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Uvod

Kazda firma ma svou povést. Ta mlze zahrnovat pohled na jeji produkty, sluzby,
predstavitele nebo minulost. Povést ovSem mUze prekrocit své hranice a vzbudit
pfi sledovani reklamy dané firmy specifické vnimani, a to jak emocionalni,
tak intelektualni. Tuto povést lze nazvat znackou. Druhou znackou souvisejici
s primarni nebo firemni znackou, je znaCka zaméstnavatele. Ta zije a dycha

v myslich a srdcich souéasnych, byvalych a budoucich zaméstnancu.

Na dnesnim vysoce konkurencnim trhu prace ma pozitivni znacka zaméstnavatele
zasadni vyznam. Bez ni je najimani a udrzeni nejlepsich zaméstnancl naroéné
a nakladné. Podobné, jako je tomu u firemni znacky, kterd zakaznikim nabizi
hodnotu produktu nebo sluzby, zahrnuje znacka zaméstnavatele nabidku hodnoty
pro zaméstnance, a to vyménou za jejich dovednosti, zkuSenosti a talent. Employer
Branding predstavuje zpUsob, jakym firmy prodavaji svou spole¢nost uchazeclim
0 zameéstnani, a prezentuji ji jako nejlepsi misto pro praci. V této diplomové praci je
pojem znacka (Brand) vnimana jako stav, zatimco budovani znacky (Branding) jako

proces a cesta k vytouzené znacce.

Cilem této diplomové prace je provedeni analyzy aktualné vyuzivanych nastrojl
budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané spole¢nosti a posouzeni jejich dopad
na ziskavani a udrzeni zaméstnancl. Dil¢im cilem prace je provedeni konkurenéni
analyzy postaveni znacky zaméstnavatele v daném odvétvi. Na zakladé ziskanych
dat bude mozné vyvodit zavéry a navrhnout opatreni pro uspésné budovani znacky

daného zaméstnavatele za ucelem Uspésnéjsino ziskavani a udrzeni zaméstnancu.

Teoreticka ¢ast prace je €lenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola v jejim uvodu
seznamuje s pojmem personalni marketing a popisuje marketingovy mix
v personalnim marketingu. Dale pojednava o znacce a jeji hodnoté, o znacce
zameéstnavatele a nasledné o Employer Brandingu a jeho vyznamu pro firmu. Zaveér

kapitoly je vénovan zakladnim krokdm pfi budovani znacky zaméstnavatele.

Druha kapitola teoretické Casti se zabyva konkrétnimi internimi a externimi nastroji
budovani znacky zaméstnavatele. V kontextu internich nastroju kapitola informuje
o podnikové kulture, motivaci a odménovani, vzdeélavani a rozvoji a o interni
komunikaci. Externi nastroje jsou orientovany na online a offline komunikacni

kanaly. Zaveér kapitoly je zaméfen na predpokladany vyvoj Employer Brandingu



v roce 2023. Ac¢koliv cil smérfuje na ziskavani a udrzeni zaméstnancu, problematika

neni v ramci teoretické Casti fresena, jelikoz je znalost tématu jiz pfedpokladana.

Po teoretickém prehledu nasleduje prakticka ¢ast, ktera je rozdélena do tfi kapitol.
Prvni kapitola praktické Casti se zabyva charakteristikou zkoumané spoleCnosti
SKO-ENERGO, s.r.o. (dale jen SKO-ENERGO). Nasledné je provedena situaéni
analyza zamérena na strategii Employer Brandingu véetné vyuzivanych nastroju
ve zkoumané spoleCnosti. Zavér kapitoly se vénuje analyze konkurence v daném

odvétvi.

Druha kapitola praktické Casti je vénovana metodice prace, ktera shrnuje cilové
skupiny respondent, cile vyzkumu, definuje vyzkumné otazky a popisuje metodiku
sbéru dat. Zavérecna kapitola prace se orientuje na analyzu dat vyzkumného
Setfeni, které se zabyva pohledem uchazedi o zaméstnani ve SKO-ENERGO,
uchazecl, ktefi se zucastnili osobniho pohovoru, soucasnych a odchozich
zaméstnancl na znacku zaméstnavatele SKO-ENERGO a na nastroje jejiho
budovani. Vyzkumné Setfeni sestava z kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a z kvalitativnich polostrukturovanych rozhovorl. Zavér kapitoly je vénovan
zasadnim vystupim z vyzkumného Setfeni. Nasledné jsou predlozeny navrhy
a doporuéeni pro budovani znatky zaméstnavatele SKO-ENERGO za G&elem

uspésného ziskavani a udrzeni zaméstnancu.



1 Employer Branding

Cilem prvni kapitoly je teoreticky vymezit termin Employer Branding a s nim dalsi
relevantni pojmy. Uvod do problematiky popisuje prvni podkapitola, ktera se zabyva
personalnim marketingem a marketingovym mixem v jeho kontextu. Druha
podkapitola popisuje znacku a jeji hodnotu, na ni navazuje podkapitola vénujici
se znadce zaméstnavatele. Ctvrta podkapitola seznamuje s pojmem Employer
Branding a specifikuje jeho vyznam pro firmu. Zavére¢na podkapitola

se vénuje popisu zakladnich krokU pfi sestavovani Employer Branding strategie.

1.1 Marketingovy pfistup k HR

Marketingovym pfistupem k HR je oznacovan pojem personalni marketing
a nasledné Employer Branding. Pro plné porozuméni obsahu personalniho
marketingu je nutné nejprve vysvétlit pojem marketing. Termin vznikl slozenim
anglického slova market neboli trh s koncovkou — ing oznacujici v angli¢tiné de;.
Americka marketingova asociace (2017, volny preklad) definuje marketing jako
,aktivitu, soubor instituci a procesl pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost.” Dle Kotlera a Lane Kellera (2017) je marketing podnikatelska funkce
zabyvajici se identifikaci a uspokojovanim lidskych potfeb. Matousek a Meinhold
(2022) marketing popisuji jako soubor planovanych akci, ¢innosti a komunikacnich
kanall, které maji za cil vytvoreni poptavky po zbozi &i sluzbach u potencialnich

zakazniku.

Pojem personaini marketing, nebo také HR marketing, se poprvé celosvétove
objevil v némecké odborné literature béhem 60. let 20. stoleti jako odezva
na nedostatek poptavané pracovni sily. Koncept personalniho marketingu se
nasledné stal pro tento problém vhodnym fesenim. Styblo (2003, str. 19)
ve svém dile vymezuje rozdil mezi cili klasického marketingu a personalniho
marketingu. Cilem klasického marketingu je dle autora ,pfedvidani a uspokojovani
potfeb zakaznikll a prostfednictvim prodeje vyrobk( ¢&i sluzeb pfispét
k podnikatelskému uspéchu firmy,“ kdezto za cil personalniho marketingu povazuje
,predvidani a uspokojovani potreby firmy a prostrednictvim lidi a jejich potencialu

prispét k jejimu podnikatelskému uspéchu.”
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Personalni marketing aplikuje marketingové pfistupy v oblasti Fizeni lidskych zdroju
a pfistupuje k zaméstnancim a ke kandidatim jako k zakaznikim. Matéjkova
(2020) popisuje personalni marketing jako vizualni a komunikaéni strategii snazici
se naldkat a ulovit kandidaty a udrzet si stavajici zaméstnance. S tim se ztotoznuje
i Koubek (2000), ktery personalni marketing vnima jako nastroj pro formovani
pracovni sily spoleénosti, a to nejen v kontextu ziskavani zaméstnancu, ale také
z hlediska jejich stabilizace v dané spolec¢nosti. Z uvedenych teorii vyplyva, ze
zakladnim Ukolem personalniho marketingu je pomoci jeho souboru prostfedku
a aktivit predstavit firmu jako zaméstnavatele, a to nejen soucasnym

zaméstnancim, ale i kandidatiim na trhu prace.

Dle Malého (2022) je zakladni myslenkou personalniho marketingu oslovit vefejnost
dfive, nez zaCne aktivné hledat nové zaméstnani. Autor uvadi pfiklad, ze pokud
kandidat zah3ji aktivni hledani, bude se mu objevovat nespocet jinych nabidek
a reklam, mezi kterymi se mUze nabidka konkrétni spolecnosti ztratit. Idealni doba
k osloveni je tedy v momenté, kdy jsou lidé v zaméstnani nespokojeni, ale zatim
nejsou aktivnimi vyhledavaci nového uplatnéni. Naborova kampan by neméla firmu
vnucovat, ale pfipomenout svou existenci a informovat, ze v sou¢asnosti nabira
noveé zamestnance. Cilem takové kampané je udélat z firmy prvni volbu v momenté,

kdy se z pasivniho uchazece stane aktivni uchazec o praci.

1.1.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Z definic marketingu je zifejmé, ze v centru jeho zajmu stoji hodnota pro zakaznika
a uspokojovani jeho pfani a potreb. Aby byla organizace schopna jakoukoliv
hodnotu vytvaret ¢ komunikovat, je nutné, aby svym zakaznikim dudkladné
porozuméla. Proto je dulezité znat odpovédi na hlavni strategické a taktické
marketingové otazky. Ze strategického hlediska firmu zajima, kdo je jeji zakaznik,
jakou ma konkurenéni vyhodu a jakou hodnotu zakaznikim poskytuje. Taktické
otazky se tykaji produktu, ceny, zajisténi dostupnosti a propagace. V této souvislosti
hovofime o tradicnim marketingovém mixu neboli ¢tyfech P. Product (produkt),

Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace).

Vyuzivani marketingového mixu neni ani v personalnim marketingu vyjimkou. Kotler
a kol. definuji marketingovy mix obecné jako soubor taktickych marketingovych

nastrojl, jez firma kombinuje za u¢elem dosazeni pozadované odezvy na cilovém
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trhu. Marketingovy mix se sklada ze vseho, co je firma schopna ucinit,
aby spotrebitele zaujala a poskytla zakaznikim odpovidajici hodnotu (2020).
Tradicni  marketingovy mix se zabyva skupinou vySe zminénych
Ctyf proménnych. Moderni literatura a praxe pracuje i s rozSifenymi verzemi.
V ramci této diplomové praci je pracovano se Sesti P, doplnéné o nastroj People

(kolektiv) a Processes (procesy).

Produkt v marketingovém mixu v personalistice pfedstavuje pracovni pozici.
Pracovni pozice je to, co firmu prodava. Rozhodujicim prvkem, zda si uchazec
pracovni inzerat zobrazi, je nazev pracovni pozice. Ten by mél byt dostate¢né
atraktivni a konkrétni, aby si byl kandidat schopen predstavit, co se pod nazvem
skuteCné skryva, a zarovenn nemeél mit potfebu dale hledat. Popis pracovni pozice
se odviji od cilové skupiny kandidatd. Maly (2022) uvadi tfi mozné postupy, kterymi
jsou strukturovany styl, pfibéhovy styl a video styl. Strukturovany styl je autorem
popsan jako bodovy vypis s jednoduchymi nadpisy, diky kterému uchaze zjisti
naplii prace béhem nékolika sekund. Nasledné pribéhovy styl, vhodny pro Soft
Skills pozice, komunikuje sdéleni pomoci vét a navazuje na déj odehravajici se
ve firmé. Nakonec video styl je podle této klasifikace doplhkem k pfedchozim
dvéma stylim. Jedna se o video pruvodce danou pozici, ktery sou¢asné predstavuje

firemni pracovni prostredi.

Cena je odména za praci. Jako odménu za praci Ize vnimat mzdu, benefity Ci status.
Maly v této souvislosti pfipomina, ze pokud neni mzda v pracovnim inzeratu
uvedena, pfichazi firma o znaéné mnozstvi kandidatl (2022). Lidé maji zarover
pocit, ze s nimi dana firma nejedna féroveé. Benefity mnohdy predstavuji hodnotnou
¢ast odmény zaméstnancu, a proto by mély byt uchazeé¢lim prodavany, nejlépe
vyjadfenim jejich finanéni hodnoty, €imz si firma ziska znaénou konkurenéni

vyhodu.

Misto dle Malého (2022) piedstavuje misto vykonu prace. Ukolem personainiho
marketingu je uchazeci poskytnout informace, kde se firma pfesné nachazi, zda je
nutna fyzicka pfitomnost, zda Ize pracovat z domu a popsat moznosti vyuziti
dopravy do zameéstnani. Naborovou kampan je nutné provadét tam, kde se dana

cilova skupina pohybuje.
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Propagace komunikuje nabidku pracovniho mista a zna¢ku zaméstnavatele. Jedna
se o ¢ast marketingového mixu, ktera je nejviditelngjsi. Dle Malého (2022) obsahuje
Ctyfi zakladni prvky. Reklamni kampané, komunikaci, krizovou komunikaci a média.
Reklamni kampan autor popisuje jako kratkodobou, impulsivni, dlouhodobou
Ci strategickou. Cilem kratkodobé kampané, trvajici obvykle tfi mésice, je pfivést
na kariérni web co nejvice lidi konkrétni cilové skupiny. Impulsivni reklamni
kampan je druh kratkodobé kampané reagujici na konkrétni situaci ¢i udalost
na trhu. Dlouhodobé kampané, trvajici 6 az 24 mésicl, jsou vhodné ve chvili,
kdy se firma potyka s dlounodobym nedostatkem zaméstnanct a ma problém se
svou znackou zaméstnavatele. Dochazi zde ke kombinaci pfimého oslovovani
kampan strategicka. Jedna se o druh dlouhodobé kampané, ktera se nezaméruje
pouze na nabor, ale i na budovani znacky zaméstnavatele. Tato kampan pfivadi
kandidaty, aniz by musela probihat jina kampan. DalSim prvkem propagace je
komunikace, jejiz zakladem je vytvoreni komunikacniho manualu, ktery specifikuje
jednotny komunikac¢ni styl a odpovédnosti za komunikaéni kanaly. V ramci
propagace je dle autora rovnéz nutné mit plan krizové komunikace pro pfipad
nenavistnych komentarll bez zjevné pri€iny. Poslednim prvkem jsou média.
V personalnim marketingu se rovnéz daji najit témata vhodna tiskové zpravy.
At uz se jedna o spusténi vétsi naborové kampané, vstupu firmy do nového regionu

¢i informovani o dnech otevrenych dvefi ve firmé.

Pracovni kolektiv je jednim z kritérii pro dlouhodobou spokojenost zaméstnancu.
Z kolektivu Ize vytvofit konkurenéni vyhodu, ktera pfitahne podobné naladéné
uchazete. Procesy jsou nezbytné pro neustalou informovanost uchazecul.
Dle Malého (2022) je nutné, aby firmy mély pripravené scénare, podle kterych
budou jednotné pfi naboru postupovat. Konkrétné se jedna o procesy tykajici
se prvniho kontaktu, naboru, pfijeti zaméstnance a zapracovani zaméstnance.
Tyto procesy jsou ty, kterymi kazdy prochazi a diky kterym kandidati presné vi,

co je Ceka.

1.2 Znacka a jeji hodnota

Znacka (Brand) je vyznamnym hracem moderni spolecnosti. Pojem oznacuje
obchodni a marketingovy koncept, ktery pomaha identifikovat spolecnost, produkt

nebo jednotlivce. Znacka je nositelkou urCitého vyznamu a Casto predstavuje
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klicovou konkurencni vyhodu. V kontextu této diplomové prace pojem znacka
nebo Brand vyjadfuje stav, zatimco Branding, nebo také budovani znacky, oznacuje
proces, ktery znaCku rozviji nebo vylepsuje. V ramci teorie znacky neexistuje
univerzalni definice, kazdy expert, predevsim kvali ménici se dobé a vzniku novych
pristupl vyzadujici nova manazerska mysleni, pfichdzi se svym pojetim. Kapferer
ve svém dile shrnuje vyvoj pojmu znacka. Na samém pocatku byl pojem vniman
jako nazev nebo oznaceni zaruéujici puvod a pravost produktu, dale jako oznaceni
jiného a leps$iho produktu, jako identita propuUjéena vyrobku za Ucéelem stat se
vyjimecnym a vynikajicim nebo jako pozice silné zastavana v mysli spotrebitele.
Pozdéji byla znacka vnimana jako pojmenovani, které znamena duvéryhodny
prislib, dale jako nazev oznaclujici pfinos, soubor hodnot v myslich lidi
nebo oznaceni, které ma silu ovlivhovat trhy. V souCasnosti Ize pojem chapat jako
nazev vyvolavajici touhu a loajalitu, jako nazev pozoruhodné nabidky hodnoty, dale
jako oznaceni vzbuzujici uctu, obdiv, lasku a vasen nebo jako nazev, ktery dokaze

vytvofit komunitu kolem svych hodnot (2012, volny preklad).

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,nazev, termin, design,
symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zbozi nebo sluzby jednoho
prodejce jako odlisné od zboZzi nebo sluzeb jinych prodejct.” Karlicek a kol. (2018)
uvadeji, ze kazda znacka ma svou identitu (Brand Identity) predstavujici jedinecny
soubor asociaci, které ma znacka vyvolavat u cilové skupiny a diky kterym lidé firmu
okamzité rozpoznaji. Wheeler (2009) dodava, ze identita znacky podporuje
rozpoznatelnost, posiluje odliseni a vysvétluie myslenky a vyznam znacky.
Semeradova a kol. (2021) se zabyvaji dalSimi prvky, mezi které patfi logo, barvy,
slogan, znélka €i maskoti. Logo, barvy a design predstavuji vizualni identitu znacky,
ktera je zakotvena v grafickych manualech. MensSik (2013) upozorniuje
na zaménitelnost pojml identita znatky a image znacky. ldentita podle néj
predstavuje to, jak simanagement preje, aby byla znacka vnimana, a image naopak

reprezentuje to, jak znaCku vnima jeji okoli.

Znacka je kliCovym firemnim aktivem, podle Karlicka a kol., dokonce Casto tim
nejhodnotnéjSim (2018). Proto je nutné o hodnotu znacky neustale pecovat, chranit
ji a posilovat. Hodnotné znacky Casto garantuji kvalitu a zvysuji uzitek ze spotieby
produktu, ¢imz znacné ovliviuji svou pfitazlivost. Je nutné si uvédomi, ze ,méfitkem

hodnoty znacky (Brand Equity) je ochota zakaznik( platit za produkt dané znacky
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vice penéz, nez by zaplatili za produkty konkurenénich znacek, pfip. za produkty
neznackove“ (Karlicek a kol., 2018, str. 133). Dle Aakera (1995) hodnotu znacky
determinuji dil¢i aktiva, jako jsou povédomi o znacce (Brand Awareness), vnimana
kvalita znaCky (Perceived Quality), loajalita ke znacce (Brand Loyalty)
a asociace, které znacka vyvolava (Brand Associations). Karli¢ek a kol. (2018) navic
mezi dil¢i aktiva zahrnuji ochotu znacku doporucCit. Aaker se ve svém modelu
soustfedi na rozpoznatelnost a na to, jak je znatka znama. Lane Keller (2007)
pristupuje k hodnoté znacky z perspektivy spotiebitele a tvrdi, ze sila znacky

spociva v minéni spotfebitell a jejich pocitech o ni.

V literature a v praxi se pojem znacka pouziva ve dvou zakladnich rovinach,
a to v kontextu firemni nebo primarni znacky a znaCky zameéstnavatele. Teorii
znacky, nejCastéji pfisuzovanou primarni znacce, lze prenést i do kontextu znacky
zameéstnavatele. V pfipadé, ze firmy do své primarni znacky investu;ji, byva pro né
budovani znacky zameéstnavatele znacné jednodussi. Vzpominka na primarni
znacku je totiz Casto spoustéem emoci, které se mnohdy projevi pravée tehdy, kdyz

si jedinec hleda nové zameéstnani.

1.3 Znacka zaméstnavatele

Znacku zameéstnavatele (Employer Brand) ma kazda spoleCnost. Vznika
totiz v momenté, kdy nabere svého prvniho zaméstnance. Prvnimi, kdo se tématem
zacali zabyvat, byli v roce 1996 Ambler a Barrow, ktefi téma diskutovali ve svém
¢lanku The Employer Brand v Casopise Journal of Brand Management. Ambler
a Barrow ve svém textu Employer Brand definuji jako "soubor funkénich,
ekonomickych a psychologickych vyhod, které poskytuje zaméstnani a které jsou

ztotozrnovany se zaméstnavatelem” (1996, str. 187, volny preklad).

Dle Mosleyho (2014) je znacka zaméstnavatele urcena tim, jak lidé vnimaji firmu
jako zameéstnavatele, a komunikuje, proc je dana firma atraktivnim mistem pro praci.
Znatka zaméstnavatele svétu fika, kdo je, jaka je a jakou ma povést. Je obecné
znamym faktem, ze znaCku zameéstnavatele vytvari sou€asni, budouci a byvali
zameéstnanci. Z toho hlediska Ize rozliSovat vnimani znacky zaméstnavatele v ramci

vnitfniho a vnéjsiho prostredi firmy.

Silna znacka zaméstnavatele pfinasi firme radu vyhod, a to pfedevSim usnadnéni

ziskavani a udrzeni si kvalitnich zaméstnancl, zvlasté na trzich a v oborech
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s jejich nedostatkem. Silna znacka totiz pomaha snadnéji oslovit a pfilakat
potencialni uchazeCe. Pokud kandidati vnimaji firmu pozitivné, odrazi se
to ve vétSim poctu kandidat(, ktefi sami zareaguji na nabizené pozice.
Nanjundeswaraswamy a kol. (2022) dodavaji, Zze silna znac¢ka mulze firmu dovést
k tomu, ze se stane v konkuren¢nim prostfedi vyhledavanym zaméstnavatelem.
Experti na znacku Aaker (1995) a Rosenbaum-Elliot a kol. (2018) se shoduji, ze
vétsina lidi da prednost renomované znacce pred neznamou. V kontextu znacky
zameéstnavatele to neni vyjimkou. Tegze (2019) dodava, ze ksilné znacce
zaméstnavatele neodmyslitelné patfi dodrzovani zavazku, které aktivné ovliviuje
spokojenost a samotnou vykonnost zaméstnancu. Je tedy zifejmé, Ze silné propojeni
zaméstnancU s firmou vede pak k vyssi logjalité a nasledné i k silnéjsi personalni

stabilité.

1.4 Employer Branding a jeho vyznam pro firmu

Employer Branding je strategicky koncept fizeni lidskych zdroju, ktery vychazi
z marketingu a predstavuje zakladni kdmen pro efektivni naborové strategie, které
mohou zavaznym zpusobem ovlivnit vitézstvi ve valce o talenty. Jedna se
o koncept, ktery uplatiiuje marketingové a komunikacni nastroje a koncepty rizeni
znacky (Branding) vuéi svym zaméstnanclim a externimu okoli cilem stat se
pfitazlivym zaméstnavatelem. Employer Branding komunikuje firemni pribéh,
hodnoty, poslani, smér, vize, dlvod existence firmy a smysl prace u daného

zameéstnavatele.

Podobné jako Branding vyrobku, ktery vytvafi v myslich spotfebitell trvalou
predstavu o kvalité a sluzbach vyrobk( organizace, formuje Employer Branding
mezi svymi zaméstnanci a externim okolim image zaméstnavatele.
V této souvislosti Tegze pfipomina, Ze jednim z hlavnich divodl pro budovani
znacky zaméstnavatele ,pfimé ovlivnéni srdce, mysli a sni kandidatl a ziskani
povesti atraktivnino zaméstnavatele* (2019, str. 227). Pravé vytvoreni pozitivni
image a atraktivni pozice na trhu prace jsou nejcastéjsimi dlvody, kvUli kterym firmy
do Employer Brandingu investuji. DalSimi vyznamnymi motivy jsou posileni své
pozice mezi konkurenci, firemni kultury ¢&i snizeni nékladi na nabor. Motiv
pro budovani ma kazda firma jiny a lisi se i zplsob, kterym firmy splfuji své cile

v oblasti budovani znacky.
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1.5 Zakladni kroky Employer Brandingu

Pristupy k budovani znacky zameéstnavatele se v odborné literature (Lane, 2015;
Barrow a Mosley, 2005; Mosley, 2014) znacné liSi a neexistuje prfesné stanoveny
a jednotny postup. Autorka této prace studiem tématu a resersi odbornych zdroju
stanovila sedm zakladnich fazi, které by pfi uspéSném budovani znacky

zameéstnavatele nemély byt vynechany. Jednotlivé faze jsou zobrazeny na Obr. 1.

Aktivace

Audit znacky

Definovani
strategickych cild

Identifikace cilové
skupiny

Definovani EVP

Implementace a
komunikace

Méreni vysledkl

Zdroj: (Lane, 2015; Barrow a Mosley, 2005; Mosley, 2014)

Obr. 1 Proces Employer Brandingu

Aktivace

Prvni fazi, ktera zahajuje cely proces budovani znacky zameéstnavatele, je konkrétni
popud nebo spoustéé. Duvody k budovani znacky zaméstnavatele mohou vychazet
z existujiciho problému nebo z vlastni proaktivity organizace. Typickymi problémy
jsou nedostatek kvalitnich uchaze¢ld o zaméstnani ¢i odchod soucasnych
zaméstnancl ke konkurenci. Se strategii neni vhodné zacinat az ve chvili, kdy je
nepfizniva situace na trhu prace a nabor nepfinasi ocekavané vysledky. Efektivnéjsi
je vlastni proaktivita firem, které svou znacCku posiluji konzistentné, za ucelem

upevnéni své pozice na trhu nebo proto, aby vzniku budoucich problému predesly.
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Cilena Employer Branding strategie je vhodnou oblasti pro uzkou spolupraci
personalniho a marketingového oddéleni. Neni vhodné, aby na ni pracovali pouze
personalisté bez marketingového know-how a bez pouziti jeho nastroji. Vzajemnou
spolupraci téchto oddéleni navic uleh€uje spoluprace s kolegy napfri¢ oddélenimi,
a to za podpory managementu. Budovani znacky zaméstnavatele je totiz oblast,
ktera se tyka vSech, ktefi maji zajem podilet se na posilovani firemni kultury

a poveésti firmy jako zaméstnavatele.

V ramci dlouhodobého fizeni znaCky zameéstnavatele je nutné monitorovat
konkurenci, drzet krok s trhem, inspirovat se pfiklady uspésné praxe a na zakladé
vSech téchto skuteCnosti aktualizovat celou strategii. Dle Mosleyho a Schmidta

(2017) je nutné, aby byla strategie flexibilni a co dva roky redefinovana.

Audit znacky

V ramci vytvareni strategie budovani znacky zaméstnavatele je dulezité znat
vychozi bod organizace. Ke zmapovani soucasného stavu znacky je tedy nutné
provést pruzkum zahrnujici vnimani znacky sou¢asnymi a odchozimi zaméstnanci,
kandidaty, ale i srovnani s konkurenci. Dukladny audit vnimani znacky umozni
pochopit, zda souCasna sdéleni a povést promitaji hodnoty a atraktivitu, o kterou
organizace usiluje, a zaroven slouzi jako podklad pro definovani cilové skupiny.
Tato data Ize ziskat zpétnou vazbou od zaméstnancl (internimi prizkumy
spokojenosti Ci otevienymi setkani stymy, které mohou pomoci identifikovat
problémy ovlivaujici schopnost prilakat a udrzet si talenty), zpétnou vazbou
od odchozich zaméstnancl a kandidatl, z webovych stranek srecenzemi
zaméstnavatelll, ze socialnich médii a diskusi &i externimi prlzkumy zamérenych
na trh, konkurenci a talenty. Pro urCeni silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb spoleCnosti jako zaméstnavatele, ale také naborového procesu, je
po ziskani dat vhodné sestavit vlastni SWOT analyzu, ktera bude zékladem vSech

dalsich krokU strategie.

Definovani strategickych cilt

Klicovym bodem strategie budovani znacky zaméstnavatele je stanoveni cil(,
kterych chce organizace dosahnout. VSeobecnym cilem je dle Hovorky (2020),
spoluzakladatele agentury Brandbakers, ktera je lidrem v Employer Brandingu

v Ceské republice, pFitahnout, zapojit, udrzet. Kazda firma si v$ak strategické cile
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stanovuje individualné dle vlastnich potfeb. Jednoduchym nastrojem, ktery pomaha
definovat cile je dle Atherton (2022) metoda SMART, ktera fika, ze by cile mély byt
specifické (Specific), méfitelné (Measurable), dosazitelné (Achievable), realné

(Real) a ¢asové ohrani¢ené (Time-Bound).

Identifikace cilové skupiny

Strategii budovani znacky zameéstnavatele nelze efektivné vytvofit bez stanoveni
cilové skupiny, na kterou se chce dana firma soustfedit. Dle Barrowa a Mosleyho je
kazda znacka je obklopena alternativami soupeficich o pozornost, zajem a loajalitu
cilového publika, a proto se firmy musi soustfedit na to, jak v této pfeplnéné oblasti
ucinné konkurovat (2005). V kontextu ziskavani zaméstnanct hovofime o cilové
skupiné jakozto o personé kandidata, ktera predstavuje vizualni prezentaci

idealniho uchazeée o zaméstnani.

Pri stanoveni persony kandidata Ize vychazet z kritérii, jako jsou uroven zkusenosti
(zda se jedna o Cerstvého absolventa, ktery zacina nebo o zkuSeného jedince),
nejvyssi dosazené vzdeélani, vystudovany obor a jina relevantni kvalifikace,
osobnostni predpoklady nebo relevantni kompetence. Dale je vyhodné vychazet
z fad vlastnich zaméstnancl a odpovédét si na otazky, diky kterym je mnohem
snazs$i definovat, jaky druh obsahu by mél byt vytvoren a jakymi kanaly by mél byt
propagovan. Typickymi jsou otazky tykajici se generace uchazecul, osobnostnich
rysd, co je pro né v oblasti kariéry dllezité, kde vyhledavaji informace, kde hledaji
volna pracovni mista, jaky obsah o zaméstnavatelich povazuji za cenny, zda travi
¢as na socialnich sitich, jestli jsou to aktivni nebo pasivni uchazeci o zaméstnani,
co je kazdodenné motivuje, jaké role a odpovédnosti chtéji i kdo ovlivhuje jejich
rozhodovani. Dle Tegzeho (2019) by bez spravné definované cilové skupiny
naborafi ztraceli svij ¢as vyhledavanim a presvédéovanim lidi, ktefi o nabidky
nemaji zajem, protoze nevidi jejich pfinos pro svoji pracovni kariéru. Pouze
spravnym definovanim cilové skupiny si mizou byt naborarfi jisti, Ze nabidka

vhodnému publiku skute¢né dorazi.

Definovani Employer Value Proposition

Employer Value Proposition (dale jen EVP), nebo také hodnotova nabidka
zameéstnavatele, je kliCovou soucasti tzv. DNA znacky zaméstnavatele. Znacka

zameéstnavatele je to, jak je v sou€asné dobé zaméstnanci nebo kandidaty vnimana,
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ovSem EVP urCuje budouci idealni stav. Tedy tak, jak firma chce, aby byla
zameéstnanci a kandidaty vnimana. Employer Branding ma nasledné tento rozdil
mezi aktualnim a budoucim stavem odstranit. EVP se dle Charaka a Pawara (2017)

vénuje tématu pro¢ se stat a pro¢ zUstat zaméstnancem dané spoleénosti.

vvvvvv

krok Employer Brandingu. EVP dle Gospodinové (2021) urCuje pozici znacky
zameéstnavatele (Positioning) a jeji strategické smérovani zaroven. Vijayalakshmi
a Uthayasuriyan (2015) zminuji, ze cilem EVP je uCinit spoleénost mezi dalSimi
zaméstnavateli vyraznou, pfitazlivou, nebo dokonce jedine¢nou. Toho muize byt
dosazeno tim, ze organizace pro své zamestnance udéla néco, co nikdo jiny v oboru
Ci specializaci nedéla. Dle Miller-Merrell (2022) a App a kol. (2012) Ize EVP
povazovat za slib nebo psychologickou smlouvu mezi zaméstnavatelem
a stavajicim ¢&i potencialnim zaméstnancem popisujici, co mlze oéekavat vyménou

za svUj talent, zku$enosti a dovednosti.

Vytvofeni autentického a relevantnino EVP je nezbytné, aby bylo v souladu
se strategickym kontextem spolecnosti, jeji vizi, misi a hodnotami. Pfi definovani
svého EVP musi organizace dle Lane (2015) vzit v potaz otazky tykajici se toho,
Cim se organizace zabyva, ¢im chce byt znama, jaky typ lidi je k tomu potreba
Ci jaké prostfedi chce organizace vytvofit. Vychozim krokem ke stanoveni
uspésného EVP je objevovani a porozuméni. Zde Ize vychazet ze zjiSténych dat
z prizkumu. Klicovymi vystupy prizkumu pro tvorbu EVP budou predevs$im
informace, co zaméstnance v zaméstnani a na konkrétni firmeé nejvice bavi, ¢eho
si ceni nebo véem je prace jina ¢i lepsi nez u konkurentl. Rovnéz dojde

k porozuméni kandidatiim ohledné toho, co je pro né dllezité a co je zaujme.

Dal$im krokem stanoveni jedineéného EVP je hledani témat, kterymi se mlze firma
co nejlépe diferencovat. Vychozim bodem, slouzicim jako voditko pro zbytek
nabidky hodnoty firmy, by mél byt dle Jouany (2022) systém odménovani. Autorka
popisuje, ze spole¢nosti, které své zaméstnance odménuji primérnou
¢i podprumérnou finanéni kompenzaci, potfebuji jiné jedineé¢né prvky, aby byly
atraktivni jak pro zkusené, tak pro mladé odborniky. Kromé& odménovani jsou jednim
skupiny, které kladou velky ddraz na zdravou rovnovdhu mezi pracovnim

a soukromym zivotem. To mUze zahrnovat faktory jako flexibilni pracovni Uvazky,
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moznost pracovat z domova, kvalitni vybaveni, usporfadani pracovniho prostredi

Ci napoje a obcerstveni na pracovisti.

Dulezitou roli hraji rovnéz hodnoty, které spole¢nost vyznava, a to, zda se s nimi
uchazeCi ztotoznuji. Firemni kultura zahrnuje postoj k lidskym, socialnim
nebo politickym otazkam. Pro mnoho uchazecl hledajici dlouhodobé zaméstnani
je dllezité, aby s nimi zaméstnavatel sdilel podobny postoj. V sou¢asné dobé,
kdy je na trhu prace nepreberny pocet mladych a atraktivnich start-upl, muze

zavedena spolec¢nost konkurovat zdivodnénim své stability a jistoty zaméstnani.

Historie, rust ¢i vedouci role na trhu jsou faktory poskytujici zaméstnancim pocit
jistoty. Pocit, Ze zaméstnani nebude ohrozeno vnéjsimi ekonomickymi vlivy, mlze
byt pro pfilakani kandidatu orientujicich se na bezpeénost rozhodujicim faktorem.
Dalsim velmi relevantnim faktorem je spoleCenska odpovédnost firem (CSR), ktera
se stava mocnym naborovym nastrojem. Uchazedi totiz Casto hledaji sva uplatnéni
ve firmach, které, jak zminiuje Heilmann a kol. (2013) odpovidaji jejich vilastnim
hodnotam, a pravé zde muze silna politika spole¢enské odpovédnosti firem pomoci.
Stim, ze CSR dokaze ovlivnit postupy pouzivané pfi budovani znacky
zameéstnavatele, souhlasi i Dvorakova a kol. (2019), podle kterych neni znacka
zaméstnavatele jen prodejem zaméstnavatele, ale mulze podpofit rozvoj

dlouhodobych vztahu se stakeholdery.

Faze implementace a komunikace

Predposledni fazi je faze implementace, v ramci které dochazi za pomoci vybranych
komunikacnich kandlll k prenosu obsahu znacky cilovym skupinam. V tomto
kontextu se nejCastéji vyuzivaji nastroje popisované v druhé kapitole teoretické
Casti této prace. Komunikace probiha zejména pouzitim marketingového
komunikaéniho mixu. Charak a Pawar (2017) uvadgji, ze v ramci komunikace je
nutné rozliSovat mezi internimi a externimi komunikaénimi kanaly. Interni
komunikacéni kanaly se aplikuji pro komunikaci se stavajicimi zaméstnanci,
zatimco externi komunikacéni kanaly jsou vyuzivany pro komunikaci s potencialnimi
kandidaty. V kontextu naboru je dle autord nutné komunikovat skrze externi

komunikacni kanaly tak, aby se EVP odrazelo v kazdé jeho fazi.

Interni a externi nastroje Employer Brandingu jsou propojené a vzajemné na sebe

pusobi. Aktivity uplathované v ramci internich nastroji ovliviiuji spokojenost
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a loajalitu soucasnych zaméstnancl, ovliviiuji ovSéem i vnimani podniku jako
zameéstnavatele na verejnosti. Stejné tak externi aktivity sméfuji k vnéjsimu okoli.
Vzajemnou provazanost prezentuje Obr. 2, ktery dle Myslivcové a kol. (2017) navic
obsahuje interaktivni marketing, oznacuijici vztah mezi zaméstnanci a potencialnimi

zameéstnanci.

Potencialni
zaméstnanci

Zaméstnanci < Interni nastroje > Podnik

Zdroj: (Myslivcova a kol., 2017)

Obr. 2 Propojenost internich a externich nastroji Employer Brandingu

Méreni vysledku

Podminky na trhu se neustale meéni, a proto na né musi firmy pruzné reagovat
a prizpusobovat tomu svou strategii. To znamend, Ze dfive vytvofena strategie
nemusi soué¢asnym pozadavkim cilové skupiny vyhovovat. Proto je nutné vysledky
pravidelné monitorovat a porovnavat s vytyCenymi cili. Tehdy lze pfipadné

nedostatky v€as odhalit a reagovat na né.

V kontextu Employer Brandingu se nesleduji obchodni metriky jako takové,
ale samotni zaméstnanci a kandidati. Zaznamenava se, jak se méni jejich chovani,
co zmény prinadsi a jak to muze firma z dlouhodobého hlediska ovlivnit. Dlouhodoby
dopad strategie Ize nejlépe sledovat pomoci trackingovych studii probihajicich
formou marketingového vyzkumu. Ten je provadén se stejnym obsahem a stejnou
metodikou v nékolika po sobé jdoucich letech. Studie mohou byt dle Mosleyho
a Schmidta (2017) zaméfeny na povédomi o znatce nebo na zkusenost

zameéstnance nebo kandidata (Employee/Candidate Experience). ZkusSenost Ize
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zjiStovat ve zpétnovazebnich dotaznicich, které jsou zaméfeny na prubéh
vybérového fizeni, adaptaci (Onboarding) nebo skrze rozhovory s odchazejicimi

zameéstnanci.

Dle Hovorky vyuzit fadu dalSich méfitelnych ukazatelt jako jsou pocet novacku
odchazejicich do jednoho roku od nastupu, mira dobrovolné odchazejicich
zaméstnancl nebo mira doporuéeni kandidatl soucasnymi zaméstnanci.
Dle autora Ize sledovat i ukazatele spojené s mérenim nakladU, jako jsou primérné
naklady na nabor, naklady na uchazece ¢i naklady na obsazeni pozice (2020).
Dale Ize konkrétné sledovat pocet kandidatl hlasicich se o volné pracovni misto,

dobu obsazeni jedné pozice nebo navstévnost kariérnich stranek.

Dle Mosleyho a Schmidta Ize rovnéz v ramci Employer Brandingu méfit dosah
kampane, ktery zaznamenava pocet lidi, ktefi mohli kampan vidét nebo také
angazovanost, kterd je méfitelna celkovym poétem ziskanych Zivotopisu
nebo konverznim pomérem (2017). Konverzni pomér, nebo také Click-Through
Rate, predstavuje procento uchazecu, ktefi se proklikli pfes bannerovou reklamu

na kariérni stranky firmy.
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2 KliCové nastroje Employer Brandingu

Druha kapitola teoretické ¢asti se vénuje klicovym nastrojim Employer Brandingu.
Prvni podkapitola popisuje vybrané interni nastroje a specifikuje jejich vyznam.
Druha se zabyva definovanim vybranych externich nastroji. Zavér kapitoly

specifikuje predpokladany vyvoj Employer Brandingu v roce 2023.

2.1 Interni nastroje Employer Brandingu

Interni nastroje jsou aktivity, jejichz ucelem je zvyseni Ci zachovani atraktivity
znacky u stavajicich zaméstnanc(, a to pfedevsim proto, Ze ,zaméstnanci firmy jsou
jejim prvnim trhem, protoze zaméstnanci jsou internimi zakazniky a pracovni mista
jsou internimi produkty“ (Heilmann a kol., 2013, str. 288, volny preklad). Primarnim
cilem internich nastroju je zvySovani motivace, vykonnosti a angazovanosti
zaméstnancy, ale rovnéz i snizovani fluktuace a nakladu s ni spojenych. Stavajici
zameéstnanci jsou nositelé zkusenosti, kterou predavaji do externiho prostredi,
coz znacné ovlivhuje znacku zaméstnavatele a jeji atraktivitu. Zaméstnance Ize
dle Urbancové a Hudakové povazovat za nejlepSi ambasadory dané znacky. Interni
nastroje pomahaji i pfi obsazovani volnych pracovnich mist zfad vlastnich
zaméstnancl (2017). Nejvyznamnéjsimi vyhodami naboru z vnitfnich zdroji jsou
nizka cena, mnohdy kratSi doba obsazeni volné pozice a vyfizeni souvisejici
administrativy. Dale to, ze ma firma svého zaméstnance jiz ovéfeného, tito lidé
se ve firmé jiz orientuji, znaji ji a maji o ni prfehled. Jako nevyhodu Ize vnimat
omezeny pfiliv novych napadl soupereni mezi zaméstnanci, které mize negativné

ovlivnit klima na pracovisti.

Spokojenost zaméstnanclt muize mit nékolik rdznych podob. Nékdo mulze byt
spokojeny diky nenaro¢né praci a nékdo jiny ztoho dlvodu, ze hodnotam
spolenosti véfi a dokaze se s nimi ztotoznit. Stotz a Wedel-Klein vysvétluiji,
ze internimi nastroji, které maji vliv na spokojenost zaméstnanci a potazmo
na znacku zameéstnavatele, jsou HR produkty a procesy, vedeni lidi a pracovni
prostfedi (2013). Tim konkrétné muze byt podnikova kultura, motivace

a odménovani, vzdélavani a rozvoj nebo interni komunikace.
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Podnikova kultura

Podnikova kultura je pro spokojenost zaméstnanci a uUspésnou znacku
zameéstnavatele zakladnim kamenem. ,Podnikovou kulturu Ize chapat jako
konkrétni soubor predpokladl, norem chovani, postojll a hodnot v dané organizaci*
(Myslivcova a kol., 2017, str. 54). Tento soubor je uvnitf spolecnosti prijiman, sdilen
a nasledné se projevuje v chovani a jednani samotnych ¢lenl firmy. To se promita
i do celkové prezentace navenek. To, jak je firma vnimana uvnitf i navenek, vytvari
image spolecnosti. Podle Myslivcové a kol. (2017) se smysl péce o podnikovou
kulturu zaklada na stabilizaci zaméstnancl. Podnikova kultura ma totiz vyznamny
vliv na uroven spokojenosti, motivace a angazovanosti lidského kapitalu.
V momenté, kdy zameéstnanci vnimaji podnikovou kulturu kladngé, je mensi
pravdépodobnost, ze budou uvazovat o zméné zaméstnani. Proto je nutné
komunikovat spravna témata, pouzivat vhodny jazyk a pracovat soustavné

s internimi udalostmi.

Motivace a odménovani

Motivace je nezbytnou soucasti znaCky zaméstnavatele a jejiho budovani. Motivace
je totiz klicovym faktorem, ktery ovlivhuje pracovni nasazeni, odpovednost
a iniciativu zaméstnancu. Pokud si firmy chtéji zaméstnance, véetné jejich motivace,
udrzet, je nutné je za jejich jednani odmeénovat. Motivace je do jisté miry individualni.
Urban uvadi, Ze k hlavnim typum motivacénich faktort, které mohou v individualnim
motivacnim profilu pfevladat, patfi finanéni motivace, vykonova motivace, potreba
socialni ¢i odborné prestize a potreba vykonavat praci majici urcité spolecenskeé
poslani (2017, str. 41). DalSimi ovlivhujicimi faktory jsou potfeba moci ¢i socialni
sounalezitosti. Dle zdroje je evidentni, ze nelze zaméstnance stabilizovat pouze
pomoci finanénich nastrojl. V souvislosti s tim autor uvadi, Ze ,dllezitou Ulohu hraje
jejich dlavéra v organizaci, fizeni na zakladé dlouhodobych cill spojenych
s posilenim rozhodovacich pravomoci, prostor pro iniciativu a moznost své pracovni
postupy zlepsovat® (2017, str. 113). Nenahraditelnou soucasti motivace
je i pochvala a uznani. Motivaci zaméstnancl rovnéz ovliviiuje zplUsob jejich

kontroly a zpétné vazby k jejich vykonavané praci.

Finan¢nimi nastroji jsou vtomto kontextu chapany odmény hmotné povahy,
pod kterymi si Ize predstavit zakladni mzdu, odmény ¢i zaméstnanecké vyhody.

Zaméstnanecké vyhody nemaji pfimy vztah k pracovnim vysledkim. Primarnim
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ddvodem jejich poskytovani je ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancu tim, ze

se jim poskytnou podminky, sluzba Ci pé€e zvySujici spokojenost.
Vzdélavani a rozvoj

Dal$im vyznamnym procesem ovliviiujicim spokojenost zaméstnancl, potazmo
znacku zaméstnavatele, je jejich vzdélavani a rozvoj. Ty jsou pro nabidku znacky
zameéstnavatele zasadni, protoze kromé toho, ze ovliviuji atraktivitu spolecnosti
vUci uchazeélm, pfinasi trvalou schopnost udrzovat vysokou uroveri vykonnosti
a angazovanosti tim, ze se zamérfuji na budovani a posilovani dovednosti
potifebnych pro dosazeni uspésnosti firmy. Dle Armstronga a Taylora je vzdélavani
a rozvoj ,proces ziskavani a rozvijeni znalosti, dovednosti, schopnosti, chovani
a postoju prostrednictvim uceni nebo rozvijeni zkusenosti“ (2014, str. 288, volny
preklad). Uceni na pracovisti je z velké Casti neformalni proces zahrnujici
sebefizené uceni a je rozsifeno kou€ovanim, mentoringem, e-learningem a dalSimi
metodami. Zpusoby, jakymi se lidé uci se li§i a to, co se nauci, do znaéné miry
zavisi na tom, jak dobfe jsou motivovani. Dulezitost motivace k efektivnimu
vzdélavani rovnéz potvrzuje Reynolds a kol. (2002). Za spravnych podminek muze
totiz silna dispozice k uceni, posilena solidnimi zkusenostmi a pozitivnim pristupem,
vést k vyjimeCnému vykonu. V pfipade€, ze spolecnost investuje do vzdélavani
a rozvoje svych zaméstnancu, lidé maji pocit, Ze je o né postarano a neustale

se posouvaji kupredu. Tim rovnéz i dochazi k posilovani znacky zaméstnavatele.

Interni komunikace

Interni komunikace je druh komunikace zamérujici se na veskera sdéleni
uvniti podniku pUsobici na stavajici pracovniky. Znacka zaméstnavatele a interni
komunikace jsou dve oblasti, které jsou vzajemné sladéné a propojené a musi spolu
uzce spolupracovat jako jedna komunikacni jednotka. Interni komunikace slouzi
zaméstnanclm k zorientovani se, co se ve firmé déje a jakych dosahuje vysledku.
Diky tomu, Ze jsou zaméstnanci informovani, rozumi dlvodu existence subjektu,
coz se projevuje v jejich motivaci, potazmo ekonomickych vysledcich celé firmy.
V tomto duchu Pokorny pfipomina, ze ,Cim |épe spole¢nost intern& komunikuje, tim
lepSi maji zaméstnanci podminky pro identifikaci s danou znackou* (2020). Nelze
tedy pripustit, aby zaméstnanci méli pocit, ze ve firmé existuji dva tabory, vedeni
a oni. Cilem interni komunikace je to, aby firma fungovala jako jeden Clovék. Interni

komunikace nejCastéji probiha prostfednictvim socialnich médii, zejména intranetu,
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e-mailu, socialnich siti nebo skrze tisténa média, jako jsou interni casopis, letaky,

brozury, anebo osobni komunikaci.

2.2 Externi nastroje Employer Brandingu

Externi nastroje se vyuzivaji smérem k vnéjSimu okoli firmy, a to s ohledem
na aktivni a pasivni uchazece na trhu prace. Vzhledem k rekordni zaméstnanosti
v Ceské republice se pracovni portaly se v poslednich letech kazdodenné pini
stovkami novych pracovnich inzeratll a zaméstnavatelé vedou valku o talenty.
Resgenim, jak valku o talenty vyhrat, je dle Heilmann a kol. (2013) vyuziti externich
nastrojli zodpovédnych za veskeré aktivity tykajici se néaboru zaméstnancu.
Spravné zvolenymi nastroji dochazi k budovani pozitivni znacky zaméstnavatele
a pozitivni image firmy. Myslivcova a kol. (2017, str. 38) povazuji za primarni ulohu
externich nastrojl ,prezentovat pracovni pozici co mozna nejatraktivnéji, zaujmout

sdélenim adekvatni kandidaty a navazat s nimi kontakt.*

V ramci externich nastroju Ize vyuzit fadu komunikaénich kanall, jejichz funkci je
vytvoreni obrazu spolecnosti s cilem vzbudit v kandidatovi zajem pracovat v dané
spole€nosti. Jak bylo vysvétleno ve druhé Kkapitole, spoleCnost témito
komunikac¢nimi kanaly komunikuje mimo jiné svou definovanou Employer Value
Proposition, kterou informuje o vyhodach prace pro danou znacku. Vybér
komunikacnich kandll zavisi na tom, jak nejlépe dokazi oslovit danou cilovou
skupinu. V dnesnim online svété Ize za ty nejvyznamnéjsi povazovat prave online
komunika¢ni kanaly. Tato diplomova prace je zaméfena na dvé oblasti,
a to na socialni sité a kariérni stranky. Druhou neméné vyznamnou skupinu tvori
offline komunikacni kanaly. Prace se opét zaméfuje na dveé vybrané oblasti,

a to na spolupraci se skolami a na kariérni veletrhy.

2.2.1 Online komunikaéni kanaly

Socialni sité

Prfed samotnym definovanim socialnich siti je nutné zasadit pojem do kontextu
online socialnich médii. Ta jsou naprfiklad Karlickem a kol. definovana jako
,oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich

uzivatelskych siti (2016, str. 196). Konkrétné se online socialnimi médii rozumi

blogy, online komunity nebo praveé socialni sité.
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Socialni sité predstavuji v soucasné dobé nejpouzivangjsi formu online médii
a jeden z nejrychlej$ich a nejlevnéjsich zpUsobd, jak dostat znacku zaméstnavatele
lidem blize. ,Propojeni, sdileni, interaktivnost a reputace®, to jsou dle Semeradové
a kol. (2021, str. 134) Etyfi primarni charakteristiky socialnich médii. DUvodu, pro¢
socialni sité tak dobfe funguji a jsou natolik popularni, existuje cela rada.
NejbéznéjSimi z nich jsou dle autorky ,socializace, okamzitost, udrzovani kontaktu,
sdileni médii, aplikace, poznavani novych lidi, obchodovani, ale i tlak vrstevnik(“
(2021, str. 134). Socialni sité, pfedevsim diky velkému mnozstvi osobnich udajl
a udajl o preferencich, umoznuji jednodussi osloveni cilového kandidata
a komunikaci snim. Cileni na to spravné publikum je velmi presné
a konkrétni, coz pfinasi vyssi navratnost investic a vysSsi miru prokliku na kariérni
stranky spolecnosti. Socialni sité, jak pfipomina Tanner, tedy predstavuji ucinny
zpUsob, jak spravovat reputaci své znacky zameéstnavatele a byt vidét (2022).
V pfipadé pochybeni ze strany firmy dokazou socialni sité poskodit znacku
zameéstnavatele zavaznou rychlosti. V dnesni dobé |ze tézko hledat spolecnost,
ktera by nevyuzivala alespon jednu socialni sit, at’' uz se jedna o LinkedIn,
Facebook, YouTube ¢&i Instagram. Firmy, které nemaji jasnou online stopu znacky
zameéstnavatele, prichazi oproti firmam s propracovanéjsimi znackami o znacné

mnozstvi kandidatu.

Dle Tegzeho (2019) stoji prace naborafe na socialnich sitich na dvou pilifich.
Prvnim z nich je dle autora prace s daty, ktera vypovidaji o tom, co funguje,
a co naopak nikoliv. Dale data vypovidaji o navratnosti investic a ucinnosti
marketingovych kampani. Autor pfipomina, ze v pfipadé, ze data nejsou nebo se s
nimi nepracuje, jsou $ance na uspéch takrka nulové, nebot bez dat a jinych pokladU
by byly vystupy pouhymi pocity a dojmy. Druhym pilifem, ktery Tegze popisuje,
je vmodernim naboru je pochopeni toho, jak marketing funguje. Propojenim
psychologie a marketingu autor predpoklada, ze ndéboraf schopen zapUlsobit
na vytipované uchazeCe a na ty, ktefi nové pfilezitosti aktivné nevyhledavaji,
mnohem efektivnéji. Na zavér je dulezité pfipomenout, Zze i dle Tanner (2022) je
klicem k uspéchu prace se socialnimi sitémi konzistentnost a planovani obsahu
redakéniho kalendare. Proto by si firmy mély nastavit pravidelnou kadenci
organického publikovani na vsech hlavnich kanalech, aby svou znacku udrzely

v povedomi.
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Ackoliv zdjem o Facebook klesa, stale se jedna o nejpouzivanéjsi socialni sit
na svété, ktera &itd necelé tfi miliardy uzivatelt. V Ceské republice ho denné
vyuziva az 89 % uzivatell internetu (Kluson, 2022). Facebook je nastroj, ktery Ize
povazovat za idealni pro naborové kampané. Jednou z jeho vyhod, napfiklad
oproti pracovnim portalim, je, Ze se skrze néj da dostat k lidem, ktefi nové
zaméstnani zatim aktivné nehledaji. Déale Ize diky algoritmim zacilit na presné
kandidaty, které chce spole¢nost oslovit. Neméné dllezitou vyhodou je okamzita
zpétna vazba ¢i nizka cena. Naborové kampané na Facebooku jsou totiz
v porovnani s LinkedIn ¢i personalnimi agenturami znacné levnéjsi. Podporovat
znacku zameéstnavatele |ze dle Klusoné rovnéz pomoci pfimého zapojeni firmy
do konverzaci v ramci tematickych skupin. Nikoliv ve smyslu sdileni otevienych
pracovnich pozic, ale tim, ze se stane hodnotnym ¢lenem skupiny, ktery ma co fict
k relevantnim tématim. Diky tomu si firma zvysi svou davéryhodnost

a zlepSi vztahy s komunitou (2022).

Jednim ze zpUsobUl, kterym Ize propagovat volné pracovni misto nebo znacku
zameéstnavatele na Facebooku, je pomoci facebookovych reklam, popfipadé Lead
Ads (generovani potencialnich zakazniku), které pfipomina zjednoduseny pracovni
inzerat. Nabor probiha vyhradné v prostfedi platformy, ktera uzivatele navede
po rozkliknuti banneru na interaktivni formulaf. Zakladnim reklamnim formatem
je praveé banner €i naborové video, které predstavuje konkrétni pracovni pozici.
Dalsim z uziteénych nastrojl je rotujici reklama (Carousel), kterou Ize pouzit
pro prezentaci jednotlivych benefitl &i jinych divodu, pro¢ u daného zaméstnavatele
firemni kariérni facebookovou stranku, aby se zabranilo zahlcovani stranky

klasické.

YouTube je druhou nejpouzivanéjsi socialni siti. Pro firmy je zde dobré sdilet obsah
firemni komunikace ztoho dlvodu, protoZze je YouTube skvélym nastrojem
pro ziskani pozornosti a vzbuzeni emoci. V soucasné dobé se dostavaji do popredi
socialni sité, které jsou zalozené na videoobsahu, samotné sdileni fotografii jiz neni
dostatecné. Vtomto kontextu I|ze rovnéz hovofit o sitich, jako TikTok
nebo Instagram. Lidé se na socialnich sitich nejvice zajimaji o firemni kulturu,
atmosféru na pracovisti a jaci lidé ve firmé pracuiji. K vytvoreni komplexni predstavy

uchaze€l slouzi videa ze zakulisi déni ve firmé, rozhovory se zaméstnanci
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autenticita a konzistentnost.

LinkedIn je globalni profesni sit, na které hleda novou praci 49 milionu lidi denné,
avsak v Ceském meéritku je tato socialni sit’ slaba. V ramci ceského prostredi ho totiz
pouziva pouze 23 % lidi (Kluson, 2022). Socialni sit' je idealni pro vyhledavani
novinek z oboru, navazovani kontaktl s lidmi z profesniho prostfedi a propagaci
znacky zaméstnavatele. Zaroven se jedna o nejvétsi profesionalni marketingovy
kanal socialnich médii. Dle Tegzeho (2019) je Linkedln zakladnim nastrojem
kazdého naborare. Pro uspésny nabor, potazmo budovani znacky zaméstnavatele,
neni dle autora pfili§ efektivni sdilet samotné nabidky prace. Naopak vyzdvihuje
osobni znacku naborare a jeho aktivnhi komunikaci. Tou se dle jeho slov rozumi
psani vlastnich ¢lanku, prispévku ¢&i sdileni odkazu na zajimavé obsahy webovych
stranek a reagovani na zvefejnéné ¢lanky ¢&i pfispévky. Je to dle autora zpUsob,
To ostatnim umozriuje poznat, jaky naborar je a co umi. Kvalita profilu naborare
na LinkedIn je tedy rozhoduijici. Dobfe zpracovany profil doda naborafi u kandidat
vys$i dlvéryhodnost a nevzbuzuje pochybnosti o jeho profesni integrité.
Pro publikaci nabidek prace Ize na LinkedIn vyuzit placené inzerce, kde maji
kandidati moznost nahlédnout na profil naborare predstavujici kontaktni osobu,
na kterou se kandidati budou pfimo obracet a ktera bude jakymsi garantem
pravdivosti zvefejnénych udaju v inzeratu. Prezentace osoby naborare je tedy

dualezity faktor ovlivaujici vysledek celého procesu naboru.

Instagram je vhodnym nastrojem, jak ukazat firemni kulturu a zaroven byt
informativni. Jedna se o idedlni platformu, ktera umoznuje blize nahlédnout
do zakulisi firmy a ukazat jeji lidskou stranku. Instagram je rovnéz vhodnou
platformou pro obsah vytvareny zaméstnanci, tedy pro sdileni fotografii firemni
kultury, zku$enosti zaméstnancl nebo videi ze zivota ve firmé. Pohled
zaméstnancUl ve firmé totiz pomaha s transparentnosti a znacka tim ukazuje svou

autentiénost.

Kariérni stranky

Kariérni stranky jsou vykladni skfini firem. Kandidati se na né dostavaji rlznymi
zpUsoby, jako jsou pfimé vyhledani ¢i pfimy odkaz, proklik ze socidlnich sitich

nebo skrze pracovni portaly inzerujici volna pracovni mista. Dle Krane kariérni
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stranky predstavuji komunikacni kanal aktivujici a rozvijejici znacku
zameéstnavatele (2017). Vytvoreni Ci prepracovani aktualnich kariérnich stranek
nelze bez toho, aniz by spole¢nost nejprve pochopila, kdo je a co mlze nabidnout.
Jakmile si spole¢nost své EVP osvoji, mUze ho rozsifit do svych kanalu véetné

kariérniho webu.

Hlavni soucasti kariérnich stranek jsou aktualné volné pozice, nejlépe rozdélené
do kategorii dle povahy pozice, oddéleni ¢i lokace. Navigace webu by méla byt
jednoducha a prehledna. Hejlova pfipomina, ze zakladnim pravidlem stavby webu
je dodrzovat pravidlo tfi klikt (2015). DalSi souc¢asti kariérnich stranek jsou vyhody
a benefity prace pro danou spole¢nost, kterym Ize vénovat své vlastni misto
na webu. V popredi by mély byt ty, které zaméstnanci nejvice ocenuji, anebo ty,
které spolecnost povazuje za vyjimecné ¢i malo obvyklé. K témto vyhodam Tvrda
pridava i medailonky zaméstnancl vysvétlujicich, jaky vyznam jim benefit v Zivoté
pfinasi (2021). Soucasti kariérniho webu je formular, na ktery se uchaze¢ dostane
pomoci Call To Action tlaCitka, které by mélo byt velké a neprehlédnutelné, nejlépe
odliSeno vyraznou barvou. Pfed samotnou tvorbou kariérniho webu musi
spoleCnost své uzivatele dobre znat. Dle toho se stanovi samotna navigace webu,
ktera Clovéka navede tam, kam potrebuje. Pro kandidaty jsou rovnéz atraktivni
patiCky typu volné pozice, informace o firmé&, tymech, oddélenich a kolezich,

benefitech a firemni kulture nebo hodnotach.

Dal$i soucasti kariérnich stranek muze byt prohlaseni o misi a hodnotach
spole€nosti, ¢imz se znatka zaméstnavatele podpofi zasadnim zpUsobem
(Heilmann a kol., 2023). Podle autoru se firma se vymezi v tom, co je pro ni dulezité
a ¢eho chce dosahnout, ¢imz pfilaka stejné nastavené uchazecCe. Pro snizeni
nejistoty kandidatl Ize na kariérni stranky rovnéz zaradit informace o prubéhu
vybérového fizeni, a to napfiklad pomoci grafu ¢i schématu. DalSi velmi atraktivni
soucasti kariérnino webu je predstaveni jednotlivych tymU, zaméstnancl a jejich

pribéhu ¢i pracovniho prostredi.

Ve druhé kapitole byla vysvétlena identita znacky a graficky manual. Pravidla, ktera
jsou v téchto manualech zakotvena, musi byt integrovana i v ramci kariérnich
stranek. Cilem samotnych pracovnich inzeratl je zaujmout, pfitdhnout a prodat
pracovni misto. Text, jak zmifiuje Maly, by mél byt srozumitelny a co nejkratsi,

nejlépe propojen obrazky, infografikou a videi (2022). Lidé prochazeji obsah webu
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pohledem a dlouhé texty Casto nectou. Firmy by se rovnéz nemély drzet pouze
jednoho scénare, a proto je dllezité psat kazdy inzerat jazykem konkrétni cilové

skupiny a neustale ho aktualizovat.

Kvalitni inzerat je dle Tegzeho (2019) nutné brat za investici, jejiz navratnost je
potfeba pravidelné vyhodnocovat, a inzerat vysledkim prizpusobovat. Hodnoceni
efektivity kariérnich stranek je jednoduché a spolehlivé, presne tak jako tomu je
i u klasického webu. Dle Karli¢ka a kol. (2016) Ize na kariérnich strankach sledovat
navstévnost ¢i pocet navracejicich se uzivatell a zjistit, jakou ¢&ast stranky
si navstévnici nejcastéji zobrazuji nebo z jakého zdroje se na dany web dostavaji.
Dale se sleduje, kolik navstévniku ucini pozadovany ukon. Tim se napfiklad rozumi

prihlaseni se do vybéroveého fizeni.
2.2.2 Offline komunikaé€ni kanaly

Offline komunikaéni kanaly jsou druhou vyznamnou skupinou komunikacnich
kanall budovani znacky zaméstnavatele. Ackoliv se pouzivani kanall, které Ize
rovnéz chapat jako setkavani se tvari v tvar, v poslednich letech predevsim kvuli
narlstu pouzivani online komunikaénich kanalim a pandemii COVID-19 snizuje,
stale existuji udalosti, které predstavuji efektivni moznost prezentace.

A to konkrétné spoluprace se skolami nebo pracovni veletrhy.

Partnerstvi se Skolami jsou ucinnym nastrojem zamérfujici se na budouci
zaméstnance z fad student(. Skoly maji v mnoha pfipadech sekci o partnerskych
podnicich a pracovnich nabidkach na svych webovych strankach nebo na ptdé
Skoly na vyveéskach. Firmy se diky tomu dostavaji mladym lidem do podvédomi
a snazi se jim diky svym aktivitam ukazat, pro€ jsou atraktivnim mistem pro praci,
¢i dokonce pro start jejich kariéry. Spole¢nosti studentlim poskytuji pracovni staze
nebo praci na zkraceny uvazek a studenti ve firmé Casto vypracovavaji své
zavérecné prace. Touto formou spoluprace si podniky vychovavaji své budouci
zaméstnance. Kromé stazi se firmy uUcastni studentskych pracovnich veletrhy,
poradaji studentské soutéze, prednasi na skolach nebo organizuji komentované

exkurze do svych provozu.

Druhym ze zpusobU navazovani kontaktll mimo online prostfedi jsou kariérni
veletrhy. Diky kariérnim veletrhim je mozné dostat se do prfimého kontaktu

s cilovou skupinou. Veletrhy se nemusi omezovat pouze na nabor, ale i na formu
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Public Relations spoleCnosti. Tato udalost poskytuje znackam silnou viditelnou
prezentaci, diky které lze pfilakat spoustu lidi. V dnesSni dobé existuji rovnéz
moznosti virtualnich veletrhl, avsak ani od tradié¢nich veletrh( se vzhledem k jejich
vyhodam neopustilo. Zastupci firmy se béhem nékolika hodin potkaji tvari v tvar
s desitkami potencidlnich zajemclu. To jednak Setfi ¢as, protoze namisto
analyzovani zivotopisu a provadéni pohovorl pfimo ve firmé se s uchazedi hovori
na veletrhu, ale rovnéz se na misté ihned odstrani pfipadné nejasnosti ohledné
toho, co je v jejich Zivotopisech uvedeno. Dalsi vyhodou pracovnich veletrhu je

Vv

pohovorech.

2.3 Predpoklady vyvoje Employer Brandingu v roce 2023

Po dlouhych letech prosperity a rekordné nizké nezaméstnanosti ekonomika
slabne, nadbor zaméstnancl zpomaluje a firemni rozpodty se zuzuji. V souc¢asné
dobé ekonomické nejistoty saha rfada firem po kraceni rozpoCtu pravé v ramci
budovani své znaCky zameéstnavatele. Dle Furman (2023) ale odbornici na talenty
vi, ze budovani znacky a posilovani pozitivnino obrazu v oéich kandidatu
a zaméstnancu vyzaduje dlouhodobou hru. | v dobé zpomaleni naboru vsak je nutné

znacku zameéstnavatele posilovat a udrzovat.

Furman (2023) ve svém clanku popisuje, ze odbornici ze spolecnosti IBM definovali
pét klicovych trendl v oblasti budovani znacky zaméstnavatele v roce 2023.
Prvnim z trendd je dopad zpUsobu vyporadavani se s propousténim. Propousténi
se stava v fadé sektorl normou, a pokud je fizeno Spatnym zplUsobem, muze byt
image vazné poskozena. V komunikaci je dulezité byt empaticky, transparentni
a poskytovat co nejvétsi pomoc. V dobé ekonomické nejistoty je pfirozene, ze
se zaméstnanci obavaji zmény zameéstnani, proto by méla byt vramci EVP
zdUraznéna stabilita firmy, coz predstavuje druhy trend, se kterym odbornici z IBM
pfichazi. S touto myslenkou se ztotozriuje i Ghiciuc (2022). Tretim trendem je
komunikace socialnich hodnot. Bez ohledu na ekonomicky vzestup je prace pro
spoleCnost, ktera sdili jejich hodnoty, pro zaméstnance a kandidaty i nadale
klicovou prioritou. Kandidati si cht&ji vybrat, kde a kdy budou pracovat. Pocet
kandidatt, ktefi hledaji praci na dalku, podle Furman roste, ovéem pocet téchto
zverfejnénych pracovnich mist klesa (2023). Tuto dynamiku by ovsem firmy mély

v nasledujicim roce vyuzit ve svUj prospéch a zdUraznit tak pfi budovani znacky
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svou flexibilitu. Poslednim trendem je navrat e-mailového marketingu. Klic¢em
k Uspésné e-mailové kampani je vytvoreni newsletteru pro vybranou skupinu
poskytujici diferencovanou hodnotu. Cilem neni nabadani, aby se lidé o praci

uchazeli, ale aby zadost 0 zaméstnani pfisla sama od sebe.

Dle Ghiciuc (2022) by mél byt v roce 2023 v ramci Employer Brandingu ve stfedu
zgimu kvalitni adaptace. Bézny Onboarding je dle autorky obecny a neosobni.
Jako feseni tohoto problému autorka navrhuje pfizplsobeni Onboardingu tak,
aby odpovidal kazdé roli. Takovy pfistup umoznuje novym pracovnikim pocitit, Ze
jsou jejich potreby naplfiovany, ¢imz se zvySuje angazovanost, motivace a nadseni.
Byt od samého zacatku autenticky a férovy je dalsim pfikladem toho, ze firemni
kultura nemlze byt jen povrchni, ale musi prochazet hluboko celou organizaci.
Takovym zpUsobem jsou dle Ghiciuc o¢ekavani zaméstnancl nastavena vhodné
od prvniho dne a nehrozi nepfijemna prekvapeni, ktera by vedla k nespokojenosti
(2022). Dle Mensika (2023) jiz vroce 2023 nepUjde v kontextu Onboardingu

o orientaci ve firmé, ale o nasati firemni kultury a sdilenych hodnot.

Ghiciuc (2022), Kaur (2023) a MenS$ik (2023) dale jako trend skloruji dulezitost
OmniChannel Employer Brandingu. Jedna se obecné o zpusob, kterym uchazeci
prichazi do styku se spole¢nosti riznymi zpUsoby. At uz se jedna o webové stranky,
kariérni portaly, udalosti nebo socialni sité. Firmy by mély usilovat o vytvoreni
synergie mezi témito nastroji. Zaroven dle E-Recruitmentové spolec¢nosti LMC
(2022) jsou obecné v HR v roce 2023 nejvétsimi vyzvami vyladéni Home Office
optimalné pro obé strany, naucit se pracovat s pozadavky generace Z a s generaci

Z obecné nebo ,polidsténi“ vztanl mezi zaméstnanci a zaméstnavateli.
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3 Employer Branding strategie spoleénosti SKO-ENERGO

Treti kapitola se zabyva situaéni analyzou Employer Branding strategie zkoumané
spole€nosti. V prvni podkapitole je zkoumana spole¢nost predstavena, ve druhé je
na spoleCnost pohlizeno optikou primarni znacky a treti podkapitola se zabyva
samotnou Employer Branding strategii. Zavér kapitoly je vénovan analyze

konkurence v daném odvétvi.

3.1 Charakteristika zkoumané spole¢nosti

Zkoumanou spoleCnosti je mladoboleslavska energeticka  spolecnost
SKO-ENERGO, ktera je dcefinou spoleénosti SKODA AUTO a.s. (dale jen SKODA
AUTO). Dle vyrocni zpravy spolecnosti (2023b), jeji historie saha do roku 1995,
kdy vznikla jako prvni Cesko-némecky joint venture podnik v energetickém
pramyslu. Krom& SKODA AUTO jsou dal$imi spoleéniky energetické spoleénosti
Volkswagen Kraftwerk GmbH, E.ON Beteiligungen GmbH a CEZ ESCO, as.
SKO-ENERGO stejné jako SKODA AUTO mimo Miadé Boleslavi pUsobi

v Kvasinach a ve Vrchlabi. Spole€¢nost nema zahraniéni provozovny.

Hlavnim pfedmétem podnikani spole¢nosti je vyroba a rozvod tepelné energie,
vyroba a obchod s elektfinou, obchod s plynem, montaze, revize a zkou$ky
elektrickych, tlakovych a plynovych zarfizeni. Klicovym ukolem spolecnosti je
zajiStovat komplexni sluzby pramyslové energetiky a snizovani energetické
naro¢nosti v oblasti spotfeby pro svého nejvétsiho zakaznika SKODA AUTO
a poskytovat dodavky tepla pro mésto Mlada Boleslav. Aktualnimi tématy jsou
ve spoleénosti elektromobilita a CO2 neutralni vyroba energii, SKO-ENERGO se
zaméruje na vyrobu a distribuci ekologicky Cisté energie s vyuzitim bezuhlikatych

technologii.

Dle vyrocni zpravy (2023d) spole¢nost v roce 2022 prumérné zaméstnavala
330 osob. Ztoho 198 délnikl, 128 technickohospodarskych zaméstnancu
a CGtyfi prislusniky managementu. Podil Zen na celkovém poétu zaméstnancu Einil
9,8 %. V ramci organizacni struktury jsou ve spole€nosti Ctyfi hlavni oblasti, které
maji svého vedouciho. Teplarna, Sluzby a ostatni energie, Planovani a projektovy

management a Ekonomicko-obchodni oblast. Primérny vék zaméstnancu v roce
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2022 ¢inil 46,9 roku. Podrobna veékova struktura a struktura dosazeného vzdélani
zaméstnancl je znazornéna na Obr. 3 a Obr. 4.

Vékova struktura zaméstnanct SKO-ENERGO
11.40% 5.40%

25.20%

32.80%

25.20%

Vék od 18 do 29 let Vék od 30 do 39 let Vék od 40 do 49 let
Vék od 50 do 59 let Vék nad 60 let

Zdroj: (VyroCni zprava 2022)
Obr. 3 Vékova struktura zaméstnanci SKO-ENERGO

Struktura zaméstnanci SKO-ENERGO dle vzdélani

0.30%
25%

36.90%

37.80%

Zakladni vzdélani/odborna Skola
Kvalifikovany délnik

Uplné stfedni odborné vzdélani/kvalifikovany délnik s maturitou
VysokoSkolské vzdélani

Zdroj: (VyroCni zprava 2022)
Obr. 4 Struktura zaméstnancu SKO-ENERGO dle vzdélani
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3.2 SKO-ENERGO: primarni znaéka
Osobnost znacky

Spoleénost SKO-ENERGO se prezentuje logem, ktery tvarové vychazi ze sinusoidy
(Obr. 5). Sinusoida je charakteristikou stfidavého proudu, znakem energie
a navozuje pocit pohybu. Svym hladkym a dynamickym pribéhem logo znazornuje
snahu spolecnosti o rozvoj celého regionu a o harmonické souziti s méstem Mlada
Boleslav, kterému dodava tepelnou energii a podporuje ho v rlznych aktivitach.
Zelena barva loga odkazuje na ohleduplnost firmy vaéi zivotnimu prostiedi

a zdUraznuje, ze SKO-ENERGO tvofi komplexni energetické zazemi pro SKODA

AUTO (SKO-ENERGO, 2023a).

SKOENERGO

Zdroj: (Graficky manual SKO-ENERGO, 2023a)

Obr. 5 Logo SKO-ENERGO

Vnitini motivatory

Jadrem kultury kazdé firmy jsou jeji hodnoty, zvyky, poslani, vize a smysl,
pro¢ existuje. SKO-ENERGO se jako sou&ast koncernu Volkswagen Group drzi
jeho sedmi definovanych zasad firemni kultury. Misi SKO-ENERGO je poskytovat
komplexni sluzby primyslové energetiky a snizovat energetickou naroénost
v oblasti spotfeby. Zaroven je cilem byt dobrym obanem v regionech, ve kterych
pusobi. Vize a strategie spole¢nosti jsou spojené v jeden celek a nejsou
prezentované jako dvé odlisné oblasti. Tyto dvé sféry se oznaluji jako Strategie
2035, ktera obsahuje Ctyfi klicova témata. Smart Factory, Ekologické energie,
Infrastruktura pro E-mobilitu a Mésto, kde se dobfe Zije (SKO-ENERGO, 2017b).

Funkéni a emocni benefity produktl a sluzeb a jejich unikatnost
Za své silné stranky spole¢nost povazuje své silné zazemi vlastnikl a jejich know-

how. Daéle jako svou prednost vnima to, Ze je soudasti SKODA AUTO a je jejim
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vyhradnim dodavatelem energii. Jako své dalsi pozitivum vnima firma sv(j stabilni
a vyskoleny personal, moderni a dobfe udrzovana zarfizeni, dobrou povést
a finanéni stabilitu (SKO-ENERGO, 2017b).

Externi pohled na znacku

Na konci roku 2022 byl ve spolupraci se spole¢nosti Datamar International, s.r.o.
(2022) uskuteénén prizkum, v ramci kterého doslo ke zmapovani spokojenosti
zdkaznikll spole¢nosti SKO-ENERGO. Celkem se prizkumu zugastnilo
301 respondentl. Dil¢i cile byly zaméfeny na znalost spole¢nosti, spokojenost
s produkty, vyfizovani poruch, loajalitu zakaznikl a zaznamenavani aktivit

spolecnosti na podporu mésta a jeho obyvatel.

Z vysledkl prlzkumu vyplynulo, Ze spoleénost znali vSichni z oslovenych
respondentll a 957 % dokazalo definovat, &im se SKO-ENERGO zabyva.
Spokojenost s produkty zakaznici hodnotili pozitivné, témér vSichni respondenti
(98,3 %) byli spokojeni. 94 % respondentl by spole¢nost doporucilo. Co se tyce
vyhod produktl, ty respondenti primarné vnimali v Setrnosti k pfirodé a jejich
spolehlivosti. Poruchy produktl se dle nazoru respondentt témér nevyskytovali.
Obecné byla spole€nost respondenty vnimana velmi pozitivné. Pfevazna vétsina
respondentll souhlasila stvrzenim, Ze je spoleénost SKO-ENERGO aktivni
v podpore aktivit mésta a jeho obyvatel. Na nékterou z aktivit spolecnosti
si vzpomnéla cca polovina respondentl (46,8 %). Vybavovali si predevs§im podporu
sportu  (primarné hokeje) a kultury. Neceld polovina respondentu
(47,5 %) zaznamenala, Ze spole¢nost podporuje a klade duraz na obnovitelné

zdroje a 37,9 % mélo povédomi o podpore elektromobility.

3.3 Employer Branding strategie

Aktivace

Employer Branding strategie byla ve spoleénosti SKO-ENERGO poprvé
implementovana v letech 2018 a 2019 ve spolupraci s Employer Branding
poradenskou spole¢nosti Brandbakers, s.r.o. Od té doby nebyla redefinovana.
Pred cilenym budovani znacky zameéstnavatele byla budovana znacka primarni,
o kterou se vzdy spole¢nost pfi naboru novych zaméstnancu opirala, coz po uréité
dobé prestalo byt dostaCujici. Spoleénost se musela zaméfit i na to, jakym

zpUsobem na trhu prace fungovat a jak se na ném vice zviditelnit a pfibliZit se lidem.
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Primarni znatka SKO-ENERGO nebyla budovana kvdli  stavajicim
nebo potencidlnim zaméstnancim, ale pro pozitivni vnimani okolim. A praveé tyto
dveé oblasti bylo nutné propojit, coz pfedstavovalo prvotni motivaci zahgjit budovani
zna¢ky zaméstnavatele SKO-ENERGO. Spoustééem tvorby strategie byla tedy

vlastni proaktivita firmy.

Audit znacky

Na pocatku sestavovani Employer Brandingu strategie ve spoleCnosti
SKO-ENERGO byl vroce 2018 uskute¢nén interni priizkum, jehoz cilem bylo
zmapovani vnimani zameéstnavatele optikou zaméstnancu pro Ucely popsani firmy
a pro identifikaci potencialnich pilifi nabidky pro kandidaty. Prvni ¢ast tvorilo
pét skupinovych diskusi s $esti az osmi zaméstnanci rznych Useku. Druhou ¢asti
bylo dotaznikové Setfeni, kterého se zuc€astnilo 134 respondentl =z rad
zaméstnancl napfi¢ celou firmou. Spoleénost SKO-ENERGO v té dobé byla
hodnocena jako velmi dobry zameéstnavatel, ktery o své zaméstnance pecuje
a vytvari jim dobré pracovni podminky. Osm z deseti zaméstnancl deklarovalo, Ze
jsou hrdi, Ze ve spoleénosti pracuji, sedm z deseti zaméstnancl se citilo dostate¢né
motivovano délat svou praci co nejlépe. Ve srovnani s jinymi firmami se v té dobé
jednalo o velmi vysoka Cisla. To rovnéz potvrzovala hodnota Employee Net
Promoter Score, ktera Cinila 25, coz vypovidalo o vysoké mife loajality zaméstnancl
k firmé. Spole¢nost se po prlzkumu rozhodla svou nabidku stavét na dobré
moznosti vzdélavani a profesniho rlstu, skvélém finanénim ohodnoceni
a benefitech, kvalitnim pracovnim prostfedi a podminkach, modernich a zajimavych
technologiich a na zajimavych projektech (elektromobilita, zelena energie).
Co se ty€e firemni kultury, cilem bylo komunikovat dobré vztahy v ramci tymu,
pratelskou a pohodovou atmosféru, rodinné prostfedi, velkou samostatnost v praci
a nestereotypni a zajimavou ndplh prace nebo vysoky dlraz na pédi
o zaméstnance. Primérné a hdre byl hodnocen kariérni rlist a moznosti posunu
na jinou pozici, komunikace a spoluprace mezi oddélenimi, komunikace vedeni

vvvvvv

nebo firemni akce (SKO-ENERGO, 2018).

Strategické cile

Za Employer Branding je ve spole¢nosti zodpoveédné personalni oddéleni,

spolupracujici s jednotlivymi utvary v ramci celé firmy. Primarnim cilem Employer
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Brandingové strategie je pozitivni vnimani spole¢nosti na trhu prace a ziskavani
skuteénych odborniku. Cilem je propojenost odbornosti znacky a prezentace lidské
stranky spolec¢nosti. Spolecnost pfi této prezentaci vychazi z toho, co o ni tvrdi
vlastni zaméstnanci (SKO-ENERGO, 2019).

Cilova skupina kandidata

SKO-ENERGO pri tvorbé strategie definovala étyfi typické cilové skupiny kandidatu.
Profesional vyu¢eny/SS, profesional vysokoskolak, student SS/SOU a student VS
(SKO-ENERGO, 2019). U kazdé z cilovych skupin spoleénost definovala, co jsou
tyto skupiny za¢ a co je pro né dllezité. Spole¢nost si uvédomuije, Ze rlzné skupiny
kandidatl maji rizna ocekavani, potfeby, sny a preference, a proto je nutné
ve spole¢né komunikaci s nimi byt relevantni. Na zakladé toho byla pro kazdou

ze Ctyr cilovych skupin definovana odlisna nabidka.

Employer Value Proposition

,Podilejte se s nami na velkych vécech, budte na Spi¢ce ve svém oboru. Délgjte
praci, pfi které nezazijete nudu, ve firmé, ktera vam da jistotu a budoucnost. Budte
soudasti SKO-ENERGO.“ To je EVP zvefejnéna na kariérnim webu spoleénosti
(2023c), jejiz cilem bylo vyzdvihnout dllezitost a pestrost prace, byt na Spi¢ce
v oboru, prvotfidni odménovani a zazemi a jistotu a zajimavou budoucnost.
Byt na $pitce v oboru znamena, ze SKO-ENERGO poskytuje kvalitni vzdélavani,
diky kterému lidé budou mit pristup k nejnovéjSim informacim a znalostem v oboru.
Dale bylo umyslem komunikovat, ze se jedna o firmu, ktera umi znalosti, zkuSenosti
a praci svych lidi opravdu dobre ocenit. Vzhledem k tomu, ze je mzdovy a benefitni
systém témérf totozny s tim ve SKODA AUTO, patfi i SKO-ENERGO mezi nejlepsi
zaméstnavatellm na trhu prace. Posledni komunikovanou oblasti je jistota
a zajimava budoucnost, kde firma vyzdvihuje to, ze energetika a automobilovy
primysl jsou rychle vyvijejicimi se obory s pestrou budoucnosti, a ze lidé
ze SKO-ENERGO téméf neodchazi (SKO-ENERGO, 2019).

SKO-ENERGO stanovila své EVP zvlaét ke véem &tyfem cilovym skupindm.
Prikladem toho muze byt EVP orientované na cilovou skupinu profesional
vyudeny/SS: Ve SKO-ENERGO napino uplatnite, co jste se v Zivoté naudil/a.
Budete délat dulezitou préci pro nasi firmu i pro na$eho klienta, kterym je SKODA
AUTO. A za to se o vas nalezité postarame. Mzdu a zaméstnanecké benefity budete
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mit na obdobné Urovni jako ve Skodovce, ke své praci budete mit prvotfidni
vybaveni a budete pracovat s modernimi technologiemi a zafizenimi. Oéekavame,
Ze svou profesi ovladate. Nadfizeni vam proto budou duvérovat, nechaji vas
pracovat samostatné a nebudou vam stat za zady. Budete pracovat v rozumném
tempu a na rodinu vam zbude dostatek volného Easu.” ACkoliv bylo vytvorfeno cilené
EVP pro kazdou skupinu, v praxi se neuplatiuje (SKO-ENERGO, 2019).

3.3.1 Interni nastroje Employer Brandingu
Podnikova kultura

SKO-ENERGO jakozto soudast koncernu Volkswagen Group cti jeho sedm zasad
podnikové kultury, které byly vydany v roce 2018. Rok 2018 byl pro SKO-ENERGO
zlomovym, protoze spoleCnost zaCala na své podnikové kultufe systematicky
pracovat. Vedeni spole¢nosti chape vyznam dobfe nastavené podnikové kultury
a otevrené o ni mluvi. Kazdy zameéstnanec tvofi jeji nedilnou soucast a vSichni maji

moznost se zapojovat do procesu jejiho nastaveni.

Vroce 2019 probéhl Kickoff podnikové kultury, kde byly v navaznosti
na sedm koncernovych zasad nastavovany jeji zakladni principy. Na toto téma
probéhlo 29 workshopu, v rdmci kterych zaméstnanci vytvofili kresbu, jak sami vidi
DNA SKO-ENERGO. V priib&hu workshop(l dostali zamé&stnanci pfilezitost vyjadfit
se k tomu, co by si prali zmeénit a co je tfeba vyresit, aby byli v praci spokojeni a méli
z kultury dobry pocit. Z workshopu vyplynuly podnéty ke zlepseni, které tym tvofeny
managementem, koordinatory, oddélenim personalistiky a specialisty na dané
téma, pravideln& fesi (SKO-ENERGO, 2017a). Co se ty&e konkrétnich symbold
podnikové kultury SKO-ENERGO, v ramci rituald probihaji pravidelné porady

vedeni, koordinatorl a jednotlivych Utvarl nebo oslavy vyroéi.

Vzdélavani a rozvoj

Kvalitni vzdélavani a rozvoj zaméstnancu je oblasti, které v ramci firemni strategie
vénuje spolec¢nost vysokou pozornost. Zaroven oblast podnikani klade vysoké
naroky na kvalifikaéni predpoklady zaméstnanct. SKO-ENERGO zprostfedkovava
vzdélavaci kurzy v oblastech odborné pfipravy, jazykové vyuky a osobniho rustu.
Zaméstnancim je na pocatku kazdého roku poskytnut plan vzdélavani, v ramci
kterého si voli z nabidky desitek kurzl. Studium anglického a némeckého jazyka

spole€nost umoznuje v pripadé, kdy je jazykova znalost vzhledem k povaze prace
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vyzadovana. Jednou z metod moderniho vzdélavani je e-learning probihajici
na platformé Moodle. Mimo to maji vSichni zaméstnanci pristup do inspiracni
webové platformy Red Button EDU, ktera poskytuje prednasky a ucelené
a rozmanité porady. Vsechny formy vzdélavani jsou komunikovany formou
pravidelnych e-maill, na televizni obrazovce v atriu ekonomické oblasti,

pFi pohovorech s nadfizenym a na intranetu spoleénosti (SKO-ENERGO, 2023b).

Interni komunikace

Jednim z komunikaénich nastroji zajistujicich informovanost zaméstnancu
je ve spole¢nosti SKO-ENERGO interni ¢asopis ENERGO. V ném se zamé&stnanci
dozvidaji dulezité informace o chodu spole¢nosti nebo maji moznost precist
si rozhovory se zaméstnanci a reportaze z firemnich akci. Druhym nastrojem jsou
newslettery, kterymi spole¢nost komunikuje dlilezita témata tykajici se bezpecénosti,
ochrany dat, compliance nebo stanovenych tymovych dohod. Z primarné
elektronickych nastroji SKO-ENERGO vyuziva intranet, ktery slouzi jako komplexni
informaéni systém, ale i jako misto kdiskusi. Zpravy s vysokou dulezitosti
spolecnost komunikuje prostrednictvim e-mailu. Informace ohledné nadchazejicich
akcich nebo nové zavedenych procesech Ci benefitech spoleénost nové komunikuje
na televizni obrazovce umisténé v atriu budovy ekonomické oblasti. V ramci
osobniho setkavani ve spolecnosti probihaji pravidelné porady a interni eventy.
Za interni komunikaci zodpovida personalni oddéleni (SKO-ENERGO, 2023b).

Motivace a odménovani

V ramci odménovani se spoleénost SKO-ENERGO Fidi aktualné platnou Kolektivni
smlouvou (2022). Pravidla a podminky odmeénovani jsou srovnatelné se spolecnosti
SKODA AUTO. SKO-ENERGO svym zaméstnanciim poskytuje Siroké mnozstvi
benefitl, mezi které patfi variabilni finanéni bonusy, 13. plat, pét tydni dovolené,
zkracena a flexibilni pracovni doba, prispévek na zivotni a penzijni pfipojisténi,
bezUroéné pujéky na bydleni, vyhodny prondjem a prodej vozi SKODA
nebo zavodni stravovani. Veskeré benefity jsou komunikovany na intranetu
spole€nosti a v inzeratech volnych pracovnich mist. Spole¢nost pravidelné
spokojenost s benefity monitoruje a vyhodnocuje, v poslednim roce byl na prani

zaméstnancu pfidan systém Cafeterie nebo MultiSport.
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Systém doporuéovani

Spole¢né s Employer Branding strategii byl ve spoleCnosti zaveden systém
doporucovani novych kolegl. Za doporuéeni zaméstnanci nalezi finanéni odména,
a to za splnéni ur€itych podminek. Spole¢nost zatim nezaznamenala pfipad, ze by
doporuceny zamestnanec ze spolecnosti odesel. Ve sledované obdobi od 1.4.2022
do 1.4.2023 bylo doporuéeno 14 osob, z toho dva lidé uzaviely se SKO-ENERGO

pracovni pomer.

3.3.2 Externi nastroje Employer Brandingu

Spolecnost s potencialnimi kandidaty a s vefejnosti komunikuje na osobni a online
roviné. Ze socidlnich siti je nejvice aktivni na Facebooku, Instagramu
a na Linkedlnu. YouTube je vyuzivan jako ulozisté videi. Vyjimkou neni
ani provozovani kariérnich stranek, které jsou propojeny s pracovnimi portaly
Jobs.cz (pro technické pozice), prace.cz a pracezarohem.cz (pro délnické pozice).
Osobni setkavani probihaji nej¢astéji na pldach technicky zaméfenych univerzit

nebo v jednotlivych provozech spole¢nosti.

Cilem externich nastrojd Employer Brandingu ve spoleénosti SKO-ENERGO
je systematickd komunikace konkrétnich témat, sdileni zaméstnancli s ¢lanky,
reportazemi a rozhovory. Spole¢nost si stanovila pét klicovych témat. Predstaveni
tymu SKO-ENERGO, piedstaveni vedoucich tymd a nejvétsich odbornik(i, pFib&hy
a nazory zaméstnancu, pfipadové studie a elektromobilita a vyzvy s ni spojené
(SKO-ENERGO, 2019).

HR marketingové aktivity jsou planovany s ohledem na roc¢ni cile a potfeby. Béhem
roku je ovSem nutné reagovat na okamzitou potrebu. Aktualnim cilem je vice
pracovat s konkrétnimi cilovymi skupinami, prispivat konzistentné ¢lanky na blog,
provadét kampané a komunikovat co nejvice skrze vlastni lidi, aby uchazeci vidéli,
o éem prace ve SKO-ENERGO je a kdo za ni stoji. V ramci méFeni vysledkd HR
marketingovych aktivit jsou v sou¢asné dobé sledovany pouze dosahy prispévkl

na socialnich sitich.
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Online komunikaéni nastroje
Kariérni stranky

Kariérni stranky spole¢nosti plusobi moderné a dynamicky, obsahuji poutavou
grafiku, audiovizualni obsah, medailonky vybranych zaméstnancl a videa vedeni
jednotlivych oblasti firmy (Obr. 6). Navigace webu obsahuje sedm zalozek. Prace
u nas, Délnické pozice, Technické pozice, Tym CO:2 neutralita, Blog, Kontakt
a VoIné pozice. Co se konkrétné tyCe zalozek zvlasté zamérenych na délnické
a technické pozice, jednotlivé stranky obsahuji pouze zkracené EVP pro danu
cilovou skupinu a dvé videa z fad vybranych délniku ¢i technikl. Zalozka Tym CO:2
neutralita byla vytvofena na zakladé aktualni potreby vice komunikovat tézko
obsaditelna pracovni mista. Zastupci daného useku zde pomoci videi blize
prezentuji projekt a konkrétni pracovni pozice. Vramci blogu spolecnost
komunikuje svou Strategii 2035, podporované projekty, dulezité aktuality nebo sdili

podcasty a rozhovory se zaméstnanci (SKO-ENERGO, 2023c).

SKOENERGO Prace unds  Delnické profese Tym CO2 neutralita Blog Kontakt

TECHNICKE F

Budte odbornikem v g

Mezindrodni spoluprace Zavadéni inovadi Kvalitni vzdélavani Dostatek volného Easu

VYBORNE

EZILIDSKE
AHY

SPICKOVE

BCHNOLOGIE

David Hosek, =peciall

VOLNE POZICE

Zdroj: (Kariérni stranky SKO-ENERGO, 2023)
Obr. 6 Ukazka kariérnich stranek SKO-ENERGO

Jan Ripel, cpeca
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Po zobrazeni sekce Volné pozice ziska kandidat prehled klicovych
zaméstnaneckych benefitll a vypis volnych pracovnich pozic. Pracovni inzeraty jsou
psany pratelskym jazykem v pfibéhovém stylu. Pro vSechny pozice jsou pouzivany
nediferencované Sablony a neni uvadéna mzda. V uvodu pracovniho inzeratu
dochazi k seznameni se spole¢nosti a predstaveni toho, ¢Cim se zabyva.
Pred konkrétnim popisem pracovnich ¢innosti jsou uvadény ¢&tyfi duavody,
pro¢ si SKO-ENERGO vybrat. Piikladem toho je: ,U nds porostete. Ceké vas kvalitni
vzdélavani a prace po boku skutec¢nych odborniki.” Samotny vypis pracovnich
¢innosti je psan v bodech a ve vétach. Dalsi ¢ast inzeratu je vénovana narokim
kladenych na danou pozici. Zavér inzeratu prinasi konec¢né prehledné shrnuti
obsahujici typ uvazku, typ smluvniho vztahu, benefity, pozadované vzdélani,
jazykové znalosti a misto pracovisté vCetné mapy. Soucasti zahlavi je kontakt
na odpoveédnou osobu a tlacitko ,, Odpovédét. Kandidati maji moznost inzerat sdilet

na Facebooku a na Twitteru. Ukazka pracovniho inzeratu je soucasti Pfilohy 1.

Ve sledovaném obdobi od 1.4.2022 do 1.4.2023 bylo zvefejnéno 29 volnych
pracovnich mist. Pocet zobrazeni inzeratd ¢inil cca 22 000. Celkovy pocet reakci
na inzeraty ¢inil 190 a pozvano bylo na pohovor 41 osob. Jako nej¢astéjsi duvody
pro zamitnuti kandidatl byly nevyhovujici nebo nedostateéna praxe a vzdélani
(Teamio, 2023).

Socialni sité

SpoleCnost je v souCasné dobé nejvice aktivni na Facebooku, kde ji sleduje
pres 800 uzivatell. Na Facebooku je komunikovano aktualni déni ze spoleénosti
a jeji CSR aktivity, ¢imz maji kandidati moznost ziskat pfedstavu o firemni kulture
a poznat tak jeji lidskou stranku. Dale jsou na Facebooku sdileny odkazy na ¢lanky
zblogu nebo nové pracovni prilezitosti (Obr. 7). Placena forma propagace

se na Facebooku vyuziva, ovSem ve velmi malém rozsahu.
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~, Sko-Energo
womewes 10, prosinec 2020 - @

HLEDAM KOLEGU NA POZICI SPECIALISTA PRO ELEKTROTECHNIKU.

Vasi doménou bude sprava energetickych zafizeni ve vyrobnim zavodé SKODA AUTO v
Kvasinach. V souvislosti s CO2 neutralitou a elektromobilitou realizujeme fadu jedinec¢nych
projektl, do kterych se pred nami jesté nikdo nepustil. Spoleéné mame moznost byt u toho.
Dejte nam o sobé védét.

https://sko-energo.jobs.cz/?r=detail&id=cpbr-1511198734

,Hledam kolegu,
specialistu na
elektrotechniku”

Jifi Mach
vedouci oblasti
infrastruktura
a ostatni zdroje

SKOENERGO

Zdroj: (Facebook SKO-ENERGO, 2020)

Obr. 7 Ukézka kariérniho prispévku na Facebooku SKO-ENERGO

Instagramovy profil SKO-ENERO aktualné sleduje 119 lidi. Agkoliv je profil zalozeny
nékolik let, zacalo se s nim systematicky pracovat az v druhé poloviné roku 2022.
Instagram je aktualné zaméren na predstaveni spolecnosti, aktualni déni ve firme,
eventy a CSR aktivity (Obr. 8).

< sko_energo

2 sko_energo Dobrovolnictvi je jednou z nasich spolenych
aktivit a pravé ochrana pfirody ® « je &innost, kterd
rozhodné dava smysl. V leto3nim roce tak nasi kolegové
nechyb@li na akci Cisté feka Jizera.

QY A

@B To se lii bara.frank a 12 dalsim

Zdroj: (Instagram SKO-ENERGO, 10/2022)
Obr. 8 Ukézka CSR aktivity SKO-ENERGO na Instagramu
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LinkedIn profil spoleénosti SKO-ENERGO sleduje necelych 200 uzivatell a pres
50 zaméstnancl zde ma osobni profil. Obsah na LinkedIn ¢asto kopiruje ten, ktery
je sdilen na Facebooku (Obr. 9). Co se tyCe naborare, ten v sou€asné dobée nehraje

v ramci firemniho LinkedInu zadnou roli. Na siti nejsou sdilena volna pracovni mista.

Sko-Energo
et 163 sledujicich uzivateld

1 tyden + Upraveno - ®
Pro vefejnost pfipravujeme serial videi o tom, jak to chodi u nas ve SKO-
ENERGO chodi. Jako prvni jsme se podivali do technologického srdce nasi
teplarny, na Velin.

Jaka je prace dispecera a co viechno se na teplarné sleduje se dozvite v
nasem nejnovéjsim videu, kterym vas provede vedoucl teplarny Jifi Mrkus.

Co se tyce obsluhy lidl, mdme tady pét smeén, které se stfidajl

SKO-ENERGO: Jak to chodi na Veliné

Zdroj: (LinkedIn SKO-ENERGO, 02/2023)
Obr. 9 Ukézka prispévku na Linkedin SKO-ENERGO

Offline komunikaéni nastroje

Spole¢nost SKO-ENERGO se vramci offline komunikaénich nastrojl nejvice
orientuje na spolupraci se skolami a studenty. Firma poskytuje kratkodobé
a dlouhodobé studentské praxe, porfada exkurze do svych provozl, prezentuje
se na Kkariérnich veletrzich, podporuje Energetickou olympiadu a ucastni
se TechnicDays, kde zastupci spolenosti prednasi. SpoleCnost se diky témto
aktivitdm dostava do povédomi mladych talentd, kterym nabizi odborné staze, navic
s moznosti spoluprace na bakalarskych a diplomovych pracich. V mnoha pfipadech
se ze studentl v budoucnu stavaji kmenovi zaméstnanci. Diky osobni prezentaci
dochazi k rozsifovani povédomi o znacéce, navazovani kontaktl se studenty
a k propagaci nového programu Absolvent. Pro prohloubeni povédomi se na misté
rozdavaji reklamni predméty a tisténé kariérni brozury. V mnoha pfipadech rovnéz

béhem veletrhl probihaji soutéze o atraktivni ceny. Na misté se studenti setkavaji
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s naborafem spolecnosti a se zastupcem z fady technikd. Online komunikace
studentskych soutézi a veletrh( probihd na Linkedlnu, Facebooku a formou
Instagram Stories (Obr. 10). Nejéast&ji se SKO-ENERGO orientuje na technicky

zameérené vysoké skole v Praze, Liberci a popfipadé i v Mladé Boleslavi.

~ Sko-Energo
el 21

Véera jsme studentdim na veletrhu Technické fakulty Ceské zemédélské
univerzity predstavili moznosti uplatnéni u nas ve SKO-ENERGO. Atmosféra byla
skvéla a my se uz moc tésime na dalsi veletrhy a moznost se s Vami setkat
osobné.

A kde nas jesté v letosnim roce mizZete potkat?
==15. 3. Career Day SKODA AUTO Vysoké $koly
== 3. 5. veletrh iKariéra Ceského vysokého uéeni technického

Zdroj: (Facebook SKO-ENERGO, 02/2023)
Obr. 10 Ukazka online komunikace kariernich veletrhiit SKO-ENERGO

Hodnoceni spole¢nosti SKO-ENERGO na Atmoskop.cz

Spoleénost SKO-ENERGO ma na hodnoticim portale zaméstnavatel(i Atmoskop.cz
(2023d) devét hodnoceni a osm komentarl. Navic na portale sdili sva volna
pracovni mista. V sekci komentaru si sou¢asni a byvali zaméstnanci chvali finanéni
ohodnoceni, benefity, moznost vzdélavani nebo beziroé¢nou puUj¢ku na bydleni
a automobil. Co naopak neni hodnoceno prili§ pozitivng, je ekologické smérovani
spole¢nosti a komunikace s vy$sim vedenim ohledné plant a vizi do budoucna.
V ramci hodnoceni na Skale (Obr. 11) je nejlépe hodnocena férovost nadfizeného
a spoluprace s kolegy (84 %). Nejhlre hodnocena je stabilita a budoucnost firmy

(68 %). Co se tyCe miry spokojenosti s pfijmem, ta predstavuje 82 %.
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Firemni atmosféra v kostce

JAKY JE ZAMESTNAVATEL KOLEGOVE
Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota Spolehlivost
73% 82 %
Stabilita a budoucnost firmy Vzajemné porozumeéni
68 % 82%
Slusné a férové jednani Celkova spoluprace

75% 84%

NADRIZENI
Schopnost pochvalit

75 %

Férovost
84 %

Divéra
80 %

Celkova spoluprace
Mn%

Zdroj: (Atmoskop.cz, SKO-ENERGO, 2023d)
Obr. 11 Hodnoceni spol. SKO-ENERGO na Atmoskop.cz

3.4 Analyza konkurence na trhu prace

Cilem analyzy konkurence na trhu prace bylo provedeni benchmarkingu externich
nastrojl budovani znacky zaméstnavatele u vybranych konkurenénich firem
ze StredocCeského a Kralovéhradeckého kraje, cilici na totozné kvalifikované
uchazecCe. Primarnimi kritérii vybéru byly srovnatelny predmét podnikani,
pozadavky na technické vzdélani se specializaci na elektro, strojni nebo jiné
pfibuzné energetické obory a geograficka poloha. Agkoliv jsou ve SKO-ENERGO
pracovni pozice, které nejsou energeticky zamérené, typicky na ekonomickém
oddéleni, jedna se v porovnani stémi, které se na energetiku specializuji,
o nékolikanasobné nizsi pocet. Z toho dlvodu byly vramci analyzy zkoumany

pouze energetické firmy.

Na zakladé zvolenych kritérii byly zvoleny spole¢nosti CEPS, a.s., Prazska
teplarenska a.s. a CEZ Distribuce, a.s. Aékoliv je posledni jmenovana spoleénost
oproti pfedchozim firmam mnohonasobné vétsi, byla vybrana predevsim kvuli jejim

mens$im pobogkam, které pro SKO-ENERGO na trhu prace predstavuji vysokou
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konkurenci. Za ucelem analyzy konkurence na trhu prace byla zkoumana
sekundarni data =z kariérnich stranek, webovych stranek, socialnich siti
a pracovnich inzerat zkoumanych firem. Dale byla zohlednéna data z hodnoticiho
portalu zaméstnavateli Atmoskop.cz. VSechna uvedena data jsou platna k unoru
2023. Konkrétnimi analyzovanymi aspekty byly vyuzivané komunikacni platformy
pro oslovovani uchazecu, sdileny obsah a komunikaéni styl na danych platformach,
EVP, nabidka prezentovanych zameéstnaneckych vyhod a hodnoceni na portalu
Atmoskop.cz. Ukazky externich nastroju budovani znacky zaméstnavatele

sledovanych firem jsou soucasti Prilohy 2.

CEPS, a.s.

Prvni zkoumanou spoleénosti je energeticka spoleénost CEPS, a.s. (dale jen
CEPS), ktera se zamé&fuje na provoz elektroenergetické pfenosové soustavy. CEPS
je sougasti Skupiny CEPS, ktera zaméstnava priblizné 800 zaméstnancd.
Spolecnost sidli v Praze, kde rovnéz nabizi pracovni pfilezitosti. DalSimi lokalitami,
kde CEPS pUsobi, jsou Brno, Hradec u Kadané&, Kog&in nebo Turnov a Ceska Lipa.
Pro ucely analyzy konkurence jsou nejrelevantnéjsimi lokalitami Praha, Turnov
a Ceska Lipa.

Kariérni stranky a socialni sité

Online prezence spoleénosti CEPS se pifedevsim odehrava na kariérnich strankach
a na socialnich sitich Facebook (cca sedm tisic sledujicich) a LinkedIn (cca Ctyfi
tisice sledujicich). Kariérni stranky spoleénosti obsahuiji tfi sekce. VOLNA MISTA,
O NAS a PRO STUDENTYA ABSOLVENTY. Z pohledu atraktivity kariérni stranky
pusobi neosobné a stfidmeé, chybi interaktivni prvky ¢i videa. Pracovni inzeraty jsou
psany vbodech. Vramci treti zmiflované sekce CEPS komunikuje
smérem ke studentim moznost absolvovani letni skoly. V ramci letni skoly maji
moznost setkat se s odborniky, ktefi je provedou tydnem prednasek a exkurzi.
Sekce také obsahuje fotografie a recenze absolventll letni Skoly. CEPS dale
studentim  poskytuje  stipendijni program nebo moznost spoluprace
na bakalarskych a diplomovych pracich, v€etné soutéze o diplomovou praci roku.
Aktivity cilené na studenty nejsou dale komunikovany na socialnich sitich, pouze
na siti LinkedIn jsou vyvéSena videa jako ohlédnuti za uplynulym rocnikem.
Na Linkedinu mimo to CEPS sdili své aktuaini pracovni pfilezitosti. Co se tyce

dalSich socialnich siti, obsah na Facebooku neni diferencovany a zaméruje
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se na celou Skupinu CEPS. Jediny obsah souvisejici s kariérou je seznam
kariérnich veletrh(, kde se Ize se zastupci spoleénosti setkat. Na Instagramu CEPS

nepusobi.
EVP

Spole¢nost CEPS na svych kariérnich strankach komunikuje své hodnoty
a nastavenou firemni kulturu. Mezi jeji hodnoty patfi vysoka uroven podnikatelské
etiky, respekt k zivotnimu prostiedi, transparentnost a odpovédnost. CEPS navic
vyzdvihuje harmonii pfi interni a externi spolupraci, otevienost, cestnost a vzajemny
respekt. Firemni kultura je orientovana na zajmy zaméstnancl a vyvazenost
pracovnino a osobniho Zivota. Vzhledem kniz§imu poctu zaméstnancl
se spoleénost CEPS povazuje za rodinnou firmu. EVP neni kromé& kariérnich

stranek jinde komunikovano.

Poskytované benefity

CEPS uchazedim nabizi dlouhodobou perspektivu uplatnéni a zazemi stabilni
spole¢nosti, variabilni slozku mzdy, 26 dnl dovolené, tfi dny zdravotniho volna,
program Benefit Plus, Cafeterii, prispévek na penzijni pfipojisténi, flexibilni
a zkracenou pracovni dobu, soukromé parkovisté v arealu, vzdélavaci a rozvojoveé
kurzy, eventy nebo kartu MultiSport. Nabidka zaméstnaneckych vyhod neni

komunikovana na socialnich sitich.

Hodnoceni na Atmoskop.cz

Spole¢nost CEPS ma na hodnoticim portale Atmoskop.cz (2023a) 17 hodnoceni
a devét komentarl. V ramci komentarl si sou¢asni a byvali zaméstnanci predevsim
chvali mzdu, benefity a odmeény, ale také pfijemné pracovni prostredi a kolektiv.
Co se ty¢e negativnich komentait, komentujici si stézuji na Spatnou komunikaci
v oddéleni a mezi ostatnimi oddélenimi nebo na neochotu kolegl zaucovat
novacky. V ramci hodnoceni na skale si lidé nejvice chvali skloubeni pracovniho
a osobniho Zivota (88 %), nejvice ovsem zaostava dlavéra v nadfizeného (71 %).

Mira spokojenosti s vysi pfijmu €ini 76 %.
PRAZSKA TEPLARENSKA A.S.

V poradi druhou zkoumanou konkurenéni spolecnosti na trhu prace je Prazska
teplarenska a.s. (dale jen Prazska teplarenska), jejiz hlavnim predmétem cCinnosti

je vyroba a rozvod tepelné energie. Spolecnost je soucasti skupiny Veolia, ktera
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patfi mezi dvacitku nejvétsich podnik( ¢eské ekonomiky. Prazska teplarenska sidli
v Praze a zaméstnava pres 400 zameéstnancu. Aktivity Prazské teplarenské jsou
soustfedény na oblast Prahy a pfilehlych oblasti.

Kariérni stranky a socialni sité

Prazska teplarenskd na svém webu vsekci KARIERA komunikuje 6tyfi
nejpodstatnéjsi dlvody, pro¢ u ni pracovat, které jsou pfiblizeny v popisu EVP.
Obsah kariérni sekce neni nijak rozsahly a okamzité odkazuje na seznam
pracovnich pozic, po jejichz zobrazeni je uzivatel pfesmérovan na kariérni web
skupiny Veolia. V ramci kariérnich stranek je komunikovan smysl €innosti skupiny,
hodnoceni zaméstnanci a dale je nastinéna spoluprace se studenty a se skolami.
Soucasti jsou i videa, snazici se kandidata se spole¢nosti seznamit. Kariérni stranky
po vizudlni strance pUsobi oproti pfedchozi zkoumané spoleénosti 1épe, ovéem
obsah je velmi stfidmy a negativné Ize i vnimat pouziti pfilis malého pisma. Pracovni

inzeraty jsou psany v bodech a v kratkych vétach.

S Prazskou teplarenskou se lze v online prostredi setkat na socidlnich sitich
Facebook (cca 500 sledujicich), LinkedIn (cca 400 sledujicich) a Instagram
pod skupinou Veolia. Jevi se vSak, ze jedinym aktivnim mistem pro oslovovani
uchazecl je kariérni web. Posledni prispévek tykajici se kariéry a pohledu

do firemni kultury byl na Facebooku zvefejnén v roce 2020.

EVP

Prazska teplarenska jako svou hlavni konkurencni vyhodu na trhu prace komunikuje
svou stabilitu, inovace a vztah k ekologii. Spole€nost na svych kariérnich strankach
uvadi étyfi nejpodstatnéjsi dlvody, pro¢ u ni pracovat. Prvnim divodem je vice
nez stoleta tradice, dale hodnoty zalozené na dlvére, respektu a lidském a férovém
pristupu k zdkaznikim a zaméstnancum. Tretim ddvodem je investovani
spole€nosti do novych technologii, moderniho vybaveni a osobniho a profesniho
ristu zaméstnanclu. Poslednim duvodem jsou uziteéné benefity, které jsou

popisovany nize. EVP neni kromé kariérnich stranek jinde komunikovano.

Poskytované benefity

Spole¢nost uchazec¢lm nabizi Sirokou $kalu vyhod, mezi které patfi zazemi
vyznamné energetické spole¢nosti, devét dni dovolené navice (celkem tedy 29

dnu), 13. mzdu v 1été na dovolenou a 14. mzdu na Vanoce. Déle mési¢né pfispiva
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2 750 K& mésicné do Cafeteria benefitl, poskytuje stravenky v hodnoté 130 K¢,
naborovy prispévek ke vysi 40 000 K¢, kartu MultiSport a nadstandardni péci
o zdravi zaméstnancu a jejich blizkych v ramci programu Veolia Health Care.

O nabizenych benefitech se uchazecCi dozvidaji pouze z kariérnich stranek.

Hodnoceni na Atmoskop.cz

Prazska teplarenska ma na hodnoticim portale Atmoskop.cz (2023c) 22 hodnoceni
a 16 komentarl. V komentarich si soucasni a byvali zaméstnanci nej¢astéji chvali
pracovni dobu, poskytované benefity a prilezitosti k rozvoji znalosti. Negativné
ovSsem nejcastéji vnimaji komunikaci napfi¢ odbory a neférové chovani vedeni.
V ramci hodnoceni na Skale u lidi vede skloubeni pracovniho a osobniho zivota,
stejn&, jako tomu bylo u spoleénosti CEPS (88 %). Nejméné procent opét ziskala
ddvéra v nadfizeného (71 %). Mira spokojenost s vysi pfijmu je v pfipadé Prazské

teplarenské 51 %.

CEZ DISTRIBUCE, A.S.

Spoleénost CEZ Distribuce, a.s. (dale jen CEZ Distribuce) je nejvétsim distributorem
elektfiny v Ceské republice a dcefinou spole¢nosti CEZ, a.s. CEZ Distribuce sidli
v D&&iné a zaméstnava pres 4 600 lidi. Spole¢nost dale ptisobi napfi¢ celou Ceskou
republikou, ovéem relevantnimi lokalitami pro analyzu konkurence SKO-ENERGO
jsou Mladd Boleslav, Ceska Lipa, Praha, Mé&Inik (Elektrarna Mé&lnik), Trutnov
(Elektrarny Porici), Hradec Kralové nebo Vrchlabi.

Kariérni stranky a socialni sité

CEZ Distribuce se vramci online prostfedi prezentuje pod spoleénou znackou
Skupiny CEZ (dale jen Skupina). Kariémi stranky Skupiny, nesouci nazev
kdejinde.cz, jsou vizualné atraktivni a profesionalni. Jsou vyuzivany interaktivni
prvky, profesionalni fotografie, videa, virtualni prohlidky a poutava infografika.
Kariérni stranky obsahuji &tyfi sekce. O Skupingé CEZ, Studenti a absolventi,
Virtualni svét Skupiny CEZ a VOLNE POZICE. Skupina v ramci své kariérni stranky
cely koncern prehledné predstavuje, komunikuje své poslani a vizi, strategii
nebo objasnuje svou politiku diverzity a inkluze. Sekce Studenti a absolventi
obsahuje kalendar pracovnich veletrhl, kde se Ize se Skupinou setkat a konkrétni
pracovni piilezitosti pro studenty a absolventy. Virtuaini svét Skupiny CEZ

navstévnikim prinasi live-streamy, pfednasky a rozhovory. Bohaty obsah
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socialnich siti je designové konzistentni a tvofi ho spole¢nosti sponzorované akce,
dobrovolnické akce a jiné filantropické aktivity, informace cilené na studenty
a absolventy nebo nahled do zakulisi prace ve firmé. Komunikacéni styl je lidsky,
srozumitelny a prehledny. Skupina na kariérnich strankach vyuzivda umélou
inteligenci v podobné& chatbotu CEZBot, ktery pomaha nalézt vhodnou pracovni
pozici na zakladé zadani kraje, oboru, spolecnosti Skupiny nebo doby dojizdéni

autem ze zadané adresy.

Na siti Facebook se firma aktivné vénuje kariéfe na oddélené strance Prace v CEZ
(ttmérF 11 tisic sledujicich) a na Instagramu je kariérni obsah komunikovan skrze
oficialni ucet Skupiny (témér Ctyfi tisice sledujicich). Skupina navic na Facebooku
a Instagramu téma kariéry komunikuje pomoci placené propagace. Nejsilngjsi
zakladnu sledujicich ma Skupina na siti Linkedin, kde ji sleduje témér
33 tisic uzivatell. Skupina je také aktivni na siti Twitter (témér sedm tisic sledujicich)

a aktivné pracuje s hodnoticim portalem Atmoskop.cz.

EVP

Komunikovanou hodnotovou nabidkou, ktera Skupinu odliSuje od konkurence, jsou
zaméfeni na unikatni technologie a moderni vybaveni, podporu zen
v managementu, neustalé vzdélavani a rozvoj, inovace, respekt a dlvéru
a podporu rlstu zameéstnancu. Dale Skupina svou hodnotovou nabidku prezentuje
jako zameéstnani prvni volby. Benefity jsou prezentovany skrze pfimé uzitky
pro zameéstnance a objevuji motivacni hesla, jako jsou ,budete u zdroje,” ,mate
napéti pod kontrolou,” ,rozsvitite lidem zZivot,” ,,svoji energii rozhybete firmy a obce,”
Jtvorite budoucnost energetiky“ a ,to dokazete.”

Poskytované benefity

Nabidka prezentovanych zaméstnaneckych vyhod se v piipadé CEZ Distribuce
v kazdé nabizené pozici liSi. NejCastéji jsou zakladnimi funkénimi benefity
pro délnické pozice bonusy, pfispévek na dovolenou, mobilni telefon, pfispévek
na pojisténi, stravenky nebo pfispévek na stravovani, 5 tydnu dovolené, firemni
vzdélavani nebo SickDays. V pfipadé pozic pro vysokoskolsky vzdélané uchazece

jsou dalSimi uvadénymi benefity 13. plat, flexibilni pracovni doba nebo notebook.
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Hodnoceni na Atmoskop.cz

Skupina ma na portalu Atmoskop.cz (2023b) 904 hodnoceni a 703 komentaru
ajako jedina ze vsech zkoumanych konkurencénich firem aktivné s portalem pracuje.
Zverejnuje na nem tedy volna pracovni mista a reaguje na komentare. Minusem
ovSem je, Zze nelze hodnotit firmy v ramci Skupiny jednotlivé. V ramci komentaii
si soucasni a byvali zaméstnanci nejvice chvali stabilitu a znamost firmy, zajimavou,
smysluplnou a rdznorodou praci, benefity a mzdu. Negativhé naopak nejcastéji
vnimaji nefungujici politiku Home Office, demotivujici firemni kulturu, tlak
na zameéstnance nebo maly prostor pro vlastni kreativitu. Co se tyCe hodnoceni
na skale, nejlepsi hodnoceni ma vzajemné porozumeéni s kolegy (84 %),
zatimco nejhure je hodnoceno skloubeni pracovniho a osobniho Zivota (76 %). Mira

spokojenosti s vySi pfijmu €ini 74 %.

3.4.1 Postaveni znatky SKO-ENEGO na trhu prace v daném odvétvi

Vy$e zmifiované firmy predstavuiji pro spoleénost SKO-ENERGO jistou miru rizika.
Riziko toho, Ze energetici, ktefi SKO-ENERGO neznaji, mohou dat v dané oblasti
diky externim nastrojim budovani znacky zaméstnavatele prednost praveé témto
konkuren¢nim firmam. Na zakladé analyzy sekundarnich dat bylo zjisténo, ze
SKO-ENERGO, spoleé¢né s CEZ Distribuci jako jedind komunikuje konzistentné
svou znacku zaméstnavatele na vSech sledovanych komunikacnich platformach.
Spole¢nosti CEPS a Prazska teplarenska se prevazné vénuji pouze obsahu
na kariérnich strankach. Vsechny sledované spole¢nosti maji na svych kariernich
strankach definovanou hodnotovou nabidku zaméstnavatele (EVP). NejCastéji
zmiflovanymi tématy jsou ekologie nebo inovace, zato SKO-ENERGO navic

komunikuje pestrost prace, odménovani, zazemi nebo jistotu budoucnosti.

Atmoskop.cz je hodnotici portal zaméstnavatell, ktery je ¢asto prvnim zdrojem,
kde kandidati hledaji informace o zaméstnavatelich. Portdl mulze mit
na rozhodovani uchazecl, zda budou mit zajem v dané firmeé pracovat, vysoky vliv.
Je ovSem diskutabilni, zda jsou data, vzhledem k rozdilnému poctu hodnoceni,
relevantni. To ovSem kandidati nemusi ¢asto vnimat, a presto je recenze mohou

ovlivnit.

Lze tvrdit, Ze hodnoceni v piipadé SKO-ENERGO pfinasi na firmu pozitivni pohled.

Nejlépe hodnocenou oblasti je férovost nadfizeného a celkova spoluprace s kolegy.
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Vzdjemna spoluprace skolegy je pozitivng hodnocena i v pfipadé CEZ
Distribuce/Skupiny CEZ. V piipadé firem CEPS a Prazska teplarenska byly vztahy
s nadfizenymi naopak hodnoceny nejhtfe. Je rovnéz mozné si vS§imnout, jak je
v pfipadé mensich firem pozitivné hodnoceno skloubeni pracovniho a osobniho
Zivota, coz naopak u velké spolegnosti, jako je CEZ Distribuce je hodnoceno
nejhire. Konkrétné u spoleénosti SKO-ENERGO je nejhtife hodnocena stabilita
a budoucnost firmy. SKO-ENERGO m4 oproti konkuren&nim firmam nejvy$si miru
spokojenosti s pfijmem (82 %). Nejniz§i miru spokojenosti s pfijmem ma

z konkurenénich firem Prazska teplarenska (51 %).

Celkové Ize analyzu konkurence v daném odvétvi zhodnotit tak, ze SKO-ENERGO
zaujima ze srovnatelné velkych firem, v kontextu externich nastroji budovani
znadky zaméstnavatele, velmi dobrou pozici. CEZ Distribuce je velikostné
neporovnatelnou spole¢nosti a zaroven predstavuje nejvyssi konkurencni riziko.
Diky tomu Ize i spole¢nost vnimat trhu jako nejsilnéjsi a tu, kterou se mohou ostatni
firmy inspirovat. V pfipadé® SKO-ENERGO Ize tvrdit, e se udava spravnym
smérem, a ze vtomto kontextu drzi krok i stou nejvétsi konkurenci.
Lze se domnivat, Ze v pripadé rozhodovani se mezi spoleénostmi CEZ Distribuce
a SKO-ENERGO mohou primarné plsobit individualni faktory, kterymi mohou byt
preferovani prace v mensi spoleCnosti s osobngjsSim pristupem nebo s lepSim
skloubenim pracovniho a osobniho zivota. Tabulka shrnujici analyzu konkurence

v daném odvétvi je soucasti Prilohy 3.
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4 Metodika prace

Ctvrta kapitola popisuje metodiku prace. V prvni podkapitole jsou predstaveny
cilové skupiny respondentl, nasleduje cil vyzkumu a specifikace vyzkumnych

otazek. Zaveér kapitoly je orientovan na popis metod sbéru dat.

4.1 Cilové skupiny respondentu

Vyzkumné Setfeni bylo zaméfeno na &tyfi cilové skupiny respondentl. Prvni cilovou
skupinu tvofili uchazeéi o zaméstnani ve spoleénosti SKO-ENERGO. Jedn4 se tedy
o osoby, které se z vlastni vile pfihlasili do vybérového Fizeni o volné pracovni
misto ve spoleénosti. Druhou cilovou skupinou respondentl byli uchazedi, ktefi
se jiz zuCastnili osobniho pohovoru. Treti cilovou skupinu zastupovali soucasni
pracovnici ze spole¢nosti SKO-ENERGO. Zavéreénou &tvrtou cilovou skupinu

reprezentovali odchozi zaméstnanci.

4.2 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumné Casti bylo zjistit, jak jednotlivé cilové skupiny vnimaji znacku
zaméstnavatele SKO-ENERGO a nastroje jejiho budovani. Za ugelem dosazeni cile

vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

- Je aktualni EVP stanovena spravné s ohledem na pozadavky cilové
skupiny?

- Vyuziva SKO-ENERGO pro svou komunikaci vhodné komunikaéni kanaly?

- Odpovida vnimani SKO-ENERGO jeho komunikaci a ciliim?

- S jakou zkusSenosti odchazi kandidati z osobniho pohovoru?

- Jak vnimaji sougasni zaméstnanci SKO-ENERGO jako zamé&stnavatele?

- Odpovida soucasna EVP tomu, co si o spolecnosti mysli soucasni
zameéstnanci?

- Pro€ a v jakém rozpolozeni opousti zaméstnanci spole¢nost?

4.3 Metody sbéru dat

Na zakladé stanoveného cile a vyzkumnych otazek byly zvoleny konkrétni metody
sbéru dat. Primarni data byla ziskana na zakladeé vyzkumného Setreni, zalozeném
na kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod. Konkrétné se jedna

o dvé dotaznikova Setfeni a dva polostrukturované rozhovory.
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Vymezeni dotaznikového Setieni

V ramci vyzkumu byla uskuteCnéna dvé dotaznikova Setreni, ktera probihala
pomoci online dotazovani. Prvni dotaznik, ktery byl urCen pro uchazece
0 zamé&stnani ve spoleénosti SKO-ENERGO, mél za Ukol zmapovat to, jaky dojem
budi znacka na potencialni kandidaty, tedy na osoby z externiho prostredi, ktefi
nemaji s firmou osobni zkusenost. Dale bylo cilem zjistit, jaka skupina lidi
se momentalné nejvice o volna pracovni mista uchazi nebo jaké maji jednotlivé
skupiny uchazecl preference. Dotaznik obsahoval 13 otazek, a to jak uzaviené,
tak oteviené. Osm dalSich otazek bylo doplhkovych. Otazky byly rozdéleny

do Ctyr oblasti.

Prvni oblast otazek byla zamérena na povédomi, asociace a atraktivitu daného
zaméstnavatele u kandidatl. Dale nasledovala oblast vénujici se pracovnim
inzeratim a kariérnim strankam. Treti oblast se vénovala tomu, kde kandidati
nejCastégji hledaji pracovni nabidky a informace o potencialnich zaméstnavatelich
nebo méli seradit socialni sité pfi ziskavani informaci o zaméstnavatelich
od nejvyuzivangjSich po nejméné vyuzivané. Nakonec byla snaha zjistit
kladeny tfi identifikaCni otazky zjistujici pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani

respondentl. Konkrétni znéni otazek je soucéasti Prilohy 4.

Druhy dotaznik, zaméfeny na zpétnou vazba po pohovoru, mél za ukol zjistit,
jak kandidat vnima spolecnost po zkusenosti z pohovoru, ¢imz bylo moznost
zachytit alespon ¢aste¢nou Candidate Experience uchazecl. Dotaznik obsahoval
15 uzavienych nebo otevienych otazek a devét doplrikovych otevienych otazek.
Dotaznik mapoval prvni pocity po pohovoru, atmosféru, profesionalitu,
informovanost, casovou naro¢nost a zajem a pohled na firmu po osobni zkuSenosti.

Konkrétni znéni otazek je soucasti Prilohy 5.
Sbér dat dotaznikového Setieni

Z duvodu, Ze se do spole¢nosti mésicné hlasily pouze jednotky uchazecu, probihal
sbér dat v pfipadé obou dotaznik( v pribéhu jednoho roku, a to od 1.4.2022
do 1.4.2023. Anonymni dotaznikové Setreni se uskutecCnilo online prostfednictvim
platformy Survio.cz. Prvni dotaznik, urCeny pro kandidaty, byl distribuovan skrze

automaticky e-mail po jejich prihlaseni do vybéroveého fizeni. V pfipad€, ze uchazec
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dotaznik nevyplnil, mu byl zaslan e-mail s pfipominkou. Druhy dotaznik, urCeny
pro kandidaty, ktefi se zucastnili pohovoru, byl distribuovan pres e-mail.

Respondenti byli aktivhé a pfimo oslovovani.

Vymezeni polostrukturovanych rozhovoru

Druhou soucasti vyzkumného Setfeni byly polostrukturované rozhovory
se souCasnymi a odchozimi zaméstnanci. Rozhovor se sou€asnymi zameéstnanci
obsahoval celkem 16 otazek a byl rozdélen do Sesti oblasti (Pfiloha 6). Prvni oblast
se vénovala informacim o dotazovanych, jejich pracovni naplni a motivaci
pro setrvani ve spolecnosti. Druha oblast se orientovala na podnikovou kulturu
a mezilidské vztahy ve firmé. Treti oblast byla vénovana odménovani
a benefitim, &tvrtd vzd&lavani a rozvoji a pata interni komunikaci. Sesta oblast
se zameérovala na odlisnosti od konkurence a na silné stranky znacky
zaméstnavatele SKO-ENERGO. Zavér rozhovoru se orientoval na ochotu

sougasnych zaméstnancd praci ve SKO-ENERGO doporugit.

Hlavnim cilem rozhovorl s odchozimi zaméstnanci bylo zmapovat jejich Zivot
ve firmé a duvody k odchodu od daného zaméstnavatele. Déale bylo cilem zjistit,
v jakém rozpolozeni dani zameéstnanci odchazi a jakou zkusenost budou nasledné
pfedavat v externim prostfedi. Rozhovor s odchozim zaméstnanci obsahoval

celkem 11 otazek (PFiloha 7).

Sbér dat rozhovoru

Rozhovory se sou€asnymi zaméstnanci se uskutecnili béhem mésice bfezna roku
2023. Rozhovory s odchozimi zaméstnanci se uskute¢nili v pribéhu sledovaného
obdobi od 1.4.2022 do 1.4.2023. Zaméstnanci byli po predchozim vytipovani
aktivné osloveni. Rozhovor se uskuteCnil pouze za pfitomnosti respondenta
a autora této diplomové prace. Na zacatku kazdého rozhovoru byli respondenti

seznameni s jeho cilem a byli dotazani, zda souhlasi s jeho nahravanim.
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5 Znacka zaméstnavatele z pohledu kandidata, souéasnych

a odchozich zaméstnancu

Ctvrta kapitola je vénovana analyze dat vyzkumného $etieni, které zkoumalo pohled
definovanych cilovych skupin na znaéku zaméstnavatele SKO-ENERGO a nastroje
jejiho budovani. V zavéru kapitola obsahuje zhodnoceni, navrhy a doporuceni
dalsiho sméfovani budovani znacky zaméstnavatele za ucelem uUspésného

ziskavani a udrzeni zaméstnancu.

5.1 Analyza dotazniku pro uchazec¢e o zameéstnani

Vyzkumny vzorek prvniho dotaznikového Setfeni sestaval z 62 odpovédi,
a to konkrétné ze 48 muzu (77,4 %) a 14 Zen (22,6 %). Nejcastéji zastoupenou
vékovou skupinou respondentt (Obr. 12) byli lidé ve véku 31-40 let (20
respondentl, 32,3 %), dale se dotaznikového Sefeni zucastnilo 18 uchazecl
ve veku 41-50 let (29 %), 16 uchazecu ve veku 20-30 let (25,8 %) a 8 uchazedd,
ktefi patfili do vékové skupiny 51-60 let (12,9 %). Dotaznikového Setreni

se nezucéastnil nikdo mladsi 20 let a nikdo starSi 60 let.

Vékova struktura respodentt
8, 13% 0, 0%
16, 26%
Méné nez 20 let

20 - 30 let
31 - 40 let
18, 29% 41 - 50 let
51 - 60 let
= Nad 60 let

20, 32%

Obr. 12 Vékova struktura respondentii dotazniku 1

Podle urovné dosazeného vzdélani (Obr. 13) bylo nej¢astéji zastoupenou skupinou
respondentl 21 osob s vysokoskolskym vzdélanim (33,9 %). Z toho 15 respondent(
na magisterském stupni (24,2 %) a Sest na bakalarském (9,7 %).

Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani
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bylo stfedni odborné s vyuénim listem (18 osob, 29 %). Dalsich 16 respondent(
disponovalo stfednim vzdélanim s maturitou (25,8 %). Zbytek tvofilo

Sest respondentl s vy$§im odbornym vzdélanim a jeden se zakladnim vzdélanim.

Respondenti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani
1, 1%
15, 24% 18, 29%

Zakladni
Strfedni odborné s vyu€enim
Stredni s maturitou
Vy3$S8i odborné

6, 10% Vlysokoskolské (bakalarské)

6, 10% 16, 26%

Obr. 13 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti dotazniku 1

Oblast 1 - Povédomi, asociace a atraktivita znacky zaméstnavatele SKO-
ENERGO

Prvni oblast dotazniku zjistovala, jaké maji respondenti o znaéce SKO-ENERGO
povedomi, jaké s ni maji spojené asociace a zda je pro né atraktivni. Prvni otazka
dotazniku se orientovala na to, jak se respondenti o spoleénosti SKO-ENERGO
dozvédéli. NejCastéji zastoupenou skupinou respondentu byli lidé, ktefi spolec¢nost
znaji delsi dobu a maji o ni vSeobecné povédomi (31 respondentl, 44,9 %).
Druhou vyznamnou skupinou byli lidé, ktefi spole€nost znaji na zakladeé doporuceni
znamych, kolegl, pratel nebo rodiny (13 respondentl, 18,8 %). Dalsich
11 respondentl (15,9 %) spoleénost poznalo na zakladé zverejnéného inzeratu
na portalech volnych pracovnich mist, dfive spole¢nost neznali. Sedm respondentu
(10,1 %) se o spoleCnosti dozvedeélo diky jejim kariérnim strankam a jeden (1,4 %)
diky socialnim sitim. Sest respondentd (8,7 %) zvolilo jinou moznost, ovéem jiz
nesdelili jakou. Na zakladé hodnoticiho portalu Atmoskop.cz se do vybérového

fizeni nikdo neprihlasil (viz. Obr. 14).
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Zdroj povédomi o znaéce SKO-ENERGO
35
31
30
25
20
15 13
11
10 7
6
5
1 0
0
Dlouhodobé Doporuceni  Inzerat Kariérni Jina Socialni sité Atmoskop.cz
povédomi stranky

Obr. 14 Zdroj povédomi o znaéce SKO-ENERGO

Druha otazka prvni oblasti se vénovala zakladnim asociacim (Obr. 15), které znacka
SKO-ENERGO v respondentech vyvolava. Nej¢astéji se objevovala hesla
,energie®, teplo“, ,zelena nebo ekologicka energie®, ,budoucnost’, ,dcefina
spolednost SKODA AUTO® ,energie pro Miladou Boleslav® ,chytrd energie”
nebo jistota.“ Respondenti spole¢nost SKO-ENERGO vnimali jako spolehlivého
a stabilniho zaméstnavatele, ktery nabizi zajimavé a dobfe ohodnocené

zameéstnani.

The company provides a comprehensive energy industry.
Vyroba energie pro Skoda auto, ekologie Teplo pro celou Boleslav
Zajisténi energie pro Skodovku. Teplo, energie
Zelena energie pro Mladou Boleslav
"Zelena” SKODA Teplo
Zelena energie.

zelena
_ Energie
Tope"'Zelena’ energie s budoucnosti
Veskera energie Zavod v zavodé
Zajimavé zaméstnani, které je dobie ohodnoceno.
Uréité dcefinna a podpiirna spolénost pro nejvétsiho tuzemského vyrobce aut, a z Mladé Boleslavi uréité unikatni teplarna
Teplo, koupalisté v Mladé Boleslavi, které spole€énost v sezéné vytapi

Obr. 15 Asociace se zna¢kou SKO-ENERGO

Ve treti otazce prvni oblasti méli respondenti stanovit, zda povazuji spoleénost
SKO-ENERGO za atraktivniho zaméstnavatele. 57 respondent( (91,9 %) uvedlo,
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e ano, pét respondentd (8,1 %) zvolilo odpovéd, Ze spiSe ano. Zadny
z respondent(l se nedomnival, Zze by spole¢nost SKO-ENERGO byla neatraktivnim
zameéstnavatelem. Respondenti méli vramci doplikové otazky prostor
pro vyjadreni, pro¢ povazuji spolec¢nost za atraktivnino zaméstnavatele. Vyjadfilo
se celkem 19 dotazovanych. Ti nejCastéji vyzdvihovali jistotu prace, skvélou
reputaci, stabilitu, osobni pfistup, spojeni se spoleénosti SKODA AUTO, kvalitni
zazemni a spokojené zameéstnance, pfistup k inovacim a modernim technologiim,
Setrny pfistup k zivotnimu prostfedi nebo atraktivni pracovni podminky.

Jeden z respondentl uved!: ,SKO-ENERGO prosté bude a nikdy neskonéi.”

Oblast 2 - Pracovni inzeraty a kariérni stranky

Druha oblast dotazniku se vénovala obsahové strance Kkariérniho webu
a pracovnich inzeratl. V prvni otazce této oblasti byli respondenti vyzvani
ke zhodnoceni, zda jim v inzeratu chybély informace tykajici se pracovni pozice
¢i pracovnich podminek. 49 respondentl (79 %) uvedlo, Ze nikoliv, ovéem
13 respondentl (21 %) uvedlo, Ze ano. Respondentlim byla poskytnuta doplfkova
otazka, ve které méli moznost uvést, co jim konkrétné v pracovnim inzeratu chybélo.
Deseti respondentim chybéla informace o mzdovém ohodnoceni nebo alespon
o jeho rozmezi. Dva respondenti dale uvedli, ze by uvitali informaci ohledné

smeénnosti u dané pozice.

Druha otazka druhé oblasti méla zjistit, zda byl inzerat pro uchazeée dostatecné
srozumitelny. 52 respondentt (83,9 %) uvedlo, Ze ano, 10 (16,1 %) odpoveédélo, Zze
spise ano. V pfipadé, ze by byl inzerat nesrozumitelny, se respondenti mohli

konkrétné vyjadrit v doplrfikové otazce.

Treti otazka se orientovala na vzhled a prehlednost kariérnich stranek. Dotazovani
méli k dispozici hodnotici skalu od velmi dobrého hodnoceni az po velmi Spatné.
34 respondentt (54,8 %) uvedlo, Zze vzhled a prehlednost kariérnich stranek hodnoti
velmi dobre a 28 osob (45,2 %) hodnotilo kariérni stranky dobre. Nikdo kariérni
stranky nehodnotil Spatné nebo velmi Spatné. Doplrikova otazka, ktera byla soucasti
tfeti otazky, se dotazovala, co se respondentiim konkrétné na kariérnich strankach
libilo (Obr. 16). Nejcastéji respondenti hodnotili kladné jednoduchost, pfehlednost,

design, dostatek informaci a struénost nebo systematic¢nost.
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systematické a prehledné rozdéleni :-) jednoducha orientace bez zbyteéného prochazeni dalSich stranek
Vystizné o pracovni pozici Struény prehled

upfimnost Prehlednost

Prehlednost Vzhled
Videa se zaméstnanci
The career website was perfect and it includes fully featured

Obr. 16 Hodnoceni vzhledu kariérnich stranek uchazeci

V dal$i doplnkové otazce se meéli respondenti moznost vyjadrit, co se jim naopak
na kariérnich strankach nelibilo nebo co by zménili. Respondenti by uvitali lepsi
rozdéleni pozic dle zaméreni, vice videi Ci fotografii ze zakulisi firmy a konkrétniho
pracovnino prostfedi nebo ¢lend daného tymu. Nékomu pfisla videa prilis

propagacni a jeden respondent mél pocit, ze na négj prilis kfici logo firmy.

Cilem ctvrté otazky bylo zjistit, jak moc zajimavé se respondentlm jevi obsah
kariérnich stranek. Dotazovanym byla poskytnuta hodnotici Skala od velmi
zajimavého po velmi nezajimavy. 15 respondentlim (24,2 %) pfiSel obsah
velmi zajimavy, 44 respondentl (71 %) uvedlo, Ze je obsah zajimavy a tfi (4,8 %)
respondenti se domnivali, ze je obsah nezajimavy. Nikdo nezvolil moznost, ze by
obsah byl velmi nezajimavy. V ramci doplrikové otazky bylo cilem zjistit, jaky obsah
povazuji respondenti za nejzajimaveéjsi (Obr. 17). NejCastéji byly kladné hodnoceny
medailonky zaméstnancl a vedeni s jejich pfibéhy nebo ¢&lanky ohledné podpory

VvV regionu.

Ruznoroda videa a spoustu informa8lozsah nabizenych pozi
Stranky nejsou jednoduché a to se mi libi.Clovék v nich muze listovat a dozvédet se dalsi véci o spoleénosti.Celkové se jedna o kompletni zajimavé stranky.
Videa s pracovnikyery organized and detailec.

Zpusob podani informaci |
Srozumitelnost Videospoty se zaméstnanciP
Velice se mi libi sekce predstaveni zaméstnancu s jejich komentarem, dodava strankam jistou osobitost a pocit osobniho pristupu
ni déni kolem - podpora déti a sportovnich udalosti, tipy na vylety v okoli (priroda a vyskyt napr. vydry ri¢ni). Také kultura - konkrétné rozhovor o divadle, kde se ¢tenar dozvi, co se ¢

phled na ekonomicky dopad ve vyvoji energii, spotfebé vody a komodit znamenajicich narodni sobéstacnost, situace v soucasné dobé je napjata a hledani reseni a novych nastaven

Obr. 17 Hodnoceni zajimavosti obsahu kariérnich stranek uchazeci
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Oblast 3 - Aktualni specifika uchazecu

Cilem treti oblasti bylo zjistit, kde nejCastéji respondenti hledaji pracovni nabidky
a informace o zaméstnavatelich, jakeé vyuzivaji socialni sité pro ziskavani informaci
zaméstnavatele. Diky t&émto datim ziska spoleénost SKO-ENERGO informace,
diky kterym pfizpUsobi svou strategii na miru aktualnim potfebam rdznych skupin

respondentu.

Prvni otazka treti oblasti se orientovala na to, kde nejCastéji hledaji kandidati, hlasici
se o volné pracovni misto ve spoleénosti SKO-ENERGO, pracovni nabidky
a informace o zaméstnavatelich (Obr. 18). Respondenti mohli vybrat maximainé
tfi moznosti. NejCastéjSi odpovéedi byly pracovni portaly typu Jobs.cz, kde pracovni
nabidky a informace hleda 36 respondentl (23,2 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi
byly webové stranky spolecnosti (27 respondentl, 17,4 %) a treti nej¢astéjsi byl
pratelé a znami (24 respondentud, 15,5 %). Uvedené zdroje byly u véech vékovych

skupin a skupin dle vzdélani srovnatelné.

Nejvyuzivanéjsi zdroje pri vyhledavani pracovnich nabidek a
informaci

Pracovni portaly (Jobs.cz, prace.cz atd.) 36
Webové stranky spoleénosti 27
Pratelé a znami 24
Kariérni stranky spole&nosti 23
Socialni sité (Facebook, LinkedIn, Youtube... 16
Soucasni zaméstnanci 13
Internet obecné (fora, diskuze, atd.) 8
Kariérni veletrhy (Career Days atd.) 3
Personalni agentury 2
Jina... 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. 18 Nejvyuzivanéjsi zdroje pfi vyhledavani pracovnich nabidek a informaci

V druhé otazce treti oblasti méli respondenti seradit socialni sité pfi ziskavani
informaci o zaméstnavatelich od nejvyuzivanéjSi po nejméne vyuzivané.

Na prvnim misté se v dulezitosti umistil Facebook, nasledné LinkedIn, Instagram

vvvvvv

socialni sité respondentl dle véku a vzdélani. Z tabulek je patrné, Zze kazda skupina
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respondentl ma odliSené preference, kterym by méla byt veskera komunikace vUgi

nim prizpUsobena.

Tab. 1 Nejvyuzivanéjsi socialni sité dle véku

Méné nez 20 let

X

20-30 let LinkedIn, Facebook
31-40 let Facebook, LinkedIn
41-50 let Facebook, LinkedIn
51-60 let Instagram, Facebook
Nad 60 let X

Tab. 2 Nejvyuzivanéjsi socialni sité dle vzdélani

Zakladni

Instagram, LinkedIn

Vyucen/a

Facebook, Instagram

Stredni s maturitou

Facebook, LinkedIn

Vys$si odborné

Facebook, LinkedIn

Vysokoskolské (bakalaiské)

LinkedIn, Facebook

Vysokoskolské (magisterské)

LinkedIn, Facebook

Cilem zavérecné otazky treti oblasti bylo zjistit, jaké jsou v souCasné dobé

vvvvvv

SKO-ENERGO, pii vybéru nového zaméstnavatele (Obr. 19). Respondenti mohli
vybrat maximalné tfi moznosti. Dotazovanym nejvice zalezi na pratelském
pracovnim prostfedi, na zajimavé a rlznorodé naplni prace a na bezpedi
a jistoté prace. Co naopak neni jejich prioritou, je pfilezitost vest lidi nebo moznost

vvvvvv

a vzdélani kandidatd zachycuji Tab. 3 a Tab. 4.
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Nejdulezitéjsi atributy uchazecu pri vybéru zaméstnavatele

Pratelské pracovni prostiedi 43
Zajimava a riznoroda naplii prace 33
Bezpedi a jistota prace 32
Kreativni a dynamické pracovni prostredi 20
Zazemi spole€nosti 17
Profesni trénink a rozvoj 15
Kultura spoleénosti 13
Budouci vysoky pfijem 11
Lidfi, ktefi budou podporovat mUj rozvoj 7
MozZnost rychlého kariérniho rdstu 6
Prilezitost vést lidi 3
Jina... 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Méné nez 20 let X

Pratelské prostiedi, zajimava a rGznoroda
20-30 let

napln prace

Pratelské prostiedi, zajimava a rGznoroda
31-40 let

napln prace

Zajimava a rliznoroda naplii prace a pratelské
41-50 let

prostredi
51-60 let Bezpedi a jistota prace a pratelské prostredi
Nad 60 let X

Zakladni Bezpedi a jistota prace

. Bezpedi a jistota prace a zajimava a riiznoroda
Vyucen/a oL
napln prace

L . Bezpedi a jistota prace a pratelské pracovni
Stfedni s maturitou L
prostredi

. i Zajimava a riznoroda naplii prace a pratelské
Vyssi odborné i L
pracovni prostiedi

. i L Pratelské pracovni prostiedi a zajimava a
Vysokoskolské (bakalarské) i .
ruznoroda napln prace

. i . i Pratelské pracovni prostiedi a kreativni a
Vysokoskolské (magisterske) o i L
dynamické pracovni prostredi
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5.2 Analyza dotazniku Zpétna vazba po pohovoru

Vyzkumny vzorek druhého dotaznikového Setfeni sestaval z 25 respondentt. Pfimo
bylo osloveno 41 respondentl, navratnost tedy ¢inila 61 %. Vyzkumnym vzorkem

byli kandidati, ktefi byli pozvani na osobni pohovor.

Prvni otazka dotazniku se vénovala bezprostfednimu pocitu po pohovoru uchazecu.
Respondenti méli k dispozici hodnoceni na skale od velmi dobrého pocitu po velmi
Spatny. 19 respondentl (76 %) uvedlo, Ze jejich bezprostfedni pocit byl velmi dobry,
coz predstavuje nejlepsi moznost. Sest (24 %) jich uvedlo, Ze byl jejich pocit dobry.
Zadny zrespondentdl neodchézel se $patnym nebo velmi $patnym pocitem.
Respondentiim, ktefi by zazili negativni zkusenost s pohovorem, byla poskytnuta
doplhkova otazka, ve které méli prostor vysvétlit, co bylo pfi€inou Spatného
nebo velmi Spatného pocitu. Objevili se Ctyfi dotazovani, ktefi zde ovSéem sdileli
svou pozitivni zkusenost. Typovymi odpoveédmi byly: ,OdeSel jsem s pocitem

nadéje.” nebo ,Odesel jsem s velmi dobrym pocitem, vérim v dal$i spolupraci.”

Ve druhé otazce méli respondenti zhodnotit atmosféru na pohovoru na Skale
od velmi privétivé po neprili§ privétivou. Dle 17 respondentl (68 %) na pohovoru
panovala velmi pfivétiva atmosféra. DalSich osm respondentl (32 %) vnimalo
atmosféru na pohovoru jako privétivou. Ani v tomto pfipadé zadny z dotazovanych
neuvedl, ze by se pohovor nesl vneutralnim, nepfili§ pfivétivém
nebo v nepfivétivém duchu. | zde dostali ti dotazovani, ktefi by odpoveédéli na otazku
negativné, prostor pro vyjadrfeni své nespokojenosti. Opét se ovSem objevili
tfi respondenti, ktefi odpoved vyplnili ackoliv odpovidali kladné. Typovymi
odpoveédmi byly: ,V8e bylo velmi pfijemné. Pan P je profesional ve svém oboru.”

nebo ,Citil jsem se velmi dobre.”

V ramci treti otazky méli respondenti zhodnotit, zda jim délka pohovoru vyhovovala,
¢i nikoliv. Cilem bylo zjistit, zda jim byl poskytnut ¢as, ktery je pro né dostateCny
a ktery jim byl sliben. S délkou bylo spokojenych vsech 25 respondentl’ (100 %).
Pokud se respondentim zdal byt pohovor kratky nebo nedostate¢né dlouhy, méli
prostor vyjadrit se v doplikové otazce. Jeden z respondentl uvedl, Ze pohovor trval

dostatecnou dobu, a ze mu byla poskytnuta prohlidka provozu.

Ctvrta otazka se dotazovala na profesionalitu zastupce spoleénosti, ktery pohovor

vedl. | vtomto pfipadé se vSech 25 respondentd (100 %) shodlo na tom, ze
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se zastupce spole¢nosti choval profesionalné. V doplhkové otazce, dotazujici
se téch, kterym by nepfisel zastupce profesionalni, se znovu tfi respondenti vyjadfili
pozitivnim smérem. Typovymi odpovedmi byly: ,Dékuji za optani, pristup byl velice

profesionalni.“ nebo ,Oba panové se chovali profesionalné.*

Cilem paté otazky bylo zjistit, jak detailné zastupci spole¢nosti uchaze&im objasnili
pracovni pozici, o kterou se uchazeli. Respondenti méli k dispozici hodnoceni
na Skale od velmi detailniho objasnéni po absolutné zadné. 16 respondentt (64 %)
uvedlo, Ze jim pracovni pozice byla objasnéna velmi detailné. Devét respondentt

(36 %) bylo s pozici seznameno dostate¢ne.

Sesta otazka méla zjistit, zda se informace uvedené v inzeratu shodovaly s t&mi,
které uchazecCi obdrzeli na pohovoru. 20 dotazovanych (80 %) uvedlo, ze se tyto
informace shodovaly, Ctyfi respondenti (16 %) uvedli, ze spiSe ano a jeden (4 %)
uvedl, ze nikoliv. V pripadeé, ze se informace neshodovaly, méli dotazovani prostor
k vyjadieni svého nazoru pomoci doplrikové otazky. Jeden z nich uvedl: ,Neby/

uveden pomeér na dobu urcitou, ale v podstaté mi to moc nevadilo.*

Nasledujici sedma otazka zjisStovala, zda byly respondentim kladeny nepfijemné
otazky. To ovSem bylo vyvraceno, véech 25 respondentl (100 %) uvedlo, Ze nikoliv.
Soucasti kazdého pohovoru by mélo probéhnout seznameni uchazece s dalSim
pribéhem vybérové fizeni, coz zjiStovala otdzka osma, kde méli respondenti opét
k dispozici $kalu od velmi detailniho objasnéni po absolutné zadné. 14 respondent(
(56 %) wuvedlo, Zze byli sdals$im pribéhem sezndmeni velmi detailné.
10 dotazovanych (40 %) uvedlo, ze byli informovani dostatecné a jeden (4 %), ze

pouze zbézné.

Devata otazka zjistovala, jak dlouho respondenti ¢ekali od pfihlaseni do vybérového
fizeni na informace o jeho prubéhu nebo pozvani na osobni pohovor. V tomto
pfipadé se odpovéedi velmi liSily. Nej¢astéji byla uvadéna doba do jednoho tydne,
tyden nebo v nékolika pfipadech i nékolik tydnl. Dalsi, desata otazka, méla zjistit,
zda jim prisla tato ¢ekaci doba optimalni. 18 respondentl (72 %) uvedlo, Ze ano,
dalSich pét (20 %), ze spiSe ano a dvéma (8 %) respondentim tato doba pfilis

optimalni nepfipadala. Maximalni optimalni dobou jsou dle respondentl dva tydny.

11. otazka dotazniku se orientovala na to, zda respondenti od personalisty obdrzeli

vSsechny potfebné informace korganizaci pohovoru. 22 dotazovanych
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(88 %) uvedlo, ze ano, dva (8 %) uvedli, ze spise ano a jeden (4 %), ze spise ne.
V doplfkové otazce, ktera se dotazovala na to, které informace respondenti

postradali, se nikdo nevyjadril.

Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala tomu, jak ovlivnila pohled na zna¢ku kandidatova
osobni zkuSenost s ni. Respondenti byli ve 12. otadzce dotazovani, zda se jejich
zajem o nabizenou pozici po pohovoru zménil, ¢i nikoliv. Respondenti vybirali
z moznosti od prohloubeni zajmu az po upiné ztraceni zamu o danou pozici. U
14 dotazovanych (56 %) se zdajem prohloubil, u deviti (36 %) zUstal stejny

a dva (8 %) respondenti po pohovoru o danou pozici zajem jiz neméli.

Ve 13. otazce bylo cilem zjistit, zda se po pohovoru zménil pohled respondentt
na zna¢ku SKO-ENERGO. U 12 respondentt (48 %) se pohled nezménil a zUstal
pozitivni, u dalSich 12 (48 %) se pohled zménil pozitivnim smérem
a u jednoho respondenta (4 %) se pohled na firmu zménil negativnim smérem.
Na doplrikovou otazku, ktera méla za ukol zjistit, pro¢ se pohled zménil negativhim

smeérem, respondent neodpovedeél.

Otazka €. 14 se dotazovala na to, jaky mélo duvod to, Ze se kandidat, popfipade
rozhodl ve vybérovém fizeni nepokracovat. Tfi respondenti jako duvod uvedli
nevyhovujici mzdové podminky. Zavéreéna 15. otazka slouzila jako otevieny
prostor pro individualni navrhy ¢i pfipominky ke zlepseni vybérového Fizeni.
Jeden respondent uved|, ze by na zavér pohovoru uvital detailni vypocet mzdového
ohodnoceni. Dalsi respondent uved|, Ze by uvital, aby byla nastavena Ih(ta podani
zpétné vazby. Jini podékovali o zajem o prlibéh vybérového Fizeni nebo potvrdili,

ze vSe bylo profesionalni, srozumitelné a v poradku.

5.3 Analyza rozhovoru se sou¢asnymi zaméstnanci

Tato podkapitola analyzuje vysledky polostrukturovanych rozhovoru se sou¢asnymi
zaméstnanci. Vyzkumny vzorek sestaval zpéti respondentl. Pri vybéru
vyzkumného vzorku bylo primarné cilem to, aby byla zahrnuta kazda oblast firmy,
rizné veékové skupiny a osoby s rGznou dobou pUsobeni ve firmé. Podrobnou

strukturu respondentl’ zachycuje Tab. 5.
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Tab. 5 Struktura respondentti - rozhovor se sou¢asnymi zaméstnanci

Doba
Pohlavi | Vék Vzdélani Oblast Zarazeni . i
pusobeni
Sluzby a
Vysokoskolské s
Respondent A Muz 26 let ] i ostatni Technik pul roku
magisterské ]
energie
Stredni
Respondent B Muz 55 let odbomé s Teplara Délnik 11 let
vyucéenim
Stredni
Respondent C Muz 40 let odborné Teplara Technik 20 let
maturitou
Planovéni a
. Vysokoskolské ) i )
Respondent D Muz 31 let ] i projektovy Technik 6 let
magisterské
management
Ekonomicko-
. VysokoSkolské
Respondent E Zena 52 let obchodni Technik 30 let
bakalarské blast
oblas

Oblast 1 - Pracovni naplii, motivace pro setrvani ve firmé

Na uvod jednotlivych rozhovorl byl kazdy respondent vyzvan, aby se kratce
predstavil, a fekl, na jaké pozici pracuje a jak dlouho. V pfipadé, ze za sebou mél
néjaky kariérni postup, mél popsat i jej. DalSi Cast tvorfila predstaveni toho,
co je naplni prace respondentl. Predstaveni slouzilo pro zasazeni daného
respondenta do kontextu firmy a pro dalsi sméfovani rozhovoru. Detailni informace

nejsou pro zachovani maximalni anonymity zverejnény.

Po predstaveni méli respondenti zhodnotit, zda je jejich prace bavi.
Béhem odpovédi na tuto otazku byl pouze jeden respondent, ktery by bez delsiho
rozmysleni potvrdil, Ze tomu tak skuteéné je. Cast respondent zminila, Ze je jejich
prace bavi predev§im kvlli tomu, Ze se neodehrava pouze u pocitace,
ale i v provozech. Hromadné ovSem priznali, ze jsou v posledni dobé zatizeni
byrokracii. DalSi respondent, konkrétné respondent C, uvedl, ze ho prace bavi
podstatné méné nez v minulosti. To primarné pfisoudil tomu, ze je rychla a hekticka
doba. Co se dale tye pracovni zatéze, ¢ast respondentt (respondenti B, C a D)
uvedla, ze velmi zalezi na tom, jaké udalosti se ve spolecnosti v tu dobu déji.

Zminovali, ze pracovni zatéz je napfiklad zvySena v obdobi pfed konanim dozorci
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rady. Vysvétlovali, ze pro uspésné zvladani vyssi pracovni zatéze, je nutny dobry
Casovy management. Pouze jeden respondent uvedl, ze je jeho pracovni zatéz
velmi vysoka (respondent E) a jeden uvedl, ze ma prace dostate¢né (respondent
A).

V dal$i otazce prvni oblasti méli respondenti, ktefi ve firmé pracuji delsi dobu,
popsat, jaka je jejich motivace pro setrvani ve spoleénosti, a jak se firma béhem let
od jejich nastupu zménila ¢i vyvijela. Respondent C, ktery ve spolecnosti pracuje
pres 20 let, uvedl, ze ve firmeé setrvava proto, ze si v ni sam od nuly vybudoval svou
kariéru. Respondent E, pracujici ve firmé pres 30 let, uvedl, ze jeho primarni
motivaci je strach z budoucnosti a osobni zavazky. Dodal, ze az se zavazkU zbavi,
zacne premyslet o zméné. DalSi respondenti se shodli na tom, ze na tom ma
vyznamny podil dobré finanéni zazemi firmy a prijatelné skloubeni pracovniho
a osobniho zivota. VSichni dotazovani se shodli, ze firma prosla vyznamnou
zmeénou. Ocenuji, ze je spolecnost moderni a dynamicka, a ze se neustale posouva
kupfedu. Jako hlavni negativni zménu vnimaji to, ze pfibyla byrokracie a zhorsily

se mezilidské vztahy. Dle respondenta E zmizela duvéra.

Respondent A, pracujici ve SKO-ENERGO méné nez jeden rok, byl jako jediny
tdzan na prubéh vybérového fizeni a jeho zacatky ve firmé. Spolecnost
SKO-ENERGO znal diky tomu, Ze v ni pracuje jeho znamy. Dotazovany uved|, ze
jeho vybérové fizeni bylo rychlé, protoze byl ve fazi rozhodovani mezi dalSimi
nabidkami. Nabidka spoleénosti SKO-ENERGO ho ovéem zaujala nejvice, protoze
byla nejblize jeho zamérfeni a proto, ze mu bylo ve spole¢nosti nejpfijemnéji.
Pohovor respondent hodnotil jako velmi profesionalni, ocenil, ze oproti jinym firmam
mu nebyly kladeny nepfijemné otazky. Samotny zacatek ve firmé ovsem
pro respondenta pfiznivy nebyl, protoze mél pocit, ze na jeho nastup nebylo vse
stoprocentné pfipraveno. Tim je napfiklad minéna IT technika. Pfiznal vsak, ze ho
to v prvnich dnech na vykonu prace priliS neomezovalo. S totoznym problémem
se setkal i respondent C, respondent zrozhovoru pro odchozi zaméstnance.
Dale by respondent A ocenil méné byrokracie s nastupnimi formalitami. Prijeti
do kolektivu dotazovany hodnotil velmi pfiznivé, naslednou pracovni adaptaci

taktéz. Ocenil by ovSem zpétnou vazbu s vyhodnocenim zkusebni doby.

Konec prvni oblasti se vénovala otazce, zda dotazovani pfemysli nebo nékdy

premysleli nad zménou zaméstnani (viz. Tab. 6). Pokud ano, cilem bylo zjistit, co je
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k tomu vedlo nebo vede. Respondenti A, B a D nad zménou v dobé rozhovoru

nepiremysleli, ale nevyloucili, ze tomu tak v minulosti nebylo.

Tab. 6 Myslenky respondentti na zménu zaméstnani

,1ed uZz ne, kdybych byl mlad$i, tak mozna. Vedly meé ktomu vztahy
Respondent A )
a komunikace.”

Respondent E | ,Ano, ale je to aZ ted’ posledni dobou. Chybi tu komunikace a lidskost.“

,JO. No, posledni dobou c¢astéji. Tady prosté kolikrat chcete nécéeho docilit,
Respondent C | ale tam jsou kolikrat takovy pirekazky, Ze si feknete, hele, jinde by to treba

nebylo lepsi, ale treba i bylo.”

Oblast 2 - Podnikova kultura a mezilidské vztahy

Podnikova kultura a atmosféra je dle vybranych zaméstnancu to,
co se ve spolecnosti za posledni dobu vyrazné zménilo. Aktualni atmosféru ve firmé
hodnotili jako dusnou nebo upjatou. Dle dotazovanych jsou lidé vystresovani a pod
tlakem. Respondent C uved|, ze dfive se lidé neformalné schazeli u kavy, hovofili
spolu, zatimco dnes se lidé boji zastavit na chodbé a vzajemné se pozdravit.
Toho si vSiml i novacek spole€nosti, respondent A, ktery situaci vnima tak, ze je
zpUsobena tim, ze lidé maji pfili§ pracovnich povinnosti. Dotazovani se shodli, Zze
se podnikova kultura do jisté miry preménila z pratelské na takovou, kde previada
individualismus a ddraz na vyssi vykon. Respondent C se domnival, Ze do kultury
spole€nosti vyznamné, a to v negativnim smyslu, promluvila pandemie Covid-19.
V oblasti podnikové kultury méli dotazovani rovnéz zhodnotit, zda souhlasi s tim, ze
je SKO-ENERGO rodinng firma. Stimto vyrokem ovéem téméf Zadny

z respondentl nesouhlasil (viz. Tab. 7).

Tab. 7 SKO-ENERGO jako rodinné firma

,Hm, to je jako dobra otazka celkem, jako ja si myslim, Ze u nas na oddéleni
Respondent A ) ) ) ) ) o
bych si to asi dokazal predstavit. U zbytku si tim nejsem aplné jistej.”

,No, uZ s tim moc nesouhlasim, no, uz se to bere jako urcCity stfedisko ve
Respondent B Y . o )
Skodovce. Rikalo se to, protoZe tady byli lidi dlouho a byli vic angaZovany.*“

,Ne. Rikalo se to prévé s tou divérou, prévé tim opecovévanim se. potrebujes
Respondent E | prosté placnout do zad, at' uz v dobrym, Ze jsi fakt dobra nebo placnout do zad,

Jsi dobra, nevzdévej to. To ted’ jako neni, no.“
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V ramci situaéni analyzy bylo zjisténo, ze jsou ve firmé Spatné mezilidské vztahy
mezi oddélenimi. Cilem rozhovoru bylo zjistit, zda s tim dotazovani souhlasi, a zda
si mysli, ze problém stale trva. Témér vsemi potvrzeno, ze tento problém skute¢né
pFetrvava (viz. Tab. 8). Rada respondent(l byla toho nazoru, Ze jsou tyto konflikty
¢asto na osobni roviné, nedomnivali se, Zze by tento problém byl zplsoben

filozofickym nastavenim firmy.

Tab. 8 Mezilidské vztahy mezi oddélenimi

~Ja to asi tak nevnimam, spi§ neutralné, ne nijak extremisticky. Jako,
Respondent D | nevnimam to tak, Ze by tady byla néjaka euforisticka nalada, ale Ze by to bylo

tak, Ze by se ty lidi proti tob€ obraceli zadama, to jako tplné nemiZu rict.”

Respondent E | ,J& myslim, Ze ten problém pretrvava, protoZe tady ty lidi nerikaji to, co citi.”

e to i hlavné tim, Ze spolu lidi nemluvéj. Jakmile spolu zacnou mluvit, tak
Respondent B | zjistéj, v ¢em je problém, kaZdej si uZz do toho pomysinyho souboje néco
bere.”

Co se tyce spoluprace s nadfizenym, ta byla v ramci rozhovor( u véech sou¢asnych
zaméstnancl jednou znejlépe hodnocenych oblasti. Jeden zrespondentu
se domnival, ze pokud by byli vSichni vedouci stejni jako ten jeho, byla by to skoro
idealni firma. Pfiznal, ze v jejich dobrém vztahu hraje zasadni roli dostateCna
komunikace. Kazdé rano se sejdou a promluvi si o pracovnich i soukromych
zalezitostech, coz je dle respondenta Kkli¢ k efektivnéjsSimu jednani.
Rada respondentl ovéem pfiznala, Ze jejich nadfizeny nema prili§ ¢asu na zpétnou
vazbu nebo Ze by ocenili pravideln&j§i spole¢né schlizky. Zadny z respondent

nebyl ze strany svého nadfizeného demotivovany.

Oblast 3 - Odménovani a benefity

V dal§i Casti rozhovoru méli respondenti posoudit, zda se citi za svou praci
adekvatné financné odméneéni. | v této oblasti byli témér vsichni respondenti
za jedno, a to v pozitivnim smyslu. Jediny, kdo nesouhlasil, byl respondent E,
ten se domnival, ze za Cas a usili, které své praci vénuje, neni dostate¢né finan¢né
odmeénén. V kontextu benefitd méli respondenti posoudit, zda jim je dostate¢né

jasné, jaké benefity firma nabizi. Dale bylo cilem zjistit, ktery z benefitll nejvice
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ocenuji, a ktery naopak nevyuzivaji. VSichni z dotazovanych se shodli, ze minimalné
vedi, kde si maji informace zjistovat, nejCastéji zminovali intranet nebo kolegy.
Na druhou stranu se opét témér vsichni respondenti shodli, ze pro né benefity

nejsou motivacni, a ze jich vyuzivaji velmi malo.
Oblast 4 - Vzdélavani a rozvoj

Oblast vzd&lavani a rozvoje byla vybranymi zaméstnanci SKO-ENERGO
hodnocena veskrze kladné. VSichni uznali, ze firmé& na vzdélani a rozvoji svych
zaméstnancl skute¢né zalezi, a Ze firma do této oblasti své prostfedky investuje.
Uvedli, ze ten, kdo ma zajem se vzdeélavat, tu moznost vzdy ma. Respondent D
ovSem upozornil na to, ze by uvital intenzivnéjsi kurzy, které pro néj maji vyssi

pridanou hodnotu (viz. Tab 9).

Tab. 9 Nazor respondentt na vzdélavani a rozvoj

,Vzdélavani tady je, profesni rozvoj taky, podle mé ty lidi tu mozZnost maj. Bud’
Respondent C | se chce$ vzdélavat nebo nechce$. Jako ty penize se do toho investujou fakt

dost podle mé.“

,Co se tyCe tohohle tématu, jé tfeba jako osobné jsem mél nebo mam
filozoficky mentalni problém s néjakejma nabizenejma kurzama, ktery tam
jsou. Jako zdravy spanek, hladina alfa a takovy véci. Jak mé to obohati?
To neni vzdélavaci kurz pro mé. Ja bych se spi$ chtél orientovat na néco
Respondent D | opravdu smyslupinyho, ne, Ze se to bere jako priklady, ale néco, co ma fakt tu
pridanou hodnotu a Cclovék si oSaha ty véci. Ja nerikam, Ze snaha
personalistiky neni dostatecna, myslim si, Ze jo, ale ja osobné bych volil ty

kurzy, kdyZ uZ, intenzivnéjsi, mensi mnoZstvi, ale Ze budou mit néjakou vyS$Si

pridanou hodnotu.“

LFirma mi umoZnila studovat, urcité mi dala prileZitost se rozvijet. Diky svym
nadfizenym jsem si osahala véci, na ktery bych nesahla. KdyZ bych pracovala
Respondent E ) ) ) o
v néjaky bance, tak budu jednostranné zaméiend, moje portfolio je prosté

za pét oddéleni v jiny firmé, takZe za to hodné velky dik. To jako super.*

Oblast 5 - Interni komunikace

V oblasti interni komunikace méli dotazovani vyjmenovat komunikacni kanaly, které
jsou ve firmé vyuzivany. Dale bylo cilem zjistit, jaky komunikacni kanal je pro né
nejefektivnéjsSi a zda se informace dozvidaji v€as. NejCastéji jmenovanymi kanaly

byly intranet, e-mail, firemni Casopis, Teams a porady. Dotazovani se shodli, ze
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nejefektivnéjSim nastrojem je pro né intranet, e-mail a MS Teams. Naopak jako
nejméné efektivni hodnotili firemni ¢asopis. Obecny pohled na interni komunikaci
se u respondentd liSil, nékteri méli pocit, Ze je interni komunikace na dobré urovni,
nékdo se naopak domnival, ze stale vazne. Co se tyle v€asnosti informaci,
respondenti meéli pocit, ze se informace dozvidaji veskrze vCas, a ze se informace
daji jednoduse dohledat. Dale néktefi respondenti, konkrétné C a D, uvedli, ze musi
mnozstvi informaci regulovat a posoudit, zda jsou pro né relevantni. Pokud nejsou,

vubec je nectou.

Soucasti oblasti interni komunikace bylo cilem zjistit, zda jsou dotazovani schopni
vysvétlit, jaka je vize a strategie spolenosti do pfristich let, zda se s tim ztotoznuji
a zda si mysli, ze jsou plany dostate¢né komunikovany. VsSichni respondenti, kromé
respondenta A, byli schopni vysvétlit, jakym se spole€nost udava smérem.
Ne vSichni respondenti se ovsem s témito plany ztotoznovali. Pfiznali, ze je tento
smér nutny, ale zdalo se jim, ze je proces transformace pfilis rychly a nepfipraveny
(viz. Tab. 10).

Tab. 10 Nazor respondentti na budouci smérovani spoleé¢nosti

,INeprijde mi jako mimo, prijde mi jako smyslupina a takZe z toho pohledu s ni
Respondent D | souznim, chéapu ji. KdyZ to vezmu z toho pohledu globélniho, tak néktery

kolegové ne, ale to je jejich filozofickym nastavenim.“

,Myslim si, Ze kam firma sméruje dobre vime, Ze zkomunikované je to dobre,
myslim si, Ze je tady ¢ast, a nedokaZu rict, ani procentualné, ani podilové, jak

R dent E velka ¢ast mych kolegli je tady z ty cesty nadS$end, ktera ji fandi a ktera ne.
esponden

P Za mé je to dobra vize, dobry smér, ale hekticky a rychle nastartovany. Myslim
si, Ze kaZzda dobra mySlenka pod takovym tlakem prosté zirati efekt a bude

to zmarené.”

Oblast 6 - Konkurenéni vyhoda, doporuéeni

Témér konecna cast rozhovoru se vénovala tomu, co si dotazovani mysili,
e spole¢nost SKO-ENERGO jako zaméstnavatele odli$uje od konkurenénich firem
a jaké jsou silné stranky spole¢nosti. Dotazovani se nejCastéji odkazovali na to,
ze SKO-ENERGO puisobi v silném a stabilnim odvétvi. Domnivali se, ze produkty

firmy budou vzdy potiebné. Shodli se rovnéz na tom, ze velkou hraje nadstandardni
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finanéni odménovani. Jako dal$i vyhodu vnimali spojeni se SKODA AUTO (viz. Tab.
11).

Tab. 11 Silné stranky spolec¢nosti dle respondentii

“Co sem ty novy lidi tahne? Ja jsem takovy skeptik a ja
Respondent C ) ) . ) . .
si prosté myslim, Ze spousta lidi do SKO-ENERGA chodi jen kvuli penézam. “

LHele tak to t€Zko rict, kaZdej si v tom najde néco jinyho. Je tady riiznoroda
prace, teda alespori u nas. Financni ohodnoceni, v kaZzdym piipadé. Myslim
Respondent E ) ) ) )
si, Ze topit se bude vZdycky, jo. Néjakym stylem ta budoucnost firmy, furt by

tady mohla bejt.“

Zavér rozhovoru se vénoval tomu, zda by respondenti praci ve SKO-ENERGO
doporucili svym znamym ¢&i pratelim. Cilem bylo rovnéz zjistit, zda vi, Ze ve firme
funguje systém doporu¢ovani novych kolegu. Z jednotlivych rozhovort vyplynulo,
Ze zadny z respondentll by nemé&l zadny vaznéjsi diivod praci ve SKO-ENERGO
svému blizkému nedoporuéit (viz. Tab. 12). Co se tyCe systému doporucovani,
vsichni respondenti védéli, ze existuje, aktivné ho ovSem zadny z nich nesleduje.

Kolegu pfes systém doporucil pouze respondent D, ovSem bez uspéchu.

Tab. 12 Doporucéeni spole¢nosti respondenty znamym

,KdyZ by to byl miij znamej, musel bych fakt védét, Ze se na néj mizu néjakym
Respondent C | stylem spolehnout, vysvétlit mu pro a proti, zéleZelo by, o co by se uchazel

a pak bych ho doporucil.“

,ZaleZelo by asi jednak na druhu a typu pozice, coZ je jako podle mé hodné
i divodd délat to, nedélat to. Za mé musim ale rict, kdyby mél znamej
Respondent D ) ) o )
odpovidajici praxi nebo vzdélani na tu danou pozici, tak ja bych ho od toho

neodrazoval.”

, 1ak taky zaleZi, jakej on by byl, ale doporucil bych mu to, samoziejmé. Ne, ja
Respondent E | bych mu rekl, jo, prihlas se, vydélas si sluSny prachy, ale musi§ se chovat
tak a tak.”

5.4 Analyza rozhovoru s odchozimi zaméstnanci

Tato podkapitola analyzuje vysledky polostrukturovanych rozhovorl s odchozimi

zaméstnanci. Cilem rozhovorl bylo zmapovani zivota odchozich zameéstnancu
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ve firmé a posouzeni, v jakém rozpolozeni odchazi. Vyzkumny vzorek sestaval

ze tfi respondentl. Podrobnou strukturu respondentt zachycuje Tab. 13.

Tab. 13 Struktura respondentt - rozhovory s odchozimi zaméstnanci

. . R Délka Diivod k
Pohlavi | Vék Vzdélani Oblast pusobeni | odchodu
. VysokoSkolské | Ekonomicko- Vlastni
Respondent A Zena 41 let ) i i 1,5 roku .
magisterské obchodni Zadost
. | Planovani a i
. Vysokoskolské ) . Vlastni
Respondent B Muz 33 let ] i projektovy 1 rok .
magisterské Zadost
management
Stiedni Sluzby a i
. i i Starobni
Respondent C Muz 65 let odborné s ostatni 15 let i
L ) duchod
vyu€enim energie

Na uvod rozhovoru byli respondenti pozadani, aby sdélili svij divod k odchodu
ze spoleénosti SKO-ENERGO. V pfipadé respondenta A se jednalo o vice faktor(,
nevyhovovalo mu dlouhé dojizdéni a stim i vysoké ceny pohonnych hmot
nebo napln prace, ktera neodpovidala tomu, co zpocatku od dané pozice oCekaval.
Respondent B se rozhodl pracovni pomér rozvazat z divodu obdrzeni finanéné

vyhodnéjsi nabidky. Respondent C odchazel do starobniho dichodu.

Po Uvodnim objasnéni divodu odchodu méli respondenti kratce popsat, jaké byly
jejich zacatky ve firmé. Ty u respondentt A a B nebyly pfili§ pfiznivé. Respondent
A uvedl, ze nastoupil v dobég, kdy byl lockdown, jednalo se tedy o specifickou dobu,
kdy se lidé nesetkavali tvari v tvar. Respondent diky tomu ani nepocitoval, ze by byl
soucasti adaptacniho procesu. On byl spiSe tim, kdo se ptal a zjiStoval, namisto
toho, aby ho nékdo vedl|. To pro respondenta znamenalo velké negativum, protoze
se dozvidal spoustu informaci za pochodu. Respondent B zminoval, ze samotny
nabor probihal od zacatku pfiznive, ze strany personalniho oddéleni bylo vse rychlé
a srozumitelné. Na druhou stranu, po absolvovani osobniho pohovoru nebyl
respondentlv pocit pfili§ pfiznivy, protoze velmi dlouho trvalo, nez mu bylo
doru€eno oficialni vyjadieni o vysledku vybérového fizeni. Stoprocentni nebyl
ani samotny nastup do spoleénosti, a to pfedevs§im z toho dlvodu, Ze dva tydny
trvalo, nez se respondent mohl pfihlasit do systému, a nez obdrzel IT techniku.

Respondent C byl dotdzan na to, jak se za dobu jeho pusobeni firma zmeénila.
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Pfiznal, Ze mu vedeni nebo spoleéné schlizky v minulosti pfipadaly osobnéjsi.

Ocenil ovéem, Ze se za svého pusobeni ve spole¢nosti vyznamné profesné posunul.

Osloveni respondenti se shodli, ze pro né byla prace ve SKO-ENERGO zajimava.
Respondent A ocenil jeji rozmanitost a moznost vénovat se CSR oblasti, ktera mu
navic pfinesla fadu kontakt(. Za svou kariéru se ve firmé s mnoha zalezitostmi
setkal poprvé. Respondent B uved|, ze jeho prace byla nejzajimavéjsSi zejména
az ke konci jeho plisobeni ve firmé&. Ocenil pfedevsim spolupréci s Utvary SKODA

AUTO. Respondentovi C na jeho praci pfiSel nejzajimavéjsi provoz teplarny.

Dale byli respondenti dotazani, zda jim na jejich praci néco nevyhovovalo.
Respondentovi A nevyhovovala neorganizovanost, nedefinované priority
a byrokracie, ktera prave priority zastinovala. Respondent B uvedl, ze se obcas citil
nevyuzity. Pfiznal, ze mu dlouho trvalo, nez zjistil, jaka je jeho role. Ocekaval, ze
proaktivita jeho nadfizeného bude vyssi, ale uznal, ze je velmi pracovné vytizeny.

Respondent C se s ni¢im, co by mu nevyhovovalo nesetkal.

Spoluprace s nadfizenym byla odchozimi zaméstnanci hodnocena spise primérné.
Respondent A uvedl ze mu chybéla zpétna vazba. Mél dojem, ze dokud je jeho
nadfizeny spokojeny, nijak se neprojevuje. Respondent B se svéril, ze s nadfizenym
nebyl pfili§ v kontaktu. Pfiznal, ze si neni jisty tim, zda mél jeho nadfizeny o jeho
praci piehled. Respondent C spolupraci s nadfizenym hodnotil kladné, uved|, ze mu
nadfizeny vzdy vychazel vstfic a ze v komunikaci nikdy nebyl problém. Co se tyCe
demotivace, tu mnohdy pocitoval pouze respondent A, kterého mrzelo, ze véci trvaji
dlouho a dost z nich se nedotahne do konce. Zmirioval, ze ¢loveék dost Casto vénuje

usili né€emu, co je ve finale zbyteéné.

Oblast firemniho vzdélavani byla vSemi respondenty hodnocena kladné.
Respondenti se shodli, ze nabidka vzdeélavani je opravdu Siroka. Za svou praci se
citil adekvatné odménén pouze respondent C. Respondent A uved|, ze na zacatku
veédél, do ¢eho jde, za danou odménu si ovSem predstavoval, ze bude pracovnich
¢innosti podstatné méné. Co se tyCe Work-Life Balance, vSichni, kromé
respondenta A, se shodli, ze tyto dva aspekty $lo skloubit. Spatny Work-Life
Balance byl v pfipadé respondenta A jednim z ddvodu, pro¢ se rozhodl firmu

opustit.
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Témér na konci rozhovoru méli respondenti prostor k vyjadfeni, zda se domnivaji,
ze by méla firmy délat néco jinak. Co se tyCe respondenta C, dle néj byly podminky
dané a on byl spokojeny. Respondent A doporucil, aby byly ve firmé poskytovany
zkracené uvazky, ¢imz by se docililo toho, ze by technici nebyli zatizeni byrokracii.
Doporuceni v kontextu byrokracie doplnil i respondent B. Konkrétni nazory

respondentl A a B zachycuje Tab. 14.

Tab. 14 Doporuceni pro spoleé¢nost od odchozich zaméstnancu

, Tohle je prvni firma, kde lidi, vysokoSkolaci, technici, vSichni maji na starosti
vechno, co se tyée agendy. Ze pozice ani nejsou rozdélené do leveld,
jJjuniornéjSich, seniornéjSich. Nebo Ze by v tom oddéleni byl tfeba nékdo, kdo
Respondent A tam chodi, nevim, kaZdy den na pul ivazku na materské nebo pri $kole a délal
by pro ty lidi takové ty jako jednodu$si ¢innosti, které by mu ale dost ulevily
nebyt tu ty pfes¢asy. Nebo prosté néjaky junior v kazdém oddéleni. My jsme

vZdycky na tom oddéleni méli nékoho v ruce, na tu jednodussi operativu.“

,Mné tu fakt prijde zvlastni, Ze musime rukou vyplriovat néjaké dokumenty,
nosit je k podpisu. KdyZ jsem chtél na pocatku Home Office, tak jsem musel
Respondent B i .
podepsat, myslim dalsi tfi doplriky ke smlouvé, Ze muZu vynaSet notebook.

V predchozi préaci si to zverejnili v pracovnim fédu a hotové.“

Vichni odchozi zaméstnanci by spoleénost SKO-ENERGO svym znamym spise
doporucili, dle respondenta A by ovsem velmi zalezelo na oddéleni. Domnival se,
Ze prace ve SKO-ENERGO nemusi byt $patna, v&fil, ze lidé s odbornym vzdé&lanim
se ve firmé& mohou najit a prace jim mlze vyhovovat. Pfiznal ovéem, Ze pokud by

mél jeho znamy vykonavat totozn€, co on, praci by mu nedoporucil.

5.5 Zhodnoceni a navrhy

Uchazeéi o zaméstnani ve spoleénosti SKO-ENERGO

Na zakladé anonymniho dotazniku bylo zjisténo, ze se aktualné nejcastéji o volné
pracovni misto uchazeli lidé, ktefi spolec¢nost znaji delsi dobu a maji o ni véeobecné
poveédomi. Primarnimi asociacemi, které méli uchazecCi se spole¢nosti spojené, byly
pfevazné zaméfeny na budoucnost, jistotu a ekologické energie. Zadny
z respondentl se nedomnival, Ze by spoleénost byla neatraktivnim
zameéstnavatelem. Atraktivita  znacky = zaméstnavatele SKO-ENERGO
dle dotazovanych predevSim tkvi v jistoté prace a stabilité spolecnosti, spojeni

se SKODA AUTO, atraktivnich podminkach nebo v $etrném pfistupu k Zivotnimu
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prostiedi. V oblasti obsahové stranky pracovnich inzeratl a kariérnich stranek
respondentim nejcastéji chybély informace o mzdového ohodnoceni
nebo informace o sménnosti. Inzeraty byly dle vsech respondentl srozumitelné.
Co se tyCe vzhledu a prehlednosti kariérnich stranek, nikdo kariérni stranky
nehodnotil Spatné nebo velmi Spatné. Respondenti nejcastéji ocenovali jejich
jednoduchost, pfehlednost, design nebo stru¢nost a systematicnost. Co by naopak
respondenti ocenili, je lepSi rozdéleni pozic dle zaméreni, vice videi ¢i fotografii
ze zakulisi firmy nebo konkrétniho pracovniho prostiedi a ¢lenl daného tymu.
Jako nejzajimavéjSi na kariérnich strankach respondenti hodnotili pribéhy
zaméstnancl nebo ¢lanky ohledné podpory v regionu. Kandidati momentalné
nejCastéji pracovni nabidky a informace o zaméstnavatelich vyhledavaji
na pracovnich portalech typu Jobs.cz nebo na webovych strankach spole¢nosti. Co
se tyCe socialnich siti, respondenti nejCastéji vyhledavaji informace na Facebooku
a LinkedInu. Facebook vyuzivaji témeéf vSechny sledované vékové skupiny
uchazecl. Vysokoskolsky vzdélani uchazeéi ovSem upfednostriuji Linkedin.
Aktualné nejdllezitéjsSimi atributy pfi vybéru nového zaméstnavatele jsou
u dotazovanych pratelské pracovni prostiedi a zajimava a rlznoroda prace.
Tyto atributy prevladaji témeér ve vSech vékovych skupinach a skupinach
dle vzdélani. Ve vékové skupineé 51-60 let ovSem prevlada bezpeci a jistota prace.
Tento atribut rovnéz previada u respondentl, ktefi maji zakladni vzdélani, jsou

vyuc€eni nebo maji stfedni vzdelani s maturitou.

Uchazeéi, ktefi se zu€astnili osobniho pohovoru

Druhou cilovou skupinou vyzkumného Setfeni byli uchazecCi, ktefi se zucastnili
osobniho pohovoru. Diky anonymnimu dotazniku tak bylo mozné alespon ¢aste¢né
zmapovat jejich Candidate Experience. Bylo zjisténo, ze z osobniho pohovoru
zadny z respondentl neodchazel se Spatnym pocitem. VSichni respondenti potvrdili,
ze na pohovoru panovala pfijemna atmosféra, a ze zastupci spole¢nosti byli vzdy
profesiondlni. VSem kandidatim délka pohovoru vyhovovala a byla potvrzena
i dostate¢na informovanost, a to jak ze strany zastupce spolecnosti, tak ze strany
personalisty. Zadnému z uchazed&l nebyly kladeny nepfijemné otazky. Co se tyce
optimalni ¢ekaci doby od pfihlaseni do vybérového fizeni po obdrzeni informaci
o jeho prubéhu nebo pozvani na osobni pohovor, ta by dle respondentl méla ¢init

maximalné dva tydny. V soucasné dobé je Cekaci doba v Fadech nékolika dni,
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ale i tydnd, neni tedy rovnomérnd. Dale bylo zjisténo, ze se u velké Casti
respondentl, diky pozitivni zkusenosti na pohovoru, zajem o danou pozici
prohloubil. Ti respondenti, ktefi jiZ o danou pozici ztratili zajem, jako hlavni divod
uvedli nevyhovujici mzdové podminky. Po pohovoru se pohled na firmu negativnim
smérem zmeénil pouze u jednoho respondenta. Jako doporuceni ke zlepSeni
vybérového Ffizeni respondenti uvedli, ze by ocenili predstaveni mzdového

ohodnoceni nebo pevné stanovenou Ihltu podani zpétné vazby.

Soucdasni zaméstnanci

Druhou c¢&ast vyzkumného Setfeni tvofily dva polostrukturované rozhovory.
Diky rozhovorlim se soucasnymi zaméstnanci vyplynulo, Ze je jejich prace bavi
podstatné méné nez v minulosti, protoze jsou zatizeni pfiliSnou byrokracii.
Spole¢nost dle respondentl prosla vyznamnou zménou, ocerfiovali, ze je spole¢nost
moderni a dynamicka, jako negativum ovSem vnimali pravé byrokracii a zhorSeni
mezilidskych vztah(. Primarni motivaci pro setrvani ve spoleénosti
je dle respondentd, ktefi ve spolecnosti pracuji delsi dobu, zejména dobré finanéni
zazemi firmy a pfijatelné skloubeni pracovniho a osobniho zivota. Candidate
Experience novacka spolecnosti byla veskrze pozitivni, pfi nastupu ovéem nemél
pripravenou IT techniku a ocenil by i méné byrokracie s nastupnimi formalitami.
V souCasné dobé nad zménou zaméstnani premysli dva z péti respondentd.
Dva dalsi respondenti nevyloucili, ze by nad zménou v minulosti nepremysieli.
Vyraznou zménou prosla dle respondentt podnikova kultura, atmosféru ve firmé
nyni vnimaji jako dusnou nebo upjatou. Respondenti se shodli, ze se podnikova
kultura do jisté miry preménila z pratelské na zaméfenou na vykon
a individualismus. S vyrokem, Ze je SKO-ENERGO rodinna firma, jiz nikdo
nesouhlasil. Respondenti se rovnéz shodli, ze jsou mezi oddélenimi Spatné
mezilidské vztahy. To ovSem nepfisuzovali filozofickému nastaveni firmy, ale tomu,
ze se konflikty Casto odehravaji na osobni roving, chybi otevienost a dostate¢na
komunikace. Spolupraci s nadfizenym vsSichni respondenti hodnotili kladné, zadny
z respondentl neni ze strany svého nadfizeného demotivovany. Z rozhovort
vyplynulo, ze se témér vSichni respondenti citi za svou praci adekvatné odmeénéni.
V kontextu benefitd vyslo najevo, Ze pro respondenty nejsou prili§ motivaéni,
a ze jich vyuzivaji velmi malo. Oblast vzdélavani byla hodnocena kladné. Pohled

na interni komunikaci byl u respondentt rlizny, informace se dozvidaji veskrze véas,
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musi ovSsem mnozstvi informaci regulovat a vyhodnocovat, jaké jsou pro né
relevantni. Za nejefektivnéjsi nastroj interni komunikace respondenti povazovali
intranet, e-mail a MS Teams. Jako nejméné efektivni hodnoatili firemni Casopis.
Co se tyCe vize a strategie spole¢nosti do pristich let, ta je dle respondent
komunikovana dobre. Novacek spolecnosti ovSem detailni sméfovani neznal. S vizi
a strategii se ne vsichni ztotozfuji. Rada respondent( tento smér povazuje za nutny,
ale proces transformace je dle nich pfilis rychly a nepfipraveny. Hlavni konkurenéni
vyhodou SKO-ENERGO jakozto zaméstnavatele je dle dotazovanych plisobnost
v silném a stabilnim odvétvi. Dale vtomto kontextu hraje vyznamnou roli
nadstandardni odménovani. Agkoliv by véichni respondenti praci ve SKO-ENERGO
svym znamym doporucili, zalezelo by na konkrétni oblasti firmy. Systém

doporucovani vSichni zameéstnanci znaji, aktivné ho ovsem v soucasnosti nesleduiji.

Odchozi zaméstnanci

Cilovou skupinou druhého polostrukturovaného rozhovoru byli odchozi
zaméstnanci. Z rozhovorU bylo zji§téno, ze kromé odchodu do starobniho ddchodu,
bylo hlavni motivaci pro odchod dlouhé dojizdéni, odliSna predstava o pracovnich
¢innostech ¢i lepsi finanéni ohodnoceni. Dale bylo zjisténo, ze dva respondenti,
konkrétné A a B, nebyli ve firmé dostate¢né adaptovani. Oba odchozi zaméstnanci
se mnoho informaci dozvidali ,za pochodu“. Vyplynulo také, ze respondent B nemél,
stejné jako respondent A zrozhovoru pro soucasné zameéstnance, fadné
pripravenou IT techniku. Ackoliv méli respondenti A a B odlisné predstavy od svého
zameéstnani, ocenovali predev§im rozmanitost pracovnich €innosti nebo spolupraci
s Utvary SKODA AUTO. Naopak jim nevyhovovala neorganizovanost, nedefinované
priority nebo byrokracie. Co se tyCe vzajemné spoluprace s nadfizenym, tu hodnotil
kladné pouze respondent odchazejici do starobniho dlchodu, zbylym
respondentlim chybéla adekvatni zpétna vazba. Demotivovany se citil pouze jeden
z respondentU, a to kvuli tomu, ze véci trvaly dlouho a jeho vynalozené pracovni
usili bylo mnohdy zbyte¢né. Vzdélavani a rozvoj bylo v pfipadé odchozich
zaméstnancl hodnoceno velmi kladné. Co se tyCe oblasti odménovani, ta byla
hodnocena kladné predevsim ze strany respondenta odchazejiciho do starobniho
ddchodu, dalsi z respondentu si pfedstavoval, Ze za danou odménu bude mit méné
pracovnich Cinnosti a dalsi z firmy odesSel, protoze mu jina firma nabidla vyhodné;si

finanéni nabidku. Spatny Work-Life Balance byl divodem k odchodu respondenta
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A, zbytek se domnival, ze byl jejich pracovni a osobni zivot v rovnovaze.
Jako doporuceni pro to, co by méla firma jinak, respondenti uvedli nabizeni flexibilni
pracovnich UvazkU, rozdéleni pozic na juniorni a seniorni nebo znaéné omezeni
byrokracie. Praci ve spoleénosti SKO-ENERGO by odchozi zamé&stnanci spise
doporucili. Zna¢né by ovSem zalezelo na konkrétni firemni oblasti, s imz
se ztotoznovali i souasni zaméstnanci.

Navrhy a doporuéeni

Primarnim doporuéenim pro spoleénost SKO-ENERGO je provedeni redefinice
Employer Branding strategie tak, aby odpovidala aktualnim pozadavkim uchazecu
na trhu prace, celkovému obrazu spole¢nosti a tomu, co o ni nyni mini vlastni
zameéstnanci. Je treba predejit tomu, aby se komunikované skutecnosti jevily
jako nepravdivé a aby lidé, ktefi do spoleCnosti nastoupi, neméli pocit, ze se realita
od komunikovaného navenek odliSsuje. Co ovSsem Ize doporucit, aby bylo setrvalo,
je nastaveny positioning znacky. Asociace, které méli respondenti se spole¢nosti
spojenég, odpovidaji tomu, jak bych spole¢nost chtéla, aby ji okoli vnimalo. Totozné
plati i pro diferenciaci od konkurence, ktera je na zakladé zjisténi z analyzy

konkurence znaéna.

Externi nastroje
Rozsireni povédomi, naborové kampané na socialnich sitich

Z analyzy dat vyplynulo, Zze se do spoleénosti SKO-ENERGO hlasi predevsim lidé,
ktefi ji znaji jiz delSi dobu a maji o ni vSeobecné povédomi. Situaéni analyza ovSem
odhalila, ze tito lidé Casto nespliuji pfedpoklady kladené na dané pracovni misto.
Proto, aby spole¢nost oslovovala skute¢né odborniky, by méla uvazovat o zaméreni
se na zvySovani svého povédomi i mimo svuj region. Toho Ize docilit vyuzitim
potencialu socialnich siti spolu s vytvarenim cilenych naborovych kampani.
Dle zjisténych dat se jako nejlepsi variantou jevi, aby se spole€¢nost zamérovala
na socialni sit Facebook. Ackoliv Facebook neposkytuje cileni na osoby
dle nejvyssSiho dosazeného vzdélani, dokaze diky svym placenym reklamam
bezproblémové cilit na ridzné vékové skupiny a uzivatele dle jejich zajmu.
Pro uspésnou komunikaci je zadouci, aby se spolec¢nost u vsech vékovych skupin
kandidatl zaméfila na to, co od svého nového uplatnéni nejvice oekavaji. Aktualné
je pro vsechny vékové skupiny, s vyjimkou vekové skupiny 51-60 let, prioritou

pratelské prostfedi a zajimava a rlUznoroda naplné prace. U vékové skupiny
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51-60 let je vhodné zaméfit se na témata tykajici se bezpeCi a jistoty prace.
Druhou socialni siti, na kterou by méla spole¢nost klast duraz, je LinkedIn, ktery
uprednostiuji predevS§im vysokoskolsky vzdélani uchazedi. Lze proto doporucit,
aby spole¢nost na LinkedIn sdilela sva volna pracovni mista ur¢ena prave pro né.
Vhodné je také vytvoreni profilu naborare, jeho konzistentni budovani a interakce
s moznymi kandidaty. Dale by bylo zadouci, aby mél profil na LinkedIn i kazdy
z manazeru spolecnosti. Sdilenim kvalitniho obsahu a volnych pracovnich mist
souvisejicich s jejich provozem tak budou schopni budovat komunitu lidi, ktefi by se

v budoucnu mohli stat potencialnimi kandidaty.

Podoba pracovnich inzerati

Pracovni inzerdt je prvnim komunikaénim kandlem, kterym firma muze
potencialniho kandidata zaujmout, proto by vsechny inzeraty nemély byt stejné
a mely by byt personalizované. P¥i jejich psani je nutné myslet i na to, ze inzerat je
ur€itou formou propagace. Pro kazdou cilovou skupinu by tedy méla byt definovana
individualni ,lakadla“. Na zakladé situacni analyzy bylo zjisténo, ze spolecnost
pfi sestavovani Employer Branding strategie stanovila své EVP vUéi véem cilovym
skupinam, Ize tedy doporucit, aby spolenost zvazila jejich zarazeni do praxe. Mimo
to je vhodné, aby byl pro kazdou cilovou skupinu uchazecéu pouzivan odlisny jazyk

a forma.

Komunikace mzdové ohodnoceni

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze by uchazedi uvitali, aby bylo v pracovnich
inzeratech uvedeno mzdové ohodnoceni. V pfipadé, ze spolecnost tuto informaci
nechce zverejnovat, méla by v ramci pracovnich inzeratd komunikovat, pro¢ tomu
tak je. V pripadé, ze mzdu nelze presné stanovit, je na misté tuto skutec¢nost
kandidatim vysvétlit. Tato transparentnost se mize nasledné projevit ve vyssim

poctu uchazecu.

Méreni dopadu aktivit

Jako dalsi vyznamné opatieni lze doporucCit, aby spoleCnost vysledky svych
naborovych aktivit méfila. Méfeni spoleCnosti usetfi finanéni naklady a zkrati
se doba obsazovani pracovniho mista. Jako zakladni nastroj Ize vyuzivat Google
Analytics, kde spolecnost zjisti, odkud kdo priSel, kde byl, kam Sel potom a jestli

pouzival pocita¢ nebo telefon. DalSim vhodnym nastrojem je Smartlook, ktery
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navstévniky nahrava. Spole¢nost si nasledné muize pruchod kandidata webem
zpétné prehrat. Timto nastrojem Ize sledovat, ktery text uchazeci ctou,
na analyzovani, pomaha vytvaret teplotni mapy, které shrnuji informace o pohybech
mysSi, klikani a scrollovani. Diky tomuto nastroji Ize predevsSim zjistit slepa mista
webu. DalSi z moznosti je sledovani atraktivity inzeratu pomoci vyskakovaciho
okna, které se uchazecl pfi odchodu z inzeratu bude tazat na divod, pro¢ na dany
inzerat neodpovedéli. Diky zpétné vazbé uchazecl bude spoleénost schopna
pruzné reagovat na jejich pozadavky a nabor tak bude rychlejSi a efektivnéjsi.
Naopak je také nutné zaznamenavat zpétnou vazbu od téch, ktefi se do vybérového
fizeni pfihlasili.

OdliSovani pozic a filtrovani

Na zakladé pripominek respondentl Ize doporudit, aby spole¢nost na svych
kariérnich strankach jasné odliSovala, jaké pozice jsou délnické a jaké technické.
Nyni po rozbaleni sekce volnych pracovnich mist neni uchaze¢ schopen tyto pozice
rozlisit. To Ize vyresit tim, ze spole¢nost bude mit v ramci volnych pracovnich mist
dvé zalozky, ve kterych budou pozice dle zaméreni jasné rozdéleny. V pfipade, ze
rozdéleni nelze provést, rozliseni by mélo byt evidentni alespon z nazvu pozice.
Spole¢nost SKO-ENERGO na svych kariérnich strankach rovnéz nabizi volna
pracovni mista dle nejriznéjsich oborU, pro zvyseni komfortu uchazecl Ize pouzivat
filtr, diky kterému budou schopni nalézt pro né nejvhodnéjsi pozici.

Zakulisi firmy

Ackoliv respondenti hodnotili kariérni web a jeho obsah velmi kladné, ocenili by vice
videi nebo fotografii ze zakulisi firmy. To Ize uchaze¢lim pfiblizit tim, Ze se na konci
kazdého pracovniho inzeratu vystavi fotografie nebo video spoty daného
pracovniho mista, at' uz se jedna o kancelare nebo technické provozy. Diky tomu
uchazec€ ziska konkrétnéjsi predstavu a bude schopen posoudit, zda by mu bylo
dané pracovni misto pfijemné. Kromé ukazky daného pracovniho prostredi Ize
zahrnout i predstaveni tymu nebo alespon jeho vedouciho. | v tomto pripadé ziska
uchazeC realnou predstavu a bude schopen posoudit, zda mu jsou budouci
kolegové sympaticti. Je ovSem nutné si uveédomit, ze ne vSichni ¢lenové tymu by
byli ochotni toto podstupovat, v tom pfipadé mize spole¢nost alespori komunikovat

jaky tym je, na €em aktualné pracuje nebo jaké maji lidé uvnitf tymu zaliby
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nebo spole¢né ritualy. DalSim moznym formatem je vytvoreni videi zamérenych
na ukazku typického dne pracovnikl na vybranych pozicich nebo propagace
volnych pracovnich na socialnich sitich prostfednictvim Video Job Description.
Casova osa pribéhu vybérového fizeni

Pro zvySeni Candidate Expericence |ze pfedevsim doporucit to, aby spole¢nost
nastavila pevnou dobu poskytnuti zpétné vazby a transparentné ji komunikovala.
V ramci pracovnich inzeratl Ize napriklad uchazeéim poskytnout ¢asovou osu
celého prubéhu vybérového Fizeni. Kandidatim tak bude jasné, za jak dlouhou dobu
je zastupce spoleCnosti oslovi a za jak dlouhou dobu od pohovoru se dozvi jeho
vysledek. Déle je vhodné, aby byla vSéem uchazeclm byla poskytovana zcela
konkrétni zpétna vazba, ktera neni omezena pouze na to, ze uchaze¢ nespliuje

kladené podminky.

Interni nastroje

Omezeni byrokracie, analyza vytizenosti pracovnich mist

Na zakladé dat bylo zjisténo, ze jsou zameéstnanci pfilis zatizeni byrokracii.
Doporucuje se tedy provést revizi celého systému a zaméfit se na hledani oblasti,
kde lIze byrokracii omezit. Dale |ze provést analyzu vytizenosti jednotlivych
pracovnich mist a pfizpUsobit tomu svou personalni politiku. V tomto kontextu Ize
rovnéz navrhnout, aby se spolecnost vyznamneji zamérovala na spoluprace
se skolami a na nabizeni praktikantskych nebo juniornich pozic pro studenty
z oboru, ktefi by ziskali pracovni zkusenosti a odbornikiim by se tato byrokraticka
zatéz znacné omezila. Diky témto opatfenim by se dalo docilit toho, ze
by zaméstnance jejich prace opét bavila a celkové by se atmosféra ve firmé zlepsila.
Na druhou stranu si firma studenty ,podchyti* jiz pfi studiu a bude schopna si z nich

vychovat odborniky.

Atmosféra ve firmé a mezilidské vztahy

Dle zjisténych dat Ize doporucit, aby se spole¢nost hloubé&ji vénovala tématim
zameérenym na atmosféru ve firmé a podnikovou kulturu. Akcent by mél byt primarné
kladen na provedeni celofiremniho prlzkumu a zjisténi konkrétni pfi¢iny vyznamné
zmeény, ktera v poslednich letech ve spole¢nosti nastala. Pro zlep$eni mezilidskych
vztahl mezi oddélenimi mohou byt uskuteénény spole¢né teambuildingy

Ci workshopy, které se neorientuji pouze na jednotlivé tymy.

87



Adaptace novacku

V kontextu adaptace by bylo vhodné zamérit se na zménu adaptacni strategie.
Hlavnim cilem by mélo byt zefektivnéni podavani informaci novackim. Primarni
akcent by mél byt kladen na omezeni papirovych dokumentd a na formu
komunikace. Jako vhodné feSeni Ize navrhnout, aby si spolecnost definovala
nejdulezitéj$i témata a komunikovala je jesté pred samotnym nastupem.
Jako vhodna forma se doporuCuji kratké video spoty shrnujici vybranou
problematiku. Hlavnimi tématy mohou byt pfedstaveni podnikové kultury, fakta
o spolecCnosti a jeji strategii do pfistich let, praktické informace orientované na to,
za kym jit v pfipadé jakéhokoliv problému, seznameni s firemnimi benefity nebo
provedeni firmou vcéetné ukazky kde co a koho najit. Diky tomu, ze uchazeci ziskaji
video spoty jeste pred jejich nastupem, nebudou v den jejich nastupu zatizeni radou
novych informaci a papirovych brozur. Dale by méla spole€nost v kontextu
adaptace zvazit uskuteé¢riovani pohovorl vyhodnocujicich zku$ebni dobu,
a to za pritomnosti jak pfimého nadfizeného, tak HR manazera. Cilem je ziskani

prostoru pro vyjadieni obou stran.
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Zaver

Organizace po celém svété celi vysoce konkurencnimu prostredi, které
pro dosazeni vyhody mnohdy vyzaduje aplikaci novych pragmatickych strategii.
Takovou z nich je Employer Branding, ktery se stal jednim z primarnich nastroju,
jak do svych organizaci pfilakat kvalitni zaméstnance. Zaméstnanci v dnesni dobé
voli praci pro renomované zaméstnavatele, ktefi si svych zaméstnancli vazi,
a jednaji s nimi féroveé. A pravé Employer Brand je to, co lidem Ffika, jaka prace

v dané organizaci je, a pfiblizuje hodnoty, které svym zaméstnancim poskytuje.

Cilem této diplomové prace bylo provedeni analyzy aktualné vyuzivanych nastrojl
budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané spole¢nosti a posouzeni jejich dopad
na ziskavani a udrzeni zaméstnancul. V praci bylo apelovano na to, ze ackoliv se
naborové potfeby a s tim souvisejici Employer Branding strategie napfi¢ vsemi
firmami lisi, pro vSechny plati, ze je nutné strategii neustale sledovat, vyhodnocovat
a pfizplsobovat aktualnim potfebam trhu. Ukazalo se, 2Ze spole¢nost
SKO-ENERGO je ve svém regionu vyznamnym hraéem se silnou znadkou,
a v kontextu externich nastrojli budovani znacky se mlze méfit i se svou nejvétsi

konkurenci. Problém ovSem spocinul pravé v aktualnosti jeji strategie a cileni.

Prvni ¢ast prace se vénovala zasadnim teoretickym poznatklm zkoumané
problematiky. Teoreticka ¢ast se v jejim Uvodu soustiedila na vyklad relevantnich
pojmu, jako jsou persondlni marketing, znacka, znacka zaméstnavatele a budovani
znacky zameéstnavatele vcetné procesu jejiho budovani. Druha &ast teoretického
vykladu se orientovala na interni a externi nastroje budovani znacky
zameéstnavatele a vzavéru popisovala predpokladany vyvoj sledované

problematiky v roce 2023.

Prakticka &ast prace se v jejim Uvodu vénovala situaéni analyze spoleénosti SKO-
ENERGO zamértujici se na jeji Employer Branding strategii a konkrétné vyuzivané
nastroje budovani znacky zaméstnavatele. V zavéru situaéni analyzy byla
provedena analyza konkurence, ktera sledovala postaveni znacky zaméstnavatele
SKO-ENERGO v daném odvétvi. Na vysledky situaéni analyzy navazovala
metodika prace, ve které byly objasnény cilové skupiny vyzkumného Setreni, cil
vyzkumu, definované vyzkumné otazky a v zavéru byly predstaveny konkrétni

metody sbéru dat.
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Dalsi cast prace tvorily vysledky vyzkumného Setfeni, které bylo zaméreno
na pohled uchazedll o zaméstnani ve SKO-ENEGO, uchazedd, ktefi se zuéastnili
osobniho pohovoru, souéasnych a odchozich zaméstnanci na znacku
zaméstnavatele SKO-ENERGO a nastroje jejiho budovani. Pro naplnéni cile

vyzkumu byly pouzity kvantitativni a kvalitativni metody sbéru dat.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo prokazano, ze je znatka SKO-ENERGO v ogich
uchazecl velmi atraktivnim zaméstnavatelem, ktery nabizi praci ve stabilnim
odvétvi, poskytuje nadstandardni pracovni podminky a je Setrny k zivotnimu
prostiredi. Vysoka atraktivita zaméstnavatele byla uUspésSné zachovana
i po absolvovani osobnich pohovorll. V kontextu externich nastroju bylo ovsem
zjisténo, Ze neodpovidaji aktualnim pozadavkim trhu prace, coz ma za nasledek
niz§i pocet uchazedl. Z rozhovorl se soucasnymi zaméstnanci vyplynulo,
ze spolecnost za posledni roky prosla vyznamnou zménou, a to zejména v oblasti
podnikové kultury. Mnohé skute¢nosti, které byly zjistény z rozhovor(
se soucasnymi zameéstnanci, byly potvrzeny i ze strany odchozich zaméstnancu.
Z rozhovorl s odchozimi zaméstnanci byly rovnéz zjiStény nepfilis pfiznivé

skute€nosti tykajici se adaptace novacku.

V zaveéru praktické Casti byly predlozeny navrhy a doporuceni slouzici pro dalsi
budovani znacky daného zaméstnavatele. Lze konstatovat, ze aktualné vyuzivané
nastroje maji na ziskavani a udrzeni zaméstnancl spise primérny vliv. Hlavnim
doporuéenim je pro SKO-ENERGO to, aby provedla redefinici jeji Employer
Branding strategie tak, aby odpovidala aktualnim pozadavkim trhu prace,
a aby odpovidala aktualnimu obrazu spole¢nosti. V kontextu externich nastroju byly
predlozeny doporuceni, které se zejména tykaly rozsifeni povédomi mimo region,
naborovych kampani na socidlnich sitich, podoby pracovnich inzeratt, komunikace
mzdového ohodnoceni, méreni dopadli HR marketingovych aktivit, odliSovani
a filtrovani pozic, ukazek zakulisi firmy nebo ¢asové osy pribéhu vybérového fizeni.
Dale bylo spole¢nosti doporuéeno, aby se v oblasti internich nastrojl blize vénovala
omezeni byrokracie, analyze vytizenosti pracovnich mist, atmosféfe ve firmé

a mezilidskym vztahlim, a nakonec adaptaci novacku.

90



Seznam literatury

AAKER, David A. Building Strong Brands. New York: Free Press, 1995. ISBN
9780029001516.

AMBLER, Tim a Simon BARROW. The employer brand. Journal of Brand
Management. 1996, 4(3), 185-206. DOI: https://doi.org/10.1057/bm.1996.42

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. What is Marketing? - The Definition of
Marketing. AMA [online]. Copyright © 2022 American Marketing Association. [cit.
21.09.2022]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing/

APP, Stefanie, Janina MERK a Marion BUTTGEN. Employer branding: Sustainable
HRM as a competitive advantage in the market for high-quality employees.
Management Revue. Rainer Hampp Verlag. 2012, (23), 262-278. DOI:
https://doi.org/10.1688/1861-9908_mrev_2012_03_App

ARMSTRONG, Michael and Stephen TAYLOR. Armstrong's handbook of human
resource management practice. 13th Edition. Philadelphia, PA: Kogan Page, 2014.
ISBN 9780749469641.

ATHERTON, Julie. Strategie socidlnich médii: prakticky privodce tvorbou
marketingové strategie pro socialni média. Prelozil Martin BEDNARSKI. V Brné:
Lingea, 2022. ISBN 978-80-7508-715-7.

ATMOSKOP.cz. Nazory na zaméstnavatele CEPS. [online] Praha: LMC, s.r.o,
2023a. Dostupné z: https://lwww.atmoskop.cz/nazory-na-zamestnavatele/3088933-
ceps-a-s. [cit. 23.02.2023].

ATMOSKOP.cz. Nézory na Skupinu CEZ, a.s. [online] Praha: LMC, s.r.0., 2023b.
Dostupné z: https://www.atmoskop.cz/nazory-na-skupinu/1-skupina-cez?rps=417.
[cit. 23.02.2023].

ATMOSKOP.cz. Nazory na zaméstnavatele PraZska teplarenska, a.s. [online]
Praha: LMC, s.r.o., 2023c. Dostupné z: https://www.atmoskop.cz/nazory-na-

zamestnavatele/3099441 -prazska-teplarenska-a-s. [cit. 23.02.2023].

91


https://doi.org/10.1057/bm.1996.42
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
https://doi.Org/1
http://ATMOSKOP.cz
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-zamestnavatele/3088933-
http://ATMOSKOP.cz
https://www.atmoskop.ez/nazory-na-skupinu/1
http://ATMOSKOP.cz
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-

ATMOSKOP.cz. Nazory na zaméstnavatele SKO-ENERGO, s.r.o. [online] Praha:
LMC, s.r.o., 2023d. Dostupné z: https://www.atmoskop.cz/nazory-na-
zamestnavatele/3064559-sko-energo-s-r-o. [cit. 23.02.2023].

BARROW, Simon a Richard MOSLEY. The Employer Brand: Bringing the Best of
Brand Management to People at Work. WWest Sussex. John Wiley & Sons, 2005.
ISBN 9780470028292

CEPS, a.s.. Karidra. [online] Praha: CEPS, a.s., 2023. Dostupné z:
https://ceps.jobs.cz/. [cit. 23.02.2023].

DATAMAR International, s.r.o. Méreni spokojenosti zakaznikt — firmy. Ostrava:

Datamar International, s.r.0., 2023. [Interni dokument]

DATAMAR International, s.r.o. Méreni spokojenosti zakazniki — domacnosti.

Ostrava: Datamar International, s.r.o., 2023. [Interni dokument]

DVORAKOVA, Zuzana, Petra JILKOVA a Patra, KRALOVA. HR diversity
development and employer branding. RELIK 2019, Reproduction of Human Capital
— mutual links and connections At: Prague, CR. 2019. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/348163044_HR_DIVERSITY_DEVELOP
MENT_AND_EMPLOYER_BRANDING

FURMAN, Phillys. 5 Ways Employer Branding Will Change in the Year Ahead .
LinkedIn Talent Blog. 2013 [online]. Copyright © 2023 [cit. 16.02.2023]. Dostupné
z:https:/lwww.linkedin.com/business/talent/blog/talent-acquisition/5-ways-

employer-branding-will-change-in-2023

GOSPODINOVA, Ana. Employer Value Proposition (EVP) and employer branding.
[online]. Copyright © 2021 WeAreDevelopers [cit. 27.08.2022]. Dostupné z:
https://www.wearedevelopers.com/blog/employer-value-proposition-evp-and-
employer-branding

GHICIUC, Georgiana. Trends in Employer Branding for 2023. Employer Branding
for Tech Companies - employees enjoying going to work [online]. Copyright © 2023
Employer Branding. Tech. [cit. 16.02.2023]. Dostupné z

https://www.employerbranding.tech/2022/12/20/trends-in-employer-branding-for-
2023/

92


http://ATMOSKOP.cz
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-
https://ceps.jobs.cz/
https://www.researchgate.net/publication/348163044_HR_DIVERSITY_DEVELOP
https://www
http://linkedin.com/business/talent/blog/talent-acquisition/5-ways-
https://www.wearedevelopers.com/blog/employer-value-proposition-evp-and-
https://www.employerbranding.tech/2022/12/20/trends-in-employer-branding-for-

HEILMANN, Pia, Sami SAARENKETO a Katja LIIKKANEN. Employer branding in
power industry. International Journal of Energy Sector Management. 2013, 7(2),
283-302, s. 288. DOI:10.1108/IJESM-03-2012-0003

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-5022-4.

HOROVKA, Petr. Znacka zaméstnavatele — pfinosy a méfeni [online]. Copyright ©
2020 BrandBakers. All Rights Reserved. [cit. 15.02.2023]. Dostupné z:
https://brandbakers.cz/homepage/new/3887lang=cs_CZ

CHARAK, Kuldip S. a Avinash PAWAR. Conceptualising the Employer Branding as
an Effective Strategic Approach of HR Value Proposition. Ajanta: International
Multidisciplinary ~ Research  Journal, 2017, 6(4): 1-16. Dostupné =z
https://www.researchgate.net/publication/340087941_Conceptualising_the_Emplo

yer_Branding_as_an_Effective_Strategic_Approach_of HR_Value_Proposition

JOUANY, Valéne. Employee Value Proposition: The Complete Guide to Building a
Great EVP. Haiilo - Employee Engagement Platform [online]. Copyright © Haiilo
2022 [cit. 29.10.2022]. Dostupné z: https://haiilo.com/blog/6-steps-to-build-your-

employees-value-proposition/

KAPFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: advanced insights
and strategic thinking. 5th ed. Philadelphia: Kogan Page, 2012. ISBN
9780749465155.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-
247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KAUR, Amandeep. 2023 employer branding trends and impact on talent growth
strategy. News - Latest News, Breaking News, Bollywood, Sports, Business and
Political News | Times of India [online]. Copyright © 2023 Bennett, Coleman [cit.
17.02.2023]. Dostupné z: https://timesofindia.indiatimes.com/blogs/voices/2023-

employer-branding-trends-and-impact-on-talent-growth-strategy/

93


https://brandbakers.cz/homepage/new/388?lang=cs_CZ
https://www.researchgate.net/publication/340087941_Conceptualising_the_Emplo
https://haiilo.com/blog/6-steps-to-build-your-
https://timesofindia.indiatimes.com/blogs/voices/2023-

KLUSON, Jan. Sdilejte! Pravidelné a konzistentn&. Hr forum. Praha: People
Management Forum, 2022, (5), 8-11. ISSN 1212-690X.

KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing Management: With Indian Case
Study. 15. Bengaluru: Pearson India Education Services Pvt., 2016. ISBN 978-93-
528-6880-3.

KOTLER, Philip, Gary ARMSTRONG, Lloyd C. HARRIS a Hongwei HE. Principles
of marketing. Eight European edition. Hoboken: Pearson Education Limited, 2020.
ISBN 9781292269566.

KOUBEK, Josef. ABC praktické personalistiky. Praha: Linde, 2000. ABC (Linde).
ISBN 80-86131-25-4.

KRANE, Alyssa. Your Career Site Is Simply the Paper (or Kindle) to Your Employer
Brand Story — ERE. [online]. Copyright © 2017 ERE Media. All Rights Reserved.
[cit. 20.10.2022]. Dostupné z: https://www.ere.net/your-career-site-is-simply-the-

paper-or-kindle-to-your-employer-brand-story/

LANE KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacCky. Praha: Grada, 2007. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-1481-3.

LANE, Phill. Human Resources Marketing and Recruiting: Essentials of Employer
Branding. In: ZEUCH, Matthias. Handbook of Human Resources Management. 1.
Berlin Heidelberg: Springer-Verlag, 2015. DOI:org/10.1007/978-3-642-40933-2_2-
1

LMC s.r.o. 7 hlavnich vyzev, kterym v roce 2023 bude celit HR doma i ve
svété [online]. Praha, 2022 [cit. 2023-03-29]. Dostupné z: https://magazin.Imc.eu/7-

hlavnich-vyzev-kterym-v-roce-2023-bude-celit-hr-doma-i-ve-svete

MALY, Lubor. HR marketing: jak na efektivni néborové kampané. Kolin: Workoholix,
2022. ISBN 978-80-11-01931-0.

MATOUSEK, Karel, MEINHOLD, Milan. Co je to marketing. Supfee - Zavadime
online marketing do firem. [online]. Copyright © 2022 Success Up Fee s.r.o. [cit.
26.09.2022]. Dostupné z: https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-marketing

MATEJKOVA, Dagmar. HR marketing. [online]. Copyright © 2020 HR Interim. [cit.
26.09.2022]. Dostupné z: https://lwww.hrinterim.cz/post/hr-marketing

94


https://www.ere.net/your-career-site-is-simply-the-
https://magazin.lmc.eu/7-
https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-marketing
https://www.hrinterim.cz/post/hr-marketing

MENSIK, Tomas. Employer Branding 2023: Co nés asi ¢eké - MenSeek. MenSeek
- Spojujeme lidi a podporujeme spolupraci [online] Copyright © 2023 [cit.
16.02.2023]. Dostupné z: https://www.menseek.eu/employer-branding-2023-vyzvy-

trendy-co-nas-ceka/

MENSIK, Toma$. Firemni sociolog - Persondini marketing v praxi. [online].
Copyright © 2013. Firemni sociolog [cit. 15.08.2022]. Dostupné z:
https://www firemni-sociolog.cz/cz/uzitecne-informace/clanky/139-clanek-od-

tomase-mensika

MILLER-MERRELL, Jessica. 10 Employer Examples of EVPs | Workology. Home
To The Best HR Resources | Workology [online]. Copyright © 2022 [cit. 27.08.2022].

Dostupné z: https://workology.com/employee-value-propositions-evp/

MOSLEY, Richard. Employer brand management: practical lessons from the world's
leading employers. West Sussex: John Wiley and Sons, 2014. ISBN 978-1-118-
89852-9.

MOSLEY, Richard a Lars SCHMIDT. Employer branding For Dummies. Hoboken,
NJ: John Wiley & Sons, 2017. ISBN 978-1-119-07164-8.

MYSLIVCOVA, Svétlana, Katefina MARSIKOVA, Pavla SVERMOVA a Vendula
MACHACKOVA. Personéini marketing a budovéni znadky zaméstnavatele.
Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2017, s. 38. ISBN 978-80-7494-382-9.

NANJUNDESWARASWAMY, T.S., Sindu BHARATH a P. NAGESH. Employer
branding: design and development of a scale. Journal of Economic and
Administrative Sciences 2022. DOI:10.1108/JEAS-01-2022-0012

POKORNY, Ondfej. Dilek k dilku: Employer Branding jako dénské stavebnice.
[online]. Copyright © 2020 BrandBakers. All Rights Reserved. [cit. 07.09.2022].

Dostupné z: http://www.brandbakers.cz/homepage/new/302?lang=cs_CZ

PRAZSKA TEPLARENSKA a.s. Kariéra. [online] Praha: Prazska teplarenska a.s.,
2023. [cit. 23.02.2023]. Dostupné z: https://www.ptas.cz/kariera/.

REYNOLDS, Jake, Lynne CALEY a Robin MASON. How do people learn? London:
CIPD Publishing, 2002. ISBN 978-0852929568.

95


https://www.menseek.eu/employer-branding-2023-vyzvy-
https://www.firemni-sociolog.ez/cz/uzitecne-informace/clanky/1
https://workology.com/employee-value-propositions-evp/
http://www.brandbakers.cz/homepage/new/302?lang=cs_CZ
https://www.ptas.cz/kariera/

ROSENBAUM-ELLIOT, Richard, Larry PERCY a Simon PERVAN. Strategic Brand
Management. 4. New York: Oxford University Press, 2018. ISBN 978-0-19-
879780-7.

SEMERADOVA, Tereza, Petr WEINLICH, Pavla SVERMOVA, Marian LAMR,
Lenka SUKOVA, Ladislava MIKOVA a Michal DOSTAL. Jak na digitaini
marketingovou strategii firmy. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2021, ISBN
978-80-7494-564-9.

SKUPINA CEZ. Kde jinde.cz. [online] Praha: Skupina CEZ, 2023. Dostupné z:
https://kdejinde.jobs.cz/. [cit. 23.02.2023].

STOTZ, Waldemar, Anne WEDEL-KLEIN. Employer Branding: Mit Strategie zum
bevorzugten Arbeitgeber. 2013. 2. vyd.,, Mduanchen: De Gruyter. DOI:
https://doi.org/10.1524/9783486754377

STYBLO, Jiti. Persondini fizeni v malych a stfednich podnicich. Praha:
Management Press, 2003. Malé a stfedni podnikani. ISBN 80-7261-097-x.

SKO-ENERGO, s.r.o. Firemni kultura v plném proudu, interni ¢asopis ENERGO.
[nevefejny dokument] Mlada Boleslav: SKO-ENERGO, s.r.o. 2017a.

SKO-ENERGO, s.r.o. Graficky manudl. [interni dokument] Mlada Boleslav: SKO-
ENERGO, s.r.o., 2023a.

SKO-ENERGO, s.r.0. Intranet spole&nosti. [nevetejny zdroj] Mlada Boleslav: SKO-
ENERO, s.r.o., 2023b.

SKO-ENERGO, s.r.o. Kolektivni smlouva. [interni dokument] Mlada Boleslav: SKO-
ENERGO, s.r.o., 2022.

SKO-ENERGO, s.ro. Kariéra SKO-ENERGO. [online] Mlada Boleslav: SKO-
ENERGO, s.r.o, 2023c. Dostupné z https://kariera.sko-energo.cz/. cit.
[23.02.2023].

SKO-ENERGO, s.r.o. Strategie 2035 — cile SKO-ENERGO, interni &asopis
ENERGO. [nevefejny dokument] Mlada Boleslav: SKO-ENERGO, s.r.o. 2017b.

SKO-ENERGO, s.r.o. Vyroéni zpréva 2022. [neveiejny dokument] Mlada Boleslav:
SKO-ENERGO, s.r.0., 2023d.

96


http://jinde.cz
https://kdejinde.jobs.cz/
https://doi.Org/1
https://kariera.sko-energo.cz/

SKO-ENERGO, sr.o. Vysledky zfaze Poznéni - SKO-ENERGO oéima
zaméstnancdl. [interni dokument] Mlada Boleslav: SKO-ENERGO, s.r.o., 2018

TANNER, Emily. The Benefits Of Using Social Media to Strenghten Your Employer
Brand. [online] Copyright © 2022. Dostupné z:
https://www.recruitmentmarketing.com/ta-media/the-benefits-of-using-social-

media-to-strengthen-your-employer-brand/
TEAMIO. Statistiky SKO-ENERGO. [interni dokument]. Praha: LMC s.r.0., 2023

TEGZE, Jan. Jak hledat zaméstnance v 21. stoleti: techniky moderniho
recruitmentu. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0551-9.

TVRDA, Z. Kariérni strdnka 2021: co musi HR a manaZzeri védét k vytvoreni efektivni
stranky - MenSeek. MenSeek - Spojujeme lidi a podporujeme spolupraci [online].

Copyright © 2021. Dostupné z: https://www.menseek.eu/efektivni-karierni-stranka/

URBAN, Jan. Motivace a odmériovani pracovnik(: co musite védét, abyste ze svych
spolupracovnik( dostali to nejlepsi. Praha: Grada, 2017. Manazer. ISBN 978-80-
271-0227-3.

URBANCOVA, Hana a Monika HUDAKOVA. Benefits of Employer Brand and the
Supporting Trends. Economics and Sociology. 2017. 10(4), 41-50. DOI:
10.14254/2071-789X.2017/10-4/4

VIJAYALAKSHMI, V. a K. UTHAYASURIYAN. The Impact of Employer Branding on
Employee Performance. Indian journal of applied research. 2015, 5. 211-213.
Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/331375673_The_Impact_of Employer_B

randing_on_Employee_Performance

WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the entire
branding team. 3rd ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, 2009. ISBN 978-0-470-40142-
2.

97


https://www.recruitmentmarketing.com/ta-media/the-benefits-of-using-social-
https://www.menseek.eu/efektivni-karierni-stranka/
https://www.researchgate.net/publication/331375673_The_lmpact_of_Employer_B

Seznam obrazku a tabulek

Seznam obrazku

Obr. 1 Proces Employer BrandinQuU ... 17
Obr. 2 Propojenost internich a externich nastroju Employer Brandingu............... 22
Obr. 3 Vékova struktura zaméstnanct SKO-ENERGO ..o, 36
Obr. 4 Struktura zaméstnancti SKO-ENERGO dle vzdélani ................................ 36
Obr. 5L0go SKO-ENERGO .......c.ccoiviiieeeeee oo, 37
Obr. 6 Ukazka kariérnich stranek SKO-ENERGO................ccoooiiiioiiiiiiiie, 44
Obr. 7 Ukazka kariérniho prispévku na Facebooku SKO-ENERGO ................... 46
Obr. 8 Ukazka CSR aktivity SKO-ENERGO na Instagramu...................c............ 46
Obr. 9 Ukazka prispévku na Linkedin SKO-ENERGO ...............ccooooiiiiiie, 47
Obr. 10 Ukazka online komunikace kariernich veletrhi SKO-ENERGO .............. 48
Obr. 11 Hodnoceni spol. SKO-ENERGO na AtmoskOp.CZ..........cccooeeveeeeeee.. 49
Obr. 12 Vékova struktura respondentt dotazniku 1 .................ccccoiiiiiiiiiiin, 60
Obr. 13 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl dotazniku 1.............c....ooee 61
Obr. 14 Zdroj povédomi o znaéce SKO-ENERGO .............ocooooiiiiiii, 62
Obr. 15 Asociace se znaékou SKO-ENERGO................c.cooooiiiiniiiiise, 62
Obr. 16 Hodnoceni vzhledu kariérnich stranek uchazeCi .................cccccccciniin. 64
Obr. 17 Hodnoceni zajimavosti obsahu kariérnich stranek uchazedi.................. 64
Obr. 18 Nejvyuzivanegjsi zdroje pfi vyhledavani pracovnich nabidek a informaci. 65
Obr. 19 Nejdulezitéjsi atributy pfi vybéru zaméstnavatele................................... 67

Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab

. 1 Nejvyuzivangjsi socialni sité dle VEKU..............cccoooc, 66
. 2 Nejvyuzivaneéjsi socialni sité dle vzdélani..................c.ccciiiiii, 66
. 3 Nejdulezitéjsi atributy pfi vybéru zaméstnavatele dle véku ....................... 67
. 4 Nejdulezitéjsi atributy pfi vybéru zaméstnavatele dle vzdélani ................. 67
. 5 Struktura respondentl - rozhovor se sou¢asnymi zamestnanci................ 71
. 6 Myslenky respondentl na zménu zamestnani ...............cccooeeieiiiiiie, 73
. 7 SKO-ENERGO jako rodinna firMma ............ccooooeooioioeeeoeeeeeeeee . 73
. 8 Mezilidské vztahy mezi oddélenimi..................cooooi 74
. 9 Nazor respondentll na vzdélavani @ rozvoj ...........ccccooviiiiiiiiiiieece, 75

98


http://naAtmoskop.cz

Tab. 10 Nazor respondentl na budouci sméfovani spoleénosti.......................... 76

Tab. 11 Silné stranky spole¢nosti dle respondentl..................c...ccooeviiiiil. 77
Tab. 12 Doporuceni spole€nosti respondenty znamym.........................ccoc. 77
Tab. 13 Struktura respondentu - rozhovory s odchozimi zaméstnanci................. 78
Tab. 14 Doporuceni pro spoleénost od odchozich zaméstnancul........................ 80

99



Seznam pfiloh

Ptiloha 1 Ukazka pracovniho inzeratu SKO-ENERGO, S.r.0.............cccooveenen. 101
Pfiloha 2 Ukazky externich nastroju konkurencnich firem.....................coo 103
Ptiloha 3 Shrnuti analyzy konkurence SKO-ENERO, S.1.0. ..........cocoovvveviinnn. 106
Priloha 4 Dotaznik pro uchaze€e 0 zameéstnani..............ccccciiiiiiiiiiii 107
Priloha 5 Dotaznik Zpétna vazba po pONOVOIU ...............cevvviiiiiiiiiiiiiiiiii 110
Priloha 6 Otazky pro rozhovor se souCasnymi zamestnanci.............................. 114
Priloha 7 Otazky pro rozhovory s odchozimi zaméstnanci..................c...c.......... 116

100



Pfiloha 1 Ukazka pracovniho inzeratu SKO-ENERGO

Specialista - elektro, méreni a
regulace

Podilejte se na vyrobé aut znacky SKODA AUTO, staiite se souéasti energetické spoleénosti, ktera je lidrem v
oblasti CO2 neutrality &i elektromobility. Pracujte s témi nejmodernéjSimi energetickymi zafizenimi a
technologiemi v tymu fajn lidi, ktefi se znaji a mohou se spolehnout jeden na druhého. Budte Spi¢kou ve svém
oboru.

Kdo jsme

Jsme energetickou spole¢nosti a hlavnim partnerem SKODA AUTO. Budovani a provoz sité dobijecich stanic pro
elektromobily, vyroba a dodavky CO2 neutrdlni energie a fady dalsich energii pouZivanych pfi vyrobé aut, provoz s tim
spojené infrastruktury. V tom vdem na nas SKODA AUTO spoléha. Jsme zaméstnavatelem pro ty, ktefi chté&ji svou profesi
ovladat co nejlépe, stat se nejlepsimi odborniky na trhu. Jsme velmi stabilnf firmou, ve které se lidé neméni a rostou
spolecné

Proé si vybrat SKO-ENERGO

* Budete se podilet na inovativnich projektech, které dosud nikdo nerealizoval, pracovat s nejmoderngjsimi
technologiemi

* U nas porostete. Ceka vas kvalitni vzdélavani a prace po boku skute¢nych odbornikd

* Jsme stale relativné malou firmou, ve které se lidé znaji, panuji u nas velmi pratelské a spise neformalni
mezilidské vztahy

* O své lidi se starame nadstandardng, obdobné jako ve SKODA AUTO. Férové odméfiovani veetng
variabilnich finan¢nich bonust, 5 tydn dovolené, bezirocné pljcky na bydleni, vyhodny pronajem a prodej

voz( Skoda, prispévky na penzijni pojisténi a také stédré zaméstnanecké benefity

Pro modernizaci a rozsifeni teplarny hledame technického pracovnika na pozici ,,Specialista - elektro, méreni a
regulace”

Vase role na pozici specialisty elektra, méfeni a regulace

* Budete se podilet na ndvrhu feseni a technické dokumentaci, na reseni legislativnich otdzek a vztahl s
dodavateli, na realizaci dodavky technického zafizeni a jeho zprovoznéni v rémci modernizace teplarny.

* Vasim Ukolem bude zajistit a zrealizovat nejvyhodnéjsi feSeni modernizace teplarny predevsim za oblast
méfeni a regulace

* Nedilnou sou¢asti vasi role bude i spolupréce s Utvary spole¢nosti SKODA AUTO

Co budete ke své praci potfebovat

* V prvni fadé chceme do tymu komunikativnino a samostatného jedince s vlastni iniciativou a chuti véci
posouvat kupredu

* V této roli se nejlépe uplatni Clovék s vysokoskolskym vzdélanim elektrotechnického oboru

(elektrotechnika, fidici a informacni systémy, el. systémy), a ktery je schopen orientace v technické

dokumentaci a predpisech.

Nepostradatelné jsou predevsim minimalné tifleté zkusenosti z oblasti elektro, méfeni a regulace. Klicové

jsou i zkusenosti z realizace projekty, a to zejména od navrhu feseni, pres koordinaci projektové ¢innosti,

az po realizaci

* Dulezité je ovladdat MS Office alespofi na uzivatelské Urovni

Bez ridi¢ského oprévnéni skupiny B se neobejdete, a pokud jde o jazyky, budete potrebovat némcinu ¢i

angli¢tinu alespor na stfedné pokrocilé Urovni
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Informace o pozici

Typ Gvazku Préace na plny Gvazek

Typ smluvniho pracovni smlouva

vztahu

Benefity 13. plat, Bonusy/prémie, Dovolend 5 tydnd, Firemni akce, Mobilni telefon,

Nadstandardni |ékai'ska péce, Notebook, Prispévek na penzijni/zivotni pripojistént,
Zvyhodnéné pljcky zaméstnancim, Zévodni stravovani

Pozadované Vysokoskolské / univerzitni
vzdélani

Pozadované jazyky (Cestina (Vyborna) a Anglictina (Stfedné pokrocild) a Némcina (Stfedné pokrodild)
Zadavatel SKO-ENERGO, s.r.o

Misto pracovisté ti. Vaclava Klementa 869, 29301, Mladéa Boleslav - Mlada Boleslav I, okres Mlada
Boleslav, Ceska republika

\
259]
_ 82 Dolni
n‘mcrl?lovvcez 1 Chaloupky Stakory
o~ 233
B Fvat
< [ al
N\ . y
‘Mlada
y - Plazy/ 5
Boleslav ! Ziar
p o Meevez

© Seznam.cz, a.5.%2023, © OpenStreetMap L

Kontakt

SKO-ENERGO, s.r.o.
Hana Pavlickova
hana.pavlickova2@sko-energo.cz

Odpovédét Zpét na vypis pozic

del’let na Facebook ¥ Sdilet na Twitter
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Priloha 2 Ukazky externich nastroju konkurenénich firem

CEPS, a.s.

R
Ceps VOLNA MISTA 0 NAS PRO STUDENTY A ABSOLVENTY

O spolecnosti

Jsme jedinym provozovatelem elektroenergetické pfenosové soustavy v CR. Dispecersky zajiStujeme rovnovahu mezi vyrobou
a spotfebou elektfiny v kazdém okamZiku. Obnovujeme, udrZzujeme a rozvijime pfenosovou soustavu s vedenim o napéti 220 a 400 kV.

Firemni kultura

Nejsme anonymni korporat, jsme spolefnost, ktera ma dusi. Nasi zaméstnandi nas zajimajl. VEnujeme jim a jejich ménicim se potfebam
nalezitou péci. Dbame na vyvazenost jejich pracovniho a osobniho Zivota. Prestoze v CEPS pracuje dohromady vice nez 500
zaméstnanca, jsme skoro rodinnou firmou v tom nejlepsim slova smyslu

Nase hodnoty

UvBdomujeme si své vysadnl postavenl v ramci Ceské elektroenergetiky. Mezi nase hlavni hodnoty neodmysliteln& patfi vysoka arover
podnikateiské etiky, respekt k Zivotnimu prostfed|, transparentnost a odpovédnost. Jsme harmonicky tym pfi interni a externi
spoluprad. Jedname vZdy oteviené, Cestné a se vzajemnym respektem
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Prazska teplarenska, a.s.

Pripojte se k nasemu
tymu

4 nejpodstatnéjsi divody, proc pracovat u nas

© ©

Firma se 100 letou tradici Zijeme hodnotami

Zakiidime si na diviie respekty i na lidském a Férovém ofstupu nalen k zikazrikim

e teplo 3 teploy v

ze ale 33h3 af 3

ale i svym zaméstnancum

& ©

Investice do rozvoje Uzitecné benefity

nvestyeme do nowych techex scbniho a profesniho 5 tjdni + 3 cny dovolené, pRspévek na astra s, podpors sportcvach

.V PraZské tepldrenské viddne prételské pracovni prostredi. Jsem

rdda, Ze mohu pracovet ve stabilni spoleénosti s témeér stoletou

hustori,”

Sarka Giintherova

Vedouci odboru spravy majetku
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CEZ Distribuce, a.s.

O Skupiné CEZ " Studenti a absolventi Virtualni svét Skupiny CEZ
g o 2 . Vedie technikd
Jsme jedna z nejvétsich V Ceské republice e
zaméstnavame fadu
energetik v Evropé provozujeme unikatni = TR
s centrélou v CR. technologicka zafizeni. b PR
oborech.
% Bonusy ©  Fiexibini pracovni doba 5 Notebook
5 < Stravenky/piispévek na sdo s A
P 5 3 I
@ Fispévek na pojistani = - ) ®-  51ydni dovolené
A Firomni vzdalavani 4+ Kafoteris 1B) riispévek na dovolenou
FOTOGALERIE VIRTUALNI PROHLIDKA CO RIKAJI NASI
JAK TO U NAS VYPADA Z POHODLI DOMOVA ZAMESTNANCI

e cez_group . Sledovani

e cez_group Jednim z cilii nadi strategie Cist4 Energie Zitrka je i
podpora Zen v manazerskych pozicich 7. Aktivné jim

pomahame v rozvoji a odborném rdstu a zérover zlepsujeme
podminky v celé Skupiné CEZ &. Nabizime hned nékolik
program( — Women Hub zaméfeny na niZ3i manaZerské
pozice, roéni vzdélavaci program Women in Focus pro
zkudené manazerky a tiimésicnf sérii setkanf a workshopl pod
nazvem Women Network.

#cez #womeninmanagement #womenempowerment #esg
#cistaenergiezitrka

15 tyd

|
Qv

42 To se mi libi

Podporujeme zZeny .
Vv managementu o
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Pfiloha 3 Shrnuti analyzy konkurence SKO-ENERO

Komunikacni platformy

Atmoskop.cz

T - i - Mira
Benefit EVP
LinkedIn | Facebook | Instagram Kar’lernl y Nejlepe . Nejhure . spokojenosti s
stranky hodnocené hodnocené o
pfijmem
Zvyhodnéné pujcky, | Dulezitost a pestrost Férovost
$KO- vyhodny pronajem prace, prvotridni nadfizeného, Stabilita a
ENERGO ANO ANO ANO ANO _hebo nakup vozu odménriovani a celkova budoucnost 82 %
SKODA, 13. plat, 5 zazemi, jistota a spoluprace s firmy.
tydnid dovolené zajimava budoucnost. kolegy.
26 dnd dovolené, 3 .. .
; dny zdravotniho Respel:;;rz(;\é?tmmu Skloubeni DovEra v
CEPS ANO NE NE ANO volna, flexibilni a P ’ pracovniho a o ., 76 %
. . . transparentnost, o nadrizeného.
zkracena pracovni : P osobniho zivota.
podnikatelska etika.
doba
29 dnu dovolené, Skloubeni
Prflzska ) NE NE NE ANO ,13. a 1’4. vr’nzdva, Stabilita inovace a pracovniho a Dtvj,vera’v 51 %
teplarenska naborovy prispévek ekologie. O s nadrizeného.
. M osobniho Zivota.
40 tis. KC
25 dnii dovolen, Podpora zen v . Skloubeni
CEZ firemni Skolka, 13 managementu, Vzajemne pracovniho a
. ANO ANO ANO ANO .0 | unikatni technologie, porozumeéni s . 74 %
Distribuce plat, flexibilni . osobniho
A inovace, podpora kolegy. -
pracovni doba o < o Zivota.
rustu zamestnancu
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Pfiloha 4 Dotaznik pro uchaze€e o zaméstnani

1. Jak jste se dozvédél/a o spoleénosti SKO-ENERGO, s.r.0.? Ndpovéda k
otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Na zakladeé inzeratu, dfive jsem spoleCnost neznal/a
- Na zakladé doporuceni znamého/kolegy/pritele/rodiny
- Spole€nost znam delSi dobu, mam o ni vSeobecné povédomi
- Kariémi stranky
- Socialni sité
- Atmoskop.cz
- Jina:
2. Chybély Vam v inzeratu néjaké informace tykajici se pracovni pozice €i

podminek? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Ano (pokracujte na otazku 3)

- Ne (pokracujte na otazku 4)
3. Jaké Vam v inzeratu chybély informace?
Oteviena otazka.
4. Byl pro Vas inzerat srozumitelny? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

- Ano (pokracujte na otazku 6)
- Spise ano (pokractujte na otazku 6)
- SpiSe ne (pokralujte na otazku 5)

- Ne (pokracujte na otazku 5)
5. Pokud byl pro Vas inzerat nesrozumitelny, pro¢?
Oteviena otazka.

6. Jak byste ohodnotil/a vzhled a prehlednost kariérnich stranek? Napovéda k

otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Velmi dobre (pokracujte na otazku 7)
- Dobre (pokracujte na otazku 7)
- Spatné (pokraduijte na otazku 8)

- Velmi spatné (pokracujte na otazku 8)

107


http://Atmoskop.cz

7. Co se Vam na kariérnich strankach libilo?
Otevrena otazka.

8. Co se Vam na kariérnich strankach nelibilo?
Otevrena otazka.

9. Jak byste ohodnotil/a zajimavost obsahu kariérnich stranek? (élanky na

blogu, medailonky atd.) Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Velmi zajimavé (pokracujte na otazku 10)
- Zajimavé (pokracujte na otazku 10)
- Nezajimavé (pokracujte na otazku 11)

- Velmi nezajimavé (pokracujte na otazku 11)

10. Co Vam na kariérnich strankach prislo konkrétné zajimavé, co Vas

zaujalo?

Oteviena otazka.

11. Pro€ Vam kariérni stranky nepripadaji zajimavé?

Oteviena otazka.

12. Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne SKO-ENERGO, s.r.o. ?
Oteviena otazka.

13. Povazujete spoleénost SKO-ENERGO, s.r.o. za atraktivniho

zaméstnavatele? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

Ano (pokracujte na otazku 14)

Spise ano (pokracujte na otazku 14)

Spise ne (pokracujte na otazku 15)

Ne (pokracujte na otazku 15)

14. Z jakého dGvodu povazujete SKO-ENERGO, s.r.o. za atraktivniho

zameéstnavatele?
Oteviena otazka.

15. Z jakého dGvodu nepovazujete SKO-ENERGO, s.r.o. za atraktivniho

zameéstnavatele?

Oteviena otazka.
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16. Kde hledate pracovni nabidky a informace o mozném zameéstnavateli?

(vyberte max. 3)

- Kariérni veletrhy (Career Days atd.)

- Pratelé a znami

- Soucasni zaméstnanci

- Webové stranky spolecnosti

- Internet obecné (féra, diskuze, atd.)

- Kariémi stranky spolecnosti

- Reklamy v ¢asopisech, novinach, na billboardech

- Spoluprace s vysokymi $kolami (staze, prezentace zaméstnavatele na VS
atd.)

- Pracovni portaly (Jobs.cz, prace.cz atd.)

- Socialni sité (Facebook, LinkedIn, Youtube atd.)

- Personalni agentury

- Akce organizovaneé pro verejnost (pfednasky, dny otevienych dvefi atd.)

- Jina...

17. Serad’'te nasledujici socialni sité dle Vasich preferenci pfi ziskavani
informaci o zaméstnavatelich od nejvyuzivanéjSi po nejméné vyuzivany.
Napovéda k otazce: Zmérite poradi poloZek dle svych preferenci (1. - nejddlezitéjsi,
posledni - nejméné ddlezita)

- Instagram

- LinkedIn

- Facebook

- Twitter

- Atmoskop.cz
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Pfiloha 5 Dotaznik Zpétna vazba po pohovoru

1. Jaky byl Vas bezprostredni pocit po pohovoru? Napovéda k otazce: Vyberte
Jednu odpovéd

Velmi dobry
- Dobry
- Spatny

- Velmi $patny
2. Pokud jste z pohovoru odesel/a se Spatnym pocitem, jaka byla pri¢ina?
Oteviena otazka.

3. Jaka panovala béhem pohovoru atmosféra? Napovéda k otazce: Vyberte

Jednu odpovéd
- Velmi privétiva
- Privétiva
- Neutralni
- Neprilis privetiva
- Neprivétiva
4. Pokud jste se na pohovoru necitil/a dobre, jaky to mélo divod?

Otevrena otazka.

5. Jak byste zhodnotil/a délku pohovoru zastupce nasi firmy s Vami? Mate
pocit, ze s Vami zastupce spole¢nosti hovofil pfiméfené dlouhou dobu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Ano
- Ne

6. Pokud se Vam tato doba zdala kratka, odtivodnéte proc.
Otevrena otazka.

7. Byl zastupce spolecnosti profesionalni? Napoveda k otazce: Vyberte jednu
odpovéed

- Ano

- Spise ano
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- SpiSe ne
- Ne

8. Pokud se Vam zdalo, ze se zastupce nechoval profesionalné, pro¢ tomu tak

bylo, jak se choval?
Otevreni otazka.

9. Jak detailné Vam zastupce spoleé¢nosti objasnil pracovni pozici, o kterou

jste se uchazel/a? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Velmi detailné

Dostateéné

Jen zbézné
- Vulbec

10. Shodovaly se informace uvedené v inzeratu s informacemi, které jste

obdrzel/a na pohovoru? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

- Ano

- Spise ano
- SpiSe ne
- Ne

11. Pokud se informace neshodovaly, o jakou Slo neshodu?
Oteviena otazka.

12. Byly Vam béhem pohovoru kladeny otazky, které Vam byly nepfijemné?

Pokud ano, jaké? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

- Ano
- Ne

13. Pokud Vam byly pokladany nevhodné otazky, jaké?
Otevreni otazka.

14. Jak detailné Vas zastupce spole¢nosti obeznamil s dalsim priabéhem

vybérového fizeni? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

- Velmi detailné
- Dostateéné

- Jen zbézné
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- Vlbec

15. Jak dlouho jste ¢ekal/a od prihlaseni do vybérového fizeni na pozvani na

osobni pohovor?
Otevreni otazka.

16. Zdala se Vam tato doba optimalni? Napovéda k otazce: Vyberte jednu

odpovéd

- Ano

Spise ano

Spise ne
- Ne
17. Pokud se Vam doba nezdala optimalni, jakou byste si predstavoval/a?

Otevieni otazka.

18. Obdrzel/a jste od personalisty vSechny potrebné informace k organizaci

pohovoru? Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
- Ano
- Spise ano
- SpiSe ne
- Ne
19. Pokud jste neobdrzel vSechny potiebné informace, které jste postradal/a?

Oteviena otazka.

20. Zménil se po Vasem pohovoru zajem o nabizenou pozici? Napovéda k

otazce: Vyberte jednu odpovéd

- MUyj zdjem se prohloubil

- O danou pozici jiz nemam zajem

- MUyj zdjem zUstal stejny
21. Zménil se po Vasem pohovoru pohled na spoleé¢nost SKO-ENERGO?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

- Ano, pozitivnim smérem
- Ano, negativnim smérem

- Ne, zustal pozitivni
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- Ne, zustal negativni
22. Pokud se Vas zajem zménil negativnim smérem, co to zpusobilo?
Oteviena otazka.

23. V pfipadé, ze jste se rozhodl/a nepokra¢ovat ve vybérovém fizeni, jaky to
mélo divod? Ndpovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi nebo napiste
svou.

- Nevyhovujici mzdové podminky

- Dlouhé dojizdéni

- Nevyhovujici naplh prace

- Jina...

24. Prostor pro navrhy ¢i pripominky ke zlepseni vybérového fizeni

Oteviena otazka.
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Pfiloha 6 Otazky pro rozhovor se soué¢asnymi zaméstnanci

Oblast 1 - Pracovni naplii, motivace pro setrvani ve firmé

1.

MuUzete se mi kratce predstavit, fict na jaké pozici pracujete a jak dlouho?
V pfipadé, Ze za sebou mate ve firmé néjaky kariérni postup, mizete mi

popsat, kde jste zacinal(a) a jakymi vSemi oblastmi firmy jste prosel(a)?

. Coje naplni vasi prace? Bavi vas? Domnivate se, ze mate vasich pracovnich

cinnosti pfilis nebo tak akorat?

(Otazka pro toho, kdo ve firmé pusobi kratce (do tfi let). Vzpominate si na
dobu, kdy jste do firmy nastoupil(a)? MUzete mi popsat, jak probihalo
vybérové fizeni, nasledny nastup a adaptace ve firme?

(Otazka pro toho, kdo ve firmé pracuje jiz delSi dobu). Ve firmé pracujete jiz
mnoho let, jaky k tomu mate dlvod, co vas tu drzi? Dokazete mi popsat, jak
se béhem téch let od nastupu firma vyvijela a zménila?

Premyslite, nebo premysilel(a) jste nékdy nad zménou zaméstnani? Pokud

ano, co vas k tomu vedlo?

Oblast 2 - Podnikova kultura a mezilidské vztahy

5.

Jak byste popsal(a) podnikovou kulturu SKO-ENERGO? Jaka je ve firmé

atmosféra?

6. Pro¢ se o SKO-ENERGO fik4, Ze je to rodinna firma? A souhlasite s tim?

7. Ze situacni analyzy vyplynulo, ze je problém v komunikaci mezi oddélenimi

a s vedenim. Myslite si, ze tento problém stale pfetrvava? A pro¢ takovy
problém vibec existoval/existuje?

Jak byste popsal(a) spolupraci svasim nadfizenym? Motivuje vas
dostatec¢né? Dostava se vam pravidelné zpétné vazby a uznani? Mate

spole¢né pravidelné schizky?

Oblast 3 - Odménovani a benefity

9.

Mate pocit, ze jste za svou praci adekvatné finanéné odménén(a)? Pro¢ ano

a pro¢ ne?

10. Je vam dostatecné jasné, jaké benefity firma nabizi? Jaky z benefitl ve firmé

nejvice ocenujete? Ktery naopak nevyuzivate?
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Oblast 4 - Vzdélavani a rozvoj

11. Mate pocit, Zze se diky zaméstnani ve SKO-ENERGO a poskytovanému

vzdélani a rozvoji posouvate védomostné a profesné kupredu?
Oblast 5 - Interni komunikace

12. Dokazete vyjmenovat komunikaéni kanaly, které jsou vyuzivany v ramci
interni komunikace? Dozvidate se vSechny komunikované informace vcas,
nebo se je dozvidate pozdéji od kolegu?

13. Dokazete fict, jaka je vize a strategie spoleCnosti do pfistich let?
Ztotoznujete se s tim vy a kolegové okolo vas? Myslite si, ze jsou tyto plany

dostatec¢né komunikovany, ze je kazdy zna, a vi, kam firma sméfuje?
Oblast 6 - Konkurenéni vyhoda, doporuéeni

14. Cim si myslite, ze se SKO-ENERGO odlisuje od konkurenénich firem? Jaké
jsou silné stranky spole¢nosti?

15. Doporugil(a) byste svym znamym &i prateldm praci ve SKO-ENERGO?

16. Vite o tom, Ze u nas ve firmé funguje systém doporucovani novych kolegu?
Sledujete ho, popfipadé doporucil/la jste uz nékdy nékoho? S jakym

vysledkem?
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Pfiloha 7 Otazky pro rozhovory s odchozimi zaméstnanci

Jaky mate duvod k odchodu ze spole¢nosti?

Jaké byly vase zacatky ve firme?

Co bylo na vasi praci nejzajimavéjsi?

Bylo néco, co vam na vasi praci nevyhovovalo?

Jaka byla spoluprace s vasim nadfizenym a ve vasem tymu?
Byly momenty, kdy jste se citil(a) demotivovany(a)?

Jak byste ohodnotil(a) vzdélavani a rozvoj v nasi firmé?

©® N o 0k~ 0 bd =

Domnivate se, ze jste byl(a) za svou praci adekvatné odménén(a)?
9. Jak byste ohodnotil(a) vas Work-Life Balance?
10. Domnivate se, ze by firma méla délat néco jinak?

11.Doporucil(a) byste firmu svym znamym??
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