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Uvod

Generace Z tedy generace, jenz zahrnuje i mou osobu je generaci stale malo
zmapovanou odbornymi Clanky ci literaturou. Je to, ale pravé tato generace, ktera
pravé vstupuje na stranu nabidky prace a je tedy dullezité, aby zaméstnavatelé
dokazali tuto generaci v€as presveédcCit k praci praveé v jejich spoleCnosti. Zejména
z toho dlvodu, Ze v nadchazejicich letech bude generace Z tvofit vétSinu pracovni
sily. Je tak pfedevS§im v zajmu zaméstnavatell, aby se dokazali pfizpusobit
pozadavkum a specifikim nastupujici generace zabranit tak pfipadnému odlivu

mozku (brain-drain) do zahranici.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat chovani a motiva¢ni faktory generace Z a
nasledné potvrdit pretrvavajici atraktivitu SKODA AUTO, a. s. (dale jiz jen SKODA
AUTO) jako zaméstnavatele. Pfipadné& navrhnout zpusoby jakymi zatraktivnit
SKODA AUTO generaci Z.

V teoretické Casti je nejprve detailné charakterizovana generace Z, od ¢asového
vymezeni, vetné specifik a problémda, jenz tuto generaci doprovazi. Nasledné jsou
pak predstaveny puvodni a novodobé motivacni teorie, kde je demonstrovano, pro¢
staré pojeti motivaCnich teorii neni pro generaci Z aplikovatelné se stejnou
efektivitou jako na generace predchozi. Nasledné je teoreticka Cast uzaviena
predstavenim dvou dulezitych pojmua nejen pro generaci Z, tj. Employer Branding a

Employer Benchmark.

V praktické &asti je nejprve kratce predstavena spoleénost SKODA AUTO,
nejvétsiho Ceského vyrobce automobill, aby byly nasledné predstaveny cinnosti,
které SKODA AUTO provadi vramci spoledenské odpovédnosti a Zivotniho
prostfedi. Poté je charakterizovan Trainee program a vysvétlena jeho dulezitost pro

generaci Z.

Nasledné bylo provedeno dotaznikové Setfeni za G¢elem ovéreni atraktivity SKODA
AUTO mezi generaci Z jako zaméstnavatele a ovéfeni nékterych tvrzeni
z teoretické Casti. Prakticka Cast je uzaviena vyhodnocenim provedeného
dotaznikového Setfeni a navrhnutim pfipadnych metod a nastroji k zatraktivnéni

zkoumaného zaméstnavatele pro generaci Z.



1 Charakteristika generace Z

Po milenialech, tj. generace lidi narozenych na pFfelomu osmdesatych a
devadesatych let, Casto také oznaCovanych jako generace Y nastupuje generace
nova, vice znama pod pismenem Z. Pojmenovani pro tuto generaci zprvu nebylo
jednotné, jelikoz nékteré zdroje o ni nejprve referovali jako o iGeneraci v odkazu na
vyrobky americké spolecnosti Apple. Nasledné vSak respektované instituce jako
Oxford nebo Urban Dictionary zacali tuto generaci oznaCovat pismenem Z, coz bylo
nasledné prebirano majoritou dalSich respektovanych zdroju a védcu. Generace
Z dnes jiz tvofi téméF jednu Ctvrtinu celé populace a je to praveé tato generace, ktera

spolu s pozdéji narozenymi milenialy pravé vstupuje na pracovni trh.

V prvni fadé je ale nutné vymezit a zaradit generaci Z do Casového intervalu.
Dimock (2019) uvadi, Ze do této generace spadaji lidé narozeni mezi lety 1997-
2012. V publikaci Deloitte od autord Gomez a kol. (2019) je pak interval definovan
a Casoveé specifikovan od let 1995-2012. DalSi zdroje viz. Tahal kol. (2017) uvadi
rozmezi osob narozenych mezi lety 1996-2015. Pro ucely sjednoceni v této
bakalarské praci bude pouzivan druhy zminény interval, tj. 1995-2012 na kterém se

shoduje maijoritni vétSina autorl a védcu zabyvajici se problematikou generace Z.

Generace Z je charakteristicka predevsim tim, Ze je vlbec uplné prvni, ktera
vyrostla v prostfedi Siroce rozsSifeného internetu a socialnich siti. Tito jedinci jsou
od utlého véku navykli vyuzivat nejmodernéjSi technologie pro zabavu, praci a
socializaci jako bé&Znou soucast zivota. Na socidlnich sitich travi tydné nékolik
desitek hodin. Nicméné maji také tendenci podléhat vyraznému rodicovskému vlivu
a diskutuji snimi o své budouci kariéfe. Vyhledavaji svého budouciho
zameéstnavatele podle brandu, tj. jak silna je jeho znacka. Dulezité je pro tuto
generaci i jak se zminény zaméstnavatel chova a je aktivni na socialnich médiich
(idnes, 2018).

Generace Z vyrostla po padu komunismu a byla svédkem rapidniho ekonomického
rastu Ciny, také se jiz nesetkala pro pfedchozi generace naprosto b&znymi véci a
technologiemi. Napfiklad s kazetovymi pfehravaci, papirovymi mapami Ci tfeba
faxem se pramérny pfisluSnik generace Z nikdy nesetkal &i nepouzil. Dale je to
nejvice etnicky a rasové diverzni generace, ale je to pravé tato generace, ktera

momentalné zacina vstupovat na trh prace. Pro budouci zaméstnavatele je tak



dllezité znat hlavni faktory, které utvareli jejich pohled na svét a formovali jejich
vnitfni hodnoty. Tato generace bude pravdépodobné nejvice vzdélana, ale také
nejvice studentskymi puajckami zadluzena diky vy8Simu podilu studentd na
vysokych Skolach oproti generacim pfedchéazejicim. Pfisludnici generace Z vyrustali
v obdobi ekonomické krize a pozorovali tak, jak jejich rodiCe Casto ztratili pracovni
misto nebo jejich starSi sourozenci v dusledku Spatné finan¢ni situace byli nuceni
se vratit zpatky domu k rodi€im. Je to také generace, ktera zaziva zatim nejvétsi
rozdil v bohatstvi mezi jednotlivymi tfidami, zatimco nizSi pfijmova tfida je stale
chudsi, tak bohatsi tfida akumuluje svoje finanéni zdroje az o 1,425 % vice nez ta
nizka. Mimo jiné vyrustaji v dobé, kdy esencialni naklady na bydleni, potraviny,

zdravotni péci rostou neumérné rychle (Gomez a kol., 2019).
Generaci Z je pak dle Mccrindle (2019) mozné definovat 5 kliCovymi faktory:
e Digitalnost
e Globalnost
e Socialni média
e Mobilita
e Tendence k vizualnim viemdm

Digitalnost vychazi zjiz zminéného a popsaného vySe dospivani
s nejmodernégjSimi technologiemi. Faktorem globalnosti je mysSleno, Ze generace
Z je prvni skute¢né globalni generaci diky neporovnatelné propojenosti celého
svéta, jelikoz maji od utlého véku dostupnou nejen veSkerou zahraniéni muziku a
filmy jako generace pfed nimi, ale i médni, socialni, komunikacni trendy jsou diky
internetu skute¢né globalni. Socialni média jsou od utlého véku nedilnou soucasti
jejich Zivota. Mobilita je v zZivoté Clena generace Z naprosto podstatna, jelikozZ je
odhadovano, ze primeérné prislusnik zminéné generace v pribéhu svého zZivota po
opusténi Skoly vystfida 17 pracovnich pozic a 15 mist k bydleni. Tendence
k vizualnim vjemdm je u této generace naprosto esencialni. Na rozdil od
predeslych generaci, je tato vice zvykla sledovat obsah na videu nez pouhé ¢teni
¢lankd (Mccrindle, 2019).

Haunerova a kol. (2019) ve své publikaci zminuji, Ze ¢lenové generace Z jsou vice

nez VIP osobnostmi a celebrity ovliviiovany riznorodymi blogery a youtubery. Dale



podotyka, Zze tato generace Z v dlsledku nizkého pfijmu pfi nakupovani zvazuji
zejména rychlost dodani a cenu, avSak vyrobci znaCek zacCinaji na tuto generaci
stale vice cilit, jelikoz jsou to jejich budouci zakaznici. Autorky dale tvrdi, ze je o
generaci Z Casto referovano jako o liné generaci, kvuli malé chuti obétovat své
koniCky a zaliby na ukor prace. Velmi Casto je tato generace spojovana i s orientaci

na ochranu zivotniho prostfedi a udrzitelnost.

Oproti milenialim maiji ¢lenové generace Z jasnéjSi predstavu o své budouci
kariérni draze, respektive o konkrétnich pozadavcich na pracovni misto. Naprosto
typické je pro tuto generaci touha o kariérnim vzestupu a vyzaduji od svého
zameéstnavatele respekt a uznani. Diky své neustalé dostupnosti online jsou vice
flexibilni a davaji pfednost praci na home office. Neetické chovani firem je vnimano
touto generaci velmi nelibé a ¢asto toto jednani nevahaji obratem odsoudit a rozSifit
na socialnich sitich vCetné zavedeni osobniho embarga na vyrobky zminéné
spole¢nosti. Oproti pfedeSlym generacim jsou pravé tito i vice finanéné gramotni,
vice nez polovina z nich vlastni svlij spofici u€et a planuje si spofit na dichod. Zlé
jazyky o této generaci vSak tvrdi, Ze jejim velkym uskalim je neudrZeni pozornosti,
z ¢ehoz vyplyva nasledna netrpélivost a roztékanost. Primérny ,attention span”
respektive schopnost udrzet pozornost se v pfipadé této generace pohybuje na
limitu 8 vtefin. Tato hodnota je pak vysvétlovana, Ze tato generace vyrostla v dobé
s téméf bezednym mnozstvim informaci, v jejimz dusledku se museli naucit rychle

vyfiltrovat, ktera informace jim stoji za pozornost a ktera nikoliv (csas.cz, 2020).

1.1 Psychické problémy generace Z

Na zakladé vyzkumné zpravy zpracovanou Pew Research Centre bylo zjisténo, ze
generaci Z vice nez ostatni tradi¢ni existencionalni problémy trapi obavy o své
vlastni duSevni zdravi. Témér 70 % respondentl uvedlo, Ze je a jejich vrstevniky
trapi uzkosti a deprese. Tyto psychické problémy odbornici pfi€itaji k nadmérné
konzumaci socialnich médiich v jejimz dasledku jsou pak vice izolovani od svych
pratel. Generace Z je pak i diky tomu vice nachylna ke kybersikané tak i k té klasické
fyzické. DalSi nadmérny stres a uzkost generaci Z zpUsobuje touha po dobrych
znamkach, témeér 90 % respondentl uvedlo, Ze se citi byt pod silnym tlakem
ohledné jejich akademického vzdélani. SpoleCenské klima, kdy je stale normalnéjsi
o svych psychickych problémech navic otevienosti mluvit dnesSni mladé generace o

svych psychickych problémech velmi pomaha (flowee.cz).
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V ramci studie provedenou Harvard Business Review bylo zjisténo, Zze 75 %
dotazanych z Generace Z by opustilo svou praci z&asti kvlli psychickym
problémum, coz je v porovnani s celou populaci napfi¢ vSemi generacemi, kde se
tato hodnota pohybuje okolo 20 %, je skuteéné signifikantni Cislo. Dale studie tvrdi,
Ze témér 35% generace Z zaZije ve svém Zivoté nejméné jednu panickou ataku a
13 % vrstevnikl z Generace Z zvazovalo v témZe roce vzniku studie dokonce

sebevrazdu (folio.ca).

Paradoxné ackoliv je generace Z nejvice spojena pomoci socialnich siti se svymi
vrstevniky a prateli je tato generace také tou nejvice osamélou, dle UCLA
Loneliness scale, ktera je standardem pro méfeni osamélosti od roku 1978. Témér
37 % z generace Z uvedlo, ze navstivili néjakou psychologickou poradnu, aby jim
bylo umozZnéno lépe zvladat své psychické a osobni problémy. Vice znepokojivym
je v8ak fakt, ze pouze necela polovina uvedla, Zze jsou schopni zvladat svUj stres

uspokojivym zpusobem (voanews.com).
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2 Puvodni x Novodobé pojeti motivace

V této kapitole je nejprve predstaven a charakterizovan pojem samotné motivace,
aby nasledné byla pfedstavena puvodni a novodoba pojeti motivacnich teorii.
Ackoliv nékteré plvodni teorie jsou stale pomérné dobfe aplikovatelné i v dneSnim
modernim svété, mnozi autofi pfisli s vlastnim pfistupem k motivaci |épe
vyhovujicim podminkam 21. stoleti. V kapitole jsou i vysvétleny divody, pro€ vznikla
potfeba puUvodni teorie upravit a v jakych oblastech puvodni motivacni teorie

predevsim selhavaji.

2.1 Motivace

Cilem kazdého podniku orientovaného na vykon je disponovat kvalitnim, vykonnym,
a hlavné motivovanymi zaméstnanci, ktefi se identifikuji s nastavenymi hodnoty a
praktikami spole¢nosti. (Dvorakova a kol. 2012). Existuje nespocet definic motivace
a nize budou uvedeny nékteré z nich. ,Motivaci Ize charakterizovat jako cilené
orientované chovani“ (Armstrong, 2007, str. 220). ,Motivace je vnitini pohnutka,

ktera podnécuje jednani ¢lovéka k né¢emu“ (Managementmania.com).

Motivace je prvni fadé zavisla na motivaéni faktorech, jejimz ucelem je vhodné
ovlivhovat lidi za vytouzenym chovanim. Podle Arnolda a kol. (2007) jsou hlavni

slozky motivace nasleduijici:
e sSmér
e usili
e vytrvalost

Dle zdroji motivace se pak dale rozliSuje na motivaci vnitini, tj. zajiStovana
vlastnimi motivy a pohnutkami jedince a motivaci vnéjsi, ktera na osobu puUsobi
z vnéjSiho prostredi, tj. napfiklad stimuly a incentivy. Vnitfni motivace pak reflektuje
osobnost jedince, zejména pak jeho primarni a sekundarni potfeby, véetné vnitfnich
hodnot a postoju (Horvathova a kol. 2016). Naopak vnéjSi motivace je chapana, jako
to, co je délano pro lidi, abychom z nich pomoci motivace dostali poZzadovany
pracovni vykon. Mezi vnéj§i motivaci mizeme tak zafadit rizné odmény napfiklad
v podobé& zvySeni platu nebo povySeni, avSak je mozné aplikovat i motivaci
negativniho charakteru v podobé& pohroZeni trestem ¢&i odepfenim odmén,

popfipadé platu (Armstrong, 2007).
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Pro vhodnou motivaci svych zaméstnancl jsou vyuzivany teorie pracovni
motivace, jakozto soubory teoretickych poznatkd, jenz kdyZz maiji byt spravné
vyuzity, museji s nimi vedouci pracovnici spravné€ pracovat. V praxi jsou
formulovany tzv. manazerské motivacni strategie, coz jsou v podstaté navody a
praktické postupy tykajici se motivace a vedeni zaméstnancu. Pro tyto manazerské
motivacni strategie je charakteristické spojeni kratkodobého a strategického
aspektu a individualizace podle potfeb konkrétni organizace, ¢i v neposledni fadé i

realizovatelnost danych rozhodnuti a opatfeni (Dvorakova a kol, 2012).

2.2 Puvodni motivacni teorie

Vétsina puvodnich motivaénich teorii vznikla svymi autory v druhé
poloviné minulého stoleti, avSak mnohé z nich jsou stale praktikovany v praxi do
dnesniho data. V této kapitole budou predstaveny nejvyznamnéjsi z nich.
Dle Armstronga (2007) pak mizeme puvodni teorie motivace shrnout a rozfadit do

3 hlavnich skupin:
e Teorie instrumentality
e Teorie zamérené na obsah
e Teorie zamérené na proces

Teorie instrumentality vychazeji z konceptu odmény a trestu, ¢asto také znamé
pod nazvem ,cukr a bi¢“ nebo pod anglickym nazvem ,carrots and sticks®, coz
v pfedkladu znamena mrkev nebo klacek. At je pouZit jeden Ci druhy nazev, ucelem
tohoto pfistupu je zabezpecit, aby se lidé chovali zadoucim zplsobem. V uzSim a
hlubSim pojeti se tato teorie da chapat tak, ze lidé pracuji pouze pro hmotny statek
nejCastéji v podobé penéz. Teorie zamérené na obsah spocCivaji v uskuteénéni
krokh za ucCelem uspokojeni konkrétnich potifeb. Zaklad téchto teorii lezi
v pfesvédceni, Ze obsahem motivace jsou potfeby. Vychazeji z pfedpokladu, Ze
jedinec ma urcité potreby, které je zapotfebi uspokojit, aby zminéna osoba byla
dostateCné motivovana k pracovni vykonu. Mezi zastance tohoto pfistupu
k motivaci se fadi bezesporu Maslow a jeho Siroce znama a publikovana tzv.
Maslowova hierarchie potfeb, ktera bude jesté posléze zminéna v dalSi kapitole.
Neméné znamymi teoriemi spadajici do této kategorii jsou napfiklad Herzberguv
dvou faktorovy model nebo McClellandova teorie ziskanych potfeb. Teorie

zamérené na proces se pak zamérfuji na psychologické procesy ovlivAujici
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motivaci, které souvisi s o€ekavanim a spravedinosti. Ob¢as je o téch teoriich
referovano jako o kognitivnich, respektive poznavacich, jelikoz jejich jadrem je
zabyvanim se, jak konkrétni jedinci vnimaji a chapou své pracovni prostfedi. Do
této skupiny patfi Vroom s jeho expektacni teorii, dale Latham a Locke s teorii cile

nebo Adams s jeho Teorii spravedinosti (Armstrong, 2007).

Neméné dulezité je nasledné pochopeni novodobého pojeti motivace je také zminit
McGregorovu XY z roku 1960. Tato teorie tvrdi, Ze lidé patfi do dvou skupiny. Do
prvni skupiny, tj. skupina X spadaji lidé, ktefi se vyhybaji praci a neradi pracuiji, jejich
prace musi byt neustale kontrolovana, maji nechut ke zménam a vyhybaji se
zodpoveédnosti. Oproti tomu lidé typu Y radi pfijimaji zodpovédnost a prace je pro
né atraktivni zabavou srovnatelnou s dalSimi ¢innosti, které ve svém volném Case

déla (managementmania.com).

2.3 Novodobé pojeti motivace

Vzhledem k tomu, Ze v pfedchazejici kapitole zminéné motivacni teorie jsou jiz
pomérné staré, diky neustalému posunu nejen v lidském vnimani, ale ve zpusobu
vykonu konkrétnich pracovnich €innosti. Objevili se proto autofi s novymi pfistupy,
ktefi pfichazi s novym pojetim, respektive aktualizaci a vylepSeni téch stavajicich
zavedenych motivacnich teorii. Tyto teorie pak vychazeji pfedevSim z vnitfni
motivace a poskytnuti lidem dostateéného prostoru, aby ji nalezli. Odklon od vné&jsi
motivace k vnitfni je pak predevsim vysvétlovan tim, ze Clovék dle riznych studii
pracuje s veétSim zaujetim a vykonem, nez kdyz je motivovan pouze pfedevsim

v podobé finan¢niho stimulu.

2.3.1 Motivace 3.0

Pink (2009) referuje o starém pojeti motivace jako o motivace 2.0, jenz byla, jak
tvrdi zamérena ve velké mife na instrumentalistické teorie vySe zminéné cukru a
biCe. Autor v8ak poukazuje ve své publikaci, Zze ackoliv metoda odmény a trestu
obstojné fungovala na konci 20. stoleti, tak jiz ve 21. tato metoda je zastarala
vzhledem k tomu, jak se vyviji lidské pfemysSleni a informovanost zejména diky
dostupnosti informaci. Dle autora bylo nutné pfijit se svou teorii nazvanou motivace

3.0. Pink pak postavil svoje pojeti motivace 3.0. na tfech prvcich:
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e Autonomie
e Mistrovstvi
e Smysl

Pink (2009) tvrdi, Ze Cloveék je biologicky nastaven byt autonomni, j. Fidit sam sebe,
coz je v prvni Fadé v rozporu i v dnesni dobé bézné aplikovanou metodou cukrem a
biCem, kdy je Clovék uméle tlaten managementem spolecnosti do McGregorovi
skupiny X, tedy je pouze stimulovan z vnéjsiho prostiedi. Clovék véak dle autora
nezbytné potfebuje autonomitu, at uz se tyka vybéru ukolu, ¢asu, tymu a zplisobu

s jakym se s ukolem vyporada. Autor zdUraznuje, Zze spolecnosti, které aplikuji tento

vvvvvv

Druhou neméné dulezitou slozkou patfici do motivace 3.0 dle autora je
mistrovstvi. Autor vysvétluje, jak pFfedchozi pojeti vyZadovalo spiSe
bezpodminecnou poddajnost zaméstnance vUici zaméstnavateli, motivace 3.0.
vyzaduje od zaméstnance zaujeti do Cinnosti, z ¢ehoz po nasledném expertnim
ovladnuti konkrétni ¢innosti vznikne vytouzené mistrovstvi. Mistrovstvi je pfedevsim
zpusob nastaveni mysli a vyzaduje vidét sv(j potencial jako kontinualné mozny
zlepSovat na vySsi uroven. Mistrovstvi pak vede, az ke zdravé frustraci, jelikoz je
mistrovstvi takovy stav mysli, ktery je ve své podstaté nedosazitelny. Mistrovstvi
bez vyhrady podporuje vyzvy a kreativni €i neotfelé pfistupy k feSeni problému,
avsak vse je podminéno, aby tyto prvky na pracovisté zaméstnavatel chtél aktivné

zavadét.

Tretim prvkem autorem zmifiovany je smysl, kdy vysvétluje, jak ¢lovék od pradavna
hleda ve vécech hlubsi vyznam a smysl fungovani véci. Lidé jsou pak motivovani,
pokud v dané cinnosti spatfuji smysl a neprovadéji pracovni ukoly s odporem.
V motivaci 3.0. je smysl dulezitym prvkem, a organizace za ucelem maximalizace
zisku by méli samy podnécovat své pracovniky, aby pracovali nikoliv pouze pro

z4ajem organizace, ale aby si ve sveé praci nasli smysl.

2.3.2 Ikigai

Cim dal vice do povédomi $irsi vefejnosti pfichazi tento nejednoznaéné vysvétlitelny
pojem lkigai. Jak uz z nazvu vyplyva toto pojeti, respektive mindset (stav mysli) je

puvodem z dalekého Japonska. lkigai se da v SirSim smyslu definovat jako stav
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mysli dostavujici se pfi vykonavani ¢innosti, ktera Clovéka, jak zaroven bavi, tak i
vnitrné naplfiuje a uspokojuje jeho potfeby. Jednim z pilifi pozdé&ji pfejimanym i
automobilkou Toyota a jednim z mnoha divodu pro€ se tato automobilka stala tak
uspésnou je koncept ,byt v né€em dobry“, protoze to, co svét potiebuje je, aby
kazdy jedinec ze sebe vydal to nejlepsi. Jednim ze znamych propagatoru tohoto
pristupu v naSich koncinach je znamy zpévak Tomas Klus. AvSak Ikigai neni uplné
pro kazdeého, jelikoz vyZaduje dle Kobayashi Tsusaka faktického pfedstaviteli pojmu
Ikigai zapadnimu svétu urcitou dusevni zralost. Tsusaka zdUrazrioval, Ze Ikigai je
mozné pocitit, az posléze, kdy Clovék nalezne v zZivoté smysl, lasku a Stésti.
Dosazeni Ikigai je zaroven dosazenim seberealizace, jenz ve své pyramidé potieb

umistil Maslow na uplny vrchol (jecasnazmenu.cz).

Na obr. €. 1 jsou zobrazeny 4 esencialni oblasti, které musi ¢lovék zvazit a ve svém
dosavadnim zivoté zcela pfehodnotit, pokud chce najit svoje vilastni Ikigai. Tyto 4
hlavni oblasti dohromady tvofi celek, ktery utvafi samotny smysl Ikigai,
v analogickém pojeti smyslu Zivota nebo smyslu toho, pro¢ rano ¢&lovék vibec

vstane z postele (ikigai.cz).

CO MILUJEME

— —
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\
X
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IKIGAI POTREBUJE

CO NAS UZIVi

Zdroj: (ikigai.cz)

Obr. 1 IKigai
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3 Employer branding a Employer benchmark

V nasledujici kapitole jsou blize prfedstaveny dva v dnesnim svété velmi zasadni a
diskutované pojmy, zamérné prelozené az konkrétnich podkapitolach. Jak bylo
zminéné v prvni kapitole pro generaci Zje tato tématika navic mnohem
podstatnéjSi, nez byla &i je pro jejich pfedchlidce, proto je dllezité se této
problematice dale v této bakalarské praci hloubégji vénovat. Pojmy jsou si to velmi
podobné nejenom svym nazvem, ale jsou v zasadé bezpodminecné propojené, jak

bude detailné vysvétleno nize.

3.1 Employer branding

Nejprve je nutné definovat anglické slovo ,brand®. Brand se tradi¢né preklada do
cestiny jako znacka. V SirSim slova zahrnuje vSe, co se pod znacCkou skryva, tj.
samotny nazev, logo, slogan ¢i specificky design spjaty se znackou nebo
produktem. Brand vyjadfuje podstatu toho, jak je vniman nejen zakazniky, ale i
zaméstnanci (businessanimals.cz). Pod pojmem employer branding se neskryva nic
jiného nez budovani znaCky zaméstnavatele, avsak je na tento pojem nahlizeno
vice komplexné a v strategickém Casovém horizontu. Dulezité je podotknout, Ze
employer branding neni jen jednostrannou zalezitosti zaméstnavatele, ale je
potfeba vzajemného souladu mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. Z tohoto
divodu by se firmy neméli zamérovat pouze na kvantitu naboru, ale spi$e na kvalitu

uchazece a jeho schopnost zapadnout do prostiedi spole€nosti (hrnews.cz).

Employer branding je tedy proces vytvareni vyrazné pozitivniho prostfedi k praci a
zabezpeceni, aby firma byla na jedné lodi s kliCovymi zaméstnanci ve spole¢nosti,
jenz nasledné spole¢nosti pomahaiji rust a plnit cile. Pristup k employer brandingu
je zalozen predevsim na principu pull, tedy Ze je tahnut smérem od zaméstnancu,
nikoliv ho firma nasilim nenuti, aby ho zaméstnanci vzali za svuj. Vytvareni pozitivni
reputace brandu ve vysledku pomaha zejména k naldkani novych talentovanych
zameéstnanct do firmy. DalSim benefity employer brandingu spocivaji v lepSi
angazovanosti pracovniku, ktefi jsou ve vysledku vice spokojeni a naplnéni
v dusledku hrdosti na brand svého zaméstnavatele. Neméné dulezitym benefitem
plynouciho z dobfe provedeného employer brandingu je udrZeni kvalifikovanych a
talentovanych lidi ve své vlastni organizace, ktefi nemaji potfebu ke svému dalSimu

kariérnimu a osobnimu rozvinuti odchazet ke konkurenéni firmé. V neposledni fadé
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employer branding poskytuje organizaci nezanedbatelnou konkurencni vyhodu
(Mosley, 2017).

Pozdéji narozeni milenialové a generace Z hledaji smysl prace a pfesvédceni pro
praci u daného zaméstnavatele. Z tohoto divodu nyni employer branding zacina
byt pro mnoho firem aktualni. Mlad$i generace vyzaduiji, aby jejich zaméstnavatel
napfiklad vydaval stanoviska k aktualnim spoleCenskym tématum, respektive aby
se mohli sjejim stanoviskem ztotoznit a reflektoval jejich vlastni osobni
presvédCeni. Nevyjadfovani naopak generace Z bere jako negativni, proto
spoleCnosti museji byt stale vice na pozoru ohledné jejich externi i interni

komunikace (hrnews.cz).

Zavedeni Employer brandingu do struktur organizace popisuje Mosley (2017) ve
své knize. Autor zde uvadi 8 hlavnich krok( k zavedeni uspéSného employer

brandingu do organizace:

e Zavést srozumitelnost mezi cili organizace a lidmi, které k dosazeni téchto

cili organizace potfebuje

e Zhodnoceni aktualniho vnimani brandu spole¢nosti mezi potencionalnimi

zaméstnanci a zkuSenosti s brandem mezi aktualnimi zaméstnanci.

e Definovat employer value propositon (EVP), jenz popisuje aktualni realitu
brandu, ale zaroven definuje realistické aspirace brandu v ramci budouciho

¢asového horizontu.

o Vytvofit employer brand framework, tj. ramec zachycujici to, jak se

spole¢nost chce prezentovat a jaké emoce chce vzbuzovat.
e Generovat zajimavy obsah a podporovat pfibéhy svych zaméstnancu.
o Aktivné pracovat s webovymi strankami, socialnimi sitémi.

e MEéfit svoje pocitani a determinovat, co funguje a co naopak ne dle

podrobnych statistik.

e Nastavit a upravovat employer branding strategii v€etné marketingovych

aktivit k dosazeni optimalnich vysledku.
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3.2 Employer benchmark

Oproti employer brandingu employer benchmark rozhodné neni zdaleka tak znamy,
bézné pouzivany a zavedeny pojem. Benchmarkem je oznadovano porovnani,
srovnani Ci dokonce mefitko mezi urcitymi subjekty nebo daty. V pfipadé employer
benchmarku jsou porovnavani konkrétni zaméstnavatelé dle konkrétnich kritérii.
Mezi tato kritéria je mozné zafadit napfiklad vlastni spokojenost zaméstnancu,
platové ohodnoceni, perspektivnost pracovni pozice, vzdélavani na pracovisti,
nadstandartni socialni sluzby a jiné. Nejvice jsou pak v employer benchmarku
hodnoceni ty firmy, které davaji svym zaméstnancim dostateCny prostor a
uspokojuje jejich potfeby i mimo ni. Pro zaméstnance z generace Z je podstatna
pfedevS§im moznost kariérniho rlstu a pratelska atmosféra na pracovisti

(randstat.cz).

V Ceské republice employer benchmark provadsji riizné instituce a vedle celkového
kone¢ného poradi atraktivnosti zaméstnavatell rozfazuji firmy i do konkrétnich
kategorii dle jejich odvétvi Cinnosti. Na prednich mistech se tradicné umistuji

spole&nosti jako Skoda-Auto, Microsoft, Seznam, CEZ, Kofola a dals;i.
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Prakticka cast

V praktické Casti této bakalarské praci je nejprve strucné predstavena spolecnost
SKODA AUTO, a.s. (dale jiz jen SKODA AUTO). Nasledné jsou nastinény &innosti,
které SKODA AUTO provadi za Uéelem udrzeni atraktivity pro generaci Z, tj. snaha
o udrzitelnost a spoleCenskou odpovédnost (corporate social responsibility). Poté je
detailné zacileno na popis programu Trainee, respektive jaké jsou poZadavky na

pfihlaseni, jeho hlavni znaky a v neposledni fadé, jak probiha vybéroveé fizeni.

V druhé ¢asti jsou predstaveny a analyzovany vysledky kvantitativniho vyzkumu,
ktery byl provadén prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu bylo
ové&fit skuteénost, zda je SKODA AUTO stale atraktivni zaméstnavatel pro generaci
Z. Pomoci dotaznikového Setieni tak byla shromazdéna primarni data, jenz byla

nasledné zpracovana za pomoci vhodnych grafu a dale detailngji zanalyzovana.

4 Profil spoleénosti Skoda Auto

Spoleénost SKODA AUTO patii mezi nejvétsi vyrobce automobiltd v Ceské
republice. V souéasnosti firma SKODA AUTO zaméstnava v Ceské republice vice
nez 35 000 osob. Hlavni vyrobni zavod spolecnosti sidli v Mladé Boleslavi. Firma
ma vramci CR daldi dva poboéné zavody, a to v Kvasinach a ve Vrchlabi.
Spoleénost SKODA AUTO nevyrabi pouze v CR, ale také dale napfiklad v Rusku,
Cing, Némecku, Slovensku nebo v Indii. Hlavnim podnikatelskou &innosti je
predevsim vyvoj, vyroba a prodej automobill, pisludenstvi a originalni dily SKODA.
Firma se mimo jiné umistuje v rGznych Employer Benchmarkach pravidelné na

prednich mistech.

Historie firmy zacCina v roce 1895, tedy v 19 stoleti, kdy dvojice Vaclav Klement a
Vaclav Laurin zalozili firmu na vyrobu jizdnich kol. Prvni automobil vznikl deset let
poté v roce 1905 a dostal nazev Voiturette A. V roce 1924 doSlo k ¢astecné likvidaci
tovarny L&K pozarem, a to vedlo ke slougeni s velkou strojirenskou firmou Skoda
Plzefi. Dal$im dalezitym milnikem je rok 1991 kdy SKODA AUTO vstoupila do
koncernu Volkswagen (SKODA-AUTO,2020).
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4.1 Cinnosti za udrzenim atraktivity pro generaci Z

Jak bylo vysvétleno v teoretické Casti této bakalarské praci, jedinci narozeni do
generace Z disponuiji silnymi tendencemi k ochrané Zivotniho prostfedi a snahou o
dlouhodobou udrzitelnost. SKODA AUTO se dlouhodobé& prezentuje ,zelenym* a
udrzitelnym stylem podnikani. V nadchazejici kapitole budou pfedstavena néktera
konkrétni opatieni, jenz SKODA AUTO provadi a plany SKODA AUTO ohledné

Zivotniho prostfedi do budoucna.

4.1.1 Mise - Go to zero

Spoleénost SKODA AUTO se v ramci strategie Green Future snazi aktivné kazdym
rokem snizovat emise CO2 vypusténé do ovzdusi. Do roku 2025 planuje SKODA
AUTO za pomoci svého dodavatele tepelné energie SKO-ENERGO, s. r. 0.,
spole&nosti spoluzalozené pravé SKODA AUTO a kterd mimo jiné sidli pravé
v arealu automobilky, prejit od fosilnich paliv v podobé spalovani hnédého uhli na
vice udrZitelnou variantu v podobé spalovani biomasy. Biomasa produkuje pfi
spalovani méné CO2, ale predevsim pfi svém rlistu CO2 pohlcuje. Od roku 2025 by
tedy veskera energie spotfebovana pfi vyrob& automobild byla tzv. zelena. SKODA
AUTO vS8ak chce jit jesté dal a do roku 2050 se chce stat kompletné CO2 neutralni
spole¢nosti. To chce mimo jiné dosahnout konstantnim zvySovanim podilu
elektromobild v nabizeném portfoliu, az do vySe celkového podilu 40 % do roku
2030.

4.1.2 Corporate social responsibility

Kontinualni snahou SKODA AUTO je zvy$ovat kvalitu Zivota obyvatel nejen v Ceské
republice. Spole¢nost proto v ramci CSR (corporate social responsibility) podnika
mnoho proaktivnich kroku, aby zabezpecila lepsi Zivotni prostfedi nejen pro ¢leny

generace Z.

Prvni oblasti, se kterou je firma bezpodminecné spojena je dopravni bezpecnost.
SKODA AUTO se aktivné snazi o vzdélavani vefejnosti na téma aktivni a pasivni
bezpecnosti. Jednim ze pfikladd snahy spole€nosti je akce nazvana bezpecny
patek. Patek je tradicné dnem s nejvice dopravnimi nehodami, kdy na silnicich dle
statistik &eské policie zemfou praimérné 3 lidé a dalSich 62 je zranéno. SKODA
AUTO si tyto statistiky pIné uvédomuje, a proto se snazi vzdélavat vefejnost pomoci

masivni reklamni kampané se zapojenim celebrit jako je Pedro, ktery vytvafi videa
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na youtube.com, tak je jasné patrné, Ze SKODA AUTO cili i na generaci Z, ktera

tyto youtubery (Clovék, ktery vytvari videa na youtube.com) sleduje pfedevsim.

Dal$i aktivitou dlouhodobé& provadénou SKODA AUTO jsou tzv. SKODA stromky,
kdy spolecnost za kazdy prodany automobil vysadi jeden strom. Od roku 2007
spole¢nost vysadila jiz 912 000 stromkd, pfi€emz jeden stromek za rok vyprodukuje

1000 | kysliku a prefiltruje témér 27 kg emisi a Skodlivych latek.

V ramci strategie SKODA For Future spole¢nost podporuje a rozviji motivaci
pfedev8im mladé generace o technické vzdélavani. Dikazem toho je zaloZzena
Skoda Auto Vysoka $kola v roce 2000 nebo projekty jako jsou Mladi designéfi, kde
soutézi zaci 1. stupné zakladnich skol o nejhezC€i auto budoucnosti. Dale spole¢nost
poskytuje mnoho grant na podporu technické vzdélavani v maximaini vysi 120 000
K& (SKODA-AUTO,2020).

4.2 Trainee program

Trainee program (dale jen TP) je mezinarodni program, ktery trva jeden rok. Ve
SKODA AUTO konkrétngé zmin&ny Trainee program funguje jiz od roku 1993.
Pomoci zminéného programu je mozné ziskat pracovni zkuSenosti na riznych
oddélenich napfi¢ véemi oddélenimi SKODA AUTO. Déle je program podminén
vycestovanim do zahraniénich zemi, kde SKODA AUTO ¢&i sesterské znacky
z koncernu pusobi. Specifikem tohoto programu je povinnost absolvovat praxi pfimo
ve vyrobé, aby se uc€astnik trainee programu komplexné seznamil se vSemi fazemi
vyrobniho cyklu automobilu. Program je pfedevSim uréen pro absolventy
vysokoskolského stupné studia, jenz maji od ukonfeného vysokoskolského

vzdé&lani nanejvys 2 roky (Skoda - kariéra,2020).

Dulezitou podminkou pro pfihlaseni do TP je pokrocila angli¢tina, vyhodou je i dalsi
jazyk (velmi Casto se jedna o jazyk némecky), ale neni striktné podminkou. V TP
nezalezi na zaméreni, ale spiSe na praktickych zkuSenostech, které Clovék ziskal
béhem povinné praxe. V prubé&hu Trainee programu je mozné nahlédnout do svéta
financi, prodeje, nakupu €i HR nebo ti ktefi jsou spiSe orientovani technickym
smérem, tak ti jedinci maji moznost nahlédnout do technického vyvoje, do vyroby Ci

logistiky nebo kvality.

Zakladni znaky Trainee programu lze délit na dva pojmy:
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e Opatreni on the job

e Opatfeni off the job

Opatfeni on the job ma za cil blize seznamit Trainee (tj. absolvent programu), jak
funguje spole€nost. Dana opatfeni jsou sefazena od praxe ve vyrobé az po prodej

vozu. Mezi zakladni opatfeni patfi:

e Rotace v cilové oblasti min. 3 mésice
e Rotace mimo cilovou oblast min. 3 mésice

e Zahrani¢ni staz v rozsahu min 1 — max. 3 mésice

(M= e}

Job rotace v cilové Vyrobni praxe
oblasti

SO >

Job rotace mimo

cilovou oblast Zahranicni staz

&)

e

Atim tvoje kariérs [ PobyF ysdealerské
teprve zacina siti SKODA

Zdroj: (mladiinfo.cz)

Obr. 2 Trainee program

Opatfeni off the job jsou soustfedéna spiSe na osobnostni rozvoj Trainee. Lze sem
zafadit seminare, Skoleni, jazykovou pfipravu, spoluprace na veletrzich a v posledni

fadé je potfeba zpracovat samostatny projekt.

Vybérové fizeni TP probiha v intervalu dvakrat ro¢né, a to v lethim nebo v zimnim
semestru. Do TP je nabirano maximalné 30 uchazecl. Hlasit se je moznost pomoci
aplikace eRec a je potfeba dolozit pozadované dokumenty (zivotopis a motivacni
dopis v Cj a Aj/Nj). Do vybé&rové Fizeni mohou byt pfihlaeni uchazeéi, ktefi splfiuji

stanovené podminky:
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a) Externi uchazedi
b) Interni uchazeci

Mezi externi kandidaty Ize zafadit absolventy vysoké Skoly magisterského stupné
studia, ktefi jsou maximalné 2 roky od ukonceni studia. Internimi uchazeci se mohou
stat také absolventi vysoké skoly, ktefi maji maximalné rok od ukonceni studia nebo

zaméstnanci spole¢nosti, ktefi nastoupili do zaméstnani za poslednich 6 mésicu.

Prvnim krokem je screening zivotopisu, kterym prochazi kazdy Zivotopis a ma sva

dana pravidla:

e VS magisterského stupné

e Zaméfeni VS

e Jazykova vybavenost

e Mimoskolni aktivity/praxe/zahranic¢ni staz

o Existujici pozadavek na umisténi do organizacni jednotky

DalSim krokem je nutné absolvovat testy a nasledny pohovor i assessment
centrum. Po dokon€eni vSeho potfebného budete seznameni s vysledkem, zda bylo
vybérové fizeni uspésné.

Povinnosti trainee spocivaji v plnéni stanovenych pracovnich Ukold na danych
pracovistich. DalSim dulezitym ukolem je plnéni koncepce, coz znamena plnéni on
a off the job aktivit. Nutné je bez vyjimek plnit stanoveny plan trainee programu a
ucastnit se na pravidelnych Trainee rundach. Posledni povinnosti trainee je
informovat svého vedouciho OJ o pracovnich aktivitach na jednotlivych rotaci
(Skoda - kariéra,2020).
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5 Dotaznikové sSetreni

Cilem dotaznikového $etfeni je zjistit motivaci generaci Z o zaméstnani ve SKODA
AUTO. Po dohodé s vedoucim prace byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahuje celkem 10 otazek, které blize poskytuji
informace o pfedstavach a motivaci generaci Z o zaméstnani ve spolecnosti
SKODA AUTO. Dotaznik byl sestaven s moznosti vyb&ru otazek, v majorité
poloZenych otazkach bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd, ale u nékterych
otazek bylo potieba zvolit az odpovédi tfi. Vzhledem k povaze nékterych otazek byly
nékteré otazky pro konkrétni skupinu respondentd nepovinné, jelikoz by byly

odpoveédi vzajemném rozporu.

Kvantitativni vyzkum byl provadén v fijnu a listopadu roku 2020. Celkem vyplnilo
dotaznik 79 respondenti. Dotaznik byl zaslan generaci Z tedy lidem narozeny od
roku 1995-2012. Aby bylo docileno, Ze se dotaznik dostane pouze k cilové skupiné
byl dotaznik sdilen ve facebookové skupiné shrnujici studenty SAVS (Skoda Auto
Vysoké Skoly) a bylo explicitné zdlraznéno, aby dotaznik byl vyplfiovan pouze lidmi
spadajicich vékové do generace Z. Dotaznik byl zcela anonymni a byl vytvofen v
elektronické formé. Dotaznik byl vytvofen na internetovych strankach spole€nosti

Survio, ktera se tvorbu dotaznikd specializuje.

Po vyplnéni dotazniku vSemi 79 respondenty byla zpracovana ziskana primarni
data. Jednotlivé otazky byly zpracovany za pomoci vhodnych grafii a dale detailné
zanalyzovany.

e Otazka ¢. 1 Pohlavi

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni je zaméfena na zjisténi pohlavi dotazovanych

respondentu.
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Jaké je Vase pohlavi?

35; 44% u Zena
44; 56% = Muz

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020.

Obr. 3 Jaké je Vase pohlavi?

Z grafu zobrazeném naobr. ¢ 3 vySe je patmmé, Ze 56 % z dotazovanych
respondentll jsou Zeny, coz je v pfepoctu na absolutni Cisla 44 Zen. Muzské
zastoupeni bylo o néco mensi a to konkrétné 44 %, tedy v absolutnich Cislech 35
muza.

e Otazka €. 2 Vék

Otazka €. 2 je zaméFena na vékovou skupinu dotazovanych respondentu.

Do jaké vékové skupiny spadate?

W 14-16 let

36; 46% ' m17-19 let
M 20-22 let

23-25 let

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020.

Obr. 4 Do jaké vékové skupiny spadate?
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Graf na obr. €. 4 vySe je zaméfen na vékovou skupinu dotazovanych respondentd.
Nejvice respondentl se nachazi ve vékové kategorii 23-25 let s 46 %. V tésném
zaveésu se objevuje vékova skupina, kterou tvofi respondenti od 20-22 let s 38 %.
Tteti v&kovou skupinou jsou respondenti 17-19 let s 16% zastoupenim. Zadnému
respondentovi neni mezi 14-16 lety, coz je pravdépodobné zpusobeno

komunika¢nimi kanaly, kterym byl dotaznik Sifen.

e Otazka €. 3 Studijni zaméreni

Otazka €. 3 se vénuje otazce, jaké maji studijni zaméreni dotazovani respondenti.
Zde bylo zjisténo, jestli se jedna o ekonomické, humanitni, technické, IT nebo jiné

zaméreni.

Jaké je Vase studijni zaméreni?

1;1% | 4; 5%

6; 8% [~

M Ekonomické

B Humanitni
Technické
IT

H Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020.

Obr. 5 Jaké je Vase studijni zaméreni?

Graf zobrazeny na obr. €. 5 se zabyva otazkou, jaké maji dotazovani respondenti
studijni zaméreni. Majoritni ¢ast respondentli se 76 %, tj. 60 dotazovanych ma
ekonomické zaméreni. 10 % respondentd odpovédélo, Ze studuji humanitni
zaméreni, hned zatim s 8 % se nachazeji ti, jenz odpovédéli, Ze studuji technické
zaméreni. Jeden respondent uved|, Ze ma IT zaméfeni. Dale 5 % respondentl
uvedlo, Ze ma jiné studijni zaméreni. Statisticky soubor respondentd je tvoren tedy

zejména studenty ekonomického sméru studia.
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e Otazka €. 4 Jaké predstavy by mél splnovat Vas budouci

zameéstnavatel?

Pomoci otazky €. 4 byly zjiStény ,Jaké predstavy by mél splnovat Vas budouci
zameéstnavatel“. V této otazce byli respondenti pozadani o selekci 3 pro né

nejpodstatnéjSich atributd.

Jaké predstavy by mél splnovat Vas budouci
zameéstnavatel?

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020

Obr. 6 Jaké predstavy by mél splriovat Vas budouci zaméstnavatel?

Nejvice respondentl (68) potom odpovédélo, ze od zaméstnavatele oCekava
v prvni fadé dobré platebni ohodnoceni. Druhou dulezitou pfedstavou je moznost
kariérniho rastu (52), se 46 odpovédi se nachazi pratelsky kolektiv. Dllezita je taky
pro dotazované respondenty pruzna pracovni doba (36) nebo moznost homeoffice
(31). 28 respondentl odpovédélo, ze by mél zaméstnavatel splfiovat stabilitu
zameéstnani. Moznost sebevzdélavani odpovédélo pouze 21 respondentu. Mezi
posledni pfedstavy |ze zafadit moznost pracovnich cest (17) a se stejnym poctem
respondentl (9) sebeidentifikace se znackou firmy a udrzitelna organizace. Je tedy
mozné konstatovat, ze generace Z dle vysledku dotaznikové Setfeni povazuje za

kliCovy atribut budouciho zaméstnavatele dobré platebni ohodnoceni a moznost
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kariérniho riistu. Dale je pro generaci Z velmi podstatné, aby v jejich budouci kariéfe
panovala pratelska atmosféra. Zavéry z teoretické Casti pomérné vyvraci maly

pocet respondenty, jenz pozaduji sebeidentifikaci se znackou.

e Otazka é. 5 Je pro Vas Skoda Auto atraktivni zaméstnavatel?

Otazkou &. 5 zachycené na obr. &. 7 bylo zjistovano, zda je pro generaci Z Skoda

Auto atraktivni zaméstnavatel nebo ne.

Je pro Vas Skoda Auto atraktivni
zaméstnavatel?

H Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020

Obr. 7 Je pro Vés Skoda Auto atraktivni zaméstnavatel?

Z celkovych 79 dotazovanych respondentt odpovédélo 84 %, tj. 66 respondentd,
Ze Skoda Auto je pro né atraktivni zaméstnavatel. Celych 16 % respondentti tedy
13 v absolutnich &islech uvedlo, Ze Skoda Auto neni atraktivni zaméstnavatel.
Vzhledem k datim, které vyplynuly z pfedchozi otazky €. 4, je mozné predpokladat,
Ze atraktivita SKODA AUTO se u respondentl odviji zejména od dobrého

platebniho ohodnoceni a moznosti kariérniho rustu.

e Otazka €. 6 Pokud jste odpovédéli ANO v predchozi otazce, uvedte 3
davody

Zde odpovidalo na otazku pouze 66 respondentl, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli ,Ano“. Ti, ktefi odpovédéli ,Ne“ nebylo umoznéno na tuto otazku

odpovidat a byly presmérovani na dalsi otazku.
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Pokud jste odpovédéli ANO v predchozi otazce,
uvedte 3 divody

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020

Obr. 8 Pokud jste odpovédéli ANO v predchozi otazce, uved'te 3 diivody

Nejvic respondentti (48) uvedlo, Ze Skoda auto je pro né atraktivni kviili 13. platu a
ro¢nimu bonusu, coz dale potvrzuje zajem generace Z predevsim o dobré hmotné
ohodnoceni. Dale 41 respondentl uvedlo, Ze je ve firmé zajima moznost kariérniho
ristu. 37 dotazovanych se zajima o mozné benefity firmy a 35 lidi chce mit jistotu
pracovniho mista. Mensi zajem maji respondenti (21) o vyhodny pronajem vozu
Skoda. Jenom 17 respondentd odpovédélo, Ze je pro né& dilezité mit 5 tydnd
dovolené. O dotované stravovani ma zajem pouze 7 respondentl. Pouze jeden

respondent odpovédél, ze je pro néj dllezité, aby firma zajistila ubytovani.

e Otazka €. 7 Pokud jste odpovédéli NE v predchozi otazce, uvedte 3
davody

vr o wvaivos

Skoda Auto pro né neni atraktivni. Otazka byla poloZzena z toho divodu, aby bylo

blize zjisténo, pro€ pravé pro né neni firma atraktivni.
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Pokud jste odpovédéli NE v predchozi otazce,
uvedte 3 duvody

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020

Obr. 9 Pokud jste odpovédéli NE v pfedchozi otazce, uved'te 3 diivody

Odpovédi na tuto otazku byly pomérné variabilni a data proto neindikuji pouze jeden
jasny divod. Zobr. & 9 zachycujici otazku €. 7 lze vycist, Ze dotazovanym
respondentiim (7) vadi, Ze je ve firmé& Skoda Auto maly prostor pro kreativitu.
DalSimi divody uvedli vysokou byrokracii, Spatné vztahy mezi kolegy, klicové
pozice v managementu obsazovany pouze Némci a jazykovou orientaci smérem k
némeckému jazyku. Jeden respondent uvedl, Ze ve Skoda Auto je naroéna préace.
Data zjisténa tedy z Casti potvrzuji, Ze generace Z je ochotna za praci cestovat,
jelikoz 2 respondenti je pouze marginalni hodnota. Déle z grafu vyplyva, Ze generaci
Z nevadi narocna prace, pokud za ni je odpovidajici platové ohodnoceni. Co dale
neni v rozporu z predchozimi zavéry je fakt, Zze generace Z je velmi socialné aktivni

a vyzaduje dobrou atmosféru v kolektivu.

o Otazka é. 8 Co by musela firma Skoda Auto zménit, aby pro Vas byla
atraktivni?

Pomoci otazky &. 8 ,Co by musela firma Skoda Auto zménit, aby pro Vas byla

atraktivni bylo zjisténo, co je pro respondenty v dnesni dobé atraktivni.
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Tato otazka byla nepovinna, odpovidat méli respondenti, ktefi odpovédéli ,Ne“ i tak

ale mohli odpové&dét i ti, ktefi odpovédéli, Ze Skoda Auto je pro né atraktivni.

Co by musela firma Skoda Auto zménit, aby pro
Vas byla vice atraktivni?

PRATELSKA RYCHLEJSI ROVNOVAHA FIREMNI OBNOVIT VETSI PRISPEVEK
ATMOSFERA MOZNOST PRACOVNIHO A KULTURA PRISPEVEK NA NA ODKUP
KARIERNIHO OSOBNIHO DOVOLENOU AUTOMOBILU
RUSTU ZIVOTA

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020
Obr. 10 Co by musela firma Skoda Auto zménit, aby pro Vds byla atraktivni?

Zobr. ¢ 10 vyplyva, ze pro vétSinu respondentl (27) je dullezita rovnovaha
pracovniho a osobniho zivota, coz nepfimo potvrzuje zavéry z teoretické Casti. DalSi
atraktivni sloZkou pro dotazované (17) je vétSi pfispévek na odkup automobilu.
Hned zatim se nachazi s (16) respondenty, Ze je pro né dulezity pratelsky kolektiv
na pracovisti. 15 dotazovanych odpovédélo, Zze by chtéli mit rychlejSi moznost
kariérniho rustu, coz znovu indikuje touhu generace Z o budovani kariéry a
seberealizaci. Na posledni pfi€ce se umistila firemni kultura a pro respondenty neni
prekvapivé ani tolik atraktivni obnoveni pfispévku na dovolenou, ktery byl letos v

|été zrusen kvuli Covid-19.

e Otazka &. 9 Pokud jste odpovédéli, ze byste chtéli pracovat ve Skoda
Auto, na jakou pozici byste se chtél/a hlasit?

Pomoci této otazky bylo zjiSténo, na jakou pozici by se chtéli respondenti generace
Z hiasit v ramci SKODA AUTO.
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Pokud jste odpovédéli, ze byste chteéli
pracovat ve Skoda Auto, na jakou pozici
byste se chtél/a hlasit?

7;10% | L2%

1;1% =

Délnicka pozice

14;
21% Technicka pozice

Ekonomicka a financi pozice
45; 66% | .
IT pozice

M Jind

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020
Obr. 11 Pokud jste odpovédéli, ze byste chtéli pracovat ve Skoda Auto, na jakou pozici
byste se chtél/a hlasit?

Z obrazku Ize vycist, Ze 66% lidi (45) by se chtélo uchazet o ekonomickou a finanéni
pozici. Tato data témér pfimo koreluji s otazkou €. 2, kde uvadéli jejich studijni
zameéfeni. Lze z toho tedy vyvozovat, Ze vétSina respondentd, ktefi aktualné studuji
dané zameérfeni, chce v tomto oboru dale pokraCovat i v pracovnim Zivoté. Na
technickou pozici by se chtélo hlasit 21 % tedy 14 dotazovanych respondentl. 7
respondentl potom odpovédélo, Ze by se chtéli uchazet o jinou pozici nez z téchto
nabizenych. O délnickou i IT pozici by se chtél uchazet pouze jeden respondent,
coz muze indikovat, Ze generace Z by spiSe chtéla pracovat na pozicich, které
vyzaduji vice zodpovédné Ci kreativni prace.
e Otazka ¢. 10 Lakala by Vas prace v ramci trainee programu?

Pomoci posledni otazky bylo mozné zjistit, jestli generaci Z laka pracovat v ramci
TP. Soucasti této otazky byl uvefejnén kratky popis programu, aby si respondenti
udélali alespori letmou pfedstavu ve znéni ,Trainee program je rocni mezinarodni

program, kde si vyzkousSite praci v riznych oddéleni, vyjedete na zahranic¢ni staz a

ziskate praxi.”
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Lakala by Vas prace v rdmci trainee
programu?

H Ano
B Ne

= Nevim

Zdroj: Vlastni dotaznik, 2020

Obr. 12 Ldkala by Vas prdce v ramci trainee programu?

Posledni obr. €. 12 tedy odpovida na otazku, zda by respondenty lakala prace v
trainee programu. Otazka vyplnili vSichni respondenti. 57 % dotazovanych lidi
odpovédélo, Zze by je lakalo pracovat v ramci trainee programu. 27 % tedy 21
respondentll nema zajem pracovat v trainee programu. Jen 13 lidi odpovédélo, Ze
nevi, jestli by chtéli pracovat v ramci TP. Z celkového poctu 66 respondentl, jenz
odpovédéli v otazce &. 5, Ze je pro n& SKODA AUTO atraktivni zaméstnavatel je
zajem o TP ve vySi 45 respondentl velmi dobra hodnota. V relativnich hodnotach
Ize tedy tvrdit, Ze 68 % respondent(, jenZ maji zajem o praci ve SKODA AUTO by
Trainee Program zajimal. Z dat Ize tedy konstatovat, ze Trainee program je pro

generaci Z velice atraktivni a v ramci SKODA AUTO ma opodstatnéné misto.
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6 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a pfipadné navrhy pro
zatraktivnéni SKODA AUTO pro generaci Z

Dle analyzovanych dat zjiSténych v dotaznikovém Setfeni Ize celkové konstatovat,
Ze SKODA AUTO je pro generaci Z stale atraktivni zamé&stnavatel. Atraktivnost dle
zjisténych dat prameni zejména z dobrého platebniho ohodnoceni a moznosti
kariérniho rastu. Piekvapivé pomérné malé zastoupeni respondentu uvedlo, Ze je

pro né dulezita sebeidentifikace se znackou &i snaha o udrzitelnost.

Mimo jiné generace Z vyzaduje dobré vztahy na pracovisti a rovnovahu pracovniho
a soukromého zivota. Jisté by stalo za uvahu, vice ztransparentnit program
zjiStovani spokojenosti zaméstnancl Stimmungsbarometr, jedna se o nepovinny
program, pfesto jsou zaméstnanci k jeho vyplfiovani do pozitivnich barev nepfimo
nuceni svymi nadfizenymi. Nadfizeni jsou pak motivovani hmotnymi stimuly
v podobé prémii, pokud jsou vysledky v zelené barvé, v opacném pfipadé se musi
zodpovidat vy8Simu vedeni, pro€ jsou zaméstnanci spadajici do jeho utvaru Ci
oddéleni nespokojeni. To vytvafi odpor k programu a vysledky jsou znacné
zkreslené, jelikoz je zaméstnanci v prvni fadé vyplni, aby neméli problémy od
nadfizeného. Navrh spociva v odstranéni hlasovacich mist pfimo ve spole¢nosti,
jelikoz to vytvari a navozuje pocit nutnosti, zamezi to navic mistriim v tom, aby své
podfizené do téchto mist pod tlakem umistovali. Zaméstnanci by vyplhovali
dobrovolné dotaznik sami v domacim prostiedi, kde se navic citi vice komfortné.
Druha ¢&ast navrhu spociva v outsourcingu tohoto programu, jelikoZ se jiz v minulosti
opakované ukazalo, Ze vysledky nejsou tak anonymni, jak se tvrdi. Outsourcingova
firma by neméla motivaci s vysledky manipulovat a také by vysledky odpovidali

realité.

Z dat dale vyplynulo, Ze respondentim nevadi naro¢nost prace nebo dojizdéni za
praci. Clentim této generace jde pfedevsim o seberealizaci a budovani kariéry, a
tak jsou ochotni pracovat tvrdé pokud je jejich prace naplfiuje a vidi v ni potencial.
Generace Z by dale ocenila, pokud by SKODA AUTO nabizela vétsi slevu na odkup
automobild zaméstnancim, kde v porovnani se sesterskymi znackami z koncernu
se vzetim do Uvahy produkéni marzi jsou stale mozné rezervy. Nezanedbatelna ¢ast
respondent(l také uvedla, Ze by ocenili, kdyby kariérni riist byl ve SKODA AUTO
rychlejsi.
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Dale je velmi pozitivné respondenty hodnocen Trainee Program, proto by v ném
spole¢nost méla i nadale pokracovat, jelikoz 68 % respondentl, jenz by chtéli
v budoucnosti pracovat ve SKODA AUTO shledavaji tento program atraktivni a
v pfipadé moznosti by program vyuzili pro svlj zacatek kariéry u zminovaného
zaméstnavatele. Pro SKODA AUTO by pfipadny navrh ohledné Trainee Programu
spocCival ve zruSeni nutnosti vyplyvajiciho z programu absolvovat nepodminéné
zahranicCni praxi, jelikoz néktefi studenti zejména ti starsi, jsou jiz vazani zavazky ve

sveém rodném meésté a nechtéji riskovat opusténim svého bydlisté napfiklad vztah.

Dal$im navrhem pro SKODA AUTO je k pfeorientovani jazykové orientace smérem
k anglictiné. Ackoliv je oficialné hlavnim koncernovym jazykem angli¢tina, vétSina
emailové komunikace, dokumentd, reportl, a pfedevSim porad a meetingl jsou
presto v némciné. Paradoxni je pak napfiklad situace, kdy kvuli jednomu némcovi,
ktery se nachazi v mistnosti musi dal$ich 20 Cecht mluvit némecky, kdy pak méné
zdatni némcinafi z jednani odejdou méné informovani nez jejich némecky lépe
hovofici kolegové. Generace Z vyrostla v prostfedi silné ovlivnénym anglicismy a
zejména americkou kulturou. Némcina neni a pravdépodobné v dohledné dobé
nebude zdaleka tak atraktivni pro nastupujici generace. Pro soucasné studenty je
Casto velmi odrazujici fakt, Ze by museli v zaméstnani aktivné pouzivat némcinu.
Navic vétsina nabizenych mist technickych, ekonomickych pozic némcinu, alespon

na urovni B1 pfimo vyzaduje.

DalSim navrhem je umoznit lidem, ktefi nutné nemusi byt v kancelafi pracovat na
home-office i po skonCeni sou€asné pandemie. V praxi se prokazalo, ze tento
systém prace je funkéni a co vice, minimalné by to odlehcilo dopravni situaci ve
meésté. Také jidelny Aramark by nemuseli Celit takovému poctu stravnikd a mohli by
se zaméfit pro zménu na kvalitu misto kvantity. Lidé narozeni do generace
Z s technickymi pfistroji vyrostli, neexistuje tudiz zadna prekazka, pro¢ home-office
v budoucnosti vice nevyuzivat.

Zavérem lze tak tedy tvrdit, Ze pro generaci Z na zakladé sesbiranych dat
z dotazniku je nejvice podstatné dobré finanéni ohodnoceni a rychly kariérni rust.

Je vSak pfedmétem dalSiho zkoumani, do jaké miry byly respondenti ovlivnéni
soucasnym nejistym spoleCenskym klimatem zplasobeny pandemii COVID-19.
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Zaveér

Generace Z je generaci odchovanou na technickych vymozZenostech a gadgetech
touzici po realizaci a rychlém kariérnim rdstu. V dusledku dospivani ve dvou
z nejvétsich hospodarskych krizi, které globalizovany svét prodélal, generaci Z jde
v prvni fadé i o dobré platebni ohodnoceni. Na prvni pohled je tato generace méné
zaméfena na socialni zivot, kdy si vystaci jen s chytrym telefonem a pocitaCem.
Pravda pak nemUze byt dale od této mylné predstavy, avdak k socializaci se svymi
vrstevniky vyuzivaji jiné nastroje a zplsoby nez generace pred nimi. Generace Z je
pak dle vSeho méné psychicky odolna a €asto trpi riznymi psychickymi problémy,
predevSim depresemi a uzkostmi. V teoretické Casti byla vSechna tato specifika

detailné vysvétlena a byly zde i nastinény jejich samotné duvody.

Déle bylo pokraCovano s vysvétlenim, Ze novodobé motivacni teorie jsou vice
aplikovatelné na sou€asnou generaci z vicero davodu. Jednim z nejvyznamnéjSich
je fakt, ze generace Z je vlibec tou nejvice dosud vzdélanou a metody jakymi byl

Mk

napfiklad ,cukr a bi¢“ na tuto generaci jiz nefunguji tak efektivné. Proto byly
v teoretické Casti pfedstaveny metody od autora Pinka v podobé motivace 3.0.
zaloZené na 3 pilifich (autonomie, mistrovstvi, smysl) a pojeti celozivotni motivace

Ikigai pochazejici z dalekého Japonska.

V praktické &asti byla nejprve predstavena spoleénost SKODA AUTO a pak bylo
nasledné provedeno dotaznikové Setfeni za Gcelem ovéFeni atraktivity SKODA
AUTO jako zaméstnavatele pro generaci Z. Primarni data ziskana od celkem 79
respondentl spadajici vékové do generace Z potvrdili majoritné pretrvavajici
atraktivnost SKODA AUTO pro &leny této generace. Atraktivnost dle poskytnutych
predevsim vyplyvala z dobrého platebniho ohodnoceni a moznosti kariérniho rastu.
Neni vS8ak mozné rozliSit nakolik byly data ovlivnény sou€asnou pandemii covid-19.
Nejvice dotazovanym vadil smér jazykové orientace k némcing, lepsi vybalancovani
osobniho a pracovniho zivota. Velky dliraz generace vklada do pratelské atmosféry

na pracovisti.

V posledni Casti této bakalarské prace byly navrhnuty néktera konkrétni opatfeni Ci
Upravy stavajicich programu a aktivit, které by mohly pomoci spole¢nosti byt vice
atraktivni pro generaci Z.
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Priloha 1 Dotaznik - Motivace generace Z o zaméstnani ve Skoda

Auto a.s.,

Motivace generace Z o zaméstnani ve Skoda Auto as.,

Dobry den,
vénujte prosim par minut svého asu vyplnéni nasledujicino dotazniku. Téma prizkumu je urCeno pouze pro vékovou skupinu 1995-2012.

Dotamik je anonymni a sloui pro Géely mé bakalafské prace.

1. Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otdzce: Viderte jednu odpovéd

() Zena
O Mui

2. Do jaké vékové skupiny spadate?

Napovéda k otdzce: Viderte jednu odpovéd

O 1416 et
O 17-19 et
O 20221t
(O 1325t

3. Jaké je Vase studijni zaméfeni?

Napovéda k otdzce: Viderte jednu odpovéd

O Ekonomickeé
O Humanitni

O Technické

O

O ina_ |
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4. Jaké predstavy by mél spliovat Vas budouci zaméstnavatel?
Napovéda k otdzce: Vyberte 3 pledstavy

[ ] Moimost sebevzdélavani

D Pruna pracovni doba

Moinost homeoffice

Pratelsky kolektiv

Dobré platebni ohodnoceni
Monost kariérniho ristu
Sebeidentifikace se znatkou firmy
UdrZitelna organizace

Stabilita zaméstnani

oo d

Moinost pracovnich cest

5.Je pro Vas Skoda Auto atraktivni zaméstnavatel?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Oﬁnn
ONE

6. Pokud jste odpovédéli ANO v predchozi otazce, uvedte 3 divody

Napovida k otdzce: Pokud jste odpovedsli NE prejdéte na dalsi otdzku

13.plat a roéni bonus

listota pracovniho mista
Atraktivita lokality

Benefity

Moinost kariérniho ristu
Prispévek na penzijni spofeni
Vyhodny pronajem vozu
Moinost ubytovani

5 tydni dovolené

Dotované stravovani

oo oono
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7. Pokud jste odpovédéli NE v predchozi otazce, uvedte 3 dlvody

Napovéda k otazce: Pokud jste odpovedsli ANC, pilejdéte na dalsi efdzku

D Prace v misté bydligté

Nechci pracovat v automobilovém pramyslu
lazykova orientace smérem k némeckému jazyku
Klicové pozice v MNG obsazovany pouze némci
Maly prostor pro kreativitu

Vysoka byrokracie

$patné vztahy mez kolegy

Tézky vstup do kmenového personalu

OO doonn

Narotnost prace

8. Co by musela firma Skoda Auto zménit, aby pro Vas byla vice atraktivni?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédl

D Pratelska atmosféra

Rychlejsi moinost kariérniho ristu
Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota
Firemni kultura

Obnovit prispévék na dovolenou

NN EREEE

Vétsi pfispévek na odkup automobilu
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9. Pokud jste odpovédeéli, Ze byste chtéli pracovat ve Skoda Auto, na jakou pozici byste se chtél/a
hlasit?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd

O Délnicka pozice

O Technicka pozice

O Ekonomicka a finanéni pozice
O IT pozice
O Jins.

,:,‘ S urlﬂ.o on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 3

Motivace generace Z o zaméstnani ve Skoda Auto a.s.,

10. Lakala by Vas prace v ramci trainee programu?

Napovéda k otdzce: Pozn: Trainee program je rocni mezindrodnd program, kde si vekousite prdci v riznych oddélens, wiedete na zahranicnf stdZ a ziskdte praxi.

O Ano
O Ne
O Nevim
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SUMMARY

The aim of this bachelor thesis is to analyze the
behavior and motivational factors of generation Z and
subsequently confirm the continuing attractiveness of
Skoda Auto a.s.,

The theoretical part characterizes in detail the
generation Z. Subsequently, the original and modern
motivational theories are introduced and the theoretical
part is concluded by the introduction of two concepts:
Employer branding and Employer Benchmark.

In the practical part, its firstly introduced the company
SKODA AUTO, then its activities, which take place
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and its importance for the Z generation is explained.
Subsequently, a questionnaire survey was performed in
order to check the attractiveness of SKODA AUTO
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part is concluded by evaluating the questionnaire
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