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Budovani znacky zaméstnavatele

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou budovani znacky vybraného zaméstnavatele.

Cilem je sestavit hodnotu, kterou zaméstnavatel nabizi a vylepsit tak stavajici nastroje,
které piispé&ji k lepsimu budovani Employer Brandingu, piilakaji spravné lidi, zapoji
a udrzi zaméstnance u vybrané¢ho zaméstnavatele. Diplomova prace je rozd€lena na dvé
Casti. Teoreticka Cast prace se vénuje marketingovému pfistupu v personalistice, definuje
pojem Employer Branding spolu s moznostmi vytvofeni hodnoty zaméstnavatele, ktera
s danou problematikou Uzce souvisi. Na zakladé sekundarnich zdroji jsou rovnéz
definovany interni a externi nastroje budovani znacky zaméstnavatele spolu s aktudlnimi
trendy. Prakticka ¢ast prace se zabyva konkrétnimi internimi a externimi nastroji vybrané
spoleCnosti, zaméfuje se na zameéstnance spolecnosti, prichozi/odchozi zaméstnance
a potencidlni kandidaty z pohledu studenti a absolventi. Na zaklad¢ kvalitativni
a kvantitativni analyzy je provedena syntéza, za pomoci které je definovana hodnotova
nabidka zaméstnavatele, ktera pfimo navazuje na stanoveni konkrétnich doporuceni

Vv oblasti budovani znacky zaméstnavatele.

Kli¢ova slova: personalni marketing, budovani znacky zaméstnavatele, employer
branding, hodnotova nabidka zaméstnavatele, firemni hodnoty, firemni kultura, ziskavani

zameéstnanc, fizeni lidskych zdroji



Employer Branding

Abstract

The focus of this diploma thesis deals with the analysis of employer branding within
a chosen company. The goal of the thesis is to define Employer Value Proposition (EVP)
within the company and then analyse ways in which to improve the current Employer
Branding tools. Therefore, attracting the right candidates as well as engaging and
maintaining relationships with existing employees. The thesis is separated into two
sections, one of which focuses on the marketing approach of HR, the definition
of Employer Branding and Employer Value Proposition. The thesis investigates internal
and external tools used for building an employer’s branding, as well as trends that were
found through analysing secondary sources and case studies. The practical section of
the thesis deals with the internal and external tools that are used at the chosen company
of the research. There is a focus on the company employees, ingoing & outgoing of staff
and the potential of candidates, particularly focused on students and graduates. Based
on qualitative and quantitative analysis a synthesis was created, from which is defined
an Employer Value Proposition. This EVP is what lead to the recommendations
and suggestions for ways to improve the employer branding of the selected company.

Keywords: personal marketing, employer branding, employer value proposition, company

values, company culture, employees recruitment, human resource management
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Seznam pouzitych zkratek

CSR (Corporate Social Responsibility) — spole¢enska odpovédnost firem
CTR (Click-Through-Rate) — mira prokliku online reklamy

eNPS (Employee Net Promote Score) — pravdépodobnost doporuceni firmy jako dobrého

zaméstnavatele svym pratelim a rodiné
EVP (Employer Value Proposition) — hodnota v zaméstnani, kterou zameéstnavatel vytvari
HR (Human Resources) — zkratka pro personalni oddéleni

KPI (Key Performance Indicators) — klicové ukazatele vykonnosti, jedna se o indikatory,

ukazatele ¢i metriky vykonnosti daného procesu

ROI (Return of Investment) — névratnost investic, tedy pomér vynaloZenych penéz

K penéziim investovanym

WOM (Word of Mouth) — osobni a upifimné doporuceni produktu, sluzby nebo znacky

mezi prateli, rodinou a kolegy
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1 Uvod

Budovani znacky zaméstnavatele neboli Employer Branding je pomérné aktualni téma,
kterému se firmy zacaly v poslednich nékolika letech vice vénovat. Divodem je zejména
potfeba zvySeni atraktivity zaméstnavatele na trhu prace, a to predevSim v disledku
meziroéné klesajici nezaméstnanosti v Ceské republice. Nedostatek lidi na trhu tak zvySuje
rivalitu mezi spolecnostmi, kdy nabidka na trhu pievySuje poptavku. Spole¢nosti tak
potiebuji nejen pfildkat kvalitni zaméstnance, ale rovnéz si udrzet ty stavajici. Co musi

zaméstnavatelé nabidnout, aby obstali na konkure¢nim trhu?

Sdileni firemnich hodnot, budovani firemni kultury, komunikace se zamé&stnanci, jejich
motivace a vedeni, to vSechno jsou hodnoty vV zaméstnani, které firma vytvari a kvili

kterym zaméstnanci v této firmé pracuji a chtéji pracovat.

Problematika Employer Brandingu se netyka pouze personalniho marketingu a naboru
novych zaméstnanct, tyka se zejména vSech manazert a vedeni spole¢nosti, které se podili
na rozvoji spoleCnosti a jejim vedenim. Atraktivni znacka zaméstnavatele je takova
znacka, ktera pfinaSi zaméstnancim unikatni hodnotu, odliSuje se od konkurence
a uvédomuje si hodnotu a vyznam lidi, kteti piedstavuji nejvétsi bohatstvi kazdé
organizace. Tuto hodnotu nabizi na trhu prace s cilem zaujmout, pfitdhnout a nasledné

udrzet své zaméstnance.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuéeni ke zlepSeni budovani znacky vybraného
zamé&stnavatele na ¢eském trhu. Cilem je sestavit hodnotu, kterou zaméstnavatel vytvaii
a vylepsit stavajici nastroje Employer Brandingu, které ptispéji k jejimu lepsimu budovani,

ptilékaji spravné lidi, zapoji a udrzi zaméstnance u vybraného zaméstnavatele.
Dil¢imi cili prace je:

e teoreticky vymezit marketingovy ptistup v oblasti fizeni lidskych zdroju a definovat

pomérné novy pojem Employer Branding.

e specifikovat interni a externi nastroje spolu strendy a zpusoby méfeni, Které

se vyuzivaji pii procesu budovani znacky zaméstnavatele.
e zhodnotit nastroje budovani znac¢ky u vybraného zaméstnavatele.

e provést interni a externi dotaznikova Setfeni pro sestaveni hodnoty v zaméstnani,

kterou zaméstnavatel vytvari.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana na zaklad¢ studia odborné literatury a dostupnych
internetovych zdrojii zabyvajicich se danou problematikou. Pii jejim zpracovavanim byla
pouzita popisnd metoda neboli deskripce, ktera definovala jednotlivé pojmy problematiky
a spolu s metodou komparace byly jednotlivé definice a ptistupy porovnavany s nazory
jednotlivych autorti. Jednolivé definované nastroje Employer Brandingu byly rovnéz
doplnéné o aktualni trendy ziskané na zaklad¢ studia sekundarnich prizkumi. Vzhledem
K vybranému tématu diplomové prace byly vyuzity zahrani¢ni zdroje a fada odbornych

termind byla volné pfeloZena z anglictiny.

Prakticka Cast se zaméfila na analyzu dané problematiky prostiednictvim dvou metod.
V prvni ¢asti prace byla analyzovana vybrana spole¢nost za pomoci kvalitativni metody.
Kvalitativni analyza probéhla formou subjektivniho ziskavani dat prostiednictvim

primarnich a sekundérnich dat. Jednotlivé nastroje, které spolecnost k budovani znacky
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zaméstnavatele vyuziva, tak byly definované na zakladé¢ rozhovoru se zaméstnanci
HR oddé¢leni, internich zdroji a na zaklad¢ vlastniho zkoumdani dané oblasti. Na zaklad¢
ziskanych dat doslo ke klasifikaci jednotlivych udaji na interni a externi nastroje budovani

znacky, které dana spolecnost aktivné vyuziva.

Pro naplnéni stanovenych cilti bylo v dalsi ¢asti vlastni prace vyuzito kvantitativni metody,
kdy bylo provedeno né€kolik vlastnich kvantitativnich vyzkumu. Tyto vyzkumy probihaly
prostiednictvim dotaznikovych Seteni, které byly provedeny uvniti a vné spolecnosti.
Jednotliva interni a externi dotaznikova Setfeni vychazela z doporuéeni na zaklad¢ studia

odborné literatury.

Interni dotaznikova Setfeni prob¢hla mezi zaméstnanci vybrané spoleCnosti. Stézejnim
Setfenim byl ,,Dotaznik spokojenosti“, ktery byl sestaven pro definovani tzv. Employer
Value Proposition (EVP) neboli hodnotové nabidky zaméstnavatele, kterou vytvari, a kvuli
Které zaméstnanci pravé v této firmé pracuji. Interni kvantitativni vyzkum byl nadale
rozsifen o ,,Dotaznik pro nov¢ pfichozi* a ,,Dotaznik pro odchozi zaméstnance*. Ze studia
odborné literatury vyplynulo, Ze ke spravnému stanoveni hodnoty EVP je zapotiebi nejen

sledovat, pro¢ lidé do spolecnosti ptichazeji, ale rovnéZz také pro¢ odchéazeji.

Externi dotaznikové Setfeni probéhlo smérem k uchazectim, kdy je potieba sledovat nejen
zamestnance, ale také potenciondlni zaméstnance, tedy uchazefe na trhu préace. Externi
vyzkum byl zaméten na studenty a absolventy vysokych Skol s cilem zjistit, zda je znacka
zaméstnavatele pro mladé lidi dileZita, podle ¢eho se pifi vybéru zaméstnavatele rozhoduji

a kde ziskavaji o zaméstnavatelich informace.

Za pomoci kvantitativniho vyzkumu a definovanych ptredpokladi byla provedena analyza
ziskanych dat, ktera prinesla zajimavé poznatky a skuteCnosti ve vztahu k provedené
kvalitativni analyze. Na zakladé syntézy pak byly jednotlivé Casti slou¢eny do jednoho
celku a doslo ke stanoveni a vypracovani cile diplomové préace, kdy byla sestavena
hodnotova nabidka zaméstnavatele a navrzena konkrétni doporuceni v oblasti Employer

Brandingu dané spolec¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy pristup v personalistice

Koncepce fizeni lidskych zdroji se v pribéhu let neustdle vyviji a transformuje, kdy
od administrativy, pies fizeni se vyvinula az do dneSni podoby, kdy personalistika neni
vnimana pouze jako operativni Cinnost, ale jako strategické fizeni. Je dilezité propojit
persondlni strategii se strategii podniku. Cile nelze uskutec¢iiovat oddélené, jelikoz utvar
lidskych zdroju je klicovym oddélenim podniku pro realizaci nejen jeji strategie, ale také
pro vytvaieni jeho konkurenceschopnosti (Ulrich, 2009).

vvvvvv

fizeni organizace, kdy v jakékoliv oblasti podniku jde zejména o fizeni lidi, ktefi zajist'uji
splnéni danych tkoll a cili. Podminkou uspésnosti kazdé organizace je tak uvédoméni si

hodnoty a vyznamu lidi, ktefi ptedstavuji nejvetsi bohatstvi kazdé organizace.

Problémem poslednich nékolika let je klesajici nezaméstnanost, ktera zplisobuje nedostatek
lidi na pracovnim trhu. Mezi konkuren¢nimi firmami tak dochazi Kkrivalité, kdy
zaméstnancl je nedostatek, zejména pak téch zkuSengjSich, a firmy musi pfichazet
s konkurenénimi vyhody, jak ziskat a udrzet své zaméstnance. Dle statistik CSU Ize
pozorovat mezirocné¢ klesajici nezaméstnanost, kdy historicky nejniz§i mira
nezaméstnanosti byla naméfena v Cervnu 2018 a to pouhych 2,9 %. Kfijnu 2018
a Plzenském kraji. V Praze pak tato hodnota dosahuje 2,1 % (CSU, 2018). Tento fakt tak

u firem zvySuje zdjem o oblast personalniho marketingu a potfebu budovéani znacky

zamestnavatele.

3.1.1 Personalni marketing

V poslednich letech se zacind vice objevovat termin ,,personalni marketing®, kdy se
na personalistiku pfihlizi s vyuzitim marketingového pfistupu. Koubek (2015) definuje
personalni marketing jako vyuziti marketingového piistupu v personalni oblasti, kdy jde
zejména o usili udrzeni potfebné pracovni sily a jeji stabilizaci a posilovani sounaleZitosti
lidi s organizaci, kdy z&kladem je vytvafeni dobré povésti firmy spolu s vyzkumem trhu.

Jako klicovy tukol persondlniho marketingu uvadi vytvareni dobré zameéstnavatelské
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povésti organizace, kdy moznostmi a nastroji je napi. respektovani z4jml a potieb
zamé&stnanct, péce o pracovni podminky a pracovni prostiedi, systém prace s absolventy
Skoly a péce o né, spoluprace se studenty a Skolami, programy personalniho rozvoje,
vzdélavaci programy, jistota zaméstnani, program zameéstnaneckych vyhod, participace
pracovnikil na fizeni, ptatelské vztahy na pracovisti, sponzorovani a charitativni ¢innosti,

ekologické aktivity a dalsi.

Ditlezitym prvkem a novym trendem je vytvareni prostiedi, které potvrzuje smysluplnost
prace. Podobné je tomu tak v hodnotové orientovaném marketingu, ktery chce ucinit svét
lepsim mistem. Paralelu mezi praci a vztahy se zaméstnanci popisuje tabulka nize. Jako
priklad faktor smysluplnosti prace pak autor uvadi identitu, ucel, vztahy, pracovni
prostfedi, pracovni vyzva, uceni se, potéSeni. Lidé ocekavaji uz vice nez praci samotnou,
ale hledaji praci, kterd ma pro né¢ smysl. Pracovnici v oddéleni HR tak musi vytvaret
udrzitelné predpoklady, aby jejich smysl prace nasli, jelikoz smysluplnost prace se pak

stava predpokladem k uspéchu dané korporace (Ulrich, 2009).

Tabulka 1: Vztah mezi HR a marketingem

Zaméstnanci Marketing
Faktory vztahu se zaméstnanci Vztahy se zdkazniky

Jak pomahame zaméstnancim ztotoznit Jak dosahujeme Uzkého vztahu se

se se svou praci? zakazniky?

Autorem Dave a Wendy Ulrichovi Autorem Philip Kotler

Spokojenost Vyrobek

Mit rad svou praci nebo zaméstnani Prodavat vyrobky (trzni podil)

Motivace Z&kaznik

Vénovat praci dostateGnou energii Uspokojovat klicové zakazniky (podil na

vydajich zékaznika)

Smysl Hodnotova orientace
Pochopit ucel své prace Ucinit svét lepSim mistem (emocionalni
podil)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ulricha (2009, str.125)
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Personalni marketing, neboli také HR marketing, se obecné vztahuje k efektivnimu
ziskavani a udrZzovani zaméstnancd, budovani znacky zaméstnavatele tzv. Employer
Branding a k vyzkumu trhu prace. Vztahuje se jak k budoucim, tak k soucasnym, ale
1 minulym zaméstnanciim. Jsou to vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje a pomoci
kterych pusobi na zaméstnance v podobé inzerce, kariérnich stranek, stylem interni

komunikace, firemnich akcich atd.

Cilem je piedat informace o tom, kdo firma je, co déla a koho hledd. Employer branding
se pak zaméfuje na vzdjemné pochopeni, definuje vize, poslani a smysl existence a snazi se
tak odlisit se od konkurence pomoci své jedinecnosti. Prostfednictvim nastrojil

personalniho marketingu dochazi k budovani zna¢ky zaméstnavatele (Mensik, 2015).

HR marketing nevychazi ze strategie budovani znacky zaméstnavatele, ale je souborem
prostiedki a aktivit, kdy jeho cile jsou kratkodobé a jeho aktivity taktické, ne strategicke
jako je tomu u Employer Brandingu. Nastroji jsou tak napt. ndborové inzeraty, kariérni
stranky, prezentace na veletrzich nebo naborové kampané (Hovorka, 2016). Pomoci
nastroju personalniho marketingu Ize pak efektivné ziskavat nové zaméstnance a prispivat

tak k formovani dobrého jména spoleénosti.

Ukolem personalniho marketingu je tak systematické budovani jména znadky

zam¢stnavatele na trhu prace.

3.1.2 Marketingovy mix v personalistice

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o marketing jako takovy, je vhodné v rdmci HR marketingu
definovat marketingovy mix, ktery je z pohledu personalistiky trochu odli$ny. Personalista
nenabizi hmatatelny produkt, ale spiSe specifickou sluzbu, kterd je nabizena soucasnym
nebo budoucim zaméstnanctim. Vychazi se tedy z tradiéniho modelu 4P, neboli product
(produkt), price (cena), place (misto), promotion (komunikace), ktery mize byt navic
Z pohledu sluzby doplnén o dalsi 3P v podobé people (lidé), process (procesy) a physical
evidence (materialni prostiedi) (Spielmann, 2015).

Marketingovy mix Ize tak vyuzit také v personalistice a jeho podoba je nastinéna v tabulce

na dalsi strané.
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Tabulka 2: Marketingovy mix

Marketingovy mix 7P Personalni marketingovy mix

Produkt Pracovni misto

Cena Motivace a odména

Misto Podnikova kultura

Komunikace Prezentace pracovniho mista, spole¢nosti
Lidé Lidé ve spole¢nosti

Procesy Proces ndboru a adaptace

Materialni prostredi Naborové brozury, stanky na veletrhu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Anto$ové (2005)

Produkt neboli pracovni misto je z&kladnim nastrojem marketingoveho mixu. Pracovni
misto vznikd vytvofenim nové pracovni pozice nebo odchodem zaméstnance. Nabizené
pracovni misto je pfesn¢ definované pomoci ndplné€ prace a potiebné profilace pracovnika
vV podobé pozadavkill a specifik. Pii obsazovani pracovniho mista je tak nezbytn¢ nutné,
aby byl navrZzen rozsah dané prace spolu se specifikovanymi postupy a metody prace
na zaklad¢ technickych, organizacnich, ale i socialnich pozadavkl ze strany zaméstnance

(AntoSova, 2005).

Cenou se rozumi motivace a odména za praci. Motivace je vyjadfena ochotou pracovnika,
jeho pristupem k praci a danym ukoliim. S tim souvisi o¢ekavana odména ve formé mzdy,
platu, prémii nebo jinych odmén, ¢i zaméstnaneckych vyhod. Systém odménovani by mél
byt pfiméfeny, spravedlivy a motivujici. Tento systém zavisi zejména na ekonomické
situaci trhu, na pozici na trhu a na tlaku konkurence v porovnani s odménovanim jejich

zaméstnancu (AntoSova, 2005).

Dal§im nastrojem je misto, neboli misto vykonu prace a jeho podnikové kultura. Uchaze¢
se rovnéz rozhoduje na zékladé¢ velikosti spole¢nosti, jeji image a podnikové kultury, ktera
vytvaii interni i externi rdmec fungovani personalniho marketingu. Celkové uspotadani
firmy, komunikace mezi zaméstnanci, jejich chovani a vztahy na pracovisti, moznosti
rozvoje a vzdélavani, to vSe ovliviluje rozhodnuti uchazeCe o zameéstnani (AntoSova,

2005).
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Zpusob komunikace a prezentace pracovniho mista je dal$im nastrojem mixu, ktery ovlivni
zdjem o danou pracovni nabidku. Zajem miize vzbudit atraktivita pracovni pozice
a dostatecné informace spolu s pozadavky na vykon dané pozice nebo image dané firmy.
(AntoSova, 2005) V oblasti inzeratu je dulezita personalizace a osobitost spojena s danou
kulturou spolecnosti. Zaujmout kandidaty kreativnim pojetim, tedy prezentaci inzeratu
v podobé¢ riiznych grafickych formati, pfibéhem jednoho ze zaméstnancli nebo zapojeni
tymové fotky a omezit tak prehlédnuti dané nabidky. Nepouzivat tak tradicni vzorové

formaty, které se ztrati v mnozstvi vypsanych pozic (Mosley a Schmidt, 2017).

Dalsim dilezitym faktorem jsou lidé (people), ktery ovliviiuje celkovou komunikaci a ma

vliv na rozhodnuti kandidata.

Procesem pak rozumime firemni proces zaclenéni, proces naboru a adaptace zaméstnance
do nového prostiedi. Pfijeti zaméstnance by tak nemélo konCit pfijetim nabidky
a nastupem, ale mél by projit celym organiza¢nim procesem firmy. Procesem, ktery
seznami nového zaméstnance s organizaci celé spole¢nosti. Moznost povéteni osoby, ktera
se 0 nového zaméstnance prvni dny postard a pomtize v zacatcich. Tyto kroky a podpora
ze strany zaméstnavatele ovlivni spokojenost zaméstnance a mize tak zabranit vysoké

fluktuaci z neinformovanosti (Mosley a Schmidt, 2017).

Jako poslednim nastrojem je pak materialni prostfedi, které je chapano jako zhmotnéni
abstraktni nabidky, coz muze byt v podobé néaborové brozury, atraktivniho stanku

na veletrhu, nebo vlastni firemni prostiedi (Spielmann, 2015).
Pii sestavovani marketingového mixu je potieba pochopit mysleni a potieby zakaznika,
tedy uchazeCe, a pomoci kombinaci jednotlivych ndastroji zasdhnout danou cilovou

skupinu.

3.1.3 Interni a externi pohled na personalni marketing

Obdobn¢ jako marketing Ize personalni marketing rozdé€lit na dvé oblasti, a to na oblast
interni a externi. Jedna se v podstaté o pouziti marketingového pfistupu v personalistice,
kdy je potfeba udrzet stavajici zaméstnance, omezit fluktuaci a pomoci dobrého jména

spolecnosti zajistit upoutdni pozornosti novych potencialnich zaméstnanctl.
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Interni pohled

Interni marketing zastava vhodné marketingové zéasady, zvlasté vedeni a jeho tkolem je
pfijimat, zaucCovat a motivovat schopné zaméstnance. Je tieba si uvédomovat,
7e marketingové aktivity uvniti spole¢nosti mohou byt dulezitéjsi jak ty vnéjsi (Kotler
a Keller, 2007). Interni HR marketing ma tedy na starost stavajici zaméstnance, jedna se
tak o vnitini ¢innosti organizace, tedy ¢innosti personalisty jako interni nabor, adaptacni
proces, péce o zaméstnance, prazkum trhu prace, motivace a odménovani, vzdélani, jejich

rozvoj, nabidka benefitl, firemni kultura a dalsi.

Cilem interniho personalniho marketingu je docileni spokojenosti zaméstnancti a udrzeni
atraktivnosti organizace nejen u téch stavajicich, ale také u potenialnich. Faktory, které
ovliviiuji jejich spokojenost, jsou vnitini (motivacni faktory jako obsah prace, mira
uspokojeni, ohodnoceni jejich prace) a vngjsi (hygienické faktory jako odména, prostiedi
a pracovni podminky). Uspokojeni jejich ofekavani a ztotoznéni jejich potieb s cili
zaméstnavatele pak vede k vyssi zainteresovanosti, oddanosti, ob&tavosti a spokojenosti

mezi obéma (Myslivcova a kol., 2017).

Externi pohled

Naopak externi marketing se zabyva piipravou a tvorbou cen, distribuci a propagaci
zakaznikim (Kotler a Keller, 2007). Externi marketing se tedy zaméfuje na vngjsi
prostiedi, kdy Vv externim personalnim marketingu jsou cilovou skupinou potencialni

zaméstnanci, tedy novi zaméstnanci, kdy ty nejvhodné&jsi chce spole¢nost ziskat.

Soucasti externiho personalniho marketingu je tak externi nabor zaméstnancii a budovani
znaCky zaméstnavatele. Dil¢imi ukoly je zajiSténi dlouhodobé dostupnosti perspektivnich
zameéstnancl, soustavné vylepSovani povésti organizace, redukce nakladi na ziskavani
novych zaméstnancii a identifikovani novych zdroji jejich vyhledavéani (absolventi

vySokych §kol, zaméstnanci konkurenénich podnikt apod.) (Myslivcova a kol., 2017).

Jednotlivé oblasti a nastroje obou oblasti spolu uzce souvisi a navzdjem se ovliviiuji.
Struéné lze personalni marketing definovat jako orientaci personalni politiky podniku
na potieby soucasnych (tedy internich) a budoucich (tedy externich) pracovnikii. Interni

personalni marketing odpovidajici potfebam a zajmim zaméstnancti, se pak stdva dobrou
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vizitkou i na externim trhu prace. Spole¢nost s nespokojenymi zaméstnanci pak bude t€zko
budovat silnou znacku zaméstnavatele. Pro budovani silné znaCky zaméstnavatele je tak
potfeba mit spokojené zaméstnance, spolu se stabilnim pracovnim prostiedim
a dostatecnou nabidkou lepsi jak konkurence, kterd ptildka dalsi vhodné zaméstnance
a spolecnost tak dosdhne konkurenéni vyhody. Vnéj$im vlivem na personalni marketing je

pak trh prace, kde piisobi nabidka, poptavka a konkurence.

3.2 Budovani zna¢ky zaméstnavatele

Jak jiz bylo vySe zminéno, soucasti persondlniho marketingu je tzv. Employer Branding

neboli budovani znac¢ky zaméstnavatele.

Budovani znacky jako takové je dlouhodoby proces, kdy je potteba, aby lidé ve firmé
jednali vsouladu stim, co znacka reprezentuje. Nejvice buduji znacku spokojeni
zaméstnanci, kterym se ¢innost firmy libi a piedéavaji tak svoji pozitivni zkuSenost dal§im
lidem. Obecné uspésny brand zvysuje prodeje a loajalitu, co se tyka zaméestnancti, UspéSny
brand stavi na ptidanych hodnotach, odlisnosti a kreativité, na budovani firemni kultury
a umistovani lidi vzdy na prvni misto. ,,Silna znacka pomadhad dnes vice nez kdy jindy
zvlddat komplexitu a volatilitu, prindsi vetsi obchodni uspéch méreno hodnotou
spolecnosti. Silna znacka ma pozitivni viliv nejen na jeji prijmy, ale také muze Setrit
naklady na nabor lidi, jejich efektivitu a motivaci. Partneri také radéji spolupracuji a daji

lepsi podminky znacce nez ne-znacce" (Zemanova, 2017).

3.2.1 Budovani obchodni znacky

Znacka jako takové vytvaii identitu nabizeného produktu, kdy znacka je jméno, pojem,

symbol, nebo jakykoliv jiny prvek, ktery je jedine¢ny a odliSuje od konkurence.

Znacka je vice nez produkt, kdy silné znacky na trhu uspokojuji raciondlni potieby,
ale rovnéz vytvari emocni reakci. Hodnota znacky je pak hodnota pro danou organizaci,
kdy jeji hodnotu buduji za pomoci vyvoje novych produkti, reklamy a propagaci.
Na hladinu néklonnosti k obchodni znacce se lze divat jako na tzv. pyramidu hodnoty
obchodni znacky. Na spodu pyramidy je obecna identita znacky — jeji charakteristika,

kdy lidé/spottebitelé jsou si védomi o existenci dané znacky. O stupent vy$ lidé vnimaji

vvvv
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a emo¢ni pocity spojené se znackou. Poté na samém vrcholku pyramidy jsou skute¢né
uspésné znacky — vytvaieji skute¢nou vazbu mezi sebou. Zakladem k vybudovani silné
znacky je tak vytvoreni silné vazby se zdkaznikem, kdy s vyznamem znacky se ztotoznuje
zakaznik. Firmam hodnota znacky poskytuje konkurenéni vyhodu, kdy jim dava silu
podrzet si a podchytit vy$si podil na trhu (Solomon, 2006). Hodnota znacky je tak
souhrnnou hodnotou jména znacky, jejich symboll, asociaci, jak je vnimana cilovymi
skupinami, se kterymi ptichdzi do kontaktu (Hanzelkova, 2009).

Obdobn¢ se lze divat na znacku zaméstnavatele, kdy zameéstnavatel chce pfitdhnout
a udrzet zaméstnance, budovat jeji hodnotu a vyznam pro zaméstnance a vytvaiet tak
silnou vazbu a ztotoznéni. Tzv. interni branding pak zahrnuje aktivity a procesy, které
pomahaji informovat a inspirovat zaméstnance. Je potieba se zabyvat dialogy
se zaméstnanci, firmy pak prostfednictvim intraneti a dalSich prostfedkll prosazuji

programy B2E (bussines-to-employee) (Kotler a Keller, 2007).

Jak bylo feceno vyse, smér, ucel a vyznam znacce udava prave identita, ktera ma zasadni
vyznam pro strategickou vizi znacky. Pfistup ke znacce jako k organizaci se zamétuje
na hodnoty jako je inovace, ohledy k zivotnimu prostfedi, kdy hodnoty jsou dale tvofeny
lidmi, kulturou, hodnotami a programy dané firmy. Tyto atributy organizace maji
dlouhodobé¢jsi charakter a jsou odolnéjsi vici konkurencnimu tlaku oproti atributim

vyrobku (Aaker, 2003).

3.2.2 Definice a vyznam pojmu Employer Branding

Employer branding jako souc¢ast HR marketingu buduje znacku zaméstnavatele a je obecné
povazovan za komunikaci mezi zaméstnavatelem a potencidlnimi, sou¢asnymi, ale takeé
minulymi zamé&stnanci dané spole¢nosti. Jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod je mit
motivované a spokojené zameéstnance, ktefi jsou ztotoznéni s danou firmou. Povést firmy
ovlivituje celkovy uspéch firmy. Pokud lidé odchazeji a Sifi nespokojenost s byvalym
zam¢stnavatelem, firma pak téZko najde dal§i nové a kvalitni zaméstnance. Loajalita
zaméstnance a jeho spokojenost vi¢i zaméstnavateli tak silné ovliviiuje soucasny
a budouci uspéch dané firmy. Axel Jorn (2015) Employer Branding plné pfirovnava
K principiim budovani znacky vyrobku nebo sluzby, kdy employer branding je strategické,
interni a externi postaveni znacky, tedy spole¢nosti. Jeho cilem je optimalizace dané

znacky, tzn. byt tou znackou, ktera je nejlepsi v myslich zaméstnancii a lidi hledajicich si
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zaméstnani. Rosethorn (2009) rovnéz definuje znacku zaméstnavatele jako dvoustranny
vztah mezi organizaci a jejimi lidmi, pro¢ se pro zaméstnavatele rozhodli a dGvody proc¢
zustavaji.

Podle Mosleyho a Smichdta (2017) je to proces vytvateni skv€lého pracovniho mista

a prostiedi pro zaméstnance, ktery ma pozitivni dopad na uspéch organizace v oblastech

jako je napt.:
Nabor zaméstnanci (Recruitment)

Spolec¢nosti, které maji vyznamné jméno na trhu zaujmou vétsi mnozstvi kvalifikovanych
uchazeci, coz mize vyznamné snizit naklady na recruitment. Alicia A. Garibaldi (2014)

pak tikd, ze znacka zaméstnavatele je zakladem efektivni naborové strategie spole¢nosti

vvvvvvvvvvvv

Zavazek zaméstnancu

Zameéstnanci jsou uspokojeni svou praci a pySni na firmu, ve které pracuji, to vede k vétsi

produktivité a vzajemné spokojenosti.

Schopnost udrZeni si zaméstnanci

Skvélé pracovni prostedi a tym talentovanych lidi nenuti zaméstnance ménit zaméstnani.
Spolecnosti se silnou znackou maji nizsi ubytek zameéstnanct, protoze diky ni nové
nastupujici zaméstnanci védi, co od firmy cekat a nic je po nastupu do zaméstnani

nepiekvapi.

Konkureéni vyhoda

Employer Branding umozinuje nabirat ty nejlepsi zaméstnance na trhu a budovat tak vysoce

kvalifikovane tymy lidi.

Specialist¢é Employer Brandingu (Hovorka, 2016) pak znacku zaméstnavatele definuji jako
znacku, kterda zachycuje zakladni filozofii kazdé firmy, tedy pro¢ existuje, ¢eho chce
dosdhnout, cemu véfi a co nabizi. Napliuje tak vyznamy firmy, se kterymi se mohou lidé
ztotoznit, spojit a rovnéz nasledovat. Je tedy nastrojem k fizeni firmy a vedeni lidi, kdy
skladba promyslenych krokti ma za cil danou znac¢ku budovat, tedy budovat jeji vnimani
mezi lidmi. Znacka zaméstnavatele ma tak tii funkce, a to pritahnout lidi, zapojit a udrzet,

ke kterym potiebuje rovnéz tii nastroje, kdy prvnim z nich je HR marketing.
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Obrazek 1: Funkce budovani zna¢ky zaméstnavatele
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Budovani znaéky zaméstnavatele

Zdroj: Hovorka (2018a)

Hovorka (2018b) zejména zduraziuje cestu budovani znacky zaméstnavatele, ktera
leadership, ktery zvySuje hodnotu, uspofadava myslenky a formuje tymy inspirovanych
zaméstnanci. Do vzorce leadershipu zapojuje HR, CEO a cely management, kdy na
prvnim misté jsou lidi, ktefi maji nejvétsi prioritu a pozornost. Cilem je mit ne jen
zaméstnance, ale silné spoluhrace, kteti pro firmu ziji a tdhnou za jeden provaz. Takovi
lidé pak firmu doporucuji a zajist'uji tak pfiliv novych kandidéti a zéroven tak nezvySuji
fluktuaci, jelikoz firmu

neopustéji.

Employer Branding je tak narozdil od HR marketingu aktivitou strategickou
a dlouhodobou, kdy jeho pisobeni ovlivituje cely cyklus zaméstnance (od pfitazeni

zaméstnance po jeho udrzeni ve firmé€). Jeho dopad na dany cyklus je nejen externi,

vvvvv

Tabulka 3: HR marketing a Employer Branding

HR marketing Employer Branding
Uroveii Takticka Strategicka
Pisobeni Potencionalni zaméstnanci Minuli, soucasni i budouci zaméstnanci
Dopad Externi Interni a externi

) Vice kandidatl, vice spokojenych
Prinos Vice kandidath '
zaméstnancl a niZsi fluktuace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hovorky (2016)
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3.3 Strategie budovani znacky zaméstnavatele

Uspéch znacky zaméstnavatele spo¢iva v koordinované &innosti celé organizace, kdy jeji
strategic by méla fungovat v ramci SirSi strategické hierarchie. Firemni znacka spolu
s podnikovou strategii umistuje znacku zaméstnavatele jako kiizovatku mezi strategii HR
a Talent Managementu a strategii marketingovou. Na strategii budovani znacky je tak
potieba se divat z pohledu celofiremni strategie pro jeji spravné zakotveni jako je k tomu
vidéni na obrazku na dalsi strané. Znacka zaméstnavatele musi tak odrazet sliby a ambice
spole¢nosti jako takové, podporovat a byt sladéna s HR spolu s Talent Managementem
vV ramci organizace. Marketing pak posiluje firemni, zadkaznickou a zaméstnaneckou

znacku a soucasné eliminuje nejasnosti a konflikty mezi nimi (Mosley a Schmidt, 2017).

Obrazek 2: Integrovany strategicky model

Coporate Brand
and Business Strategy

HR and Employer
Talent ploy Marketing
Brand
Management Strate Strategy
Strategy 9y

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mosley a Schmidt (2017, str. 24)

Korporéatni strategie vymezuje hlavni strategicky ramec a na jedné strané je rozpracovanim
mise organizace a na druhé zadanim pro formulaci nizSich strategii. Definuje tak zakladni
rohodnuti, kterymi se bude firma jako celek fidit a v jakych odvétvich bude podnikat
jednotlive kroky (Hanzelkové, 2009).

HR management ma za tkol pfilakat (externi personalni marketing), ziskat, udrZzet,
odmeénovat a rozvijet (interni personalni marketing) ten nejcennéjsi zdroj podniku neboli
zaméstnance. Ve spolupraci s Talent Managementem (externi personélni marketing)

usiluje o ziskani téch nejlepsich potencidlnich zaméstnanci. Marketingova strategie je pak
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funkéni strategii organizace, kterd definuje konkrétni aktivity, jejichz implementaci bude

vV ramci omezenych zdroji dosazeno formulovanych vysledka (Myslivcova a kol., 2017).

V integrovaném strategickém modelu, jak je zachyceno na obrazku na piedchozi strang,
je tak strategie budovani znaCky zaméstnavatele zasazend mezi HR managementem
a talentovym managementem a marketingovou strategii a je pfimo soucasti celofiremni
strategie. Pro fungovani a efektivni prosazovani zna¢ky zaméstnavatele tak musi fungovat
vSechny slozky soucasné (Mosley a Schmidt, 2017). O budovani zna¢ky zaméstnavatele
je tak potieba pfemyslet jako o dlouhodobém vytvaieni vztahi mezi lidmi. Je tvofena
kazdodenni praci uvniti firmy, stylem vedeni a formou spoluprace mezi lidmi a firemni

kulturou (Hovorka, 2016).

Na strategicky Employer Branding 1ze pak ptihliZet jako na soustavu navazujicich ¢innosti,

které jdou ruku v ruce pfi tvofeni jeho strategie jako je tomu na obrazku nize.

Obrézek 3: Strategie znaky zaméstnavatele

Employer vaiue PWW‘W“

Zdroj: Universum (2018c, str. 12)

Universum (2018c¢) ptistupuje k strategickému Employer Brandingu nésledovné:
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Organizational Objectives (z angli¢tiny Organizac¢ni cile) — cile a touhy organizace, které

maji dopad na potieby talentli/cilové skupiny.

Talent & Market Insight (z angl. Pohled na trh a uchazece) — jaké jsou jejich klicové

kariérni pohanéCe a jak se s nimi organiza¢né sblizit.

Employee Insight (z angl. Pohled na zaméstnance) — jaké jsou pohanéce organizace, jaka

je jeji diferenciace a jeji kli€ové silné stranky, které jako zaméstnavatel nabizi.

Strategy, Key Messsages & Creative (z angl. Strategie, hlavni mySlenky a neobvyklost) —
jaké jsou jeji jedine¢né hodnoty, které tak nabizi atraktivni, vérohodny, odliSny

a udrzitelny zéklad pro budovani znac¢ky zaméstnavatele (EVP).

Employer Branding tak zacina procesem vyzkumu a budovani porozuméni cilové skupiny
zaméstnancl. Co zaméstnanci chtéji a potiebuji, ale zaroven také ¢eho se obavaji. To vse
je potieba pfizplsobit stavajicim hodnotdm spolecnosti, jeji kultufe a podnikovym
pottebam. Informace a zpétna vazba jak od stavajicich, tak ptfipadnych potencionalnich
zameéstnancl, dokaze dobfe identifikovat a zménit piistup zaméstnavatele. Vysledkem

je tzv. hodnotové nabidka zaméstnavatele (Hall, 2016).

Communications Plan (z angl. Komunika¢ni plan) — kde, kdy a jak firma komunikuje

klicova sdéleni k dosazeni cilti v ramci rozpoctu.

Activate & Engage (z angl. Aktivace a angazovanost) — jak se dafi aktivovat znacku

zaméstnavatele, zapojeni zaméstnanc a lidi na trhu.

Performance Measurement (z angl. Méfeni vykonu) — zda ¢innosti budovani znacky

zaméstnavatele skute¢né pfitahuji spravné lidi a posiluji vnimani znacky zaméstnavatele.

3.3.1 Employer Value Proposition

Dulezitym pojmem pii budovani znacky zaméstnavatele je tzv. Employer Value
Proposition (do ceStiny 1ze volné prelozit jako hodnotovd nabidka zaméstnavatele),
zkracen¢ EVP. Tento ukazatel definuje unikatni hodnotu, kterou spolec¢nost poskytuje
svym zaméstnancum. Hlavni Ukolem EVP je tak podle Hovorky (2015): , poskytnout
komunikaci znacky zaméstnavatele a rizeni zazitku pevné (konzistentni) zaklady. EVP
je z&kladni platformou strategie zaméstnavatelské znacky. Slovy marketéra:

I3

EVP je nastrojem poziciovani znacky zaméstnavatele. *
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Definuje tak vlastnosti, se kterymi chce byt zaméstnavatel spojovan a predstavuje
soucastnym i budoucim zaméstnanciim klicové diivody, pro¢ si spolecnost vybrat jako
svého zaméstnavatele, nebo pro¢ u zaméstnavatele zdastat. Tato hodnota tedy udava,

co organizace slibuje svym kandidatiim a co pfinasi svym zam¢stnanctim.

Struktura EVP mize mit mnoho podob, kdy nejcastéji se jednd o jasna tvrzeni a Cinnosti
znacky, ktera jsou podporovana tiemi az péti vlastnostmi, o kterych se mluvi jako
o pilifich, které definuji hlavni mySlenky a priority znacky. Vyjadfeni hodnoty znacky tak
mize mit podobu destniku, ktery sumarizuje jednotlivé aspekty a vyjadiuje tak samotnou
podstatu znacky nebo podstatu pozice spole¢nosti, ktera definuje pak jednu konkrétni
klicovou vlastnost, pro kterou chce byt zaméstnavatel nejvice znamy. Kazda spolecnost tak
muze svoji EVP definovat podle vlastniho uvazeni a je vhodné testovat rizné zplisoby
vyjadfeni této hodnoty nabidky zaméstnavatele napfic jejimi cilovymi skupinami. Tento
prizkum je pak vhodné smétfovat na konkrétni 3 skupiny: na stavajici zaméstnance,
na kli¢ova oddéleni spolecnosti a na potencialni zaméstnance (Mosley a Schmidt, 2017).

Hovorka (2015) pak v prazkumu ptihlizi na stavajici zaméstnance, uchazeée a konkurenty.

Alicia Galibardi (2014) uvadi nékolik konkrétnich ukazatelti, pomoci kterych firma mize

sestavit svou vlastni EVP. Doporucuje:

- Definovat konkrétni odpovéd’ na otazku: ,, Pro¢ bych mél pracovat u Vas?
- Ziskat zpétnou vazbu od zaméstnanci s otazkou: ,, Proc¢ u nds ziistavate?
- Propojit EVP s cili spolecnosti, aby pfilakala spravné publikum

- Ujistit se, ze EVP rezonuje s potiebami a ptanimi cilovych kandidata

- Mit klicovy seznam 5 slozek znacky zaméstnavatele

Rovnéz definuje seznam otazek pro prizkum EVP (Gilibardi, 2014):

vvvvvv

- Co Vas motivuje k dobrému vykonu?
- Proc jste se rozhodli zde pracovat?
- Proc€ se rozhodnete pokracovat v praci?

- Kdyz jste s kamarady na grilovacce, jak nas jako spole¢nost popisujete?
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Employee Value Proposition obecné tedy nezacina prizkumem, ale zasadnimi otazkami.
Wagner (2018) tak zminuje zasadni existencialni otazku: , Proc¢ by lidé, které ve firmé
potiebujeme, méli chtit odvadet jejich nejlepsi praci u nds a zistat? *“ VEtsina prazkumu
byvad sméfovana pouze na soucCasné zameéstnance a vysledky tak neobsahuji udaje
o vnimani téch, které spole¢nost potiebuje zaméstnat nebo téch, ktefi odesli. Dobra EVP

je zamé&fena na priority typu lidi, které organizace potiebuje.

Hovorka (2015) definuje jasny postup. Jak bylo feceno vySe, sleduje zaméstnance,
uchazece a konkurenty. Kdy prvotné sleduje konkurenta na pracovnim trhu, ktery nemusi
byt stejného oboru podnikani. Potom se ptd zaméstnanct, pro¢ pravé v dané spolecnosti
pracuji a uchazec¢t, podle ¢eho se pii vybéru zaméstnavatele rozhoduji. Timto postupem
se zaru¢i EVP opravdové z pohledu zaméstnance, kdy podil by nemé¢l piesahnout 20 % pro
jeho duvéryhodnost, relevantni z pohledu uchazece, tedy nabizet, co chtéji a hledaji.
V neposledni fadé pak jedinecné z odliSeni a vymezeni se od konkurence. Jedine¢nost pak
Ize najit v rozhodovacich kritériich uchazeci jako je atmosféra, benefity, firemni hodnoty,
kariérni rist, prestiz znacky, styl vedeni, moznosti vzdelavani a dalSich. Jedinecnosti

se pak docili zejména v zasad¢ vyssi naplnéni hodnoty kritéria oproti konkurenci.

Rozhodovaci kritéria zaméstnanci, ktera ovlivituji EVP lze tak rozdé¢lit na faktory hmotné
(odménovani, benefity, projekty, pracovni pomuicky) a nehmotné (firemni hodnoty, firemni
kultura, moznost kariérniho rustu, styl vedeni, piatelsky kolektiv). Kdy z pohledu
zamé&stnance 1 zaméstnavatele by hodnota nabidky zaméstnavatele méla byt vyvazena

(Myslivcova a kol., 2017).
Literatura nejéastéji uvadi 5 piliid, na kterych lze EVP definovat (Kolackova):

1. Odmeény: financ¢ni a nefinan¢i odmény (plat, benefity) motivujici zaméstnance

2. Préce: moznost sladéni prace s osobnim Zzivotem, rtiznorodost prace, moznost
cestovani apod.

3. Organizace: postaveni na trhu, povést firmy, jeji kultura

4. Lidé: vedeni spole¢nosti, kolegové v tymu

5. Prilezitosti: co firma nabizi, stabilita zaméstnani, mozZnosti $koleni, kariérniho ristu
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Podle dalsiho prizkumu bylo zjisténo, Ze ke zjisténi EVP, pak organizace nejvice pouzivaji

nastroje jako (Johnson, 2014):

Pruzkum mezi zaméstnanci

- Prazkum angazovanosti
- Analyza podnéti k angazovanosti
- Neformalni zpétna vazba

- Dotaznik pfi odchodu zaméstnance

Jak jiz bylo feceno vyse, kazda spole¢nost mize svoji EVP definovat podle vlastniho

uvazeni a testovat riizné zpusoby vyjadieni jeji hodnoty.

Mezi dva vyznamné faktory, jak vytvorit silnou zna¢ku zaméstnavatele, patii podle
Rosethorna EVP spolu se zkuSenosti v zaméstnani. Rosethorn (2009) tyto dva faktory dava
do vzajemného vztahu, kdy pro efektivni definici a fizeni znacky zaméstnavatele

je zapotiebi:

- EVP: Piislib zaméstnavatele, neboli unikdtni hodnota, kterou nabizi svym
a potencidlnim zaméstnancim. Je dilezité, aby interni zkuSenosti zaméstnanct

se navzajem dopliovaly s externimi pfisliby.

- ZkuSenost v zaméstnani: Naplnéni slibu po celou dobu tzv. zivotniho cyklu

zaméstnance (pfilakani — zapojeni — fungovani — udrzeni — pfechod zaméstnance).

Spojenim téchto dvou faktort vznika silnd znacka zamé&stnavatele, kterd ptilaka spravné

lidi, zapoji a udrzi své zamé&stnance a je odlisna od konkurence (Rosethorn, 2009).

3.3.2 Interni nastroje budovani zna¢ky zaméstnavatele

Interni nastroje jsou soucasti vnitfich aktivit organizace, kdy tak pusobi na své stavajici
zamé&stnance a vytvaii tak vnimani a zkuSenosti vramci jejich kazdodenniho zivota.
Zaméstnanci by tak méli znat a byt ztotoznéni s hodnotami firmy, jeji firemni kulturou
a byt informovani o vSech zélezitostech, které ovliviiuji jejich praci a motivaci (Pokorny,

2016).

Motivaci zaméstnancli stimuluje zejména symbolicky rozmér prace, nejen jeji
smysluplnost, moznost zodpovédnosti, uznani za kvalitni praci a vliv na vedeni

spoleCnosti, ale také jeji kultura a hodnoty. Samotna firemni identita a kultura vytvari
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Employer Branding a plisobi na loajalitu zaméstnanci, kterda méa pak vliv na jejich
produktivitu. To celé nefunguje bez interni komunikace, ktera vytvaii zaméstnanctim lepsi
podminky a umoziiuje jim lepsi identifikaci se znackou. Zaméstnanci védi, co se ve firme
déje, co se daii a kde je potieba zapracovat. Rozumi existenci firmy a jsou vice motivovani
do projektt, k tvorbé lepsich produkti nebo sluzeb, coz ma vyznamny vliv na vysledky
firmy. Pravé oteviena interni komunikace umoziuje spoluvytvaret firemni kulturu
a identitu tak, aby se s ni zaméstnanci ztotoznili a zam¢&stnani tak pro né bylo smysluplné
a naplnujici, coz je dulezité pii konkurencnim boji o kvalitni zaméstnance mezi firmami

(Pokorny, 2016).

Internimi  néstroji pro budovani znacky zaméstnavatele jsou tak firemni hodnoty,

jeji kultura, motivovani, odménovani a rozvoj zaméstnanci a oteviena interni komunikace.

Firemni hodnoty

Zakladem pro budovani Employer Brandingu je definovani firemni hodnoty. Hodnoty
firmy definuji rdmec pro chovani zaméstnancti uvniti firmy a zéroven tak umoznuji lidem
zvenku chépat jeji podstatu. Samotné hodnoty firmy poté utvaii jeji firemni kulturu.

Mise (poslani) je nékdy nazyvana pficinou (smyslem) existence organizace.
Ze strategickych nastrojii se jednd o nastroj s nejdelsi Casovou piisobnosti, definuje klicové
vztahy zajmovych skupin a pfedava klicové informace, jak se k nim chovat. Promita to, jak
se lidé v organizaci divaji na realitu, sebe a své chovani. Poslani tak zodpovida otazky
jako: kdo jsme, jak se chceme chovat k zajmovym stranam, kam smétujeme, jaké hodnoty
musime ctit a chovat se tak, abychom dodrzeli smér apod. Samotna vize pak slovné nebo

obrazov¢ vyjadiuje konkrétni poslani ve formé dlouhodobych cilii (Kubétova, 2012).

Jak udava Bedrnova, JaroSova a Novy (2012), hodnoty jsou klicové nejen pro pochopeni
konkrétni organizace a jeji kultury, ale i pro pochopeni samotného jedince.
Jsou vyznamnym kritériem pii volbé profese, zaméstnavatele nebo pii identifikaci
zaméstnance s firmou, jelikoZ ¢loveék se obecné snaZzi ptizpisobit podminky, ve kterych
Zije, svym potiebdm, z4jmim, hodnotam ¢i cilim. Tyto podminky se poté projevuji
a formuji jeho pracovni postoje. Landa (2013) zmifuje potiebu komunikace téchto hodnot,
aby nabyvaly na jejich vyznamu. Potiebu dostat tyto hodnoty mezi zaméstnance
prostfednictvim ptibéhu nebo videa a pfimét tak zaméstnance o danych hodnotach firmy

eey

pfemyslet, mluvit a $ifit je. AZ poté, co zaméstnanci ziji hodnotami firmy, se stavaji
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nedilnou soucasti firemni kultury a jdou ruku v ruce se znackou, kterd ptinasi ekonomické

vysledky.

Mosley a Schmidt (2017) zdiraziuje vymezeni tzv. DNA znacky, ktera definuje danou
korporatni znac¢ku z pohledu jejiho cile, jeji vize a hodnot, jak 1ze vidét na obrazku nize.
DNA znacky ma poté vliv na samotnou EVP a rovnéz CVP (Customer Value Proposition).
Z pohledu managementu se pak samotnd znacka nejvice rozpoznava na zakladé jeji
vizuélni identity — jaké ma logo, barvy, font pisma a dal$i grafické elementy, které jsou

pouzivany pfi jeji prezentaci.

Obrazek 4: DNA znac¢ky

[ DNA znacky }

TR : - : oy )
Poslani: Duavod existence dané organizace, co déla, co je

jejim cilem bez ohledu na vydélek.
(. J

N7/ PRI P - . . 2
Vize: Aktualni ucel, zamér, dané organizace, o jehoz

dosazeni usiluje bez ohledu na ¢as.
(. J

(Hodnoty: Vud¢i principy — co déla danou organizac?
takovou, jaka je.
(.

J

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mosley a Schmidt (2017)

Jak uvadi Landa (2013), vétSina velkych firem ma definované hodnoty, které se asto mezi
firmami opakuji a obvykle nic neznamenaji — lidé ve firm¢ si je s ni¢im nespojuji. Ve svém
odborném ¢lanku shrnuje 7 zakladnich tipt pro pristup k firemnim hodnotam:

- Nabirat lidi podle hodnot tzn. podle jejich charakteru, ktery nejde narozdil

od dovednosti naucit.

- Vysvétlovat hodnoty na danych ptikladech, spojit je s videem, piibéhem.

- Uit je ptimo od lidi, internich ambasadort.

- Odmeénovat chovani podle hodnot, zvysit tak mezi lidmi jejich vyznam.

- Vyhodnocovat jejich napliiovani, vénovat jim zvySenou pozornost jako ¢isliim.
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- Nechat jit ty, kteti hodnoty odmitaji a obvykle tak rozvraceji firemni kulturu
zevnitt.

,,Walk a talk* neboli skute¢né napliiovat to, Co organizace hlasa.

Firemni kultura

Formovani, udrzovani a rozvoj firemni kultury piispiva k dosahovani a upeviiovani
podnikovych cili a zamért. Organizacni kultura ma tak funkce koordinace, integrace,
identifikace a podporuje ucinnost motivatorti. Nezvysuje tak pouze pracovni spokojenost
u zaméstnanci, ale rovnéz posiluje jejich vykonnost, pracovni ochotu, mysleni a jednani
(Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012). Usmériiuje chovani lidi, jelikoz lidé maji stejne
hodnoty a normy, coz znamend, zZe sméfuji stejnym smérem. A prave to, ze sdili spolecné
hodnoty a cile citi sounalezitost s organizaci a jsou K ni loajalni (Lukasova, 2010). Mosley
a Schmidt (2017) proto kladou diraz na povzbuzovani zaméstnancu ke sdileni jejich

napadd a moznost jejich iniciativy pii vytvafeni nového Kreativniho pracovniho prostiedi.

Firemni kultura tedy vychazi z pevnych zakladt firmy, jeji filozofie, tedy jejiho poslani,
vize a hodnot. To vSechno se pak promita v jejim prostiedi, chovani a komunikaci lidi.
Kubatova (2012) zdiraznuje soulad strategie a kultury, kdy UspéSné naplnéni strategie
nelze oddélit od spravného nastaveni kultury, reaguje pak na to i samotna vykonnost firmy.
Pii vytvafeni strategie je proto nezbytné zvaZovat ndvaznost na danou kulturu a predejit
tak nedorozumnéni v komunikaci a tymové spolupraci, ktera pak zajisti komplexnéjsi

sluzby.

Silnd firemni kultura tak vytvaii soulad mezi vnimanim a myslenim zaméstnancu,
coz usnadnuje komunikaci a redukuje konflikty uvniti organizace. To ovSem mulZe mit
1 nevyhody jako je uzavienost a ignorovani podnétl z vnéjSku. Organizace je fixovana
na minulou zkuSenost, podléha tak tomu, ze to, co fungovalo do ted’, bude fungovat
1 nadale a nevnima tak potfebu zmén a novych strategii a moznych alternativ mysleni
(LukaSova, 2010). Vytvareni a udrZzovani silné a stabilni firemni kultury je strategickym
vystupem vSech manazerii v organizaci, kteti ovladaji ty kompetence, které jsou pro danou
kulturu klicové, viditeln€ je vyuzivaji, podporuji a udrzuji jeji postupy, které napomahaji
K jejimu upeviiovani. Do téchto postupii organizace musi investovat nejen energii a ¢as, ale

také penize (Kubatova, 2012).
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V poslednich letech je kladen vysoky diraz na jeji budovani. Jak uvedly vysledky
pruzkumu Employer Brand Research (Randstad, 2018), firemni kultura je jednim
respondentll napfi¢ vSemi veékovymi kategoriemi souhlasi s potfebou sladéni osobnich
hodnot s firemni kulturou, coz ma pro né klicovy vliv ke spokojenosti v praci. Pratelska
firemni kultura a pozitivni ohlasy zamé&stnanct tak siln€ ovliviiuji uchazece o zaméstnani,

kdy vice nez 60 % uchazect hledd informace o firmé a jeji kultufe na socialnich sitich.

Motivace zaméstnanci

K dosazeni vysokého vykonu zaméstnanci je zapotfebi jejich motivace. Motivace
zaméstnanci probiha za pomoci nastroji jako jsou stimuly, odmény a jejich vedeni.
Prispiva tomu ale také prace, kterou vykonavaji a podminky dané organizace. Nejlepsi
motivace je ta, pokud lidé maji sami jasn¢ definované cile a jsou tedy motivovani sami
zpusobem — jedna se tak o cilové orientované chovani. Motivovani lidé jsou ti, ktefi
podnikaji urcité kroky k zajiSténi stanoveného cile ¢i odmény, tedy né€eho, co uspokojuje
jejich potieby (Copikova, Blaha a Horvathova, 2015). Blizkym pojmem motivace
je stimulace a stimul. Vngj$i plsobeni na psychiku clovéka tzv. stimulace ovliviiuje
¢innosti druhého c¢lov&ka aktivnimi zasahy z vnéjsi strany, ty pak mohou vést ke zméné
jeho motivace. Stimulace nemusi byt pouze védoma, ale samotny proces mize byt
nevédomym pusobenim ovliviiovanim c¢innosti (motivace) druhého ¢lovéka. Stimulem
je poté samotny podnét, ktery vyvola urcité zmény v motivaci ¢lovéka. Prikladem muze
byt nabidka moznosti pracovniho postupu pii dobrych vysledcich nebo pochvala za dobry

vykon apod. (Bedrnova, JaroSova a Novy, 2012).

Jednim z nejefektivnéjSich nastroji motivace zaméstnanci je jejich odménovani a rovnéz
se jednd o nastroj ovliviilovani jejich pracovni vykonnosti. Kazd4 organizace by tak méla
mit kvalitni systém odménovani, ktery umozZiluje spravedlivé, poctivé a na zaklade
hodnoty a jeho vykonu zaméstnance odménit. Roste vyznam i1 nepenéznich forem odmén
a benefitl, které jsou rovné€z pro zaméstnance motivacni a méli by byt srovnatelné témi,
které jsou nabizeny na trhu prace. Hlavnim tkolem systému odménovani je ziskat kvalitni

uchazege a stabilizovat stavajici poGet zaméstnancii (Copikova, Blaha, Horvathova, 2015).
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Benefity pro zaméstnance jsou poskytovany nad ramec platu a mohou mit jak penézni
tak nepenézni podobu. Mohou byt poskytovany napfti¢ celou organizaci nebo mohou byt
individualiovany pomoci tzv. cafeteria systému (Dvotakova, 2012). Koubek (2015) ¢leni
typické evropské benefity na: socidlni vyhody (zZivotni pojisténi, zaméstnanecké Skolky,
beziroéné pujéky/ruceni za pujéky apod.), vyhody se vztahem k praci (napf. firemni
stravovani, slevy na produkty firmy, pfispévky na vzdélavani nebo jejich plné hrazeni),
vyhody vztahujici se k postaveni v organizaci (sluzebni automobil, sluzebni telefon,
notebook 1 pro soukromé pouziti, piispévky na bydleni apod.). K definovani benefiti

pomuze vymezeni cilovych skupin, na které se organizace sousttedi.

Pokorny (2016) zmiinuje, Ze zaméstnance prfirozené zajima vySe platu a pracovni
podminky, pfipadné bonusy, nestandartni benefity, flexibilni pracovni doba, moznost prace
zdomova apod. Udava ale, ze pravé Employer Branding pfiddva firm¢é symbolickou
hodnotu, jelikoz motivaci stimuluje zejména symbolicky rozmér dané prace a tu vytvari

firemni kultura a jeji hodnoty.

vvvvvv

rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem (uvedlo 59 %) a jistota stabilni prace
(uvedlo 50 %).

Interni komunikace

Employer branding poméaha jednak dlouhodobému naboru, kdy lidé by v takové firmé
chtéli pracovat, ale také interni komunikaci, kdy jsou lidé hrdi na firmu, kde pracuji
(Michl, 2012). Zaméstnanec je dilezitym informacnim zdrojem a ma vliv na tvorbu
reputace a image firmy. Reputace firmy je zaloZena na zkuSenosti vefejnosti, vlivu
komunikace, chovani a symbolik a jeji naprava a zména je velice obtizna. Zaméstnanci
reprezentuji firmu ve spolupraci s ostatnimi firmami a hovoii o firm¢ v okruhu svych
nejblizsich, tedy se svou rodinou, prateli a zndmymi. Je tak potfeba se zaméstnanci
komunikovat, informovat je a pfesvédcovat o prospésné vzajemné spolupraci a pfistupovat
k nim tak jako k partnerim. Firemni identita a strategie, marketing a komunikace jsou tak
rozhodujicimi faktory pifi vytvareni image firmy a dlleZitou roli maji zaméstnanci
a komunikace s nimi. Dulezita je tedy interni komunikace, ktera zaméstnance presvédcuje

a ovliviluje v rdmci zékladnich hodnot firemni identity (Hola, 2011).
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Interni a externi komunikace by tak neméla byt v rozporu, kdy cilem neni pouze piilakani
novych a dobrych zaméstnanct, ale udrzeni si téch stavajicich. Firemni kultura a oteviena
interni komunikace spoluvytvari prostiedi, které si zaméstnanci pieji. Identita firmy neni
ovlivitovana pouze dénim ve firm¢, ale i vztahy s vnéjsSim okolim a zrcadlenim prace
pomoci tzv. autokomunikace. Autokomunikace funguje pies externi kanaly, kdy je obsah
Siten do vnéjsiho okoli, ale primarnim cilem celé komunikace jsou vlastni zaméstnanci.
Externim Sifenim tak dochazi k Sifeni povédomi o firm¢, ale také dochazi k formulovani
pozitivniho vnimani firmy ze strany zaméstnancli, pro které jejich vefejné sdileni
zdaraziuje jejich dilezitost a roste jejich zdjem o prezentovani firmy, kde pracuji a roste
jejich blizsi ztotoznéni s firemnimi hodnotami. Shoda mezi osobni a firemni identitou
znamenda prezentovani a obhajovani svého zaméstnavatele a brandu (Pokorny, 2016).
Nevédomé odmitani oteviené komunikace pak zplsobuje konkurenéni neschopnost firmy
a vysokou miru fluktuace. Pokud management komunikuje s cilem vlastniho prospéchu
a bezpecnosti, tak selhava. Firma tak u zaméstnance vyvolava flustraci, ztratu davéry
a piichdzi o jejich loajalitu. Spatnd tiroveii komunikace tak byva nejéast&jsi pii¢inou
odchodu zaméstnance z firmy (Holg, 2011).

Jak uvadi Kovatikova (2016) interni a externi komunikace by méla piedavat stejné vize,
strategie a vytvaret pozitivni image firmy. Cokoliv je komunikovano uvnitf vypovida
o firm& 1 navenek, 1 kdyZ je komunikace mifend pouze na zaméstnance. Vyhodou
je propojeni externi a interni komunikace, které zabrani komunikacnim Sumim

a zaméstnanci jsou tak informovani o chodu spole€nosti a vefejném dénim.

3.3.3 Externi nastroje budovani znacky zaméstnavatele

Employer Branding je jednak o udrzeni stavajicich zaméstnanci, ale také zejména
o ziskani téch novych. Externimi nastroji tak rozumime veSkeré ¢innosti, které¢ probihaji
z organizace smérem ven. Tyto cinnosti poté ovliviiuji zejména uchazece, tedy
potencionalni zamé&stnance, na které tyto nastroje plsobi a formuluji tak jejich pohled
na danou organizaci. Vyznamnym nastrojem je samotny proces naboru novych

zameéstnancu tzv. recruitment.
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Recruitment

Strategie naboru by me¢la byt vsouladu s definovanou EVP. Jasné definované cile
a Cinnosti podniku, které pfitahnou relevantni uchazefe. Mosley a Schmidt (2017)
zduraziuji potiebu segmentace cilové skupiny a definovani person k vétsi naborové
efektivité. Prezentovani zaméstnavatele a pozic by tak mélo byt v souladu s uchaze¢em
a jeho potiebami a touhami. VEtsi porozumnéni cilového publika tak zajisti vétsi tspéch
pfi ndboru novych zaméstnancl. Segmentace jednotlivych skupin podle nabizené pozice
pak poméha ur¢it druh médii, kde danou cilovou skupinu oslovit. Pomaha tak definovat

zpusob komunikace a misto pro inzerci dané pracovni pozice.

Konkrétni persona, ktera je vymezena cilovou skupinou, je definovana na zaklad¢é (Mosley

a Schmidt, 2017):

- Demografie: veék, pracovni zkuSenosti, vzdélani, vyse piijmu, lokalita

- Popisu prace: nazev podobnych pracovnich pozic, pozadované dovednosti
a znalosti, cile a moZnosti kariérniho ristu v ramci pozice, popis b&Zzného
pracovniho dne na dané pozici

- Vyzvy: pracovni a osobni vyzvy, vyzvy v ramci odvétvi

- Uprednostiiovaného média: digitalni média, socialni sité, blogy, televize, noviny,
radio, konkrétni asociace

- Zajmi: konicky a zaliby, projekty, cestovani a dalsi

Vyznamnou soucasti naborovych strategii je nasledna zaclenovaci ¢ast novych

zaméstnanct do firmy tzv. onboarding.

Nabor zaméstnance by nemél koncit pouze jeho vybérem a akceptovanim nasi nabidky.
Onboardingova zkuSenost zlepSuje udrZzovani si dobré znacky zaméstnavatele pii reputaci
firmy. Pfi samotném procesu je potieba sledovat, zda tato zkusenost zaméstnance posiluje
nami pozadované dojmy ze znaCky zaméstnavatele (Mosley a Schmidt, 2017). Tento
program by mél zaméstnancim ukézat, Z7e se firma zaméfuje na uspéch svych
zamé&stnancl, povzbuzuje je tak k rychlému zaclenéni se a umoziuje jim dosahnout jejich
plného potencidlu. PIné produktivity dosahuje zaméstnanec az kolem osmého mésice
ve firmé&, pokud ale jeho cesta za cilem je definovana, a zaméstnanec se dostane K vyuziti

svého plného potencialu diive, jeho spokojenost roste (Crebar, 2016).
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Kariérni stranky

Ustfednim bodem znacky zaméstnavatele jsou jeho kariérni stranky odkud mize rozsifit
svoje aktivity do dalSich online siti jako jsou socidlni sit€é nebo pracovni portaly. Kariérni
stranky jsou rovnéz vhodné pro umisténi informacniho obsahu o firmé¢, emailovych
kontakti a dalSich odkazi, které podpoii komunikaci mezi firmou a potencialnim
zaméstnanem. Cilem je byt co nejvic atraktivni a zaptsobit tak na potencidlni zaméstnance
poutavym obsahem. VSechno zacina designem stranek, kdy samotny modifikovany vzhled
stranek dokaze nasvtévnika zaujmout. Nemélo by chybét ani tivodni slovo, vize, kterd
vyvolava zvédavost a nadSeni, coz ndvstévnika webu upoutd a ptim¢je tak stravit na webu
vice ¢asu. Kromé& aktualné€ otevienych pozic by neméla chybét prezentace firemni kultury
a jejich zaméstnanci, fotografie z pracovniho prostiedi, konferenci a teambuildingli
dokazou popsat atmosféru na pracovisti. Je proto vhodné propojit a vytvotit obsah
webovych stranek na zakladé definované EVP a cilovych skupin, coz zajisti ptitahnuti téch
spravnych lidi (Mosley a Schmidt, 2017).

V trendech pro rok 2018 jsou originalni kariérni stranky, které za pomoci multimédii —
zejména videi predstavi firemni kulturu a zaméstnance. Webové stranky jsou po samotné
strategii soucasti aktivace Employer Brandingu a ve vyzkumu pouzivanych a dobie
fungujicich néstrojit HR marketingu se umistily na patém misté¢ z celkovych Sestnacti
definovanych nastroju. Na prvnim misté se umistily origindlni naborové inzeraty, kterée

s kariérnimi strankami Gzce souvisi (BrandBakers, 2018).

Socialni sité
V poslednich letech hrajou socialni média kli¢ovou roli a mohou mit dobry vliv nejen na
oblast recruitmentu. Spolu s webovymi strankami utvaii pohled zven¢i dovnif firmy

a poskytuji nejen informace, ale utvaii pohled na danou organizaci. Vétsina lidi travi ¢im

dal tim vice Casu na internetu a buduje si osobni ¢i profesni sité.

Kazdy zaméstnavatel musi byt tam, kde jsou lidé, které hleda, respektive kde jsou lidé
z jeho vymezenych cilovych skupin. Neni tak podstatné byt na vSech dostupnych
socidlnich sitich, ale pouze na téch, kam cilové skupiny spadaji a které sité navstévuji.
To je ovlivnéno nejen jejich demografii, ale hlavné jejich zajmy a motivaci (Mosley

a Schmidt, 2017).
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Takzvani milenialové asto az na zakladé ohodnoceni firmy z pohledu internetu vyhodnoti,
zda se budou o misto na dané pozici uchazet. Bylo navic prokazano, ze vyhledavaji také
spolecnosti, které nabizi pfilezitosti v oblasti vzdélavani a osobniho rlstu, s moznosti
kariérniho postupu a pozitivniho pfistupu na pracovisti. Néktefi navic vénuji zvySenou
pozornost rovnovaze mezi praci a zivotem namisto vySe nabizeného platu. Mladi lidé
a studenti tak sleduji firmy na jejich kariérnich sitich a pies socidlni sit¢ jako jsou
Facebook nebo Instagram. Spole¢nosti tak mohou s potencionalnimi kandidaty
prostiednictvim téchto siti komunikovat a utvaret si tak dobré jméno v jejich myslich
a kandidaty si pritdhnout. V dané studii bylo zjisténo, ze 50 % z nich sleduje klicové
informace o spolecnosti nejen na jejich webovych strankach, ale pravé na socialnich sitich.
Nicméné pouze 26 % povazuje informace na socidlnich sitich za dilezit¢ (Eger, Micik

a Rehot, 2018).

Kazda platforma je specificka, nicméné k budovani znacky zaméstnavatele na sociélnich

sitich definuje Mosley a Schmidt (2017) nasledujici 4 pravidla, ktera zajisti uspéch:

- Stanoveni jasného cile: Vymezit piesné to, ¢eho chce zaméstnavatel dosahnout.

Jasny cil definuje jasnou volbu sit€, moZnosti obsahu a komunikace.

- Pridana hodnota: Rizné varianty hodnoty zaméfené na definovanych cilech,
nécim zaujmout a pobavit. Samotna hodnota je néco vice nez jen dana prace. Lidé
nemusi hned uvaZovat nad nabidkou, ale pouze tim, Ze si napt. piispévek piectou,
sdili ho, okomentuji nebo olajkuji, to ma vliv na znacku, ktera tak dokaze

zasahnout i okrajovou cilovou skupinu.

- Rozmanitost obsahu: Nezvefejnovat pouze nabidky prace, ale sdilet i novinky
Z odvétvi, co samotnd firma dél4, ¢eho dosdhla a na ¢em pracuje, pracovat tak na

své znacce kvalitniho zaméstnavatele.

- Byt okamziti: Komunikovat sdruhou stranou okamzité, sdileni obsahu

a komunikace v realném case se vSemi je silou socialnich médiich.

Pracovni veletrhy

Externi budovani znacky na pracovnich veletrzich je tak dalSim tradicnim nastrojem
propagace V personalnim marketingu obdobn¢ jako je tomu u dnu otevienych dvetich zde

dochazi k pfimo komunikaci mezi organizaci a potencialnim zaméstnancem.
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Cilem je tak nejen budovani dobrého jména a silné znacky na internim a externim trhu
prace, ale také vytvafeni pozitivniho postoje a preference firmy jako zaméstnavatele
u cilové skupiny a pfimé nabizeni volnych pracovnich pozic. Faze uchazeni se o pozici
je kritickou casti zivotniho cyklu, kdy se kandidat rozhoduje na zaklad¢ zkuSenosti
a informaci, které o firm¢ ziskal. Zakladnimi zkuSenostnimi body jsou pro uchazece
webové prezentace, profily na Facebooku nebo pravé navstévy kariérnich veletrhii

(Bednat, 2013).

Pro prezentaci a komunikaci s vn&jsim prostiedim je proto vhodna éast na pracovnich
veletrzich. V poslednich letech vzrostla obliba pracovnich veletrhii na pudach vysokych
skol, kde se setkaji nejen studenti, ale také absolventi hledajici pracovni uplatnéni na trhu.
RovnéZ roste nabidka pracovnich veletrhiit zaméfenych na konkrétni pracovni oblasti jako

je rostouci zajem o zaméstnance v oblasti digitalu, IT apod.

Globaln¢ mezi nejvyznamnéjsi komunikacni kanaly podle studentl patii zejména socialni
sit¢, to uvedlo 62 % studentt studujici obchodni obory, kdy pravé socialni sité jsou
kanalem, kam se chodi dozvédét vice informaci o zaméstnavatelich. Pro zaméstnavatele
se tak jedna o impuls zacit vice pracovat na svych socidlnich sitich. Rovnéz zajimat se
0 moznost placeného obsahu namisto obsahu organického, kdy napft. socialni sit’ Facebook
upiednostiluje v organické ¢asti obsah od jednotlived namisto od spole¢nosti. Dale 50 %
z dotazovanych studentd se chodi dozvédét vice informaci na webové stranky

zaméstnavatele a 35 % navstévuje pracovni veletrhy (Universum, 2018b).

3.4 Méreni budovani zna¢ky zaméstnavatele

Pro uspesné tizeni znaCky zaméstnavatele je nezbytné méfit jeji efektivitu a vynalozené
naklady. Meg¢fit lze nejen kratkodobé, ale také dlouhodobé dopady. Mezi typické
kratkodobé dopady na Employer Branding se zabyvaji zejména méfenim oblasti ndboru.
Jedna se tak o méfeni Uspor a navratnosti investice (ROA). Dlouhodobé dopady pak sleduji
reputaci znac¢ky a stavajici zaméstnance spolu s jejich zkuSenostmi se znackou. (Mosley
a Schmidt, 2017). Dobra povést znacky je jednim ze zékladnich poselstvi, které firma
navenek vysila a vznikd tak na zdklad€ jejich aktivit. Budovat dobrou reputaci napiic
riznymi cilovymi skupinami je velmi téZké, nicméné pokud je komunikace spravné

uchopena, ma velmi pozitivni vyznam na spolecnost (Mosley, 2014).
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VVyznamnym nastrojem pro méfeni KPI zna¢ky zaméstnavatele je tzv. eNPS (Employee

Net Promote Score).

Vysledkem eNPS je pravdépodobnost doporuceni firmy jako dobrého zaméstnavatele
svym pratelim a rodiné. Toto méfeni probiha mezi zaméstnanci, kdy uvadi
pravdépodobnost svého doporuceni uvadi na stupnici od nuly do deseti. eNPS se vypocita,
kdyz se od % zaméstnancli, kteti odpovédéli 9-10 bodd (propagatofi), odecte
% zaméstnanci, ktefi odpovédéli 0-6 (kritici). Vysledkem je mira doporuceni mezi
zaméstnanci, sledovat ji lze pak Vv zavislosti na Case a nov¢ probihajicich internich
aktivitach. Na zaklad¢ vysoké hodnoty eNPS mize byt ve firmé zaveden vykonny program

doporuceni, ktery snizuje naklady na ndbor (Hovorka, 2017).

Pozitivni (propagatofi) a negativni (kritici) maji velky vliv na externi povést znacky
a na recruitment. Prosazovani znacky ze strany zaméstnancl a jejich ochota pozitivniho
Sifeni informaci o zamé&stnavateli prostfednictvim socidlnich siti a referenci ma vyznamny
vliv na jeji povést. Je zapotiebi tak vyrovnavat eNPS a motivovat zaméstnance k vykonu,
Spatnd poveést znaCky nckdy vychazi ze slabé fungujictho pracovniho prostiedi.
Zaméstnanci maji svou firmu radgji, pokud jim umoziuje v praci polevit (Mosley

a Schmidt, 2017).

Vyznamnym piinosem znacky je tedy udrzeni si stavajicich zaméstnanct, kdy spolecnosti
se silnou znac¢kou zaméstnavatele maji niz8i fluktuaci. Navratnost investice do budovani
znacky zaméstnavatele (ROI) tak zapocitavd interni a externi naklady na Employer
Branding spolu s Gspory (soucet souc¢asnych nakladii na nabor, hrubého zisku a fluktuace

ve vztahu s naklady na nabor zamé&stnance a na jeho zaskoleni). (Hovorka, 2017)
Kromé eNPS Ize méfit ptinosy znacky zaméstnavatele za pomoci dalSich nefinanc¢ich
parametri, kdy je vhodné vybrat a kombinovat nékolik z nich (Hovorka, 2017):

1. Candidates-to-Pool: kolik lidi se hlasi, kdyz firma zrovna nikoho nehleda

2. Cost-per-Hire: kolik financi pfipadne na obsazeni jedné pracovni pozice

Jedna se o soucet internich a externich nakladd, které se déli celkovym poctem prichozich
za urCité obdobi. Interni ndklady zahrnuji: ndklady na recruitment (mzdy, benefity,
tréninky apod.), ndklady na provoz kancelafe, ucast managementu (na pohovorech,

naborovych akci apod.), odmény za doporuceni od zaméstnancti, poplatky za relokaci
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a imigracni poplatky, piesCasy, sluzebni cesty souvisejici s ndborem apod. Mezi externi
naklady pak patfi: ndborova reklama, socialni sit¢ (tvorba obsahu, sponzorované ptispévky
apod.), tvorba kariérnich stranek a jejich udrzba, interni recruiterské aktivity, pracovni

veletrhy a dalsi spoleCenské akce, poplatky personalni agentuie, konzultacni sluzby a jiné

(Mosley a Schmidt, 2017).

3. Refferal Rate: kolik novych zaméstnanct pfichazi na doporuéeni stavajicich

zamestnanct, kdy toto doporuceni nemusi byt spojeno s finanéni odménou

4. Engagement Rate: kolik zaméstnancii je ve firm& angazovanych tedy mira

inspirace dana souznénim zameéstnanct se znackou

Prizkum angazovanosti narozdil od tradi¢niho prizkumu spokojenosti zjistuje nejen
spokojenost s praci (odménovani, pracovni zatéz, komunikace apod.) a pracovnim
prostfedim, ale navic jejich oddanost k organizaci pro podéavani lepSich vykona.
Angazovanost je vnitini motivace orientovana na cile firmy. Vysledkem je pak souznéni
mezi zaméstnanci a firmou, kdy jejich pravidla a cile jsou stejné a vytvari tak harmonické

prostiedi (Hovorka, 2014).
5. Attrition Rate: kolik zaméstnanct odchazi dobrovolné
6. Early-Life-Attrition: kolik zaméstnancti odchazi do jednoho roku od jejich nastupu

Bylo zjisténo, ze silnd znacka zaméstnavatele ma rovnéz dobry vliv na nové ptichozi, kdy

U 40 % z nich je nizsi pravdépodobnost odchodu po prvnich Sesti mésicich (Hall, 2016).

7. Candidate-per-Hire: kolik uchazecu je potieba vidét pii obsazovani jedné pracovni

pozice, kdy znacka zaméstnavatele pfivadi do firmy vice relevantnich uchazeci

Prizkumy potvrdily, Ze pfi investovani do znacky zaméstnavatele vzrostl narist kvality

kandidatti o 54 % (Hall, 2016).
8. Time-to-Hire: kolik ¢asu je potieba pfi obsazeni jedné pracovni pozice
9. Candidates-per-Position: kolik uchazec¢t se na dané pozice hlasi

10. Career-Page-Applications: kolik navstévniki stranky se uchazi o nabizené pozice,

procentualni pfesvédceni navstévnikil na potencialni zaméstnance

11. Career-Page-Views: navstévnost webovych stranek (organické vyhledavani versus

prosttednictvim placenych kampani)
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Spolu se sledovanim navstévnosti lze sledovat Cas straveny na strankéach, zda je obsah
stranek natolik aktraktivni, ze lidé vénuji strdnce del§i pozornost — Cteni, sledovani videi
apod. Rovnéz lze sledovat CTR (Click-through-Rate) neboli konkrétni akce navstévnika
jako napft. % vyplnéni formulafe nebo sledovat tzv. Bounce-Rate neboli kolik navstévnika
opusti webové stranky ihned po navstiveni pouhé avodni stranky. Vysoky Bounce-Rate

muze byt pfi¢inou kvalitou a nezajimavosti obsahu (Mosley a Schmidt, 2017).

Sledovani vypsanych parametrti usnadniuje fizeni znacky a zachyceni efekti Employer

Brandingu.
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4 Vlastni prace

Cilem druhé casti prace je seznameni se spolecnosti Publicis One, kterou se zabyva
prakticka cast diplomové prace. Na predstaveni spoleCnosti, jeji historie a globalnich
hodnot navazuje analyticka ¢ast prace, ktera je zaméfena na analyzu vyuziti nastroju
budovani znaCky u dané spole¢nosti. Na zakladé ziskanych teoretickych a praktickych
poznatku je v dalsi ¢asti vlastni prace sestaveno a analyzovano dotaznikové Setieni, které

se zabyva jak internim, tak externim vyzkumem a vlivem na znac¢ku zaméstnavatele.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Plvodni spolecnost Publicis byla zalozena roku 1926 v Pafizi a v dneSnim dobé& se jeji
skupina Publicis Groupe fadi ke t¥eti nejvétsi komunikaéni skupiné ve svété. Jeji ndzev
vznikl kombinaci dvou slov: publicité (z francouzstiny: reklama) a six (z francouzstiny:
Sest), tedy spojenim oblasti reklamy, kterou se zabyva, a rokem vzniku jejiho zalozeni

kon¢ici ¢islem Sest (Publicis Groupe, 2017).

Publicis Groupe je svétovym lidrem v oblasti marketingu, komunikace a digitalni
transformace. Poskytuje Sirokou $kalu komunikacnich a marketingovych feseni, které jsou
navrzené tak, aby vyhovovaly kazdému konkrétnimu klientovi a rozvijeli potieby
prostiednictvim horizontalné integrovaného a globalniho pftistupu. Od konzultace
po vytvafeni a az po samotné vytvoieni tak nabizi svym klientiim sjednocenou spole¢nost,
ktera usnadnuje pfistup k veskerym odbornym znalostem, a to celosvétove. Celosvétove
s¢itd na 80 000 zaméstnancl ve vice jak 55 zemi, kdy jeji nejvétsi zastoupeni je v Severni
Americe a Evropé. Spole¢nost vystupuje jako Publicis Groupe ve dvaceti trzich a zamétuje
se na jeji ¢tyfi hlavni centra: Publicis Communications (sit’ kreativnich agentur), Publicis
Media (sit medialnich agentur), Publicis.Sapient (sit’ pro digitalni a technologicka feseni)
a Publicis Health (oblast feseni zdravotni péce poskytovanou spole¢nosti). Vice nez 90%
pfijmu pochazi praveé z téchto zemi, kde Publicis Groupe ptsobi. Pro vSechny ostatni trhy
byla vytvofena jedna struktura s nazvem Publicis One, kter4d kombinuje dana centra

Vv jednom feseni. (Publicis Groupe, 2017).

Seskupeni Publicis One tak zastiesSuje vSechny subjekty pod jednou stfechou a se stejnym

managementem, ¢imz zajist'uje lepsi koordinaci nabizenych sluzeb.
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Spolecnost pfeménila svlij obchodni model a organizacni strukturu tak, aby své klienty
postavila do centra a usnadnila jim tak pfistup ke vSem svym sluzbam a byla schopna
poskytovat ty nejlepsi feSeni pro klienty prostiednictvim sily jednoho: Power Of One.
Pravé Power of One je spoleénym cilem, silnych duchem, sdilenym chovanim,
vyznamnym charakterem a nepietrzitym zaméfenim se na klienty (Publicis Groupe, 2018).
Vud¢imi principy organizace je jeji piistup, ktery je umoznén pravé diky jejimu
obchodnimu modelu (Publicis Groupe, 2018):
- Clients come first (z anglictiny: Klienti na prvnim mist€): Klienti jsou centrem
vSeho, co spole€nost de€la, jejich potieby a cile fidi jednotliva feSeni, které jsou

v ramci skupiny poskytovana.

- We are seamless (z angl.: Jsme jednotni): Silna role globalniho lidra, kazdy
zaméstnanec tak jedna jako jeden piistupovy a odpovédny bod, ktery Cerpa z vice

nez 80 000 jejich talentii po celém svéte.

- We are frictionless (z angl.: Jsme bez neshod): Sjednocené vykazy zisku a ztrat

a bez prekazek provozuschopnosti.

- We are modular (z angl.: Jsme modularni): Hloubka a rozsah schopnosti, schopnost
konfigurace individualnich potfeb klienta, moznost koordinace v ramci spojeni
se s partnery po celém svété. Podporuje inovace a udrzuje tempo zmén, které je

nezastavitelné.

- We are united (z angl. Jsme propojeni): Propojenim kreativnich, zpravodajskych
a technologickych znalosti je spole¢nost narozdil od jinych spole¢nosti a agentur

na trhu schopna poskytnou ptevratné napady a spotiebitelské zkusenosti

Obréazek 5: Logo globalni spole¢nosti Publicis Groupe
\ )
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Zdroj: Interni materidly spolecnosti (2018)
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Jak jiz bylo zminéno, na mensich trzich bylo v ramci Publicis Groupe vytvofeno seskupeni
Publicis One, které obdobné jako Publicis Groupe zastfeSuje jednotlivé subjekty
pod jednou stiechou. V ptipad¢ seskupeni Publicis One se tak jednd o jednotné centrum

s jednotnym managementem pro celou skupinu.

Obrazek 6: Logo spole¢nosti Publicis One

PUBLICIS
ONE

Zdroj: Interni materialy spolecnosti (2018)

Komunikaéni skupina Publicis One vstoupila na Cesky trh v zafi roku 2016, kdy scitala
na 12 agentur z oblasti medii a kreativy. V rdmci ¢eského trhu séitd na 250 zaméstnanct
a patii k druhé nejvétsi komunikacni agentufe na trhu. Béhem dvou let tohoto seskupeni
se povedlo spole€nosti na Cesky trh pfivézt fadu dalSich agentur napf. z oblasti datové

analytiky nebo PR sluZeb.
Ve vrcholovém vedeni spole¢nosti Publicis One (2018) stoji:
- CEO, Chief Executive Officer (vykonny feditel spole¢nosti)
- CCA, Chief Creative Officer (vykonny feditel kreativnich agentur)
- CMO, Chief Media Officer (vykonny feditel medialnich agentur)
- CFO, Chief Finance Officer (finan¢ni feditel spole¢nosti)

- HR Director (feditel personalniho odd¢€leni spole¢nosti)

V dne$ni dobé se tak Publicis One fadi mezi full-servisovou marketingovou agenturu, ktera
je schopna zajistit kompletni marketingovou strategii v rdmci jedné skupiny. Od napadu
a kreativy pfes medialni plan, digitdl a online marketing, az po PR sluzby. Agentury
spadajici pod komunikaéni skupinu Publicis One v Ceské republice k zaii roku 2018

zachycuje tabulka na dalsi strané.
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Tabulka 4: Agentury komunikaéni skupiny Publicis One

Agentury komunikaéni skupiny Publicis One

Kreativni Medialni Specializované
Publicis Prague Zenith Newcast
Saatchi&Saatchi Starcom Performics

Leo Burnett Starlink Ninah
Fallon Spark Foundry MSL
Blue449
PMX

Zdroj: Vlastni zpracovani podle HR oddéleni (2018)

V ftijnu roku 2018 skupina Publicis Groupe koupila v ramci ¢eského trhu skupinu agentur
Kindred Group, ktera sdruzuje fadu nezavislych specializovanych agentur v oblasti
technologii a programatického nakupu po kreativu zalozenou na datech. Tato skute¢nost

tak v budoucich letech siln€ ovlivni rust skupiny Publicis One na ¢eském trhu.

V pielomu leto$niho roku tak dojde k rebrandingu skupiny na Publicis Groupe, coZ bude

mit vliv na znacku zaméstnavatele a jeji soucasné komunikaéni kandly.

4.2 Analyza budovani znacky daného zaméstnavatele

Analyza budovani znac¢ky u daného zaméstnavatele sleduje interni a externi komunikaéni
kanaly, které dana spolecnost vyuziva pro naplnéni funkci Employer Brandingu, tedy pro
ptritahnuti lidi na pracovnim trhu, zapojeni novych uchaze¢i a udrZzeni stavajicich
zamé&stnancl. VSechny tyto funkce je potieba sledovat a patficné se jim vénovat. Je proto

provedena interni a externi analyza pouzivanych nastroji.

Cilem je pak definovat nedostatky a mozné ptilezitosti ke zlepSeni a jeji vysledky rovnéz

slouzi pro sestaveni hodnoty znacky zaméstnavatele neboli EVP.
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4.2.1 Interni analyza budovani zna¢ky zaméstnavatele

Internimi nastroji budovani znacky firma ovliviiuje stavajici zaméstnance, které si chce
udrzet. Buduje jimi také kulturu, ktera ma vyznamny vliv na pfitdhnuti t€ch spravnych lidi

do dané spolecnosti.

Firemni hodnoty a jeji kultura

Jelikoz se jedna o globalni spole¢nost je jejim cilem, ktery je poslanim a smyslem dané
organizace, jiz zminované souslovi Power Of One, kdy jednotliva centra spole¢nosti usiluji
o0 jedno spole¢né, coz je d€la silnymi na trhu, a to o spokojenost klienta, které docili prave

diky jejich jednotnosti, sile a spolupréaci mezi sebou.

Kultura skupiny Publicis One se prezentuje jako multikulturni a multidisciplinarni, jako
korporéatni kultura s riznymi znakami a specializovanymi odbornymi znalostmi, které
jdou vruku vruce a tvofi jednotnou silu pii feSeni problému a cild klientd (opét
definované poslani: Power Of One). Své talenty pfirovnava k nejlepSim fotbalovym
hractm, ktefi jsou soucasti mistniho klubu (mysleno soucasti konkrétni agentury, ve které
pracuji) a zaroven soucasti narodniho tymu (jako Publicis One). Sdilena identita Publicis
One je tak vyuzivana V potfebach, kdy jsou cile jednotlivych agentur spole¢né,
spolupracuji na jednom klientovi a cht&ji tak poskytnout ten lepSi vykon k dosazeni

spole¢nych cild. Dand kultura se tak odrazi ve spolecném chovani a hodnotach, které zni
(Publicis One, 2018):

- Viva la Différence (z francouzsiny: Slava rozdilnosti): globalni perspektiva
a respektovani rozmanitého mysleni, metod, lidi a jejich myslenek.

- One for All, All for One (z angli¢tiny: Jeden za vSechny, vSichni za jednoho):
vénovani se tymové spolupraci a spolupraci na dosazeni spole¢nych operativnich

a klientskych cili.

- Performance Culture (z anglictiny: Vykonnost kultury): posilovani pozitivniho
postoje, uplatiiuje inovativni mysleni a podnikatelského ducha k dosazeni novych

piileZitosti a vysledkd.

Tyto hodnoty jsou rovnéz definovany a zahrnuty v kazdoro¢nim hodnocenim interniho

globalniho nastroje Horizons, ktery slouzi k nastavovani inspirativnich cild, pro zachyceni
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zpétné vazby mezi zaméstnance a jeho manazerem a pro rozvoj jeho kariéry. Mezirocné
jsou zde definovany cile zaméstnance a manazera, kdy v pribéhu roku dochazi k jejich
hodnoceni a po roce zpétnému vyhodnoceni, zda byly dané cile splnéné, to je
konkretizovano a vyhodnocovano na meziroénim Sezeni se zaméstnancem a jeho
nadiizenym. Soucasti této zpétné vazby je také uvedeni souhlasu s danymi hodnotami
firmy, jak dany zaméstnanec na tyto hodnoty reaguje a v jaké intenzité s témiho
nastavenymi hodnotami souhlasi ¢i nesouhlasi. Toto vyhodnoceni probihd jednou ro¢né

a je reportovano na centralu spole¢nosti, tedy do Publicis Groupe sidlici v Pafizi.

Samotna kultura spolecnosti je pfevazné rozdilna. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi
kapitole, kazda agentura je jina a specificka, pouze jako celek vystupuje pod identitou
Publicis One. Sdilen identita tak jednotlivym agenturam nabizi vyss§i vykonnost ve formé
spoluprace napii¢ agenturami, moznost sdileni know-how a vét§i moZznost globalniho

pohledu na trh vzhledem Kk napojenosti na jednotlivé pobocky po celém svéte.

Skupina Publicis One sdruzuje vSechny své agentury Vv jedné budové, tedy pod jednou
stfechou, jak prezentuje. Kdy pouze jedna z agentur nesidli v budové, ale sidli v lokalité
agentury. Vzhledem K jejimu rastu se v nejbliz§ich letech bude spolecnost st€hovat do
nové budovy, coz zajisti nejen vetsi kancelarské prostory, ale zejména vEétSi moZnosti

v budovani silné;jsi firemni kultury a jejiho prostiedi jako skupiny.

Kultura a prostiedi kreativnich agentur je zasadné odliSné od agentur medialnich, kdy
1 kazda kreativni agentura je specificka a tim 1 jeji kultura a lidé, kteti zde pracuji. Kazdé
prostiedi je pfizpiisobené lidem v dané agentuie tak, aby se jim v prostfedi co nejlépe
pracovalo. Kancelafe agentur, které¢ jsou tvofeny kreativci a grafiky, jsou tak vice uvolnéné
a kreativné pojaté, nez je tomu u agentur medidlnich, kde lidé ke své praci potiebuji veétsi
klid a soustedéni. V kreativnich agenturach je tak kladen dtiraz na vice oteviené prostory
pro moznost konverzace a spoluprace mezi kolegy. Naopak u agentur medialnich
je preference kancelari, kdy vétSina medidlnich agentur je tvofena pravé vetSimi
kancelarskymi prostory, které jsou odd€lené od jednotlivych tymi. Zde jsou pak umisténé

prostory nejen pro oddych, ale také pro pracovni schiizky a jsou moznou alternativou, kde

zaméstnanci mohou travit sviij pracovni ¢as, kdyz chtéji zménit své pracovni prostiedi.

Spolecnost jiz pfi naboru hleda uchazeCe, ktefi maji ptredpoklad k tomu, Ze dojde

k identifikaci mezi nimi, firemnimi hodnotami a kulturou. Pti naboru je tak kladen diraz
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nejen na jejich znalosti a ptedpoklady pro praci, ale zejména na jejich ocekavani
a osobnost. Pracovni prostiedi firmy je pratelské a uvolnéné, kdy vSichni zaméstnanci
nehledé na jejich postaveni si tykaji a vytvaii tak silny firemni kolektiv, coz je také

ovlivnéno zptsobem naboru.

Motivace

To, co spolecnost nabizi a motivuje tak zaméstnance k vykonu, je prezentovano jiz
pfi vystavené nabidce, nebo pii prvnim kole pohovoru. Kromé nabizené¢ho pracovniho
ohodnoceni nabizi celou fadu zaméstnaneckych benefiti, které jsou v rdmci celé skupiny

jednotné.

Spolu s platovym ohodnocenim, maji tak vSichni zaméstnanci narok na cafeterii. Jedna se
o systém odménovani v podobé€ Ctvrtletniho finanéniho ohodnoceni, kdy dana castka lze
vyuzit v zavislosti na socidlnich, zajmovych ¢i jinych preferencich zaméstnance. Penize Ize
nahrat na kartu, ¢i pfipsat na papirové poukazky a vyuzit v fadé obchodu z oblasti
zdravotnictvi, kultury a volného ¢asu. Body do cafeterie ziskavaji zaméstnani také v den
svych narozenin jako darek. Vedeni managementu rovnéz podporuje rozvoj svych
zamé&stnancl, kdy kazdy zaméstnanec méa narok na absolvovani Skoleni, worskhopt
a konferencich v ur¢ité hodnoté k danému roku. Své zaméstnance se snazi rovnéz
vzdélavat prostiednictvim internich zdroji. Odbornici na urcitou problematiku tak Skoli
zamé&stnance napii¢ celou skupinou a predavaji tak zkusSenosti a své know-how. Agentura

rovnéz poiada vlastni univerzitu pro své zaméstnance, jedna se 0 konferenci, kde vystupuji

jak jeji zaméstnanci, tak externi spole¢nosti nebo klienti a hovofi na jednotné téma.

Moznost neustalého ristu a velikosti skupiny, kdy je mozné se posouvat nejen v ramci
jednotlivé agentury, ale vramci vSech agentur skupiny, je vyznamnym benefitem.
Benefitem jsou rovnéz poradané firemni akce jako grilovani, Halloween, vano¢ni veéirky
apod., kdy se firma soustfedi nejen na samotné zaméstnance, ale také na jejich rodinu
a porada akce pro déti jako je Mikulads nebo Détsky den. Do budoucnosti se rovnéz planuje
vybudovani firemni Skolky, kterd tak usnadni pfechod zaméstnanct z rodicovské dovolené
do pracovniho Zivota. Mezi dal$i nehmotné benefity se fadi napf. mozZnost flexibilni

pracovni doby nebo moznost prace z domova v zavislosti na dané pracovni pozici.
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Vzhledem ke globalnimu ptsobeni firmy, lze vyc€lenit dal$i vyznamné benefity jako
moznost vyménného pobytu. Tento program je nabizen celosvétoveé a je mozné se do n¢j
piihlasit po prvnim roce v zaméstnani. Umoznuje tak zaméstnancii vyjet na dva tydny do
jedné z pobocek a pracovat tam. Jedna se o nejen kulturni vyménu, ale cilem je rovnéz
vyména pracovnich zkusSenosti a odli$nosti v zavislosti na dané kultufe. Zaméstnanec tak
Vv ramci této sluzebni cesty nejen cestuje a poznava odlisna prostiedi agentury, ale ptiveze
do firmy novy pohled a mnohdy cenné zkusenosti a kontakty. Dalsi vyhodou mezinarodni

spole¢nosti je moznost pfesunu SV€ stavajici prace v ramci jedné z pobocek.

Interni komunikace

Veskeré Kklicové organizaéni zmény, nadchazejici udalosti a interni $koleni jsou
komunikovany prostfednictvim hromadného emailu. Nékteré z agentur pak novinky,
trendy a zajimavosti konkrétni agentury posilaji na skupinu v podobé mési¢nich
newsletteri. HR oddé€leni rovnéz spravuje vlastni newsletter na mési¢ni bazi, kde
komunikuje, co prob¢hlo VvV minulém meésici, co zaméstnance V dalsim mésici ceka

a predstavuje nové ptichozi zaméstnance v podobé¢ kratkych medailonki.

Zvysena pozornost je veénovana také nové piichozim zaméstnancim a jejich rychlé
adaptaci ve firmé. V den néstupu kazdému novému zaméstnanci piijde uvitaci email, jehoz
soucasti je prezentace, kterd seznamuje se zékladnim chodem organizace. Na koho
se obratit, jak funguje recepce, kde najde kancelaiské potieby, u koho obdrzi stravenky
apod. Tato uvitaci prezentace je stdle aktualizovana v zavislosti na zjisténych nedostatk
a dotazi, které HR oddéleni dostdvd. Zaméstnanci v den nastupu také dostavaji uvitaci
balicek s reklamnimi pfedméty agentury a povéfenym kolegou ztymu, do kterého

nastoupili, jsou provedeni a seznameni s agenturou.

V névaznosti na novych néstupech probiha jednou za dva mésice tzv. Onboarding Day,
ktery detailné¢ seznamuje nové kolegy se skupinou a jejimi jednotlivymi agenturami.
Prezentuje se historie spolecnosti, se zaméstnanci se seznamuje CEO spole¢nosti
a jednotlivé agentury maji prezentaci, co agentura d¢la, na ¢em pracuje a kdo je soucasti
jejich tymu.

V ramci interni komunikace funguje i1 interni program doporuceni, kdy zaméstnanci maji

moznost doporucit na volnou pozici nékoho ze svych znamych a pratel. Tento doporucujici
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program buduje nejen pratelskou firemni kulturu, ale také snizuje néklady na nabor
a fluktuaci. Zaméstnanec po skonceni zkusebni doby svého kolegy, kterého doporucil,

dostava odménu v podobé¢ bodii do cafeterie.

4.2.2 Externi analyza budovani zna¢ky zaméstnavatele

Vng&jsi budovani znacky zaméstnavatele je odrazem jejiho interniho budovani, kdy
spolecnost prezentuje jeji hodnoty zaméstnani, které jako zaméstnavatel vytvaii a nabizi
potencialnim zaméstnancim. Cilem je zaujmout a pfitdhnout do firmy spravné uchazece,

coz se snazi firma dosdhnout pomoci vybranych néstrojt a internich programi.

Recruitment

Spole¢nost komunikuje se svymi potencidlnimi zaméstnanci na trhu prace zejména
prostiednictvim sité¢ LinkedIn. Stranky spolecnosti na této platformé jsou pouze globalniho
charakteru, nicméné pod spolecnosti je mozné vypisovat hledané pozice. Na LinkedInu
dochazi rovnéz k pfimému oslovovani s nabidkou konkrétni pozice, a to zejména
na pozicich, na které jsou potiebné prokazatelné zkuSenosti a jedna se tak o vyssi pozice.

Zpusob komunikace je zde tak formalné&jsi opét v zavislosti na dané pozici.

Vzhledem k dob¢ internetu a skute¢nosti, Ze spole¢nost je marketingové zaméiena, rovnéz
pro hledani novych talentli vyuZziva socidlni sit’ Facebook. Na zdklad¢ cilové skupiny
hledané pozice, hledd potencidlni uchazece Vv oborové zaméfenych skupinach.
Na Facebooku jsou tak inzeraty vytvafeny neformalnim zpisobem s cilem vystizeni
firemni kultury konkrétni agentury a scilem vyzdvihnuti pracovni pfilezitosti prace
Vv globalni skupiné, kterd nabizi Siroky pohled do marketingového prostfedi a moZnosti

vzdélavani a kariérniho ristu napti¢ skupinou.

Spole¢nost také piilezitostné vyuziva pracovni portal jobs.cz, kde vystavuje nabidky
tradiéni formou, nema zde sviy vlastni profil a kariérni stranku jako nékteré z vétSich

spole¢nosti.
V oblasti naboru dobie funguje tzv. program doporuceni, ktery byl jiz zmifiovan v rdmci
interni komunikace. Tento nastroj snizuje naklady na nabor a fluktuaci, jelikoZz

zamé&stnanci do firmy doporucuji lidi, kteti s vétsi pravdépodobnosti zapadnou do firemni

kultury.
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Kariérni stranky

Na webové stranky spoleCnosti je napojena rovnéz jeji kariérni strdnka, nicméné
z webovych stranek nevede zadny primy odkaz na stranky kariérni. Kariérni stranky jsou
tak dohledatelné pouze prostfednictvim vyhledavace. Pfi vyhledani ,,kariéra Publicis One*

se jako prvni odkaz objevi kariérni stranky spole¢nosti tedy www.publicisone.cz/kariera.

Webové kariérni stranka je ¢itelna, nicméné na prvni pohled velice tmava a neposkytuje
z4adné informace o firm¢. Odkazuje pouze na jednoduchy zplsob zasldni Zzivotopisu
S moznosti vybéru, o jaky obor mé uchaze¢ zajem. Neni zde moznost komentafe nebo
bliz8i specifikace, 0 jakou pozici by kandidat mél zajem. Kariérni stranky tak funguji
pouze na zptsob zaslani zivotopisu firmé, coz neni dostacujici. SpoleCnost na svych

kariérnich strankach rovnéz nevypisuje zadné volné pozice a prilezitosti.

Na strance je umisténo nckolik videi neformalniho charakteru, kde se prezentuje vyssi
a vrcholovy management spole¢nosti. Soucasti je také video zaméstnancu, kteti v rychlém
stithu vystihuji, jak se do spole¢nosti dostali, co je na praci bavi a co jim piinasi. Tato
forma prezentace je v dnes$ni dobé¢ klicova, kdy trendem v oblasti Employer Brandingu

jsou prave videa vystihujici organizaci, lidi a pracovni prostiedi.

Socialni sité
Spole¢nost ma vlastni firemni profil na siti Facebook pod ndzvem Publicis One Czech
Republic, ktery k listopadu 2018 sleduje necelych 200 lidi. Na zdi profilu jsou umisténa

videa z kariérnich stranek a odkazy na PR ¢lanky. Nicméné obsah nebyl jiz pil roku

spravovan a posledni pfispévek je z kvétna 2018.

Obrazek 7: Uvodni obrézek na profilu Facebook

Zdroj: Facebookova stranka Publicis One Czech Republic (2018)

53



Jak Ize vidét na obrazku na ptedchozi strang, spole¢nost na ivodni fotce odkazuje nejen na

facebookové stranky, ale také na svij instagramovy ucet.

Spole¢nost  spravuje  instagramovy profil sndzvem Humans of  Publicis
(@humans_of Publicis), ktery je postaven na konceptu: ,,Kazdy tyden oc¢ima jednoho
z nas“. Tento profil a koncept funguje jiz od listopadu 2017, kdy byl zalozen, a k listopadu
2018 byl sledovan skoro 300 uzivateli.

Obsah Instagramu je tak po dobu jednoho tydne vytvafen jednim ze zaméstnanci
spole¢nosti, ktery ma profil dany tyden na starost. Jednd se tak o autenticky obsah
a prezentaci spole¢nosti a zejména jejich zaméstnanct. Zaméstnanci tak sdili sviyj zivot
a praci v agentufe nejen mezi svymi kolegy, ale zejména mimo spole¢nost. Piispévky tak
diky vné&jsimu dosahu mohou mit velmi pozitivni vliv na potencialni zaméstnance, kteti

timto zplisobem maji moznost poznat skute¢né prostredi a atmosféru firmy.

Pracovni veletrhy

Spole¢nost vyuziva k budovani své znacky také prezentaci na vysokych skolach. Dva roky
se jiz pravidelné tiastni Veletrhu Sance pofadany Vysokou $kolou ekonomickou v Praze.
Studenty a budouci absolventy tak seznamuje nejen s komunika¢ni skupinou Publicis One,
ale rovnéz s jejimi jednotlivymi agenturami. Veletrhu se ucastni nejen pracovnici HR
oddéleni, ale také manazefi a zaméstnanci jednotlivych agentur, kteii navstévnikim
veletrhu predstavuji jejich agenturu, ale zeyjména népli jejich prace a pracovni zkuSenosti

z daného oboru a konkrétni pracovni pozice.

V ramci budovéani znacky zaméstnavatele mezi studenty spolecnost také spolupracuje
s pomémné noveé zalozenou Vysokou Skolou kreativni komunikace. Ve spolupraci s ni
nabizi studentim stdze v agentufe napficC jejimi kreativnimi agenturami. Tato spoluprace
vznikla na podzim roku 2018, kdy staze v agentuie pobé&zi zacatkem roku 2019. Cilem je,
aby studenti m¢li mozZnost pracovat na skute¢nych projektech, ziskali praxi a zkusili si tak
ziskané teoretické znalosti a dovednosti Vv praxi. Hlavnim cilem je pak pro spole¢nost
navazat kontakty a mozné spoluprace se studenty, ktefi by tak v budoucnu mohli

do agentury nastoupit.
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4.3 Analyza dotaznikového Setieni

Pro doplnéni kvalitativni analyzy nastroju, kterymi se Publicis One v rdmci budovani své
znaCky vénuje, se prakticka Cast prace zabyva také dotaznikovym Setfenim, kterym
pomé&ha definovat jeji EVP a rovnéz identifikovat mozné nastroje ke zlepseni Employer

Brandingu v dané spole¢nosti.

Jednotliva dotaznikova Setieni a jejich zaméfeni vychazi z teoretické Casti prace, kdy je
vhodné sledovat nejen zaméstnance, ale také uchazece na trhu, podle ¢eho se pii vybéru
zaméstnavatele rozhoduji. Dotaznikové Setfeni je navic rozSifeno o dotaznik pro nové
pfichozi zaméstnance, pro vyzkum jejich volby konkrétniho zaméstnavatele a rovnéz
o dotaznik odchozich zaméstnanct, coz opét napomaha definovat EVP a sledovat tak

nedostatky a mozné pftilezitosti ke zlepSeni.

Obrazek 8: Definovani EVP

Co spole¢nost Co kandidati
nabizi EVP chtji
(interni Setfent) (externi Setfent)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

4.3.1 Dotaznikové Setfeni mezi zameéstnanci

Interni dotaznikové Setfeni probehlo mezi zaméstnanci vybrané spolecnosti a bylo zcela
anonymni. Dotaznik byl sestaven za pomoci online dotaznikového systému Survio
a komunikovan zaméstnancim prostiednictvim hromadného emailu jako ,,Dotaznik

spokojenosti®. Tento vyzkum probéhl v ¢ervnu 2018.

Dotaznik byl standardizovany, mél pevné danou strukturu patnacti otazek s pevné
stanovenymi moznostmi odpovédi pro jeho snadné porovnani a analyzu. Pfi analyze jsou
jednotlivé otazky zparované tak, aby prob&hla komparace jednotlivych vysledkt, kdy pti

sestavovani dotazniku byly otazky rozmisténé jako kontrolni.
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 203 zaméstnancu, tedy piiblizné 81 %

zaméstnancl dané spolecnosti.

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, pro¢ zaméstnanci pracuji v Publicis One, jaké je jeji
firemni prostedi a co je pro zaméstnance dilezité. Na zakladé prostudovanych prizkumu

a vzhledem k aktudlni situaci na pracovnim trhu byl stanoven ptedpoklad:

e Vysoka dulezitost finanéniho ohodnoceni a nabidky benefitd pro zaméstnance.

Prvni otazka dotazniku se zaméfila na stabilitu zaméstnanct v dané spole¢nosti. Kdy vice
jak polovina zaméstnanct (64,5 % respondentil) je ve spolecnosti zaméstnana maximalné
3 roky. Vyznamnou skupinou jsou zaméstnanci, kteti jsou ve firmé zaméstnani jiz déle jak
5 let. Tuto skutecnost uvedlo 22,2 % respondentii, tedy 45 zaméstnanct. Skoro pétina
dotazovanych tak ve spolecnosti pracuje déle jak 5 let, coz dokazuje stabilitu zaméstnani

a logjalitu k zaméstnavateli.

Obrazek 9: Struktura zaméstnanci

1B3%

C340%

® Ménénezlrok ®1-3roky 35let @ ViceneZs let

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Jak lze vidét na grafu na dalsi strané, vice jak polovina dotazovanych je s atmosférou
na pracovisti spokojena. Z toho 18,2 % (37 zaméstnancll) pak atmosféru na pracovisti
oznacilo za vynikajici. Pouze 16 respondenti uvedlo, Ze atmosféra je spiSe horsi.
Atmosféra a firemni kultura spoleCnosti je vyznamnym hlediskem spokojenosti

zameéstnancl a pii vybéru zaméstnance hraje klicovou roli.
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Obréazek 10: Atmosféra na pracovisti

7.9% -,

\
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® Vynikajici @ Velmidobrd  © Dobrd ® Normalni @ Spise horsl

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Vice jak polovina zaméstnancu (73,4 %) je spokojena se svym pracovnim tymem, coz
koresponduje s vysledky spokojenosti s atmosférou na pracovisti.

Obrazek 11: Spokojenost s tymem

197 %

44,8%‘J

® Rozhodné spokojen/a @ Spise spokojen/a @ Ani spokojen/a ani nespokojen/a ® Spige nespokojenfa
® Rozhodné nespokojenfa

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Nésledujici otazka a graf reflektuje atmosféru ve spolecnosti a byla spolu s dalSimi
poloZena jako kontrolni. I pfesto, Ze atmosféra na pracovisti je velmi dobrd, dochazi obcas

na pracovisti ke konfliktim, coz uvedlo 53,7 % dotazovanych (109 zaméstnancit).
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Obréazek 12: Konflikty na pracovisti

® Casto ® Obcas @ Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Zpétna vazba a motivace zaméstnance je z pohledu spokojenosti velmi silnym faktorem.
Za posledni mésic bylo pochvaleno 155 z dotazovanych zaméstnancii. Pouze 23,6 %

dotazovanych uvedlo, Zze zpétnou vazbu nedostali.

Obrézek 13: Zpétna vazba za dobfe odvedenou praci

® Ano @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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Zpétna vazba je silnym motivaénim faktorem pro zaméstnance. Motivuje jednak k vySsimu

vykonu, ale rovnéz buduje vztahy mezi nadfizenym a podiizenym. Z dalsich vysledku Ize

vidét, ze 67,4 % (137 zaméstnancil) zpétnou vazbu ziskava, 26,6 % pak nepovazuje za

pravdu, Ze by zpétnou vazbu ziskéavali pravidelng. Zbylych 5,9 % pak zpétnou vazbu

neziskava.

Obréazek 14: Pravidelna zpétna vazba zaméstnancim

15%

26,6 %

® Urcitéano @ Spise ano Spisene ® Urciténe @ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dalsi z otazek zkoumala, nakolik jsou pro zaméstnance dilezité jednotlivé definované

motivy:

Pracovni misto, které neni ohrozeno Kkrizi, tj. jistota prace (perspektivni
zameéstnavatel, obor)

Nabizené benefity nad ramec mzdy

Pracovni podminky (pracovni prostiedi, vybaveni pracoviste, rezim prace)
MozZnosti postupu

MozZnosti dal§iho odborného vzdélavani

Informace (pfistup k nim a jejich poskytovani)

Moznost spolurozhodovani a dohody s nadiizenym

Atmosféra pti vedeni lidi (zplisob jedndni nadiizenych)

Jednim z motivli byly nabizené benefity. Narozdil od ostatnich motivi a jejich duleZitosti

pro zaméstnance, 22,2 % zaméstnancl uvedlo, ze nabizené benefity nad ramec mzdy
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povazuji za ,,spiSe nedulezité”. Tento vysledek tak zcela nepotvrdil predpoklad silné
diilezité potieby nabidky benefiti nad ramec mzdy pro zaméstnance. Piekvapivym
vysledkem pak nebyla silna potteba kariérniho postupu, kdy 20,2 % zaméstnanci uvedlo,

Ze motiv jako mozZnost postupu je pro né ,,spiSe nedilezity*.

Vysledky vsak potvrdily, ze pracovni podminky a jeji prostfedi je pro zaméstnance velmi

dulezité, a to i atmosféra spojena s jejich vedenim.

Obréazek 15: DiileZzitost motivi k praci

80%

60%

Podil

=

40
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0% |‘ - “ | | ‘| — || [ | ‘| - ‘| - ‘| — ‘ —

=
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® Velmi dilezité ® Dilefité Spise nedllezité ® Neni dileZité

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

60



Informovanost je pro zaméstnance velmi dilezita, kdy 86,7 % zaméstnancii ma dostatek

informaci potiebnych pro jejich kvalitni vykon. Viz graf na dalsi strané.

Obréazek 16: Dostatek informaci pro préci

/
66,5 % -

® Urtitéano @ Spideano @ Spisene @ Urgiténe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

S nabidkou benefitl, které zaméstnavatel nabizi, je 55,7 % zaméstnancti spokojeno. Pouze
pro 13,8 % zaméstnanci je nabidka nedostacujici. Tato otdzka korespondovala jako
kontrolni otdzka na vyznam benefiti jako motivatoru. Kdy nabidka benefiti nad rdmec

mzdy je dulezitym motivem k préci.
Obrézek 17: Spokojenost s nabidkou benefiti

2,0%
-]I

4
- 38,9%

® Rozhodné spokojenfa @ Spide spokojenafa @ Anispokojen/a ani nespokojen/a ® Spise nespokojen/a
® Rozhodné nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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Domnénka diilezitosti pracovniho ohodnoceni se potvrdila. Pouze 30 % repondenti (61
zamgéstnancu) je S témito principy spokojeno. Nejvyssi zastoupeni ma pak 72 zaméstnanci,
ktefi nejsou s principy ani spokojeni a ani nespokojeni. Nespokojenost zaméstnancii
dosahuje 34,4 %, coz s€itd na 70 zaméstnancl. To miZe zapfic¢init mozny odchod
zaméstnancl za platoveé lepsi nabidkou, vzhledem ke skutecnosti, ze dlouhodobé nizka

nezaméstnanost ma vliv na rist mezd na trhu prace.

Obrazek 18: Spokojenost s principy a pravidly odméiovani

[ 59%

103 %

e 241%

241%

L3550

® Rozhodnéspokojenfa @ Spise spokojen/a Ani spokojenafa ani nespokojen/a ® Spise nespokojen/a
® Rozhodné nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Kontrolni otazka na dulezitost vySe finanéniho ohodnoceni pfinesla obdobné vysledky,

jako tomu bylo u spokojenosti s principy odménovani (viz predchozi otazka).

Plat povazuje za dulezity 41,4 % dotazovanych, kdy nespokojenych s principy

a pravidly u otazky vySe bylo 34,4 % zaméstnancii.

Opét se potvrzuje predpoklad dilezitosti pracovniho ohodnoceni. Vysledky lze vidét na

grafu na dalsi strané.
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Obrazek 19: Plat jako dilezité hledisko

05 % 5.9%

355 %

34,5 %

® Urcité ano Spise ano Spisene Urtité ne @ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

V dal§i otazce zaméstnanci hodnotili Vv zavislosti na jejich souhlasu nize definované
aspekty (1 — urcité souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — ani souhlasim ani nesouhlasim,
4 — spiSe nesouhlasim, 5 — ur¢ité nesouhlasim):

e Vedeni firmy provadi zmény, které jsou dobré i pro m¢.

e Jsem pozitivné naladén k probéhlym zménam ve firmé.

e Jsem zapojen do rozhodovani, které ovliviiuje mou praci.

e Mam moznost se dale rozvijet.

e Rozsah mych povinnosti odpovida mym skute¢nym ukoltim ve firmé.

e Jsem spravedlivé odménén za svou praci.

Ze ziskanych vysledkt (viz graf na dalsi stran€) je patrné, Ze zaméstnanci nejsou prilis
spokojeni se zménami, které probihaji ze strany vedeni, a které tak nejsou schopni ovlivnit.
Konkrétnim problémem mulze byt nespokojenost s reorganizaci spolecnosti, kdy
se jednotlivé samostatné vystupujici agentury spojily pod jedno vedeni skupiny Publicis
One. Tietina dotazovanych zaméstnanci (35,5 %) pracuje ve spole¢nosti vice jak 3 roky,

coZ znamena, Ze tfetina z nich touto reorganiza¢ni zménou prosla.

Prekvapivym vysledkem je pak aspekt spravedlivého odménénovani za praci, ktery zcela
nekoresponduje s otazkou tykajici se spokojenosti s principy a pravidly odménovani.
Pouze 16,7 % saspektem nesouhlasi, kdy nespokojenost s principy odménovani

dosahovala témét dvakrat vétsi hodnoty.

63



Obréazek 20: Hodnoceni aspekti
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Vétsina respondentt (175 zaméstnanci) na dalsi otazku s tvrzenim, zda spole¢nost odvadi
jako celek dobrou praci, souhlasila. Pokud spole¢nost odvadi dobrou praci, odvadi dobrou
praci jeji zaméstnanci. Zaméstnanci tak vidi smysl a vysledky své prace a spolecnosti,

pro kterou pracuji.

Obréazek 21: Spole¢nost odvadi jako celek dobrou praci

6L6%

® Urcitéano @ Spiseano @ Spisene ® Uriiténe @ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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Soucasti dotazniku byla otdzka na ochotu doporuceni spole¢nosti, neboli ukazatel eNPS
reflektujici miru ochoty zaméstnance doporuceni spolecnosti svému znamému.
Zaméstnanci tuto ochotu doporuceni zachytili na definované skale od 1 (nejméné) do 10

(nejvice).

Hodnota ochoty doporuceni se tak vypocitala jako % rozdil propagatort a kritikii. Pomérné
velkou hodnotu dosahovali tzv. pasivni, kdy se jednd o zaméstnance, kteti firmu spiSe

nedoporucuji, nicmén¢ tuto skuteCnost nesiii a do hodnoty ukazatele se tak nezapocitavaji.

Vysledné hodnoty ochoty doporuceni:
e Propagatofi (pozitivni, $kala 9-10): 24,2 %
e Pasivni (neutralni, skala 7-8): 48,35 %
e Kritici (negativni, $kala 0-6): 27,45 %

Vypocet hodnoty eNPS:

eNPS =24,2 % - 27,45 %
eNPS =-3,25 %

Hodnota ochoty doporuceni tak vysla v zdporném cisle, coz je v rozporu s aktivnim
vyuzivanim programu doporuceni ve spolecnosti, které Vv agentufe funguje. Hlavnim
divodem tohoto vysledku je silné zastoupeni pasivnich zaméstnanctl, ktefi spolecnost
nehani ani nedoporucuji. Zde lze vidét prileZitost pro zlepSeni vztahu mezi firmou
a zaméstnanci, kdy je vhodné toto méfeni opét provést po zavedeni zmén a sledovat tak

efektivitu provedenych zmén.

Posledni a kli¢ovou otazkou byla otazka, zda zaméstnanci uvazuji o odchodu z firmy. Tuto
skutecnost zvazuje 27 dotazovanych zaméstnanctl, pficemz dalSich 19 uvedlo, Ze nevi.
Celkem se tak muZe jednat o 46 zaméstnancu (22,7 %), ktefi mohou z firmy
Vv nejblizsi dobé odejit.

Tento vysledek tak koresponduje shodnotou tzv. pasivnich zaméstnanct, kterd byla

naméfena u hodnoty eNPS.

Vzhledem k nizké nezaméstnanosti a boji o pracovni silu, ktera ma vliv na zvySovani
mezd, tak v ramci Ceské republiky roste i mira fluktuace zaméstnancti. Nemotivovani

zaméstnanci tak odchazi za vyS$si nabidkou ke konkurenci. Je tak potfeba zaméstnance

65



dostate¢n¢ motivovat a byt jako zaméstnavatel schopny si je udrzet. V zapojeni a udrzeni

zaméstnancu hraje klicovou roli dobry leadership.
Obréazek 22: Uvazovani o odchodu z firmy

-~ 103 %

33,0% -

® Urcité ano Spice ano Spisene ® Urtiténe @ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

4.3.2 Dotaznikové Setieni u nové prichozich a odchozich zaméstnanci

Pro definovani pftilezitosti pro zlepSeni stavajiciho budovani znaCky zaméstnavatele
a pro sestaveni pilith EVP je vhodné sledovat nejen nové ptichozi, ale také odchozi
zaméstnance, jak uvadi Johnson (2014). Je potieba sledovat nejen pro¢ u nas zaméstnanci
pracuji, pro¢ se rozhodli u néas pracovat, ale rovnéZ se ptat odchozich zaméstnanct: Proc¢

od nas odchazite?

Dotaznikové Setfeni u nove ptichozich a odchozich zaméstnanct probihalo od ¢ervna 2018
do fijna 2018 prostiednictvim online dotazniku. Pro lepS§i zkoumatelnost a ziskani
podrobnégjsich dat byly jednotlivé dotazniky sestaveny jako polostrukturované. Na pevné
stanovené otazky byly definované odpovédi, kdy nékterd z odpovédi byla formou oteviené
odpovédi. U dotazniku odchozich zaméstnancti byla navic stanovena samostatna oteviena

v s

otazka (pro respondenty nepovinna), pro ziskani blizsi a konkrétni zpétné vazby.

Nov¢ piichozich, kteti se Setfeni zucastnili, bylo celkem 28 respondenti. Dotazniku
pro odchozi zaméstnance se zGcastnilo 11 respondenti, pficemz odchozich zaméstnanct

v tomto obdobi bylo 24.

66



Mira fluktuace zaméstnancii za toto obdobi tak ¢ini p¥iblizné 9,6 % (byla vypocitana
jako podil odchozich a celkového po¢tu zaméstnancti spole¢nosti tj. 24/250=0,096), kdy se

jedna o pomérné piirozenou miru.

Prvni otazka dotaznikového Setfeni u odchozich zaméstnancti se zameétila hned na klicové
divody, pro¢ zaméstnanci od zaméstnavatele odchédzeji. Z grafu je patrné, ze hlavnimi
davody jejich odchodu je lepsi kariérni pftilezitost v jiné spolecnosti (uvedlo 72,7 %

respondentll) a rovnéZ nabidka vyssiho platového ohodnoceni (63,6 %).

27,3 % respondentii poté jako duved uvedlo vyvazenéjsi work-life balance v jiné
spolecnosti, kdy tato skute¢nost se vaze na prizkumy, kdy mladi lidé povazuji pii vybéru
zamgéstnavatele za klicové rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem, coz tedy firma

jako marketingova agentura neni ptili§ schopna uchazeclim nabidnout.

Pro 18,2 % respondentl je divodem lepsi nabidka benefitl a konkrétné uvedli:
e Elektronické stravenky
e Prispévek na dopravu
e Vyssi kafeterie, kterd je vyplacena mési¢né
e Vyssi ptispévek na Multisport kartu
e Moznost snidani na pracovisti
e Moznost home-office (n€které z pozic v zavislosti na tymu a manazerovi metodiku

home-office neschvaluji)

Mezi jinymi divody odchodu se objevila nespokojenost s interni komunikaci v rdmci

skupiny, neexistence motivace zaméstnancli a monotdnost prace.

Vysledky diivodu odchodu jsou zachyceny na sloupcovém grafu na dalsi strané.
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Obrazek 23: Divody k odchodu
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Uplnd zména oboru
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® konflikt s kolegou
® patna lokalita/dostupnost
® |epsf benefity (uvedte)
® moznost vyvaZenéjsiho work-life balance v jiné spolecnosti
osobnifrodinné divody
jiny diivod (uvedte)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Pro komparaci zde lze uvést otazku pro nové ptichozi a jejich divody, pro¢ se rozhodli

pro préci v Publicis One, coz zachycuje graf na dalsi strané.

Klicovym diivodem se tu opét objevuje kariérni piileZitost, coz uvedlo 60,7 % dotazujicich
(17 nové prichozich). 1 ptesto, ze zaméstnanci odchazi za lepsi ptilezitosti (uvedlo

8 z nich), vyznamné vyssi pocet do spole¢nosti naopak ptichazi.

DalS§im vyznamnym rozhodujicim faktorem pro rozhodnuti je doporu€eni od zndmého.
28,6 % prichozich se rozhodlo pro praci na zikladé toho, Ze ve spolecnosti pracuje
jejich znamy nebo kamarad. Program doporuceni zde funguje, coz potvrzuje velmi
dobrou az vynikajici atmosféru na pracovisti a jeji firemni kulturu. Hlavni vyhodou
pro zaméstnavatele je zde pak levngjsi a rychlejsi proces naboru zaméstnance. Pokud nové
ptichozi zaméstnanec pfichazi na doporuceni, je pravdépodobné, Ze je z pohledu firemni
kultury vhodny, do tymu zapadne a snizi fluktuaci.
17,9 % z novée ptichozich uvedlo lepsi nabidku benefita jako:

e 5 tydnt dovolené

e Sick days

e Stravenky

e MozZnost vzdélavani

e Vyuka angli¢tiny
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e Multisport karta
e Prostfedi agentury

e Moznost home-office

Mezi jinymi duvody, které vedly krozhodnuti, a které nebyly v nabidce odpovédi
definovany, se objevila:

e Potfeba zmény prostiedi
e Potteba novych pftilezitosti
e Odbornéjsi kolektiv

e Zajimava prace
Obréazek 24: Divody vybéru zaméstnavatele
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@ vyssl plat
kariémi pfilefitost
pracuje tu mij zndmy/kamarad
lepsi benefity (uvedte)
® :ipatné mezilidské vztahy v minulém zaméstnani
® |epii lokalita/dostupnost
® moZnost vyvazenéjiiho work-life balance
® osobnifrodinné divody
jing dévod (uvedte)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dalsi otazka pro odchozi zaméstnance se zaméfila na bodové hodnoceni jednotlivych
tvrzeni podle Grovné souhlasu (1 — rozhodné nesouhlasim, 2 — spiSe nesouhlasim, 3 — ani
nesouhlasim, ani souhlasim, 4 — spise souhlasim, 5 — rozhodn¢ souhlasim):

e Kdyz jsem nastoupil/a, Onboarding Day mi pomohl se zorientovat a byl

dostacuyjici.

e Publicis One nabizi ptijemné pracovni prostiedi.

e Spolecnost byla ve svém jednani konzistentni.

e Interni komunikace dobfe fungovala.

e Interni HR odd¢leni dobte fungovalo.
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e Spolecnost nediskriminovala zddného zaméstnance.

Tato otazka byla sestavena jako zpétna vazba na konkrétni nastroje spole¢nosti, jak funguji

a jak je zaméstnanci vnimaji v souvislosti se svym odchodem.

Onboarding Day ohodnotilo pInym poctem bodi 36,4 % respondentii, nicméné 27,3 %
dotdzanych uvedlo, ze stvrzenim spiSe nesouhlasi. Uvitaci den, ktery seznamuje
zamestnance s novym prostiedim agentury, tak pro vétSinu odchozich ziejmé nebyl
dostacujici. Tyto odpovédi jsou nicméne zavadéjici vzhledem ke skutecnosti, ze samotny
proces jednotného onboardingu zacal probihat od ¢ervna roku 2017. VétSina odchozich

zamé&stnancu tak nemusela novodobym onboarding procesem projit.

Z vysledkl je patrné, ze zaméstnanci neodchazi kvili Spatnému prostredi firmy, 63,6 %

dotazovanych s piijemnym pracovnim prostiedim firmy spiSe souhlasi.

Dulezitym tvrzenim je hodnoceni interni komunikace a jeji funk¢nosti. 36,4 % respondentt
s tvrzenim nemohou ani souhlasit ani nesouhlasit a stejné procento respondentl spise
souhlasi. Nespokojenost s interni komunikaci se objevila ve vysledcich dotazniku
spokojenosti a byla rovnéz zminéna v komentari u odchozich zaméstnanci. Jedna se

tak o oblast, o kterou by se firma méla vice zajimat k udrzeni svych zamé&stnanct.

Obréazek 25: Uroveii souhlasu s tvrzenimi
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Tteti a posledni otdzka méla otevieny typ odpovédi a jednalo se o dobrovolny komentar
k odchodu z firmy. Celkem na tuto otevienou otazku odpovédeéli 3 lidé z 11 dotazovanych.

Jednou z odpovédi byla zména oboru, kdy doty¢ny neodchazi kvili spole¢nosti, ale kvuli
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pracovni néaplni a oborové zméné zaméstnani. Tento zaméstnanec rovnéz uvedl,
ze Onboarding Day pii jeho nastupu jesté nebyl zaveden, nicméné od koleghh mé kladné
ohlasy, ktefi Stvrzenim spiSe souhlasi. Dalsi dva 1lidé wuvedli stejny davod,
a to nepohyblivost zaméstnani a nedostatek flexibility v pracovni dob¢. Spoleénost tak
neposkytuje dostate¢né flexibilni pracovni dobu a rovnoviahu mezi pracovnim

a osobnim Zivotem.

Dotaznik pro nové ptichozi se zaméfil nejen na hlavni divody, pro¢ se rozhodli pravé
pro spolecnost Publicis One, jak bylo jiz vySe analyzovano, ale rovné€Zz odkud zaméstnanci

ptichazi a jak se o spolecnosti dozvedéli.

Zvysledkii tak vice jak polovina pfichozich zaméstnancti ptichazi z konkure¢nich
spole¢nosti, kdy na zaklad¢ uvedenych diivodi bude tato skutecnost spjata s lepsi kariérni
ptilezitosti, kterou uvedlo 60,7 %. Na druhém misté¢ s 10,7 % se umistily ptichody:
absolventd, ze strany klienta a z jinych obort. Zajimavou skutecnosti je névrat jednoho
ze zamg&stnancd, ktery jiz ve spole¢nosti v minulosti pracoval a opét se vratil. Jako jinou
odpovéd’ uvedli dva zaméstnanci: pfichod z dodavatelské strany a pfichod do zaméstnani

z vlastniho podnikani.

Obrazek 26: Odkud nové p¥ichozi zaméstnanci piichazi

3.6%

10,7 %

10,7 %

57.1%

® ze stiednifvysoké koly (absolvent) z konkureéni spolecnosti ze strany klienta zjiného oboru
® uzjsern zde v minulosti pracovalfa a vracim se ® jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dalsi klicovou otdzkou bylo, jak se o spole¢nosti dozvédéli — tato otdzka tak cilené

sméfuje k nastrojam v ramci Employer Brandingu.
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Nejvice zaméstnancu piislo na doporuceni od znamého tedy 57,1 % (18 prichozich),
coz koresponduje s divodem vybéru zaméstnavatele, kdy u 28,6 % (8 ptichozich)

ve spolecnosti jiz pracuje jejich znamy/kamarad.

Ctvrtina respondentli uvedla, Ze se o zaméstnavateli a pracovni pozici dozvédéli
prostfednictvim inzerdtu na internetu, kdy spolecnost vyuziva zejména socidlni sit

Facebook a pfilezitostné inzertni pracovni portal jobs.cz.

Zbylych 17,9 % odpovédélo, ze byli piimo osloveni HR oddélenim. Vzhledem k aktualni
situaci na trhu, nedostatku lidi s odbornymi znalostmi, dochazi velmi casto k hledani lidi

napiimo.

Obrdazek 27: Jak se novi zaméstnanci o spole¢nosti dozvédéli

YL
25%

® doporuceniod zndmého @ inzerdt na internetu (jobs.cz, socilni sité..)
prostfednictvim Vasich kariémich strének ® Veletrh Sance VSE @ pifmé osloveni ze strany HR
® 5P1 jsern jiz v minulosti spolupracovalfa

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

4.3.3 Dotaznikové Setfeni mezi potencionalnimi zaméstnanci

Dotaznikové Setfeni zaméfené na potenciondlni zaméstnance bylo cilené na studenty
a absolventy vysokych Skol. Dotaznik probihal od 18. fijna do 28. fijna 2018 a byl

zprostiedkovan pomoci dotaznikoveého systému Survio.

Vyzkum probéhl mezi studenty Vysoké Skoly ekonomické, a to konkrétné pti piilezitosti
Veletrhu Sance, ktery $kola potada, a kterého se spole¢nost kazdoro¢né widastni. Dotaznik

byl rovnéz distribuovan prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde byl umistén
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ve skupinach studentts Vysoké $koly ekonomické a Ceské zemé&délské univerzity. Setfeni

se zucastnilo celkem 79 respondenti.

Studenti a absolventi byli zvoleni cilovou skupinou pro tento dotaznik z davodu nizké
nezaméstnanosti a nedostatku potiebné pracovni sily. Spole¢nost ma tak pfilezitost
zaujmout mlade lidi a vybrané talenty si ve svych agenturach ,,vychovat®, coz firmu stoji
nejen Cas, ale také penize, proto je nezbytné prtildkat ty spravné lidi a ty si jako firma

udrzet.

Cilem bylo zjistit, jak je pro studenty a absolventy vysokych skol dilezita znacka
zaméstnavatele, kde hledaji informace o potencionalnich zaméstnavatelich a co je pro né
pfi vybéru nejdulezitéjsi a rozhodujici.

Soucasti vyzkumu byla také zakomponovéana otazka na povédomi 0 spolecnosti Publicis
One a jejich agenturach, kdy bylo cilem zjistit, zda respondenti spole¢nost znaji, ¢i znaji

pouze jednotlivé agentury, které si tak se spole¢nosti nespojuji.

Na zéklad¢ studia a analyzy sekundarnich prizkumd, byly rovnéz definovany dva
predpoklady:
e Pro mladé lidi hraje vyznamnou roli rovnovaha mezi jejich osobnim a pracovnim
Zivotem.
e Voblasti hledani informaci o zaméstnavateli roste u mladych lidi vyznam

socialnich siti.

Prvni otdzky dotaznikového Setfeni byly identifika¢ni. Dotaznikového Setteni se zucastnilo
79 respondentt, z toho 73,4 % byli studenti a zbylych 26,6 % absolventi vysokych $kol.

Z dotazovanych 77,2 % uvedlo, Ze jiz nékde pracuje a 22,8 % zaméstnani nema.

Pro studenty a absolventy vysokych §kol je pfi vybéru zaméstnavatele zejména dllezité:
e Pracovni prosttedi (uvedlo 81 %)
e Platové ohodnoceni (73,4 %)
e Flexibilni pracovni doba (73,4 %)
e Moznost kariérniho rastu (67,1 %)
e Firemni kultura (57 %)

e Znacka zaméstnavatele (44,3 %)
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Na prvnich pozicich se opét objevilo pracovni prostfedi (atmosféra na pracovisti) a vyznam
pracovniho ohodnoceni. Na tfeti misté¢ dulezitosti pfi vybéru zaméstnavatele se umistila
flexibilita pracovni doby. S touto flexibilitou tak souvisi tzv. work-life balance neboli
rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Potvrdil se tak predpoklad, Ze
pro mladé lidi je vyznam flexibilni pracovni doby velmi vyznamny. Upfediiostiuji ji
tak i pfed kariérnim ristem a firemni kulturou.

Naopak za nedilezité respondenti povazuji povést firmy u pratel a rodiny, pouze 15,2 %

tuto skuteénost povazuje za dilezitou. I piesto, Ze na zakladé Setfenich lidé prichazi do

zaméstnani na zékladé kladného doporuceni, mladi lidé nepovazuji povést firmy za

A4

dialezitou a vyssi dulezitost tak prikladaji jejimu prostiedi, nabidce platu a flexibilité.

Obrazek 28: Co je pro Vas dilezité pii vybéru zaméstnavatele
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® Znacka zaméstnavatele na trhu Povést firmy u pfatel a rodiny
Pracovni prostfedi ® Firemni kultura

® Platové ohodnoceni ® Nabidka benefitl

® MoZnost kariémiho rlistu ® Flexibilni pracovni doba
Vzdéldvaci aktivity a programy Firemni akce a volnogasoveé aktivity

Spoletenskd odpovédnost firmy (CSR)
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Hned za firemni kulturou se umistila dtlezitost znacky zaméstnavatele, ktera je pii vybéru

zaméstnavatele dilezita pro 44,3 % dotazovanych (35 respondenttt).

V névaznosti na to lze na grafu na dal$i strané vidét, ze 86,1 % dotazujicich povazuje
dulezitost znacky za dulezitou. Pouze 13,9 % uvedlo, ze znacka zaméstnavatele pro né

spise neni dulezita a nedilezita neni pro nikoho z dotazanych.

74



Obrazek 29: Dilezitost znacky zaméstnavatele

~ 253 %

50.8%

® urité dllefitd @ Spisedllefitd ® Spisenedfllesitd @ Urtité nedllefits
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

V Setfenim byl definovan pojem Employer Branding s otazkou, zda respondenti tuto

aktivitu povazuji za dulezitou. Pouze 3 respondenti tuto aktivitu za dilezitou nepovazuji.

Obrézek 30: Dilezitost aktivity Employer Branding u firem

® Ano @ Ne © Nevim
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dalsi otazka se zaméfila na klicové téma, kde studenti a absolventi ziskvaji informace

0 zaméstnavatelich.

74,7 % mladych lidi hleda informace o zaméstnavatelich a s tim souvisejici pracovni

nabidky na pracovnich portdlech. Pouze o par procentnich bodl se umistily socialni sité,
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kde hleda informace 69,6 % dotazovanych. Potvrdil se definovany predpoklad vysoké
vyznamnosti socialnich siti, kde mladi lidé hledaji potfebné informace vice, jak na
webovych strankach spoleénosti. I kdyz povést zaméstnavatele u jejich rodiny a pratel
pro né neni dilezita, ziskdvaji informace od zndmych a ptatel, coz opét nasvédCuje

k vyznamu programu doporuceni.

Obréazek 31: Kde ziskavaji informace o potencialnich zaméstnavatelich
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® Pracovni portaly
Pracovni veletrhy
Socialni sité
® Webové stranky spoleénosti
® Konference, pfednasky, workshopy, PR
® 0d znamych a pfatel

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Druha cast Setfeni se zaméfila na povédomi studentli a absolventi o zaméstnavateli
Publicis One. Vice jak polovina dotazovanych komunikacéni skupinu Publicis One nezna.
Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl distribuovan mezi studenty a absolventy vSech obort,
da se predpokladat, ze ne vSichni respondenti maji povédomi o marketingovych agenturach

na trhu.

Vzhledem k akvizici, kdy spole¢nost funguje jako jedna skupina od zati roku 2016, byla
rovnéz polozena otazka, zda respondenti znaji néjakou z vypsanych agentur, které
si napiiklad se skupinou a zaméstnavatele nespojuji. Vysledkem byl pouze 5 % narist
kladné odpovédi, kdy pouze 4 respondenti znali nékterou z vypsanych agentur,
ale neznali skupinu Publicis One.

Zkoumané vysledky 1ze vidét na grafech na dalsi strané.
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Obrazek 32: Povédomi o zaméstnavateli Publicis One

- 342%

® Ano @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Obrazek 33: Povédomi o jednotlivych agenturach

® Ano @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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Pro lepsi analyzu ptedchozich vysledki povédomi o spolecnosti byla zahrnuta otazka,
kterd se dotazovala na z&jem o praci v oboru marketingu, kdy zajem o marketing mé
79,7 % z dotazovanych. Z tohoto vysledku pfi blizsi analyze vysledkt vyplynulo, Ze pouze

34,2 % dotazovanych zajimajicich se 0 marketing zna danou zna¢ku zaméstnavatele.

Obréazek 34: Zajem o préaci v marketingu

® Uriitéano ® SpiSeanc @ Spisene ® Urditéne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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5 Vysledky a diskuse

V této casti prace bude sestavena hodnotova nabidka zaméstnavatele, ktera je jednim

z vyznamnych faktord, jak vybudovat silnou znacku zaméstnavatele.

To co spole¢nost nabizi a zaméstnanci s kandidaty od svého zaméstnavatele o¢ekavaji,
je podnétem ke spravnému budovani znacky zaméstnavatele z pohledu jejich internich

a externich nastroj.

5.1 Sestaveni hodnoty Employer Value Proposition

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti prace, sestaveni tzv. hodnotové nabidky
v zaméstnani, kterou zaméstnavatel vytvaii a nabizi, je v rdmci Employer Brandingu
klicové. Employer Value Position (EVP) je nastrojem pro poziciovani znacky
zameéstnavatele. Definuje vlastnosti, se kterymi chce byt zaméstnavatel spojovan
a ptredstavuje soucastnym i budoucim zaméstnancim klicové divody, pro€ si spole¢nost
vybrat jako svého zaméstnavatele, nebo pro¢ u zaméstnavatele ziistat a rovnéZ je jejim

cilem zasahnout cilovou skupinu lidi, ktefi se se znackou zaméstnavatele ztotoZni.

V ndvaznosti na EVP je pak vhodné ktéto hodnoté a jejim pilifim pfizpusobit

komunikac¢ni kandly a nastroje, které firma v ramci Employer Brandingu vyuziva.

Pro definovéani jednotlivych pilifth byla provedena fada analyz, na zéklad¢ kterych
je hodnota zaméstnavatele sestavena. Kvalitativni analyza tak pfinesla informace
o spolecnosti jako zaméstnavateli, jeji historii, vizi, hodnoty, nabidku benefitd, firemni
kulturu a dal§i. Tyto hmotné a nehmotné faktory jsou také rozhodovacimi kritérii
u uchazeCli a zaméstnancli a ovliviiuji tak EVP. Pro lepsi definici bylo provedeno
kvantitativni Setfeni v podobé dotazniku spokojenosti mezi zaméstnanci, které bylo
doplnéno o dotaznik pfichozich a odchozich zaméstnanct, jak bylo doporuceno jednim
Z autorti v teoretické Casti prace. DalSi dotaznikové Setfeni probihalo mimo spole¢nost
pro lepsi zachyceni hodnoty, kdy klicovym bylo, podle ¢eho se uchaze¢i pii vybéru

zaméstnavatele rozhoduji a co od zamé&stnavatele tak ocekavaji.
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Hodnota, kterou zaméstnavatel nabizi, tak byla na zaklad¢ analyz sestavena a definovana

ve 3 pilifich.

Obrazek 35: Pilife EVP vybraného zaméstnavatele

Svétovost

Zazij agenturu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Svétovost
,»Globalni a neformalni. «

V zavislosti na analyze interniho budovéani znacky, kterd je globalniho charakteru,
by spole¢nost méla svoji hodnotu podtrhnout v jeji svétovosti a vyznamnosti na globalnim
trhu. Jedna se o agenturu s velkou historii a pfibéhem, na kterém by meéla svoji znacku
stavét a budovat. Lidé slysi na ptib&hy a spolu s historii si tak spoji jeji vyznamnost a silu
znaCky na trhu. 1 z vysledkid externiho dotazniku vyplynulo, Ze dulezitost znacky

zaméstnavatele a jeho postaveni na trhu je pro kandidaty dulezita.

I ptesto, Ze spolecnost je globalni a v Praze scita vice jak 250 zaméstnancti, zachovava si
neformalni firemni kulturu a pratelsky pfistup. Spole¢nost by tak méla té€zit z jejiho
globalni ptsobeni, kdy funguje jako nadnarodni tym, a to piedevsim diky jeji globalni
jednoté, spolupraci a sile (viz firemni hodnoty str. 46).

Tento pilif je tak zakladnim pilifem hodnotové nabidky zaméstnavatele a odviji se od n¢ho

dalsi pilife hodnot.
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Pestrost
wAgentura riznych kultur s jednotnou atmosférou a silou. «

Z vysledkt kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Zze zaméstnanci jsou spokojeni
s prostifedim a atmosférou na pracovisti. Navic z vysledka externiho Setfeni vyplynulo, Ze

pracovni prostiedi je dilezité pro 81 % dotazovanych.

Z interni analyzy je zifejmé, Ze spoleCnost jako skupina spolu s jejimi agenturami vytvari
pestré a riznorodé prostiedi, kdy kazda z agentur je jind, specifickd a od celku vzdy trochu
odli$na. Skupina Publicis One tak nabizi pestrou firemni kulturu, kterou vytvari jako celek
Z jednotlivych agentur a jejich zaméstnancti. Kazda kreativni agentura je jind a odliSna,
kdy od kreativnich agentur je pak zejména rozdilna kultura medialnich agentur. Jako celek
tak skupina nabizi pestrou firemni kulturu, ktera bez ohledu na vék a pohlavi utvari
skupinu lidi, kteti délaji to, co je bavi, a to co je bavi je spojuje — marketing a full-

servisova agentura Publicis One.

Zazij agenturu

»Zij, za%ivej a sdilej sviij %ivot s ndmi. “

Prace v agentuie nemulze zaméstnancim poskytnout dostatek work-life balance, kdy
rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem je nejen mezi mladymi lidmi vyznamnym
faktorem pii vybéru zaméstnavatele. Z dtivodu vyvazenéjsiho work-life balance u jiného
zaméstnavatele rovnéz nékolik zaméstnancti odeSlo. Rovnovaha mezi osobnim

vvvvvv

kultura a moznosti rustu.

I piesto, Ze prace v agentuie je Casov€ naro¢na, a to i pfes moznost prace formou home-
office, flexibilni pracovni doba, kterou spole¢nost nabizi, je ovlivnéna zodpovédnosti
a mnozstvim prace v agentufe. Flexibilni pracovni doba tak plné¢ nekoresponduje

s bezprostiedni rovnovadhou mezi pracovnim a osobnim Zivotem.

J& 24

Spolecnost si je této skuteCnosti védoma a vytvari tak o to lepS$i pracovni prostiedi,
organizuje spoleCenské akce, spole¢né firemni akce, aktivity a teambuildingy. Zaméstnanci

si mohou vramci pracovni doby jit zahrat s kolegy stolni fotbal nebo playstation.
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Mohou si s sebou do prace vzit i svého psiho mazlicka nebo piivézt do firmy svého

kamarada a ziskat tak nejen odménu za doporucenti, ale i dal$iho kolegu do tymu.

I vzhledem k pestrosti agentur maji zaméstnanci moznost prace a spoluprace s dalSimi
kolegy na zajimavych projektech, byt soucasti nataceni nového spotu, foceni apod. Zazit
mohou také vyménny pobyt v rdmci globalniho programu a pracovné tak odcestovat do
nékteré z pobocek v ramci celého svéta. Maji také moznost odcestovat natrvalo a ziskat
praci témet kdekoliv po svété, kdy spolecnost si globalné ceni svych talentii a zarucuje jim

moznost zprostitedkovani prace v jedné ze zahrani¢nich pobocek.

Jak bylo jiz fe¢eno, rovnovaha mezi praci a osobnim zZivotem v agentute neni dostacujici
predstavam zaméstnancii a kandidatt, zaméstnavatel by tak mél stavét svij dalsi pilit na
uvolnéném pracovnim prostiedi, jeho kultufe, pestré praci a zabave, kterou nabizi. Pro své
zamé&stnance nabizi nejen pracovni prostiedi, kde zamé&stnanec pracuje se svymi kolegy,
ale také se svymi prateli, kde maze stravit sviij ¢as i zabavou a do prace kromé piatel
si mize privést 1 psa, kdy do budoucna bude i pro déti zaméstnancti zavedena firemni

Skolka.

Je tedy dilezité prezentovat zaméstnavatele jako nékoho, kdo pfizpisobuje své podminky

a prostiedi zamé&stnanciim pro jejich lepsi pracovni Zivot.

5.2 Navrh a doporuéeni interniho budovani znacky

UdrZet si své stavajici zaméstnance je klicové, a to zejména v dobé nizké nezaméstnanosti.
Je dulezité tak budovat nejen firemni kulturu a sdilet definované hodnoty firmy, ale
zejména dostatecné motivovat své zaméstnance a komunikovat s nimi. Dotaznikové Setfeni
spokojenosti mezi zaméstnanci pfineslo jak pozitivni, tak negativni vysledky, které mohou

mit vyznamny vliv na silu znacky.

Kli¢ovym nedostatkem je nedostate¢na motivace a komunikace smérem k zaméstnanctim.
23,6 % zaméstnanci nebylo v posledni dobé& pochvaleno a 32,5 % nedostava pravidelnou
zpétnou vazbu na svlij vykon. Nedostatecné motivovani zaméstnanci tak mohou odejit
za lep$i pracovni nabidkou a vy$§im pracovnim ohodnocenim, se kterym zameéstnanci
nejsou ve spolecnosti spokojeni. Vzhledem k nizké nezaméstnanosti je na pracovnim trhu

velkd pracovni nabidka, ktera ma vliv na rist mezd.
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Zvysledka Setfeni také vyplynulo, ze o odchodu zfirmy vazné uvazuje 22,7 %
dotazovanych, kdy se jednd o 46 zaméstnanci, ktefi by v nejbliz§i dobé mohli redlné

z firmy odejit.

Jednotny interni newsletter

V rdmci zlepSeni komunikace smérem k zaméstnanciim vzhledem k poc¢tu by bylo vhodné
vytvofit jeden hlavni newsletter skupiny. Newsletter vytvafeny na mésicni bdazi
by informoval zaméstnance o aktualitdich daného mésice, kdy by vedeni spole¢nosti mélo
moznost oslovit vétsinu zaméstnanct a komunikovat dulezité zmény, vyznamne udalosti,
uspéchy agentury, PR ¢lanky apod. Komunikace od vedeni k zaméstnancim je velice
dulezitd, bylo by vhodné zapojit nejvys$si vedeni, aby se do této aktivity zapojilo
pfispévkem sméfujicim pifimo k zaméstnancim. Zameéstnanci potiebuji vidét zajem

od spolecnosti, vidét a slySet uspéchy prace a byt tak pochvaleni a dostate¢né motivovani.

Komunikace a motivace

Manazefi jednotlivych tymil by méli se svymi podiizenymi vice komunikovat a poskytovat
zpétnou vazbu, kterd na zaklad€ vysledkii dotazniku neni dostacujici. Ttetina zamé&stnanct
nedostava zpétnou vazbu na svlij vykon, komunikace mezi manaZerem a podfizenym
je klicova. Leadership ma vyznamny vliv na budovani znacky, kdy pfitahuje a udrzuje lidi.
Nadfizeni by si méli najit cas, a to nejen na skupinové schiizky, ale zejména na
ty individualni a mluvit naptimo se svymi lidmi. Moznosti feSeni by byly pravidelné
pracovni obédy, kdy by kazdy tyden jeden ztymu mél moZnost piimého rozhovoru

se svym nadfizenym. Vést lidi a motivovat je zasadni v budovani zna¢ky zaméstnavatele.

Zapojit a motivovat lidi by bylo moZné dal$imi internimi aktivitami. Fungovat jako jeden

tym napfic¢ skupinou, sdilet napady a poméahat si: Kampan dobrych skutki.

Potiebuje nékdo s né¢im pomoct, chce se néco naucit nebo naopak? Dobré skutky napfic
skupinou formou nabidni/poptej. Nékdo ve svém volném ¢ase rad foti, nékdo zas potiebuje
fotky do rodinného alba. Nékdo se chce dozvédét vice o online reklamnich formatech
a nékdo zase muze nabidnout zkusenosti z offline reklamy. Pomaha n¢kdo v dobrocinné
akci a chce to sdilet s ostatnimi, zda se taky pfidaji? Kdo komu pomize, udéla tak dobry

skutek a ten je ocenén. Sdilet ty nejlepsi skutky na Instagramu nebo v internim newsletteru
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a nalezité je odmeénit — prispévkem do cafeterie. Cilem této interni kampané je sjednocovat
lidi a motivovat je k pomahani si mezi sebou. Odménou by byla nejen pochvala, ale také

finanéni piispévek do bodoveho systému cafeterie.

Onboarding pro dlouhodobé zaméstnance

Z vysledkl jednoho z internich dotaznik®i vySlo najevo, Ze onboardingovy proces ve firme
funguje, nicméné fada zaméstnancti si jim neprosla. Tento onboardingovy proces byl
zaveden v ¢ervnu 2017, kdy ve spolec¢nosti jeden rok a méné pracuje 30,5 % zaméstnanct,
ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni spokojenosti. Zbyli zaméstnanci tak neméli
moznost se s jednotlivymi agenturami bliZze seznamit. Skupina se sklada z desitky agentur,
kdy ne vSichni zaméstnanci agentury spolupracuji S jinou agenturou v radmci budovy.
Z vysledkl interniho dotazniku vyplynulo, Ze 47,3 % dotazovanych je ve firmé déle jak
3 roky, kdy ke spojeni agentur pod jednu skupinu doslo ptfed 2,5 roku. Téméf polovina
zaméstnanci tak pracovala jiz ve spolecnosti pfed jeji integraci a neprosSla si

onboardingem.

Bylo by vhodné pfipravit obdobny Onboarding Day také pro zaméstnance, ktefi jiz do
spolecnosti nastoupili diive. Jednorazova udalost On Board a Groupe (z angl. na palubé
skupiny) by otevicla paluby/dvefe vSech agentur. Obdobné jako na Onboarding Day
by jednotlivé agentury v ur¢ity ¢as prezentovali svoji onboardingovou prezentaci
v prostorach agentury. Cilem by bylo tedy piedstavit, co agentura déla, na jakych klientech
pracuje a sdilet svoji praci. Zaméstnanci by poznali nejen agenturu, ale seznamili se blize s
lidmi a tymy agentury, ziskali kontakty a vétsi pohled do agentury. Tato akce

by probihala cely den a byla spojena se snidani a ob&erstvenim v jednotlivych agenturach.

Cenova kalkulace definovanych internich navrhu

Naklady na pracovni ob&dy jsou vypodlitany na zakladé odhadu celkového pocétu tymu
agentur, kdy se odhadem jedna o 36 tymu v ramci celé skupiny. Rozpocet na jeden
pracovni ob&d pro dvé osoby je stanoven na 400,- K¢. Tydné se jedna o jeden pracovni
obéd v kazdém tymu, tedy odhadovany naklad je 14.400,- K¢ tydn€, mési¢ni naklad poté
¢ini 57.600,- K¢&. Tento naklad je nejvyssi v ramci vSech doporucujicich navrhi, kdy se

ovsem jedna o klicovou aktivitu pro budovani znacky, a to pro zlepSeni vztahu mezi
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nadfizenym a podiizenym, zprostitedkovani zpétné vazby, zlepSeni komunikace a zvySeni

motivace zaméstnancu.

Tabulka 5: Naklady na interni budovani zna¢ky

Cenovy odhad nakladi na interni budovani zna¢ky zaméstnavatele

Konkrétni navrh Odha((i (é\./aDng/FrI;éklad Zodpovédnost
Interni newsletter 0,- K¢ HR oddé¢leni + vedeni agentur
Pravidelné pracovni obédy 57.600,- K¢ / mésic Kazda agentura
Kampan dobrych skutk 1.500,- K& / mésic HR oddéleni
Onboarding 12.000,- K¢ HR oddé¢leni

Pravidelné mési¢ni ndklady
71.100,- K¢ 59.100,- K¢ plus jednorazova
onboardingova akce

Celkové
odhadované naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

5.3 Navrh a doporuceni externiho budovani zna¢ky

Z hlediska externiho budovéani znacky je dulezité mit silnou interni znacku pro WOM
marketing. Interni budovéani znacky zaméstnavatele piimo navazuje na jeji externi
budovani a musi byt ve vzajemném souladu a pfistupu k jejim jednotlivym nastrojum.

Siln4 identita znacky poté navaze a zajisti silnou identitu zaméstnavatele navenek.

Atraktivni kariérni stranky

Webové stranky spolecnosti jsou obdobné jako jeji kariérni stranky strohé a niciikajici.
Oficialni webove stranky prezentuji pouze loga agentur, které jsou soucasti skupiny
a kontakt, kde komunikacni skupina Publicis One sidli. Chybi zde i odkaz na karierni
stranky, které jsou pfitom na web napojené, navstévnici webu se tak nedozvi o kariérnich

moznostech v agentufe.

I vzhledem k moznému rebrandingu spole¢nosti z Publicis One na Publicis Groupe by bylo
vhodné pouzit atraktivni ndzev domény Kariérnich stranek, ktery bude korespondovat

zejména se tietim pilifem (zazij agenturu) spolu s obsahem a designem. Rada spole&nosti
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jako domény svych kariérnich stranek vyuziva vétna spojeni jako: My jsme XY; Kariéra
v XY; Piidej se do XY; Bud’ XY apod., kdy mnohdy ndzev domény neobsahuje ani
samotny nazev spole¢nosti. Agentura by tak mohla kariérni stranky zatraktivnit uz jejim

samotnym nazvem, ktery by byl v souladu s definovanymi pilitemi.

Prikladem mize byt doména www.zazijsnami.cz — Zazij sviij pracovni zivot s nami, bud’

soucasti komunika¢ni skupiny Publicis One.

Na zakladé definovanych pilifi EVP lze stanovit pfileZitosti a navrhy ke zlepseni externiho

budovani znacky v oblasti kariérniho webu.

Na webu chybi jakékoliv predstaveni spolecnosti. Zakladnim pilitem EVP je svétovost
znaCky zaméstnavatele. Lidi zajima sila znacky na trhu, kterd ma piibéh a historii.
Kreativni pojeti pomoci grafickych prvkl nebo v podobé kratkého videa by vystihlo,
co déla tuto ptivodné francouzskou spolecnost unikatni, kde vSude po svété ma pobocky
a vystiZzeni skuteCnosti, ze pravé jedna z pobocek je také v srdci Evropy — v Praze, kdy
soucasti této globalni skupiny mohou byt rovnéZ oni. Bylo by zde vhodné Siiit
inspirativni pribéh historie spole¢nosti Publicis a provdzat ho svizi a firemnimi

hodnotami, které spolecnost v globalnim méfitku sdili.

Stim také souvisi prezentovani jeji pestrosti, kterd je dal§im definovanym pilifem.
Prezentovat nejen loga agentur, ale jejich skute¢né prostiedi. Specifikovat kulturu a préci
jednotlivych agentur, zapojit do prezentace fotografie a videa, kterd poskytnou

skute¢ny pohled do spole¢nosti.

Spole¢nost jiz na svych kariérnich strankach videa prezentuje a v minulosti je sdilela také
na svych facebookovych strankéach. V tomto konceptu by méla nadale pokracovat, ale méla
by se vice zaméfit na své firemni prostfedi a kulturu. Zachytit lidi nejen pii praci, ale také
pfi zébave a akcich, které pro své zaméstnance potada. Tyto videa pak mohou byt soucasti
nejen webové prezentace, ale mohou byt také publikovana na Facebooku

a Instagramu nebo vyuzita pfi prezentaci na pracovnich veletrzich.
Naméty pro dalsi videa:

- Jak vypada den v agentuie? Zaméfit se tak nejen na lidi, ale také na pracovni
prostiedi, jak probihd den v agentufe a co jednotlivé pozice délaji. Propojeni

zejména s firemni kulturou, pofadanymi akcemi a motiva¢nimi faktory jako jsou
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moznosti vzdélavani, dog friendly kancelafe a dal$i benefity, které spolecnost

nabizi.

- Jak u nés vypada den Account Managera? Mladi lidé a studenti mnohdy nevédi,
co prace na dané pozici obnasi a co od ni o¢ekavat. Zaméfit se tedy na prezentaci
pozic jako Account Manager, Media Planner apod., tedy pozic, Kkteré jsou
Vv agentufe nejvice obsazované (v zavislosti na pozicich vhodné pro juniory,
tedy absolventy) a prezentovat je v konkrétnim agenturnim prostiedi. Cilem je

zaujmout a prilékat nejvic relevantni kandidaty.

Socialni sité

Spole¢nost by mohla vice vyuzit potencialu svého instagramového profilu Humans of
Publicis v oblasti naboru. Na zaklad¢ externiho dotaznikového Setfeni mezi studenty
a absolventy vyslo najevo, ze 69,6 % dotazovanych zjiStuje informace o zaméstnavateli na
socialnich sitich, kdy 83,5 % dotazovanych rovnéz povazuje aktivitu budovani znacky

zameéstnavatele za dulezitou.

Na tento profil by mély odkazovat kariérni stranky, a to nejen prostfednictvim pfimého
odkazu, ale prostfednictvim aktualniho kontentu. Na instagramovém profilu by pak
Vv popisu profilu byl vysvétlen nejen koncept, ale byli by také pfimo osloveni sledujici

v ry

(potencialni kandidati) s odkazem na kariérni stranky: PFisti tyden tvym pohledem?

Instagramovy profil by mohl byt také vyuzit k naborové kampani formou placené
reklamy, ktera by zvysila povédomi o znacce zaméstnavatele a zaroven prezentovala
pracovni prostiedi autentickym obsahem, ktery je tvofen samotnymi zaméstnanci. Kampan
by se tak atraktivné zaméfila na pfilakani novych zaméstnanctu s proklikem na kariérni
stranky. Vyhodou PPC reklamy je moznost nastaveni si rozpo¢tu a moznost sledovani
prokliku v zavislosti na definovanych cilech jako odeslani zivotopisu nebo ziskavani

novych sledujici profilu a podobné.

Pracovni veletrhy

Spole¢nost ma uréité prilezitost zapojit se do dalSich pofadanych veletrht, a to zejména

veletrhii na vysokych Skoldch v Praze. Mohla by se Ucastnit veletrhu pracovnich
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prilezitosti na Ceské zemédélské univerzité, coz by rozsitilo povédomi o spole¢nosti mezi

studenty a absolventy univerzity.

V ramci univerzit by se spoleCnost mohla aktivné zapojit do Skolnich aktivit jako
oborovych seminait a prednasek. Rada spole¢nosti takto s vysokymi $kolami spolupracuje
a dochézi tak k pfimému kontaktu se studenty, budoucimi absolventy a potencialnimi

kandidaty.

Cenova kalkulace definovanych externich navrhi

Nejvyssi jednorazova investice by byla investovana do kariérniho webu spole¢nosti.
Hlavni vyhodou lze povazovat skute¢nost, ze grafické ptizpisobeni webu a nataceni videi
si je agentura schopna zajistit sama interné a usetfit tak naklady za externi dodavatele.
Rozpocet na naborovou kampan byl vy¢islen ¢astkou, kterou agentura plati pii vystavovani
inzeratu na pracovnim portadlu na dobu trvani jednoho mésice. Obdobné vynaloZené
naklady na mési¢ni kampan by tak bylo mozné posléze vyhodnotit ve srovnani

s vystavovanymi inzeraty.

Tabulka 6: N&klady na externi budovani zna¢ky

Cenovy odhad nakladi na externi budovani zna¢ky zaméstnavatele

Konkrétni navrh Odha((tzl)g\zlzli:;]gg)él e Zodpovédnost
Kariérni web (IT) 25.000,- K¢ HR oddéleni
Designove Upravy 10.000,- K¢ Konkrétni agentura
Videa 10.000,- K¢ /2 videa Konkreétni agentura
Naborova kampan 9.000,- K& / mésic Konkrétni agentura + HR
Utast na veletrhu CZU 17.000,- K& HR oddéleni

Jednoréazové naklady:
71.000,- K¢ kompletni web, 2 videa,
mésicni kampan, veletrh

Celkové
odhadované naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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6 Zavér

Prildkat, zapojit a wudrzet zaméstnance, vSechny tyto funkce budovani znacky
zamé&stnavatele jsou v souladu s zivotnim cyklem kazdého zaméstnance. K prilakani téch
spravnych kandidatt do firmy pomaha dobie sestavena hodnotova nabidka v zaméstnani,
kterou zaméstnavatel vytvaii a nabizi. Rosethorn (2009) tuto nabidku zameéstnavatele
nazyva pfislibem, k jehoz naplnéni by mélo dochéazet po celou dobu cyklu zaméstnance.
Narozdil od persondlniho marketingu, budovani znacky zaméstnavatele funguje
na strategické arovni, kdy méa dopad nejen na budouci, ale také na minulé a stavajici
zaméstnance a jeho dopady jsou jak externi, tak interni. Kazdou znacku je potieba budovat
jak uvnitt, tak vné, u zaméstnavatele tomu tak neni jinak. Na zplsoby definovani
hodnotové nabidky zaméstnavatele z pohledu nékolika autori bylo navédzano vymezenim
konkrétnich internich a externich nastroji Employer Brandingu, které s hodnotou souvisi.
Teoretickd vymezeni jednotlivych nastrojii byla doplnéna aktualnimi trendy na zaklade

kvantitativnich vyzkumi z volné dostupnych sekundarnich zdroja.

V praktické Casti prace byla charakterizovana vybrana spoleénost spolu s jejim vedenim
a strukturou. Definovany byly jeji firemni hodnoty, kultura a jednotlivé motivacni faktory.
V névaznosti na jeji interni komunikaci byla prozkoumaéna jeji externi komunikace smérem
K potencialnim kandidatim, jeji naborovy proces a prezentace prostfednictvim kariérnich
stranek a socidlnich sitich. V rdmci kvalitativniho vyzkumu tak byly sledovany zékladni

pilife pro sestaveni hodnotové nabidky — odmény, prace, organizace, lid¢ a ptilezitosti.

Rada autorti uvadi, Ze sestaveni hodnoty za¢ind samotnym priizkumem, a to ne pouze
uvnitf  spoleCnosti, ale také wvné. Dotaznik u odchozich zaméstnanci upozornil
na nedostatky nabidky zaméstnavatele. Hlavnimi dtvody k odchodu byla u 72,7 % lepsi
kariérni pfilezitost v jiné spole¢nosti, kdy 63,6 % uvedlo jako divod nabidku vyssiho
platového ohodnoceni. Dotaznik pro piichozi zaméstnance naopak definoval klicové
faktory pro definovani hodnoty zaméstnavatele, kdy 28,6 % ptichozich se rozhodlo
pro praci na zakladé toho, Ze ve spolecnosti pracuje jejich znamy nebo kamarad. Program
doporuceni ve spolecnosti funguje, coz potvrdilo velmi dobrou az vynikajici atmosféru
na pracovisti, kterd byla vysledkem dotazniku spokojenosti. V rozporu byla ziskana
hodnota ochoty doporuceni spolecnosti, kterd vysla v zdporném cisle, a to konkrétné

-3,25 %. Hlavnim divodem bylo silné zastoupeni pasivnich zaméstnancu, ktefi ovSem
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spole¢nost ani nehani ani nedoporucuji. Zde byla vidét prilezitost a potieba zlepSeni vztahu
mezi zaméstnanci a vedenim. Vyhodou programu doporuceni je pro zameéstnavatele
levnéjsi a rychlejSi proces naboru. Pokud nové prichozi zaméstnanec ptichazi
na doporuceni, je pravdépodobné, Ze je z pohledu firemni kultury vhodny, do tymu
zapadne, snizi fluktuaci a snizi tim ndklady na nabor novych zaméstnanct. Dalsi
dotaznikové Setfeni prob&hlo mezi studenty a absolventy vysokych skol, kdy pro mladé lidi
bylo dulezité zejména pracovni prostiedi, platové ohodnoceni a flexibilni pracovni doba,
kdy potieba rovnovadhy mezi pracovnim a osobnim zivotem se objevila jako kliCova jiz
pii analyze prizkumu na zakladé sekundarnich zdrojt. Zajimavosti je, ze tyto aspekty byly
pro respondenty dileZitéjsi, nez moznosti kariérniho ristu nebo firemni kultura. Déle bylo
zjiSténo a v ramci predpokladu potvrzeno, Ze roste vyznam socidlnich sitich, kdy 69,6 %

dotazovanych hleda informace o zaméstnavateli pravé tam.

Na zaklad¢ analyzy sekundarnich zdroji a dotaznikovych Setfenich byla sestavena
hodnotova nabidka zaméstnavatele neboli Employer Value Proposition (EVP). Hodnota,
kterou zamé&stnavatel nabizi, tak byla na zéklad€¢ analyz sestavena a definovéna ve tfech
pilifich jako: svétovost, pestrost a zazij agenturu. Zakladnim pilifem je ,,svétovost™
z dtvodu, ze se jedna o agenturu s velkou historii a pfibéhem, na kterém by méla svoji
znacku stavét a budovat. Bylo zjisténo, ze dulezitost znacky zaméstnavatele a jeho
postaveni na trhu je pro potencidlni zaméstnance dulezita. Pilif ,,pestrost spociva
v pestrosti firemni kultury napfic¢ skupinou, kdy kazda agentura je specifickd a jako celek
tak skupina Publicis One tvoii pestrou firemni kulturu napti¢ vSemi agenturami. ,,ZaZzij
agenturu® pak stavi hodnotu zaméstnavatele jako n€koho, kdo ptizptisobuje své podminky

a prostfedi zaméstnanciim pro jejich lepsi pracovni Zivot.

Na zakladé¢ EVP poté byly ptizpusobeny komunikac¢ni kanaly a nastroje pro Employer
Branding. Byla navrzena konkrétni doporuceni zejména v oblasti interni komunikace
a motivace, kdy klicovou funkci budovani znacky zaméstnavatele je si zaméstnance udrzet,
s tim souvisi dobré vedeni lidi a jejich motivovani. Pro zajisténi dostate¢né informovanosti
a komunikace mezi nejvysSim vedenim smérem ke zaméstnanclim byla stanovena potieba
zasilani pravidelného interniho newsletteru. Interni komunikace nebyla dostate¢na ani
Vv jednotlivych tymech agentur, kdy respondenti uvedli, ze od svého nadfizen¢ho
nedostavaji pravidelnou zpétnou vazbu. Zpohledu externiho budovani znacky

zaméstnavatele doslo k definovani konkrétnich doporuceni tykajicich se zejména zlepseni

90



atraktivnosti kariérnich strdnek v navaznosti na pilitich EVP. Vzhledem Kk trendu
socialnich sitich byla rovnéz definovana jednotliva doporuceni pro zlepseni jejich vyuziti
k Sifeni mezi potencialni zaméstnance a k budovani zna¢ky zaméstnavatele.

vvvvvv

samotny cil. Stoji za tim porozuméni, chténi a zapojeni, kvalitni vedeni lidi, které zvySuje
hodnotu, uspofadava myslenky a formuje tymy inspirovanych zaméstnancu. Tato préce
navrhla cestu pro zlepSeni budovani znacky vybraného zaméstnavatele, stanovila
hodnotovou nabidku, kterou zaméstnavatel vytvati a poskytuje, kdy praveé na této nabidce,

potiebach zaméstnanci a trendech byla definovana jednotliva doporuceni.
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PRILOHA I

1. Jak dlouho jste ve firm¢ zaméstnan/a? (vyberte jednu odpoved)
a) Mén¢ nez 1 rok
b) 1-3 roky
c) 3-5let
d) Vicenez 5 let

2. Jaka je celkové atmosféra na pracovisti? (vyberte jednu odpoved)
a) Vynikajici
b) Velmi dobra
c) Dobra
d) Normalni

e) Spise horsi

3. Pochvélil Vés v poslednim mésici nékdo za dobie odvedenou praci? (vyberte jednu
odpoved)
a) Ano
b) Ne

4. Vase motivy k praci (vyberte jednu odpoved’ v kazdém radku)
Velmi Spise Neni
Dulezité
diilezité nedulezité diilezité
Pracovni misto, které neni ohrozeno krizi, tj. jistota
prace (perspektivni zaméstnavatel, obor)

Nabizené benefity nad ramec mzdy

Pracovni podminky (pracovni prostiedi, vybaveni
pracovisté, rezim prace)

Moznosti postupu

Moznosti dal§iho odborného vzdélavani

Informace (pfistup k nim a jejich poskytovani)
Moznost spolurozhodovani a dohody s nadfizenym

Atmosféra pii vedeni lidi (zpiisob jednani

nadfizenych)



5. Mate dostatek informaci pro kvalitni vykon Vasi prace? (vyberte jednu odpoved)

8.

a) Urc¢ité ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne

d) Urc¢ité ne

Jste spokojen/a s principy a pravidly odménovani, zvySovani platu, osobniho
ohodnoceni? (vyberte jednu odpovéd)

a) Rozhodné spokojen/a

b) Spise spokojen/a

c) Ani spokojen/a ani nespokojen/a

d) Spise nespokojen/a

e) Rozhodné nespokojen/a

Odvadi podle Vas spole¢nost jako celek dobrou praci? (vyberte jednu odpoved)
a) Urcité ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Urcité ne

e) Nevim

Jak hodnotite v zavislosti na Vasem souhlasu jednotlivé aspekty svézané s praci ve

firme? (vyberte jednu odpoved’ v kazdém radku)

Ani
Urcite Spise souhlasim Spise Rozhodné
souhlasim ' souhlasim ani nesouhlasim = nesouhlasim

nesouhlasam
Vedeni firmy provadi zmény,

které jsou dobré i pro mé

Jsem pozitivné naladén k

prob¢hlym zménam ve firme

Jsem zapojen do rozhodovani,

které ovliviiuje mou préci



10.

11.

Mam moznost se dale rozvijet

Rozsah mych povinnosti
odpovida mym skute¢nym
ukoltim ve firmé

Jsem spravedlivé odménén za

SVou praci

Dostavate pravidelnou zpétnou vazbu ohledné svého vykonu? (vyberte jednu
odpoved)

a) Urcité ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Urcité ne

e) Nevim

Je plat jedinym hlediskem Vasi prace, ktery je pro Vas dulezity? (vyberte jednu
odpoved)

a) Urcité ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Urcité ne

e) Nevim

Jste spokojen/a, jak Vas tym funguje? (vyberte jednu odpoved)
a) Rozhodné¢ spokojen/a

b) Spise spokojen/a

¢) Ani spokojen/a ani nespokojen/a

d) SpiSe nespokojen/a

e) Rozhodn¢ nespokojen/a



12. Jste spokojen/a se zaméstnaneckymi benefity? (vyberte jednu odpoved)
a) Rozhodn¢ spokojen/a
b) Spise spokojen/a
c) Ani spokojen/a ani nespokojen/a
d) Spise nespokojen/a
e) Rozhodné nespokojen/a

13. Dochazi mezi zaméstnanci na pracovisti ¢asto ke konfliktdm? (vyberte jednu odpoved)
a) Casto
b) Obcas
c) Nikdy

14. Employee Net Promote Score — Vase ochota doporuceni spole¢nosti (Na stupnici 0-10,
S jakou pravdépodobnosti byste doporucil/a firmu jako dobrého zaméstnavatele svému

kamaradovi nebo znamému?)

15. Uvazujete v soucasné dob¢ vazné o odchodu z firmy? (vyberte jednu odpoved)
a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Urcité ne

e) Nevim



PRILOHA I

1. Jaké jsou Vase duvody k odchodu z Publicis One? (vyberte jednu nebo vice odpovédi)
a) Vyssi plat v jiné spole¢nosti
b) Lepsi kariérni piilezitost
¢) Uplna zména oboru
d) Konflikt s nadfizenym
e) Konflikt s kolegou
f) Spatna lokalita/dostupnost
g) Lepsi benefity (uvedte..)
h) Moznost vyvazengjsiho work-life balance
i) Osobni/rodinné diavody
J) Jiny divod (uvedte..)

2. Tvrzeni tykajici se spolecnosti Publicis One: (ohodnotte na bodové stupnici 1-5 podle

urovné souhlasu)

Ani
Rozhodné Spise nesouhlasim Spise Rozhodné
nesouhlasim = nesouhlasim ani souhlasim = souhlasim
souhlasam

Kdyz jsem nastoupil/a,
Onboarding Day mi pomohl se
zorientovat a byl dostacujici
Publicis One nabizi pfijemné

pracovni prostiedi

Spole¢nost byla ve svém
jednani konzistentni

Interni komunikace dobfte
fungovala

Interni HR oddéleni dobte
fungovalo

Spole¢nost nediskriminovala

zadného zaméstnance

3. Ptipadny komentar vztahujici se k Vasemu odchodu z firmy (oteviena otazka)



PRILOHA III

1. Odkud k nam ptichazite? (vyberte jednu odpoved)
a) Ze stiedni/vysoké Skoly (absolvent)
b) Z konkurenéni spole¢nosti
c) Ze strany klienta
d) Z jiného oboru
e) Uz jsem zde v minulosti pracoval/a a vracim se

f) Jina odpovéd (uvedte..)

2. Jak jste se o nas dozvédé€l/a? (vyberte jednu odpoved)
a) Doporuceni od znamého
b) Inzerat na internetu (jobs.cz, socialni sité..)
€) Prostiednictvim Vasich kariérnich stranek
d) Veletrh Sance
e) Piimé osloveni ze strany HR

f) S Publicis One uz jsem v minulosti spolupracoval/a

3. Na zakladé ¢eho jste se rozhodl/a pro praci v Publicis One? (vyberte jednu nebo vice
odpovedi)
a) Vyssiplat
b) Kariérni ptilezitost
¢) Pracuje tu mij znamy/kamarad
d) Lepsi benefity (uvedte..)
e) Spatné mezilidské vztahy v minulém zaméstnani
f) Lepsi lokalita/dostupnost
gd) Moznost vyvazen¢jsiho work-life balance
h) Osobni/rodinné divody
i) Jiny davod (uvedte..)



PRILOHA 1V

1. Kdo jsi? (vyberte jednu odpoved)
a) Student
b) Absolvent

2. Jsi aktualné nékde zaméstnan/a? (vyberte jednu odpoved)
a) Ano
b) Ne

4. Co je pro Tebe dulezité pti vybéru zaméstnavatele? (vyberte jednu nebo vice
odpovédi)
a) ZnacCka zamé&stnavatele na trhu
b) Povést firmy u ptatel a rodiny
c) Pracovni prostredi
d) Firemni kultura
e) Platové ohodnoceni
f) Nabidka benefitt
g) Moznost kariérniho ristu
h) Flexibilni pracovni doba
1) Vzd¢lavaci aktivity a programy
j) Firemni akce a volno¢asové aktivity

K) Spolecenska odpovédnost firmy (CSR)

5. Kde ziskavas potencionalni informace o zaméstnavatelich? (vyberte jednu nebo vice
odpovedi)
a) Pracovni portéaly
b) Pracovni veletrhy
€) Socialni sité
d) Webové stranky spole¢nosti
e) Konference, prednasky, workshopy, PR ¢lanky
f) Od znamych a pratel



6. Je pro Tebe dulezita znacka zaméstnavatele? (vyberte jednu odpoved)
a) Urcite dalezita
b) Spise dulezita
C) SpiSe nedilezita

d) Urc¢ité nedulezita

7. Povazujes Employer Branding za aktivitu, kterou by se firma méla zabyvat?
*Employer Branding je disciplina zabyvajici se vytvafenim atraktivni znacky
zamestnavatele. (vyberte jednu odpoved)

a) Ano
b) Ne

c) Nevim

8. Znas komunikac¢ni skupinu Publicis One? (vyberte jednu odpoved)
a) Ano
b) Ne

9. Znas nekterou z agentur, kterd je soucasti skupiny?
*Zenith, Starcom, Starlink, Spark Foundry, Blue449, PMX, Leo Burnett, Saatchi &
Saatchi, Publicis, Newcast, Ninah, MSL. (vyberte jednu odpoved)
a) Ano
b) Ne

10. Zajima T¢€ prace v marketingu? (vyberte jednu odpovéd)
a) Urcit¢ ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Urcité ne



