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Budovani znacky zaméstnavatele

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na téma budovani znacky zaméstnavatele, jakozto
dulezitou soucasti fizeni podniku. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit aktivity v
budovani znacky zaméstnavatele ve spolecnosti Dentsu Czech Republic s.r.0. a v ptipadé
zjisténych nedostatkii nebo nalezeni oblasti s potencialem zlepSeni, navrhnout vhodna
opatfeni.

Prace je ¢lenéna na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vymezuje
zakladni pojmy a oblasti tykajici se této problematiky. Konkrétné vysvétluje pojmy
spojené s fizenim lidskych zdrojti, marketingovym piistupem Kk personalistice ¢i rozdilem
mezi budovanim znaCky zaméstnavatele a personalnim marketingem. Prakticka cast je
zpracovana na zaklad¢ vystupi z kvantitativniho a kvalitativniho vystupu. Pomoci
zGCastnéného pozorovani a rozhovory se zaméstnanci byly popsany atributy vybrané
spole€nosti, které piimo ¢i nepfimo souvisi se zvolenym tématem. Nasledné bylo
vytvoieno dotaznikové Setfeni na zaméstnancich s cilem zjistit potencidlni nedostatky.

V zavérecné Casti prace byly vytvoreny zavéry, které poskytuji vybrané spolecnosti
navrhy na zlepseni aktivit v budovani zna¢ky zaméstnavatele a tim tak moznost posilit

svou pozici na trhu.

Klicova slova: fizeni lidskych zdroji, budovani znacky zaméstnavatele, persondlni
marketing, marketingovy mix, interni budovani znacky zaméstnavatele, externi budovani

znacky zaméstnavatele, zaméstnanec



Employer Branding

Abstract

The diploma thesis is focused on the topic of building the employer's brand, as an
important part of business management. The main goal of this work is to evaluate the
activities in building the employer's brand in the company Dentsu Czech Republic s.r.o.
and, in the event of identified shortcomings or areas of potential for improvement, to
propose appropriate measures.

The work is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part
defines the basic concepts and areas related to this issue. Specifically, it explains the
concepts associated with human resource management, marketing approach to human
resources or the difference between building an employer's brand and personnel marketing.
The practical part is processed based on outputs from quantitative and qualitative output.
With the help of participatory observation and interviews, all attributes of the selected
company, which are directly or indirectly related to the chosen topic, were described.
Subsequently, a questionnaire survey was created on employees in order to identify
potential shortcomings.

In the final part of the work, conclusions were drawn that provide selected
companies with suggestions for improving activities in employer branding and thus the

opportunity to strengthen its position in the market.

Keywords: human resources management, employer branding, personnel marketing,

marketing mix, internal employer branding, external employer branding, employee
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1. Uvod

Muze se zdat, ze pojem employer branding neboli budovani znacky zaméstnavatele
je relativné novy obor personalistiky, ale neni tomu zcela tak. Tuto problematiku poprvé
pojmenoval Simon Barrow uz v roce 1991 ve svém ¢lanku, ale az v poslednich letech si
zacali zaméstnavatelé zcela uvédomovat podstatu a dilezitost tohoto oboru. Hlavni
pri¢innou byl nedostatek kandidati. Mnoho zaméstnavatelti jiz nyni chape plynouci
vyhodu, kdyz se relevantni kandidati uchazi o praci aktivné a personalisté nemuseji
kandidaty sami oslovovat. Budovani znacky neni jen o kandidatech a touze prilakat co
nejvice z nich, ale je také o snizeni interni fluktuace, které se snazi dosahnout mnoho
zamé&stnavateld. Cilem podniki by mélo byt zejména dobré zaméstnance udrzet
a motivovat, aby neodchazeli za lepsimi podminkami a praci jinam. K tomu, mimo jiné,
také slouzi budovani znacky zaméstnavatele.

Na vyznamu tohoto tématu mu také dodava mira nezaméstnanosti v zemi. V Ceské
republice, kde byla donedavna (pfed Krizi souvisejici s virem COVID-19, ktera vypukla
vbieznu 2020) nejniz§i mira nezaméstnanosti v historii, se budovani znacky
zaméstnavatele jevilo jako jedno z feSeni. Pravé proto se na néj v poslednich letech zacal
Klast takovy diraz. Zaméstnavatelé v té dobé prakticky bojovali o kazdého dobrého
kandidata a museli byt schopni konkurenci pred¢it a nabidnout kandidatovi vice nez bylo
do té doby zvykem. Povédomi 0 znacce jako o0 skvélém zaméstnavateli, nejlépe s vybornou
reputaci 0d vlastnich zaméstnanct, je kli¢ové.

Z téchto davodi vznikl personalni obor podilejici se na zviditelnéni znacky
a vytvareni dobré povésti podniku. Doslo tak ke spojeni oboru marketingu a personalniho
fizeni. Marketing nabizi personalnimu fizeni mnoho novych nastroji pro zlepSeni
personalnich vysledkd spolecnosti.

Budovani zna¢ky zaméstnavatele je smyslem personalniho marketingu. Jde o Sifeni
povésti firmy na trhu prace, 0 budovani zaméstnavatelské znacky. Princip je podobny jako
v klasickém marketingu. V dnesni dob¢ nestaci, aby spolecnosti vyrab¢ly kvalitni produkty
nebo poskytovaly skvé¢lé sluzby — dnes uz je nezbytné se umét prodat na trhu, ktery je
bezesporu presyceny. Spolec¢nosti musi budovat svou znacku, ktera se v idealnim piipadée
bude prezentovat jako tuspésna firma s kvalitnimi produkty ¢i sluzbami, ale i jako

vyhled4dvany a dobry zaméstnavatel.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé empirického vyzkumu zhodnotit
aktivity v oblasti budovani zna¢ky zaméstnavatele v medialni spole¢nosti Dentsu
Czech Republic s.r.0. avpripadé zjisténych nedostatki nebo nalezeni oblasti
s potencialem zlepSeni, navrhnout vhodna zlepseni.

Dil¢im cilem této prace je zpracovani literarni reSerSe dané problematiky na
zakladé sekundarnich zdroji a dle dotaznikového Setfeni a zG¢astnéného pozorovani
zpracovat zhodnoceni strategie, kterda by mohla slouzit jako inspirace pro jiné

spole¢nosti.

2.2. Metodika

Prace se skladad ze dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka cast je
zpracovana na zakladé studia odborné literatury za ucelem tvorby teoretickych
vychodisek prace. Shromazd'uje relevantni informace souvisejici s vymezenim
zakladnich pojmu problematiky, jako jsou budovani zna¢ky, HR marketing nebo
marketingovy vyzkum. Vénuje se vztahim mezi témito pojmy a také novym
trendim. Aby byly zjisténé vysledky mozné analyzovat a vyhodnocovat, v teoretické
¢asti nesmi chybét kapitola o méfeni efektivity pti budovani znacky a jeji dopady.

Prakticka ¢ast je zpracovana na zakladé vystupd z kvalitativniho i
kvantitativniho vyzkumu. Opira se 0 realné udaje z vybrané spolecnosti, kde se
nastavuje nova strategie budovani znacky. Vyzkum bude provadén na zakladé¢
dotaznikového Setfeni u zaméstnanci, polostrukturovanych rozhovora s personalisty
vV HR oddéleni a zucastnéného pozorovani. Diky zaméstnaneckému poméru autorky
ve vybrané spolec¢nosti bylo mozné ziskat podrobna data kvantitativniho i
kvalitativniho vyzkumu.

Dotaznik, jako jedna znej¢astéjsich technik sbéru dat v kvantitativnim
vyzkumu, byla pro tento vyzkum zvolena diky své vyhod¢, tedy zajisténi velkého
vzorku dat od respondenti a také z duvodu jednodussiho a relevantnéjsiho
zpracovani dat. Klicovym bodem pii vytvareni dotazniku je spravna struktura a

formulace otazek, naopak kritickym bodem je jeho délka. Piili§ dlouhy dotaznik
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Castokrat mnoho respondent odradi. Z tohoto divodu, byl dotaznik vytvofen tak, aby
respondentovi nezabral vice nez 15 minut.

Prace se opira o 90 respondenti z fad zaméstnanct spole¢nosti, kteti odpovédéli v 17
otazkach dotaznikového Setfeni. Z celkového pocétu zaméstnancu spolecnosti 250 bylo
osloveno 195 (vyjmuti byli zaméstnanci na dlouhodobé nepfitomnosti ¢i matetské
dovolené), tedy navratnost dotazniku je 46 %. Pfi tomto vzorku dat, imérné na pocet
zaméstnancu, lze fici, ze bylo dosazeno relevantniho vzorku respondentd. V dotazniku
bylo pouzito tykani, aby byla zachovana oficialné stanovena neformalni komunikace.
Prvnich 6 otazek dotazniku bylo identifikacnich, aby autorka byla schopna zatadit
respondenty dle pohlavi, v€ku, délky zamé&stnanosti apod. Zbylé otazky se tykaly interniho
fungovani ve spole€nosti a témat interniho budovani znacky zaméstnavatele, které byly
popsany v teoretickych vychodiscich. Dotaznik obsahovat uzaviené, oteviené a také
maticové otazky s hodnotici Skalou. Dotaznik byl vytvoien v aplikaci Survio a rozeslan
zacatkem tnora 2021 prostiednictvim firemnich emailovych adres. Konkrétni podoba
dotazniku s vyétem vsech otazek a odpovédi je uvedena v Piiloze €. 1.

Dalsi pouzitou technikou sbéru dat jsou polostrukturované rozhovory a zicastnéné
pozorovani. Podstatou polostrukturovanych rozhovorua jsou piedem piipravena témata ¢i
tematické okruhy, kterych se bude rozhovor tykat. Nasledné otazky se pak prizpisobuji
piedeslym odpovédim a reaguji na né. Rozhovory byly uskute¢nény se zaméstnanci HR
oddélenti, ktefi se podileji na budovani znacky zaméstnavatele.

V zavéru prace bylo na zakladé vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni
provedeno zhodnoceni soucasného stavu a identifikovany oblasti, které dle vyzkumu
dopadly jako primérné az podprimérné. V dusledku téchto zjisténi byl vytvofen navrh
doporuceni, ktery by mohl zlepsit efektivitu interniho a externiho budovani znacky
zaméstnavatele.

Pro vyzkum byla vybrana spole¢nost Dentsu Czech Republic s.r.o., jedna
z nejvétsich medialnich agentur na svété. V Ceské republice ma zastoupeni s 250
zaméstnanci. Autorka prace zde pracuje na HR oddéleni a po celou dobu vyzkumu méla

tudiz ptistup k potiebnym informacim.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Marketingovy pristup k personalistice

Personalistika a marketing jsou dozajista dva samostatné obory, dvé zcela
odlisné discipliny ale jak uz je ale v dnesnim rychle se rozvijejicim svété bézné,
hranice odli$nosti se ¢im dal tim vice stiraji. Nejinak je tomu v tomto piipadé.

,,O tom, Ze marketingové ndstroje lze pouzit i v personalistice, neni pochyb — jsou
jimi oznacované aktivity zamérené na cilevédomé utvdireni, rozvijeni a Vyuzivani
lidského potencidlu na zakladé strategickych zaméru a cilu firmy, v souladu s existujici
kulturou “ (Antosova, 2005).

Definic pojmu marketing existuje nepteberné mnozstvi a kazdy autor k nému
ptistupuje jinak. Dle Kotlera (2007) je cilem marketingu pfilakat nové zakazniky
slibem vys$8i hodnoty a udrzet si soucasné zakazniky tim, Ze jim pfineseme
uspokojeni. V této definici Ize snadno nahradit slovo zakaznik slovem zamé&stnanec a
ziskat tak definici personalniho marketingu, tzn. piilakat nové zaméstnance slibem
vy$$i hodnoty a udrzet si Soucasné zaméstnance tim, ze jim ptineseme uspokojeni.
Tyto definice je tieba doplnit vymezenim samostatného pojmu personalistika neboli
fizeni lidskych zdroju. Dle Armstronga (2007) ho lze charakterizovat jako
strategicky a logicky promysleny pfistup k fizeni lidi, ktefi v organizaci pracuji a
ktefi prispivaji k dosazeni jejich cilt.

V soucasné dob¢ si nastésti uz vétsina spole¢nosti uvédomuje, jak vyznamnou
roli hraje tizeni lidskych zdroju. Plati to zejména pro rychle se rozvijejici obory, jako
je naptiklad marketing, kde je velmi dilezité umét odhalit talenty z fad kandidatt a

zvladat ty stavajici stale skolit novym dovednostem.

3.1.1. Marketingovy mix vyuzity v personalistice

Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako , ,soubor taktickych
marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhui.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptdivku po
svem produktu. “ V oblasti lidskych zdroju jde o pouziti marketingového pfistupu
v usili 0 ziskani, formovani a udrZzeni vhodné pracovni sily. Je také dulezité
V upoutani pozornosti na kvality zameéstnavatele, které se opiraji o dobrou povést

firmy. Pro oddéleni lidskych zdroju se zakazniky stavaji potencionalni i sou¢asni
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zaméstnanci, a proto by se snimi mélo zachazet stejné jako se zakaznikem
v marketingovém svété, fika AntoSova (2005).

Marketing se pii fizeni lidskych zdroji projevuje v ¢innostech, které spole¢nost
vykonava, aby podpofila poptavku po nabizenych pracovnich pozicich. Pfi tvorbé
marketingového mixu v personalistice se doporucuje vychazet ze znalosti vyrobkového
mixu a z piedpokladu, Ze se zamé&stnanci rozhoduji na zakladé stejnych determinantt, jako
zakaznici u vyrobkového mixu. Za kazdych okolnosti je dulezité zohlednit proménné,
kterymi jsou okolni prostiedi ¢i situaci na trhu prace (Myslivcova, 2019). Obdobné na tuto
problematiku nahlizi Karolina Spielmann (2015). Autorka uvadi, ze prostfednictvim
marketingového mixu mize byt personalistou nabizena specificka sluzba, kterd cili na
soucasné Ci potencialni zaméstnance firmy. Zaroven uvadi, ze nezbytné pro efektivni
sestaveni marketingového mixu pro personalni tucely a efektivni zasahnuti cilové skupiny
je pochopeni mysleni zakaznika (v tomto pfipadé potencionalniho ¢i stavajiciho
zaméstnance).

Jeden z nejvyznamnéjsich predstaviteld marketingu Edmund Jerome McCarthy
(1960) rozdelil nastroje marketingu do ¢tyt skupin a pojmenoval je 4P — product (produkt),
place (misto), price (cena), promotion (podpora). V personalistice Ize 4P chapat jako:

o PRODUKT — pracovni misto

o CENA — motivace a odména

o PLACE — misto vykonu prace

. PROMOTION - prezentace pracovni nabidky, propagace

Nekteti autofi k této zakladni marketingové ctvetici 4P v personalistice ptidavaji
jeste dalsi 3P atributy — people (osobnosti), process (proces) a physical evidence (fyzicky
dikaz). Tento koncept je nazyvany jako model 7P a nejcastéji se zaméfuje na podnikani
v oblasti sluzeb zdivodu atributu osobnosti. Lidsky faktor totiz ovliviiuje veskerou
komunikaci mezi zakaznikem a firmou (Spielmann, 2015). V této diplomové praci vSak
budeme vychazet z modelu 4P.

Mensik (2012) piichazi se zajimavou mys$lenkou nahlizet na vyuziti modelu 4P
oboustranng. Castokrat na vyuziti marketingového mixu v personalistice autofi nahlizi
pouze z thlu pohledu firmy hledajici zaméstnance, i kdyz je sména vzdy oboustranna —

tedy firma i zaméstnanec zaroven nakupuji i nabizeji svtij produkt.
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Produkt

Kotler (2007) uvadi vystiznou definici produktu, ktera Ize pouzit i pro ucely
personalniho marketingu: ,, produkt je cokoli, co lze nabidnout na trhu K upoutdani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo
potreby “. Produkt je prvkem (personalniho) marketingového mixu, ktery se stava
predmétem smény mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.

V kontextu personalniho marketingu chapeme produkt jako konkrétni pracovni
pozici, ktera ma své specifické nalezitosti. Témi jsou naptiklad pracovni pozadavky,
misto vykonu prace nebo pracovni doba. Produktem se mize stat nové vytvorena
pozice nebo nahrada — misto uvolnéné jinym zaméstnancem z dtivodu odchodu nebo
interni mobility (Bednat, 2013). Dulezitym atributem promyslené pracovni nabidky
je jeji popis a specifikace pozadavku na pracovnika, kterého si firma hodla ziskat.
Toho Ize nejidealnéji dosahnout analyzou pracovnich mist, kdy je tieba shromazdit,
uspofadat a prehodnotit aspekty pracovni pozice. Nejprve se navrhne obsah a
charakter prace dané pozice, specifikuji se postupy a metody prace. Dulezitym
bodem jsou technické, organiza¢ni i socialni pozadavky firmy a pracovnika
(Antosova, 2005). Vystup z této analyzy by mél obsahovat nazev pracovni pozice,
organizaéni jednotku, nadfizené pracovni misto (ptipadné podfizené pracovni misto),
vztah Kkostatnim ¢lendm tymu, charakteristiku prace, pracovni podminky,
pozadované vzdélani, praxi, znalosti nebo dovednosti (Siky¥, 2016).

Na zaklad¢ téchto specifikaci by mél byt kandidat schopen si utvofit jasnou
predstavu o pracovni pozici a na zakladé toho ucinit rozhodnuti, zda je vhodnym

kandidatem.
Cena

Pti rozhodovani o nakupu produkti je bezpodmine¢né dilezité porovnani
nakladt a uzitku jednotlivych moznosti. Zejména v personalnim marketingu je cena
jednoznacna a je stanovena tim, co za produkt (pracovni pozice) musi kupujici
zaplatit nebo ¢eho se musi vzdat, aby ho ziskal. Cena za zaméstnance je pro firmu
dana uplnymi naklady prace, tzn. veskeré vydaje vynalozené na mzdy zaméstnancd,
nabor, zauceni a jinych zakonem stanovenych potieb (napiiklad socialni a zdravotni
pojisténi) (Mensik, 2012). ,,Obé strany se snazi minimalizovat své ndklady a

maximalizovat prinosy (...). K tomu patii porovnani ndkladi a uzitku jednotlivych
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moznosti a alternativ, které jsou k dispozici. Zejména v persondlnim marketingu neni
cena tak zcela jednoznacna a zcela jisté neni jen o penezich “ (Bednai, 2013).

Koubek (2007) uvadi, ze odménovani pracovniku je jednou z nejstarSich a stale
strany pracovnikti. Mnoho z nas si pod pojmem odménovani piedstavi pouze mzdu nebo
plat, ale opak je pravdou. Odménovani v modernim fizeni lidskych zdroji predstavuje také
jiné formy penézni i nepenézni formy, kterou poskytuje zaméstnavatel pracovnikovi jako
kompenzaci za vykonanou praci. Tyto formy zahrnuji napiiklad povySeni, uznani, benefity,
teambuildingové akce apod. Autor uvadi, Ze ,,spravné nastaveny systém odméfovani
pomaha prilakat vhodné uchazece a stabilizovat zaméstnance stavajici“. Odmeéna pusobi
jako stimul pro zvySovani kvalifikace s dovednosti zaméstnanct, ktefi budou mit zajem na
sobé pracovat a dosahovat tak lepsich vysledku

Na obrazku 1 jsou uvedeny stabiliza¢ni atributy zaméstnancud, Které vyplyvaji
z vyzkumu trhu prace, realizované v roce 2017 spole¢nosti Hays. Spole¢nost zjistovala,
z jakych duvoda kandidati odmitli pracovni nabidku na jiné zaméstnani a z jakého divodu
setrvavaji u Soucasného zaméstnavatele. Z vysledkt je patrné, ze pravé financni
ohodnoceni (marketingovy nastroj cena) je pro zaméstnance rozhodujici, zdali ztstanou u

puvodniho zaméstnavatele nebo se rozhodnou pro zménu (Myslivcova, 2019).

Obrazek 1: Stabiliza¢ni atributy zaméstnanct

Vyssi finanéni ohodnoceni

Zmébna pozice, nova pracovni napln
Poskytnuti flesigility (home office, ...
Zlepgeni komunikaceve firmé/nastaveni...
Poskytnuti prostoru pro osobni rist - napf....

Povyseni

Personalni zména ve vedeni

Zlep&eni pracovniho prostiedi

Zména uvazku

Personalni zména v tymu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Myslivcova (2019)



Misto

Pfi rozhodovani o wvybéru pracovni pozice sehrava pro kandidata
vyznamnou ulohu podnikova kultura a image firmy. Pojem firemni kultura se
dozajista stal velkym fenoménem dnesni doby a vytvaii interni i externi ramec
fungovani personalniho marketingu. Firemni kultura piedstavuje souhrn jedine¢nych
prvka spole¢nosti. Ty se denné projevuji ve vécném usporadani firmy, chovani
zamé&stnancl, komunikace ve firm¢, vztahy na pracovisti, vzdélani a rozvoj
zaméstnancd, hodnoty a vize firmy, smérnice apod. (AntoSova, 2005). Definice
firemni kultury se tyka mnoha abstraktnich vyrazi. Tyto vyrazy nemusi byt
definovany, ale ptimo ovliviiuji chovani lidi. Armstrong (2007) definici dopliuje:
., Kultura organizace neboli podnikova kultura predstavuje soustavu hodnot, norem,
presvédceni, postojii a domnének, Kterd sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana,
ale urcuje zpiisob chovani a jednani lidi a zpusoby vykonavani prace. Hodnoty se
tykaji toho, o cem se véri, ze je diilezité v chovani lidi a organizace, Normy jsou pak
nepsand pravidla chovani.

I pies to, ze firemni kultura je abstraktnim pojmem, nema jasn¢ danou
strukturu a v praxi je tézké i popsat a ovlivnit, bezpochyby ma obrovsky vyznam.
Novy (1996) uvadi, ze firemni kultura utvaii atmosféru v podniku. Projevuje se jako
forma spoleCenskych vztahti a je zasadni pro ziskavani novych zaméstnanct a

udrZeni téch stavajicich.
Propagace

Hlavni ulohou propagace je distribuce informaci a jejich vyznamu s cilem
ovlivnéni nazort, ocekavani, postoji a zpusobu chovani zikaznikli ve shod¢ se
specifickymi cili podniku (Heskova, 2001). Vychazime ze zakladniho principu
personalniho marketingu, Ze je na zaméstnance nahlizeno jako na zakazniky.

V marketingové komunikaci je zasadni uréeni zpisobu a mist, kde bude urcita
pracovni pozice nabizena, stejné jako aktualni situace na trhu prace ¢i pfredem stanovené
finan¢ni prostredky (Koubek, 2007). Foret (2011) dopliuje, ze pro uspéSnou
marketingovou komunikaci je dilezité nejprve poznat co nejlépe piijemce svého sdéleni.
Zanalyzovat si, do jaké cilové skupiny patii, jaky ma socialni status nebo komunikaéni
moznosti. Diky témto ukazatelim se pak zvoli vhodny kanal, kterym se ptijemci pieda
jasné sdéleni na vhodném misté, ve vhodném case a v pozadované kvalité. V obecném

tvrzeni lze ftici, ze ¢im kvalifikovanéjsi pracovni pozice jsou obsazovany, tim je i inzerat
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vice sofistikovany a osobnéjsi. Pfi méné kvalifikované praci, kterou jsou napiiklad délnické
prace, se méné pouzivaji personalizované a spise hromadné, méné sofistikované prostiedky
komunikace — napt. ufad prace (Management Mania, 2013).

Pii zvefejiovani pracovni pozice je tfeba predat potencionalnimu uchazeci dostatek
informaci a dat najevo ochotu komunikovat. Piedpokladem obsahu informaci jsou nazev
obsazované pozice, stru¢ny popis ¢innosti a odpovédnosti, rizné pozadavky na vzdélani nebo
pracovni zkusenosti, vlastnosti ¢i jiné kvalifikace. K témto specifikacim je vhodné také zatadit
informaci o pracovnich podminkach, dostupnych benefitech ¢i firemnim prostiedi (Antosova,
2005).

3.2. Budovani zna¢ky zaméstnavatele (Employer Branding)

Mosley a Barow (2014) definuji budovani znacky jako spektrum myslenek a pocita,
které si lidé spojuji s uréitym zamé&stnavatelem, nehledé na to, zda jsou to pocity pozitivni
¢i negativni, pravdivé ¢i nepravdivé, zaloZzené na piimé zkusenosti nebo té nepiimé.
Z tohoto pohledu kazdy zaméstnavatel ma svij brand (image), at’ uz si definoval atributy
pfi budovani znacky, s kterymi by chtél byt spojovan, nebo ne. Jinymi slovy, znacka
zaméstnavatele je vzdy odrazem vnimani lidi a reputace. Tuto identitu (image) buduje
zejména to, jakym zpusobem firma pracuje se svym ptivodem a svymi hodnotami, které
vyuziva k emocionalnimu spojeni se zaméstnanci, fikaji Sartain a Schumann, (2006).
Zaméstnanci tak citi spojeni s hodnotami firmy a plni praci, kterou firma slibuje
zakaznikiim. Vytvaret znacku zevniti firmy — s emocionalnim zapojenim zameéstnanct a
jejich hlasem — muze byt nejvice efektivni zpisob, jak vytvaiet business. Zaméstnanci od
svého zaméstnavatele vzdy ocekavaji ptislib vyssi hodnoty jejich prace, ktera se pak odrazi
na vykonu.

I kdyz se mize zdat, ze se jedna o zcela novy pojem moderniho Svéta, tuto
problematiku poprvé pojmenoval Barrow uz v roce 1991 ve svém c¢lanku Building your
Employer Brand. Spole¢né s Timem Amberlem uskutec¢nili vyzkum, ve kterém oslovili 27
velkych zaméstnavatelti a vysledky tohoto pruzkumu zvefejnili ve své knize Journal of
Brand Management, vydané roku 1996. V knize definovali znacku zaméstnavatele jako
»balicek funkénich, ekonomickych a psychologickych benefitt, které poskytuje
zamgéstnavatel svym zaméstnanciim a idenfitikuje tak spolec¢nost (Borrow a Mosley, 2005).

Podle Baxe (2011) je =zakladnim kamenem pro budovani znacky

zaméstnavatele prenos skute¢nych a piesvédéivych zkusenosti, hodnot a vize spole¢nosti
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smérem Kk potencionalnim kandidatim ¢i stavajicim zaméstnancim. TO znamena, ze
strategie je zaméfena na poselstvi smérem ke kandidatim a zaméstnancim a
bezesporu je transformovano do firemni kultury. Budovani znacky zaméstnavatele,
podobné jako firemni kultura, je dlouhy a naro¢ny proces sjasné danou vizi
v souladu s hodnotami a nelze ho zaménovat za rychlou reklamni kampan na
podporu ziskani novych zaméstnanci. Rosenthorn (2009) dopliuje tvrzeni a definici
dopliuje: ,jako o0sobity, presvédcivy avyznamny divod, pro¢ uprednostnit
konkrétniho zaméstnavatele astat se tak aktérem oboustranné dohody mezi
zaméstnancem a zaméstnavatelem. “ Kandidati, ktefi hledaji praci ve vétsiné pripada
upfednostni vyhlaSeného zaméstnavatele pred neznamou organizaci (Aaker, 2003).
Klicem Kk usp&$nému podniku dnes uz neni pouze byt dobrym prodejcem ¢i
obchodnikem, ale pfenést tyto marketingové schopnosti do oblasti HR. Borrow a
Mosley ve své knize predstavuji tzv. Employer Brand Wheel (obrazek 2) neboli kolo
budovani znacky, které zobrazuje kli¢ové prvky ovliviujici zkusenost zaméstnance
vaci znacéee. Jednotlivé atributy kola ptedstavuji zachytné body pro zaméstnavatele
pii budovani znacky a jsou tak kli¢ovymi body pii tvorbé strategie. Pii vytvafeni
strategie znacky zaméstnavatele by v nejidealnéjsi pripadé mély byt popsany veskeré
atributy tohoto kola a navrhnuty nova feseni, jak tyto odvétvi posilit. Kdyz se
zahrnou vsechny tyto oblasti a vedeni se jim bude vénovat, mé¢la by strategie znacky

byt uspésna (Barrow a Mosley, 2005).
Obrazek 2: Prvky ovliviiujici zkusenost zaméstnance vici znacce

Vize a vedeni lidi Systém odménovani

Hodnoty Pracovni prostiedi

Férovosta spoluprace

Korporatni dentt’l
Reputace

Rizeni vykonnosti

Vzdélavani

Nédbor a onboarding

Komunikace

Zdroj: Barow a Mosley (2005)

18



Naopak Parment a Dyhre (2009) k problematice pfistupuji jinym smérem a uvadéji tyto
faktory, které zaméstnanci nejcastéji vyhledavaji u zaméstnavatelu:

e Kuvalita vztahti mezi zaméstnanci

e Dobré vedeni

e Moznost zic¢astnit se riznych projekt

e Ukotvena strategie a jasné hodnoty

e Fyzické prostiedi (kancelare)

o Vzdélavani a zpétna vazba

e Autonomie a identita

e Smysl prace a zabava

3.2.1. Employee Value Proposition (EVP)

Rosenthorn (2009) definuje Employee Value Proposition jako unikatni pracovni
hodnoty, které vytvaii pro své zaméstnance zaméstnavatel a které maji dopad na
spokojenost zaméstnancii ve firmé. Stanoveni téchto hodnot by mélo byt prvnim krokem
ke stanoveni strategie budovani znacky. Spole¢nost si Stanovi své jedine¢né hodnoty,
které budou odlisné od konkurence. Dulezité je, si urcit, jak bude firma tyto hodnoty
méfit, cilit a zejména komunikovat. Do cestiny se Employee Value Proposition doslova
preklada jako hodnotova nabidka pro zaméstnance. Je to jedine¢ny soubor vyhod a
atributti, které motivuji souc¢asné zaméstnance a soucasné potencialni nové zameéstnance,
ktefi se mohou stat soucasti firmy. StéZejnim bodem je pojmenovani a konkretizovani
téchto hodnot, v ¢em je firma jedinecna a co svym zaméstnanciim nabizi (Kolackova,

2016).
Piedpoklady k definovani zaméstnaneckych hodnot:

1. Musi vychazet z hodnot, vize a strategie firmy. V opa¢ném piipadé ztraci
svij vyznam a nedokaze oslovit a udrzet zaméstnance.

2. Je tteba se zamyslet, jak firmu vnimaji soucasni zaméstnanci a jaké
prilezitosti lidem spole¢nosti nabizi.

3. Analyzovat zaméstnanecké benefity a dalsi vyhody. Je také dulezité
sledovat trendy pii vybéru benefiti a pripadné nékteré z nich vymeénit za nové,

které by zaméstnanci vice ocenili.
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4. Nestac¢i hodnoty definovat, ale také je nechat ozit a rozvijet. V tomto kroku
je dulezité, aby je pfijalo za své vedeni spolecnosti, od kterych to pak budou
piejimat jejich podiizeni.

5. Nejdualezitéjsim bodem je atributy hodnot otevien¢ komunikovat skrz celou
firmu (Kolackova, 2016).

Cesky trh je stale plny firem, které bezhlavé inzeruji slogany jako ,,piidejte se
k ndm®, ,roz8ifte nase fady“ nebo ,,vase skvéla kariérni prilezitost. Nastésti také
ptibyva téch, ktefi pochopili, ze tudy cesta nevede a je dulezité si jasné definovat
nabidku a asociace, které si maji kandidati s firmou spojovat (Landa, 2017). Jedna se
o jakysi piislib zaméstnancim ve formé hodnot, ze kterych by méli zjistit, jaké to
bude pro firmu pracovat. Zamétuje se na jedine¢nost od jinych konkurentt. Pfi jejich
definovani je v neposledni fadé¢ dobré si peclivé identifikovat veskeré mozné
zkuSenostni body (viz Obrazek 3) a dostat je pod kontrolu (Mensik, 2019).

Hodnotova propozice zobrazuje jednotlivé atributy budovani znacky, kterymi
je v dané ¢asti pracovniho cyklu zaméstnanec zasazen a jsou pro néj dilezité. Témto

bodim by se méli zaméstnavatelé vénovat pii vytvaieni hodnotové propozice.

Obrazek 3: Hodnotova propozice (EVP) a ptiklady zkuSenostnich bodu

setkani pro ex—knlegv personalni enzerce

clanky v tisku vzpominani PR Elanek v tisku

outplacement
\,I osobni doporuceni

vistupni rozhovor | karigrni stranky

u"'

hodnoceni prace potvrzeni Zadosti

pracovni prostiedi assessment centrum

astup (adaptace

Zdroj: Mensik (2019)
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3.2.2. Employer Branding vs. HR Marketing

HR Marketing, jak samotny nazev vypovida, je vyuzivani marketingovych pristupi
v personalistice, resp. HR. Zahrnuje veskeré taktiky, které jsou v marketingu znamy a
vyuziva je ke komunikaci se soucasnymi zaméstnanci, byvalymi zaméstnanci nebo i témi
budoucimi. Komunikace probiha podobnym zptsobem, jako by prodejce komunikoval se
svym potencionalnim spotiebitelem. Vyuziva tzv. push marketingové strategie (Mensik,
2019). Hovorka (2017) tvrzeni dopliuje, ,,HR Marketing je proces, ktery vam pomiize
ziskat Nnové zaméstnance a ktery stavi zejména na pochopeni kandidatii. Je to nastroj, jak
prodar to skutecné nejlepsi, CO ve firme mdte .

Na druhou stranu Employer Branding, ¢esky budovani znacky zaméstnavatele, se
vice zaméfuje na vzajemné porozumeéni. Zamestnavatel komunikuje cile a vize spolecnosti,
kam smétuje a jaky je smysl jejich prace. V ¢em jsou oproti konkurenci jedine¢ni a co od
svych zaméstnanct ocekavaji. V této komunikaci samoziejmé nechybi emoce. Kazda
spole¢nost uz ma néjakou svou znacku, ktera vznika mezi zaméstnanci zcela samovolng.
Znacka vznika na zaklad¢é zkusenosti a postupnym kumulovani téchto zkusenosti se utvari
pozice spolecnosti na trhu (Mensik, 2019). Pro zaméstnavatele je schopnost ziskat a udrzet
si zamé&stnance klicova, a pravé budovani vlastni znacky je k tomu prostiedkem. Jedna se 0
jeden z faktori uspésného zaméstnavatele (Smolova, Urbancova 2014).

Budovani znac¢ky zaméstnavatele a personalni marketing se v odborné literatute i
praxi ¢asto vnima jako synonymum (Mensik, 2019). Rozdil mezi brandingem a
marketingem byl vzdy velmi tenky. Pro lepsi porozuméni je tteba nejdiive definovat, co se
skryva pod slovem brand (znacka). Brand neni jen logo ¢i produkt — je to mnohem vice. Ve
skute¢nosti jde o vnimani znacky ¢lovékem. To, jak vnimame kone¢ny produkt, koncept a
sluzby se odrazi zejména v reputaci. Z tohoto divodu nelze nikdy ,,vlastnit svoji znacku,
je mozné se ji pouze pokouset spravovat a vést urcitym smérem. To, jaké jsou rozdily mezi
brandingem a marketingem vystihuje Obrazek 4. Vymezuje sedm zakladnich
charakteristik, které tyto pojmy odlisuji (Firebrand, 2019).

Také autofi Burke, Cooper a Martin (2011) nevnimaji tyto dva pojmy jako
synonyma. Personalni marketing spojuji s nastrojem komunikace a budovani znacky
zaméstnavatele je spiSe pfinosem vhodného pouziti nastroje komunikace. Budovani znacky
je odvozené z marketingu, zalozené na interni a externi komunikaci aktivit organizace.

Znacku zaméstnavatele vytvaii vedeni spolecnosti komunikaci svych hodnot
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potencionalnim i Stavajicim zaméstnancim. Cilem je zaujmout, udrzet a ziskat vysoce

kvalifikované zaméstnance.

Obrazek 4: Budovani znacky vs. HR Marketing

Budovani znacky HR Marketing
e "pull" strategie e "Push" strategie
® Ptame se "kdo jsme" ¢ Ptame se "co délame"
¢ Dlouhotrvajici proces ¢ Kratkotrvajici proces
* Loajalita ® Reakce
* Tvofime hodnoty ® TéZime z hodnot
e Strategie e Taktika
* Emoce e Divod

Zdroj: Firebrand (2019)

,,Employer Branding je leadership koncept pro zvysovdni hodnoty firem.
Usporadava myslenky a formuje tymy inspirovanych zaméstnancu, kKteri tahnout za
jeden provaz “. Koncept stavi na pochopeni vlastni firmy. To pomaha ziskavat nové
zaméstnance ¢i kandidaty a snizovat tak fluktuaci firmy. Podstatou je, aby se lidé
ztotoznili s podstatou a cili spolecnosti, které pak nasleduji. Je to skladba
promyslenych krokt, které vedou znacku kidedlnimu stavu, vymezenému
prostiednictvim hodnotové propozice (EVP) (Hovorka, 2017).

Shrnutim, Employer Branding je o budovani dobrych vztah mezi zaméstnanci
a zaméstnavatelem. Jsou to v prvni fad¢ totiz pravé zaméstnanci, ktefi buduji dobrou
povést a znacku firmy. Aby se kandidat rozhodl, ze chce pro danou firmu pracovat,
vzdy ma vysokou vahu dobré doporuceni na firmu od stavajiciho zameéstnance. Diky
riznym, i marketingovym, nastrojim mame moznost toto ovliviiovat tim, jak se
k zaméstnanciim (a nejen k nim) spole¢nost chova a co jim nabizi. Je mnohem
komplexné&jsi, nez je HR marketing. Ten stavi hlavné na pochopeni kandidati a

zZiskani novych zaméstnanct, pomoci marketingovych nastroju.

3.2.3. Metriky efektivnosti

75 % uchazeci o praci bere v ivahu znacku zaméstnavatele jesté predtim, nez
vibec poslou sviij zivotopis se zajmem 0 zaméstnani. Dle statistik je znamo, ze az 96

% zaméstnavateld si  uvédomuji tuto obrovskou silu budovani znacky
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zamgstnavatele, a také to, ze reputace mize pozitivné i negativné ovlivnit vynosy
firmy. Pfi vytvaieni strategie kazdého zaméstnavatele zajima, jestli a jak je mozné

uspésnost budovani znacky métit (Bates, 2019).
Co je mozné mérit:
a) Povédomi o znacéce (Brand Awareness)

Jaké procento vasi cilové skupiny slyselo o vasi spole¢nosti a také vi, co opravdu
délate. V tomto piipad¢ je dulezité rozliSovat mezi znalosti vaseho produktu nebo sluzby a
mezi znalosti pracovniho prostiedi a pracovnich prilezitosti, které nabizite. Castokrat si
potencionalni kandidati vasi znacku spojuji pouze s produktem nebo sluzbou a pracovni
prostiedi si nedokazi piedstavit. Povédomi o znacce je velmi abstraktni metrika. Cim je
spole¢nost znaméjsi a oblibengjsi, tim spise se stanete volbou potencionalniho kandidata.
Povédomi o znafce nejde méfit Ciselnym vzorcem, ale pouze naslouchanim,
monitorovanim zminek a interakci na socialnich sitich a médiich. 86 % kandidatd
pouzivaji k hledani prace socialni sité. Z toho diavodu je posileni brandu na socialnich
sitich klicem k vybudovani dobré znacky (Barrow a Mosley, 2014).

Dle Petrtyla (2019) existuje nekolik typu ukazatelt, které se daji méfit:
e Spontanni znalost znacky — lze mé&fit tim zpusobem, ze se respondentim urcité
cilové skupiny polozi otazka, jaké znaji napt. znacky bot, aut apod.
e Podpoiena znalost znacky — méii se pomoci otazky ,,znate znacku XY ?*
e Top of Mind Awareness (TOMA) — tento ukazatel mé&fi, jak se znacka umist'uje

v myslich respondentt. Plati, ze ¢im vySse tim Iépe
b) Cena za nabor (Cost Per Hire)

Poplatky za nabor (napt. Kariérni stranky za vyvéSeni inzeratu), hodnoceni
uchazecu (testovani, pohovory, case study, zjisténi kompetenci apod.), inzerce a mnoho
dalsich polozek, které se scitaji pfi vypoctu ceny za nabraného zaméstnance. Spravné
nastavena strategie budovani znacky dokaze snizit tyto vydaje az o polovinu. Se spravnou
reputaci kandidati piichazeji sami od sebe a Castokrat jsou to také mnohem zajimavéjsi a
kompetentné&jsi kandidati. VEtsi prival kandidatd, ktefi se piihlasi sami, znamena méné
prace pro pracovniky naboru a samoziejmé také mensi vydaje. Jednoduchy vzorec pro
vypocet ceny za jeden nabor je: (interni i externi naborové ndklady) | celkovy pocet

prijatych kandiddtni = cena za nabor jednoho kandidata (Bates, 2019).
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Mezi interni naborové naklady fadime napiiklad platy naborai, odmény za
doporuceni, naklady na pohovor (pocet hodin pohovoru vynasobeny hodinovou
mzdou naborafe a manazera). Naopak do externich ndborovych nakladt fadime
polozky jsou agenturni poplatky, reklama, placené inzertni plochy ¢i kariérni stranky,
technologické naklady (ATS systém), naboraiské akce a podobné (Min, 2017).

d) Odména za doporuceni

Sila znacky zaméstnavatele je dilezita sledovat nejen u potencionalnich
zamé&stnancu, ale pfedevs§im u téch stavajicich. Nizka kvalita kandidati mutze znacit
neuspéch a vysoka kvalita naopak uspéch pii budovani znacky zaméstnavatele. Ze
stejného duvodu muize byt pocet doporucenych kandidati ze strany soucasnych
zaméstnanct indikatorem toho, Ze soucasni zaméstnanci jsou spokojeni. Nikdo totiz
nevi lépe jaké je to pracovat v dané spolecnosti nez jeji soufasni zaméstnanci.
Jestlize jsou zaméstnanci nadSeni z hodnot a firemni kultury spole¢nosti (dva
zakladni pilite znacky zaméstnavatele) a doporucuji ji svym kamaradam jako skvé¢lé
misto K praci, jedna se o to nejlepsi budovani znac¢ky (SmartDreamers, 2019).

Bonus za doporuceni se dle vyzkumu zvetfejnéného americkym portalem
CareerXroads vroce 2012 nejefektivnéjsim zdrojem naboru. Data odhaluji, ze
vpriméru 1 ze 4 kandidati je doporuceny jinym zaméstnancem a 10 % pak
nékterym z byvalych zaméstnanct. Dulezita je samoziejmé také kvalita kandidati,
ktera podle tohoto vyzkumu ma vyssi kvalitu. Zaméstnanci, ktefi byli zaméstnani na
zékladé doporuceni jiného kolegy maji dvakrat vétsi pravdépodobnost, ze ve
spoleCnosti ziistanou dva a vice let nez zaméstnanci z jiného zdroje (Mosley a

Barrow, 2014)
e) Fluktuace

Milkovich a Boudreau (1993) definuji pojem fluktuace nejen jako odchod
zaméstnance z organizace ze subjektivnich pfic¢in, pfiCemz na uvolnéné misto
nastoupi nékdo jiny, ale autofi tuto definici doplnuji a fikaji, ze fluktuace je odchod
zaméstnance z organizace ze subjektivnich ptfi¢in bez ohledu na to, zdali je jeho
misto nasledné obsazeno jinym kandidatem. Fluktuace je chapana jako negativni
faktor ovliviiujici personalni zajisténi. Je obecné znamo, ze odchazejici zaméestnanci
ve vypoveédni Thuté nepracuji na plny vykon a odnasi si sebou znalosti a investice

investované do jejich osoby.
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Obecné se rozlisuji tfi druhy fluktuace — pfirozena (smrt, dichod), v ramci organizace
(zména pracovniho umisténi, povySeni) a ven z organizace (vSechny odchody, které jsou
iniciované vypovédi zaméstnance) (Vnouckova, 2013).

Fluktuace se uvadi v procentech a vypocita se podilem odchodi a prumérného poctu
zaméstnancl organizace. Tato ¢astka se poté vynasobi Stem, abychom ziskali procentualni
podil. Primérna fluktuace v Ceské republice se pohybuje v rozmezi 14-16 %, nicméné za
zdravou fluktuaci ve spole¢nosti byva povazovana hodnota mezi 5-7 %. EXistuji ovSem i

takové firmy, které béhem jednoho roku vymeéni 100 % zamé&stnancti (Vnouckova, 2013).

3.3. Interni nastroje budovani znacky zaméstnavatele

Interni a externi personalni marketing jsou spolu velmi tzce propojeny, vzajemné na
sebe pusobi a v praxi je obtizné jednoznacné urcit, které ¢innosti spadaji ¢isté do internich
nastroju a které do externich (Myslikova, 2019). Duvodem je skute¢nost, ze techniky
realizované v ramci interniho personalniho marketingu ovliviiuji nejen spokojenost
soucasnych zaméstnanci, ale maji ptimy dopad na vniméni podniku na vefejnosti. Cinnosti
externiho marketingu sméfuji Cisté k vnéjsimu okoli a provazanost s internim neni tak
ziejma jako naopak (Polakova a Hauser, 2003).

Koubek (2007) ve své knize popisuje, jak je v dnesni dob¢ dulezita starost o své
vlastni zaméstnance, které bychom méli v podstaté brat jako zakazniky a dopiat jim
stejnou péci, jako kdybychom jim chtéli prodat produkt ¢i sluzbu. Etika, oteviena
komunikace, slusnost a dobra povést jsou samy 0 sob&é dobrym motivatorem a veskeré vyse
uvedené kroky by se jimi daly zastfeSit. V ramci interniho marketingu se snazime 0
uspokojeni a dostate¢né stimulovani soucasnych zaméstnanci organizace, kteti maji
potiebu se ztotoznovat s hodnotami a cili zaméstnavatele. ,,Satisfakce zaméstnancii miize
mit nekolik podob. Zatimco nékteri zaméstnanci mohou citit pracovni satisfakci proto, ze je
jejich prdce nendrocnad, jini zaméstnanci pocituji satisfakci proto, ze pracuji pro podnik,
Jjehoz hodnotam opravdu Veri a ztotozZnuji se s nimi. Takovy zpuisob satisfakce zaméstnancii
je pak ten, na ktery by se méli zaméstnavatelé soustiedit” dopliuje Barrow a Mosley
(2005).

Do internich nastroji budovani znac¢ky zaméstnavatele fadime veskeré cCinnosti
souvisejici se zapojenim zaméstnancu (onboarding), ohodnocenim, vzdélavanim a
rozvojem, firemnim prostfedim a péc¢i o zaméstnance (Koubek, 2009). Pro ucely této prace

byly vybrany pouze nékteré z vyse uvedenych Cinnosti, kterym by dle autorky
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méla byt vénovana zvysena pozornost. Dle vlastniho prizkumu a zkusenosti jsou to
prioritni oblasti, které by se mély stale rozvijet, ale v mnoha spole¢nostech se tak

ned¢je.

3.3.1. Firemni kultura

Firemni kulturu je mozné rozeznat diky fyzickym znakim jako jsou logo ¢i
vyrobky, ale mnohem dulezitéjsi jsou nehmatatelné znaky, kterymi jsou napiiklad
hodnoty sdilené vSemi zamé&stnanci napii¢ spole¢nosti (Hola, 2017). Do definice
firemni kultury zahrnujeme mimo hodnoty také normy, presvédceni a piedpoklady,
které ovliviiuji chovani zaméstnanct ve spole¢nosti a zpisob vykonu jejich prace.
Hodnoty vyjadtuji to, co se v chovani lidi a spole¢nosti povazuje za dilezité a normy
jsou pak nepsana pravidla chovani. Z téchto definic vyplyva, ze se jedna o0 abstraktni
a také subjektivni aspekty toho, co se ve spole¢nosti odehrava. Prostupuji celou
organizaci, a pfitom mnohdy nemusi byt nikterak definovany, dopliuje tvrzeni
Armstrong (2007).

Naopak dle Brookse (2003) piesna definice firemni kultury neexistuje, jelikoz
kazda definice zuzuje piedstavivost naseho chapani této komplexni piedstavy, jakou
firemni kultura dozajista je. Pravdou je, ze se Castokrat poklada za pfi¢inu riznych
organizacnich problému a ptilezitostné se ji pfipisuji vlastnosti kladné. V kazdém
ptipadé je nezbytna, a proto ji zkoumame vice do hloubky, abychom dokazali 1épe
odhalit chovani lidi v organizaci a stanovit a fesit organiza¢ni problémy a ¢innosti.

Prvni zminky o firemni kultufe se datuji do 70. a 80. let dvacatého stoleti a
tvrdi, Ze ,firemni Kultura déla kompromis mezi postoji, chovanim, hodnotami a
zvyky, piesvéd¢enim a tabu* (Brooks, 2003). V dnesni dobé¢ se jiz definice jesté vice
rozvinula a je zcela jasné, ze firemni kultura ptedstavuje zaklad kvalitni znacky
zamé&stnavatele, formuje mezilidské vztahy na pracovisti a zasahuje do vsech aspektu
pracovniho klima. Hraje také zasadni roli pii naboru novych zaméstnanci. Klicem a
zaCatkem uspéchu je sladéni podnikové kultury s hodnotami zaméstnance, ¢imz je
podporovana spokojenost a motivace jedince (Barcik, 2017).

Firemni kultura, jejimz zakladem jsou hodnoty a normy se da utvaiet a
formovat ¢tyifmi zptsoby. V prvni fadé ji utvareji lidii. Lidé se odjakziva ztotoznuji
s lidry, ktefi maji vizi — s tim, jak se chovaji a co ocekavaji — a ty pak piebiraji jako

své vzory. Za druhé jsou to tzv. kritické pripady, tedy dilezité udalosti, které slouzi
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jako zdroj ponauceni o negativnim ¢i pozitivnich zkusenostech. Za tieti jsou to mezilidské
vztahy na pracovisti, které vytvari hodnoty a o¢ekavani. Za ¢tvrté, nezaménitelné firemni
kulturu ovliviiuje prostredi spolec¢nosti, které mize byt pestré, dynamické ¢i neménné

(Armstrong, 2007).

3.3.2. Interni komunikace

Cilem kazdé firmy je mit spokojené zaméstnance, ktefi odvadéji dobie svou praci,
udrzet si klicové zaméstnance a mit dobrou povést. Dobra image nevznika pochvalnymi
inzeraty, ale rodi se uvniti podniku. M¢la by tam panovat oteviena atmosféra, zaméstnanci
by méli byt informovani o aktualnim déni a planech vedeni, kterému duvétuji. Interni
komunikace nemuze byt véci narazovou ¢i doc¢asnou, ale i (a to zejména) pti negativnim
vyvoji spole¢nosti ma interni komunikace za kol nepohasnout a udrzet pozitivni naladéni
a otevienost, tvrdi Dvorakova (2012). Podle Pelsmackera (2003) je hlavni tlohou interni
komunikace informovanost zaméstnanci o strategickych krocich firmy a o tloze, kterou
maji pii jejich realizaci. Tim se da velmi dobfe posilovat motivace zaméstnanc.
Pelsmacker dale popisuje, jak je podstatné navodit zaméstnancim pocit, Ze se na
rozhodnutich vedeni spole¢nosti sami podili, to zvySuje jejich angazovanost a pocit
dulezitosti. Informace musi pfichazet nejen 0 marketingovych krocich, ale také
0 dulezitych rozhodnutich vedeni, které mohou piimo ovlivnit pracovni Zivoty
zaméstnancu a ti musi mit dostatek prostoru tyto zmény piijmout.

Hola (2017) uvadi, ze interni komunikace jednoznaéné ptispiva K prosperité firmy
améla by mit jasnou strategickou funkci. S jasnou strukturou komunikace je mozné
ovliviiovat angazovanost i loajalitu zaméstnanci. V poslednich letech se stala samostatnou
disciplinou oznacovanou jako interni PR. Obecné je mozno fici, ze komunikace je
stézejnim kamenem ve vSech lidskych aspektech. V oblasti interni komunikace podniku
umoznuje nadfizenému vykonavat veskeré cCinnosti spojené s jeho pracovni pozici:
stanovovat cile, organizovat, motivovat, hodnotit a rozvijet. Komunikace musi byt pro
manazera vzdy kli¢ova, jelikoz mu umoziuje sbirat informace z organizace a nasledné je
distribuovat spolupracovnikim. Vzdy se jedna o obousmérny proces, ktery je vyuzity
k fizeni vztahd na pracovisti (Lewthwaite, 2007). V interni komunikaci se nekladou meze
Kkreativit¢ a jakakoliv forma komunikace v organizaci je dobie, mezi nejcastéjsi nastroje se

vsak fadi naptiklad firemni ¢asopis (pravidelny online newsletter ¢i fyzicky casopis),
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zamé&stnanecké akce (vanoéni vecirek, teambuilding ¢i jiné neformalni akce),
intranet, aktuality na socialnich sitich ¢i v posledni dob¢ oblibeny blog (Spielmann,
2019).

3.3.3. Motivace a odménovani

Dle Armstronga (2007) je jednim z cili uspéchu organizace vysoka troven
vykonu zaméstnanct, ktera je dlouhotrvajici. Jednim z dulezitych aspektt pii
motivovani zaméstnancti jsou odmény, ale prace a podminky, za které ty odmény
ziskaji jsou mnohem dulezitéj$i. Proces motivace je komplexni proces za
pochopenim jednotlivce, jelikoz kazdy zaméstnanec ma jiné potieby a stanovuje si
razné cile k jejich uspokojeni. S timto tvrzenim souhlasi také Dvoiakova (2012),
ktera ho doplnuje ,, nerespektovaini techto skutecnosti miize vést ke ztrate loajality
zaméStnancii K podniku, nezdjmu o dalsi rozvoj a v konecném dusledku i k jejich
odchodu. Ekonomicka aktivita podniku se realizuje v urcitém prostredi, které vytvari
objektivni parametry pro jeho fungovdni a persondlni politika je musi respektovat
tim, Ze je zahrne do své strategie a ndstroju, kterymi se realizuje. ,,

Odménovani ma dvoji ulohu (Koubek, 2004):

1. Podnécuje pracovniky k vykonu, motivuje je k dosazeni cilti a rozvoji. Dokaze
také prohlubovat jejich schopnosti a dovednosti.

2. Poskytuje zaméstnancim jakousi formu uznani za odvedenou praci a Gspéchy
(bud’ v podobé splnénych cila nebo v podobé dosahovani urcité urovné
schopnosti a dovednosti)

Formy odmén se daji rozd¢lit do t¥i zakladnich typu — finanéni (mzda, plat,
prémie, bonus apod.), nefinan¢ni (uznani, ocenéni, uspéch) a zaméstnanecké vyhody
(stravenky, flexibilni pracovni doba, neformalni akce, rozvoj) (Armstrong, 1999).
Pro zamé&stnance je odména hlavnim prostiedkem pro uspokojeni jejich potieb,
zdrojem piijmu a jako takovi se pochopitelné snazi, aby byla odména co nejvyssi.
Naopak z pohledu zaméstnavatele jsou odmény finanéni zatézi a snazi se ji udrzet na
optimalni, nejlépe minimalni, urovni. Zaroven ale kazdy zdravy zaméstnavatel vi, ze
odmény jsou silnym nastrojem, kterym je mozné ovliviiovat chovani, pracovni
vykon, motivaci a celkovy piistup zaméstnanci K praci. Systémy odménovani
bezesporu patii do nastroji managementu lidskych zdrojd, jejichz cilem je

stabilizovat, motivovat a stimulovat k pracovnimu vykonu (Dvorakova, 2007).
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Bélohlavek (2001) se zabyva teorii spravedlnosti odménovani a tvrdi, Ze je obtizné
objektivné ur¢it co je a CO neni pii odménovani zaméstnanct spravedlivé. Hodnotici
kritéria jsou velmi subjektivni. Nékdo klade diraz na délku praxe, jiny zase na vykonnost a
vzd¢lani. Tato nerovnovaha muze mit pozitivni i negativni dopad. Pokud je pomér mezi
vynosem a Vkladem druhého vys$si nez mij vlastni pomér, dochazi k negativni
nespravedinosti a u jedince vznika demotivace. Opaénym prikladem je nespravedlnost
pozitivni, kdy jsme oproti druhému ve vyhodé, v praxi se to nazyva pieplaceni. Ovsem z
hlediska motivace jsou dusledky také nezadouci, jelikoz vznika pocit viny a zvyhodnény

pracovnik ma pocit, ze nezalezi na jeho vykonu, jelikoz odménu stejné dostane.

3.3.4.Vzdélavani a rozvoj

»Pozadavky na znalosti a dovednosti cloveka se v moderni spolecnosti neustdle
meni, a aby clovek mohl fungovat jako pracovni sila, musi nutné neustdale prohlubovat a
rozsirovat své dovednosti a znalosti“ tvrdi Myslivcova (2019). V této dobé je nabidka
vzdélavani a rozvoje pro zaméstnavatele nutnost, a prestoze se muze jednat o nemalé
investice, vzdy by se mély vratit ve form& vyssi produktivity a motivace zaméstnanci.
Vzdélani a rozvoj nejsou dnes brany jen pro ucely zvySeni dovednosti k vykonu prace,
ale také jako benefit, ktery vyhledava stale vice, zejména mladych, lidi. Maze se to zdat
snadné, ale i vzdélavani je nutné pojmout koncep¢né a strategicky. V prvni fadé je nutné si
identifikovat vzdélavaci potieby zaméstnancl a rozdé€lit je z hlediska individualnich potieb
a potieb firmy. Tyto informace Ize nejjednoduseji ziskat pomoci osobnich rozhovort,
piipadn¢ dotazniki a nasledné pak piejit k sumarizaci odpovédi (JaniSova a Kiivanek,
2013).

Rozvojem a vzdélavanim muizeme dlouhodobé ovlivnit vykonnost zaméstnanct
(viz obrazek 5). Oproti jinym nastrojum, napfiklad hodnocenim a odménovanim, je vsak
fizeni vykonnosti pomoci rozvoje a vzdélavani na podstatné delsi trat a ma mnohem
vzdélavacich programi zcela jasné presahuji horizont jednoho roku. Je ziejmé, ze udrzeni
rovnovahy mezi témito tfemi persondlnimi ¢innostmi zdvisi na fad€é dalSich podminek
atémi jsou napiiklad firemni kultura ¢i organizaéni struktura. Rozvoj je velmi tizce spjat
s odménovanim ve formé benefiti a s hodnocenim jehoz soucasti je pohled do budoucnosti
— co chceme a co potiebujeme. Cilem je dosahnout tzv. horizontalniho souladu neboli
balance (viz obrazek 5) (Hornik, 2007).
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Obrazek 5: Triada fizeni vykonnosti

Hodnoceni

Odmé&fiovani Rozvoj

Zdroj: Hronik (2007)

Postupem c¢asu se diky poptavce utvofila zna¢né Siroka nabidka metod
vzdélavani, které lze obecné zatadit do dvou velkych skupin. Prvni skupinou jsou
metody pouzivané ke vzdélavani na pracovisti a druhou skupinou jsou metody
pouzivané ke vzdélavani mimo pracovisté. Druha skupina metod se pouziva spise pfi
vzdélavani manazeru ¢i specialisti (Koubek, 2007). Pro ucely této diplomové prace
bude rozvedeno téma vzdélavani na pracovisti. Mezi metody vzdélavani vyuzivané

na pracovisti patfi:
Mentoring

,,Mentoring je metoda rozvoje jedince na zdkladé ndsledovani prikladu a
zkuSenosti uispésné osobnosti. Zakladem mentoringu je spoluprdace mezi mentorem a
mentorovanym “ (Lostakova 2013). Dle nékterych autord se jedna o vibec nestarsi
metodu uceni. V naSich zivotech je zcela pfirozené se ucit od druhych, vice
zkusenych, at’ uz je to rodi¢, mentor, Zivotni uéitel apod. Je to zkratka kazdy, kdo nas
k né¢emu vede, vychovava a u¢i néfemu novému, tikaji Brumovska a Malkova
(2010).

Mentor byva takika vyhradné zprostiedi organizace. Jde svému
mentorovanému ptikladem, poskytuje odpovédi a radi na zaklad¢ vlastnich
zkusenosti. Je moudry, zkuseny a zraly (Hronik, 2007). Mentofi jsou ucitelé, ktefi
svym svéfencim usnadnuji nalezeni vlastni cesty. Jsou zdrojem informaci, ale

zaroven dokazi klast otazky, diky kterym se svéfena osoba sama rozviji. Mentora si

oproti koucovi vybiraji svétenci sami (HRNews, 2003).
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Coaching

Dle Dvotakové (2007) v dulezitosti vzdélavacich aktivit zameéstnavatele stoji hned za
mentoringem coaching. Princip coachingu stoji v opozici pted tradi¢nimi zpisoby fizeni,
jako je plna kontrola, striktni pravidla a piikazy. Ma-li byt coaching uspésny, zvysit
vykonnost a motivovanost zaméstnanct, musi se odstranit bariéry a navodit prostfedi
komunikace a duvéry.

Coaching se vice nez mentoring zaméfuje na vykonost svéfenct, Schopnost
se piizpusobovat a plnit stanovené cile. Kou¢ byva pridélovan jako soucast pracovniho

rozvoje za ucelem zlepSeni pracovni vykonnosti jednotlivce (HRNews, 2003).
Stinovani

Stinujici se pro predem domluvenou dobu (nejcastéji to byva tyden) ucastni
celodennich aktivit stinovaného, obvykle manazera ze stejné organizace. Béhem programu
stinujici nahlédne do prace stinovaného a muze tak rozvijet svou vlastni praci o nové
pohledy. Béhem stinovani je podstatné vytvotit prostor pro reflexi (Hronik, 2007).

Stinovani poskytuje zaméstnanciim, Studentim nebo stazistim moznost poznat
kazdodenni praci zaméstnanctu ¢i manaZert z oboru. Poskytuje mnohem bohat$i poznani
dané prace nez pouhé ¢teni popisu pozice ¢i informace z pohovoru, kdy zaméstnanci svou
praci popisuji. Nejcastéji se v organizacich vyuzivaji pfi zaucovani nového zaméstnance
v ramci onboardingu nebo k rozvoji dlouholetych zaméstnanct, ktefi se chtéji dozveédét

vice o jinych pozicich v ramci organizace (Heathfield, 2020).
Rotace

Rotace prace neboli cross training je metoda rozvoje, pii které byva skoleny
pracovnik organizace povéfovan tkoly od jinych oddé€leni vzdy na urcité obdobi, aby
ziskal dovednosti a zkuSenosti z jiné oblasti. Metoda se pouziva zejména pii rozvoji
avychové manazerskych pracovnikll. Ziskavaji si tak nové komplexné&jsi zkusenosti
a postupy. Vyhodou je také budovani vétsi flexibility podniku. Cilem je rozsitit zkusenosti
lidi tim, ze budou pracovat na raznych pracovnich mistech, v riznych oddélenich (Koubek,
2007).

Armstrong (1999) ve své knize zminuje Kritiku této vzdélavaci metody, podle které
jde o ztratu Casu straveného v mistech, kde nikdo nevi, co si se skolenym pocit a jak o ngj
pecovat. Lepsi by vtomto pripadé bylo pouzivat termin ,,planované poradi zkuSenosti

(zazitkh)“. Zduraznuje tim, se ziskani zkusenosti z jinych pozic a oddéleni by mély byt

31



fadné naplanovany podle programu, ktery stanovuje, co by se mél skoleny v daném
sektoru naucit. Na tento plan by méla dohlizet urCena osoba, ktera zajisti, aby
Skolené osoby dostaly ty spravné zkuSenosti a prilezitosti se uéit, a musi byt rovnéz

feceno, jakym zplisobem se budou provéiovat pokroky u uceni.

3.4. Externi nastroje budovani znacky zaméstnavatele

Externi neboli vné&jsi personalni marketing zahrnuje prazkum trhu prace,
komunikace s kandidaty, vyuzivani socialnich siti a PR nastroju k vytvareni image
podniku. Zahrnuje veSkeré Ccinnosti, které souvisi s komunikaci a prezentaci
organizace smérem ven z podniku (Kocianova, 2010).

Dozajista mezi hlavni aktivity, které fadime mezi externi nastroje budovani
znac¢ky zaméstnavatele jsou spojeny s vybérem a ziskavanim zaméstnanct a také
komunikaci smérem ven zorganizace. V této kapitole proto budou popsany
nejvyrazngj$i aktivity, které ovliviiuji image spolecnosti zvenku — nabor

zaméstnancu a externi komunikace.

3.4.1. Nabor

Ziskavani zaméstnanci je dle Sikyfe (2014) jednou z nejdulezitéjsich
personalnich ¢innosti. EXistuje mnoho zpusobd, jak ziskavat nové zaméstnance
a kazda organizace ma svij vlastni. Ukolem je zaujmout a piilakat vhodné uchazeée
0 danou pozici. Mizeme jej délit na vnéjsi a vnitini. Pfi vnéj$im naboru vyuzivame
veSkeré mozné externi zdroje jako jsou socidlni sité, inzeraty, personalni agentury
nebo headhuntery, pies které se snazime ziskat kandidata z vnéjsiho prostredi. Pfi
zvoleni naboru z vnitintho prostfedi  vyuzivame doporuceni soucasnych
zaméstnancu, intranet, emaily nebo interni mobilitu. Nabor je komplexni, a hlavné
kontinualni proces, protoze i kdyz ma firma obdobi, kdy se naboru novych
zaméstnanct vénuje vice a kdy naopak méné, nikdy nedojde k Gplnému ukonceni
naboru (pokud firma nezanikne) (LMC, 2020). Podle vyzkumu spolecnosti
BrandBakers (2017) patii mezi nejcastéjsi ziskavani zaméstnanct pracovni portaly,
interni nabor a doporuceni stavajicich zaméstnancu.

Do naboru z vnitiniho prostfedi se jako nejcastéjsi zptsob fadi nasledovnictvi,

pfi kterém mapuji zameéstnanci s vysokym potencialem a nasledné tadi jejich
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profesni rozvoj. Dalsim zplsobem je interni vybérové fizeni, do kterého se hlasi
zaméstnanci, Kteti maji o volnou pozici zajem. V neposledni fad¢ je tfeba zminit interni
mobilitu, diky které mize byt zamé&stnanec povysen nebo prefazen. Pokud se spole¢nost
rozhodne pro vnéjsi vybérové ftizeni, je v prvni fadé urCit nejefektivnéjsi nastroj pro
informovani kandidati o volné pracovni nabidce. Pii vybéru je nutné vzdy brat v potaz
finan¢ni stranku, ale také to, jakou cilovou skupinu chceme inzeratem oslovit. Mezi
nejvice vyuzivané metody patii (Dvoiakova, 2012):

e \Webové stranky

e Personalni agentury

e Doporuceni zaméstnancti

e Profesni sité (LinkedIn)

e Pracovni portaly apod.

Dle Janisové a Kiivanka (2013) je selekce a vybér zaméstnanci je jednou
z klicovych ¢innosti personalniho oddéleni. Je zalozen na vytvofeni atraktivnich podminek
pro ziskani dostate¢ného mnozstvi a dostate¢né kvalitnich uchazect, spravnou selekci
a vybér toho nejlepsiho kandidata. Postup vybéru kandidata déli do péti fazi: definice
obsazovaného mista, vypsani vyb&rového fizeni, sbér Zzivotopisi a screening, prvni
pohovor, druhy pohovor a rozhodnuti. Armstrong (2007) tento proces zjednodusil
a rozdelil ho pouze na tii faze:

1. Definovani pozadavku a specifikace pracovniho mista.

2. Zaujmuti uchazect — spravna inzerce, pruzkum zdroji uchazecu, ptipadné

spoluprace s externimi agenturami ¢i headhuntery.

3. Vybér uchazecia — selekce zivotopist, pohovory, testovani, vyhodnoceni,

nabidka, pfiprava persondlnich dokumentt.

Klicovym bodem je dle Matolina (2017) dobfe napsany pracovni inzerat, ktery
dokaze piivést nékolikanasobné vice kandidatt. Tvrdi, ze personalisté ¢asto délaji chybu
v tom, ze vezmou popis pracovniho mista a vyvési ho jako inzerat. Pracovni inzerat je
naproti tomu ale reklamni text a ma za tikol kandidata zaujmout a nalakat. Ve svém ¢lanku
uvadi tyto nalezitosti, na které by meél klast diraz kazdy personalista pii sestavovani
pracovniho inzeratu:

e Titulek inzeratu — titulek rozhoduje, zda si kandidat inzerat rozklikne. Ve
spolecnosti Alza.cz zjistovali dopad titulku na uspésnost inzeratu. Ten samy

inzerat se poprvé jmenovat ,,Customer Care“ a ve druhém piipadé
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,opecialista servisu“. Ve druhém piipad¢ si inzerat vyslouzil 50x vice
odpovedi.

e Osnova — pfi psani inzeratu je potieba postupovat vzdy od nejdulezitéjsiho
k nejméné dulezitému

e Délka — nejefektivnéjsi délka inzeratu je 300—400 slov

e Struktura a ¢itelnost — kandidat se musi v inzeratu rychle zorientovat a zjisti
dulezité informace jen kdyz pielétne inzerat o¢ima

e Konkrétnost — vyhnout se nic nefikajicim frazim, klisé a ptilis obecnym
formulacim.

e Ton komunikace — dulezité je vyznéni a emoce, kterou text poskytuje

e Obsah — nejdulezitéjsi atribut pracovniho inzeratu. Nez naborat zacne psat

pracovni inzerat, musi 0 pozici a idealnim kandidatovi védét vsechno.

3.4.2. Externi komunikace

Nejvyznamnéj§im nastrojem externi komunikace vramci budovani znacky
zamé&stnavatele jsou kariérni stranky organizace a socialni sité. Az 75 % uchaze¢u o
zaméstnani si pred zadosti o praci nejprve prohlédne kariérni stranky, socidlni sité
a recenze na zaméstnavatele, nez posle sviyj zivotopis (Wardell, 2018).

Externi komunikace velmi uzce souvisi s naborem, jelikoz jednim z hlavnich cilt
kariérnich stranek je zaujmuti uchazec¢u o pracovni pozice. Pro firmu se jedna o efektivni
investici, a presto kariérni stranky v Ceské republice zdaleka nema kazda firma.

Firmam se Kariérni stranky vyplati, protoze pokud budou dobie pFipravené a dokazi
zaujmout mohou velmi razantné snizit naklady za aktivni naborové procesy (Jobs.cz,
2012). Pii vytvaieni kariérnich stranek je potieba si nejprve definovat, kdo je nase cilova
skupina, co jim nabizime a jak je oslovujeme. Pak si definujeme nase silné stranky
a prilezitosti, jinymi slovy, co je na firmé atraktivniho a pro¢ by se k nam méli uchazeci
hlasit. Mat¢j Matolin (2017) doporucuje na stranky umistit rozhovory se soucasnymi
zamé&stnanci, ktefi priblizi firemni kulturu spole¢nosti. Udrzovat takovy konzistentni obsah
byva tézke, ale ve vétSin€ piipadech se vyplaci. Obsah stranek se tieba neustale spravovat
a optimalizovat pro vyhledavace, sepsanim pracovnich nabidek to jist¢ nekonci. Pro
hodnoceni uspésnosti se pouzivaji analyzy, které vyhodnocuji naptiklad navstévnost, pocet

konverzi aj.
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4. Vlastni prace

4.1. Charakteristika spole¢nosti

Dentsu Czech Republic s.r.o. je nadnarodni medialni a digitalni agentura s ustfednim
sidlem v Londyn¢ ve Velké Britanii a je dcefinou spole¢nosti japonské firmy pro reklamu
a publicitu Dentsu. Mezi hlavni sluzby, které spolecnost svym klientim poskytuje patii
komunikacéni strategie prostfednictvim nejen digitalniho a tvarc¢iho vykonu, medialni
planovani a nakup, tvorba obsahu, sledovani znacky a marketingové analyzy. Pomaha
svym klientlim najit cestu ke spotfebiteli pomoci jejich produktii a znacky. Jedna se o 360°
agenturu, protoze svym klientim nabizi marketingové sluzby ze vSech oblasti médii, tzn.
tvorba kreativy, spravu socialnich siti, nakup offline i online médii, lokalizaci, strategii,
vyvoj webovych stranek a mnoho dal§iho. Diky témto odliSnym ptsobnostem ma znacka
Dentsu v Ceské republice 11 dalsich znagek, které jsou znackami sesterskymi nebo
dcefinymi. VSechny jsou znazornény v obrazku 6. Jejich loga jsou zaneseny do tzv.
opera¢niho modelu, ktery ma znazornovat propojenost a spolupraci napti¢ jednotlivymi
znaCkami a tymy.

Historie spole¢nosti se dostava az do roku 1966, kdy Gilbert Gross ve Francii zalozil
prvni samostatnou medialni agenturu jménem Carat, kterou nasledné koupila skupina
WCRS Group. Spole¢nost se stale rozrustala a v roce 1990 se piejmenovala na Aegis
Group. Nasledné v roce 2012 japonska firma Dentsu souhlasila s pfipojenim k Aegis
Group a o dva roky pozd¢ji vznikl nazev Dentsu Aegis Network. Na konci roku 2020 doslo
k odpojeni nazvu Aegis Network a vznikl tak jednodussi nazev Dentsu International s.r.o.,
u nas pak Dentsu Czech Republic, s.r.o.

Nyni je spole¢nost rozsitena ve 145 zemich svéta a zaméstnava vice nez 40 000
zaméstnancti. Do Ceské republiky se rozsitila v roce 2002 a v soucasnosti spolupracuje
velké Klienty, jako jsou SKODA, Mafra, Mastercard, IKEA, Albert, Philips, Zalando, O2
a mnoho dalsich.

V Ceské pobocce v Praze Hole$ovicich zaméstnava spolecnost asi 250 zaméstnancii
a ztoho 58 % jsou zeny. Jelikoz se jedna o marketingovou agenturu, populace
zaméstnancl jsou spiSe mladsi osoby. VE&kovy prumér spolecnosti je 32 let (69 %
zamé&stnancu bylo narozeno v rozmezi let 1981-1994). Z celkového poctu zaméstnanci je

manazeru, tedy téch, kteti vedou alespon jednoho zaméstnance, 22 %.
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Obrazek 6: Operac¢ni model spole¢nosti Dentsu Czech Republic s.r.o.

vizeum
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Zdroj: Dentsu Czech Republic s.r.0. (2020)

4.1.1 Strategie a vize spole¢nosti

Oblast marketingu a médii je velmi rychly svét, ktery se neustdle méni a posouva.
Také zakaznické chovani prochazi prekotnymi zménami a vytvaii tak na znacky velky tlak,
aby reagovaly rychle a ptfinasely zakaznikovi udrzitelnou hodnotu nad ramec obvyklé
smény. Z toho divodu se spole¢nost Dentsu snazi navigovat a rozvijet klienty neustale se
ménicim prostiedim. Diky pfistupu a technologiim pomaha klientim vystoupit ze své
dlouhodobou ptidanou hodnotu.

V idealnim piipadé by kazdy zaméstnanec mél byt z 80 % kouzelnikem — tedy byt
inspirativni, katalyzator zmén, umét menit problémy v prilezitosti, byt intuitivni
a pfirozené¢ podporovat lidi a tymy, a ze 20 % pecovatelem — tedy byt soucitny, pecujici,
oddany, starat se 0 to, aby se lidé citili v bezpeci a uptfednostiiovat ostatni pied sebou.

Z této terminologie také vychazi hodnoty spole¢nosti, kterymi jsou prukopnictvi, agilita,
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tymovost, ambice a odpoveédnost. Ke kazdé této hodnoté se vaze vlastnost, ktera ji nejlépe
vystihuje a méla by definovat osobnost zameéstnanct:

Prikopnictvi > Inspirativni

Agilita -> Energicti
Tymovost - Néapomocni
Ambice —> Vizionarsti

Odpovédnost > Pecujici
Cilem neni revoluce a bofeni zab&hnutych procest, ale zodpovédna evoluce

a vylepSovani toho, co funguje.

4.1.2. Ridici struktura spole¢nosti

Ridici struktura ve spole¢nosti je hierarchicka. V &ele spolecnosti stoji generalni
teditel pro Ceskou republiku, Slovensko a Mad’arsko, ktery je jednim ze tfi jednateli.
Generalnimu tediteli je podfizen finan¢ni teditel, ktery vede finanéni oddéleni. Manazert
stfedni linie je celkem 6 a ti maji n€kolik desitek podfizenych. Do samostatné skupiny
spadaji back office tymy. Jelikoz se jedna o vé&tsi spolecnost, ma své zastoupeni vlastni
HR, které v tuto chvili s¢ita 3 zaméstnance a 1 brigadnici. Jelikoz headcount v HR tymu
neni vysoky, cely tym HR ma rozdélenou agendu a neni zde nikdo, kdo by se mohl plné
vénovat budovani znacky zaméstnavatele. Rozdéleni HR oddgleni dle pozic je znazornéno
niZe v obrazku 7.

Ve spolecnosti jsou dle statistik mezi zaméstnanci vice zastoupeny zZeny (58 %), ale
co se tyce stiedniho a nizkého managementu ma spole¢nost ukazkové rozdéleni dle pohlavi
manazert, a to 50% zeny a 50% muzi. V nejvyss§im managementu zastavaji Zeny jiz pouze
28 %.

Obrazek 7: Rozdéleni HR tymu dle pozic

[ HR Director ]

Senior HR Business Junior HR HR Admin
Partner Business Partner

Zdroj: Dentsu Czech Republic s.r.o. (2021)
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4.2. Externi budovani znacky zaméstnavatele

V soucasné dobé neni ve spole¢nosti Dentsu definovana ucelena strategie budovani
znaCky a také neni vymezeny tym ¢i jednotlivec, ktery by se tomuto tématu aktivné
vénoval. Cinnosti, které se daji do budovani znacky fadit (napt. nabor ¢ komunikace se
zamé&stnanci) vykonava HR oddé&leni, které by také mélo byt jednim z vlastnikd tohoto

tématu.

421 Ziskavani zaméstnancu

Spolec¢nost ziskava zaméstnance jak z vnitiniho, tak z vnéjsiho prostifedi. Nabor
novych pozic maji na starosti HR Business Partnefi za své tymy a oddéleni. Ve chvili, kdy
manazer tymu vznese pozadavek na vytvofeni nové pozice ¢i obsazeni pozice po odchozim
zaméstnanci (tzv. replacement), nasleduje né€kolik krokt. Nejprve HR Zada o schvaleni
pozice globalni sit Dentsu. Jakmile je pozice schvalena, HR Business Partner se setkava
S manazerem tymu a vypliuji spoleéné tzv. check list pted naborem, kde si spoleéné
podrobné definuji pozadavky na kandidata, specifika pozice ¢i spravnost napsaného
inzeratu.

Pracovni inzerat obsahuje nékolik casti — kratké predstaveni spolecnosti, popis
pozice, vitané zkuSenosti a co mize firma kandidatovi nabidnout. Ukézka typického
inzeratu spole¢nosti je ptilozena v piiloze ¢. 2.

Po zvefejnéni inzeratu zapisuje HR Business Partner svou otevienou pozici do
tabulky, ve které sleduje rtizné statistiky naboru. V roce 2020 bylo pfijato 58 zaméstnancu,
coz je 0 18 % méng, nez v roce 2019, kdy bylo piijato 70 novych zaméstnanct. Dulezitou
statistikou, ktera se v této tabulce sleduje je délka naboru, ktera se velmi 1i§i tym od tymu,
ale v priméru lze fici, Ze délka naboru od vyvéSeni inzeratu po pfijeti nabidky kandidatem
ve spolecnosti Dentsu neni delsi nez 20 dni.

Pro ziskavani zaméstnancti z externiho trhu prace spole¢nost vyuziva tyto kanaly:

e Pracovni portal Welcome to the Jungle — dfive nazyvany portal Proudly,
ktery prestavuje spoleCnost jinym a inovativnim zpusobem, nezli klasické
portaly typu jobs.cz, apod. Na tomto portalu najdete zaznamy natocené
v dané spolecnosti a také rozhovory s nékolika zaméstnanci. Jedna se 0 velmi
hezky zptlisob, jak muze kandidat spole¢nost, jeji prostfedi i zaméestnance

poznat a nahlédnout do jejiho zakulisi. Na strance se také inzeruji aktualni
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volné pozice. Jedna se o jeden znejCastéjSich zpusobt ziskavani (hlavné
juniornich) kandidata.

e Profesni sit’ LinkedIn — Aktivni oslovovani pies LinkedIn patii ke
kazdodenni praci kazdého HR Business Partnera, ktery ma otevienou pozici.
Tato sitt je osvédéeny zpusob ziskavani pievazné  Seniornich
a specializovanych kandidata.

e Socialni sité — Jelikoz je stale duvod hledat nové cesty, jak ziskavat
kandidaty, urcit¢ do naboru patii také socialni sité, jako je naptiklad
Facebook. Funguji ptispévky do skupin jako jsou #holkyzmarketingu, prace
v marketingu apod.

e Startup Jobs — Kariérni portal zaméfeny na praci ve startupech. Spole¢nost
Dentsu, jakozto globalni agentura, se nefadi mezi startupy, ale nékteré
z jejich znacek se tam fadit mohou. Proto nékteré pozice se na tomto portalu
zvetejnuji a v roce 2020 ptinesl 14 % kandidatd. Jedna se o klasickou cestu

vyvéSeného inzeratu za poplatek.

¢ Den otevienych dveri — v predchozich letech se mezi externi zdroj kandidati
také fedil den otevienych dveti, ktery zpravidla par kvalitnich kandidata
ptinesl. Vroce 2020 kvuli situaci souvisejici S onemocnénim covid-19

nemohl den otevienych dveti prob&hnout.

Obrazek 8: Zdroje prijatych kandidata v roce 2020

m Referenéni program
= Welcome to the Jungle
= Startup Jobs
LinkedIn - aktivni osloveni HR
= Oslovil manaZer

m Proaktivita kandidata

Zdroj: Dentsu Czech Republic (2021)



V obrazku 8 lze vidét procentualni podil zdroju kandidati. Referencni program
neboli doporuceni od zaméstnancl pfinasi spole¢nosti nejvyssi podil kandidatd (32 %). Je
to velmi dobra ukazka toho, jak muze fungovat interni budovani znacky a miru
spokojenosti zaméstnancti. Nespokojeny zaméstnanec nedoporuci spole¢nost svému
znamému. Castednym divodem také mize byt referen¢ni bonus, ktery je zaméstnanci
udélen, jestlize jeho doporuceny kandidat bude ptijat a pracuje ve spole¢nosti minimalné 6
mésici. Jednim z cild této prace by méla byt strategie, jak zvysit nejnizsi typ zdroje
kandidata uvedeny v grafu, a to ,,proaktivita kandidata“, ktera nyni ¢ini pouze 5 % (v
realném cisle jsou to 3 piijati kandidati) a znamena to, ze kandidat sam oslovi HR, zda pro
néj neni néjaka vhodna pozice. Pii spravné nastavené strategii budovani znacky, by se toto

¢islo mélo zvySovat.

4.2.2. Vybér zaméstnanci

Vybérové ftizeni ve spolecnosti zavisi na inzerované pozici a také na tymu do
kterého se novy kolega hleda. U vétSiny pozic, ale byvaji vybérova fizeni vicekolova.
Prvni kroky naboru zavisi na tom, zda se kandidat na pozici ptihlasi sam nebo ho HR tym
oslovi (coz byva Castéj$i u seniorngjSich pozic). V piipad¢, ze se kandidat sam aktivné
piihlasi, HR Business Partner se s nim vétsinou telefonicky spoji a domlouva prvni kolo
pohovoru. Pribéh prvniho kola byva vzdy na domluvé s manazerem zodpovédnym za
nabor. Nejcastéjsi praxi je to, Ze se s kandidatem potkava HR spole¢né s manazerem. Na
prvnim kole probihd seznameni s kandidatem a také kratké testovani, které vyplyva
z popisu pozice. Na nékteré pozice je také tieba si doma pfipravit zadani, napiiklad
prezentaci V anglickém jazyce. Po pohovoru HR Business Partner sepisuje zapis
z pohovoru a vysledky testovani. V pfipadé€, ze se kandidat libi, mize probéhnout druhé
kolo pohovoru. Ve vétsing ptipadit druhym kolem vybérové fizeni konéi, ale nékdy se
domlouva jesté tzv. ,.chemistry meeting®, kdy se kandidat sejde se ¢leny tymu na obéd
nebo kratkou schtizku, aby si obé strany byly jisti, ze jim spoluprace bude vyhovovat.
Samoziejmé nejde jen 0 to, najit nejvice schopného kandidata s nejvice zkusenostmi, ale je
také dalezité, aby zapadl do tymu lidsky. U kandidati obecné je v tomto oboru velmi
dilezitd chut se ucit novym vécem, nebat se zmeén a také mit stejné hodnoty, jaké maji
¢lenové tymu. Diky velmi odlisnym kulturam v jednotlivych tymech je nabor vzdy jiny,

pestry a HR Business Partner se musi na tym, do kterého se hleda novy ¢len, dobte naladit
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a pochopit jeho potieby. Je sice dulezité, aby kandidat sdilel spole¢né hodnoty, ale na
druhou stranu je velmi dilezita diverzita tymu.

Do doby, ktera nebyla ovlivnéna nemoci covid-19 se tyto schiizky vzdy konaly
v prostorech kancelaii, diky kterym muze kandidat dobie vnimat atmosféru spole¢nosti.
V roce 2020 byly ale vSechny pohovory piesunuty do online prostiedi. Pro vSechny to byla
velka vyzva, kterou ale dobte zvladli.

Pii pozitivnim i negativnim vysledku vybérového fizeni zaméstnanec HR vzdy
kandidatovi zavola odpoveéd s jasnymi davody, pro¢ kandidata zamitnul ¢i piijal. To je
jeden z cila kazdého HR Business Partnera, ktery ma na starosti nabor. Mezi dalsi cile patii
napiiklad to, Zze kazdému kandidatovi, ktery se piihlasi na jakoukoliv pozici, HR odpovida
do 2. pracovniho dne, z4dné reakce kandidatl nesmi zlstat bez odpovédi nebo to, ze HR

minimalné 1x tydné informuje manaZera tymu o aktualni situaci v naboru.

4.2.3. Externi komunikace

Nejvyznamnéj§im nastrojem externi komunikace jsou kariérni stranky organizace
asocialni sité. Dle teoretickych vychodisek si az 75 % kandidatd pied odeslanim
zivotopisu prohlédne kariérni stranky, socialni sit¢ a recenze na zaméstnavatele.

Spole¢nost Dentsu ma vytvofeny vlastni web, na kterém ale neni Zadny kvalitni
obsah. Lze tam dohledat pouze obecné informace o sidlu, kontaktni osob& a oblasti
podnikani. Za kariérni stranky muize spole¢nost povazovat profil na portalu Welcome to
the Jungle, které je svym zpasobem supluje. Obsahuji ptiblizeni kultury spole¢nosti, videa,
rozhovory a také volné pracovni pozice.

Firemni profil na portalu Welcome to the Jungle vznikl pfiblizné pied dvéma lety
a ziskal na sebe spoustu pozitivnich ohlast. Nataceci $tab v kancelatich stravil nékolik dni
a snazil se vnimat a zachytit atmosféru uvnité. Ve spolupraci vzniklo nescetné zabéri,
rozhovori a fotek, ze kterych byly vybrany ty nejlepsi a umistény na portal. Kandidati diky
tomu mohou nahlédnout do zakouti spole¢nosti jesté pred nastupem anebo si poslechnout
rozhovor se svym budoucim nadfizenym. Najde tam veskeré obsazované pozice a také
texty o unikatnim zptisobu spoluprace napfi¢ tymy. Za celym timto projektem stoji HR ve
spolupraci s manazery.

Neni to tak davno, co si Dentsu zalozilo také svij facebookovy profil. Profil na
Facebooku spolecnost spravuje a obsahové je celkem zaplnény. Stranka je v rezii HR

oddeleni a marketingového feditele. Posledni ptispévek byl vlozen pred 3 mésici.
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4.3. Interni budovani znacky zaméstnavatele

V ramci interniho budovani znacky se HR oddéleni angazuje pomérné vice a stale se
Snazi pfichazet snovymi napady, jak zaméstnancim praci ve spole¢nosti zpiijemnit
a zvysit tak jejich spokojenost. Nutno podotknout, ze tyto discipliny jsou v dobé omezeni
kvuli krizi souvisejici s nakazou covid-19 zna¢né ztizeny a bylo potieba co nejvice z nich

realizovat online.

4.3.1. Firemni kultura

Firemni kultura jakozto velmi abstraktni pojem, ktery ma mnoho definic lze
pozorovat pouze z vnitiniho prostiedi spole¢nosti.

Mezi dulezité atributy, které definuji firemni kulturu lze tadit hodnoty a vize
spole¢nosti. To, jak jsou tyto hodnoty definovany, ale zejména to, jak je zaméstnanci
praktikuji a ziji. V Dentsu byly hodnoty a vize definovany pomérné nedavno (na konci
roku 2020) a vychazi ze strategie znacky. Ta definuje zaméstnance z 80 % jako kouzelniky
a ze 20 % pecovatele. Znamena to, ze se zaméstnanci snazi klientim, tedy zakaznikm,
ukazovat novou inovativni cestu, jak posouvat medialni komunikaci, jak vytvaret stabilni
udrzitelnou hodnotu znacky a zaroven inspirovat a pecovat. Vize, které z toho vychazi jsou
definovany takto:

1) We dream loud

2) We inspire change

3) We team without limits

4) Weall lead

5) We make it real

6) We climb hign

7) We choose excitemnet

8) We are a force for good

Dalsim faktorem, ktery ma vliv na firemni kulturu je pracovni prostiedi. Spole¢nost

Dentsu sidli v novych, industridlné zafizenych, kancelafich v Praze HoleSovicich. Po
kancelafich se prohani smecky pst, zaméstnanci jezdi na skateboardech ¢i kolobézkach
a celkové je prostfedi velmi uvolnéné a zajimavé zejména pro mladé lidi. Mimo to, ma
spole¢nost vlastniho kuchare, ktery vaii snidan¢ a obédy. Kazdé rano, kdyz zamé&stnanec
vstupuje do kancelafi citi viini vajicek nebo zrovna peceného kolace. Ptirozené i toto ma

znacny vliv na vnimani firemni kultury.
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Poslednim atributem, které je tfeba zminit ve spojitosti s firemni kulturou jsou vztahy
a to, jak se ksobé zaméstnanci navzajem chovaji. V Dentsu nejsou jasné Stanovena
pravidla ¢i normy, jak by se k sobé zaméstnanci m¢li chovat. Jednoznaéné je to ale jednim
z dalezitych faktord, které vytvari spokojené zaméstnance. Slozeni zameéstnanci ve
spole¢nosti Dentsu je velmi pestré a miuzeme vidét jasné znaky ve slozeni u tymu, Které
pracuji s tradiénimi médii a S témi novymi, tedy online. V tymech, které¢ délaji online
komunikaci ¢i socidlni sité velmi jasné rezonuji mladsi generace, a naopak u tradi¢nich
médii star$i populace. Setkavaji se tu tedy velmi odlisné typy lidi, ktefi jsou k sobé ale

velmi uctivi a na chodbé se vzdy pozdravi. Funguje zde politika tykani se v§emi.

4.3.2. Interni komunikace

V této dobé, kdy nakaza covid-19 ptinutila v§echny zaméstnance pracovat z domova,
je interni komunikace dilezitéjsi nez kdy driv.

V tijnu roku 2020 probehl prizkum spokojenosti zaméstnanct, ktery poukazal na tii
nejvyraznéjsi nedostatky. Firemni kultura, divéra ve vedeni a jeji komunikace — to jsou tii
oblasti, které zaznamenaly oproti minulému roku nejvétsi propad. Z toho divodu se vedeni
spole¢nosti na tyto oblasti od podzimu nejvice soustied’uje.

Vedeni se snazi komunikovat témito zptsoby:

e HR Newsletter — wvychazi vzdy prvni pondéli v mésici a obsahuje
nejdilezitéjsi informace z prostiedi firmy

e Meet-Ups — Jednou mési¢né se vedeni spole¢nosti online sejde se vSemi
zamé&stnanci a zodpovida nejCastéjsi otazky a témata, které zaméstnance
zajima. Néktera témata jsou zvolena vedenim (na zakladé novinek), ale také
se mohou zaméstnanci zeptat na jakoukoliv otazku anonymné pies dotaznik.
Spravuje ho HR a zaméstnanci se tam mohou dozvédét vse 0 firemnich
benefitech, vzdélavani, systémech apod.

e E-mailing — v pfipadé situace o které musi byt zaméstnanci informovani
neprodlené vedeni spole¢nosti posila hromady email.

e Chat — spoleéné vlakno komunikace, které slouzi ke komunikaci mezi

zaméstnanci celé firmy.
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4.3.3. Motivace a odménovani

Systém odménovani je pro zaméstnance jednim z motiva¢nich mechanismt
spole¢nosti. Je to nastroj, jak si zaméstnance ve spoleCnosti udrzet ¢i prilakat nové
uchazece. Jeji dilezitost ukazuje i fakt, ze lepsi finanéni nabidka se fadi mezi nejcastéjsi
divody odchodu zaméstnanct v roce 2020.

Financ¢ni slozkou odménovani je samoziejme mzda, ktera je tvofena zakladni mzdou,
pirispévkem na stravovani a bonusy. Pravidelné bonusy jsou vyplacené na ro¢ni bazi a
kromé roku 2020 byly vzdy vyplacené kazdy rok. Tento rok je vyjimkou z divodu Setfeni
zaptic¢inéné nakazou covid-19.

Nefinan¢ni slozkou odménovani jsou ostatni benefity, do kterych se fadi:

e pracovni technika (firemni poc¢ita¢, hardware, tarif a mobilni telefon),

e flexibilni pracovni doba a home office,

e dog friendly office,

e 5 tydnd dovolené,

e sluzba ulLékafre,

e salary swap,

e joga a kondi¢ni tréninky ve firemni télocviéng, multisport karta,

e iroka nabidka vzdélavacich programd,

e vlastni firemni kuchaf,

HR pravidelné sleduje vyvoj pracovniho trhu ve stejné oblasti podnikéni a na

zakladé toho se snazi mzdy jednotlivych tymu ovliviiovat a nastavovat uceleny

systém odménovani

4.3.4. Vzdélavani a rozvoj

Jednou z misi, ve které se spole¢nost Dentsu shazi angazovat je podpora ristu a
rozvoje vSech zaméstnancu. Jelikoz jeji zna¢nou ¢ast tvofi lidé z digitalniho marketingu, je
tieba se neustale posouvat a klientim stale nabizet novinky z této oblasti, ktera se neustale
méni. Mezi zakladni programy lze tadit tyto kategorie vzdélavani:

Campus — v ramci tohoto programu se zaméstnanci mohou vzdélavat v softovych
dovednostech, které jsou pro zaméstnance kritické. Tyto Kritické dovednosti si definovalo
HR spolecné s manazery jednotlivych tymt v ramci spole¢né focus group a zaroven
validovali s dalsimi manazery. Nabizenymi tématy spole¢nost pokryva poptavku softovych

dovednosti, které zaméstnanci potiebuji ke své praci. Kazdé téma ma svého sponzora z
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businessu, ktery s HR zadava téma trenérovi, pomaha stavét pribéh tréninku a podili se tak
na jeho funk¢nosti pro spolecnost. Mezi témata, které byly minuly rok pokryty jsou
zafazeny napi. zpétna vazba (pfijimani i davani), barevna typologie osobnosti
nebo projektovy management kolem nas.

Manazerska akademie — vicedenni program v ramci celého roku, ktery je urceny
pro soucasné nebo budouci manazery tymu. Cilem tréninku je podpofit manazerské
dovednosti v oblasti people managementu. Nabizi manazerské techniky podporujici vyuziti
potencialu lidi, techniky podporujici individualni dary a talenty lidi. Do ramcovych témat
patii teorie vykonu, efektivni delegovani, jak pfi delegovani rozvijet mysleni
a samostatnost lidi, jejich motivaci a vztah k ,.cesté i cili, rozvojova zpétna vazba,
techniky manazerské pochvaly, technika manazerské kritiky, manaZersky koucink
a vytvoreni manazerského desatera podle mozku. Cely trénink je inspirovany sportovnim
managementem a konkrétn¢ Stevem Petersenem.

Skill Academy — platforma, ktera funguje v ramci interniho personalniho systému,
je snadno dostupna v8em a nabizi Sirokou Skalu online odborného i osobnostniho rozvoje.
Obsah byl tvoten v spolupraci s globalnimi partnery jako LinkedIn Learning,
TED, specialisty na weby a také tématy, ktera jsou vlastnictvim spole¢nosti.

Témata se dotykaji oblasti, kterymi jsou napriklad data 101, digitalni marketing, strategie,
grafika, IT technologie a mnoho dalsich. Do Skill Academy se alesponi jednou pfihlasilo
20 % stavajicich zaméstnanci.

Stinovani — jedna se 0 nastroj rozvoje a inspirace. Jednoduchy zpusob, jak se
propojit s lidmi z jinych tyma a zjistit co a jak konkrétné délaji. Zaméstnanci maji moznost
se na urcenou dobu stat stinem a pozorovat tak vse, co obnasi prace stinovaného. Cilem
stinovani je predstavit riizné pozice, naplné prace, projekty nebo nastroje. Zjednodusené to,
€O zaméstnancim pomuze lépe se vzajemné poznat a usnadnit jim cestu pro propojeni
svych dovednosti v prace pro klienty. Kvuli pandemii se tato aktivita musela zrusit a je
Vv planu ji opé&t spustit s normalnim rezimem spole¢nosti.

Knowledge Club - inspirativni platforma ptfednasek, které HR organizuje
pravidelné kazdy mésic. Jednotliva témata jsou vytvarena na zaklad¢ témat, ktera vyplyvaji
z priazkumu spokojenosti, ze jsou pro zaméstnance klicova. Platforma hosti jak interni, tak
externi fe¢niky. Z externich hostl jsou zvany osobnosti, které maji silny osobni piib¢h,
jenz je doved| k uspéchtim na poli businessu, nebo maji silny vliv na kvalitu spole¢nosti.

Svym zptusobem mysleni piekracuji hranice a vytvareji produkty, nebo udavaji smér ve
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spole¢nosti, ktery vybocuje a ptinasi novy uhel pohledu. Z internich fad kolegy seznamuji
s usp&Snymi projekty, business casy, ¢innostmi celych tymi nebo jednotlivych oddéleni.
Mohou se podivat pod poklicku prace lidi, se kterymi se denné setkavaji, ale nemaji

moznost nahlédnout, na ¢em zajimavém pracuji.

4.3.5. Rozmist’ovani a propousténi zaméstnanci

V piipadé, Ze zaméstnaneCc neni spokojeny na své soucCasné pozici, ale jeho
nadfizeny i tym jsou s nim pracovné spokojeni, vzdy se HR snazi zaméstnance umistit
Vv ramci interni mobility do jiného tymu. Velkou vyhodou spolecnosti je rozsahlé spektrum
moznosti jednotlivych tymi, kdy si zaméstnanec mutze zkusit pracovat na digitalnich ¢i
tradi¢nich kampanich, spravovat socialni sité ¢i se naucit praci vyvojare a kreativce. Interni
mobilita je samoziejmé postavena na kladnych referencich nadtizeného. Tento typ
mobility se nazyva horizontalni. V Dentsu funguje ale také mobilita vertikalni, kdy se
spole¢nost snazi posouvat na vedouci pozice vlastni zaméstnance (kdyz je to mozné) a
nenabirat nikoho zvenci.

Odchody a propousténi zaméstnanci jsou v kazdé spole¢nosti velmi citlivym
tématem. Pro spolecnost je dulezité, aby bylo pro zaméstnance co nejméné bolestivé a aby
zaméstnanec neodchazel s velkou zasti, ktera by mohla poskodit povést spole¢nosti zvenci.
Pfi vystupnich rozhovorech se HR zamétuje na zpétnou vazbu. Dulezité je identifikovat
problémy, kterym se da v budoucnu predejit.

Fluktuace spole¢nosti je za posledni rok velmi nizka. Konkrétné v roce 2020
dosahovala méné nez 15 % coz je nejnizsi Cislo za poslednich par let. V propousténi
zaméstnancl dochazi minimalné. Mnohem castéji se zaméstnanci sami rozhodnou, ze
chtéji vyzkouset néco nového a nacerpat nové zkusenosti. Je to logické i z toho divodu, zZe
Dentsu je dynamicka firma, ktera ma velmi nizky vékovy primér zaméstnanct a mladi lidé
Casto radi zkousi nové vyzvy. Mnoho byvalych zaméstnancti udrzuje s kolegy i spole¢nosti
i nadale kontakty a nékdy se zaméstnanci znovu do spoleCnosti vrati nebo navazou

vzajemnou spolupraci. Timto pfistupem firma znacné zlepsuje své dobré jméno na trhu.
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4.4. Vlastni vyzkum

441 Zuacastnéné pozorovani

Autorka této prace je ve spole¢nosti Dentsu zaméstnana 4 roky a v tuto chvili
zastava pozici Junior HR Business Partner. Z této pozice ma moznost nahlédnout do
vSech oblasti této problematiky, ovliviiovat je a také se podilet na jejim budovani
a zlepSovani. Autorka je kazdodenni soucasti interniho i externiho budovani znacky
zaméstnavatele, at’ uz diky komunikaci s kandidaty, zaméstnanci, interni komunikaci
¢i participaci na strategickych schiizkach HR oddéleni. Z toho diivodu bylo prvotné
zvolena technika sbéru dat zucastnéného a nestrukturalizovaného pozorovani.

Diky zGcastnénému pozorovani a zaméstnaneckému poméru autorky bylo
mozné zmapovat veskeré procesy, nasbirat tak kvalitni data a v neposledni fadé
identifikovat problémy. Na zakladé téchto dat byl vytvofen dotaznik, ktery zahrnuje

zjisténé kritické oblasti.
4.4.2 Dotaznikové Setireni

Po zmapovani klicovych oblasti, které pfimo ¢i nepiimo souvisi s budovanim
znacky zaméstnavatele byl proveden kvalitativni vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni na zaméstnancich. Prostfednictvim placené sluzby Survio byl vytvofen
dotaznik a nasledné rozposlan vsem zaméstnancim spole¢nosti Dentsu, spolecné
s vodni zpravou 0 davodu a cili vyzkumu autorky. Sbér odpovédi byl ohranicen 7
dny na vyplnéni, coz bylo zdivodu vytizeni zaméstnancti odpovidajici. Pfi
komunikaci bylo pouzito tykani z divodu takto nastavené firemni politiky. Dotaznik
obsahoval celkem 17 otazek, a to jak uzavienych, otevienych, polouzavienych ¢i
maticovych. Prvnich 5 otazek je demografickych, tzn. ze slozi k charakteristice
respondentti, nasledujici otazky se pak vztahuji ke klicovym oblastem vyzkumu.
Primérna doba na vyplnéni dotazniku byla u respondentti 5-10 minut.

V dotaznikovém Setieni bylo osloveno 195 zaméstnancti spolecnosti, vyjmuti
byli pouze zaméstnanci v dlouhodobé neptitomnosti (matefska a rodi¢ovska dovolena,
a také externi spolupracovnici). Celkem se zacastnilo 90 zaméstnanct, tzn. navratnost

odpovedi 46 %.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setieni:

Otazka ¢. 1: Jaké je tvé pohlavi?
Prvni otazku tykajici se pohlavi respondentti vyplnilo 58 Zen a 32 muzu. Vysledky
graficky znazornény v Obrazku 9 jasné koresponduji s firemni statistikou, kde také

prevladaji zeny svym nadpolovi¢nim zastoupenim ve Spolecnosti.

Obrazek 9: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jaky je tviij vék?

Dle Obrazku 10 lze fici, ze 60 % vSech respondentt je ve véku 25-34 let, konkrétné
je to 54 zaméstnanct. Znaci to nizky vékovy primér populace spole¢nosti a také relevantni
vzorek respondentd, jelikoz odrazi primérny vék zaméstnanct, tedy 32 let.

Obrazek 10: Vék respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jak dlouho pracujes v Dentsu?

Na Obrazku 11 1ze vidét délku zaméstnani respondentti ve spole¢nosti. 33 %, tedy
30 respondentti, pracuje v Detnsu 1-3 roky. Jedna se o jednu tfetinu vSech respondentu.
Lze fici, Ze tato jedna tietina je ze 40 % zastoupena vékovym rozmezim 25-29 let. Naopak
v kategoriich 5-10 let a vice nez 10 let neni zastoupeny jediny respondent pod 30 let. Na

vysledcich lze pozorovat vyssi fluktuaci u mladSich zaméstnanci.

Obrazek 11: Délka zaméstnani ve spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Vedes tym nebo jsi zaméstnancem?

34 % dotazanych respondenti vede cely svij tym nebo alesponn jednoho
zamé&stnance. Z toho je 52% podil Zen a 48% podil muzd, coz lze povazovat za genderové
korektni vysledek.

Obrazek 12: Role respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Je Dentsu tvym prvnim zaméstnavatelem?

Obrazek 13 zobrazuje ¢etnost zaméstnavateli u respondentt, tedy zda bylo Dentsu
jejich prvnim zaméstnavatelem ¢i nikoliv. Pouze 14 % z respondenti odpovédélo, Ze je
spole¢nost Dentsu jeho prvnim zaméstnavatelem. Cislo odpovida 13 responzim oproti 76,
ve kterych respondenti odpovédéli, ze Dentsu neni jejich prvnim zaméstnavatelem. Neni
ptekvapenim, ze zadny zrespondentd, jehoz prvnim zaméstnavatelem je Dentsu, neni

starsi 34 let.

Jedna se o posledni z identifikacnich otazek, které charakterizuji demografické
udaje respondent.

Obrizek 13: Cetnost zam&stnavatelt

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Jsi seznamen/a S vizi a hodnotami spole¢nosti?

80 % (72 respondenti) odpovédélo ,,Ano“ ¢i ,,Spise ano na otazku, zda jsou
seznameni s vizi a hodnotami spolec¢nosti (Obrazek 13). Pouze 18 z nich (tedy 20 %)
odpovédélo, Ze spisSe seznameni nejsou. Nikdo neodpoveédél, Ze neni seznamen s vizemi a
hodnotami vibec. Zajimavé je, ze vice nez 30 % z respondentt, ktefi odpoveédéli, ze
s vizemi a hodnotami spiSe nejsou seznameni, pracuji ve spole¢nosti 5-10 let. To je dlouha
doba v zaméstnani, aniz by ¢lovék znal hodnotu své praci v celku spole¢nosti. U téchto

respondentt 1ze pozorovat vékové rozpéti od 30-40 let.
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Obrazek 14: Seznameni s vizi a hodnotami spole¢nosti

Spise ne
20%

N

27%

Spise ano
53%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Pokud jsi odpovédél/a ano (€i spise ano), jsi s nimi ztotoznén/a?

Cilem této otazky, znazornéné v Obrazku 15, bylo zjistit, zda zaméstnanci, ktefi
jsou s vizi a hodnotami spole¢nosti seznameni, je také ziji a vnimaji jako vlastni. Jedna se
obeznameni, realné to neznamena nic, dokud s nimi nejsou ztotoznéni. 65 % respondentt
odpovédélo, ze jsou s vizi a hodnotami ztotoznéni. 27 % z nich (24 respondenti) se této
otazky zdrzelo. To piiblizné odpovida respondenttim, ktefi s vizi @ hodnotami obeznameni
nejsou.

Obrazek 15: Ztotoznéni s vizemi a hodnotami spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: Je pro tebe interni komunikace v Dentsu dostate¢na?

Téma interni komunikace je v posledni dob&, kdy zaméstnanci kvili pandemii
Covid 19 ptevazné pracuji zdomova, velmi dulezité. Z vysledki dotazniku (Obrazek 16)
lze vidét, Zze 72 % respondentt jsou, nebo spise jsou, s interni komunikaci spokojeni — tedy
je pro n¢ dostatecna. Nedostate¢na, nebo spise nedostatecna, je pro 28 % respondentd, coz

neni nizka hodnota.

Obrazek 16: Interni komunikace ve spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Co konkrétné ti v interni komunikaci chybi?

Tato otazka méla otevienou odpoveéd. Zodpovédelo ji 88 respondentli a 2 otazku
preskodili. Na obrazku 17 jsou graficky znazornény nejcastéjsi odpovédi, které respondenti
uvadéli jako nejvetsi nedostatky interni komunikace. Nejzietelngj$im nedostatkem, ktery
se svou Cetnosti umistil na prvnim misté jsou dlouhodobé plany a vize. Hned za nimi se
nejcastéji  objevovali komentafe souvisejici s nedostatenou komunikaci napfic¢
jednotlivymi tymy (pfedavani informaci) a také vcasna informovanost, ktera podle
respondentt neni zvladnuta. Dalsi odpovédi, které nebyli uz tak Casté se vztahovali na
chybéjici novinky z oboru (napt. vypsané tendry, zmény apod.), nelibost korporatniho
ducha a vice lidskosti, malo informaci od vedeni o zménach v internich procesech, ale také

to, ze podle nich je interni komunikace bez kontextu.
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Obrazek 17: Nejcastéjsi odpovédi souvisejici s nedostatky v komunikaci

Dlouhodobé plany acile | NN 2
Interni komunikace napti¢c tymy [ NG 17
VEasné piredani informaci _ 17%
Novinky z businessu _ 14%
Méné korporadstiny, vice lidskosti [ DD 2%
Informace od vedeni o internich procesech || NG 10%
Informace bez kontextu _ 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Zhodnot’ svou praci z pohledu téchto aspekti

Tato maticova otazka (Obrazek 18) se vztahovala k jednotlivym oblastem, které
ovliviiuji pracovni zivot zaméstnance a jsou nedilnou soucasti interniho budovani znacky
zamgéstnavatele. Z vysledkd, které jsou znazornény V obrazku 18 je mozné vidét jasné
rozdily mezi oblastmi. Jednozna¢né nejlépe vysla otazka tykajici se kolegd, kde 88 %
respondentti zvolilo moznost vyborné ¢i nadprimérné. Druha vyrazna oblast, ktera vysla
nad oc¢ekavani je otazka naplné prace. 51 % respondentl uvedlo, Ze jejich napli prace je

nadprimérna a 11 % z nich pak zvolilo moznost ,,vyborna“.

Naopak negativniho vysledku doséahla oblast vzdélavani, u které¢ 16 % respondentt
uvedlo moznost ,slabé“ a 32 % ,podprimérné*. Pouze 19 % respondentd u oblasti
vzdélavani dalo pozitivni volbu. Jedna se 0 nejhorsi vysledek této maticové otazky.
Negativni vysledek oblasti vzdélavani poskytuje spole¢nosti vyzvu ke zméné a zlepseni.
Celkem ptekvapivy vysledek také zaznamenala oblast odménovani. 63 % respondentd
uvedlo odménu ve spole¢nosti jako pramérnou, pouze 4 % podpramérnou a 1 % jako
slabou. Respondenti, ktefi odpovédéli negativné (tj. 6 respondentil) jsou do veéku 34 let,
jsou to zaméstnanci a spolecnost je jejich prvnim zaméstnavatelem. Neni pfekvapenim, ze
77 % respondentd, ktefi vnimaji negativné oblast komunikace s managementem

odpovédéli také v predchozi otazce nespokojenost s interni komunikaci celkové.
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Obrazek 18: Zhodnoceni prace z pohledi vybranych aspektu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 19 jsou znazornény vysledky Setieni od nejlépe hodnocenych po ty
nejhife vyhodnocené oblasti. Jednotlivym kategoriim (slabé az vyborné) byly ptifazeny
body od 1-5 a ty vynasobeny po¢tem respondentd, kteti odpovédéli danou variantu a byl
vytvoren prumer.

Obrazek 19: Vyhodnoceni aspekti prace sestupné od nejlépe hodnocenych
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 11: Zhodnot’ svého primého nadfizeného

Tato otazka (Obrazek 20) se zaméfuje na dovednosti piimého nadfizeného ve
vedeni svého tymu a potencialnich talenti. Vysledky respondentli vysly nad ocekavani
dobfe. Vétsina oblasti byla hodnocena jako nadprimérna. S nejhorsim vysledkem dopadla
oblast rozvoje tymu (otazka: dokaze svij tym rozvijet a Skolit), kde 42 % respondentt

zvolilo moZnost primérnou az podprimeérnoul.

Obrazek 20: Zhodnoceni pifimého nadiizeného z pohledu vybranych aspekta
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Zdroj: vlastni zpracovani

V obrazku 21 jsou znazornény vysledky jednotlivych oblasti sestupné od
nejlepsich. Nejlépe hodnocena byla oblast tcty nadfizeného k zaméstnanctim a také uznani
za jejich uspéchy. Naopak jak uz bylo zminéno, kategorie s nejhorsim vysledkem je rozvoj
tymu a work-life banace. Work-life balance, jakozto skloubeni osobniho S pracovnim
Zivotem, je obecné v agenturach naro¢né. Z dostupnych informaci a zkuSenosti autorky
této prace, 1ze zobecnit tvrzeni, ze prace v agentute je velmi naro¢na a work-life balance

nema spousta zamestnanct.
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Obrazek 21: Vyhodnoceni prace nadiizeného sestupné od nejlepsich vysledkii

Chova se spravedlivé a uctivé

Uznava uspéchy druhych

Nasloucha novym navrhiim a zpétné vazbé
Podporuje tymovou spolupraci

Udriuje zaméstnance informované

DokaZe podat relevantni zpétnou vazbu

Podporuje work-life balance

Dokaze sviij tym rozvijet a Skolit

0

e

0 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%  16%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Které z téchto faktori té nejvice motivuji? (vyber max. 3 moznosti)

V této otazce méli respondenti moznost vybrat maximalné tfi mozné motivatory,
které jsou pro né nejrelevantnéjsi. Na vybér byla také moznost napsat jinou odpoveéd’, ktera
nebyla piednastavend. Zadny z respondentii tuto moznost nevyuzilo, viichni nasli pottebné

motivatory ve vybéru. Otazku zodpoveédeéli vSichni respondenti, nikdo nepieskocil.

Neni piekvapenim, ze jako jeden z nejvétsich pracovnich motivatora bylo u 74 %
respondentil zvolenou finanéni ohodnoceni, tedy mzda. Je ov§em zajimavé, Ze skoro 70 %
respondentit zvolilo odmeénu jako primérnou az slabou v jedné z piedchozich otazek. Na
zakladé¢ informaci spole¢nosti je také nedostate¢na odména nejcastéjsim diivodem odchodu
zaméstnanci v roce 2020. Celkem 23 respondentd z 90 nezvolilo mzdu jako jejich
motivaéni nastroj. Ani jeden ztéchto respondentli nevybral ani moznost benefitd, jako
motivator. Naopak vsichni zvolili nehmotné nastroje, a to zajimava napln prace, pochvala,

kolegoveé a hodnota jejich prace.

Druhou vyraznou oblasti, ktera je u respondentti vyrazna jsou vztahy s kolegy. Tuto
moznost zvolilo 67 % respondentii. Vysledky jsou v souladu s otazkou ¢. 10, kde aspekt

dobrych kolegti vysla jako nejlépe hodnocena ve vztahu Kk praci respondentti. Na zakladé
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toho lze tedy fici, ze nabor kolegti do tymu je Gsp&Sny a HR oddéleni se dafi hledat

zameéstnance, ktefi do tymu dobte zapadnou.

Nejméné bodi ziskala oblast benefitl, kterou zvolili pouze 3 respondenti (3 %).
Benefity pro respondenty zobecnéné nejsou motivacnim faktorem. Mezi nejméné

hodnocené faktory patii také firemni kultura (11 %) a dtvéra v management (11 %).

Obrazek 22: Motiva¢ni faktory zaméstnanci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 13: Diivétujes vedeni Dentsu?

Otazka zamétfend na davéru ve vedeni byla zvolena zamérné kvili porovnani
s predchozimi dotazniky spokojenosti (posledni v fijnu 2020). Téma diavéry ve vedeni
v minulych letech zaznamenavalo u zaméstnanct velky propad a znamky spiSe nedtuvéry.
V Setteni pro ucely této prace se neprojevily velké zmény, i kdyz se vedeni stale snazi
situaci zlepsovat. To, ze 38 % respondenti odpovédélo, ze nema duvéru ve vedeni
spole¢nosti, je Spatné (Obrazek 23). Konkrétné tuto moznost zvolilo 34 respondentt z 90.
Respondenti, ktefi ve vedeni nevéii, soubézné také hodnotili jako podprimérnou az slabou

komunikaci managementu. Zajimavé je, ze 53 % z nich jsou manazefi, kteti vedou tym.



Obrazek 23: Diivéra ve vedeni spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Jak vnimas celkovou atmosféru v Dentsu?

V otazce zaméfené na atmosféru ve spole¢nosti ma nejvétsi zastoupeni neutralni
odpoveéd’ (41 %). Pouze 4 respondenti jsou pak rozhodujici u dvou opac¢nych odpovédi, a
to té pozitivni (27 %) a negativni (22 %). Rozdil u vysledku této otazky je opravdu znacny
a ukazuje na propad ve vnimani atmosféry. Tyto vysledky ur¢ité nejsou pozitivni a dle
nazoru autorky jsou zna¢né€ ovlivnény situaci ohledné nakazy Covid-19.

Obrazek 24: Atmosféra ve spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 15: Co by dle tvého nazoru pomohlo ke zlepSeni atmosféry v Dentsu?

Otevienou otazku tykajici se zlepSeni atmosféry ve spolecnosti uvedlo 88
respondentt, pouze 2 respondenti nevyplnili a otazku pteskocili. Rozhodné nejvyraznéjsi a
nejcastéj$i odpoveédi byli spojené s propojenosti a spolupraci mezi jednotlivymi tymy, a
také vétsi otevienost v komunikaci vedeni, viditelné v Obrazku 25. Na tietim misté
Vv otazce ¢. 15 se umistila odpoveéd’ souvisejici s ¢etnosti komunikace smérem od vedeni,
tedy jinymi slovy — respondenti by cht¢li, aby vedeni vice komunikovalo. Je jisté, Ze téma
komunikace mezi respondenty tohoto dotazniku velmi rezonuje, a i kdyz se vedeni snazi
diky nakaze Covid-19 strategii komunikace ménit, a hlavn¢ zvySovat frekvenci
komunikace, stale to pro zaméstnance neni dostate¢né. Nékteti respondenti vidi progres
v Castéjsi komunikaci a snaze vedeni se zlepSovat, avSak chybi jim jasny kontext, a hlavné
otevienost pfi komunikaci na zaméstnance. Toto je uzce spojeno s fluktuaci kli¢ovych
manazerskych zaméstnanci jejichz odchod nebyl vzdy oteviené komunikovan.
V odpovédich byla také ¢asto (u 13 % komentait) zminovana potieba neformalnich akci
nebo teambuildingi, které by utuzovaly vztahy a propojovaly zaméstnance. Nemoznost
organizace téchto akci je samoziejmé dana aktualni situaci ohledné nakazy Covid-19, ktera
vSechny zaméstnance odsoudila k praci z domova

Obrazek 25: Nejcastéjsi nazory na zlepSeni atmosféry ve spolecnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Chces v Dentsu pracovat i v budoucnu?

Cilem posledni otazky dotaznikového Setieni (Obrazek 26) bylo zjistit, kolik
z respondentti uvazuje 0 odchodu ze spole¢nosti. 27 % z nich o odchodu uvazuje a 73 %
neuvazuje €i spiSe neuvazuje. 27 %, tj 24 respondentl, neni zrovna malé ¢islo. Lze
predpokladat, ze situace ohledné Covidu-19 zménilo spoustu véci a zaméstnanci jsou
spokojeni méné. Pieci jenom je to vyzva jak pro zaméstnance, tak jesté vice pro jejich
manazery zajistit, aby vSe fungovalo, jak ma.

Dalo se o¢ekavat, ze lidé, ktefi na tuto otazku odpovédéli ,,ne* ¢i ,,spise ne“ budou
odpovidat negativné i na zbylé ¢asti dotazniku, coz se potvrdilo. V interpretaci vysledk je

nejvyraznéjsi velmi negativni pohled na atmosféru ve spolec¢nosti a divéru ve vedeni, ve

které tito respondenti neveéii.

Obrazek 26: Respondenti, kteii by chtéli v Dentsu pracovat i v budoucnu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

5.1. Zhodnoceni vysledki

Z vysledku, které byly na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
ve spolecnosti Dentsu Czech Republic s.r.0. zjistény, lze fici, Zze jsou ¢innosti
budovani znacky zaméstnavatele na dobré urovni. Nicméné v nékterych oblastech

velmi rezonuje prostor pro zlepseni.

Oblasti s potencialem ke zlepSeni:
e Externi komunikace a nedostate¢na propagace znacky
e Nedostate¢na komunikace a otevienost ze strany vedeni
¢ Nedostate¢né propojeni mezi jednotlivymi tymy
e Poskytnuti vice vzdélavacich aktivit a rozvoje pro zaméstnance
e Duvéra ve vedeni spole¢nosti
e Atmosféra ve spolecnosti

e Work-life balance

V ramci externiho budovani znacky zaméstnavatele bylo diky zacastnénému
pozorovani zjiSténo, ze komunikace smérem k vefejnosti je na velmi nizké Grovni.
Jako velmi podstatny nedostatek autorka vidi chybéjici obsah na webovych strankach
a socialnich sitich. Spolecnost sice vyuziva kariérni stranky na portalu Welcome to
the Jungle, ale ty nenahradi prostor pro sdileni obsahu déni ve spole¢nosti, novinkam
v oboru ¢i vyhranych cenach. V piipadé nepfitomnosti firemniho webu mohou tuto
ulohu nahradit socialni sité typu Facebook, Instagram ¢i LinkedIn, ale ani na téchto
sitich neni spole¢nost aktivni. Tomu poukazuje i fakt, Ze posledni piispévek na
Facebooku byl sdilen pied 3 mésici od dokonéeni této prace. Instagramovy ucet
Dentsu sice existuje, ale netvoii ho ani jeden piispévek. Na webovych strankach se
nachazi pouze kontaktni udaje a zakladni piehled dcetinych firem. Tyto udaje jsou
ovSsem zastaralé, na webovych strankdch se zobrazuje stale pivodni néazev

spolecnosti, ktery byl na podzim roku 2020 zménén.

Dotaznikovym Setfenim autorka identifikovala n€kolik oblasti interniho
budovani znacky zaméstnavatele, u kterych byly zjistény nedostatky. Prvnim z nich

je oblast komunikace, ktera u respondentti velmi rezonovala. Nejenom, Ze nejsou
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spokojeni s ¢etnosti komunikace smérem od vedeni (odpovédélo 28 % respondenttt),
ale zejména pocit'uji nedostatek dlouhodobého planu a cile, kterym by komunikace
sméfovala. Druhou rovinou je absence otevienosti v komunikaci. Respondenti maji
pocit, Zze vedeni nekomunikuje vSechny zmény pravdivé se vSemi skutecnostmi a
proménnymi. TO je velmi aktualni zejména v dobé sbéru dat, kdy ze spole¢nosti
odchazi vétsi mnozstvi vedoucich zaméstnanci a nejenom jejich podtizeni to vnimayji

jako nedostate¢né komunikované.

Nedostate¢né propojeni mezi jednotlivymi tymy je ve spole¢nosti vnimano jiz
delsi dobu. Na tento nedostatek odkazuje oteviena otazka v dotaznikovém Setfeni €.
15. Pivodem tohoto zdroje Spatné atmosféry ve firmeé bude jednoznacné nedavna
akvizice nckolika firem a také velkd diverzita mezi zaméstnanci. Neutralni az velmi
negativni atmosféru ve spole¢nosti vnima 70 % respondentt. Diverzita je sice velmi
piinosna a zajimava, ovSsem na druhou stranu se mezi sebou potkavaji typové velmi
odlisné osobnosti. Je to zjevné uz z rozlozeni dvou protipéll, a to planovani online
kampani a téch tradi¢nich. V obou oblastech pracuji zcela odlisni lidé, ktefi mohou

mit problém se vzajemnym porozuménim.

Dalsim zjisténym nedostatkem je moznost vzdélavani, kterou jako
nedostate¢nou az neutralni hodnoti 80 % respondentii. Diky tomu, ze byli
zamé&stnanci kvuli nakaze Covid-19 poslani plo$n¢ do prace z domu, velka cast
aktivit zcela zmizela. Nékteré workshopy ¢i seminafe se presunuly do online
prostredi, ale minimum z nich. Za rok 2020 se do online prostiedi pfesunuly pouze
tii Skoleni v ramci oblasti vzdélavani Campus. Ovsem dal$i workshopy ¢i seminate
se iz neplanovaly a také zanikla manazerska akademie, Knowledge Club a
samoziejmé Stinovani. Jediné, co zlstava nezménéno je strategie Skill-Academy,
tedy osobnostni vzdélavani na online platformach pro kazdého a odkudkoliv. Dle
vysledkti v dotaznikovém Setfeni (otazka ¢. 10) je vidét u respondentiu velky
nedostatek. Na to se také poji otazka ¢. 11, ktera méla za cil zhodnotit manazerské
dovednosti nadfizenych zaméstnanct. Jak je v grafu patrné, nejhorsi hodnocenou

oblasti je rozvoj a vzdélavani.

Posledni zmapovanou oblasti, ktera v dotaznikovém Setfeni vysla
podprimérné (68 % respondenttl), je work-life balance. Cesky lze pielozit jako

oddéleni pracovniho zivota od toho osobniho. Situaci nepfispiva ani permanentni
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prace z domova, ktera jisté pracovni a osobni stranku zivota velmi stira. Je patrné, ze
zamé&stnanci potiebuji jasn¢ dana pravidla, jak tuto oblast u nich podpofit.
Z vysledku oteviené otazky ¢. 11, které jsou vyobrazeny v Obrazku 21 lze fici, ze

zamé&stnanciim chybi zejména podpora svého nadiizeného v této oblasti.

5.2. Navrhy na zlepSeni

5.2.1. Externi komunikace

Prvnim krokem, ke zlepSeni externi komunikace je bezesporu vétsi aktivita
na vsech webovych platforméach a socialnich sitich. Z teoreticky vychodisek bylo
zjisténo, Ze az 75 % uchazec¢l o zaméstnani si pred zadosti o praci nejprve prohlédne
kariérni stranky, socialni sité a recenze na zaméstnavatele, nez posle sviij zivotopis
(Wardell, 2018). To je opravdu vysoké procento, které mize neaktivita v této oblasti
negativné ovlivnit, aby sviij zivotopis do spole¢nosti ani neposlali. V této dob¢, kdy

je na medialnim trhu velka nouze o kandidaty, je toto rozhodujicim faktorem.

Autorka doporucéuje Sse nejprve zaméfit na socialni sité. Na Facebooku jiz
existuje firemni stranka spole¢nosti, ale s minimem pfispévka. Pro budovani znacky
zaméstnavatele je dulezité poskytovat obsah, diky kterému si potencialni kandidat
dokaze predstavit, co se ve firmé déje a jaci jsou jejich zaméstnanci. Facebook je
idealni pro sdileni firemnich uspéchi, novinek v oblasti ¢i vytvareni vzdélavacich
akci. Na této platformé je také velky potencial k naboru novych zaméstnanci, tedy
vytvafeni inzerci. Trendovou a progresivni zalezitosti, ktera na trhu jesté rozhodné
neni béZzna a dokaze zaujmout zajimavé mnozstvi kandidatt, je natoceni videa misto
klasického inzeratu. V nejlepSim piipad¢ by toto video m¢l natocit samotny tym, do
kterého se hleda novy kolega. Ten pak mize takto virtudlné poznat potencialni
spolupracovniky a také prostredi firmy. V této dobé, kdy vSichni pracuji z domova je
to naro¢néjsi na technické provedeni, ale i kdyby se ¢lenové tymu mély natocit
samostatn¢ a nasledn¢ se video sestfihalo, jedna se o netradi¢ni zpisob nabirani

novych zaméstnanc, ktery v této dobé, kdy se kazda firma snazi zaujmout, funguje.

Dal8im krokem, ktery zasahne zejména mladsi jednotlivce je Instagram. Tato
platforma je idealni na sdileni pfib&éhii zaméstnanci, rozhovort, fotografie ¢i videa
z firemnich akci, o pracovnim prostfedi, firemni kultufe, vyhranych cenach za

nejlepsi kampané apod. Obsahy jdou vysSperkovat i ptidanim hlasovani ¢i kvizem.
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Zkratka jde o neformalni budovani znacky, kde potencialni kandidat pozna firmu i
kdyz v ni nepracuje. Na obou socialnich platformach je dilezité udrzet riznorodost
v obsahu. Je doporuc¢ené vytvofit plan komunikace, kdy alespont 1x mési¢né bude

sdilen obsah na jedné ze socialnich siti.

Dentsu sice disponuje svymi webovymi strankami, ale bez jakéhokoliv
obsahu. Autorka doporucuje zapracovat na grafické strance, Kterou jim mohou
poskytnout sami zaméstnanci, ktefi se profesiondlné vénuji grafice a tvorbé
webovych stranek. Tito specialisté by mohli také vytvofit cely koncept a obsahovou
stranku firemniho webu. Obsahem by ur€ité¢ mélo byt obecné seznameni s firmou,
tedy co déla, kdo jsou jejimi klienty, v kolika zemich kooperuje apod. Po tomto
nezbytném zakladu mohou vzniknout sekce jako je kariérni stranka, strategie a vize
znaCky, kontakty, piipadové studie nejlepsSich praci a vysledkid na klientech, ¢i

medailonky vedeni.

Prilezitosti, jak a kde uspésné propagovat spole¢nost Dentsu jako zdravého a
piatelského zaméstnavatele je opravdu hodné. Jakmile budou pokryty socialni sité a
webové stranky, jakozto zaklad, je mozné se zaméfit na dalsi platformy. Urcité velmi
zajimavé by bylo vytvoreni firemniho blogu ¢i podcastu, né€které firmy maji vlastni
playlisty na Spotify. Jak jiz bylo zminéno, cest je mnoho a je zcela jasné, Ze je
potieba mit na tvofeni externi znacky vyclenéného zaméstnance (jelikoz HR ani jiné
oddéleni na to nema kapacity), ktery se tomu bude vénovat a bude tvofit smér a
strategii komunikace. V tuto chvili takovy zaméstnanec v Dentsu neni, a proto se nic
z vySe doporuceného nedéje. V piipadé, Ze by se zaméstnal novy zaméstnanec na
pozici PR Specialist, odhadovana mzda by byla 40.000 K& hrubého mési¢né. Castka

vychazi z primérnych mezd roku 2020 srovnavané na portalu platy.cz.

5.2.2. Interni komunikace a otevienost vedeni

Interni komunikace je ve spolecnosti velkym tématem, coz lze interpretovat i
diky dotaznikovému Setfeni. Mnohem vétsi diraz se na interni komunikaci, zejména
od vedeni, zacal klast pravé s prechodem na praci zdomova, kdy ji zaméstnanci
poZaduji mnohem castéji. Zaméstnanci nemaji moznost se potkavat v kuchynkach,
na spoleénych akcich ¢i schiizkach a sdé€lovat si aktudlni déni. Pieci jenom pfi
virtualnich schlizkach se ¢as vyuzivd mnohem efektivnéji a Casto se vypousti osobni

konverzace, jak se ¢lovék ma, jak se citi.
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I kdyz se za posledni rok interni komunikace velmi zménila, zvysil se pocet
kanali komunikace i Cetnost sdéleni, pro respondenty to stejn¢ neni dostatecné.
Chybi jim uceleny plan komunikace a jasn¢ dana strategie, komunikace mezi tymy a
v¢asné piedavani informaci. K poslednimu bodu ¢asto dochazi kvili komunika¢nimu
Sumu a rychlosti pfedavani nepotvrzenych informaci. Praxe ve spole¢nosti je takova,
Ze se management usnese na urcitych zménach a nasledna informace do tymi ma jit
prostiednictvim manazerii. OvSem problém nastava, kdyz ncktefi manazeii podaji
informaci $patné ¢i v upraveném znéni, nebo ji nékdy nepodaji zaméstnancim vibec.
Z tohoto divodu se stava, ze néktefi zaméstnanci jsou informovani a nékteti ne.
Proto autorka navrhuje sdilet zapis z porad, ¢i jesté 1épe video zaznam, kde vybrani
¢lenové managementu shrnou novinky a dulezité informace, které byly rozhodnuty.
Tak se informace dostanou ke vSem stejnym zpusobem a ve stejném znéni.
Aspektem, ktery stimto souvisi je vcasna informovanost od vedeni. Podle
respondentti se stava, ze se danou a spravnou informaci dozvi az ve chvili, kdy se
komunikaénim Sumem dostane do celé firmy od nepovolanych osob. V této chvili se
samoziejm¢ spousta informaci zac¢ne piekrucovat a zaméstnanci si na ni udélaji
nazor, i kdyz nevi konkrétni informace. Z toho divodu je dilezité, aby vedeni

podavalo informace v¢as a jako prvni zdroj.

Potieba jasného planu a strategie vyplyva z faktu, Ze dosud nebyla stanovena
pravidelnost komunikace. Jedinym pravidelnym kanalem je HR Newsletter, ktery
vychazi vzdy prvni pondé€li v mésici. Ostatni informace se vzdy komunikuji podle
potieby. Nenadalé¢ informace, budou samoziejm¢e pfichdzet 1 nadale a budou se

komunikovat ad hod. Ostatnim by ale bylo dobré dat néjakou periodicitu.

K tématu ptenosu informaci se poji také velmi Casto zmiflovana otevienost
vedeni v komunikaci. Zaméstnanci maji pocit, ze sdélovani informaci jsou jen
prazdna slova a fraze, ve kterych nevidi otevienost. V tomto piipadé by vedeni mélo
zapomenout na korporatni fraze a fici vSe tak, jak to opravdu je. Autorka by vedeni
doporucila ukazat zaméstnancim svou osobnosti stranku, ne pouze pracovni a Ku
ptikladu nato¢it video-pozdrav ze své domacnosti, se svou rodinou, mazlickem nebo
pii svém koni¢ku. Zaméstnanci se tim dostanou ke ¢lendm vedeni blize, vice jim

porozumi, budou s nimi sympatizovat.
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5.2.3.  Online vzdélavaci program a rozvoj

Jak jiz bylo zminéno ve vysledcich priizkumu, vétSina vzdelavacich platforem
a aktivit, které do doby, kdy vSichni pracovali z kancelaii fungovaly, byly diky praci
z domova nemozné. Prob&hly pouze jiz naplanovana skoleni a ptesunuly se do online
prostfedi. V tuto chvili, asi rok po zapoceti pandemie Covid-19, neni nastavena
zadna strategie presunuti vzdélavani online. Z toho divodu se také vzdélavani fadi az
na posledni misto v hodnoceni prace respondenti. Tedy ze vsech stanovenych

aspektli prace vyslo jako nejhtife hodnocené.

Autorka doporucuje vytvoreni strategie pro online vzdélavani. Za posledni
rok bylo na mnoha piikladech ukazano, ze i online mohou véci dobie fungovat.
Program Knowledge Club, ktery byl zaméstnanci nadmiru dobie hodnocen, prob&hl
naposledy v srpnu 2020, tedy 7 mésicti neprobéhl. Bylo zvykem, ze diive Knowledge
Club probé¢hl kazdy mésic a hostil nejzajimavéjsi osobnosti, at’ uz z oblasti médii a
marketingu, tak osoby se zajimavym piibéhem. Tato zajimava motivaéni a
vzdélavaci platforma je velmi snadno aplikovatelna v digitalnim prostfedi. Vybrany
host se pfipoji online, spole¢né s nim i zaméstnanci, které téma zajima a prezentovat
svij piibéh mize stejnym zpisobem. Rozhodné se prezentatofi nesetkavaji s takovou
interakci od divakd, nevidi jim do tvafi, neslysi jejich smich apod. To jsou nevyhody
pro prezentatora, avSak pro zaméstnance to ma velké vyhody. Mohou se pfipojit
odkudkoliv, mohou se divat s rodinou ¢i prateli, z vystupu se mize pofidit zdznam a
mohou si ho pustit zpétn¢ i zaméstnanci, ktefi se nemohli zacastnit. V ptipad¢, ze
spolecnost Setfi a nemiize si nyni dovolit zvat zajimavé hosty, kterym musi zaplatit
urcity obnos, zajisté ma ve svych fadach zajimavé osobnosti, které dokazaly néco
ohromného a maji k tomu ostatnim co fici. Jelikoz v dnesni dobé jsou pro vsechny
generace velkym hitem podcasty, je mozné tyto setkani uskute¢nit jako radiovou
show. To znamena interaktivni podcast, kde mohou tucastnici reagovat. Mluveny
zaznam je pak ulozeny v kanalu, ktery si Dentsu muize vytvofit sviij pies jakéhokoliv
podcastového poskytovatele. Knowledge Club bylo zvykem poradat vzdy treti
¢tvrtek v mésici, toto pravidlo by mohlo byt ponechano. V ptipadé€, ze spole¢nost
nechce do aktivity investovat penize, HR odd¢leni vytipuje prezentatory ztad
zajimavych zamé&stnancli. A to nejméné na tii mésice doptedu. V takovém piipadg,

by tato aktivita nestala firmu nic. V ptipadé moznosti uvolnéni financi pro platformu
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Knowledge Club, by se stanovil rozpocet a dle ného by se vybrali hosté. Finan¢ni
ohodnoceni externich hostti se dle zkusenosti autorky pohybuje od 10.000 K¢ —

50.000 K¢. Idealni variantou by tedy byla kombinace internich i externich host.

Skill Academy je jedinou online piistupnou platformou vzdélavani zahrnujici
jako hlavni zdroj LinkedIn Learning. I kdyz zaméstnanci maji moznost se na
platformu zdarma ptihlasit a vybrat si z velmi Sirokého portfolia vzdélavacich
programi od téch nejvétsich osobnosti v raznych oborech, tuto moznost ze
stavajicich zaméstnanci vyuzilo pouze 20 % znich. Autorka to pfipisuje
nedostateéné reklame a pfipominani zaméstnancim. Divodem také mize byt velmi
rozsahla knihovna dostupnych Skoleni, které jsou pouze v anglickém jazyce a
zaméstnanec si nedovede vybrat kvalitni Skoleni. V tomto ohledu by mohlo pomaoci,
kdyby HR ¢i zaméstnanec zodpoveédny za vzdélavani kazdy mésic, ¢i jinou uréenou
periodicitu, doporucil jedno z vybranych kurzt, které absolvuje a ptipadné popsal
jeho obecna témata. Idealni komunikacni siti by mohl byt HR Newsletter, kde uz

nyni existuje rubrika ,,kde se vzdélavat.

Mezi zamé&stnanci se nachazi n¢kolik velmi zajimavych osobnosti, ktefi jsou
ve své oblasti uznavanymi osobami a jsou opravdovymi experty v dané oblasti. To je
velky nevyuzity potencial, ktery by se dal zhodnotit formou mentoringu nebo
coachingu ostatnich zaméstnancti. Prvnim krokem by bylo zmapovat potencidlni
mentory, kteti by byli ochotni do programu sviij ¢as investovat. Poté se ur¢i ¢asova
dotace a periodicita setkavani mentora s mentee, stanovi Se zakladni pravidla a
koncept vyhodnocovani Gspésnosti. Mentoringovy program by zaméstnancum mohl
pomoci v budovani jejich kariéry a ziskavani inspirace. Z programu mohou téZzit
v§ichni uc€astnici, jak mentofi, tak mentees. Navrhem by mohl byt pul ro¢ni program
béhem kterého by prob&hlo 12 hodin mentoringu. Schiizky by se odehravaly jednou
za dva tydny, vzdy na 1 hodinu. Na zacatku programu si mentee nastavi kariérni cile,
se kterymi mu bude mentor pomahat. Na schiizky by se méli mentee vzdy diukladné
pfipravit a mit na mentora pfipravené otazky. Zpravidla by nadpolovi¢ni vétsinu Casu
na schtizce mél mluvit mentee. Program by stal pouze ¢as ti¢astnikil a koordina¢niho

tymu, kterym by bylo HR odd¢leni.

Spole¢nosti Dentsu dle autorky této prace chybi zejména konkrétni strategie

acil vzdélavacich programt. Prvnim krokem Kkuspésné strategii by mélo byt
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zmapovani potieb zaméstnanci a jejich manazert. Dle téchto potieb, které by mély
byt mixem tvrdych a mékkych kompetenci se nastavi vzdélavaci harmonogram
sestaveny z internich i externich trenéri. Tyto potieby se nejlépe zjistuji technikou
focus group, kdy nejprve pozveme manazery tymu, aby zhodnotili potfeby tymu jako
celku. V druhé casti se pak pozvou ke spoleéné debaté zaméstnanci, aby mohli
diskutovat a navrhnout dalsi vzdélavaci témata jako jednotlivec. Dle téchto
pozadavka se vytvoii plan, ktery bude pokryvat co nejvice moznych pozadavki.

Pravidelnost Skoleni, workshopt a webinait by méla byt minimaln¢ 1x mésic¢né.

5.2.4. VEtsi propojenost mezi jednotlivymi tymy

Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze celkovou atmosféru ve
spole¢nosti by zlepsila vétsi propojenost a kooperace mezi jednotlivymi tymy.
Zaroven jako jeden z nejvétSich motivatori zaméstnancti jsou pravé kolegové.
Tento nedostatek vychazi zvelké diverzity zaméstnanct, nedavné akvizici a

nedostate¢né komunikaci a stmelovani vztaht spolupracovniki mezi tymy.

Dnes$ni doba je v propojenosti mezi zaméstnanci mnohem vice negativni,
nez byvala v dob¢ pted nakazou Covid-19. V kancelatich zaméstnanec mohl potkat
spoustu kolegti, ktefi snim tuzce nespolupracuji a popovidat Si nezavazné na
chodbé. Nyni uz tato moznost neni, a proto se tito lidé nepotkaji a nejsou v zadném
spoleéném kontaktu. Jedno zfteSeni, které by tuto potiebu mohl pokryt jsou
vzdé€lavaci seminaie, kde se lidé pifihlasuji nezavazné na svij tym a potkaji se tam
tak s kolegy z jinych tymd, se kterymi by se jinak nepotkali. Vzd€lavaci workshopy
zamé&fené na mékké dovednosti také Casto byvaji interaktivni a tcastnici musi
vytvafet néco spoleéné, musi kooperovat. To jednoznacné vytvari mezi kolegy
vazby. Dal§im tipem pro lepsi propojeni jednotlivych tymid je teambuilding
v prostiedi domova, odrazejici stavajici situaci, kdy se nelze potkavat spolecné.
Autorka navrhuje naptiklad online peceni ¢i vafeni velefe. Prvnim krokem je
vybrat kolegu, ktery vareni povede. Ten pfedem urci ingredience, které si kolegové
nakoupi pfedem a v piedem urceny den a Cas se pripoji K video schiizce. Zvoleny
kolega bude také zastavat roli moderatora. Tymy by se vytvotily maximalné po 10
lidech, aby se lidé neptekiikovali. Ptedem piihlaseni kolegové, ktefi by se vareni
zUcastnili, by nasledné mohli dostat finan¢ni kompenzaci za nakup. To zalezi na

zvoleném receptu, pfiblizné by to mohla byt ¢astka 500 K¢ — 1.000 K¢.
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Zajimavou kooperaci a sounalezitost by také mohly piinést neformalni
videa, kde zamé&stnanec predstavi sebe a své zajmy. Nejlépe se u n&jakého zajmu i
natoci a video sdili s ostatnimi ve firmé. Dilezitym bodem v téchto videich by m¢la
byt neformalnost. Nemélo by to byt 0 tom piedstavit svou praci, roli ¢i projekty, na
kterych zrovna pracuje, ale zejména Se poznat z osobni stranky. Doporucend délka
videa je 2-5 minut a sdilet se bude pfes vytvoifenou a zabéhnutou skupinu vSech
zamé&stnancu pres platformu Microsoft Teams. Poradi a cetnost bude na zakladé

nominaci od ostatnich, kteti budou muset vybrat vzdy kolegu z jiného tymu.

5.2.5. Work-life balance

Work-life balance neboli skloubeni pracovniho a osobniho zivota je
v agenturach velkym tématem. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze se jedna o
jednu z nejméné podporovanych oblasti ze strany nadiizeného. Zaroven se umistila
na jedné zposlednich pfi¢ek v hodnocenych aspektech prace zameéstnanci od
nejlepsiho k nejhor$imu. Z téchto vysledki lze soudit, ze zaméstnanci citi, ze

rozdéleni pracovniho a osobniho zivota neni podporovano.

Castou praxi zaméstnanct byvaji dny, kdy maji po celou pracovni dobu
rozvrzené schtizky, a tudiz exekutivni ¢ast prace nemaji kdy jindy udélat, a proto
pracuji po vecerech. V tomto piipadé by feSenim mohl byt tzv. ,.bezschizkovy
den“. Ur¢il by se den, pravdépodobné stieda ¢i patek, a v tento den by zadny ze
zameéstnancti nemohl mit schiizku, ale pracovali by na svych restech a exekutivni
praci. Zavedeni tohoto dne nebude upln€ jednoduché po strance piijeti od
zaméstnancl, ktefi pracuji na klientech. Proto prvnim krokem je minimalné
zrevidovani Cetnosti schiizek a ujasnéni si, zda na této schiizce opravdu musim byt.
V dob¢ Covid-19, kdy vSichni zaméstnanci pracuji zdomova, se propojeni
pracovniho a osobniho zivota stalo tak normalnim, Ze vtéto chvili uz
zaméstnancim a manazerum pfijde normalni organizovat schiizky ve vecernich
hodinach. Toto je jeden z problému, ktery by se mé&l zavést do firemnich hodnot a
pravidel, pro pfipad, aby se nestal zvykem i po skonceni pandemie a navratem do

kancelari.

Dosazeni work-life balance za¢ina u manazera, ale stejnou mérou se na ném
podili zaméstnanec. Sdm zaméstnanec si musi urcit hranice a stanovit si svou

rovnovahu. JestliZze toto manazer nedokéaze pfijmou a toto rozhodnuti podporovat,
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zamestnanec by se mél obratit na HR. V tomto piipadé by mohl byt velmi ucinny

manazersky role modelling, tedy jit pfikladem ostatnim, zejména podfizenym

zaméstnancim. Naprostou samoziejmosti by mélo byt zachovani volného casu

mimo pracovni dobu, tedy po 6 hodiné vecerni by manaZer rozhodné nemél volat

svym podfizenym s pracovni zalezitosti, pokud to neni absolutni nezbytnost.

Obrazek 27: MySlenkova mapa

Bezschiizkovy den /
omezeni schiizek

Medailonky v podobé neformélniho videa

svych zajml
ManazZer jde prikladem / Work-life Balance i L. / :
role modelling Propojenost tymu Vzdélavaci workshopy se vzajemnou kooperaci
GEastniki
Zamesmanec ° Sami‘_‘af‘f?\" Spoleéné online akee (napf. spoletné
Svou rovnavanu vafeni)
Tvorba tymového video
Video-konference, kterd bude inzeratu
informovat zaméstnance jednotné L
_Vcasne predavani Firemni blog, podcast,
Zamezit komunika¢nimu informaci playlist
Sumu . : . .
Névrh Externi komunikace Obsah na socialnich sitich (Facebook,
Zapis z porad vedeni sdileny Instagram)
mezi zaméstnance doponieni
) Vytvoreni webovych
Plan a strategie komunikace <seG—m—ms stranek
Interni komunikace
Diiraz na komunikaci mezi Uréeny zaméstnanec, ktery se bude vénovat
ymy firemni komunikaci (PR Specialista)
Mentoringovy
program
Méné korporétnich a Knowledae Club

P nowledge Clu ani

prazdnych frazi Otevienost a lidskost v Online setkani

Video pozdrav z rodinného komunikaci Vzdélavani a rozvoj Interaktivni
prostredi podcast
V&S] propagace
Skill Academy Doporugent konkrétnich

kurzd

Mapovani potfeb zaméstnancti a

manazer(l

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 27 zobrazuje mysSlenkovou mapu, ktera graficky znazorfiuje vSechny

navrhy a doporuceni, ktera vychazi z provedeného vyzkumu. Lze na ni ucelené vidét

oblasti, které vysly nejvice negativné. Na konci pavouka jsou pak znazornény doporucenti,

kterymi by se tyto oblasti mohli podpofit ke zméné k lepSimu.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo zhodnotit Soucasny stav budovani znacky
zamé&stnavatele v prostfedi medialni agentury Dentsu Czech Republic s.r.o. a
navrhnout doporuceni k moznému zlepseni. Teoreticka ¢ast prace byla vénovana
obecné charakteristice tématu budovani znacky zaméstnavatele a pojmtm, které
snim souvisi. Téma bylo rozdélené na interni a externi budovani znacky, bylo
popsano marketingové propojeni v ramci marketingového mixu a hlavni rozdily
oproti personalnimu marketingu.

V praktické ¢asti bylo na zakladé =zucastnéného pozorovani a
polostrukturovanych rozhovori popsano, jak spole¢nost buduje svou znacku
Vv soucasné chvili. Kvalitativni vyzkum byl pak proveden technikou dotaznikového
Setfeni, ve kterém byli osloveni vSichni zaméstnanci spole¢nosti. Bylo zjisténo, ze
oddéleni lidskych zdroji se snazi vytvafet aktivity zejména interniho budovani
znacky, aby se zaméstnanci citili dobfe a byli spokojeni. Zejména pak externimu
budovani znacky, tedy prezentace firmy navenek, neni vénovana Zadna kapacita.
Aktualni HR odd¢leni s¢ita 4 ¢leny a neni nikdo, kdo by se tomu mohl vénovat
plnohodnotné. Pro stiedné velkou firmu, jakou je Dentsu Czech Republic s.r.o. je
tato oblast pro budovani znacky klicova.

Na zakladé kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu byly nalezeny
nedostatky, ke kterym byla navrzena doporuceni na zlepSeni stavajiciho stavu.
Prvni zoblasti, ve které byly zjistény zavazné nedostatky je pravé externi
komunikace. Zakladem pro externi komunikaci jsou socialni sité, které pted
samotnym zaslanim zivotopisu navstivi ¥ potencialnich kandidatd. Autorka
doporucila vyuzivat zejména platformy Facebook a Instagram, prostiednictvim
kterych lze sdilet piibéhy zaméstnanct, videi a fotografiemi sdilet firemni kulturu,
zaznamy ze spolecenskych akci, kancelafi a také naborové inzerce. Pro zaujmuti
sir§tho publika autorka doporucila misto klasického psaného naborového inzeratu
vytvortit video, ve kterém se predstavi tym, ktery hleda nového kolegu.

Z dotaznikového Setfeni byla zjisténa znacnd nespokojenost zaméstnanci
s interni Komunikaci smérem od vedeni. Na zakladé odpovedi od respondentii se
stanovily hlavni oblasti nedostatki. Mezi né bylo zafazeno malo otevienosti

v komunikaci, nev¢asné predavani informaci, nedostatecna strategic a
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nedostatecna komunikace mezi jednotlivymi tymy. Mapovanim téchto oblasti byla
navrzena fada doporuceni. Jedno z nich je, jak podpofit v¢asné predavani informaci a
zamezit komunika¢nimu Sumu je sdileni zapist z porad vedeni ¢i jesté lépe, pomoci
videokonference. Aby zaméstnanci vnimali vedeni vice jako sob& rovné oteviené jedince,
bylo navrzeno sdilet se zaméstnanci néco z 0sobniho zivota ¢lenti vedeni. Ku ptikladu
video z rodinného prostiedi, u oblibené¢ho koni¢ku nebo pii prochazce se psem.

Jednou z nejvice zanedbavanych oblasti je vzdélavani a rozvoj zaméstnancu, které
utrpélo zejména kvuli nakaze Covid-19 a neschopnosti pfevést vzdélavaci aktivity do
online prostiedi. To bylo jednim zhlavnich navrhii autorky. Nastinit zpusoby, jak
vzdélavani pievést do online prostiedi. Spole¢né s tim, bylo zjisténo, ze zaméstnanci citi
nedostatek rozvoje od svého piimého nadiizeného. Tomu by mohl pomoci také
mentoringovy program, ktery autorka navrhla jako jedno ze zlepSeni vzdélavani a rozvoje
ve spole¢nosti.

Téma, které bylo zminéno jiz v oblasti interni komunikace, se prolina do dalsi
zmapované oblasti nedostatkli. Jedna se 0 nedostate¢nou propojenost a kooperaci tymtl,
ktera ¢ni z nedavné akvizice a velké diverzité jednotlivych tymt. Zde bylo doporuceno
propojit kooperaci na vzdélavacich workshopech na mekké dovednosti, které budou
sloZzeny z ruznych ¢lend tymd. Dal$im krokem by mohl byt firemni Casopis, respektive
medailonky z nepracovniho prostiedi, kde by se zaméstnanci predstavovali ostatnim
kolegim. K vétsimu stmeleni tymi mohly pomoci online spoleéné akce typu tymové
online vafeni.

V neposledni fadé byla zjisténa potieba vétsiho dirazu na work-life balance, tedy
oddéleni osobniho a pracovniho Zivota. Toto téma je zejména V této dobé, tedy dobé
pandemie Covid-19, velmi aktualni, jelikoz praci zdomova se stira oddéleni prace a
osobniho Zivota. Pro jeho podpofeni byly navrzeny kroky, kterymi mohou byt omezeni
schiizek ¢i jeden cely bez schiizkovy den, role modelling nadtizeného a v neposledni fad¢
velmi dulezité odhodlani samotného zaméstnance, ktery si musi hranici sam stanovit.

Vétsinu z navrhnutych doporuceni 1ze implementovat interné za ¢as zaplaceny
zaméstnancim spole€nosti a neni tedy potieba externich nakladi.

Celkové lze aktivity v budovani znacky zaméstnavatele Dentsu Czech Republic
s.r.0. oznacit jako dobré. Doporu¢eni mohou byt pouzity jako inspirace nejen pro Dentsu,
ale 1 jiné spole¢nosti, které¢ by chtély zapracovat na svém vykonu Vv budovani znacky

zaméstnavatele.
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8. Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti

Ptiloha ¢. 2 — Nabidka prace spole¢nosti Dentsu

78



Priloha €. 1 — Dotaznik pro vSechny zaméstnance spolec¢nosti

1. Jaké je Tvé pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2. Kolik Ti je let?

a) 20 let améné
b) 21-24 let
c) 25-29 let
d) 30-34 let
e) 35-39 let
f) 40-49 let
g) 50 a vice
3. Jak dlouho pracujes v Dentsu?
a) 0-6 mésicu
b) 6-12 mésicu
c) 1-3roky
d) 3-5let
e) 5-10 let
f) Vicenez 10 let
4. Jaka je Tva role?
a) Jsem manazer, ktery vede tym
b) Jsem zaméstnanec
5. Je Dentsu Tvym prvnim zaméstnavatelem?
a) Ano
b) Ne
6. Jsi seznamen/a s vizi a hodnotami spole¢nosti?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne



7. Pokud ano, jsi s nimi ztotoZnén/a?
a) Ano
b) Ne
c) Castecnd
8. Je pro Tebe interni komunikace v Dentsu dostate¢na?
a) Ano
b) Spise ano
C) Spise ne
d) Ne

9. Co konkrétné ti v interni komunikaci chybi?
(oteviena otazka)

10. Prosim ohodnot’ svou praci z pohledu téchto aspektii:
Matice:
Slabé/Podprumérné/Primérné/Nadprimérné/Vyborné
Kolegové
Odmena
Benefity
Vzdélavani
Napln prace
Moznost kariérniho rastu
Firemni kultura
Komunikace s managementem
Zajem o zamgstnance

Work-life balance

11. Prosim ohodnot’ svého primého nadiizeného
Matice:
Nikdy/Ziidka/Casto/Obvykle/Vzdy
Dokaze tici relevantni zpétnou vazbu
Uznéva tspéchy druhych
Chova se spravedlivé a uctiveé
Dokaze svtj tym rozvijet a skolit

Podporuje tymovou spolupraci



Naslouch4 novym navrhiim a zpétné vazbe
Udrzuje zaméstnance informované
Podporuje work-life balance
12. Jaké z téchto faktoru té v praci nejvice motivuji (vyber max. 3 mozZnosti)
Odména/Mzda
Zajimava napln prace
Benefity
Firemni kultura
Vztahy s kolegy
Hodnota a smysl mé prace
Ocenéni a pochvala
Moznost kariérniho ristu
Duivéra v management
13. Diivéfujes vedeni Dentsu?
a) Ano
b) Ne
14. Jak vnimas celkovou atmosféru v Dentsu?
a) Velmi pozitivné
b) Pozitivné
c) Neutralné
d) Negativné
e) Velmi negativné
15. Co by dle tvého nazoru pomohlo ke zlepseni atmosféry v Dentsu?

(oteviena otdazka)

16. Chces v Dentsu pracovat i v budoucnu?
a) Ano
b) Spise Ano
c) Spise Ne
d) Ne

17. Moznost oteviceného komentaie k tématu. (oteviend otazk



Priloha ¢. 2 — Nabidka prace spole¢nosti Dentsu

O spolecnosti

Vitejte v Dentsu Czech Republic. Jde o skupinu riznorodych marketingovych agentur,
které spole¢né vytvaii unikatni celek. Symbolem jejich propojeni jsou ikonické Cervené
schody spojujici nejen ob¢ podlazi designovych kancelafi, ale i dva svéty — online a offline
marketing. Kazdy den se na nich potkavaji, davaji si tam obéd nebo hrnek dobré kavy, a
klidné je vyuZiji i jako zasedacku pro meeting. Diky tomuto spojeni nabizi jedine¢ny
zpusob spoluprace napiic¢ v§emi marketingovymi kanaly a klientovi pfitom zdstane stale
jeden kontakt — jeho account. Ten pro néj v piipadé€ potieby zajisti praci kreativni agentury
nebo tieba specialisti na PR pfesné podle jeho zaddni, aniz by musel opustit budovu.
Nespocet vyhod to ma i pro samotné agentury a jejich lidi, ktefi se tak mtzou profesné

rozvijet nejen v ramci domovského tymu a specializace, ale 1 v ramci celé skupiny.

Programmatic Consultant (PPC Consultant)

Nas Programmatic tym neustale posouva hranice svych moznosti. Hledame nové zpiisoby,
jak 1épe a efektivné nakupovat reklamu na internetu. Svét, ve kterém zijeme se naim méni
pod rukama kazdou chvilku. Jestli T¢€ bavi dynamické prace plna zajimavych vyzev, uceni
se novinek z oblasti digitalni reklamy a ma$ zkusSenosti z oboru alespon rok, nevahej a

piihlas se k nam.

Tvym dennim chlebem bude:

e Piiprava strategie pro klienta (takticka cast).

Odborny dohled nad pribéhem kampani a plnéni KPIs.

Sprava kampané¢ v prostiedi riznych RTB nebo PPC systém.

Analyza a vyhodnoceni vysledki.

Co u nas ziskas:
e Moznost ovliviiovat smér a vyvoj dalSich aktivit marketingu vlastnimi napady

e Nové zpusoby, jak 1épe a efektivné nakupovat reklamu na internetu.



o Kazdy den se sice potkas s display a YouTube kampanémi, nicméné v naSem
oddéleni feSime nejen spravu a optimalizaci, ale také ,,big picture®, tedy jak funguji
vsechny on-line kanaly spole¢né, kde sehnat nejkvalitnéj$i data, jak méfit web a
kampan vyhodnocovat

e Vzdélavani se na nejraznéjsich workshopech

e V piipadé, Ze jsi uc¢eny PPCickat a chtél by ses naucit RTBicko nebo naopak, radi

T¢€ naucime.

Bez ¢eho se neobejdes:
e Znalost zakladi online marketingu
e Technickou a védomosti znalost PPC/RTB
e Pokrocilé znalosti MS Office
e Analytické mysleni & selsky rozum
e Komunikativnost
e Organiza¢ni schopnosti

e Anglictina na trovni B1/B2

Zaujala T¢ naSe pozice? Napi$§ o sobé par fadkt spolu s tim, pro¢ zrovna Ty jsi idealnim

kandidatem do jedné z nejvétSich digitalnich agentur na ¢eském trhu.

Tésime se na reakci a pfipadné osobni setkani!



