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Uvod

Tvorba znaCky zaméstnavatele neboli také Employer Branding je fenoménem v oblasti
lidskych zdroju jiz pfes 15 let. Tento fenomén je ¢im dal vice pfijiman do stragegii
spole¢nosti a primarné pak do oblasti HR. Oddéleni lidskych zdroji ma v sou€asnosti
strategickou roli pfi rozvoji a udrzeni image zaméstnavatele a spoleCnosti. Diky
souCasnému stavu zameéstnanosti mize byt hledani novych a zaroven kvalitnich
kandidatd velmi slozité. Spole€nosti tak jsou nepfimo nuceny vytvaret pozice zabyvajici
se otdzkou Employer Brandingu a pracovat na rozvoji znacky. Employer Branding tak
muze byt feSenim problému pfi hledani kvalitnich zaméstnancl, potazmo jejich
udrzenim. Na druhou stranu Employer Branding ma také své limity a musi byt

zodpovédné rozvijen a veden.

Uvodni kapitola diplomové prace vymezuije zakladni pojmy personalniho marketingu na
zakladé odborné literatury. Definuje jeho kliCové oblasti a rozdéluje jej na externi
a interni personalni marketing. Jsou zaroven rozebrany jednotlivé nastroje k ziskani
a udrzeni zaméstnancu ve spolecnostech. Dale je definovan pojem Employer Branding.

Rozebira tvorbu znacky, jeji budovani a vztah v ramci personalniho marketingu.

Posledni C¢ast se zaobird generacemi Y a Z, tedy v soucCasnosti nejaktivnéjSimi
skupinami na trhu prace. Podrobné&ji jsou popsany jejich potfeby na trhu prace, co od
prace oCekavaji a jaké hodnoty zastavaji. Na zavér této Casti jsou uvedeny statistiky

z provedenych studii, které porovnavaji tyto generace ve smyslu jejich preferenci.

Vyzkumna Cast prace se sklada ze dvou Casti, dotaznikového Setfeni a pfipadové
studie. Dotaznikové Setfeni zjiStuje vztahy k zaméstnani, budovani kariéry a co od
prace zminéné generace oCekavaji. Pfipadova studie se zabyva rozborem budovani
znaCky zaméstnavatele spoleCnosti Etnetera a.s. Na zakladé téchto dil€ich Casti jsou
na zaveér prace navrzena doporuceni, ktera mohou slouzit spoleénostem ke zlepseni

tvorby a budovani znacky zaméstnavatele.

Cilem této diplomové prace je pak navrhnout obecna optimalizacni doporuceni, ktera
mohou spolecnosti vyuzit pfi budovani svého employer brandingu se zaméfenim na
urCené generace Y a Z. Tyto doporuCeni maji za cil snizit naklady na nabor
zameéstnancu, ziskat kvalitnéjSi kandidaty a zlepSit komunikaci jak uvnitf spole¢nosti,

tak vné.



1 Personalni marketing

V kontextu dneSni doby, ekonomické situace, silného konkurenéniho prostredi
a souCasného stavu trhu prace je problematika personalniho marketingu a obecné
hledani, zaméstnani a udrzeni kvalitnich pracovnikl kliCovou oblasti pro kazdou

spole¢nost, ktera se neobejde bez lidské pracovni sily.

Pojem personalni marketing se zacal podle dostupnych informaci poprvé v literatuie
objevovat v 60. letech 20. stoleti, kdy oznacCoval procesy hledani a ziskani
zaméstnancu v dobé, kdy byl na trhu prace nedostatek pracovni sily (Slamova, 2010).
Personalni marketing spada pod problematiku personalniho fizeni a jejim hlavnim
cilem neni pouze ziskat nové zaméstnance, ale také rozvijet ty stavajici a prohlubovat
s nimi vztahy. Marketingové nastroje tedy prostupuji celym marketingovym fizenim od
pfijimaciho fizeni az po ukonceni pracovniho poméru. Samotny personalni marketing
je Casto chapan jako aplikace marketingovych nastrojli v oboru personalistiky. K ukazce
rizného pojeti pojmu personalniho marketingu jsou nize uvedeny definice od ¢eskych
i zahrani¢nich autor. Prvni definice chape personalni marketing jako systematické

vyuzivani marketingovych strategii a nastrojl v prostfedi HR.

Podle Polakové a Hausera je personalni marketing definovan jako ,V personalnim
marketingu jde predevs$im o zasadn/ a systematické pouZiti koncepce marketingu
v personalistice — strategie, metody a techniky marketingu jsou v personalistice
pouZivany védomeé. Potencialn/i zaméstnanec se stava klientem, o jehoZ pfizeh se
podnik uchazi. Management pak pomoci marketingovych nastrojt déla vse pro ziskani

vynikajicich zaméstnancu a jejich udrZeni v podniku.“ (Polakova, Hauser, 2003, s.46).

Tato definice byla pozdéji jesté rozvinuta Styblem a doplnéna o myslenku, Ze jde
o komunikaci nejen na externi prostfedi spole¢nosti, ale i interni. ,Personalni marketing
neni jen metodou pro ziskavani budoucich pracovnikd na trhu prace, ale je to hlavné
system mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy, ale ido ni samotné.
Obdobné jako se p/i zavadéni noveho produktu ¢i sluzby na trh obracime na zékaznika,
je v pfipadé potfeby obsazeni volnych pracovnich mist naléhavé nutné ptat se: ,Jake
jsou a pfipadné budou potfeby a prani potencialnich spolupracovnikd a co jim mazeme

my, jako jejich budouci firma, nabidnout?* “ (Styblo, 2003, s.19).

Jinou definici ve své knize uvadéji Barrow a Mosley ,Personalni marketing je soubor

praktickych, finan¢nich a psychologickych vyhod, které poskytuje zaméstnancum jejich



prace a které urcuje zaméstnavatel. Zaroveri managementu organizace poskytuje
navod, jak dosahovat priorit organizace, jak zvysit celkovou produktivitu, zlepsit proces
ziskavani novych zaméstnancu a zvyS$it oddanost a stabilitu stavajicich.” (Barrow,
Mosley, 2010, s. 16).

VySe uvedené definice jsou jen uzkym vybérem z celkové problematiky personalniho
marketingu. Pokud se kriticky podivame na zminéné definice, je mozné vidét rozdilny
pFistup v celé komplexnosti problematiky. Do celku je nutné ale také zahrnout employer
branding, neboli znacku zaméstnavatele. Pokud budeme citovat nékteré definice, je
zifejmé, Ze pojmy personalniho marketingu a employer brandingu jsou si velice blizké

a v nékterych bodech se prolinaji.

Backhaus a Tikoo definovali tvorbu znacky zaméstnavatele jako ,Employer branding je
proces budovani jasné a jedinecné znacky zaméstnavatele.“ (Backhaus, Tikoo, 2004,
s. 502).

Brett Minchington tuto definici roz§ifil na ,Znacku zaméstnavatele Ize chapat jako image
organizace, ktera je potencialnimi i stavajicimi zaméstnanci, klicovymi stakeholdery
adalSimi cilovymi skupinami, povaZovana za nejlep$i misto, kde Ize pracovat.” (Brett
Minchington, 2011).

Z uvedenych definic vyplyva, Ze znaCka zaméstnavatele je jakousi pfedstavou, kterou
maji o spoleCnosti souCasni nebo potencialni zaméstnanci a dalSi stakeholdefi.
Spole€nost se tuto pfedstavu snazi cilené ovliviiovat a tim si buduje a vytvafi svou
znacku. Personalni marketing se oproti tomu zabyva z SirSi perspektivy personalnimi
strategiemi uvniti organizace, péci o zaméstnance a nastavovanim procesuU tak, aby
reflektoval aktualni stav na trhu prace. Pro ucely této prace je nutné zminit, ze blizsi
popis problematiky employer brandingu je uveden v samostatné kapitole, kde jsou

jednotlivé aspekty budovani znacky blize popsany.

1.1 Definice externiho a interniho personalniho marketingu

V praxi je velmi tézké rozlisit, které aktivity spadaji Cisté do interniho a které do
externiho personalniho marketingu. Oba druhy jsou spolu velice propojeny. Obecné Ize
nicméne fict, Ze aktivity v ramci interniho marketingu maji vliv na spokojenost a loajalitu
stavajicich zaméstnancl, ale maji také vliv na vnimani spole¢nosti jakozto

zaméstnavatele na vefejnosti. Aktivity spadajici do externiho personalniho marketingu



pak maji vliv primarné na vnéjsi okoli spole¢nosti (Polakova, Hauser, 2003). Tento

vztah externiho a interniho personalniho marketingu lze ukazat na nasledujicim

Potencialni
zameéstnanci

obrazku.
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Obrazek 1.: Vztah externiho a interniho personalniho marketingu
Zdroj: Polakova, Hauser, 2003, s. 48

Obrazek vySe znazoriiuje mimo externi a interni marketing také prvek interaktivniho
marketingu, ktery Ize z pohledu spole€nosti nejméné kontrolovat. O ten se staraji sami
zaméstnanci védomé i nevédomeé tim, Ze sdili kulturu a hodnoty organizace vefejnosti

a tim také potencialnim zaméstnancum (Polakova, Hauser, 2003).

Hlavnimi ukoly externiho personalniho marketingu jsou zejména prezentovat pracovni
pozice co mozna nejatraktivnéjSim zplsobem, nasledné zaujmout kandidaty a navazat
s nimi kontakt. Tito kandidati byli vybrani na zakladé pfedem specifikovanych
charakteristik, jako je profese, vzdélani nebo demograficka a geograficka kritéria
(Kocianova, 2010).

DalSimi ukoly, na které je potfeba v externim personalnim marketingu klast duraz je
neustalé zlepSovani povésti zaméstnavatele, redukce nakladl na ziskani novych
zaméstnancu nebo identifikace novych zdroju, které mohou byt vhodné pro hledani
potencialnich zaméstnancu. Jde predeviim o absolventy Skol, zaméstnance
z konkurencnich spolecnosti nebo Zeny vracejici se z matefské dovolené (Kocianova,
2010).

Spole¢nost musi obezfetné pracovat s informacemi, které poskytuje vefejnosti. Velka
Cast spole€nosti ponechava napfiklad informace o mzdach, finan¢nich bonusech apod.
jako interni, ackoliv by pro potencialni zaméstnance mohly byt pfi jejich rozhodovani
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uzite€né. NejcCastéji Sifené informace byvaiji spiSe obecného charakteru, jako je stabilita

spolecnosti, jistota zaméstnani nebo firemni bonusy (Polakova, Hauser, 2003).

Oproti externimu marketingu je ten interni zaméren zejména na stavajici zaméstnance
spole€nosti. Hlavnim ukolem je tedy péfe o zaméstnance, udrzovani vzajemnych
pozitivnich vztahll na pracovisti a rozvoj sounalezitosti s firemni kulturou (Kocianova,
2010). Kdyz je fe€¢ o péci pro zaméstnance, mame na mysli pfedevsim zajiStovani
potfeb zaméstnancl nebo optimalizaci personalnich procest pfi pfijimani
Ci propousténi. Tyto a dalSi aspekty ovliviuji to, jak se zaméstnanec bude v zaméstnani
citit a zda bude doporucovat do spole¢nosti dalSi vhodné zaméstnance. Investice Casu
a finan¢nich prostrfedkud do interniho personalniho marketingu tak mize mit pfimy efekt
ve formé snizeni fluktuace a zaroven nepfimy efekt ve zvySovani reputace

a nasledného doporugeni spole¢nosti napfiklad svym znamym (Slapak, Stefko, 2015).

Vztah ke
spole¢nosti
Finanéni a Profesni a
nefinanéni kariérni
ohodnoceni rozvoj
Pracovni
spokojenost 5 .
. racovni
Komunikace podminky
Styl fizeni a
organizace Jistota prace
spoleénosti

Obrazek 2.: Model pracovni spokojenosti

Zdroj: Myslivcova, Marsikova, 2017, s.37

Do interniho personalniho marketingu se také fadi razné motivatory, bonusy a vyhody,
které jsou zaméstnancim poskytovany. V dnesni dobé prestava byt vySe mzdy hlavnim
divodem spokojenosti zaméstnance. Naopak na dulezitosti pfibyvaji nefinan¢ni bonusy

jako sick days, prace z domova, sluzebni vozy dostupné pro osobni pouziti apod.
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Neméné dulezitymi jsou pak dobré vztahy na pracovisti ¢ moznost firemniho
vzdélavani. Vztahy na pracovisti mezi lidmi na stejné urovni nebo se svymi nadfizenymi
jsou pro mnoho lidi jednim z hlavnich dlvodu pro¢ zlstat, nebo odejit ze zaméstnani.
Socialni klima je pak pro oblast personalniho marketingu klicové a jeho snahou by méla

byt optimalizace téchto vztahl (Stejskalova, 2009).

Kvalitni interni personalni marketing ma velky vliv a muze byt pro spole€nost dobrou
vizitkou pro externi trh prace. Pokud se informace o spokojenosti zaméstnancl
pfirozené Sifi i za hranice spole€nosti, neni v tom pfipadé potfeba vyvijet vyraznou
pfidanou aktivitu. Ale naopak, pokud neni externi personalni marketing podpofen tim

internim, investice do téchto aktivit pak ztraci vyznam (Koubek, 2015).

Vysledkem vSech zminénych druhd personalniho marketingu by méla byt snaha
zaujmout, vybrat a udrzet si vhodné zaméstnance a zaroven budovat dobrou povést

zaméstnavatele.

1.2 Klicové oblasti personalniho marketingu

Potfeba ziskat do spole€nosti kvalitni a schopné zaméstnance si zZada vyuzivat
marketingovych metod v personalnim fizeni. Jde pfedevSim o snahu ziskat
zaméstnance z internich nebo externich zdroju, ale zaroven také o udrzeni vhodné
pracovni sily. Z dneSniho pohledu ziskavani zaméstnancu je vhodné vyuzivat moderni
trendy, tedy napfiklad komplexni vyuzZivani socialnich siti pro komunikaci smérem
ke generacim Y a Z. V oblasti udrzeni zaméstnancu je nezbytné klast daraz na proces
adaptace zaméstnance, jeho nasledny rozvoj a také jeho odménovani (Myslivcova,

Marsikova, 2017). V dalSich odstavcich budou popsany jednotlivé oblasti detailngji.

1.2.1 Ziskavani zaméstnancu

Duda charakterizuje proces ziskavani zaméstnanci nasledovné ,Ziskavani
zaméstnancl mizZeme obecné zaradit do oblasti externiho personalniho marketingu.
Jedna se o jednu z nejdilezitéjSich personalnich ¢innosti, ktera si klade za cil najit
a pfilakat dostatecné mnoZstvi vhodnych kandidatu vybranych na zékladé poZadavku
s pfihlédnutim na adekvatni naklady.“ (Duda, 2008, s. 61). Je potfeba shromazdit
dostatek informaci o kandidatovi, aby spoleénost méla mozZnost vybrat nejlepSiho
mozného kandidata na pfisluSnou pracovni pozici. Je potfeba také neopomenout na
specificky pfistup pfi ziskavani zaméstnancu s ohledem na jednotlivé generace
uchazedl a jejich rozdily, které budou blize popsany v jedné z dal$ich kapitol (Sikyf,
2014).
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Proces ziskavani pracovnik( je zalozen na komunikaci mezi kandidatem a spole¢nosti.
Z pohledu spolecnosti je nutné zajistit, aby kandidat mél dostate¢né a kvalitni informace
0 pracovni pozici. Pro uspésny vybér kandidata je dulezité, nakolik se bude shodovat
predstava o pracovni naplini a pozadavcich u obou stran, tj. spole¢nosti a uchazece,
a zaroven také stotoznéni se s podnikovou kulturou a hodnotami. Spole¢nosti mohou
vyuzit velkou fadu komunikaénich kanall, diky kterym na uchazeCe mohou pozitivné
nebo negativné plsobit a ovlivnit tim mnozstvi odpovédi na nabidku prace (Koubek,
2015).

Ackoliv se ziskavani zaméstnancu fadi do oblasti externiho personalniho marketingu,
je potreba také myslet na to, Ze tento nabor zaméstnanci muze probihat také interni
formou z fad stavajicich zaméstnancu. Tento interni nabor je pro spole¢nost vyhodny
ze dvou davodua. Prvnim je ten, Ze kandidat zna dobfe prostiedi spole¢nosti a neni
potfeba vynalozit ze strany kandidata ani spole¢nosti takové usili na adaptaci, jak je
tomu u zaclenéni nového zaméstnance z externiho prostfedi. Druhym divodem je pak
snizeni nakladd na nabor zaméstnance. SpoleCnosti maji ¢asto pevné stanovené
naklady na ziskani zaméstnance a diky témto internim naborovym aktivitam se jim je

Castecné dafi snizovat (Myslivcova, MarSikova, 2017).

Existuje vSak celda fada komunikaCnich kanalu, skrze které Ize ziskat noveé
zameéstnance. Spole€nosti Castokrat vyuzivaji cely mix kanall, ktery mohou nadale
upravovat na zakladé faktor( jako jsou cilové skupiny kandidatli, charakteristika
nabizené pozice, situace na trhu prace, financni moznosti spole¢nosti, nebo zkusenosti
s naborem. Cilem je pak co mozna nejefektivnéji informovat zdjemce o pracovni pozice
0 jejich nabidce a zaujmout je natolik, aby o praci ve spolecnosti nasledné projevili
zajem (Koubek, 2015).

Pro ziskani zaméstnancu z internich zdroji se obvykle pouzivaji pfedevsim kanaly,
ke kterym maji pfistup pouze zaméstnanci. Tim je napfiklad intranet spole¢nosti, kde
mohou byt mimo zajimavosti z déni firmy nebo internich pravidel, také aktualni pracovni
pozice napfi¢ spolecnosti. DalSi moznosti jsou e-mailové novinky a inzerce. Vyhodou
muze byt, Ze spoleCnost ma pfistup ke vSem emailovym schrankam, tzn. informace
0 pozicich se dostanou do schranky vSem. Druhou vyhodou pak muze byt cileny
emailing danym lidem s nabidkou urcitych pozic. Spolecné prostory nebo interni
periodika jsou také vhodnym kanalem pro interni nabor. Idealnim pfipadem muze byt

situace, kdy sou€asného zaméstnance oslovi nadfizeny s timto navrhem. Mé&lo by jit
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ovSem o pozici na minimalné stejné urovni, na jaké je zaméstnanec aktualné

zaméstnan, aby byla zachovana jeho motivovanost &i loajalita (SikyF, 2014).

Interni nabor zaméstnancu vytvari v zaméstnancich pocit perspektivy v moznosti
pracovniho postupu a muze tim zlepsit také jejich motivovanost v zaméstnani. Jednim
z hlavnich benefiti pro zaméstnavatele je pak znalost daného zaméstnance, jeho
kladnych, ale i zapornych vlastnosti a dovednosti. Lze tak Iépe odhadnout, jestli se dany
zaméstnanec na konkrétni pozici skute¢né hodi &i nikoliv. Zarover je nutné brat v potaz
snizené naklady na nabor zaméstnance a zjednoduseni administrativy. Interni nabor

ma nicméné také své limity, rizika a problémy (Duda, 2008).

Jeden z hlavnich problému se muize zdat omezeny vybér moznych kandidatl na
uréenou pozici. Spole€nost nemuze nikdy ze svych internich zdroji poskytnout stejnou
nabidku jako nabizi externi trh prace. Pokud nema spole¢nost dostate¢né informace
0 svém zaméstnanci, hrozi ji zaroven to, Ze povySi zaméstnance na pozici, na kterou
nestacCi. Tim, Ze spoleCnost pouze alokuje jiz stavajiciho zaméstnance, zaroven
pfichazi o moznost pfinést nové mysSlenky a pfistupy, které by mohly spole¢nost
obohatit. V neposledni fadé muize také vzajemna konkurence a snaha o povySeni
zpusobovat rivalitu mezi zaméstnanci a tim i zhorSeni pracovnich i mezilidskych
podminek (Duda, 2008).

K ziskani kandidatu z externich zdroji mimo organizaci se v souCasnosti nejastéji
vyuziva internetu, kde je mozné najit informace na nékolika kanalech. V ramci internetu
mulzou byt pozice prezentovany pfimo na strankach spolecnosti, kde obvykle
CastéjSi naborova videa, ktera se snazi kratce ukazat prostfedi spoleCnosti nebo
kulturu. Jinym kanalem jsou pozice nabizené personalni agenturou, ktera se v podstaté
stara o nabor zaméstnancli sama a do spolecnosti pfivadi rovnou nové zameéstnance
bez nutnosti zabyvat se pofadanim pohovort apod. Jinou moznosti je nabizeni pozic
skrze tisk Ci televizi, ktera je v souCasné dobé jiz na ustupu, zejména u poslednich
generaci, tj. Y a Z. Spolecnosti mohou také spolupracovat se Skolami, kde mohou skrze
diskuze se studenty, workshopy nebo pfednaskami byt v kontaktu s talentovanymi
studenty oboru, které jsou pro spolecnosti dulezité. Samoziejmé zalezi na druhu prace
a pozici, kterou by mél kandidat zastavat. Od toho se odviji, jakym kanalem se kandidati
nejCastéji dozvédi o novych pozicich. Napfiklad u manazerskych pozic a na velmi
odbornych pozicich se také vyuziva headhuntingu nebo hledani skrze socialni sit
LinkedIn (SikyF, 2014).
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Pro shrnuti je niZze uvedena shrnujici tabulka, ktera rozdéluje interni a externi kanaly

k ziskavani kandidatu.

Ziskavani zameéstnancu

Interni prostfedi — vnitfni komunikaéni Externi prostfedi — vné&jSi komunikacéni
kanaly kanaly

Inzerce na internim portalu . e .
Spoluprace s personalnimi agenturami

Rozesilani nabidek skrze firemni email i - .
Spoluprace s ufady prace

Doporuceni souc¢asného zaméstnance . . ,
Spoluprace se Skolami

Soucast programu kariérniho rdstu v , i eee
prog Primé osloveni kandidatu

Primé osloveni zaméstnance Inzerce na internetu, soc. sitich,
nadfizenym kariérnich strankach

Naborova videa

Headhunting

Tabulka 1.: Komunikacni kanaly pro ziskavani zaméstnand

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou z dalSich moznosti, jak ziskat zaméstnance je, Ze se kandidati sami nabidnou.
Tato situace nastava hlavné v prestiznich spole¢nostech s dobrou povésti kvalitniho
zaméstnavatele. Jinymi slovy Ize Fict, s dobfe vybudovanou znackou zaméstnavatele.
V dnesni dobé jde pfedevsim o velké spoleCnosti z oboru IT, financi nebo poradenstvi,
kde zajem o praci vdané spoleCnosti znatné prevazuje nabidku volnych pozic.
Uchazeci o zaméstnani kontaktuji spolecnost sami a ta tak muze ziskat zaméstnance
s minimalnimi naklady spojenymi s naborem. Je vSak nutné upozornit, ze naklady jsou
nepfimo zahrnuty v dlouhotrvajicim budovani znacky zaméstnavatele (Duda, 2008).
Tabulka nize ukazuje nejzadanéjsi spoleCnosti na ¢eském pracovnim trhu, u kterych
lze predpokladat to, Ze v pfipadé nékterych pozic poptavka po pozicich znacné

prevazuje nabidku.
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Pofadi Ekonomie Technologie T

1. Google Skoda Auto Google
2. Skoda Auto Siemens Microsoft
3. CNB Bosch IBM

4, L’Oréal Group Honeywell Seznam.cz
5. Cesky aeroholding CEZ Skoda Auto

Tabulka 2: NejZ&danéj$i zaméstnavatelé v CR pro rok 2018

Zdroj: Universum

Dalsi moznosti, jak ziskat nové zaméstnance je na doporu€eni uchazeCe vlastnim
pracovnikem spolec¢nosti. Tato metoda je vétSinou podpofena finanénim bonusem pro
zaméstnance, ktery uchazeCe doporuci. Jedinou podminkou ziskani bonusu byva
nutnost setrvani zameéstnance po urc€itou dobu, napfiklad minimalné do konce zkuSebni
doby. Vyhodou pro spole¢nost mize byt jeji rychlost nebo nizké naklady. To predevsim
pfi porovnani vynaloZenych nakladd na bonus pro zaméstnance a jeho porovnani

s naklady za naborovou kampan (Duda, 2008).

K potencialnim vyhodam spojenych se ziskavanim zaméstnancl z externich zdroju
patfi moznost ziskat nové myslenky a zkusenosti diky nové pfichozim zaméstnancim.
Dale pak vétSi moznost vybéru z potencialnich kandidati ve srovnani s internim
naborem a rychlejSi obsazeni volného pracovniho mista. Rychlost vSak zavisi na
specifickych potfebach dané pracovni pozice a jeji specializace. PFfi ziskavani
zameéstnancu z externiho prostredi je také vétsi Sance, Ze bude nalezen kandidat, ktery
bude presné odpovidat planu a potfebam spole¢nosti predevsim kvdli SirSimu spektru

kandidatd ve srovnani s internimi kapacitami (Koubek, 2015).

Nabor zaméstnancl z externiho prostfedi nicméné také skyta své nevyhody a rizika.
Jde pak zejména o snizovani motivace vlastnich zaméstnanctli, prodlouzeni Casu
nutného k adaptaci nového zaméstnance na pracovni prostfedi spoleCnosti a také vyssi
naklady na ziskani takového zaméstnance. Dale pak hrozi riziko odchodu zaméstnance
ve zkuSebni dobé ¢&i Spatny vybér zaméstnance z divodu nedostateCnych nebo

neovérenych informaci, které jsou spole¢nosti podany (Duda, 2008).
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1.2.2 Adaptace zaméstnance

V obecném kontextu je adaptace definovana jako ,proces pfizplisobovani c¢lovéka
Zivotnim podminkam a jejich zménam?®. (Dvorakova, 2004, s. 11). Adaptacni proces je
kliCovou aktivitou, diky kterému se z uchazeCe o zaméstnani stava spokojeny
a produktivni zaméstnanec. Jde o dvoustranny proces interakce mezi spoleCnosti
a zameéstnancem. Spolecnost by si méla uvédomit, Zze pfijetim uchaze€e nekonci cely
proces, ale Ze je zapotfebi se zaméstnancem cilené pracovat (Dvofakova, 2007).
Adaptacnim aktivitam by méla byt vénovana vysoka pozornost, ktera mize spole€nosti
pfinést Ffadu vyhod, jako jsou rychlejSi zvladani pracovnich ukoll v zaméstnani
a bezproblémové zaclenéni zaméstnance do pracovniho kolektivu. Zaroven muze
spole¢nost aktivné predchazet finanénim ztratam pfi  prfed€asném odchodu

zaméstnance (Myslivcova, MarSikova, 2017).

Koubek definuje adaptaci zaméstnance jako ,Adaptace je promySleny proces
seznamovani pracovnika s organizaci, jejimi ukoly, stylem prace, technologii,
specifickymi predpisy organizace i jinymi pfedpisy a vubec s podminkami, pfi nichZz
bude pracovnik vykonavat svou praci” (Koubek, 2007, s. 192). Tento adaptaéni proces
je pak potfeba podpofit komunikaci mezi novym zameéstnancem a ostatnimi pracovniky,
ktefi jsou funk&né v pfimém kontaktu. DuleZité zaroven je davat zaméstnanci zpétnou

vazbu ve formalni i neformalni roviné (Koubek, 2007).

Adaptace ma také své cile zpohledu zaméstnance a spoleCnosti. Z pohledu
spoleCnosti je dllezité, aby se zaméstnanec, co mozna nejrychleji osamostatnil
a podaval odpovidajici pracovni vykon, ktery je od n&j pozadovan. Druhy pohled je ten
teprve ziskava potfebné znalosti a navazuje vztahy s kolegy. Zaroven si buduje vztah

ke spole€nosti samotné (Armstrong, 2009).

Je mozné pouzit fadu nastroju v adaptacnim procesu. Jejich vhodnost vSak zalezi na
dané pozici, kterou zaméstnanec zastava, fazi adaptace a také na moznostech
spole¢nosti, kde zaméstnanec pracuje. Jednim z nastrojl, ktery ma za cil seznamit
zaméstnance s obecnymi pravidly a informacemi o spole¢nosti, jsou napfiklad pfirucky
pro zaméstnance. Zde mize najit zakladni fakta ¢i informace provozniho charakteru
a jsou dostupné jakémukoliv zaméstnanci bez zavislosti na pozici, kterou zastupuje.
Tyto pfirucky mohou byt ve formé jak papirové, tak i elektronické napf. na intranetu
spoleCnosti. Dale pak jsou vyuzivany metody, diky kterym ma zaméstnanec ziskat

specifické znalosti o pozici, ¢i useku na kterém bude pracovat. Informace jsou jiz
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detailnéjSiho charakteru a jsou obvykle Sifeny formou mentoringu, kdy ma odpovédna
osoba za ukol seznamit nového zaméstnance napfiklad s pracovnimi postupy.
Vysledkem Uspésné adaptace a dalSich nastroju interniho personalniho marketingu je
vysoka kvalita odvadéné prace a spokojenost zaméstnance (Myslivcova, MarSikova,
2017).

1.2.3 Udrzeni a rozvoj zaméstnancu

Snaha udrzet si kvalitni zaméstnance a podnitit v nich pocit loajality a sounalezitosti je
jakékoliv velikosti (Armstrong, 2009). Hledat odpovidajici nahradu za odchoziho
zaméstnance je pro spolecnosti velice naro¢né a také nakladné, zvlasté pak v dobé,
kdy na trhu prace chybi velka spousta odbornikl na specializovanych pozicich. Pfitom
pravé na téchto vysoce specializovanych zaméstnancich €asto zavisi uspéch celého
podnikani. Proto by mélo byt primarni snahou kazdé spole€nosti diky aktivnimu
vyuzivani personalniho marketingu si takové zaméstnance udrzet ve svém pracovnim

kolektivu co nejdéle (Myslivcova, Marsikova, 2017).

Pokud mluvime o snaze udrzet si zaméstnance a sniZovat fluktuaci, mluvime pak
o internim personalnim marketingu. Z pohledu spolecnosti je dale klicCové vytvaret
okruh potencialnich vedoucich pracovniki a pomahat vytvaret dobré vztahy na
pracovisti. Ty jsou pak zakladem dulezitého propojeni mezi zaméstnancem a jeho
zaméstnavatelem, které se vytvafi dlouho, ale ztratit se da velmi rychle. Interni
personalni marketing ma za cil upevriovat stabilitu zaméstnanct a pokud mozno snizit
jejich touhu po pfipadné zméné zaméstnani. Spokojeni zaméstnanci mohou Sifit
informace o svém zaméstnavateli a spoleCnost tak mulze ziskat marketingovou
konkurenéni vyhodu oproti jinym zaméstnavatelim. Spolecnosti si zaroven stale vice
uvédomuiji, Ze jejich uspésnost je velice zavisla na pracovnicich, jejich schopnostech,
motivaci, spokojenosti, a tudiz je nutné jim vénovat opravnénou péci (Myslivcova,
Marsikova, 2017). Tuto pé€i mizeme rozdélit do tfech skupin na povinnou, smluvni
a dobrovolnou. Povinna péce je urCena zakony, pfedpisy a kolektivnimi smlouvami,
které jsou nad urovni spoleCnosti. Smluvni péCe je pak zavisla na kolektivnich
smlouvach na urovni spoleCnosti. Dobrovolna péce je pak vyrazem personalniho
pFistupu dané spolecCnosti a jeji snaze ziskat konkurenéni vyhodu oproti své konkurenci
(Koubek, 2015). Do oblasti péfe o zaméstnance patfi také jejich rozvoj, ktery je

nezbytny pro zachovani konkurenceschopnosti a loajality.
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Z pohledu spolecnosti je mluveno zejména ve smyslu zvySovani jejich kvalifikace pro
budouci vyvoj a zdarné vykonavani jejich prace v nasledujicich letech. Pracovnici tak
nabyvaji technické ¢&i technologické znalosti v souladu s rozvojem oboru. Naopak
z pohledu zaméstnance je dulezity rozvoj a vzdélavani pro udrzeni
konkurenceschopnosti jedince a zvySovani jeho hodnoty na trhu prace (Myslivcova,
Marsikova, 2017).

Vzdélavani ve spoleCnosti se orientuje na dvé zakladni oblasti. Témi jsou oblast
odborného vzdélavani a oblast rozvoje. V oblasti odborného vzdélavani mluvime
zejména pfizpusobovani zaméstnancd ménicim se pozadavkim a narokim na
pracovni mista. Tuto oblast Ize dale rozdélit na doSkolovani, kdy zaméstnanec
pfizpusobuje znalosti a dovednosti novym pozadavk(im, které jsou vyvolany zmé&nami
na trhu, technologickymi zmé&nami ¢i rozvojem novych metod fizeni. Druhou oblasti je
pak pfeSkolovani neboli také rekvalifikace, kdy si zaméstnanec osvojuje zcela nové
dovednosti k vykonavani nové pracovni pozice vice ¢i méné odliSné od té stavajici.
V oblasti rozvoje pak mluvime zejména o dalSim vzdélavani a rozSifovani kvalifikace,
které je vykonavano zejména s cilem ziskani SirSich znalosti, nez jaké jsou nezbytné
k vykonavani aktualni pozice. Mlze jit napfiklad o zlepSovani socialnich vlastnosti,

které muze mit vliv na pozdéjsi kariéru pracovnika (Koubek, 2007).

19



Rozvoj zaméstnancl

Odborné vzdélavani Vseobecny rozvoj
Doskolovani Preskolovani Zvysovani kvalifikace

e Zaméfeno na e Zaméfeno na e Obecné
soucasnou konkrétni pracovni zvySovani
pracovni pozici pozici vzdélani

e Ziskani doplriujicich e Osvojeni si novych e Formovani
znalosti potfebnych schopnosti pracovnich i
k vykonavani potfebnych pouze mimopracovnich
zaméstnani k vykonavani nové dovednosti

- ozice , -

e Zaméfeno na P e Orientovani na
soucasny vyvoj e Zaméfeno na dalSi budouci kariéru
zaméstnance pozici, kterou bude zaméstnance

zaméstnanec
vykonavat

Tabulka 3: Oblasti rozvoje zaméstnancu ve spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole€nosti mohou vyuzivat celou fadu metod, diky kterym mohou vzdélavat a rozvijet
své zameéstnance. Vybér vhodné metody je pak zavisly na dané pozici nebo skupiné
zameéstnancu, které je potfeba Skolit a také na financnich moznostech spolecnosti.
NejCastéji se vyuziva vzdélani na pracovisti, které je zaroven finanéné nejusporné;si
(Myslivcova, Marsikova, 2017). Zaroven je mozné toto vzdélavani uzpulsobit
specifickym schopnostem daného pracovnika. Dale mu pak pfinasi praktické
zkuSenosti a dovednosti pfimo z ,terénu®“. Tato metoda vzdélavani na pracovisti se da
dale rozdélit na:

Instruktaz pfi vykonu prace je nejbéznéjsi zpusob vzdélavani kdy zkuSenégjsi
zameéstnanec zaskoluje méné zkuSeného pracovnika napf. pfedvedenim pracovniho
ukonu nebo pomoci stinovani. To obnasi sledovani zkuSenéjSiho pracovnika pfi

bé&Zném vykonu prace (Koubek, 2015).
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Druhou moznosti je povéreni zaméstnance spinit dany ukol. Jeho prace je v pribéhu
plnéni ukolu sledovana a hodnocena. Tato metoda se vyuziva pfedevsim pro vedouci
a tvar€i zaméstnance, od kterych se ocekava plnéni ukold samostatné. Metoda
vychovava zaméstnance k zodpovédnosti za sva rozhodnuti a také hledani tvar€iho
feSeni (Koubek, 2015).

V poslednich letech je velmi oblibenou metodou tzv. rotace, ktera se vyuziva pfedevsim
u Fidicich pracovnik(. V nékterych spolecnostech jde o pfedem sestavené programy,
napf. pro Cerstvé ukoncené absolventy vysokych kol s ambicemi na vedouci pozice ve
spolegnostech. Skoleni pracovnici se tak v urgitém obdobi seznami s pracovnimi tkoly
a jednotlivymi oddélenimi napfi¢ spole¢nosti. Hlavni vyhodou je to, Zze zaméstnanec
poté vnima spole€nost komplexnéji a zaroven si dokaze lépe pfedstavit naronost
jednotlivych pozic. Nevyhodou pak muze byt neuspéch na dané rotaci a pokles

sebevédomi zaméstnance (Koubek, 2015).

Posledni moznosti jsou pracovni porady, kdy se pracovnik seznami s problémy a fakty
tykajicich se vlastni prace nebo také napfiklad celého podniku. Nevyhodou je jejich
Casova narocnost, kdy se zaméstnanci zkracuje ¢as ke splnéni vlastnich UkolU a tim

moznost zvySujiciho se stresu (Koubek, 2015).

Spole€nosti mohou ale také zaroven uplatnit metody vzdélavani pracovniki mimo
pracovisté. Za nejvétsi vyhodu Ize povazovat to, Ze tato forma vzdélavani byva obvykle
vedena zkuSenymi odborniky, ktefi dokaZzou na zaméstnance pfenést nejnovéjsi
informace z oboru a také se mohou pfi Skolenich setkavat s jinymi zaméstnanci
a vymeénovat si navzajem zkusenosti. Nevyhodou pak je vy$Si finanéni zatéz, nez je
tomu u vzdélavani na pracovisti. NejCastéji vyuzivanymi metodami jsou pak konference,
seminafe a pfednasky. Na popularité také ziskava e-learning €i Assessment centra

(Myslivcova, Marsikova, 2017).

Prednasky a Skoleni jsou metodami vzdélavani, kdy jsou informace Sifeny pouze
jednim smérem a neni zde umoznéno predat zpétnou vazbu prednasejicimu i vest
konverzaci. Jsou vhodné zejména ke sdélovani faktickych informaci napf. jako uvodni
Skoleni zaméstnancu, kdy jsou obeznameni se zakladnimi pravidly a skuteCnostmi.
Zaroven také maji moznost poznat zaméstnance spolecnosti. Jde o rychlou metodu

pomérné nenaro¢nou na ¢as a také organizaci samotnou (Koubek, 2015).

Oproti tomu workshopy jsou metodou, od které se oCekava obousmérna komunikace,
tzn. jak pfednasejiciho, tak publika. Ve firemnim prostfedi jsou workshopy pofadany za

uCelem vyfeSeni daného problému nebo diskuzi nad danym tématem. Setkavaji se
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zastupci riznych oddéleni a profesi, ktefi jsou schopni se na dané téma podivat z rizné
perspektivy. Nevyhodou pak muze byt nutnost znalosti daného problému vSemi

zuc€astnénymi (Armstrong 2009).

Vyuka na pocitaCich neboli také e-learning se v sou€asnosti vyuziva predevsim pro
zaSkolovani obecnych kurzu, jako jsou napf. BOZP, Skoleni fidi€u apod. Jeho vyhodou
je moznost vyuziti velkého mnozstvi vzdélavacich podkladd, které ma ucastnik kurzu
k dispozici. Mlze jit o videa, simulace a dalSi podpurné materialy (Myslivcova,
Marsikova, 2017).

V poslednich letech novou a moderni metodou jsou tzv. Assesement centra, které se
vyuzivaji jednak pro vzdélavani, ale také pro vybér a hodnoceni zaméstnancu.
Principem Assesement centra jsou simulace situaci s riznymi ukoly, kdy jednotlivec
nebo skupina musi najit optimalni feSeni problému. Vyhodou této metody je podpora
vyuky rozhodovani, prace v tymu, rozvoj vyjednavacich schopnosti nebo moznost
navodit krizovou situaci. Moznosti, jak pojmout Assesement centrum je Siroké
spektrum. Clenové hodnotici komise poté hodnoti jednotlivé Ugastniky a pfipadné

pridavaji doporuceni pro pfisti zlepSeni (Koubek, 2007).

Vybér vhodné metody je dllezity pro kone¢ny vysledek a jeji pfinos. Jednotlivé metody
se také vyrazné liSi ve vySi nakladu a organizacni naro¢nosti. Pro spole€nost je vzdy
uspornéjSi zafizovat vzdélavani zaméstnancl interné za vyuziti vlastnich zdroju
(personalisté, Skolici pracovnici apod.) Existuji v8ak oblasti, kde je nutné vyuzit
externich Skoleni z divodu zachovani maximalni mozné odbornosti. Jde pfedevsim
0 vysoce specializované dovednosti nebo také manazZerské dovednosti apod. Vyuziti
externiho dodavatele pfinasi obvykle vysSi naklady, ale zaroveni muze pfinést vysSi

odbornost (Myslivcova, Marsikova, 2017).

1.2.4 Odménovani zaméstnancu

V dnesni dobé vSak nejde pouze o finanéni odménovani, ale také o rGzné
zaméstnanecké vyhody, které spoleCnost poskytuje zaméstnancim za odvedenou
praci (Koubek, 2015). MUze zahrnovat také povySeni nebo jinou formu uznani. Hlavnimi
cily odménovani je pak snaha ziskat a udrzet si kvalifikované zaméstnance, ktefi svym
praci, nasazeni a chovanim pomahaji napliiovat firemni cile. Odménovani

zaméstnancu se dale déli na finanéni a nefinanéni.
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Ukolem finanéniho odmé&fovani je ohodnotit praci zaméstnance, jeho odvedeny vykon,
pfipadné jeho schopnosti a chovani. Rozdélovat Ize na nékolik druhu finanéniho
odménovani.

Casova mzda je stanovena hodinovou, tydenni, mésiéni &astkou nebo roénim pfijmem.
Zaméstnanec je placen v zavislosti na tom, kolik asu v praci stravi, ne na zakladé jejich
vykonu. Jeji nejvétsi vyhodou je jednoduchost systému, relativné snadné urCeni vySe
mzdy/platu a také to, Ze nevyvolava spory mezi zaméstnanci. Na druhou stranu
nepusobi motivatné, aby zaméstnanec meél snahu podat vysSi vykon v zaméstnani
(Blaha, et al., 2005).

Ukolova mzda je nejrozsifengjsi v délnickych profesich, kde se d& snadno kvantifikovat
odvedené mnozstvi prace za urCity ¢as. Zameéstnanec je tak zaplacen za pfesné
odvedenou jednotku prace. Vyhodou je, Ze muze vést zaméstnance k vy$Sim vykonam.
Pokud se podafi zvladnout urCeny objem prace rychleji, muze si zaméstnanec
.napracovat® vice a tim také vydélat vic. Naopak nevyhodou je relativné naro¢na
organizace a naklady na zavedeni takového systému. Zaroven mohou vznikat problémy

na pracovisti pfi rozdilnych vykonech jednotlivych zaméstnancu (Blaha, et al., 2005).

MéFena denni prace je forma odménovani, kdy je se zaméstnancem vytvofena dohoda
o tom, Ze bude po urcitou dobu udrzovat svij vykon na stanovené urovni a jeho odména
se nebude kratkodobé ménit podle odvedeného vykonu (Blaha, et al., 2005). Vyhodou
pak je, Ze zaméstnanci nekolisa odména na zakladé toho, kolik odpracuje za den nebo
tyden. Nevyhodou muze byt to, Ze systém nedava zaméstnanci moznost volby, jak

intenzivné bude v dany den pracovat.

Podil na vysledcich hospodareni spoleCnosti je pfevazné vyuzivana pro odménovani
skupin zaméstnancl neZli jednotlivel. NejlepSim pfikladem mohou byt prémie, které
jsou vypocitany na zakladé zisku nebo napfiklad vySi uspor spole¢nosti v daném roce.
VétSinou je tato prémie poskytovana vedoucim pracovnikim spole¢nosti nad ramec
jejich standardniho ohodnoceni. Predpoklada se, Ze zainteresovani lidé budou
v zameéstnani odvadét vyssi vykon, zvysi se jejich spoluzodpovédnost a také se mohou

lépe identifikovat se spole¢nosti (Blaha, et al., 2005).

Nefinanéni odmény neboli benefity jsou poskytovany spole¢nostmi zaméstnancim za
to, Ze pro spole€nost pracuji. Tyto benefity poskytuji ze své vlastni iniciativy a jejich Sife
je urCena pfimo zaméstnavatelem. Maji hlavné za cil upevnit pocit sounalezitosti
a loajality se spolecnosti. Nebyvaji vazany na vykon zaméstnance, ale v nékterych

pfipadech mohou byt tyto benefity pfisuzovany az po urcité dobé trvani
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zameéstnaneckého poméru nebo za zasluhy po odvedené praci. Benefity Ize obecné
rozdélit do ¢tyf zakladnich skupin. Prvni z nich jsou socialni vyhody jako je napfiklad
ziivotni pojisténi, pfispévky na dichodové pojisténi atp. DalSimi jsou vyhody, které maji
navaznost na volny Cas. Jde primarné o poukazy na kulturni a sportovni aktivity,
pfispévky na rekreace aj. Zavodni stravovani, poskytnuti pracovnich potfeb nebo slevy
na koupi vyrobkul spolecnosti se fadi mezi vyhody s vazbou na praci. Posledni kategorii
jsou pak vyhody spojené s postavenim zaméstnance, které se tykaji prevazné
vedoucich pracovnikd. Ti mohou dostavat napf. sluzebni automobily, proplacené
naklady na reprezentaci nebo lepSi kancelafskou techniku, nez dostavaji Fadovi

zaméstnanci (Myslivcova, MarSikova, 2017).

Podle Myslivcové a Marsikové je cilem odménovani ve spoleCnostech ,Cilem
odmériovani a poskytovani benefitl je nabidnout zaméstnanci atraktivni a na trhu prace
konkurenceschopny soubor odmén, které umoZzni ziskat, ale i udrzet kvalitni
zaméstnance.” (Myslivcova, Marsikova, 2017, s. 126). Dnedni nabidka benefitu je
spoustou zameéstnancl povazovana za samoziejmost. Spolecnosti by se mély zaméfit
na nabidku svych benefitd podle potfeb jednotlivych zaméstnancl. Jednou z moznosti
je tzv. Cafeteria systém), ktery je v poslednich letech novinkou. Podstata systému je
takova, Ze si zaméstnanec muze volit ze souboru benefitd podle svych preferenci.
Kazdy zaméstnanec disponuje ur€itym mnozstvim bodu, které mize za jednotlivé
benefity v cafeterii utratit. To umoZzZnuje uspokojit zaméstnance rozdilnych vékovych

kategorii €i socialné a zajmové jinak orientovanych skupin (Koubek, 2007).

Dalsim pomérné Castym benefitem se stava tzv. sick days, kdy je zaméstnanci
umoznéno zUstat doma, aniz by musel pFedlozit potvrzeni od doktora. Vyhodou pro
zameéstnance je to, Ze nepfichazi o plat, ktery by mu byl strzen pfi prvnich dnech nemoci
(Koubek, 2007). Vyhoda plyne i pro zaméstnavatele, jelikoZ jeho zaméstnanci nejsou
nuceni jit do prace i v pfipadé€, Ze se neciti v pofadku a Sifit tim napfiklad nachlazeni

na dalSi osoby.

Zejména v Ceském prostfedi stale netradi¢ni benefity jsou napfiklad firemni Skolky, kde
mohou zaméstnanci v pribéhu své pracovni doby odlozit své dité k hlidani. DalSim
benefitem, které nabizi nékteré zahrani¢ni IT spole€nosti je také moznost nékolik hodin
v tydnu pracovat na svych vlastnich projektech, které se mizou, ale nemusi pfimo
dotykat jejich zaméfeni. DalSi zajimavosti mUze byt také napfiklad fitness nebo

odpocinkova mistnost na pracovisti z dlvodu uvolnéni stresu zaméstnancu.
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Mimo tyto pomérné nové benefity, nebo systémy benefitu jsou zde stale ty tradiéni,
které nabizi vétSina spole€nosti. Témi jsou pfedevsim stravenky, mobilni telefon, dny
dovolené navic, flexibilni pracovni doba nebo jazykové kurzy (Myslivcova, MarSikova,
2017). Standardné nabizené benefity vS8ak nemusi byt tim, co souCasné generace
zameéstnancl pozaduji. Z nejriznéjSich prizkumu vyplyva, Zze zejména zameéstnanci
generace Z povazuji flexibilitu v zaméstnani za svou nejvétsi potfebu. Detailn&jSimu
rozboru rozdill pracovnich pozadavku a filozofie jednotlivych generaci se bude vénovat

pozdéjsi kapitola.

Pro spole¢nosti by nicméné meélo byt dllezité sledovat aktualni trendy a nabidky
konkurence. To vS8e spole¢né v souladu s nastroji personalniho marketingu. Tyto
benefity hraji dulezitou roli v konkurenceschopnosti umoziujici nejen ziskat, ale také
udrzet kvalitni zaméstnance (Myslivcova, MarSikova, 2017).
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Obrazek 3.: Nejéastéjsi nabizené benefity v CR
Zdroj: dle ING, 2014

Ackoliv je kapitola rozdélena do jednotlivych subkapitol, je nutné fict, Ze vSechny
jednotlivé Casti od ziskani zaméstnance az po jeho odméfovani, je jeden celistvy
proces, ve kterém jsou vSechny Casti stejné dulezité. K cileni na spravné potencialni
kandidaty je nutné ucinit spravné rozhodnuti ohledné kanald, skrze které budou posléze
oslovovani. Je také nutné brat v potaz nakladovost a zaroven, na jaké kandidaty je
konkrétné cileno. Adaptacni proces je kliCovy z pohledu zapracovani zaméstnance

a zkraceni Casu, ve kterém neni schopny podavat maximalni pracovni vykon.
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Proces by se nicméné nemél urychlit z toho duvodu, aby si mohl dostate¢né osvojit
vSechny potfebné znalosti a dovednosti, které jeho nova prace obnasi. Nezbytnou
soucasti je také proces rozvoje, tedy jak bude zaméstnanec ve svém pracovnim
procesu postupovat a vyvijet se. Zde je mozné vyuzit mnoho nastroji jak pro
zvySovani odbornosti zaméstnance, tak vSeobecného rozvoje. Posledni €asti je
odménovani zameéstnance, tedy jakymi metodami ho motivovat k odvadéni

maximalniho vykonu.
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2 Employer Branding — Znac¢ka zaméstnavatele

Na zacatku jesté pred definici samotného pojmu je potifeba zdUraznit, Ze tento koncept
vychazi z marketingu a managementu znacky. Tyto koncepty Ize povazovat za zaklad
Employer Brandingu, které jsou nyni vyuzivany v oblasti Fizeni lidskych zdroju.
Uplathovani marketingu znacky v prostfedi HR se tak nazyva Employer Branding, jak
uz bylo nastinéno v prvni kapitole prace. Tyto marketingové principy souviseji
sinternim marketingem za ucCelem udrZeni stavajicich zaméstnancli a jejich
sounaleZitost s hodnotami a cili definovanych spoleCnosti. Zaroveni se v8ak také
vztahuji k externimu marketingu, aby pfilakaly co nejlepsi kandidaty (Backhaus, Tikoo,
2004).

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni,
symbol, design nebo kombinaci téchto faktor( slouZici k identifikaci vyrobkd nebo
sluzeb jednoho nebo vice prodejcti a k jejich odliSeni vuci konkurenci na trhu®
(Backhaus, Tikoo, 2004, s. 501). V kontextu lidskych zdroju je pak branding
Jdiferenciaci  charakteristik firem jako zaméstnavatele od konkurencnich
zameéstnavatelt” (Backhaus, Tikoo, 2004, s. 502). Zde muze byt vniman zakaznik jako
kandidat o zaméstnani. Pokud nejsou prfesvédceni o znaCce zaméstnavatele, tak Ize
s velkou pravdépodobnosti fict, Ze zde kandidat nebude usilovat o zaméstnani. Jde
o stejny pfipad, jako kdyz si zakaznik nekoupi vyrobek, protoZe neni pfesvédcen o jeho
kvalitach (Rokos, 2015).

Existuje nékolik definic s u€elem vysvétleni Employer Brandingu zamérfujici se na jeho
jednotlivé aspekty. V prabéhu let pfichazeji rlzni autofi s definicemi Employer
Brandingu, protoZe je tento koncept stale pomérné novy a jednotlivé Skoly mysleni se
v nazorech lisi. Uvést proto pouze jednu definici by bylo obtizné, protoze kazdy autor
poukazuje na jiné pojmy. Kazda z nize uvedenych definic se zaobira jinym pfistupem,

ale zaroven se vzajemné dopliuiji.

Prvni definice fika, Zze jde o ,balicek funkénich, ekonomickych a psychologickych
pfinost poskytovanych zaméstnanim.” (Ambler, Barrow, 1996, s. 8). Tato je definice
zaloZena na predpokladu, Ze pfinosy, které spolec¢nost — vnimana jako znacka, maze
poskytnout svym potencialnim i sou¢asnym zaméstnancum — vnimanym jako zakaznici
(Sokro, 2012).

Poté dalSi autofi doplnili tyto myslenky a zdaraznili rizné aspekty Employer Brandingu

a jeho vlivu na ziskani a udrzeni zaméstnancu.
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Jina definice popisuje znacku zaméstnavatele na zakladé vnimani firemnich benefit(
lidmi. Dale tim, Ze touha pracovat pro spolec¢nost je pfimo spojena s platem, ale také

dalSimi abstraktnimi benefity jako jsou hodnoty a kultura spole¢nosti (Ruch, 2006).

Sullivan vysvétlil, Zze Employer Branding neni vysledkem pfesné potfeby, ale
dlouhodobé strategie udrzovani povédomi a image firmy. Reputace spolecnosti se pak

buduje postupem ¢€asu (Sullivan, 2012).

Minchington definoval Employer Branding jako ,image va$i organizace jako ,skvélého
mista pro praci‘v hlavach soucasnych pracovniku a klicovych stakeholdert mimo firmu
(kandidati, klienti a dalSi stakeholdefi)“ (Minchington, 2005). V tomto pfipadé
Minchington spojil koncept image s Employer Brandingem a vyznava podobny pfistup
jako Sullivan tim, Ze potencialni a sou€asni zaméstnanci maji vnimani sounalezici se

znackou, pro kterou pracuiji.

Posledni obecna definice fika, Ze ,Znacka zaméstnavatele identifikuje organizaci na
trhu a déla ji jedine¢nou” (Gulliver, 2009, s. 165). Gulliver tak poukazuje na to, Ze

Employer Branding ma za cil odliSit a udélat spole€¢nost jedine¢nou na trhu prace.

Shrnutim pfedeslych definici riznych autorl Ize tedy fici, ze employer branding se stara
o komunikaci vize a poslani spole¢nosti toho, pro¢ spoleCnost existuje, jaky smysl ma
prace, ktera je odvedena a kam cela spoleCnost sméfuje. Zaroven jde o emoce, které
jsou do vytvareni znacky implementovany, abychom zddraznili, pro€ by si dany kandidat

mél vybrat pravé danou spole¢nost.

Vyvoj a implementace nastroji vytvareni znatky zaméstnavatele vSak muze mit pro
spoleCnost také negativni otazky. Novi zameéstnanci se mohou po svém nastupu setkat
s tim, Ze realita neodpovida tomu, co jim spole¢nost skrze svij employer branding
slibovala. ,,Z toho duvodu se musi employer branding zaméfovat na sdélovani pfesnych
a realistickych informaci, aby se tim prede$lo pripadnému zklamani ze strany
zaméstnancti. Nejde o to vykreslit spole¢nost a pracovni mista idealisticky, ale
realisticky.” (Backhaus, Tikoo, 2004, s. 507). V opa¢ném pfipadé muze byt naruSena
davéra mezi zameéstnancem a spolecnosti v€etné snizeni spokojenosti s praci.
V dusledku mize dojit az k negativnimu dopadu na image znacky a tim i Sanci na to,
prilakat nejlepSi mozné kandidaty z trhu prace. Zaroven pfi nenaplnéni oCekavani
zameéstnancu hrozi jejich pfed€asny odchod doprovazeny opét snizenim image znacky

a zvySenym nakladum na hledani novych kandidatd (Sokro, 2012).
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Jednim zfeSeni je zapojeni stavajicich zaméstnancll, aby prokazali a zvySovali
transparentnost informaci, které emplyer branding spole€nosti podava. Kandidati maji
snahu dozvédét se o svém mozném budoucim zaméstnavateli, co nejvice. ,Zapojeni
Stavajicich zaméstnanc( jakozZto ,ambasador(“ znacky muize byt pro spolec¢nost
metodou, jak do svého employer brandingu vioZit prvek opravdovosti.“ (Lievens,
Highhouse, 2003, s. 89). Ti se mohou zapojit do napfiklad vytvareni firemnich videi,
kde mohou sdélit své zkuSenosti s praci. Cilem je, aby si kandidati pfedstavili sami sebe

jakozto zaméstnance uvnitf spolecnosti (Lievens, Highhouse, 2003).

2.1 Teorie zna€ky v personalnim marketingu

Jak uz bylo uvedeno dfive, znacka je definovana jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol,
design nebo kombinaci téchto faktor( slouzici k identifikaci vyrobk( nebo sluzeb
Jjednoho nebo vice prodejct a k jejich odliseni vic¢i konkurenci na trhu®. (Backhaus,
Tikoo, 2004, s. 501). Znacka je tak jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv
v organizaci. Umoznuje zakaznikovi orientaci na trhu vyrobku a sluzeb, zjednoduSuje
zakaznikovi rozhodovani a vytvafi o€ekavani od znacky. V ramci marketingového mixu
je znaCka vnimana zejména diky vnéjSim znakum, které pfinaseji konkurenc¢ni vyhodu.
Jde o jméno, nazev nebo napfiklad vytvarny projev. Stejné principy jsou pak

uplatfiovany u tvorby znacky zaméstnavatele (Keller, 2007).

V ramci budovani znacky je potfeba se také zaméfit na hodnotu znacky, ktera zvysSuje
Ci sniZuje hodnotu vyrobku pro spolecnost nebo pro zakaznika. Hodnotu znacky Ize pak
jména a vnimani kvality znacky. Pokud budeme mluvit o znalosti znacky neboli jeji
identifikaci, maze jit o pozitivni €i negativni vztah zalozeny na vzpomince nebo
zkuSenosti. DalSi kategorii je vnimana kvalita, ktera je Uzce propojena se spokojenosti
zakaznika. Kvalita vSak nemusi byt vzdy podloZzena konkrétni zkuSenosti nebo
racionalnimi argumenty. Jde primarné o to, jak na nas dana znacka pusobi a jaké
emoce Vv nas je schopna vyvolat. Posledni kategorii je asociace spojena se znackou,
kde mluvime napfiklad o slavnych osobnostech, které propaguji vyrobky urcité znacky
nebo specifickou vlastnost daného vyrobku. Automaticky se pak pfedpoklada, Ze dana

osoba by se neupsala k propagaci nekvalitniho vyrobku (Myslivcova, MarSikova, 2017).

V pfipadé personalniho marketingu hraje neodmyslitelnou roli také image a identita
podniku, které jsou ovliviiovany komunikaci dovnitf i ven. Image Ize chapat jako vefejny

obraz podniku, zatimco podnikova identita je to, ¢im by spoleCnost chtéla byt. Identitu
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tvofi napfiklad vizualni prezentace spolecnosti nebo také to, jak jeji zaméstnanci

vytupuji na vefejnosti (Vysekalova, Mikes, 2009).

2.2 Positioning zna¢ky zaméstnavatele

Obecné Ize positioning chapat jako kliCovy prvek pfi vytvareni marketingové strategie
spole¢nosti. Hlavnim cilem positioningu je odliSit se v o€ich svych potencidlnich
zakaznikd oproti konkurenénim znackam a zajistit si zadouci image na trhu. Tohoto
odliSeni dosahne zduraznénim jedineCnych vlastnosti spole¢nosti a aspekty znacky,
které tvofi tzv. hodnotovou propozici znacky (Kotler, Keller, 2013). Positioning Ize vyuzit

také v kontextu zaméstnavatele.

Positioning znaCky zaméstnavatele si klade za cil odliSit se v myslich potencialnich
zaméstnancu a ucinit spoleénost zapamatovatelnou. Na za¢atku si ale musi sama urcit,
jakou spole¢nosti je nebo by rada byla, aby mohla posléze zacit komunikovat smérem
ke svym potencialnim zaméstnancum. Odpovéd na to ,kdo jsme“ mizeme najit
v hodnotach, firemni kultufe, vizi, pracovnim prostfedi nebo personalni politice. Tyto
aspekty dohromady definuji personalni pozici neboli identitu spole¢nosti, kterou pak
muze pfenaSet na své zaméstnance a uchazeCe o zaméstnani. Tato identita je tak
kliCovym konceptem employer brandingu a toho, jak pfilakat kandidaty. ,/dentita
spolec¢nosti vyplyva z toho, jak je vnimana potencialnimi a sou¢asnymi kandidaty.*
(Engel, 2014, s. 4).

Studie predpokladaji, ze employer branding ma za disledek dva jevy, a témi jsou
asociace znacky a vérnost ke znaCce. Asociace znacky ukazuji, jak employer branding
utvari image zaméstnavatele. Tato image je dale utvarena diky asociacim znacky, které
plynou z €¢innosti employer brandingu. Tyto asociace potom ovliviiuji image firmy jako
zaméstnavatele a maji dopad na to, jestli se uchaze¢ do firmy pfihlasin, nebo ne
(Backhaus, Tikoo, 2004).

Asociace znacky je tim, co jméno znacky vzbuzuje v myslich spotfebitell. Tyto
asociace mohou byt verbalizovany, vizualizovany nebo mohou mit také smyslovy nebo
emocni charakter, jako je vzpominka na vuni, chut nebo zvuk (Backhaus, Tikoo, 2004).
V kontextu lidskych zdrojl jsou ,asociace znacky tim, co jméno spolecnosti vzbuzuje
v myslich potencialnich zaméstnancd. Ti mohou mit ke znac¢ce pdoobné pocity diky

Jejich zkuSenostem, které u nich buduji napfiklad socialni média.” (Minchington, 2011).
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Proces asociace znacCky je ,slouc¢eni vnimani vztahujicich se k produktovym
i neproduktovym atributdm funkénich i symbolickych prinost, které jsou obsaZeny

v asociacich znacky ukotvenych v paméti spotrebiteli“ (Kotler, Keller, 2013, s. 322).

JFunkéni pfinosy jsou vztazeny k produktovym atributim — hmatatelnym, fyzickym
a objektivnim a prilakaji lidi, protoze chtéji maximalizovat uZzitek a minimalizovat
naklady.” (Lievens & Highhouse, 2003, s. 9).

Symbolické pfinosy se naopak vztahuji k neproduktovym atributim — nehmatatelnym
a subjektivnim pojmam, které maiji za disledek to, jak lidé produkt vnimaji, jaky k nému
maji vztah. To pfilaka lidi, ktefi se chtéji vyjadfit, utvofit si identitu a odlisit se (Lievens
& Highhouse, 2003).

Stejny princip lze vztahnout i kontext zaméstnanosti v pfipadé image znacky
zameéstnavatele. Funkéni vyhody firmy se vztahuji k objektivnim a fyzicky Zadoucim
prvkim (mzda, benefity, pfispévky na dovolenou, lokalit firmy apod.). Symbolické
vyhody se tykaji nehmotnych a subjektivnich prvki, jako je postaveni a prestiz firmy,
jeji flexibilita, inovativnost, pfijemné pracovni prostredi a to, jak to celé vnimaiji uchazedi,

ktefi si praci ve firmé predstavuji (Backhaus & Tikoo, 2004).

,Uchazeci budou pritahovani firmami, které maji funkéni a symbolické atributy takove,
které uchazeci pfedpokladaji, Ze maji. Atributy musi odpovidat jim samotnym a také

a stupni dulezitosti, ktery témto atributam priradili.“ (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 505).

2.3 Diferenciace znacky zaméstnavatele

Aby byla znaCka zaméstnavatele na pracovnim trhu jasné rozeznatelna od ostatnich,
je nutné ji odlisit a udélat jedine¢nou. OdIisit se mize nejen nabidkou pracovnich pozic,
ale také diky svym unikatnim hodnotam nebo vizi. Tato jedine¢nost pomaha lépe zacilit
na kandidaty ve stale zvySujicim konkurenénim prostfedi (Sokro, 2012). Toto
konkurencni prostfedi pak pfidélava spoleCnostem problémy s naborem a udrZzenim
svych zaméstnanctl. VSe je navic umocnéno tim, ze pracovni mista a spole¢nosti ve
stejném odvétvi jsou si Castokrat podobné. To je diivodem, proc€ je dilezité odlisit se od

své konkurence (Lievens, Highhouse, 2003).

Pro spole€nosti je naro¢né ziskat zaméstnance se specifickymi dovednostmi. Pokud
takové zaméstnance maji, jsou pro né zarovef zdrojem konkurenceschopnosti
a vykonnosti. Jednotlivé spoleCnosti jsou si navzajem stale vice konkurencnimi
a pfitahuji vysoce kvalifikované zaméstnance z riznych oblati. ZjednoduSené by se

dalo fici, ze jde o ,valku o talenty®, kde tento vysoce konkurencni pracovni kontext
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vytvafi potize pfi ndboru a udrzeni talentovanych lidi. Toto prostfedi v podstaté vytvari
pro spole¢nosti dvé vyzvy, za prvé nalezeni vysoce kvalifikovanych lidi, ktefi zaroven

odpovidaiji jejich kultufe, hodnotam vizi a cilim (Lievens, Highhouse, 2003).

LZakladni snahou employer brandingu je stat se ,employer of choice®, tedy mistem, kde
lidé preferuji pracovat.” (Sokro, 2012, s. 167). Spole€nosti musi vyvinout svuj jedinecny
prodejni argument, aby bylo jasné, Zze pravé ona spolecnost je skvélym mistem k praci.
Jinymi slovy, co tato spole¢nost midze nabidnout vic, nez jakdkoliv jina. Tato hodnota
se anglicky nazyva Employee Value Proposition, kterou definoval Minchington. Jde
0 ,soubor funkénich a emotivnich asociaci a nabidek jako napr. kariérni rozvoj, plat,
pfatelské pracovni prostredi, které spole¢nost poskytuje zaméstnanci za odvedenou
praci, schopnosti a dovednosti, jez zaméstnanec poskytuje svému zaméstnavateli.“
Jina definice fika, ze jde o ,komplexni bali¢ek duvodu, pro¢ se uchazeci o zaméstnani

rozhodnou pracovat pro spole¢nost” (Giribaldi, 2014, s. 3).

Kandidati jsou pochopitelné vice pfitahovani spoleénostmi, které maji silny Employer
branding nezli témi, které ho takto silny nemaji (Wallace, 2014). Spolecnosti
se napfiklad mohou odliSovat tim, Ze se vice soustfedi na spiSe symbolické benefity
nezli na ty skute¢né funkéni. Rozdil mezi symbolickym a funk&nim benefitem muize byt
napfiklad prace pro progresivni IT firmu, kdy se da za symbolicky benefit povaZovat to,
Ze zaméstnanci maji pfistup vidét nové vyvijené technologie dfiv nez okolni svét,

nicméné se toto neda, jakkoliv povazovat za benefit funkéni (Backhaus, Tikoo, 2004).

Aby spolec¢nost posilila svou Employee Value Proposition a tim i diferenciaci od
konkurence, musi myslet na jednotlivé skupiny potencialnich zaméstnanci. Ti mohou
byt rozdéleni podle dovednosti, funkce, pracovni pozice &i geografické lokality. Témto
skupinam pak muze napfiklad riznymi zpUsoby vyjadfit své poslani, hodnoty, vizi,
moznosti profesniho rozvoje, pracovni podminky a dalSi aspekty. Pro kazdou skupinu
kandidatld je pak jinak dulezity dany aspekt (Barrow, Mosley, 2005). Napfiklad pro
délnika v tovarné nebude dulezité védét o moznostech zahrani¢nich pracovnich rotaci,
zatimco pro mladého absolventa pravé toto mize byt divodem, pro¢ zvolit danou

spoleénost.

2.4 Organizaéni kultura a jeji vliv na Employer Branding

Termin organizaéni kultura se zacal v literatufe objevovat jiz v 60. letech minulého
stoletni, nicméné jeho rozmach a zajem vétSiho zajmu se dockal az v 80. letech.

Organizacni kultura spoleCnosti, jak uz nazev napovida, vychazi z SirSiho pojmu
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kultura. Ta oznacuje sdilené mysleni ¢i zpUsob chovani, ktery vznikl v disledku
pfizpusobovani socialnich celkd na vnéjsi podminky (Brooks, 2003). Pojem organizacni
kultura neboli také podnikova kultura je podmnozina, ktera byla definovana mnoha
autory. Pro tuto Cast jsou vybrany pouze dvé definice, které popisuji problematiku

organizacni kultury. Tato prace cituje pouze vybrané definice.

Schein definoval organiza¢ni kulturu nasledovné ,Organizacni kultura je vzorec
zakladnich a rozhodujicich pfedstav, které urcita skupina nalezla ¢i vytvorila, odkryla a
rozvinula, v ramci nichZ se naucila zvladat problémy vnéjsi adaptace a vnitini integrace
a které se tak osvédCily, Ze jsou chapany jako vSeobecné platné. Novi cClenové
organizace je maji pokud mozZno zvladat, ztotozZnit se s nimi ajednat podle nich.*”
(Schein, 1999, s. 38).

Jina definice od Vysekalové a MikeSe fika ,Podnikova kultura vyjadrfuje urcity charakter
firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini Zivot ovliviiujici mySleni a chovani
spolupracovnikd firmy. Lze hovof it také o zvyklostech a ritualech vyuZivanych ve firmé
a o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech

pracovnika.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s.67).

Z uvedenych definic vyplyva, ze kultura spoleCnosti je jednim ze zakladnich prvku
znaCky zaméstnavatele. Je zapotfebi k ureni vize, mise a hodnot spolecnosti, urCuje
pracovni prostfedi a je schopna utvaret mezilidské vztahy na pracovisti. Zaroven hraje
neodmyslitelnou roli pfi naboru novych zaméstnancl a je nutné zajistit, aby byla
podnikova kultura v harmonii s hodnotami zaméstnance. Tento soulad poté vede

k motivaci zaméstnance a potazmo oboustranné spokojenosti (Lukasova, Novy, 2004).

Kulturu spole¢nosti nejvice ovliviuje jeji management, ktery se podili na jejim utvareni
a dodrzovani. Do procesu se také zapojuje stfedni management a samotni
zameéstnanci, ktefi mohou diky diskuzi sdélit své dojmy svym nadfizenym. Dulezité je
ziskat nazory zruznych oddéleni a lidi odliSnych odbornosti, aby byla zachovana

integrita celé podnikové kultury (Hovorka, 2012).
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3 GeneraceYaZ

Ve vztahu k personalnimu marketingu je také dllezité uvazovat nad jednotlivymi
generacemi, které se v sou€asné dobé pohybuji na pracovnim trhu. Generace je
definovana jako skupina lidi, ktefi se narodili ve stejné dobé a jsou pfiblizné stejné stafri.
Zaroven lze generaci rozdélit do segmentl na zakladé pohlavi, kultury, geografie nebo
socioekonomickych faktorl. Kazda generace tak upfednostriuje jiny pfistup, zpusoby
chovani, ma jiné navyky a také rozdilné pohledy na svét, v€etné toho pracovniho.
Samoziejmé se v kazdé generaci zaroven liSi jedinec od jedince. Tato kapitola nicméné
bude pojednavat o obecnych znacich, které jednotlivé generace maji a jakymi zplsoby

se pomoci personalniho marketingu na tyto generace cili.

Diky vyraznym rozdildm mezi jednotlivymi generacemi muze dochazet ke konfliktim
v zaméstnani i mimo néj. Pro zaméstnavatele je tedy kliCové naucit se pracovat
s jednotlivymi generacemi, pochopit rozdily a snazit se pracovat na vytvareni
spoleéného porozumnéni. Nejvétsi rozdily pak mezigeneracné& vznikaji v oblasti

pracovnich navykd a vztahu k rodinnému Zivotu (Copikova et al., 2016).

Na dneSnim trhu prace se miuzeme setkat s generacemi Baby boomers, X, Y a Z.
Generace Baby Boomers je generace, kde starSi ro¢niky jsou jiz na konci svého
aktivniho pracovniho Zivota. Generace Baby Boomers je takzvanou povalecnou
generaci, ktera se narodila v letech 1946 — 1964. Nasledovala generace X, narozena
mezi lety 1965 — 1980. Od roku 1981 do roku 2000 pokraovala generace Y, jinym slovy
nazvana jako Milenialové. Od roku 2000 do sou€asnosti se rodila generace Z (Kotler et
al., 2007). Generace X a Y jsou v soucasnosti nejvice zastoupeny na trhu prace.
Generace Z teprve vstupuje na pracovni trh v zavislosti na dosazeném stupni vzdélani.
V ramci této prace se budeme zabyvat primarné srovnanim generaci Y a Z, tedy

soucasnou a budouci.

3.1 Charakteristika generace Y

Generace Y je také nazyvanou generaci Mileniald. Jde o populaci lidi narozenych od
roku 1980 do roku 2000. Jednotlivi autofi literatury se na pfesném vymezeni lehce
odlisuji, nicméné pro ucely prace je tato skuteCnost nevyznamna. Generace Y dostala
svUj nazev podle svych predchudcu z Generace X. V literatufe se také mizeme setkat
s nazvy jako Millenials, Digital Generation, Google Generation nebo Nintendo
Generation. Stejné jako pfedchozi generace, i Generace Y byla ovlivnéna dobou, ve

které se dani jedinci narodili (Looper, 2011).
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Existuje nékolik sociologickych definic a zakladnich charakteristik Generace Y, které
rlzni autofi uvadéji. Jeden ze zajimavych nazoru napfiklad tvrdi, Ze vrozena skepse
k autoritam, ¢i nezajem o politickou scénu je vrozeny diky nestabilité politickych soustav
v 80. letech (Bursch, Kelly, 2014). Jina definice naopak oznacuje Generaci Y jako
optimistickou a klidnou. To v8e zpusobeno tim, Ze tato generace vyrastala v relativnim
bohatstvi a obklopena technickymi vymozenostmi (Howe, Strauss, 2000). Je zifejmé,
Ze kazdy autor vnima tuto generaci a to, co ji v mladi obklopovalo a formovalo, trochu
jinak. Je také nutné upozornit, Ze nasledujici charakteristiky nelze zobecnit a brat jako

platné pro kazdého jedince.

McCrindle se pokusil charakterizovat Generaci Y nasledovné ,Jde o sebevédomé,
asertivni, narocne, optimistickeé, ale také nékdy cynické osoby. Zaroveri si ale ceni

vvvvvv

praci okolo svého soukromého Zivota.” (McCrindle, 2014, s. 85).

Jednim z nejvyraznéjSich charakteristik Generace Y je jejich technicka gramotnost,
ktera je zpUsobena tim, jak prudky vyvoj zaznamenaly technologie v 90. letech a po
roce 2000. Umi zaroven daleko lépe pracovat s informacemi. Oproti svym starSim
kolegim z Generace X mohou mit vyhodu v tom, zZe byli zvykli pracovat s informacemi
dostupnymi online. Zarover dokazou efektivné prioritizovat, coz zvySuje efektivitu jejich

prace (Copikova et al., 2016).

Pokud muzeme Generaci Y takto generalizovat, mizeme také fict, ze jsou schopni
rychlé adaptace a zménam jsou naklonéni. Naopak tato generace nerada Ceka
a trpélivost neni jejich silnou strankou. DalSim typickym znakem, ktery ma pFiCinu
v minulosti a dobé, ve které vyrUstali je jejich otevienost a tendence uvazovat nad
kontextem celosvétové. S otevienosti také souvisi to, ze se zdaji byt tolerantné;si
k jinym narodnostem, sexualnim orientacim ¢&i kulturnim hodnotam, nez tomu bylo

u predchozich generaci (Copikova et al., 2016).

s,Generace Y si Zada pfesné vymezeni oCekavani, pravidel a odpovédnosti. Je duleZite,
aby se citili jako soucast organizace a pracovali ve skupinach a tymech, ve kterych

spolupracuji na ukolech. Je ddlezité, aby kazdy védél, jak prispiva spole¢nosti
(Harbert, Dudley, 2007, s. 178).

Pro Generaci Y je také dullezity, v posledni dobé tolik skloriovany ,work-life balance®,
kde tato generace vyznava heslo ,Nejprve zij, potom pracuj“. Na rozdil od generace X

zaroven nechtéji pracovat dlouhé hodiny na ukor rodiny a pfatel. Penize jsou pro tuto

generaci dllezité, ale udrzovani rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem je pro
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na prvnim misté. Na pracovisti také upfednostiuji silné pracovni vztahy a kvalitni
kolektiv na ukor vysoké vyplaty nebo vedouciho mista (Spiro, 2006). Tato generace se
muze povazovat za zna¢né motivovanou a take jako prvni generaci zaméstnancu, ktefi
se neboji opustit své zaméstnani a vystfidat jich za svou kariéru vyssi pocet. Na rozdil

od svych rodi€l z Generace X, ktefi hledaji v zaméstnani pfedevsim stabilitu.

Generace Y jako prvni vyrUstala ve svété, kde je na védomi bran nazor kazdého
jedince. Je to zplsobeno masivnim rozmachem internetu, kde prakticky kazdy muze
vyjadfit svij nazor €i s kymkoliv diskutovat. Vibec poprvé se tato generace mohla
setkat s tim, Ze mUze komunikovat s kymkoliv na celém svété v realném Case. Stali se

tak prvni generaci, ktera vyrustala v globalizovaném prostfedi (Bursch, Kelly, 2014).

DalSim dulezitym faktorem, ktery hraje roli v pracovni kariéfe je zalozeni rodiny. To
Generace Y odklada na pozdéji, nez tomu bylo u Generace X. Svou kariéru se snazi
maximalné skloubit s rodinnym zivotem, a to nejlépe formou zkracenych uvazkl nebo

napfiklad ¢astéjSim vyuzivanim prace z domova (Bursch, Kelly, 2014).
(Bencsik et al., 2016) definovala nejvyraznéjsi charakteristiky Generace Y:

1. Jsou silné motivovani v zaméstnani a véfi, Ze inovace jsou rozhoduijici pro rust

spoleénosti
2. Nejsou prilis trpélivi
3. Oproti pfedchozim generacim umi lépe nakladat s informacemi
4. Preferuji vy$Si flexibilitu v praci a volnéjsi pracovni prostredi
5. Dobre znaji moderni technologie a umi s nimi pracovat
6. Vyzaduji od svého zaméstnavatele vzdélavani a rychly kariérni rast
7. Ocekavaji zpétnou vazbu od svych nadfizenych

8. Prace je pro né nedilna soucast zivota

3.2 Charakteristika generace Z

Generace Z, ktera prave pfichazi na pracovni trh se narodila po roce 2000. Jiné nazvy
pro tuto generaci jsou napfiklad Novi milenialové, Online generace, Silent Generation
nebo iGen. V souCasné dobé stale neexistuje mnoho priizkumu, které by fesSily tuto
generaci do detailu. VétSina studii, které byly zpracovany, jsou z prostfedi americké

populace, u které se mohou jisté aspekty vyvoje a zivota liSit od té Ceske.
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Z pohledu vyvoje je tato generace povazovana za prozatim nejrychleji dospivajici
generaci. Podle prizkum to maze byt tim, Ze prochazi vice zivotnimi fazemi, nez tomu
bylo u generaci pfedchozich. Zarovenh do jednotlivych obdobi vstupuji mnohdy
s Casovym predstihem coz ma za nasledek rychlejSi dospivani jedinct. Pokud
vezmeme Vv potaz rodinu, ve které Generace Z vyrlstala nebo vyrlsta, Ize pozorovat
také mnoho rozdill od pfedchozi generace. Prvni z nich je ten, Ze se tato generace rodi
o mnoho starSim rodi¢im, nez tomu bylo dfive. Z toho plyne daleko vétsi financni
zabezpeceni. Rozdily je mozné najit také u vychovy, kdy rodiCe generaci X a Y uci déti
k vétSimu individualismu, vStépuji jim dudlezitost toho, mit na vlastni pohled na véc
a také to, aby si idealné hledali svoje vlastni cesty, kde v kariéfe uspét (McCrindle,
2014). Individualismus podporuje i to, Ze se tato generace daleko méné zapojovana do
Skolnich a spoleCenskych aktivit a déti nechavaji travit Cas po svém. Déti jsou tak zvyklé
travit Cas o samoté pouze s pocitaCem, televizi i jinym zafizenim. Vyhodou pak mize
byt to, Ze jsou tyto déti zvyklé hledat logicka feSeni a ucit se sami pouze za pomoci
téchto technologii (Trunk, 2009).

Pravé technologie jsou pro Generaci Z celosvétové nejvétsim charakteristickym rysem.
Digitalni technologie, které je prakticky od narozeni provazeji a tim padem jim také
nedéla problém s nimi pracovat. Jsou zvykli pracovat s telefony, tablety, pocitai
a dalsim modernim zafizenim. Jsou schopni pokrocilého multitaskingu, jsou vétSimi
individualisty nez pfedchozi generace a na uspéch nechtéji dlouho Cekat (Looper,
2011).

Kazdou generaci samozfejmé formuji i udalosti, které se v dané dobé odehraly.
V kontextu Ceské republiky je to pfedevsim vstup do Evropské unie v roce 2004, ktery
zajistil této generaci snadnéjSi vstup na evropsky trh prace. V ramci jejich zivota
k Zadnym jinym vyraznym udalostem nedosSlo a lze tedy fFici, Ze Generace Z Zije
v prevazné klidné dobé jak politicky, tak ekonomicky.

Stejné jako pfedchazejici generace, ma i tato své charakteristické rysy, nazory
povazovana za velmi specifickou z toho divodu, Ze se jako prvni narodila do doby, kdy
vSe redlné ma zaroven svuj digitalni ekvivalent. Generace Z tyto dva svéty chape jako
jeden celek na rozdil od téch pfedchozich, které je vnimaji stale jako oddélené. Diky
tomu je Generace Z povazovana za nejvic gramotnou v kontextu digitalnich technologii
(Looper, 2011).
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Studie spole¢nosti Ipsos hovofi o tom, ze 76 % zastupcu této generace souhlasi
S nazorem, Ze jim technologie vyznamné ulehCuje Zivot. 66 % dale souhlasi, Ze jim

technologie dava pocit, Ze mohou lepSich vysledkul v praci (Ipsos MediaCT).

Dalsi velkou oblasti je vyuzivani socialnich siti. Generace Z je podle vSeho prvni
generaci, ktera od rannych let mysli globalné. Diky sitim a posilanim zprav jsou schopni
byt v kontaktu s lidmi nejriznéjSich kultur a vyznani. Tato generace je zvykla byt
nepretrzité online. Prizkumy fikaji, Zze 100 % ameri¢an( z této generace je online
alespon jednu hodinu denné, z toho témérf polovina travi v online prostifedi alespori 10
hodin. Stejna studie zaroven analyzovala, jaké sité a jak Casto zastupci generace
Z navstévuji. 40 % respondentl uvedlo, ze navstévuji Facebook vice nez Ctyfikrat za

den. YouTube navstévuje alespori jednou tydné 54 % respondentd (Ipsos MediaCT).

Jinou charakteristickou oblasti je vzdélavani. Rozdily muzeme pozorovat v délce, jak
dlouho tato generace studuje ale i jakou formou jsou zvykli informace vstfebavat. Oproti
minulym generacim se tato neuc¢i nazpamét. Divodem je to, ze veSkeré informace
a data si jsou schopni najit na internetu. Proto se ucCi primarné to, kde vyhledat
relevantni informace, jak je ovéfit a vyuzit ve svuj prospéch. Jsou tak uceni se nad

problémem logicky zamys$let a hledat souvislosti (McCrindle, 2014).

DalSi oblasti mUze byt multitasking neboli schopnost zvladat nékolik ¢innosti najednou.
Oproti predchazejicim generacim jim necini problémy pfechazet od jednoho ukolu
k jinému. Neni tim sniZzena efektivita jejich prace a nepfivadi je tato Cinnost do

stresovych situaci, jak tomu bylo u generaci pfedchazejicich (Moses, Garia, 2017).

Podle prizkumu provedenych se studenty Student Advisory Committee of Enactus bylo
manazera, od kterého se muze néco dany ¢lovék naucit (93 %) a moznost profesniho
rozvoje a Skoleni (91 %). Moznost mit flexibilni pracovni dobu nebo home office
povazovalo za prioritu pouze 72 %, respektive 53 % tamnich respondentl. Z toho
vyplyva dllezitost stanovovat pro Generaci Z pfesné kariérni cile a prohlubovat jejich
znalosti. Pokud maji pocit, Ze jejich kariéra stagnuje, nevahaji hledat nové zaméstnani
(Robert Half, 2018).
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(Bencsik et al, 2016) definovala zarovenn zakladni seznam nejdulezitéjSich

charakteristik Generace Z:

1. Uprednostiuji komunikaci digitalni technologie pfed hovorem tvafi v tvar a také

telefonovanim
2. Pro hledani feSeni vyuZivaji vyhradné internet bez nutnosti zapojit mysleni
3. Pozaduiji velkou flexibilitu pfi zaméstnani a také velkou diverzitu ukolu
4. Jsou schopni fesit nékolik ukoll najednou diky multitaskingu

5. Je slozité je v zaméstnani udrzet motivované, protoze potfebuji stale nové

impulzy

3.3 Prizkum generaéniho srovnani

Text v pfedchozich kapitolach doplfiuje a uvadi vizualné do kontextu studie spolecnosti
Randstad USA a socialni sité LinkedIn, které provedly v roce 2014 respektivé 2015
srovnani generaci Y a Z ve Spojenych statech. Ackoliv obé generace jiz vyristaly
v silné technologické a globalizované dobé, z vyzkumu muizeme vycCist rozdilné

tendence, které jednotlivé generace charakterizuiji.

Z prizkumu vyplyva, ze u otazky, ,Ktery typ pracovniho prostredi jednotlivé generace
preferuji®, je vidét zejména tendence toho, ze Generace Z neni naklonéna praci
v klasickém Kkorporatnim prostfedi. Namisto toho zde prevlada preference prace
zdomova a stim spojenou flexibilitou, ktera je jednou z hlavnich charakteristik
Generace Z. Otazka tohoto charakteru bude polozena také ve vyzkumné Casti této
prace a diky tomu bude mozné sledovat rozdily mezi timto prizkumem provadénym

v USA a dotaznikovym Setfenim v ¢eském prostredi.
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Which of the following types of work environments do you best collaborate in?

ﬁﬂ Traditional 16%
orree 46%
26%
27%
ﬁ Home 20%
Office 1(:%'
o 38% Moz |
eference
16‘%) .GenY

Obrazek 4.: Preference pracovniho prostfedi u Generace Y a Z

Zdroj: Randstad USA, 2014

ktery potvrdil mezigeneracni zménu priorit a zduraznil opét touhu po flexibilité. Zatimco
Generace Z je ochotna obétovat placené volno na ukor flexibility, Generace Y radéji
upfednostni placené volno. Placené zdravotni pojisténi zaméstnavatelem je pro obé
generace v USA prioritou a mezigeneracné zde neprobihaji velké zmény. V €eskych
podminkach je zdravotni pojisténi automaticky zahrnuto, zatimco v USA se jedna

o firemni benefit, ktery nemusi spole¢nosti nabizet.

What is the most important employee benefit that you expect from your employer?

GEN Z GENY

i [l healthcare coverage |
. paid vacation time
work flexibility

Obrazek 5.: Srovnani benefitd v Generace Y a Z

Zdroj: Randstad USA, 2014

Pfi odpovédi na otazku idealni velikost spoleCnosti se projevuje, jak s mladSimi
generacemi ustupuje potieba jistoty stalého pracovniho mista, které vétSinou zajistuji
velké spolecnosti na ukor flexibility v zaméstnani, kterou mohou dostat ve stfedné

velkych a malych spoleCnostech. Zarover také roste chut zacit své vlastni podnikani Ci
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pracovat jako nezavisly konzultant. Rozdily mezi generacemi je mozné také pozorovat
v ambicich zalozit si své vlastni podnikani, kde muze mit vliv napfiklad zvySujici se
sebevédomi nejmladsSi generace nebo jednoduchost, jakou si mlze jedinec v dnesni

dobé zafridit své vlastni podnikani.

what is your ideal employment situation?

Large 15%

Organizations 29 %
100- 37%
1000 30%

N 25%

o,
Saring o
Own Business 8 %
Independant 9% W Genz
Consultant 4% i IlGeny

Obrazek 6.: Idealni velikost spolec¢nosti z pohledu Generace Y a Z

Zdroj: Randstad USA, 2014

Jina studie zpracovana socialni siti LinkedIn z roku 2015 ukazuje, jaké jsou hlavni
dlvody odchodu ze zaméstnani, respektive rozdily u Generaci Y a Z. U generace Z se
projevuje zejména chut riskovat a zkouSet nové zaméstnani s cilem najit to idealni nebo
nalézat nové pracovni vyzvy. Z vyzkumu také vyplyva, Zze Generace Z je naro¢néjsi, co

se tyCe zaméstnaneckych benefita.

Shrnutim celého nize uvedeného grafu Ize pozorovat, Ze americka Generace Z se zda
byt méné pracovné stabilnéjSi a naro¢néjsi, co se tyCe oCekavani od zaméstnavatelu.
Ocekavaiji od zaméstnance dostatek prostoru pro rozvoj a rychly kariérni rast, oCekavaji
pracovni odpovédnost a vyzvy. Zaroven se neboji ze zaméstnani odejit, pokud neciti
naplnéni. To klade vysoké pozadavky na zaméstnavatele ve vztahu péce
0 zameéstnance a budovani employer brandingu pro zajisténi odpovidajiciho lidského

kapitalu ve spolecnosti.
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Rozdily v divodech odchodu ze
zaméstnani mezi generaci YaZ
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Obrazek 7.: Rozdily v diivodech odchodu ze zaméstnani mezi Generaci Y a Z

Zdroj: LinkedIn survey, Why and How People Change Jobs, 2015

Veskeré vySe uvedené statistiky pochazeji z amerického prostiedi. V CR je oblast
srovnani téchto dvou generaci prozatim velice malo prozkoumana. To muze byt
zpusobeno tim, Ze Generace Z teprve postupné vstupuje na pracovni trh. V nasledujici
kapitole je zpracovan pruzkum v Ceském prostiedi srovnavajici pracovni navyky

a kariérni oéekavani.
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4 Empiricky vyzkum u cilovych skupin

Empiricky vyzkum byl rozdélen na ¢ast kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni ¢ast byla
zalozena na pruzkumu zvoleného vzorku respondentld provadéném pomoci internetu,
kde byli respondenti zastupujici Generaci Y a Z dotazovani na jejich vztah k praci
v navaznosti na znacku zaméstnavatele. Kvalitativni Cast se zabyvala rozborem znacky
zameéstnavatele spoleCnosti Etnetera a.s., konkrétné pak strategii a nastroji, které pro
budovani znatky zaméstnavatele vyuziva. Ty budou nasledné& porovnany s vysledky
dotaznikového Setfeni. Detaily k jednotlivym Castem empirického vyzkumu jsou

uvedeny v odstavcich nize.

4.1 Dotaznikové Setreni a jeho vysledky

Nasledujici text prace pfedstavuje jeji kvantitativni Cast. Na zakladé vytvorenych otazek
a odpovédi na né byla vytvofena obecna doporuCeni, ktera mohou slouZit
zameéstnavatelum pfi tvorbé znacky zaméstnavatele a zlepSeni komunikace smérem

k uchaze€um o zaméstnani.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil potvrdit Ci vyvratit pfedpoklady, které byly vytvoreny na
zakladé teoretickych poznatki a vysledkd pouzitych prizkumu, které jsou uvedeny
v pfedeslé ¢asti prace.

Zakladni predpoklady k dotaznikovému Setfeni byly:

1. Rozdilné kariérni postoje mezi Generacemi Y a Z

2. Vzajemna souvislost mezi oCekavanou délkou zaméstnani a vztahu

k zaméstnavateli
3. Rozdily ve vnimani benefitl u Generace Y a Z

Sbér dat a jejich vyhodnoceni trval od 15.5. do 31.5.2019. Pfiprava dotazniku trvala
pfiblizné dva tydny v€etné schvaleni vedoucim prace. Respondenti nemuseli splfiovat
pfed samotnym dotaznikem zadna zvlastni kritéria. Nicméné na zaCatek dotazniku byly
vloZeny otazky, které nevhodnym respondentim znemoznily pokraCovat v dotazniku,
atak byl pro né pred€asné ukoncen. Tato selekce byla dulezita z divodu zaméreni
prace na specifické generace, pro koneCnou analyzu a tvorbu doporu€eni pro
zaméstnavatele mifici na tyto skupiny lidi. Po ukonCeni ¢trnactidenniho limitu na sbér
dat byla data zpracovana v programu MS Excel, skrze ktery byly vytvofeny nazorné
grafy a ur€eny vztahy, jez vedly k vyvozeni korelaci. Statisticka data byla poté pouZita

k navrhu obecnych doporuc€eni pro tvorbu znacky zaméstnavatele.
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Dotaznik byl vytvofen pomoci webového rozhrani Survio Elite. Kompletni znéni
dotazniku je mozné nalézt v Prfiloze €. 1. této prace. Jeho struktura byla uzpisobena
tak, aby celé jeho zodpovézeni netrvalo respondentim vice nez 10 minut. Na prizkum
Ci jeho zpracovani nebyly vynaloZeny Zzadné dalSi naklady mimo pfedplatného
profesionalni verze webového rozhrani Survio.

Sbér dat pro vyhodnoceni
~ ¢31.05.2019 [15.06.2019

15.05.2019]

-
L

Tvorba a pfiprava “Vyhodnoceni a tvorba zaveérd
dotazniku

Obréazek 8.: Casovy harmonogram zpracovani dotaznikového $etreni

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 20 otazek v Ceském jazyce. Prvni ¢ast byla
obecné zamérena na zakladni roz&lenéni respondentu, které nasledné slouzilo k hlubsi
analyze a jednotlivym korelacim. Druha €ast se kratce zabyvala socialnimi sitémi
ve vztahu k employer brandingu. Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana sou¢asnym
pozadavkim a ocekavanim zaméstnanci a také benefitim, které jsou nedilnym

a nejviditelnéjSim prvkem employer brandingu.

Celkem se do dotazniku zapojilo 274 nahodné oslovenych respondentu, z nichz bylo
59 odstranéno pro jejich nerelevantnost k tomuto priizkumu. Finalni pocet respondentu,
ktefi prosli dotaznikem az do konce, byl tedy 215. Eliminaéni otazky byly zahrnuty

Vv prvni, obecné ¢asti. Respondentim nenalezela Zadna odména za vyplnéni dotazniku.

Prvni otazkou prazkumu byl vék respondentd, kde bylo mozné volit ze tfech variant. 18
— 23 let, ktefi svym rokem narozeni spadaji do Generace Z a 24 — 39 let, ktefi patfi do
kategorie Generace Y. Posledni variantou byla moznost ,jiny“, tedy vék, ktera nespada
ani do jednoho z pfedchazejicich. Timto kritériem byla splnéna podminka, Ze budou
dotazovani pouze lidé, ktefi spadaji do jedné z vySe uvedenych generaci. Z odpovédi
vyplynulo, Ze se do dotazniku zapojilo celkem 101 (37 %) zastupcl z Generace Z, 143
(52 %) z Generace Y a zbylych 30 (11 %) lidi bylo vyfazeno z divodu nerelevantnosti

jejich vékoveé kategorie.
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Vék respondentt

11%
Generace Z (18 -

23 let)

37% E Generace Z (18 - 23 let)
0

m Generace Y (24 - 39 let)

m Jiny
Generace Y (24 -
39 let)
52%

Obrazek 9.: Vék respondentt dotazniku

Otazka tykajici se nejvysSiho dosazeného vzdélani byla do prizkumu umisténa
z dlivodu zachovani alespon €astecné homogenity respondentd. Diplomova prace se
primarné snazi zaméfit na znalostni zaméstnance. Opét se jednalo o eliminacni otazku,
ktera vyloucila z dotazniku respondenty, ktefi uvedli niZsi vzdélani nez stfedoskolské
s maturitou. Vysoko$kolské vzdélani nebylo rozdéleno na nizsi a vy$Si, jelikoz se zde
nedaji predpokladat velké rozdily ve zplUsobech uvazovani a kariérnim vyvoiji.
Prizkumu se zuc&astnilo 156 (64 %) respondentt s vysokoskolskym vzdélanim a 59 (34
%) se stfedoSkolskym s maturitou. Zbylych 29 (12 %) respondentd bylo s niz§im

vzdélanim, nez jaké bylo pro prlizkum pozadovano.

Po odstranéni téch, ktefi nesplinili minimalni pozadavek na vzdélani bylo rozdéleni 215
respondentl na 66 % (142) z Generace Y a 34 % (73) z Generace Z.
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Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni Stredoskolské
204 bez maturity

10%
m Zakladni
m Stfredoskolské bez maturity
m Stredoskolské s maturitou
m VVysokoskolské

Stfedoskolské s

Vysokogkolské maturitou
64% 24%

Obrazek 10.: Nejvy$si dosazené vzdélani respondent( dotazniku

Treti otdzka se ptala na pohlavi respondentd a byla do dotazniku umisténa z divodu
zjisténi, zdali zde existuji rozdilné preference ¢&i jiné vnimani benefitl a znacky

zameéstnavatele. Dotazniku se celkem zucasnilo 133 (62 %) muzu a 82 (38%) Zen.

Pohlavi respondentu

u Muz

mZena

Obrazek 11.: Pohlavi respondentt

Do uvodnich otazek byla také zahrnuta otazka na formu pracovniho poméru. Dotazniku
se zuCastnilo 114 (53 %) respondentl pracujicich na plny pracovni uUvazek, tedy
skupina, ktera se da z pohledu prizkumu povazovat za nejvice relevantni. Dale se
prizkumu zucastnilo 49 (23 %) respondentl pracujicich v riznych formach zkraceného
uvazku, 45 (21 %) osob samostatné vydéleéné cCinnych. 7 (3 %) respondentu

zodpovédeélo, Ze jsou v souCasnosti bez zaméstnani.
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Pracovni pomeér
Praxe pfi Skole

Bez zaméstnani 14%
3%

Zkraceny uvazek

osvC 9% m Praxe pfi Skole

21%
m Zkraceny Uvazek

u Plny pracovni Uvazek
mOSVC

PIny pracovni e
ivazek u Bez zaméstnani
53%

Obrazek 12.: Pracovni pomér

Posledni otdzka z uvodni ¢asti dotazniku se vztahovala k oboru, ve kterém je dany
respondent zaméstnan. Jsou zde uvedeny zakladni obory a také moznost ,jiné“ pro ty,
ktefi nepracuji ani v jednom z vyjmenovanych obord. Do sekce jiné mohou spadat
napfiklad nezaméstnani, statni zaméstnanci, zaméstnanci Skolstvi atp. Tato otazka

slouzi pro korelace k dalSim otazkam, které byly pokladany pozdéji.

Repondenti nebyli tazani na konkrétniho zaméstnavatele z dlvodu zachovani
anonymity. Nejvice zastoupenych bylo ze sektoru IT (28 %), automobilového primyslu
(21 %) a prodeje a sluzeb (12 %).

Obor zameéstnani

Prodej a sluzby

Jiné
Zemadélstvi 12% 4% T T
1% 28% Automobilovy pramys!
Zdravotnictvi :
1% Cestovni ruch
Pravo a Telekomunikace

Ieglg‘l)ztlva m Pravo a legislativa
Telekomunikace Automobilovy = Zdravotnictvi

13% pramysl B Zemédeélstvi

Cestovni ruch 21% ® Prodej a sluzby

11%

Obrazek 13.: Obor zaméstnani

Nasledujici pasaz byla vénovana socialnim sitim a tomu, jak zaméstnanci pracuji

s firemnimi kanaly. Otazky byly zahrnuty ze dvou dlvodu. Socidlni sité jsou
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v souCasnosti nejvyraznéjSim kanalem, skrze ktery mohou spolecnosti komunikovat
své vize, kulturu spole€nosti, zaméstnanecké benefity i volné pozice. Zaroven zde
mohou s potencialnimi kandidaty nebo SirSim okolim pfimou cestou komunikovat,
diskutovat konkrétni pfispévky a ziskat tak okamzZitou zpétnou vazbu, coz Zadné jiné
médium neumoznuje. Sou€asné sdilenim obsahu, ktery spole¢nost zvefejnila, v lidech
probouzi dojem, Ze dané spoleCnosti véfite, stojite za ni a chcete Sifit jeji mySlenky.

Tento zpusob mUze pfilakat dalSi zaméstnance s podobnym smyslenim a filozofii.

Cilem zaroven bylo zjistit, kdo je primarnim sledovatelem firemnich kanal( na socialnich
sitich. Jestli jde pfedevSim o externi sledovatele mimo prostfedi spole¢nosti s cilem
budovat hlavné externi employer branding, nebo zdali sité sleduji ve vétSi mife take
souCasni zaméstnanci, u kterych firmy cili na interni marketing. Vysledky tfi otazek

vztahujici se k socialnim sitim jsou popsany nize.

Z prazkumu vyplynulo, ze pouze 34 % (73) respondentu sleduje svého zaméstnavatele
na socialnich sitich. Zbylych 66 % (142) respondentl firemni obsah nesleduje.
Duvodem muze byt to, Ze spolecnosti disponuji internimi weby (intranety), kde se
zameéstnanci mohou docist novinky, a tudiz pro né tato duplicita informacnich kanall
nema vyznam. Druhym divodem muize byt to, Ze se zaméstnanci nechtéji zabyvat praci
a mit pfispévky svého zaméstnavatele na ocich i v dobé svého osobniho volna.
V uvahu je potifeba teké vzit fakt, ze ne vSichni zaméstnanci a také zaméstnavatelé

vyuZzivaji socialni sité.

Socialni sitée - sledovani

160
140
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40
" 73
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142

Pocet sledujicich

Ano sleduji Ne nesleduji

Obrazek 14.: Sledovani firemniho obsahu na socialnich siti

DalSi otazka se tykala konkrétnich siti, respektive jaké sité zameéstnavatele respondenti

sleduji. Z téch, ktefi v predeslé otazce odpovédéli ,ano sleduji®, bylo nejvice sledujicich
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zaznamenano na siti Facebook, konkrétné 89 % (65). PrFiCinou je pravdépodobné fakt,
Ze Facebook je stale siti s nejSirSi uZivatelskou zakladnou, co se tyCe koncovych
uzivatell a zaroven firemnich kanalu, jak vyplyva ze statistickych Gdajd. Na Facebooku
je v CR aktivnich celkem 4,8 miliénu G&td (LinkedIn, 2017).

Zaroven, jak plyne zjedné z predesSlych otazek, vice nez polovina respondentl
dotazniku byla ve véku 24 az 39 let a tedy spadaji do generace, kde nedochazi
k vétSimu poklesu uzivatelt. Pokud by byl poCet zastoupenych Generace Z vyssi, dala
by se predpokladat také vyssSi sledovanost na sitich Instagram a YouTube na ukor
Facebooku. (The Guardian, 2018)

Profesni sit Linkedln u svého zaméstnavatele sleduje téméfr polovina (49 %)
respondentt. Lze predpokladat, ze pokud zaméstnanec tuto sit vyuziva, svého
zaméstnavatele zde sleduje. ProtoZe LinkedIn slouzi prfedevSim jako prostfedi pro
budovani a udrzovani profesni sité a zaroven jako urcita forma online CV. (LinkedIn,
2015)

Naopak nejméné se lidé zamérfuji na Twitter, coz mUze byt pfisuzovano tomu, ze
spousta spolegnosti v CR Gget na Twitteru viibec nema nebo jej nevyuziva. Lze fici, ze
jde o problém, kdy spole¢nosti nevidi smysl v aktivni spravé uctu. Stejné tak zakladna
uzivateld Twitteru je z vybranych socialnich siti nejmensi, podle statistik zhruba 400
tisic. (LinkedIn, 2018)

Z prazkumu zaroven vyplynulo, Ze 29 % respondentu sleduje svého zaméstnavatele na

2 a vice socialnich sitich zaroven.

Socialni sité - kanaly
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Obrazek 15.: Kanaly, které pouZivaji respondenti pro sledovani zaméstnavatele
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Posledni otazkou z €asti o socialnich sitich byla, jestli respondenti také sdileji obsah
svého zaméstnavatele. Z odpovédi vyplynulo, Ze 74 % (54) respondentd firemni obsah
nesdili. Pouhych 26 % (19) respondentll odpovédélo, Zze obsah sdili budto ¢asto, nebo
alespon obc¢as. Duvodem jeho nesdileni muze byt nedostateéné ztotoznéni se se
znackou, pro kterou pracuji, tudiz zaméstnanec nema motivaci jeji filozofii Sifit dal.
Znacna €ast uzivatell socidlnich siti také funguje jako pouhy pozorovatel, ktery obsah
konzumuje, ale netvofi, protoZze se boji o svou internetovou bezpe€nost. Tato

skute€nost maze byt dalSim divodem pro nesdileni. (Focus agency, 2018)

Socialni sité - sdileni
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Obrazek 16.: Sdileni firemniho obsahu na socialnich sitich

Treti ¢ast prizkumu byla vénovana chovani sou€asnych generaci zaméstnancl ve
smyslu jejich sounalezitosti se spoleCnostmi, pro které pracuiji, jejich planované délky
setrvani v zameéstnani nebo poctu zaméstnani, kterymi doposud prosli. Vysledkem této
Casti prizkumu by mélo byt mezigeneracni srovnani pfistupu jednotlivych generaci

v této oblasti.

Prvni dvé otazky byly ,Jak dlouho pracujete pro svého stavajiciho zaméstnavatele?*
a ,<Jak dlouho si myslite, Ze setrvate u stavajiciho zaméstnavatele?“. Vysledné grafy

niZe jsou rozdéleny na Generaci Y a Z.

Graf reflektujici prvni otazku ukazuje, ze pouze 17 % (24) respondentl je ve svém
stavajicim zaméstnani vice nez 6 let. Nejvice respondentl (47 %) z Generace Y je ve
svém souCasném zameéstnani 1 — 2 roky. Zaroven z druhého grafu vyplyva, ze 30 %
(43) oCekava, Ze nejpozdéji do 2 let zméni zaméstnavatele. To poukazuje na trend

snizujici se primérné délky setrvani v zameéstnani. Ddvodem pro toto stfidani nemusi
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byt nutné nespokojenost se stavajicim zaméstnanim, ale napfiklad snaha ziskat

rozhled v jinych oborech a tim i stoupnout na cené u jinych zaméstnavatelu. (Gallup)

Graf Generace Z ukazuje, Zze vzhledem ke svému mladi (18 — 23 let) respondenti teprve
hledaji vhodné zaméstnani a nechtéji se vazat hned ke své prvni pracovni pfilezitosti.
Tato generace aktualné vstupuje na pracovni trh a pro vétSinu z nich jde o jedno
z prvnich zaméstnani. 88 % (64) z nich tedy neni ochotno zlstavat u svého sou¢asného

zaméstnavatele déle nez dva roky.

Délka soucasného zaméstnani -
mezigeneracni srovnani

50% 4505 A7% 47%
= 40%
5
'g 30%
o 20% m Generace Y
@ 20%  16% 17%
o E Generace Z
X 10% I 6%
2%
Méné nez 1 1- 2 roky 3-5let 6 let a vice
rok

Obrazek 17.: Mezigeneracni analyza délky soucasného pracovniho poméru

Ocekavana délka setrvani v
soucasném zamestnani -
mezigeneracni srovnani

50% 47%
41% 39%

2 40%
o 30%
2 30%
o 19% [
2 2006 o0 Generace Y
O 0
e 8% m Generace Z
s 10% . 4%

0% - -

Méné nez 1 1- 2 roky 3-5let 5 let a vice
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Obréazek 18.: Mezigeneracni analyza ocekavané délky setrvani v sou¢asném

zaméstnani
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DalSi otazkou analyzujici sou€asné kariérni chovani jednotlivych genereraci bylo, ,Kolik
zaméstnavatell jste za svou kariéru vystfidal/a?”. VVysledky ukazaly, Ze vice nez 70 %
respondentt z Generace Y ma za sebou mezi dvéma a péti pracovnimi zkuSenostmi.
To svédCi a potvrzuje zvySenou miru fluktuace v porovnani se starSimi generacemi,

které byly zvyklé stfidat zaméstnani méné Casto. (The balance careers, 2019)

U Generace Z se stejné jako v pfedchozich otazkach projevuje to, Ze tito respondenti
teprve zacinaji svou kariéru, a proto se ve vice nez poloviné pfipadu jedna o jejich prvni
zameéstnani. Pfes 50 % respondentl z Generace Zje stale ve svém prvnim
zameéstnani. Pokud bude tato informace doplnéna o informaci z pfedchozi otazky,
vyplyva z toho, ze vétSina respondentd, ktefi jsou u svého prvniho zaméstnavatele,

nechtéji zlistavat v zaméstnani déle nez 2 roky.

Pocet vystiridanych zameéstnani

0
60% 5206

50% 5
3 43% 20%
S 40%
°
c 28%
g 30% 239
(]
2 20%
2
10% 8% 6%
0%
0o B s >
Prvni zaméstnani 2 - 4 zaméstnani 4 - 6 zaméstnani Vice nez 6

zameéstnani

mGenerace Y mGeneraceZ

Obrazek 19.: Mezigeneracni srovnani poctu vystfidanych zaméstnani

Graf nize zobrazuje vysledky dvou otazek a to ,Doporucili byste svého zaméstnavatele
svym znamym?*“a ,Jste hrdy na znacku, ktera vas zaméstnava?*. Z odpovédi vyplynula
vzajemna zavislost mezi tim, jestli jsou zaméstnanci ochotni doporucit svého
zaméstnavatele a hrdosti na znacku samotnou. Pokud zaméstnanec citi hrdost na

znacku, neboji se ji doporucit svym znamym a naopak.

56 % (114) respondentl se vyjadfilo, ze jsou budto Uplné nebo alespor ¢astec¢né hrdi
na znacCku, pro kterou pracuji a 60 % (129) by ji dale doporucilo svym pratelum
a znamym. Jiz zde je mozné pozorovat mezigeneracni rozdily, které se vztahuji ke
zkuSenostem a délce pracovniho poméru. Jak znazorfiuje graf, Generace Y ma vétsi

sklony k tomu byt hrdy na svého zaméstnavatele, nez je tomu u Generace Z. Zatimco
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24 % zastupcl Generace Y jsou si jisti svou hrdosti na zaméstnavatele, u mladsi
generace je to pouze 16 %. Je to zplsobeno tim, Ze se Generace Y déle pohybuje na
pracovnim trhu, obecné je déle zaméstnana u svého zaméstnavatele a méla vic ¢asu
najit si spolecnost, ktera jim pracovné vyhovuje. Lze pfedpokladat, ze s postupujicimi
zkusenostmi Generace Z poroste i jejich spokojenost a hrdost na znacku, pro kterou

pracuji nebo budou pracovat.

Vztah ke znac€ce / spole€nosti

Hrdost celkové : : :
Hrdost Gen Y , ,
Hrdost Gen Z . : .

Doporuéeni celkové 2 _
Doporuéeni Gen Y 24% 46% /
Doporuceni Gen Z : : 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
% respondentti

mAno HESpiSe ano =SpiSene ENe

Obrazek 20.: Vztah mezi doporué¢enim zaméstnavatele a hrdosti na znacku

Kombinaci odpovédi na otazky tykajici se vztahu ke znacce (otazka ¢€.14) a délky
oCekavaného setrvani (otazka ¢€.10) Ize pozorovat vzajemnou souvislost. Odpoveédi
z otazky €.10 zabyvajici se planovanou délkou setrvani u zaméstnavatele byly misto
¢ty plvodnich odpovédi konsolidovany pouze do dvou (,do 2 let* a ,3 roky a vice®) pro
lepsi viditelnost jednotlivych rozdild. Vysledky ukazaly, Zze &im vice jsou respondenti
hrdi na znacku, pro kterou pracuji, tim déle jsou ochotni zUstavat v zaméstnani bez

nutnosti zmény.
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Hrdost na zna€ku / délky o¢ekavaného
setrvani

3 roky a vice 23% 35% 18%

Do 2 let 15% 25% 26%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% respondentt

Délka ocekavaného setrvani
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Obrazek 21.: Vzajemny vztah hrdosti na znacku a délky o¢ekavaného setrvani

Doplnujici otazkou, ktera byla dobrovolna, bylo oddvodnéni, pro¢ by respondenti
doporucili svého zaméstnavatele. Z celkem 46 odpovédi jsou vybrany ty nejcastéjsi,

rozdéleny na pozitivni a negativni a zarover sefazeny podle jejich Cetnosti:
NejCastéjsi pozitivni odpoveédi:

e Dobry kolektiv

¢ Nadstandardni platové ohodnoceni

e Dobra péce o zaméstnance

e Stabilita firmy

e Rychly kariérni rust
NejCastéjSi negativni odpovédi:

o Nizky plat

¢ Nespokojenost s vedenim

e Vysoka fluktuace

e Neatraktivni prace

V ramci dotazniku byli také respondenti dotazovani, kde Cerpali informace o svém
zaméstnavateli. Moznost ,jinde“ zohlednovala ostatni moznosti ziskani informaci

napfiklad z ufadu prace nebo pracovnich veletrha.



NejcastéjSim zdrojem informaci jsou tradi¢né webové stranky spolecnosti, do kterého
spadaji taktéz dedikované kariérni sekce. 32 % (69) respondentu ziskalo informace
primarné zde. Na strankach se obvykle mohou docCist fakta o spole¢nosti, seznam

nabizenych benefitl a aktualné vypsané pracovni pozice.

Druhym nej€astéjSim zdrojem jsou socialni sité. Zde mohou spolec¢nosti prezentovat
jak aktualni seznam pracovnich mist, tak také zobrazit aktualni déni ve firmé&, zajimavé
firemni akce, kampané nebo kandidatim predstavovat firemni kulturu. Tyto informace

ze socialnich siti Cerpalo 26 % respondentu.

Velké slovo pfi ziskavani informaci maji také pratelé ¢i znami, na které se obratil kazdy

Ctvrty respondent.

Na ustupu jsou klasicka média jako televize Ci tisk, ze kterych Cerpa informace pouze

10 % respondentu.

Zdroj informaci
Jinde
7% Od pratel a
znamych
25%

Z tisku a televize
10%

m Od pratel a znamych
® Na socialnich sitich

u Na webovych strankach
spole¢nosti

Z tisku a televize

Na webovych
strankach
spoleCnosti
32%

Jinde

Na socialnich
sitich
26%

Obrazek 22.: Kanaly k ziskavani informaci o zaméstnavateli

U otazky ,Jakému pracovnimu prostfedi davate pfednost?” |1ze také pozorovat jisté
mezigeneracni rozdily. Nejvice respondentd uvedlo, Ze by jim vyhovovala moznost
kombinace ruznych druhl prostfedi, coz mize nasvédCovat touze po flexibilité bez
nutnosti byt vazan na jedno misto. Na tomto se obé generace shodly. Rozdily je mozné
nicméné pozorovat u prace v riznych druzich kancelafi, kde je zfejmé, ze Generace
Z upfednostniuje tymovou praci a chce byt soulasti vétSich kolektiva, zatimco

Generace Y dava predost praci v mensich kancelarich ¢i tymech.
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Moznost prace z domova pak vnimaji obé skupiny podobné.

Pfi uvedeni moznosti ,Zadna zvySe uvedenych” lze pfedpokladat, Ze S$lo
o respondenty, ktefi nemaji moznost pracovat v kancelafi a puljde tak napfiklad

0 manualni pracovniky.

Pracovni prostredi
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Obrazek 23.: Mezigeneracni srovnani preferenci pracovniho prostredi

Posledni otazkou z bloku vénované chovani, navykim a pozadavkim ze strany
souCasnych generaci zaméstnancl byla otazka ,Co by vas pfimélo zménit stavajici
zaméstnani?“. Principem otazky bylo sefadit nize uvedené dlivody sestupné podle

dilezité) pficemz vysledné hodnoty jsou priimérem odpovédi vSech dotazovanych.

Setfeni ukazalo, Ze prioritou pro ob& generace respondentl je jejich vy$e platu,

respektive moznost dosahnout jeho zvySeni pfi zméné zaméstnani. Rozdily vyplynuly

vvvvvv

vvvvvv

pracuji. Blizkost bydlisté také ukazala rozdily, kde Generace Y je vazangjSi na lepsi

dostupnost bydlisté. To muze byt zpisobeno napfiklad rodinnou situaci.
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Dlvody pro zménu zaméstnani
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Obrazek 24.: Davody pro zménu zaméstnani u Generace Y a Z

Posledni ¢ast prizkumu se tykala primarné benefitl, které zaméstnavatelé nabizeji
nebo by mohli nabizet svym zaméstnancim. Tato pasaz byla do dotazniku zahrnuta
z divodu, ze benefity Ci benefitové systémy jsou jednim z hlavnich a neodmyslitelnych

nastroju employer brandingu.

Prvni otazkou z tohoto bloku bylo ,Jak jste spokojeny/a s benefity, které nabizi vas
zaméstnavatel“? Hlasovani bylo mozné na Skale od 1 do 10, kde 10 znamenalo

maximalni spokojenost.

Vysledky ukazaly, Ze respondenti jsou s nabidkou benefitd pfevazné spokojeni. Celkem

65 % respondentt uvedlo na Skale 6 a vice bodu.
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Spokojenost s benefity
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Obrazek 25.: Spokojenost s benefity u stavajiciho zaméstnavatele

K nasledujicimu vyhodnoceni byly vyuzity vysledky pfedchozi otazky tykajici
se spokojenosti s nabidkou benefitld a otazkou, zdali by respondenti doporudili svého
zaméstnavatele. Kombinace téchto dvou otazek urcuje, jestli existuje pfimy vztah mezi
benefity a spokojenosti, respektive vlivem na doporueni zaméstnavatele svym
pfatelim a znamym.

Prizkum ukazal, Ze pfima vazba zde existuje, tzn. ze €im je respondent spokojenéjsi
s nabidkou benéefitd, tim vic je pravdépodobné, ze svého zaméstnavatele doporuci dal.
Pokud budou porovnany pouze extrémy, tzn. naprostou nespokojenost ohodnocenou

znamkou 1 a maximalni spokojenost ohodnocenou 10, Ize pozorovat rozdil 30 %

v sectenych odpoveédich ,ano doporudil* a ,spiSe doporucil‘ mezi témito extrémy.
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Spokojenost s benefity / doporuceni

zameéstnavatele
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Obrazek 26.: Vliv spokojenosti s benefity na doporu¢eni zaméstnavatele

Zavérecnymi otazkami celého dotaznikového Setfeni bylo ,Sefadte zaméstnanecké
obvyklé benefity, jeZ jsou dnes nabizeny a ty méné obvyklé, kterych se tykala posledni
otazka dotazniku. Otazka znéla ,Jak moc byste uvital/a v praci tyto moznosti benefitt

vzhledem ke svym potfebam?”.

vvvvvv

v ramci zaméstnani home office. Nezbytnym benefitem se také jevi dny dovolené navic.
Dalsi shodu prokazaly v benefitu stravenek. Naopak nejvétsi mezigeneracni rozdily pak
vyplynuly u benefitu sluzebniho auta pouzivaného k soukromym ucelim, kterou
upfednostriuje Generace Y. Kurzy osobniho rozvoje a moznost zahraniCni staze
pozaduje Generace Z. Divodem muze byt napfiklad fakt, Ze star§i generace chtéji
vyuzivat sluzebni auto pro svou rodinu, zatimco mladSi generace ve svych letech tihne
stale vice krychléemu vyvoji své Kkariéry Ci poznavani a sbirani zkuSenosti

ze zahraniénich cest.
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Atraktivita obvyklych benefitu
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Obrazek 27.: Mezigeneracni srovnani atraktivity obvyklych firemnich benefiti

U méné obvyklych benefitl se obé skupiny respondentl shodly pfedevsim na moznosti

mit v ramci zaméstnani kurzy cviceni.

VyznamnéjsSi rozdily byly zaznamenany pouze u benefitl odpoc€inkové mistnosti
a firemniho psychologa. Oba benefity vyraznéji upfednostriuje Generace Z. Nicméné
zaroven moznost mit ve spole€nosti moznost schiizek s firemnim psychologem byly pro

obé skupiny nejméné vitanym druhem benefitu.

Zejména v pfipadé vysledného grafu méné obvyklych benefitld Ize pozorovat trend, kdy
respondenti Generace Z zadaji od zaméstnavatele pfijemné&jSi podminky pro praci
a umoznéni maximalniho komfortu a péce v zaméstnani. Je mozné vychazet
z pfedpokladu, ze napfiklad odpoc€inkova mistnost, moznost mit na pracovisti své

vvvvvv

predchozi.
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Atraktivita méné obvyklych benefitt
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Obrazek 28.: Mezigeneracni srovnani atraktivity méné obvyklych benefitt

V pfipadé benefitl Ize ale pozorovat nepfili§ vyrazné rozdily mezi obéma testovanymi
generacemi. AcCkoliv Ize pozorovat rozdily preferenci u nékterych polozek, u zadné
nebyly objeveny signifikantni rozdily. Lze pfedpokladat, Ze by vyrazné&jsi rozdily mohly
vznikat napfiklad pfi porovnani generaci X a Z, které vyrustaly v jiz velice odliSné dobg,
a taktéz jejich hodnotovy systém, zpusob vychovy ¢i vedeni kariéry by byl

pravdépodobné odlisSny.
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4.2 Pripadova studie — Etnetera a.s.

K pfipadové studii byla vybrana spolecnost Etnetera a.s. z dlvodu jejiho zacileni
pfedevSim na Generace Y a Z. Témto generacim se pfizpUsobila kultura firmy,
nabizené benefity a v SirSim méfitku také celd filozofie fungovani spolecnosti.
V Ceském firemnim prostfedi je jeji pFistup k zaméstnavani pracovniku stale spise
vyjimec€ny jak v pfistupu vedeni lidi, tak napfiklad nabidky benefitli, které jsou znamé
pfedevSim z prostfedi velkych zahrani¢nich korporatl a technologickych firem jako

Google, Microsoft, Uber, Amazon a dalsi.

Informace o spoleCnosti byly Cerpany z webovych stranek spoleCnosti Etnetera
(www.etnetera.cz) nebo ze  stranek  skupiny Etnetera  Group a.s.
(www.Etneteragroup.cz), pod kterou samotna Etnetera patfi. Dale pak z kanali na
socialnich sitich, které spole¢nost aktivné vyuzZiva a v neposledni fadé také z dalSich
webovych stranek, ze kterych byly Cerpany useky rozhovor( a prohlaseni s vedenim
spolecnosti. Grafické podklady tykajici se pfipadové studie je mozné nalézt v Priloze €.
2.

Spolegnost Etnetera je jednou z nejvétsich firem v CR v oblasti vyvoje aplikaci
a webovych portald. Byla zaloZena v roce 1997 dvéma studenty CVUT, konkrétné
Martinem HoleCkem a Vaclavem Bittherem s cilem pfivydélku pfi studiich. Kratce po
svem zacatku vSak jiz zaCali zaméstnavat své pratele a spoluzaky, ktefi sdileli stejné
znalosti a pfistup k pracovnimu a osobnimu Zivotu. Ackoliv udaj o vékovém rozdéleni
zaméstnancu neni k dispozici, I1ze pfedpokladat, Ze spoluzaci zakladatel( byli jejich
vrstevnici a generacné jde tedy o zastupce Generace Y. Diky tomu se zacala organicky
tvofit kultura spole€nosti tak, jak je znama do dneska. V dneSni dobé ma spoleCnost

vice nez 150 zaméstnancu.

Pravdépodobné nejen diky své podnikové kultufe se umistila 4 roky po sobé mezi tfremi
nejlepsimi zaméstnavateli v soutézi Best Employers CR, ktera funguje pod zastitou
spole¢nosti Aon a.s. Vysledky soutéze jsou ur€ovany na zakladé nazort a hodnoceni
zaméstnancu danych firem, které se soutéze ucCastni. Méfeny jsou Ctyfi zakladni
ukazatele, mira motivovanosti, vedeni lidi, kultura vysoké vykonnosti a znacka

zaméstnavatele. Tohoto méfeni se uc€astni celosvétové vice nez 5000 spole€nosti.

Etnetera svou image prezentuje jako liberalni a otevfenou. Ve firmé nejsou stanoveny
striktni procesy nebo napfiklad dresscode, vSe zalezi na lidech samotnych. Témito
kroky jde firma vstfic trendu flexibility v zaméstnani, kterou Generace Y a Z poZaduji,

jak vyplynulo z prizkumu.
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Spole¢nost Etnetera a.s patfi do skupiny Etnetera Group a.s., ktera pod sebou sdruzuje
dalsi firmy. Do této skupiny patfi zaroven spole€nosti Active, Logicworks, Fragile,
Etnetera Motion, AppSatori, Battswap, Vrgineers, Future Port Prague, VR ateliér

a uLékare.cz.

VSechny vySe jmenované spolecnosti v ramci Etnetera Group spojuje podobna vize,
ktera fika ,Spole¢nou misi Etnetera Group je pomahat nasim klientm inovovat byznys
a vytvaret tak nové prileZitosti v dobé digitalni transformace®. Zaroven také prohlasuje,
Ze je cely tento byznys postaven na lidech ,VSe stoji na lidech. Jak naSe pracovni

prostredi, tak nase produkty a servis”.

Samotna Etnetera cti a pracuje na principu tzv. svobodné firmy. Tento koncept se zrodil
po roce 2000 v USA a postupné se adaptoval také v evropském prostfedi.
V soucasnosti se podobnymi principy fidi také napfiklad spole€nosti Google, lkea,
Harley-Davidson nebo Patagonia. Jednim z bodu této filozofie je napfiklad to, ze o vysi
bonusu nerozhoduje management, ale urCuji si ho samy tymy. Jednotlivé tymy si
zaroven urcuji styl vedeni a pravidla tak, aby ¢lenim maximalné vyhovoval zplsob
jejich prace, v€etné napfiklad mnozstvi dni pro home office apod. Jak spole€nost udava
na svych webovych strankach, vztahy jsou zde zalozeny na dlvéfe a kazdy
zameéstnanec dostava zdravou davku svobody. Dle jejich slov je vybudované prostredi

~Koktejlem volnosti a zodpovédnosti®, které tak tvofi nezaménitelnou firemni kulturu.

DalSim specifikem je napfiklad pfistup k praci s penézi. O tom, jak se urCuji platy
a rozdéluji odmeény si rozhoduji sami zaméstnanci a do procesu mohou zasahnout také
kolegové. CEO spole¢nosti Martin Palicka uvedl, Ze si lidé zde ,vzajemné vidi do penéz*
a tak se stava i to, ze jedinci, ktefi maji tendenci se finanéné podcenovat, dostanou od

kolektivu adekvatnéjSi odmény a naopak.

Koncept svobodné Fizené firmy s sebou také pfinesl efekt, ze lidé zde kvuli této kulture
chtéji pracovat. ,Urcité nam to pomohlo. Pozitivni je ale pro mé i to, Ze se zvysila kvalita
uchazecu. A ted tim nemyslim, Ze to jsou lep8i programatori, ale spise osobnosti, které
s k nam hlasi. Jsou to ¢asto otevienéjsi lidé, ktefi jdou pravé za touto firemni kulturou

a védi proc.“ Uvedl pro web lupa.cz CEO Martin Palicka.

Spole¢nost nabizi Siroké spektrum benefitd od téch klasickych, k t¢ém méné obvyklym.
V klasické nabidce jsou napfiklad stravenky, jazykové kurzy, Multisport karta. Dnes jiz
obvyklym benefitem je také sluzebni telefon a pocita¢, navic zde je moznost vybéru
z vice moznych modell a znacek, nicméné pfesné detaily na strankach nejsou

uvedeny. V ramci zlepSovani pracovniho prostfedi jsou zaméstnancim k dispozici
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polohovaci stoly, odpocinkova mistnost s hernimi konzolemi, firemni fitness nebo
moznost pfivést si do prace své domaci zvife. Touto nabidkou benefiti spole€nost
vhodné reflektuje potieby, které byly zjiStény v dotaznikovém Setfeni v poslednich dvou
otazkach, kde se odpocinkova mistnost a fitness umistily na prvnim, respektive tfetim
misté.

Zaméstnanci se dale mohou ucastnit vzdélavacich a teambuildingovych akci, které jsou
poradany na pravidelné bazi. Jsou pro né poradany odborné meet-upy nebo festivaly.
Vzajemné vztahy, které jsou ve spole€nosti na prvnim misté, se snazi firma podporovat
pravidelnymi snidanémi, v rdmci kterych jsou feSeny jak pracovni, tak mimopracovni
témata. Dale jsou pofadany dalSi klasické teambuildingové aktivity jako spolecné

grilovani, oslavy firemnich narozenin apod.

V ramci webovych stranek spole¢nosti funguje také sekce ,prace u nas*, kde Ize najit
aktualni pfehled volnych pracovnich pozic. Ty jsou doprovazeny vtipnym popisem
kazdé z nich spolec¢né s kratkou charakteristikou. V Uvodu této sekce je pro zajemce
takeé tfiminutové video, které opét se znacnym nadhledem ukazuje, jak vypada typicky

den nastupu nového zaméstnance. Zaroven jsou zde prezentovany jednotlivé benefity.

Dal$i moznosti, kde se mlze potencialni kandidat dozvédét o déni ve firmé nebo poznat
kulturu je firemni blog. Ten je psan pfimo zaméstnanci nebo vedenim spole¢nosti
a objevuji se v ném ¢&lanky z firemniho Zivota, akci, technologické novinky, zajimavosti
ze svéta IT nebo nazory. Nechybi zde informace o firemni struktufe a aktuality Ci
postiehy z akci od lidrd. Soucasti je i pfedstaveni tymovych lidrt, ktefi nabizeji praci ve
svych tymech. Kandidati si tak Iépe mohou jesté pfed samotnou Zadosti spojit konkrétni

pozici s danym tymem a lidrem.

Spole¢nost Etnetera vyuziva pro svou propagaci vétSinu béznych socialnich siti
a kanall. Pro komunikaci se svymi stavajicimi nebo potencialnimi zameéstnanci vyuziva
pfedevS§im Facebook a Instagram, tedy kanaly, na kterych jsou obé sledované
generace, jak vyplynulo z prizkum, nejvice aktivni. SpoleCnost je také aktivni na
Twitteru, LinkedInu a YouTube. Nejvic aktivni je na Facebooku a Instagramu, kde
pridava pfFispévky pravidelné minimalné jednou tydné. Facebookové pfispévky
predevSim upozoriuji a reportuji pfipravované nebo uskutec¢néné akce, zatimco
Instagram slouzi pfedevsim k Sifeni informaci o firemni kultufe béZného dne. Je zde
dokumentovan Siroky zabér innosti a udalosti, do kterych se firma zapojuje. Nechybi
napfiklad dny zdravi, oslavy tradi€nich svatkl, ocenéni uspéchll zaméstnancu nebo

vitani firemnich novacku.
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VSe nasvédCuje tomu, Ze se spoleCnost Etnetera snazi jit svym zaméstnancim
a potencialnim kandidatim naproti jak nabidkou benefitl, tak i veSkerou externi
komunikaci na internetu. Nabidka benefitl, v€etné téch méné tradiCnich, prevazné
kopiruje vysledky prizkumu jejich atraktivity v oCich respondentl. Spolecnost cili na to,
aby se zaméstnanci citili v zaméstnani co mozna nejlépe, coz maze snizit fluktuaci

zameéstnancu, ktera, jak prizkumy ukazaly, se s pfichodem novych generaci zvySuje.
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4.3 Vysledna doporucéeni

Na zakladé teoretickych poznatku a vysledkl empirického vyzkumu jsou v této kapitole
zformulovana obecna doporuceni, ktera mohou zaméstnavatelim slouzit pfi budovani
znaCky zaméstnavatele. Tato doporu€eni obecného charakteru je vSak nutné adaptovat
na konkrétni podminky dané spole¢nosti. Zaroven musi spole¢nost uvazovat nad riziky,
ktera mohou pfi nevhodné implementaci vzniknout. Vysledna doporuceni této prace se
jejich rizikovosti blize nezabyvaji.

Obecné zaveéry, které plynou jednak z vysledkd dotaznikového Setfeni a také z jinych
studii, potvrdily rozdilnost jednotlivych generaci a tim zaroven také potvrdily
predpoklady, které byly v praci uréeny. Obé generace se liSi svymi charakteristickymi
vlastnostmi, pracovnimi navyky C&i o€ekavanimi. Na tuto rozdilnost musi vhodné
reagovat také zaméstnavatelé, ktefi musi byt pfipraveni nabidnout potencialnim
a stavajicim zaméstnancim odpovidajici pracovni podminky. K plnohodnotnému
zhodnoceni Usili tvorby znacky zaméstnavatele je nutné pfizpusobit cely proces, kterym
zameéstnanec v pribé&hu své pracovni kariéry prochazi. Od prvniho kontaktu

s potencialnim zaméstnancem, pres jeho nabor, pfijeti, rozvoj az k ohodnoceni.

Prvni kontakt se spole€nosti se z vypovédi respondentl déje néjCastéji skrze socialni
sité a weboveé stranky spolecnosti. Idealni je, kdyz se tyto dva kanaly doplfiuji navzajem
a existuje mezi nimi provazanost. Skrze socialni sité mohou firmy Sifit povédomi
o kultufe, kazdodennim déni nebo benefitech. V ramci téchto pfispévkd mohou zaroven
odkazovat na dalSi obsah na webovych strankach, napfiklad zaméstnanecky blog, ktery
popiSe jednotlivé pozice do detailu a ukaze, at uz psanou nebo video formou, denni
¢innosti urcité pozice. To pomuze zejména méné zkuSenym lidem s pochopenim, co se

za danou pozici skutecné skryva.

Z pruzkumu je také jasné patrny trend fluktuace, ktery je pro souCasné generace
zameéstnancu tak charakteristicky. VétSina respondenti generace Z uvedla, ze neni
ochotna ve svém stavajicim zaméstnani zlstat déle nez 2 roky. Vysledny prizkum
bohuzel nezobrazuje didvody tohoto nazoru. Pokud ale budeme predpokladat, ze
pracovni pozice nesplfiuje pozadavky, které zameéstnanec plivodné mél, tak i presto by
se méla spolecnost snazit takoveho zaméstnance udrzZet, respektive nabidnout mu
alternativni fe$eni. Re$enim miZe byt stale se rozsifujici zavadéni riiznych forem
Trainee programu do spolecnosti. Ty zjednoduSené umoznuji vyzkouset si (rotovat) po

urc€itou dobu napfi€ spolecnosti a najit tak pro kandidata idealni pozici, ktera by nejlépe
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odpovidala schopnostem zaméstnance, jeho pfredstavam a také pFedstavam

spoleénosti.

Z otazek vyplynula mezigeneracné potfeba respondentll po moznosti prace z domova
nebo moznosti zvolit si, v jakém pracovnim prostfedi chce dany zaméstnanec pracovat.
Pro obé generace je v jejich pracovnich i osobnich Zivotech dulezita flexibilita, jinymi
slovy moznosti rozhodnout si sam, kde svou praci odvedou. Pokud je to v moznostech
spole¢nosti a pracovni pozice, na které zaméstnanec pracuje, mél by mit zaméstnanec
moznost vybrat si i své pracovni prostfedi pro dany den a ukol. Jednim z feSeni mohou
byt sdilena pracovni mista. Nékteré pracovni ukony si Zadaji praci v tymu za vyuziti
spolec€nych prostor, kde muze tym pracovat spolec¢né. Naopak jiné €innosti si zadaji klid
a plné soustredéni, k Eemuz muze slouzit vySe zminény home office. Vysledkem muize
byt zvySena spokojenost a také produktivita zaméstnance. VSe samoziejmé také zalezi
na dlvére, kterou ma spole¢nost v zaméstnance a to, jak je schopny odvést svou praci

i bez dozoru nadfizeného pracovnika.

DalSim vyraznym prvkem, ktery vyplynul z prizkumu, byla potfeba po moznosti jisté
formy odpocinku v praci. Ackoliv se to pro mnohé spolecnosti mize zdat zbyte¢né nebo
pfilis nakladné, je tfeba zvazit i tuto variantu. Cilem doporu€eni neni sdélit
zaméstnavatelum to, Ze by méli pro své zaméstnance vytvofit prostory pro odpocinek,
ale poukazat na fakt, Ze sou€asni zaméstnanci pfestavaji vnimat oddélené svuj
pracovni a soukromy Zivot. Jejich Zivoty uz nejsou striktné rozdéleny na osobni Zivot,
kde se chovaji uvolnéné a pracovni, kde musi odvadét maximalni vykon po celou
pracovni dobu. Chté&ji, aby bylo postarano o jejich pohodu na pracovisti pro podani
maximalniho vykonu a aby se citili co nejpfijemnéji. Zde musi zaméstnavatelé pochopit,
Zze pokud umozni zaméstnancum jistou formu odpocinku v praci, nepfinese to
spole¢nosti ztratu ve formé snizeného vykonu. Naopak to muze zapficinit skute¢nost,

muze po zbytek dne diky tomu zvysit.

Zaméstnavatelé by se také méli zamé&fit na kvalitu pracovniho kolektivu a prostfedi.
spokojenost zaméstnance, je dobry kolektiv a pracovni prostfedi. Kvalitni kolektiv |1ze
pfirozené budovat diky doporu¢enim stavajicich zaméstnancl, jelikoz se vétSinou
jedna o pratele ¢i znamé. Nezbytné ale je, pracovat na zlepSovani sounalezitosti
a hrdosti zaméstnancu na znacku. To je podle vysledku na obrazku 30. navazano mimo

jiné na nabidku benefitd. K tématu pracovniho prostfedi samoziejmé nelze vytvorit
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konkrétnéjsi doporuceni z toho divodu, ze kazda spole¢nost je jedine¢na diky oboru,
ve kterém pracuje, firemni kulturou, finanénimi mozZnostmi nebo lidmi, ktefi ve
spolecnosti pracuji. Jedinym doporucenim proto v tomto ohledu mize byt naslouchani

svym zaméstnancum a pfizpusobeni konkrétnim pozadavkdm tymu &i jednotlivea.

Zaroven, pokud se ma zvysit celkova spokojenost zameéstnancu a budovat skrze ngj
interni employer branding, je nutné, aby do celého procesu byly zahrnuti také samotni
zaméstnanci. Ti by méli mit moznost vyjadfit se a rozhodovat o zménach, které se
v ramci spoleCnosti stanou. Nejde o to, dat lidem moznost rozhodovat o veSkerych
podstatnych vécech, ale dat jim pocit dllezitosti ve spoleCnosti. Zaroven je mozné
napfiklad zahrnout drobné oslavy riznych milnikd a uspéchu, které firma zaznamenala.
Tim se mulze celofiremné podpofit sounalezitost, hrdost a loajalita ke znacce jako
takové. Zaroven z vysledku, které jsou zohlednény na obrazku 25. je vidét, Zze pokud je
v zaméstnanci zakofenéna hrdost na znacku, je zde vySsi pfedpoklad, Ze spole€nost

doporuci dal.

Cast prace se také zabyvala firemnimi benefity a jejich nabidkou. Do priizkumu nebyly
zahrnuty standardni hmotné benefity jako jsou firemni telefony, které nabizi vétSina
spoleCnosti. Stale se rozSifujici moznosti, jak nalozit s firemnimi benefity je tzv.
,cafeteria systém benefitl“, ktery funguje na principu vybéru benefiti za sménu
cafeteria bodl. Tato nabidka reaguje na pozadavek po flexibilité, respektive moznosti
volby. Zaméstnanec diky tomuto systému muze zvolit jemu vyhovujici kombinaci

benefitl podle svych pozadavkl a narokd.

Pokud bude brana v potaz vétSina vySe zminénych doporuc€eni, tak Ize fici, Ze
spoleCnost Etnetera tyto doporuceni reflektuje ve své firemni strategii employer
brandingu. Spolec¢nost stavi svou externi komunikaci primarné na socialnich sitich
Facebook a Instagram, kde pravidelné pfidava obsah zaméreny na Zivot ve spolecnosti
a snazi se poukazat také na zivot mimopracovni. Potencialni zaméstnance tak laka
nenasilnym zplsobem, protoZe vice nez kazdodenni pracovni rutinu zde prezentuje
klidny den v pratelském prostfedi. Svou nabidkou benefitl nebo pracovniho prostfedi
se snazi flexibilné vyjit vstfic svym zaméstnancim. Firemni kultura neni na prvni pohled
svazana zadnymi limity, coz muze byt pro nékteré kandidaty odrazujici. Organicky tak
jsou selektovani lidé, ktefi maji podobné nazory a filozofii. SounaleZitost je podporovana
diky ploché struktufe vedeni, kde podle slov CEO ma kazdy moznost ovlivnit svého

kolegu ¢&i nadfizeného.
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Na zavér této Casti je potfeba si uvédomit, Ze budovani znaCky zaméstnavatele se
netykd pouze pfisludného oddéleni nebo managementu v dané firmé, ale vSech
zaméstnancu, ktefi jsou jeji soucasti. Kombinace vSech predeslych doporuceni neni
navodem, jak udélat spoleCnost UspéSnou z pohledu employer brandingu, ale
navodem, jak pracovat s potencialnimi €i sou¢asnymi zaméstnanci. Lze tedy Fici, Ze
nejlepsim a nejdavéryhodnéjSim kanalem pro budovani employer brandingu jsou sami
zaméstnanci, ktefi Sifi dobré jméno spoleCnosti. Jako pfiklad muze slouzit pravé

spole¢nost Etnetera, ktera svou spolecnost vybudovala na diveéfe ve své zaméstnance.
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Zaver

Cilem prace bylo analyzovat soufasné nastroje v ramci personalniho marketingu
a navrhnout doporuceni spoleénostem, které maji zajem ve zlepSovani a budovani
znaCky zameéstnavatele ve vztahu ke generacim zaméstnanct Y a Z. Prace byla

rozdélena na Ctyfi logické celky doplnéné zavéreCnymi doporucenimi.

Prvni ¢ast prace se vénovala problematice personalniho marketingu. V ramci této
problematiky byly vy€lenény a blize popsany jeho jednotlivé Easti, tzn. externi a interni
personalni marketing, spole¢né s jejich vzajemnym vztahem. Cilem ¢innosti externiho
personalniho marketingu je zaujmout vhodné kandidaty a navazat s nimi kontakt. Dale
pak starat se o budovani dobré povésti spole€nosti nebo hledani novych moznosti, kde
potencialni zaméstnance oslovit. Naproti tomu interni personalni marketing si klade za
cil starat se o souCasné zaméstnance, budovani dobrych vztahl na pracovisti
a vytvareni stabilniho pracovniho prostfedi v harmonii s firemni kulturou. PFi UspéSném
budovani interniho marketingu by méla byt zaznamenana snizena fluktuace a zvysSena
spokojenost zaméstnancu. V této ¢asti jsou dale popsany kliCové oblasti personalniho
marketingu, jako je jejich ziskavani jak z externich a internich zdroju, tak jejich udrzeni,

odmeénovani a rozvo;.

Druha cast se vénovala konkrétnéji pojmu Employer Branding, ktery spada pod
problematiku personalniho marketingu. Employer Branding neboli jinymi slovy znacka
zaméstnavatele vychazi z klasického marketingu s tim rozdilem, Ze je zde hovofreno
primarné o teorii tvorby image a identity znacky z pohledu lidskych zdroji. Do tohoto
tématu spada také nutnost zahrnout positioning a diferenciaci znacky, aby pusobila na

pracovnim trhu jedine¢né a odliSila se od svych konkurentu.

Zavérecna kapitola teoretické Casti prace se zabyvala popisem generaci Y a Z.
Generace Y zahrnuje populaci narozenou mezi léty 1980 az 2000. Lidé narozeni po
roce 2000 jsou pak specifikovani jako Generace Z. Jako kazda jina generace i tyto dvé
maji sva specifika, ktera byla utvarena na zakladé toho, v jaké dobé vyrustaly. Obé
generace spojuje to, Ze se neboji Castéji stfidat zaméstnani, touzi po flexibilité v praci
a napfiklad zalozZeni rodiny odkladaji na ukor vybudovani kariéry. Generace Y je oproti
své predchozi generaci daleko Iépe pocCitacové a technologicky gramotna a Generace

Z tuto gramotnost posouva jesté dal diky uméni tzv. multitaskingu.
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Empiricky vyzkum byl rozdélen na dvé na sebe navazujici €asti. V prvni Casti byl
proveden kvantitativni prizkum na vybraném vzorku respondentt z Generace Y a Z,
ktefi zodpovidali otazky vztahujici se k jejich dosavadni pracovni kariéfe, vztahu
k zaméstnavateli, pracovnim preferencim, spokojenosti a benefitim, které se nabizeji.
Pfed samotnym sestavenim dotaznikového Setfeni byly také stanoveny predpoklady,
které byly diky dotazniku potvrzeny ¢&i vyvraceny. Dotaznik samotny obsahoval 20
otazek rozdélenych do Ctyf sekci. Jednotlivé sekce se tykaly obecného roziazeni
respondentl, vzajemného vztahu socialnich siti a employer brandingu a loajality
zameéstnancu spolecné s jejich kariérnimi oCekavanimi do budoucna. Posledni ¢ast
Setfeni se tykala benefitd, respektive spokojenosti zaméstnancu s jejich nabidkou
a také jejich prioritizace. Navazujici ¢ast vyzkumu byla pfipadova studie spolecnosti
Etnetera a.s., ktera pfizpusobuje svou marketingovou komunikaci, kulturu spole¢nosti
a nabidku benefitd pravé na Generace Y a Z. Studie se snazi detailné popisovat
jednotlivé nastroje a strategii, které spole¢nost vyuziva, a porovnat je s vysledky

dotaznikového Setfeni z predeslé Casti.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo vzajemnou souvislost mezi oCekavanou délkou
zaméstnani a vztahu k zaméstnavateli, resp. hrdosti. Vysledky ukazaly, Ze pokud se
v zameéstnancich podniti hrdost na znacku skrze spravné budovany employer branding,
prodlouzi se tim délka, po jakou zaméstnanci planuji setrvat v sou¢asném zaméstnani,
coz je jednim z hlavnich problému, které zaméstnavatele trapi. Zaroven se potvrdily
rozdily ve vnimani benefitd, které maji uzkou souvislost s odliSnymi kariérnimi a
osobnimi preferencemi jednotlivych generaci. V souhrnu Ize fici, Ze Generace Z vnima
zaméstnani jinak, nez tomu bylo u pfedchozich generaci, pro které mize stale platit
stigma prace od 9 do 17hod. a striktni oddéleni pracovniho a osobniho Zivota. Tato
generace je prvni, pro kterou jsou tyto svéty spojeny a od svého zaméstnavatele

oCekavaji, ze jim k tomu pfipravi adekvatni podminky.

Pfipadova studie spoleCnosti Etnetera a.s. popisovala strategii, jakou zaujala
spole€nost jiz od svych zacatkl. Employer branding, ktery spole€nost buduje, je
postaven na oteviené kulture, flexibilité a duvére vlozené zaméstnancim. Takto se
aktivné prezentuje na webu a socialnich sitich, coz podle slov CEO pfinasi spoleCnosti
jednoznacny uzitek bez vyraznéjSich problému s obsazovanim svych pozic. Spole¢nost
nabizi také Siroké spektrum benefitd, mezi které se fadi i ty méné tradini jako je
posilovna nebo odpocinkova mistnost, coz mize mit také silny vliv na budovani znacky.
Jak plynulo z teoretické Casti a také z dotaznikového Setfeni, sou€asnymi generacemi

nejvice rezonuji pojmy jako flexibilita, nezavislost a kariérni vyvoj, €emuz jde spolecnost
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Etnetera zameérné naproti. Vysledkem nastaveni spole¢nosti timto zplisobem je mimo
jiné odménéno uspéchy v anketach o nejlepSiho zaméstnavatele a také spokojenosti

zaméstnancu.

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni optimalizanich opatfeni, ktera by byla v obecné
mife pfinosem pro spoleCnosti pfi tvorbé a budovani znaCky zaméstnavatele
s primarnim zaméfenim na generace Y a Z. Na zakladé vysledku z prazkumu
a poznatkul ziskanych v teoretické Casti prace byla navrZzena doporuceni na lepSi cileni
v ramci socialnich siti a vytvofeni dodate€ného obsahu k pozicim. Dale pak byla
vénovana pozornost flexibilité, respektive moznostem, které by mél zaméstnanec mit
pfi volbé pracovniho mista. Je také zapotrebi, aby si spole¢nosti zaCaly uvédomovat
dilezitost lidského kapitalu ve smyslu péce o néj a podpory maximalniho mozného
vykonu pfi zachovani psychické stability. Nezbytné je také brat v potaz

zainteresovanost zaméstnancu ve firmé, ktera podporuje loajalitu a hrdost na znacku.

Pfinosem diplomové prace je jeji zaméfeni na problematiku tvorby znacky
zameéstnavatele, ktera v sobé obnasi budovani firemni identity, image jakoZzto kvalitniho
zaméstnavatele a jeho vy€lenéni pro urcité cilové skupiny v ramci trhu prace. Pokud
spole¢nosti vyuziji poznatkl, které prace pfinasi, a prizpasobi jej svému firemnimu
prostifedi, mohou tak zefektivnit komunikaci smérem k analyzovanym generacim, sniZzit
tim naklady na nabor zaméstnancu a ziskat kvalitnéjSi uchazece, ktefi mohou pfinést
konkurencni vyhodu oproti spole€nostem ve stejném odvétvi. V neposledni fadé bude
mozné |épe diferenciovat spoleCnost na trhu prace a zlepsit jeji rozeznatelnost

u potencialnich zaméstnancu.
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b. 24 -39 let
c. Jiny

Otazka ¢.2 — Nejvyssi dosazené vzdélani

a. Zakladni
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Otazka ¢.5 — V jakém oboru pracujete?
a. Pravo a legislativa
b. Telekomunikace
c. IT
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f. Zemédélstvi
g. Cestovni ruch
h. Uméni a kultura
i. Zdravotnictvi
j- Jiné

Otazka ¢.6 — Sledujete prispévky vaseho zaméstnavatele alespon na jedné ze

socialnich siti?
a. Ano sleduji
b. Ne nesleduiji
Otazka ¢€.7 — Na kterych konkrétné?
a. Twitter
b. LinkedIn
c. Facebook
d. Instagram
e. YouTube

f. Jiné
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Otazka ¢.8 — Sdilite jejich prispévky?
a. Ano, sdilim Casto
b. Ano, sdilim obc¢as
c. Ne, nesdilim vabec

Otazka ¢.9 — Jak dlouho pracujete pro svého stavajiciho zaméstnavatele?

a. Do 1roku
b. 1-2roky
c. 3—-5let

d. 6letavice
Otazka ¢.10 — Jak dlouho si myslite, ze setrvate u stavajiciho zaméstnavatele?
a. Méné nez jeden rok
b. 1-2roky
c. 3-5let
d. 6letavice
Otazka ¢.11 — Kolik zaméstnavatelu jste za svou kariéru vystridal?
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d. Vice nez 6 zaméstnani
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b. SpiSe doporucil/a
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c. SpiSe nedoporudil/a
d. Ne nedoporucil/a
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a. Anojsem
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Otazka ¢.17 — Co by vas pfimélo zménit stavajici zaméstnani?
a. Flexibilni pracovni doba
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

85



nejméné dulezity.
a. Dovolena navic
b. Moznost home office
c. Sluzebni auto k soukromym ucelim
d. Stravenky
e. Multisport karta
f. Sick days
g. Moznost zahrani¢ni staze
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c. Kurzy jogy nebo jiného cvieni
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e. Matefska Skolka
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g. MozZnost mit v praci své domaci zvife

h. PFispévky na bydleni
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Priloha ¢. 2 Socialni sité a web spole¢nosti Etnetera

Etnetera a.s.
11. éervna v 15:10 - §

| kdyZ to v kvétnu vypadalo spiSe jako na podzim, tak jsme se hecli a
ucastnili se Do prace na kole - Auto*Mat. A Ze nejsme Zadné babovky
svéddi i umisténi jednoho naseho tymu. Vyhral totiz druhé misto za
pravidelnost v Praze. ¥ TakZe sportu ZDAR! 3% %

Obrazek 29.: Facebookovy profil spole¢nosti

Zdroj: www.facebook.com/etnetera

~»

A

Obrazek 30.: Naboroveé video spolec¢nosti

Zdroj: www.etnetera.cz/prace-u-nas
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Jsem v pohodé, Jak jsme stavéli Etnetera Mobile

mam antivirus! Eiffelovku Academy - jak
(metOdy de.te.l.(ce “Pachat dobro” muze firma Jsme sev 'na UCIII
malwa rua Jej |Ch razné, nejjednodussi je poslat ucit
- penize. Lepsi ale je nadchnout lidi
Obchazenl’) Penéz se tieba sejde méng, ale Na jafe se u nas uskutecnil
emoce jsou nesrovnatelné

historicky prvni rocnik Etnetera
Mobile Academy. O co se jednalo?
Snnleénd & Tanem Cislinakvm

Ackoliv zprav o Gspésnych silnéjsi
kybernetickych utocich neustale

Obréazek 31.: Cléanky v sekci blog na strénkéach spolecnosti

Zdroj: www.etnetera.cz/blog

Honza hleda iOS partaka! Nabizi
Skodovku, agile a pateéni
snidané

Obrézek 32.: Clének ze sekce Blog na webu spoleénosti

Zdroj: www.etnetera.cz
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