakt s mladymi lidmi nenavazujeme. 1%
Jing [ | 21.2%
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U otazky ¢islo 36 respondenti mohli vybrat vice moznosti. V tabulce ¢islo 28 je viditelné,
ze respondenti povazuji za nejvice osvédceny zplisob kontaktu s mladymi lidmi kontakt pres
socialni sité. Dalsi osvéd¢eny zpisob kontaktu s mladymi lidmi, ktery vyplyva z vyslednych
hodnot v tabulce, je spolupréce s vysokymi $kolami. Za osvéd¢eny zpusob kontaktu povazuji
respondenti také ucast na veletrzich vysokych skol a kontakt pfes networkingovou sit’ LinkedIn.
Pouze 9,1 % respondentt uvadi, ze kontakt s mladymi lidmi viibec nenavazuji.

37. Otdzka — Nabizite studentiim vyssich ¢i nizSich rocnikit odborné praxe / stize ve firmé?

Tricata sedma otazka mapovala, zda dané firmy nabizi studentim (vyssich ¢i niZzSich ro¢niku)
odborné praxe ¢i staze. Odpovéedi respondentil k této otazce jsou k vidéni v tabulce ¢islo 29.

Tabulka 29 Nabidka stazi ¢i praxi pro studenty ve firmach

Value Percent
Ano, nabizime dlouhodobé praxe / staZe (palroéni, ro#ni). I 24.2%
Ano, nabizime kritkodobé praxe / staZe (bydenni, mésiéni). I 27.3%
Ano, nabizime dlouhodobé i kritkodobé praxe / staZe (tydenni, mésicni, phlroni & roéni). | | 21.2%
MNe, nenabizime praxe / stiaZe pro studenty. 27.3%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z tabulky ¢islo 29 je viditelné zajimavé rozlozeni odpovédi respondentt k této otdzce. Necelych
petadvacet procent (24,2 %) respondentti danych firem uvadi, Ze nabizi dlouhodobé praxe
Cistaze pro studenty. Dale 27,3 % respondent zminuje, Ze dané firmy nabizi kratkodobé
praxe ¢i staze pro studenty. Moznost dlouhodobych 1 kratkodobych praxi ¢i stazi nabizi 21,1 %
danych firem dle jejich respondent. A zbylych 27,3 % respondentii uvadi, Zze dané firmy vitbec
nenabizi praxe Ci stdze pro studenty.

38. Otazka — Pordddte vlastni akce / workshopy / konference / festivaly, na kterych prichdzite
s mladymi lidmi do styku?

Tticatd osma otazka analyzovala, zda firmy poradaji vlastni akce, workshopy, konference
Ci festivaly, na kterych by pfichazely do ptimého kontaktu s mladymi lidmi. Vysledné hodnoty
jsou viditelné v tabulce ¢islo 30.

Tabulka 30 Poradani firemnich akei, workshopti, konferenci ¢i festivali pro mladé lidi

Walue Percent
Urgits ne. [ 21.2%
Spise ne. [ 23.3%
MNeutralni. 12.1%
Spide ano. 18.2%
Urgité ano. | 15.2%

Zdroj: Dotaznikové Setteni
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Tabulka c¢islo 30 zndzoriuje, ze vice nez polovina (54,5 %) danych firem dle respondentt
neporada vlastni akce, workshopy, konference ¢i festivaly, na kterych by ptichazely do styku
s mladymi lidmi. Oproti tomu pfiblizné 33,4 % respondentli zminuje, Ze dané firmy poradaji
akce, workshopy, konference ¢i festivaly, na kterych s mladymi lidmi do styku ptichazeji.
Zbylych 12,1 % respondentt je k tomuto tématu neutralni.

39. Otazka — Je podle Vas firma atraktivni zaméstnavatel pro mladé talentované lidi?

Tricatd devatd otazka zjistovala, zda dle ndzori respondentl jsou dané firmy atraktivnimi
zaméstnavateli pro mladé talentované lidi. Vysledné nézory respondentii jsou uvedeny
Vv tabulce ¢islo 31.

Tabulka 31 Firmy jakozto atraktivni zaméstnavatelé pro mladé lidi

Value Percent
Spise ne, . 6.1%
Meutralni. 21.2%
Spise ano. 27.3%
Urgité ano. 45.5%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Dle vyslednych hodnot z tabulky ¢islo 31 lze usoudit, ze vétSina (72,8 %) respondentl véfi,
ze jsou dané firmy atraktivnimi zaméstnavateli pro mladé talentované lidi. Pouze 6,1 %
respondenttl je pfesvédCenych, Ze dané firmy nejsou atraktivnimi zaméstnavateli pro mladé lidi.
Zbylych 21,2 % respondentt je k tomuto tématu neutralni.

40. Otazka — Co by podle Vis pomohlo prildkat vice mladych talentovanych lidi do firmy?

Zavére€na otazka Cislo 40 davala respondentiim prostor pro sepsani vlastnich nazord a napadi
k této otdzce. Respondenti uvedli riizné zpusoby, kterymi by dle jejich nazortt mohli byt mladi
talentovani lidé ptilakani do firem. Odpovédi od respondentil jsou popsany v odstavci nize.

Mezi nazory, které byly vicekrat zminény, a které by mohly pfilakat mladé talentované lidi
do firem, byly uvedeny nasledujici prvky:

- firemni kultura,

- efektivnéjsi vyuziti Employer Brandingu,

- interaktivnéj§i zpusob inzerce pozic (napt. pres video / profily na sociélnich sitich),
- vice aktivit pro mlade lidi,

- cileni na hodnoty mladych lidi,

- otevienost k mladym lidem i bez jejich pfedchozich pracovnich zkuSenosti,

- nové oteviené staZze / praxe,

- a silné mentoringové vzory.

Nékolik respondentt také uvedlo, ze je zapotiebi rozsifit portfolio obort, které by mladé lidi
nalakaly ¢i zvysit platy na juniorskych pozicich. Dale bylo také zminéno, Ze se do urcitych
firem jiz hlasi mladi lidé sami, jelikoz jsou firmy samy o sob& dostateéné atraktivni. Par jedinci
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také odpovédélo, Ze je zapotiebi vSeobecné lakat vice mladych lidi nejen do firem, ale obecné
k technickym oborim (napi. k automatizaci). Na druhou stranu, n¢ktefi respondenti na tuto
otazku vibec neodpovédeli, €1 zminili pouze, Ze nevédi.

3.2.2 Shrnuti kli¢ovych poznatki a vyhodnoceni

Tato podkapitola shrnuje klicové poznatky z dotaznikového Setieni a jejich vyhodnoceni.
Na zékladé¢ vyslednych hodnot z dotaznikového Setieni bylo sepsdno shrnuti klicovych
poznatku. U shrnuti kli¢ovych poznatki je pfedevs§im kladen diraz na otazky a vysledné
hodnoty, které se tykaji zaméstnanci, inzerce volnych pozic, mladych talentovanych lidi
a Vv neposledni fadé samotného Employer Brandingu. Cast uvedenych kli¢ovych poznatki
je porovnéna s poznatky z teoreticko-metodologické ¢asti.

Shrnuti kli¢ovych poznatki

Z grafu ¢islo 6 vyplyva, ze 54,3 % respondentt se pohybovalo v rozmezi od 18 do 30 let a 22,9
% respondentt se pohybovalo v rozmezi od 31 do 40 let. Dohromady tyto dvé skupiny tvorily
77,2 % ze vSech respondentll. Dle poznatkll z teoretické ¢asti spadaji tyto vékové skupiny
predevs§im do Generace Y a lehce i do Generace Z. Z téchto udaji se da vyvodit, Ze vysledné
hodnoty z dotaznikového Seti‘eni se skladaji piredevSim z odpovédi a nazora Miléniali.
Zbylych 22,9 % respondent tvofily osoby v rozmezi od 41 do 60 let spadajici do Generace X.

Jsou-li porovnany individudlni odpovédi z otazek Cislo 2 a 3, je mozné zjistit, ze pievazna
vétsina respondentii pohybujici se ve vékovém rozmezi od 18 do 40 let (tvotici 77,2 % vSech
respondentll) v dotaznikovém Setieni uvedla nazvy pozic, které spadaji do lidskych zdroji
(Human Resources — HR). Z téchto vysledku je mozné konstatovat, Ze v danych firmach ptisobi
na HR pozicich pfevazné mladi lidé (Milénidlové), ktefi zodpovidaji za nabor novych
zaméstnancd, za inzerci volnych pozic, a tedy i za employer branding. Respondenti, kteti uvedli
svij veék v rozmezi od 41 do 60 let, pfevazné odpoveédéli, ze pusobi na pozicich nazyvajici
se CEO, feditel ¢i jednatel.

Déle z individuélnich odpovédi lze vyvodit, Ze respondenti ve vékovém rozmezi od 18 do 40
let nejc¢astéji uvedli délku pisobeni na dané pozici v intervalu 1 roku a 2 let. Oproti tomu
vétSina respondentil spadajici do v€kového rozmezi od 41 do 60 let uvedla, Ze na danych
pozicich pusobi déle nez 5 let. Tyto vysledky koresponduji s poznatky charakteristik danych
generaci, které jsou uvedeny v teoretické ¢asti prace. Zatim co jedinci Generace Y jsou otevieni
zménam a Casto méni praci, jedinci Generace X jsou spiSe zdrZenlivgjsi a Casté zmény
pracovnich pozic nevyhledavaji.

VSeobecné mezi respondenty prevazovaly pozitivni odpovédi tykajici se povésti firem
na ¢eském trhu. Povést firem na ¢eském trhu pozitivné vnimalo 94,3 % respondentii. Dale
prevazna vétsina (91,4 %) respondentii uvedla, Ze se chovani danych firem da povaZovat
za spolecensky odpovédné. Za hlavni ,kameny“ firem respondenti ptfedevSim povazovali
firemni kulturu, vizi firmy a poslani firmy.

Z grafu ¢islo 15 je viditelné, ze rozsah primérného véku zaméstnanci v danych firmach
se nejcastéji pohybuje okolo 30 a 35 lety. Na vysledné hodnoty z grafu ¢islo 15 navazuji
vysledky z tabulky ¢islo 10, ktera uvadi, Zze zastoupeni zaméstnancu Zenského pohlavi
ve firmach se béZzné pohybuje okolo 20 az 30 %. Z tabulky d¢islo 10 je moZné vyvodit,
ze v danych firmach pracuji pievazné zaméstnanci muzského pohlavi. Nasledujici tabulka
¢islo 11 uvadi, ze v danych firmach se pohybuje pouze okolo 20 % zaméstnanci mladsi 26 let.
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Déle je z odpovédi znatelné, ze vice jak polovina danych firem ma v planu otev¥it okolo
1 az 20 volnych pracovnich pozic v roce 2019. Na zaklad¢ téchto odpovédi lze piedpokladat,
ze dané firmy nemaji v planu pfijimat mnoho novych zaméstnancti v letosnim roce. Mezi
nejvyuzivangj§i zpusoby inzerce volnych pracovnich pozic dle odpovédi patii nasledujici
zpusoby: inzerce na portalech prace, inzerce na vlastnich firemnich webovych strankach,
inzerce na Linkedlnu, a také primé oslovovani (tzv. headhunting). Podle 79,3 %
respondentl do inzerce volnych pracovnich pozic investuji dané firmy minimalné 5,000 K¢.

Tabulka ¢islo 15 znazornuje zpiisoby, kterymi jsou zaméstnanci ve firmach motivovani. Dle
respondentti do motivaénich zptsobu spadaji pfedev§im finanéni odmény, Gstni pochvaly
a benefity. Mezi nejcastéji nabizené benefity ve firmach dle odpovédi patii flexibilni pracovni
doba, moznost prace z domova, firemni piisluSenstvi, obCerstveni na pracovisti, stravenky
Ci ptispévky na jidlo, vzdélavaci kurzy, volno v piipadé nevolnosti, multisport karta i roéni
prémie. Mezi nadstandartni benefity nabizené firmami ¢asto patii teambuildingové
aktivity, moznost p¥ivést si psa do firmy, firemni automobil, relax zény se zdbavnim
vyZitim, a také podpora vyjimecnych talentd skrze jedine¢né kurzy ¢i Skoleni. Mezi dalsi
nabizené nadstandartni benefity ve firmach respondenti uvedli nasledujici benefity: kompletni
zdravotni vysetfeni, moZnost vyuZiti veSkerého firemniho majetku na soukromé tcely,
moznost zaptjceni firemniho automobilu k soukromym tUc¢elim, maséaze, zivotni ptipojisténi
a ¢tyidenni pracovni tyden na vybranych pracovistich. Dle 85,3 % respondentu jsou dané
firmy idedlnimi zaméstnavateli.

vvvvv

tabulka ¢islo 18, kterd uvadi, ze 52,9 % respondenta diive o terminu Employer Branding
slySelo a védi, co tento termin znamenda. Déle 29,4 % respondenti o terminu Employer
Branding dtive slySelo, ale nevédi, co si pod timto terminem ptedstavit. A zbylych 17,6 %
respondenti uvedlo, Ze o terminu Employer Branding dfive neslySelo. Z téchto vyslednych
hodnot Ize konstatovat, ze termin Employer Branding neni zcela neznamy termin pro
zamé&stnance danych firem. Toto tvrzeni navazuje na vysledné hodnoty z tabulky ¢islo 19,
u kterych je viditelné, Ze termin Employer Branding je v danych firmach pouzivan. Déle dle
79 % respondentii je pro dané firmy Employer Branding dileZzity. Nicméné, pouze 50 %
respondentii uvedlo, ze firmy, ve kterych pracuji, zafadily Employer Branding
do strategie pro rok 2019. Dle vysledku =z tabulky Ccislo 22 vét§ina danych firem
nezaméstnava osoby, které by Employer Branding pro firmy zastitovaly. Na druhou
stranu, neceld tfetina respondenti uvedla, Ze zaméstnavaji interni osoby, které Employer
Branding pro dané firmy zastit'uji.

Pozitivni vysledky pfinaseji hodnoty z tabulky cislo 24, u kterych je znatelné, ze zaméstnanci
z danych firem piechazeji ke konkurenénim firmam jen ziidka ¢i viibec. Tyto vysledky
mohou byt propojeny s vyslednymi hodnotami u otazky ¢islo 25. U které odpovédélo 85,3 %
respondenttl, Ze jsou dané firmy idealnimi zaméstnavateli.

vvvvv

dané firmy atraktivnimi zaméstnanci. A vice nez 97 % respondenti potvrdilo, Ze by dané
firmy byly ochotny pfijmout mladé talentované lidi bez pracovnich zkuSenosti. Nicméng¢,
z uvedenych 97 % respondentti 36,4 % uvedlo, ze by na zau¢ovani mladych talentovanych lidi
nemélo prostor ¢i ¢as. Oproti tomu, ale 60,8 % respondenti zminilo, Ze jiZ maji v danych
firméach zavedené programy pro mladé talentované lidi. A byli by tak ochotni mladé
talentované lidi nejen pFijmout, ale i zaudit. Déle vice nez polovina (66,6 %) respondentti
potvrdila, Ze je navazovani kontaktt s mladymi lidmi pro dané firmy jednoduché.
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Za osvédcené zpusoby navazovani kontaktu s mladymi lidmi povazuje vétSina respondentii
nasledujici zpasoby: kontakt pres socialni sité, spolupraci s vysokymi $kolami, ucast
na veletrzich vysokych $kol a kontakt pies networkingovou sit’ LinkedIn. Zamétime-li
se na nabidku stazi ¢i praxi v danych firmach, zjistime, ze 72,6 % danych firem nabizi
dlouhodobé staze, kratkodobé staze ¢i dlouhodobé i kratkodobé staze studentim. Dale
je mozné z odpovédi vycist, Ze vice nez polovina (54,5 %) danych firem neporada vlastni akce,
workshopy, konference ¢i festivaly, na kterych by pfichazely do styku s mladymi lidmi.
Zajimavé vysledné hodnoty jsou uvedeny také u otazky cislo 39, které uvadi, ze 72,8 %
respondenti je presvédéeno, Ze dané firmy jsou atraktivnimi zaméstnavateli pro mladé
talentované lidi.

Na zavér néktefi respondenti uvedli zptisoby, kterymi by mohli prilakat mladé talentované lidi
do firem. Mezi zminénymi zpUsoby byly uvedeny napf. firemni kultura, efektivnéjsi vyuziti
Employer Brandingu, interaktivngjsi zpusob inzerce pozic (napt. pres video / profily
na socialnich sitich), vice aktivit pro mladé lidi, cileni na hodnoty mladych lidi, otevienost
k mladym lidem i bez jejich pfedchozich pracovnich zkuSenosti, nové oteviené staze Ci praxe

a silné mentoringové vzory. Nékolikrat bylo také uvedeno zvySeni plati na juniorskych
pozicich, ¢i rozsiteni portfolia obori ve firmach, které by mladé lidi do firem nalakaly.

Zavéreéna zhodnoceni

Z vyse uvedenych klicovych poznatkl zaloZzenych na vyslednych hodnotach dotaznikového
Setfeni Ize zhodnotit, jaky je v soucasné dobé stav employer brandingu u technologickych
firem, zda technologické firmy vyuzivaji employer branding jakozto nastroj, a také zda jsou pro
tyto firmy mladi talentovani lidé atraktivni zaméstnanci. Vyhodnoceni je popsano nize.

Soucasny stav employer brandingu u technologickych firem je mozné hodnotit kladné. Jelikoz
jsou technologické firmy svymi pracovniky vnimany jako idealni zaméstnavatelé, od kterych
jen ziidka ¢i viibec piechazeji pracovnici ke konkurenénim firmam. A také kvuli jejich poveésti
na Ceském trhu, které pracovnici technologickych firem vnimaji pozitivné. Vyhodnoceni
vyuzivani employer brandingu u technologickych firem lze hodnotit o trochu mén¢ kladné.
Atona zakladé vyslednych hodnot, které ukazuji, ze polovina technologickych firem
nezahrnula employer branding do svych strategii pro rok 2019. A vice jak polovina
technologickych firem nezaméstnava osoby, které by employer branding zastitovaly. | pfesto
je ale pro vétsinu technologickych firem employer branding dilezity. Z vyslednych hodnot Ize
také vyhodnotit, Ze technologické firmy jsou atraktivnimi zamé&stnavateli pro mladé talentované
lidi. Pro technologické firmy piedstavuji mladi talentovani lidé atraktivni zaméstnance, které
by byly ochotny ptijmout bez pracovnich zkusenosti.

Na zakladé¢ vySe uvedenych zhodnoceni a vyslednych hodnot z dotaznikové Setfeni byla
formulovana zavérecnd doporuceni, ktera se zametuji na vyuziti employer brandingu jakozto
nastroje pro pfilakani mladych talenti do technologickych firem v High-tech odvétvi.
Zavére¢na doporuceni jsou uvedena v kapitole 3.3.
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3.3 Zavérecna doporuceni

V této kapitole jsou uvedena zavéreéna doporuéeni. Zavéreéna doporuceni jsou formulovana
na zakladé poznatkll z teoreticko-metodologické ¢&asti, na zakladé vyslednych hodnot
dotaznikového Setteni a také na osobnim doporuceni autorky prace. Zavérecna doporuceni jsou
zaméfena na efektivni vyuziti employer brandingu jakozto nastroje pro ptilakani mladych
talentt do technologickych firem v High-tech odvétvi. Zavéreéna doporuceni jsou piredevsim
uréena pro vedeni a/nebo HR Management technologickych firem v High-tech odvétvi.

Dle Hornika (2016) je employer branding skladba promyslenych kroki, které vedou ke sdéleni
smyslu existence firmy, ¢eho chce firma dosahnout, ¢emu véfi, jakou ma firemni kulturu
a co zaméstnancim dokaze nabidnout. Se skladbou krokd, které povedou k efektivnimu vyuziti
employer brandingu, je spojené prvni doporuceni, které je popsano nize.

Doporuceni 1 - Brainstorming

Prvni doporuéeni navrhuje vyuzit techniku nazyvanou brainstorming za ucelem sestaveni
promyslenych krokd, které povedou k efektivnimu vyuziti employer brandingu. Brainstorming
je proces vytvareni kreativnich napadii a feSeni prostfednictvim intenzivni a volnob&ézné
skupinové diskuse. (Business Dictionary, 2019). Je doporuéeno, aby se brainstormingu
ucastnily predev§im osoby, které ve firm¢ =zastituji employer branding. Dale by
se brainstormingu mélo ucastnit také vedeni firmy, osoby z marketingového oddéleni a nejlépe
1 zaméstnanci mladsi 26 let, kteti mohou do diskuse pfinést zajimavé napady. Béhem diskuse
by tcastnici méli dojit k fesenim, které pomohou nastavit potiebné aktivity employer brandingu
(v€etné strategie, cilt, cilové skupiny, komunika¢niho planu atd.).

Soucasti procesu stanoveni konkrétnich cila miaze byt naptiklad kauzalni analyza, ktera odhali
priciny problému, o kterych firma dosud nevédéla a které mohou byt v rdmci employer
brandingovych aktivit odstranény. Druhym ndvrhem v této oblasti je definovani dil¢ich cila,
které budou kratkodobéjsiho charakteru a dle kterych bude mozné prubézné sledovat vysledky
employer brandingovych aktivit. Pokud by tcastnici béhem jednoho brainstormingu nedosli
k pozadovanym zavérim a feSenim, je doporuceno, aby ucastnici zorganizovali potiebny pocet
brainstormingti v blizké dob¢. Brainstorming by mél nejen pomoci sestavit potiebné kroky, ale
také by mél stmelit osoby, které budou do strategie employer brandingu zahrnuty. Navic je tento
zpusob vytvaieni kreativnich napadi a feSeni zcela finanéné nenaroény, je-li organizovan ptimo
zameéstnanci firmy. Proto by investice do tohoto feSeni ze strany firmy byla pouze Casova,
nikoliv finan¢ni.

Doporuceni 2 — ZvySeni povédomi o firmé

Na prvni doporuc¢eni volné€ navazuje doporuceni druhé, které se zamétuje na zvyseni povédomi
o firm¢ mezi mladymi lidmi. Vzhledem k tomu, Ze jsou technologické firmy pozitivné
naklonény k mladym talentovanym lidem a jsou ochotny mladé talentované lidi zamé&stnat bez
pracovnich zkusSenosti, mély by o téchto vstficnych krocich zacit vice komunikovat.
Doporucuje se nejen komunikovat o otevienosti firem k mladym talentovanym lidem. Ale také
komunikovat o firemnich prvcich typu firemni kultura, nabizené benefity ¢i spokojenost
soucasnych zaméstnanct ve firmach, které by mladé lidi mohly oslovit a ptilakat je do firem.

Déle je doporucéeno, aby komunikace danych témat probihala pfedevsim pies firemni profily
na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter) a také pies firemni profil na networkingové
siti LinkedIn. Tyto komunika¢ni nastroje byly vybrany na zéklad¢ vyslednych hodnot
zZ dotaznikového Setfeni mapujici osvédcené zplsoby navazovani kontaktu firem s mladymi
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lidmi. VVzhledem k vyslednym hodnotdm dotaznikového Setieni se da predpokladat, Ze vétSina
zamé&stnancu pracujicich na HR pozicich v technologickych firmach jsou technologicky zdatni,
jelikoz jsou ve v€ku 18 az 40 let a spadaji tak do Generace Y ¢i Generace Z. D& se proto
predpokladat, ze by pro tyto jedince neméla byt komunikace pies vyse uvedené socialni sité
¢1 networkingovou sit’ LinkedIn stéZenim, ba naopak.

Nicméné, zplisoby komunikace a obsah komunikacnich zprav by mély byt prvné také
prodiskutovany v ramci jiz zminéného brainstormingu. Pfedevsim proto, aby se nastavila jedna
komunikacni linie pro vSechny zpravy a udrZela se tak jednotnost vSech zprav. V pftipade,
ze technologické firmy nemaji vlastni lidské zdroje, které by mohly vyuzit na zvySeni povédomi
o firméach mezi mladymi lidmi, je doporuéena spolupréce s externimi agenturami, které jsou
specializované na online marketing ¢i employer branding. A které mohou pomoci firmam nejen
zvySit své povédomi mezi mladymi lidmi, ale také nastavit napiiklad potiebné cile
ke zvolenym employer brandingovym aktivitam.

Doporuceni 3 — Nabidka stazi

Tteti doporuceni se tyka nabidky riznych druhti stazi ¢i praxi, které dle odpovédi respondenti
z dotaznikového Setfeni nabizi vétSina technologickych firem. Doporucuje —se,
aby technologicke firmy navazaly spolupraci s vysokymi $kolami, pokud tak jesté neucinily.
Da se predpokladat, ze by zvySené povédomi o moznostech praxi a stdzi mohlo napomoct
k prilakani mladych talentovanych lidi do firem, ktefi by se teoreticky mohli stat stalymi
zamé&stnanci v blizké budoucnosti. Dale je doporuceno navazani kontaktu i se stfednimi
Skolami, na kterych momentalné studuje pievazna vétsina jedincti Generace Z. Na tyto jedince
se doporucuje zacilit pies vlidny pfistup technologickych firem, které dle vyslednych hodnot
Z dotaznikového Setfeni jsou ochotny zaméstnat mladé talentované lidi i bez pracovnich
zkuSenosti, a popiipadé je béhem prace zaucit. Na zavér je doporuceno sdilet moznosti
0 praxich a stazich v technologickych firmach ptfedevsim pres stfedni ¢i vysoké Skoly, socialni
sité, networkingovou sit’ LinkedIn ¢i pfes Gcast na veletrzich stfednich a vysokych skol.

Doporuéeni 4 - Mentoringové vzory

Ctvrt¢ doporuteni je postaveno na zakladé odpovédi respondenti, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setfeni. Doporuceni navazuje na pifedchozi doporuceni tykajici se nabidky stazi
a praxi v technologickych firmach. Ctvrté doporuceni se tykd mentoringovych vzort, které
by tvorili zaméstnanci technologickych firem dohlizejici na studenty pfi praxich ¢i stazich.
A ktefi by ptedavali klicové informace a know-how mladym lidem. Dle respondenti
by mentoringové vzory napomohly piilakat mladé talentované lidi do technologickych firem.
Da se proto piredpokladat, Ze by tento zptisob motivace a podpory napomohl zvysit povédomi
o technologickych firmach jakoZto atraktivnich zaméstnavatelich pro mladé talentované lidi.
A tim by podpotil pozitivni povést technologickych firem na ¢eském trhu.
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4 Zavér

Ze zjisténych orientanich poznatki vyplyvd, Ze hlavnim cilem Iniciativy Pramyslu 4.0 je
ukazat mozné sméry vyvoje a nastinit opatfeni, ktera by mohla nejen podpoiit ekonomiku
a primyslovou zékladnu Ceské republiky, ale také pomoci pfipravit celou spolenost
na absorbovani této technologické zmény. S timto cilem je spojena vize autorky diplomové
prace, ktera vidi dulezitost v propojeni technologickych firem, kterych se predev§im Ctvrtd
primyslova revoluce tykd, a mladych talentli, ktefi mohou tuto nadchéazejici primyslovou
revoluci znaéné podpofit a kontinualn¢ ji vést spravnym smérem. Z tohoto divodu jsou
zavéreéna doporuceni této diplomové prace piedev§sim zaméfena na propojeni technologickych
firem s mladymi talentovanymi lidmi za vyuziti employer brandingu ¢i jinych metod.

Za mladé talentované lidi autorka diplomové prace predevsim povazuje jedince spadajici
do Generace Z, ktefi momentalné navstévuji stfedni ¢i vysoké Skoly. A ktefi se zna¢né odlisuji
od piedchozich generaci. Z poznatkid o Generaci Z vyplyva, Ze jedinci této generace chtéji
sbirat zkuSenosti pfedev§im v pracovnim procesu, béhem kterého budou moci vyuzivat online
vyzkumy, technologie, virtualizaci ¢i umélou inteligenci. Je zajimavé, ze zatimco pro Generaci
k ziskavani zkusenosti béhem praxe. S tématem praxi a zkusenosti je spojeno dalsi téma, které
se tykd budoucnosti trhu prace na tizemi Ceské republiky, do kterého jedinci Generace
Z v blizké budoucnosti vstoupi.

Z poznatkll uvedenych v praktické ¢asti je mozné konstatovat, ze budoucnost trhu prace je
zna¢né nejista. Predpoklada se, ze do 15 let ubyde zhruba 700,000 soucasnych pracovnich mist,
ktera budou pouze z vétsiny nahrazena novymi pracovnimi misty. Mezi nejvice ohroZzena
pracovni mista budou patfit ta, ktera jsou ndchylna k nahrazeni stale dostupnéjsimi digitalnimi
technologiemi ¢i automatizaci (napf. skladnici, ufednici atd.). Dle expertd by méla mit
budoucnost pievazné kreativni technicka pracovni mista zahrnujici specialisty na databaze a
pocitaové sité, vyvojare softwaru a komunika¢nich technologii ¢i elektrotechnické specialisty.
Déle tyto poznatky navazuji na data zkoumajici vyvoj High-tech odvétvi. U kterého je zna¢né
viditelné, ze za poslednich 10 let byl zaznamenan zna¢ny nartst aktivnich subjekti na Uzemi
Ceské republiky, které lakaji nemaly poget zamé&stnanych osob.

OvSem i pfesto, ze je vidét narlst subjekt a zaméstnanych osob v High-tech odvétvi, je ¢tvrta
prumyslova revoluce teprve na svém zacatku. Nicméné, i tak je dulezité zacit pfemyslet o
nadchazejicich zménach a o dostatku pracovni sily, ktera bude schopna tuto primyslovou
revoluci uchopit a smysluplné fidit. A také ukézat mladym lidem, Zze v pramyslu i High-tech
odvétvi je mnoho moznosti pro ziskdvani zkuSenosti a také pro zajimavy kariérni rist.

Z vyse uvedenych divodi bylo High-tech odvétvi vybrano za odvétvi, ve kterém by se mohl
znaéné vyuzit potencial employer brandingu pro pfilakani zaméstnanci a mladych
talentovanych lidi do firem. Na zakladé¢ téchto kritérii bylo sestaveno dotaznikové Setieni, které
mélo za cil zjistit, jak se v soucasné dobé stavi technologické firmy pusobici v High-tech
odvétvi na uzemi Ceské republiky k employer brandingu. A zda jsou pro tyto firmy mladi
talentovani lidé atraktivni zaméstnanci, které by popiipadé firmy byly ochotny pfijmout
na staze ¢i je zaucit béhem prace. Vysledné hodnoty z dotaznikového $etfeni a prizkumu mezi
technologickymi firmami jsou uvedeny na nasledujici stran€ prace.
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Dle vyslednych hodnot z dotaznikového Setieni byl soucasny stav employer brandingu
u technologickych firem hodnocen kladné. Pfedev§im na zaklad¢ hodnoceni pracovnikd, ktefi
vnimaji technologické firmy za idedlni zaméstnavatele, od kterych jen ziidka ¢i vibec
pfechézeji pracovnici ke konkurenénim firmam. A také na zékladé dobré povésti
technologickych firem na ¢eském trhu, které pracovnici vnimaji také pozitivné.

Nicméng, hodnoceni vyuzivani employer brandingu u technologickych firem bylo
vyhodnoceno o trochu méné kladné nez jeho soucasny stav. A to na zakladé vyslednych hodnot,
které ukazaly, Ze polovina technologickych firem nezahrnula employer branding do svych
strategii pro rok 2019. A vice jak polovina technologickych firem nezaméstnava osoby, které
by employer branding zastit'ovaly. Z téchto vysledkii se d4 usoudit, ze mezi technologickymi
firmami je stale prostor pro efektivnéj$i vyuziti employer brandingu jakoZto nastroje pro
piilakani zamé&stnancu do firem, a také pro zvySeni povédomi o danych firméach na trhu.

Na zavér z vyslednych hodnot také vyplynulo, ze mladi talentovani lidé predstavuji atraktivni
zaméstnance pro technologické firmy, které by firmy byly ochotny pfijmout bez pracovnich
zkuSenosti. A proto které jiz vétSina technologickych firem nabizi moZnost stdzi ¢i praxi.
Nicméné, prostor pro efektivngjsi vyuziti employer brandingu je mozné vidét i v naboru
mladych lidi do technologickych firem. V tento moment by bylo zapotiebi zvysit povédomi
0 technologickych firmach jakozto atraktivnich zaméstnavatelich mezi mladymi lidmi. Pfilakat
je do High-tech odvétvi. A nastartovat tak i potfebnou pracovni silu pro nadchazejici ¢tvrtou
pramyslovou revoluci.

Pro efektivnéjsi vyuziti employer brandingu v ramci technologickych firem byla sepséna Ctyti
zévérecna doporuceni, kterd jsou popsana nize.

1) Doporuceni: Vyuzit metodu zvanou brainstorming pro vytvoieni konkrétnich kroku, které se
budou tykat strategie employer brandingu (cil, komunika¢ni plan, odpovédné osoby, ucelené
klicové zpravy, cilové skupiny atd.), a které napomohou nastavit a nastartovat employer
branding dané spolec¢nosti.

2) Doporuceni: Zvysit povédomi o firmé skrze promyslenou komunikaéni strategii, kterd by
nastinila unikatni atributy firem (firemni kulturu, benefity, vizi, nadstandardni ohodnoceni atd.)
ptredevsim pies socialni sit€, networkingovou sit’ LinkedIn ¢i vlastni webové stranky.

na konkrétni cilové skupiny za vyuziti spoluprace se stfednimi a/nebo vysokymi $kolami.

4) Doporuceni: Predavat klicové know-how mladym lidem skrze mentory, ktefi by se staly pro
stazisty mentoringovymi vzory. A ktefi by tim podpofily povést technologickych firem jakozto
atraktivnich zaméstnavateli pro mladé talentované lidi na ¢eském trhu.
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trestni-odpovednosti-neni-nutne-snizovat-prt/kavarna.asp?c=A081003_114748 kavarna_bos>
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P¥ilohy

Piiloha 1
V ptiloze ¢islo 1 je uveden slovnik pokrocilych technologii.

Ptiloha 1 Slovnik pokrocilych technologii

Pokrodila
robotika

Velka data

Digitalni
modelovani

Internet véci

Interakce cloveék-
stroj

Rozsifena realita

Virtualni
asistenti

Ziskavani
energie

Roboti schopné b&Zné kooperace s lidmi pomoci senzord; umoZiuji zvyéenou
flexibilitu, variabilitu, sloZitost a rychlost vyrobnich procesd.

Technologie zpracovani velkych dat pro optimalizaci kvality produkece, redukei
wyrobnich nakladl, zlepiovéni dodavatelskych slufeb apod. V rémei Primyslu
4.0 se jednd zejmeéna o sbér a komplexni vyhodnoceni dat z vyrobnich zafizeni
a jejich systému a jejich analyzu pro produkéni realtime management.

Technologie souvisejici s trendem digitalizace wvyroby, na zakladé dat ze
senzord na vyrobnich zafizenich (v celém dodavatelském fetézci) a na zakladé
analyzy wvelkych dat umoini digitdlni modelovani a vizualizace wytvaret
simulaéni modely digitalnich tovaren a ve spoluprdci s virtualni realitou
optimalizovat wyrobni procesy.

Technologie umoZhujici konektivitu a vzdjemnou interakei objektd a jejich
vzdaleng fizeni. Systém vertikélniho fizeni bude pfechazet v horizontalni
komunikagni systém s integrovanymi mikrosystémy, které umoZni zapojeni vice
fidicich regulétoril stejné hierarchické drovné.

Technologie umoznujici rozdifeni spoluprace mezi roboty a lidmi na zakladé
rozvoje komunikaéniho rozhrani (rozpozndvani hlasu, gest apod.), wyuZitelné
zejména pro posilovani flexibility wyrobnich procesd, monitoring viroby a rozvoj
umélé inteligence.

Technologie umoZfujici integrovat redlny obraz svéta o uméle wytvofeng
objekty. ¥ kontextu Primyslu 4.0 se jgjim wyufitim politd zejména v
logistickych sluzbach. Predpokladand aplikace je | v oblasti poskytovani
informaci o wyrobnich procesech v redlném Case pro zlepSeni pracovnich
postupd a rozhodovani o probihajicl wwrobé.

Technologie pro rozpozndvani situaci odvozenych od individualnich potfeb
uZivateld. Pfedpokladané aplikace je pro zlepeni interakce Elovék stroj v rAmei
produkéniho systému. Dalsi rozvoj technologie je zavisly na vyvoji strojového
uéeni a umélé inteligence.

Technologie pro ziskdvani malého mnoZstei energie ze zdroju, jako je okolni
teplota, vibrace, nebo proudéni vzduchu. V praxi je toho vyuZivano zejména u
mabilnich zafizeni, u kterych je nutné zajisténi bezdratovéhe pfisunu energie.
Takto ziskané mnoZstvi energie je relativnd malé, proto timto zplsobem
miZeme napdjet pouze nizkopiikonova zafizeni.
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MNové senzory

Strojové uceni

Biosenzory

Terahertz

Automni roboty

Mozkove
rozhrani

Kognitival
computing

Kvantové
technologie

MNové
charakteristiky
graphenu

Technologie pro sbé&r a analyzu dat v rdznych oblastech, v soutasnosti
reagujici na poZadavky technologii internetu wvéci, bezdratového pfenosu
velkjch dat, biosenzord apod. Vyvoj sméfuje k wytvdfeni senzorowych siti a
wytvdfeni jejich vhodnych konfiguraci pro splnéni poZadovanych algoritmi
sledovani prostfedi pfi minimalnim energetickém odbéru.

Technologie algoritmy a  technikami, které umoZnuji
potitaBovému systému udit se. V kontextu Primyslu 4.0 lze za u€eni povaZovat
takovou zménu vnitfniho stavu produkeéniho  systému, ktera zefektivni
schopnost pfizplsobit se zméndm okolniho prostfed] a pozitivné na né
reagovat.

zabyvajici se

Technologie wyuZivajici rostliny jake senzory pro monitorovani vnitfnich
parametrll prostfedi, potencidlnim rozvojovym smérem je zapojeni té&chto
senzord do bezdrétové sité. W rdmei pramyslu 4.0 je moZné vyuiti ve wrobdch
citlivych na kvalitu fyzického prostiedi.

Technologie pro rychly bezdratovy pfenos dat pomoci terahertzového zafeni,
systémy zaloZené na vinach s terahertzovou nosnou frekvencich mohou
pracovat ve velmi Sirokém frekvengnim pasmu a tak umoZnit vysoké pfenosoveé
rychlosti (a2 1011 bits/s).

Technologie umoiujici samostatnou praci naprogramovanych robotd. Rozvo)
umélé inteligence a strojového ufeni povede k wyuiiti robotl zcela
autonomnich na lidském fizeni a rozhodovani. Vyvoj technologie se zaméfuje
wytvofeni pravidel kontextového chovani autonomnich zafizeni, zejména viEi
lidem.

Technologie vychazejici z poznatkd neurovéd, biotechnologii a potéitadovych
wéd, zaméfena na rozvo] umélé inteligence. UmoZhuje diky nasnimanym
signélim z mozku provadét vndjsi aktivitu. Jde o pfimou kemunikaéni cestu
mezi mozkem a externim zafizenim.

Technologie v poédteich svého rozvoje, multidisciplindgrni vyzkum, ktery
zahrnuje vpotty pomoci biologickych neuronowych siti a ty neurcnovych siti.
Témata zahrnuji vizi, zpracovéni signdld a vzorové ufeni, asociativni paméf,
umélou inteligenci a sitové rozhodovani.

Technologie pro extrémné vysokou pfenosovou rychlost datowych soubord s
vysokou mirou bezpeénosti kermunikace, zvySovani rychlosti zpracovéni dat.

Mové formy vyuZiti grafenu pro potfeby Primyslu 4.0, zejmeéna v oblasti laserd,
elektromagnetickych a Sirokopasmovych &ipl apod.

Zdroj: TC AV CR (2017)



Priloha 2

V pfiloze ¢islo 2 je uvedeno dotaznikové Setfeni skladajici se ze 4 ¢asti a 40 otazek.

Uvod

Dobry den,

jmenuji se Petra Holikova a rada bych Vas pozadala o vypInéni dotaznikové Setfeni, které ma

za cil zjistit, jak se technologické spolecnosti na ¢eském trhu stavi k Employer Brandingu a zda
ho vyuzivaji pro ptilakéani cilovych zaméstnancti ¢i mladych talentovanych lidi.

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni. Vysledna data z dotaznikového Setieni budou pouzita
v praktické casti diplomové prace studentky Petry Holikové. Piredpokladana doba vyplnéni
tohoto dotaznikového Setfeni je odhadovdna na 10 minut Vaseho ¢asu.

Budete-li mit zajem, po skoncéeni dotaznikového Setfeni Vam rada nabidnu sdileni vyslednych
dat. Predem Vam dekuji za Vas Cas.

Prvni ¢ast — Spole¢nost a Zakladni Informace

1. Jaké je Vase pohlavi? (rozevirajici pole e.g. dropdown)
Jsem Zena.
Jsem muz.

© O

Jaky je Vas vék? (rozevirajici pole e.g. dropdown)
<18
18-30
31-40
41 - 50
51-60
> 60
Jak se nazyva Vase pracovni pozice? (textové pole)

woooooonN

Jak dlouho piisobite na Vami uvedené pozici? (rozevirajici pole e.g. dropdown)
<1rok
1-2roky
3-5let
6 - 8 let
9-10 let
> 10 let

Oooooo k~

Jak dlouho ptisobi Vase spole¢nost na ceském trhu? (rozevirajici pole e.g. dropdown)
<1rok
> 1 rok
>5 let
> 10 let
> 20 let

Oo0oooow


https://about.me/petraholikova
https://about.me/petraholikova
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V jakém kraji sidli Vase spole¢nost? (vyberte pole)
Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Nase spole¢nost nesidli v Ceské republice.

V jakém sektoru plisobi Vase spolecnost? (vyberte pole)
Sektor primarni (prvovyroba)
Sektor sekundéarni (druhovyroba)
Sektor tercialni (sluzby)
Sektor kvartalni (vzdélani, vychova)

Zaradili byste Vasi spole¢nost do kategorie Start-Up? (vyberte pole)
Urcit€ ne.
Spise ne.
Neutralni.
SpiSe ano.
Urcité ano.

Prosim, specifikujte, na které obory se Vase spole¢nost specializuje. (vice moznosti)
Systémova integrace

Analyza velkych dat (Big Data)
Autonomni roboty

Komunika¢ni infrastruktura
Datova ulozisté a cloudové vypocty
Aditivni vyroba

Rozsitena realita

Senzory

Uméla Inteligence (Al)
Kybernetika

Robotika

Jiny obor

10. Jak byste zhodnotil/a souc¢asnou povést Vasi spolecnosti na ¢eském trhu? (vyberte pole)

(0)
(o)

Velmi negativné.
SpiSe negativné.



0
(0]
(0]

Neutralné.
SpiSe pozitivné.
Velmi pozitivné.

11. Da se povazovat chovani Vasi spoleCnosti za spolecensky odpovédné (tzv. CSR -
Corporate Social Responsibility)? (vyberte pole)

(0]

(0]
o
(0]
0]

Urc¢ité ne.
Spise ne.
Neutralni.
SpiSe ano.
Urcit€ ano.

12. Ktery z nize uvedenych atributll je hlavnim "kamenem" Vasi spole¢nosti? (vyberte

pole)

(0]

O O o o o O

Historie spole¢nosti

Vize spolecnosti (Vision)
Poslani spolecnosti (Mission)
Motto spolecnosti

Vedeni spole¢nosti (Leadership)
Firemni kultura

Jiné

Druha ¢ast — Spolecnost a Zaméstnanci

13. Do jaké kategorie byste zatadil/a Vasi spolecnost — dle po¢tu zaméstnanci? (vyberte
pole)

(0]

(0]
(0]
(0]

14.

Mikrospole¢nost (mén¢ nez 10 zaméestnancti)
Mala spole¢nost (méné néz 50 zamestnancii)
Stredni spole¢nost (méné nez 250 zaméstnanci)
Velka spolecnost (vice nez 250 zaméstnanct)

Jaky je prumérny veék zaméstnancii ve Vasi spolecnosti? (rozevirajici pole e.g.

dropdown)

0]

O O OO0 Oo0OOoOOo

15.

+/- 20 let
+/- 25 let
+/- 30 let
+/- 35 let
+/- 40 let
+/- 45 let
+/- 50 let
> 55 |et

Kolik procent pfedstavuji zaméstnanci Zenského pohlavi ve Vasi spolecnosti?

(rozevirajici pole e.g. dropdown)

0
0]
0

0%
<5%
+-5%



17.

O O O OO0 Oo

+/- 10 %
+/- 20 %
+/- 30 %
+/- 40 %
+/- 50 %
> 50 %

16. Kolik procent ptedstavuji zaméstnanci mladsi 26 let ve Vasi spolecnosti? (rozevirajici
pole e.g. dropdown)

0

O O OO OO0 Oo0OOo

0%
<5%
+/-5%
+/- 10 %
+/- 20 %
+/- 30 %
+/- 40 %
+/- 50 %
> 50 %

Kolik volnych pozic jste za uplynuly rok otevieli? (rozevirajici pole e.g. dropdown)

O O O OO0 Oo0OOo

0 pozic
1-10 pozic
11 - 20 pozic
21 - 30 pozic
31 - 40 pozic
41 - 50 pozic
> 50 pozic

> 100 pozic

18. Kolik volnych pozic byste radi otevieli v roce 2019? (rozevirajici pole e.g. dropdown)

O O O OO0 Oo0OOo

0 pozic
1-10 pozic
11 - 20 pozic
21 - 30 pozic
31 - 40 pozic
41 - 50 pozic
> 50 pozic

> 100 pozic

19. Jakymi zplisoby inzerujete volné pozice cilici na potencidlni zaméstnance? (vice
moznosti)

© © 0 OC O

Inzerce na vlastnich webovych strankach

Inzerce na portalech prace (napt. Jobs.cz, Prace.cz, StartupJobs)
Inzerce na LinkedInu

Ptimé oslovovani (headhunting)

Externé (pies personalni agentury)

Interné (z vlastnich zdrojt)

VI



O o C o

Pracovni veletrhy

Veletrhy Vysokych skol

Vlastni akce / workshopy / festivaly atd.
Jiné

20. V jakém finanénim rozpé€ti investujete do inzerce volnych pozic na mési¢ni bazi?
(rozevirajici pole e.g. dropdown)

O

O O O 0O O O

0 K¢ za mésic

+/- 5,000 K¢ za mésic
+/- 10,000 K¢& za mésic
+/- 15,000 K¢ za mésic
+/- 20,000 K¢ za mésic
> 20,000 K¢ za mésic
Jiné

21. Jakym zpuisobem byvaji zaméstnanci ve Vasi spole¢nosti motivovani? (vice moznosti)

OO0 OO0 O OO0

22.

Finan¢ni odménou

Ustni pochvalou

Ocenénim / Awards (napt. zaméestnanec meésice / roku)
Firemnimi soutéZemi (napt. o wellness pobyt)
Benefity

Zaméstnance nemotivujeme.

Jiné

Jaké benefity bézné¢ nabizi VaSe spoleCnost zaméstnancim? (Prosim, vyberte

odpovidajici pocet benefitl.) (vice moZnosti)

O OO0 OO0 0O OO0 OO0 o0 OO0 o OO0

Zkracené pracovni uvazky (studium, péce o dite)
Flexibilni pracovni doba

Moznost prace z domova (tzv. home office)
Volno v piipadé nevolnosti (tzv. sick day)
Dovolena navic

Stravenky / Stravenkova karta / Pfispévek na jidlo
Obcerstveni / napoje na pracovisti

Stravovani na pracovisti (zdvodni jidelna / kantyna)
Ro¢ni bonusy / prémie, 13. ¢i 14. Plat

Firemni pfisluSenstvi (laptop, telefon, atd)
Vzdélavaci kurzy (napt. jazykové, odborné)
Volnocasové poukazky (kultura, zabava)
Multisport karta (sport, fitness)

Ptispévky na penzijni pfipojisténi

Cilené zdravotni programy

Jiné

23. Nabizi Vase spole¢nost nékteré z nize uvedenych nadstandartnich benefita? (vice
moznosti)

0
0
0

Firemni automobile
Firemni soutéze o zazitek (napf. wellness, volny pad)
Uklid domacnosti

VIl



Coaching pro zaméstnance

Podpora vyjimecénych talentt - jedinecné kurzy, Skoleni

Relax zo6na se zabavnym vyzitim (napf. stolni tenis)

Moznost ptivést si do prace psa (pet friendly)

Spotify Premium od zaméstnavatele

Hodiny sportu béhem pracovni doby (napft. joga)
Teambuildingové aktivity (vicedenni akce)

o Nase spole¢nost nenabizi ani jeden z vySe uvedenych benefiti.

O o o o0 o o O

24. Nabizi Vase spolecnost jiné nadstandardni / unikatni benefity, které¢ nebyly v
dotazniku zminény? Pokud ano, prosim, vypiste je do poli¢ka nize. (textové pole)

25. Jak byste zhodnotil/a Vasi spole¢nost jako idealniho zaméstnavatele (Employer of
Choice)? (vyberte pole)

o Velmi negativné.

o SpiSe negativné.

o Neutralnég.

o Spise pozitivne.

o Velmi pozitivné.

Treti ¢ast — Spolecnost a Employer Branding

Od konkurence diferencuje spole¢nost nejen znacka, produkt, marketingova komunikace, ale
i povédomi vefejnosti o tom, jakym je spole¢nost zaméstnavatelem. Zna¢ka zaméstnavatele
tzv. Employer Branding zdiraziuje unikatni aspekty "zaméstnanecké nabidky" spole¢nosti.

Termin Employer Branding zahrnuje identifikovani a formulovani unikatnosti zaméstnanecké
zkuSenosti v podniku. Navic napoméahd budovat zaméstnavatelskou znacku a ma velky vliv
na Sifeni povésti spole¢nosti na trhu prace.

Jinak Fefeno je tim, co si 0 Vas mysli, Fikaji, o¢ekavaji a co k vam citi lidé, ktefi s vami
pracuji, dFive pracovali anebo teprve pracovat chtéji.

26. Slyseli jste o terminu Employer Branding (tzv. Znacka Zaméstnavatele)? (vyberte pole)

0 Ano, slySel/a. Vim piesné, co tento termin znamena.

o Ano, slySel/a jsem o tomto terminu, ale nevédél/a jsem, co si pod timto terminem
predstavit.

o Ne, nikdy jsem o tomto terminu predtim neslySel/a.

27. Pouzivate termin Employer Branding ve Vasi spole¢nosti? (vyberte pole)
0 Ano, termin Employer Branding je nedilnou soucasti nasi spole¢nosti. Pouzivame tento
termin denné.
o Ano, termin Employer Branding obCas pouzivame.
o Ne, termin Employer Branding nepouzivame. PouZivame pro tento termin vlastni nazev.
0 Ne, nikdy jsme termin Employer Branding nepouzili. Je to pro nas novy pojem.
28. Jak moc je Employer Branding pro Vasi spole¢nost dilezity? (vyberte pole)
o Neni viibec dulezity.
o SpiSe nedillezity.
0 Neutralni.
VI



o Spise dulezity.
o Velmi dalezity.

29. Zahrnuli jste Employer Branding do Vasi strategie pro rok 2019? (vyberte pole)
o Ano, Employer Branding jsme do nasi strategie na rok 2019 zahrnuli.
o Ne, Employer Branding jsme do nasi strategie na rok 2019 nezahrnuli.

30. Zaméstndvate osobu (interné¢ / externé), ktera zastituje Employer Branding Vasi
spolecnosti? (vyberte pole)

0 Ano, zaméstndvame interni osobu (osoby) na Employer Branding.

o Ano, zaméstnavame externi osobu (osoby) na Employer Branding.

0 Ano, zaméstnavame interni i externi osobu (osoby) na Employer Branding.

o Ne, nezamé&stndvame interni ani externi osobu (osoby) na Employer Branding.

31. Jak vnimate Vase konkurenty na ¢eském trhu z pohledu Employer Brandingu? (vyberte
pole)

o Nasi konkurenti jsou v Employer Brandingu stejné silni jako my. (=)

o Nasi konkurenti jsou v Employer Brandingu silnéj$i, néZ my. (+)

o Nasi konkurenti jsou v Employer Brandingu slabsi nez my. (-)

o Nevime, jak si oproti ndm v Employer Brandingu stoji nasi konkurenti. (?)

32. Jak Casto se stava, Ze Vasi zaméstnanci piejdou ke konkurenci? (vyberte pole)
0 Nikdy se nam to nestalo.

o Stava se to zfidka.

o O pfechazeni zaméstnancti ke konkurenci nevime.

o Stava se to Casto.

0 Stava se to neustale.

Ctvrta &ast — Spoleénost a Mladi Talentovani Lidé

Mladi lidé narozeni v letech 1980-1994, kteti byvaji oznacovani také jako Generace Y
¢i Milénidlové, z velké vétSiny jiz na trhu prace pusobi. OvSem, néktefi stale jesté studuji
ateprve se na svij zaCatek kariéry chystaji. Brzy se k absolventim Generace Y ptidaji
I absolventi z Generace Z, o kterych se v posledni dob¢é Casto pise v médiich a od kterych
se stale nevi, co se da o¢ekavat.

Jak se k mladym talentim z Generace Y a Z stavite Vy? Nachazi se mezi nimi Vasi cilovy
zaméstnanci?

33. Jsou pro Vas mladi talentovani lidé atraktivni zaméstnanci? (vyberte pole)
o Urcité ne.

o SpiSe ne.

o Neutralni.

o SpiSe ano.

o Ur¢ité ano.

34. Byl/a byste ochoten/ochotna pfijmout mladé talenty bez pracovnich zkuSenosti a béhem
prace je zauéit? (vyberte pole)
IX



(0]
(0]
(0]
0

Ano, jsme ochotni. Mame jiz zavedené programy pro mlad¢ talenty.

Ano, jsme ochotni. Ale nemame na zau¢ovani mladych talentii prostor / Cas.
Ne, nejsme ochotni. Je to velka ¢asova 1 finan¢ni investice.

Ne, nejsme ochotni. Mladi talenti pro nas nejsou cilovy zaméstnanci.

35. Je pro Vas jednoduché navazat kontakt s mladymi talenty? (vyberte pole)

(0]

(0]
0
(0]
(0]

Urcité ne.
Spise ne.
Neutralni.
SpiSe ano.
Urc¢ité ano.

36. Jaky zpusob navazovani kontaktu s mladymi talenty se Vam osvéd¢il? (vice moZnosti)

O OO0 o0 o o O

37.

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter)
Networkingové sité (LinkedIn)

Spolupréce se sttednimi Skolami
Spoluprace s vysokymi Skolami

Veletrhy vysokych Skol

Kontakt s mladymi lidmi nenavazujeme.
Jiné

Nabizite studentim vysSich ¢i nizSich ro¢nikii odborné praxe / staze ve Vasi

spolecnosti? (vyberte pole)

(0]
(0]
0]

(0]

Ano, nabizime dlouhodobé praxe / staze (pllrocni, rocni).
Ano, nabizime kratkodobé praxe / staze (tydenni, mé&si¢ni).
Ano, nabizime dlouhodobé 1 kratkodobé praxe / stdze (tydenni, mé&si¢ni, pilrocni
¢irocni).
Ne, nenabizime praxe / staze pro studenty.

38. Potfadéa Vase spolecnost vlastni akce / workshopy / konference / festivaly, na kterych
prichazite s mladymi lidmi do styku? (vyberte pole)

© © O 0o ©

Urc¢ité ne.
Spise ne.
Neutralni.
SpiSe ano.
Urc¢ité ano.

39. Porada-li Vase spolecnost vlastni akce, mohl/a byste uvést jejich piesné nazvy? (textové
pole)

40. Mohl/a byste o Vasi spolecnosti fici, ze jste atraktivni zaméestnavatel pro mladé talenty?
(vyberte pole)

(0)

(0]
0
(0]
(0]

Urc¢ité ne.
SpisSe ne.
Neutralni.
SpiSe ano.
Urc¢it¢ ano.



41. Co by se podle Vas pomohlo ptildkat vice mladych talentli do Vasi spolecnosti?
(textové pole)

Na z&vér bych se Vés rada zeptala, zda budete mit zdjem o sdileni anonymnich odpovédi
avysledki z dotaznikového Setfeni? Pokud ano, uvedte prosim Va§ e-mail, abych Vam
po ukonceni dotaznikového Setfeni mohla vysledky preposlat. Predem dékuji.

Priloha 3

Ptiloha ¢islo 3 predstavuje odpovedi u otazky ¢islo 3 z dotaznikového Setieni.

Priloha 3 Odpovédi u otazky ¢islo 3
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Priloha 4

Ptiloha ¢islo 4 ptedstavuje odpovédi u otazky ¢islo 10 z dotaznikového Setfeni.

Ptiloha 4 Odpovédi u otazky 10 z dotaznikového Setfeni

elektrokeramlkyxnnovat|ons o Prakticky
= PrO odej+"
SROEY J insurance
apps marketing

distribuce
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automatizace pro machme
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development

poradenstvimpodpriir Jednouéelovych

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Priloha 5

Ptiloha ¢islo 5 ptedstavuje vysledné hodnoty u otazky ¢islo 23 z dotaznikového Setieni.

Ptiloha 5 Vysledné hodnoty u otazky ¢&islo 23

Value

Firemni automeobil

Firemni soutéZe o zazitek (napt. welness, volny pad)
Coaching pro zaméstnance

Podpora wyjimetmych talenti - jedinetné kurzy, Skoleni
Relax zdna se zibavnim vyZitim (napf. stolni tenis)

MoZnost piivést si do prace psa (pet friendly)

Teambuildingové aktivity (vicedenni akce)

Spotify Premium od zaméstnavatele

Hadimy sportu behem pracovni doby (napt. joga)

Maée spoleénost nenabizi ani jeden z vyse uvedenych benefiti.

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Percent

44.1%

14.7%

26.5%

29.4%

35.3%

70.6%

5.9%

14.7%

11.8%
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