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1 UvVOD

Vétsina spolecnosti se aktudlné potyké s nedostatkem kvalitnich uchazecli o zaméstnani. Je to
déno situaci, ktera panuje na trhu prace. Nezaméstnanost je na nejnizsi Grovni za nékolik po-
slednich let. Firmy jsou tak nuceny vybirat z omezen¢ho mnoZzstvi aktualné¢ nezameéstnanych,
anebo se v konkurenénim boji utkat s ostatnimi zaméstnavateli v oboru a pokusit se ziskat za-
meéstnance z jinych spolecnosti. Proto je pro kazdou spolecnost velice dilezité byt atraktivnim
zameéstnavatelem v daném oboru, ziskat tak konkuren¢ni vyhodu a stat se jasnou volbou pro
potencialni zaméstnance. Tim se zabyva pravé Employer Branding na jehoz téma je zamétena

tato prace.

Empoyer Branding neboli tvorba znacky zaméstnavatele je pojem, ktery se v oblasti lidskych
zdroji sklonuje jiz ptes 10 let. Stava se soucasti strategii spolecnosti a oddéleni lidskych zdroja
hraje klicovou roli pfi nastaveni, rozvoji a udrZzeni image zamé&stnavatele a vyznamné se tak

podili na naboru zaméstnanci.

Cilem této diplomové prace je navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni aktualniho
stavu employer brandingovych néstroji vybrané spolecnosti. Tato doporuceni budou sestavena

na zaklad¢ analyzy, ktera bude doplnéna o vysledky dotaznikového Setfeni.

Vysledkem této prace budou doporuceni, kterd budou zamétena na zlepSeni kliCovych em-
ployer brandingovych néstroji vybrané spolecnosti jako jsou kariérni webové stranky, socialni
sité, nabidka benefitli a budovani loajality zaméstnanci viici spolecnosti.

stat se jesté atraktivnéjSim zaméstnavatelem pro potencialni zaméstnance.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Trh prace

Dle Faltové Leitmanové je trh prace mistem, kde se stietava nabidka prace s poptavkou po
praci. Domécnosti zde nabizeji vyrobni faktory, oproti tomu firmy poptavaji praci vymeénou za

penézni prostfedky (Faltova Leitmanova, 2005). Trh prace je ovlivnén nékolika faktory.
2.1.1 Demograficky vyvoj

Ekonomika v Ceské republice a trh prace se budou v piistich letech muset ptizptsobit situaci,
kdy pocet absolventt, kteti pichazeji na trh prace, vyznamné poklesne. V mnoha piipadech tak
trh prace bude postradat ndhradu za pracovniky, kteti odchéazi do diichodu. VétSina odvétvi
ceské ekonomiky bude, s ohledem na primérny vék zaméstnanct, v dlouhodobém horizontu
starnout. Na trhu prace bude tudiz nedostatek pracovnikii pro stale zvétSujici se okruh profesi.
Zameéstnavatelé budou nuceni pfizpisobovat pracovni procesy v podnicich i samotnou pracovni
napln prace pro jednotlivd pracovni mista situaci, kdy tvofi podstatnou ¢ast pracovni skupiny

zaméstnanci ve véku 50 let a vice.

Obrdzek 1: Struktura obyvatelstva dle vékovych skupin (demograficka projekce CSU)
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Zdroj: (www.budoucnostprofesi.cz, 2016)
2.1.2 Sociokulturni faktory

Vyraznym faktorem, ktery ovlivituje zmény na trhu prace, jsou samotné preference zdjemct o
studium, studentl a absolventti. Nov¢ nastupujici generace, pocinaje tou, ktera je oznacovana
jako generace Y (lidé narozeni v obdobi 1980-1995, aktivn¢ zaméstnani od roku 1998 az do
roku 2020) maji vyrazné odliSné preference, zivotni styl a cile, na zakladé kterych se rozhoduji

pti volbé povolani. Tyto odliSnosti ohrozuji klasicka primyslova odvétvi a profese, jelikoz jsou



touto generaci vnimadny mnohem vice kriticky — jako podfadné, malo perspektivni, nizko od-

ménované a nezajimaveé.
Dtisledkem tohoto trendu je zména struktury absolventil z hlediska jejich vzdélani.

Obrazek 2: Prehled o poctech absolventii strednich a vyssich skol v dennim studiu
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Zdroj: (www.infoabsolvent.cz, 2019)

Jak mizeme vidét na obrazku ¢islo 2, tak nejvétsi propad mezi lety 2010 a 2018 zaznamenala
kategorie Stfedni odborné vzdélani s maturitni zkouskou. V roce 2010 tuto kategorii vzdélani
dokoncilo 43 363 absolventil, zatimco v roce 2018 pouhych 27 536. Jedna se tak o 37 % pokles
poctu absolventli, cozZ znamena obrovsky problém pro nékteré z profesi. Tento propad je dan
predevsim poklesem populace v ro¢nicich, ale ma na néj vliv i sou¢asnd podoba maturitnich

zkousek, kde vysoka netspésnost snizuje hlavné pocty absolventil nastaveb.

Dalsim faktorem, ktery ohrozuje klasicka primyslova odvétvi, je trend po absolvovani stfedni

Skoly pokracovat ve studiu vysoké skoly.
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Obrazek 3: Projekce vyvoje poctu absolventii nepokracujicich v dalsim studiu (v tis.)
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Zdroj: (www.budoucnostprofesi.cz, 2016)

Z grafu, ktery lze vidét na obrdzku ¢islo 3, vyplyva pokles absolventl, ktefi ukoncuji svoje
vzdélani na urovni stfedoskolského bez maturity ¢i sttedoskolského s maturitou, zatimco pocet
absolventil vysokych skol se drzi stabiln€ okolo 30 %. Dusledkem tohoto trendu je fakt, ze trh

prace je prehlcen absolventy vysokych skol, zatimco absolventt stfednich Skol je nedostatek.
2.2 Nezaméstnanost v Ceské republice

Trh prace v Ceské republice je, ve srovnanim s kapitalistickymi pracovnimi trhy zpadnich
ekonomik, trochu specificky. Prosel n¢kolika vyvojovymi fazemi, a to pfedevsim po roce 1989.
Zacaly se projevovat konstantné nartstajici pozadavky, které¢ zaméstnavatelé méli vici jejich
zaméstnancim. Naroky na zaméstnance se samoziejmé liSily na zaklade typu odvétvi a typu
profese. Rozdil mezi obdobim pied a po roce 1989 je markantni. Do velké miry se také projevil
fakt, ze n¢které pracovni pozice byly pfed rokem 89 upiednostiiovany a z politickych ¢i jakych-
koliv jinych divodt podporovany (Zelezna & Kreidl, 2016).

2.2.1 Mira nezaméstnanosti

Dle informaci ziskanych z webovych stranek Utadu prace je aktudlni mira nezaméstnanosti
v Ceské republice na trovni 2,9 %. Jedna se o daj platny k 31.12.2019. Ufad prace k tomuto

dni evidoval 215 532 uchazecl o praci, zatimco pocet hlaSenych volnych pracovnich mist

vzrostl na 340 957. Podil nezaméstnanych, stejny nebo vyssi nez republikovy prumér, vykazalo

cvwr
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(1,1 %). Dle poslednich dostupnych udaji zpracovanych EUROSTATEM pro mezindrodni
srovnani, byla v fijnu roku 2019 mira nezaméstnanosti v CR 2,2 %. V porovnani s evropskou
osmadvacitkou, kterd uvadi primé&rnou miru nezaméstnanosti 6,3 %, patii Ceska republika ke

statim s podprimérnou nezaméestnanosti.

Obrazek 4: Vyvoj poctu uchazecii o zaméstnani a volnych pracovnich mist
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Zdroj: (www.mpsv.cz, 2020)

Z vyse uvedeného obrazku Cislo 4 Ize vycist, ze od roku 2014 pocet uchazecli o zaméstnani
pomérné konstantné klesa, zatimco nabidka volnych pracovnich mist roste. Pro Ceskou repub-
liku je to samoziejmé pozitivni vyvoj ekonomického ukazatele, nicméné firmam to pisobi ne-
malé problémy v ndboru zaméstnancl. Zjednodusen¢ feceno prace je ¢im dal vice a ekonomice
se dafi. Firmy tak poptavaji dal$i zamé&stnance na trhu préce, kde je jich ale nedostatek. V této

situaci se tak vice nez kdykoliv jindy dostava do poptedi personalni marketing.
2.3 GeneraceXaY

(Geist, 1992) oznacuje generaci jako soubor ¢lenti spolecnosti, ktefi se narodili v ptiblizné
stejné dobé¢. Definici generace rozsifuji (Petrusek, Vodakova, & Matikova, 1996), kteti ji po-
pisuji jako velkou socidlné diferencovanou skupinu lidi, kteti jsou spojeni dobové podminénym
stylem mysleni a jednani a prozivaji podstatna obdobi své socializace ve shodnych historickych

a kulturnich podminkach.

Z diivodu vyraznych rozdilti mezi jednotlivymi generacemi mize dochazet ke konfliktiim v za-

meéstndni 1 mimo n¢j. Pro zaméstnavatele je diilezité naulit se pracovat s jednotlivymi

12



generacemi, vnimat jejich rozdily a snazit se pracovat na sjednoceni mysleni a vzajemném po-

rozuméni (Blaha, Copikové, & Horvathova, 2016).

Na soucasném trhu prace se mizeme setkat s generacemi Baby Boomers, X, Y, a Z. Generace
Baby Boomers je generaci, kde star$i rocniky jsou jiz u konce svého aktivniho pracovniho Zi-
vota. Jedna se o takzvanou povale¢nou generaci, ktera se narodila v letech 1946—-1964. Nasle-
dovala generace X, jejiz zastupci jsou narozeni mezi lety 1965-1980. Od roku 1981 do roku
2000 se rodili zastupci generace Y, ktefi jsou oznacovani taktéz jako Milenidlové. Od roku
2001 do soucasnosti se rodi zastupci generace Z (Wong, Kotler, Saunders, & Armstrong, 2007).

Na souc¢asném trhu prace jsou nejvice zastoupeny generace X a Y.
Charakteristika generace X

Do generace X fadime ty, ktefi se narodili v letech 1965-1980. Je velice dulezité brat v potaz
prostiedi, ve kterém tato generace vyrlstala na naSem uzemi. Zastupci této generace jsou Casto
prezdivani jako Husakovy déti. Zazili revoluci a ekonomickou i socidlni nestabilitu, vyrustali
v dobé, kdy se zvySovala rozvodovost a zvySoval se pocet zaméstnanych zen. Proto je pro né

velice dulezita rodina (Hammill, 2005).

Oproti svym rodi¢tm, ktefi zili, aby pracovali, se dostava do poptedi trend pracuji, abych zil.
Pro zéstupce této generace je tak velice dilezity Zivot mimo praci. Oproti tomu nékteré z definic
tvrdi, Ze tato generace je ochotna pracovat ve vysokém pracovnim nasazeni, nema problémy
s praci pfescas a ,,work-life-balance* je pro né spise teoretickym pohledem na Zivotni styl. Je-
jich hlavnim motivatorem je finan¢ni ohodnoceni, jsou tolerantni a nemaji problém s diverzitou

(Snydrova, 2014).

wrwe

nestalym socialnim a ekonomickym prostfedim a také nedostatkem pevnych tradic. Ve vétSing
ptipadl se nejedna o tymové hrace ale spiSe o individualisty. Zastavaji postoj, Ze zadanou praci

nejlépe odvedou sami a nespoléhaji se na ostatni (Benson & Brown, 2001).

Co se financi tyce, tak zastupci této generace dbaji na financni jistotu. Jsou konzervativni a

vydélavaji proto, aby Settili (Hammill, 2005).

Pokud se zam¢tfime na pracovni prostredi, tak upfednostituji moderni technologie, které jim
umoziuji délat svou praci o samoté. I pies to, Zze byli ovlivnéni vyvojem technologii, tak pre-
feruji osobni kontakt pted e-maily ¢i telefonaty. Uptfednostiiuji zaméstnavatele, které nabizeji
flexibilni pracovni dobu, nezavislost, profesni riist a zajimavou praci, ovSem v niz§i mife, nez

je tomu u nasledujici generace Y (Gursoy, Geng-Qing Chib, & Karadag, 2012).
13



Charakteristika generace Y

Jak jiz bylo zminéno, tak generace Y je také nazyvana generaci Milenidlti. Mizeme se setkat i
s anglickymi nazvy Milenials, Digital Generation, Google Generation nebo Nintendo Genera-
tion. Jedna se o populaci narozenou od roku 1980 do roku 2000. V definicich riznych autorti
se muze ro¢nikové vymezeni lisit, nicmén¢ pro Gcely definovani této generace neni letopocet
az tak vyznamny. Nazev generace Y vznikl jako nastupce pfedchozi generace X. Stejné jako
jeji predchidkyné, byla i generace Y ovlivnéna dobou, ve které se dani zastupci narodili

(Gursoy, Geng-Qing Chib, & Karadag, 2012).

Existuje nékolik definic, které charakterizuji sociologické charakteristiky zastupcii generace Y.
Jedna z nich tvrdi, Ze postradaji uctu k autoritam, nezajimaji se o politickou situaci, coz je za-
z definic oznacuje generaci Y jako optimistickou a klidnou, ktera vyristala v relativnim bohat-
stvi a je obklopena technickymi vymoZzenostmi (Howe & Strauss, 2000). Vnimani autort se
1i$i, a proto nelze definice této generace zobecnit a brat je jako platné pro kazdého z jejich

zastupctl.

Dle McCrindleho jsou zastupci generace Y charakterizovani jako sebevédomé, asertivni, na-
ro¢né a optimistické, ale také obcasné cynické osoby. Z druhé strany si ale ceni pratelstvi, které

vvvvvv

svého soukromého zivota (McCrindle, 2020).

Blaha, Copikové a Horvathova charakterizuji generaci Y jako schopnou rychle se adaptovat a
naklonénou zménam. Naopak jeji zastupci neradi ¢ekaji a trpélivost neni jejich silnou strankou.
DalSim znakem je jejich otevienost a tendence uvazovat nad kontextem celosvétove, coz je
déno dobou, ve které¢ vyrustali. S otevienosti jde ruku v ruce i tolerance k jinym ndrodnostem,
sexualnim orientacim ¢i kulturnim hodnotdm, nez tomu bylo u ptfedchozich generaci. Déle je
tieba zminit, Ze jednim z nejsklofiovanéjSich pojmi v souvislosti s generaci Y je technicka gra-
motnost, kterou vyvolal prudky vyvoj technologii v 90. letech a po roce 2000. Zastupci této
generace umi daleko Iépe pracovat s informacemi, které jsou dostupné online, coz jim dava
obrovskou vyhodu oproti zastupciim generace X. Dokazi si Iépe stanovovat priority, coz zvy-

Suje efektivitu jejich prace (Blaha, Copikova, & Horvathova, 2016).

Pokud budeme na generaci Y pohliZet z pracovniho hlediska, tak je pro ni velice dileZité presné

vymezeni ocekavani, pravidel a odpovédnosti. Potiebuje citit, Ze je soucésti organizace.
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Uptednostiiuje praci ve skupinach a v tymech. Je pro ni dulezité, aby kazdy veédél, jak svou

¢innosti pfispiva k naplnéni cilii spolecnosti (Harbert & Dudley, 2014).

Pro zastupce generace Y je velice dulezity, v posledni dobé tolik sklofiovany, ,,work-life-ba-
lance. Na rozdil od své pfedchidkyné¢ generace X jiz nechtéji pracovat dlouhé hodiny na tkor
své rodiny a pratel. Penize jsou pro tuto generaci dilezité, ale mnohem diilezitejsi je udrzeni
rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem. V pracovnim prostiedi upfednostiiuji silné pra-

covni vtahy a kvalitni kolektiv na tikor vysoké mzdy ¢i vedouci pozice (Spiro, 2006).

Tato generace se povazuje za zna¢né motivovanou a také jako za jednu z prvnich generaci za-
méstnanct, ktefi se neboji opustit své zaméstnani a vystiidat jich n€kolik béhem své kariéry.

Na rozdil od generace X, kterd v zaméstnani hleda spise stabilitu.

Zastupci generace Y jako prvni vyrustali ve svété, kde se bere na védomi nazor kazdého jedince.
Je to dano rozmachem internetu, kde mize kazdy vyjadfit svlyj nazor a s kymkoliv diskutovat.
Viibec poprvé se tato generace setkava s globalizovanym prostfedim, kde miize komunikovat

s kymkoliv na celém svéte v redlném Case.

DalSim vyznamnym faktorem, ktery hraje roli v pracovni kariéfe této generace je zaloZeni ro-
diny, které odklada na pozdéjsi dobu, nez tomu bylo u generace X. Svou kariéru se snazi co
nejlépe skloubit s rodinnym Zivotem, a to nejcastéji formou zkracenych tvazkl nebo homeo-

fficu (Bursch & Kelly, 2014).
Rozdily mezi generaci X a generaci Y

Lze nalézt n€kolik oblasti, ve kterych se tyto dvé generace odlisuji. Patii mezi né naptiklad
zpusob interakce. Jak jiz bylo zminéno vyse, tak generace X upfednostiiuje samostatnost a in-

dividualitu, zatimco generace Y oceni spolupraci a praci v tymu.

DalSim rozdilem miZze byt napiiklad preference ve stylu vedeni. Generace X dava prednost
pevnému a direktivnimu vedeni, generace Y naopak upiednostiiuje volnost a demokraticky styl

vedeni.

Mezi dalsi z rozdili mizeme zatadit tzv. ,,work-life-balance®, tedy skloubeni osobniho Zivota
s praci. Generace X je ochotna pracovat tvrdé a podle nékterych autord je pro jeji zastupce
rovnovaha osobniho Zivota s praci spiSe pouze teoretickym pojmem. Oproti tomu generace Y
klade velky diiraz na pruznou pracovni dobu, moznost homeoffice a obecné neni ochotna sviij

osobni ¢as obétovat praci.
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Tabulka 1: Osobni charakteristiky a charakteristiky Zivotniho stylu

GENERACE X GENERACE Y

‘ ‘ Neformalnost S
ZAKLADNI HODNOTY .. Realismus
Skepticismus .
Zabava
VZDELANI Zpusob, jak se nékam dostat ~ Skvély zazitek a ptilezitost
- Internet
KOMUNIKACNI MEDIA Mobilni telefony E-mail
Chytr¢ telefony
e . Setfivi
ZACHAZENI S PENEZI Konzervativni Vyd¢lavaji, aby utraceli
Opatrni

Zdroj: (Hammill, 2005), vlastni pieklad

Jednou ze zékladnich hodnot pro generaci X je skepticismus, ktery u zastupct generace Y vy-
stiidala sebejistota a realismus. Mezi zédkladnimi hodnotami pro generaci Y je také uvedena
zabava, kterd by se dala do pracovniho prostiedi pievést jako potieba mit zajimavy a zabavny

obsah prace.

Dalsi rozdil je patrny u ptistupu ke vzdélani. Generace X vnima vzdélani jako cestu, jak se
n¢kam dostat, naopak generace Y vzdélani vnima jako skvélou piilezitost, proto daleko vice

oceni moznost dalsiho firemniho vzdélavani, které zaméstnavatelé asto poskytuji.

Dale jsou v tabulce Cislo 1 zaznamenany rozdily mezi komunika¢nimi médii. Generace X sice
vyrustala v obdobi vyvoje technologii, ale oproti generaci Y si az tak nepotrpi na technické

vymozenosti.

Co se tyce zplisobu zachédzeni s financemi, tak generace X je definovana jako Settiva, konzer-
vativni a opatrna. Oproti tomu generace Y vydélava penize predev§im proto, aby je mohla ut-

racet (Hammill, 2005).

Nejvyznamné;jsi rozdily v chovani na pracovisti shrnuje Hammill v tabulce uvedené nize:
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Tabulka 2: Rozdily v chovani na pracovisti

GENERACE X GENERACE Y

. Samostatnost Multitasking
PRACOVNI ETIKA A Pozaduji jasnou strukturu a PodnikatelSti
HODNOTY vedeni Tolerantni

Skepticti Orientovani na cil
ZPUSOB INTERAKCE Samostatni Spolupracujici
KOMUNIKACE Prima E-mail & telefon
Okamzité

Prostfedek k dosazeni napl-

PRACE JE Naro¢na vyzva .
néni

Zdroj: (Hammill, 2005), vlastni pieklad

Tabulka ¢islo 2, kterd se zabyva charakteristikami chovani na pracovisti jednotlivych generaci,

vychazi viceméné z prvni tabulky.

Nejvyznamnéjsi rozdil je ve zplisobu interakce, kde generace X je charakterizovana jako samo-
statnd, preferuje individualismus a ukoly radsi plni samostatné. Oproti tomu generace Y dava

prednost spolupraci a praci v tymu.

DalSim rozdilem je samotné vnimani prace jako takové. Pro generaci X je to dle Hammilla
naroc¢na vyzva. Dalo by se fict, Ze pro jeji zastupce je prace dilezitd, je pro né vyzvou a ¢asto
se poméiuji s druhymi. Kdezto pro generaci Y je to zpisob, kterym dosahuje vlastniho napl-
néni. Pro jeji zastupce je dilezité, aby je prace bavila a dédvala jim smysl (Hammill, 2005).
2.4 Personalni marketing

Lidské zdroje jsou, i v dneSni dob¢ digitalizace a inovaci, klicovym aktivem kazdé Gspésné
spole¢nosti. Ekonomika Ceské republiky roste a spoleéné s ni roste i konkurenéni prostiedi, a
naopak klesa nezaméstnanost, kterd se nachazi pod primeérem stati evropské osmadvacitky.

Personélni marketing se tudiz stava jednou z kli¢ovych oblasti kazdé spolecnosti, ktera se neo-

bejde bez kvalitnich zaméstnancii.
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Personélni marketing jako pojem se zacal v literatute poprvé objevovat v 60. letech 20. stoleti,
kdy se timto pojmem oznacovaly procesy hledani a ziskdvani zaméstnancti v dobé&, kdy je na

trhu prace nedostatek pracovni sily (Slamova, 2010).

Nadfazenym pojmem persondlniho marketingu je persondlni fizeni, jehoz hlavnim cilem je ne-
jen ziskavani zaméstnanct, ale i rozvoj a prohlubovani vztaht se stdvajicimi zaméstnanci. Na-
stroje marketingu se tedy prolinaji celym procesem od piijiméni zaméstnanct az po ukonceni

pracovniho poméru. Jedna se tedy o vyuziti zminénych nastrojii v oboru personalistiky.

Dle Polédkové a Hausera je hlavnim smyslem personalniho marketingu zésadni a systematické
pouziti koncepce marketingu v personalistice. Potencidlni zaméstnanec se stava klientem pod-
niku, ktery se uchdzi o jeho pfizen. Management spole¢nosti se pomoci marketingovych na-

strojui snazi ziskat vynikajici zaméstnance a udrzet je v podniku (Polakova & Héuser, 2003).

Definice Polakové a Hausera byla pozd¢ji doplnéna o myslenku Stybla, ktery rozdélil komuni-
kaci na externi a interni. Persondlni marketing neni pouze metodou pro ziskédvani pracovnikl
na trhu prace, ale je to systém mysleni a jedndni, ktery je orientovan i do firmy samotné. Pti
ziskavani pracovniki je nutné ptat se stavajicich zaméstnanct na to, jaké jsou a ptipadné budou
potieby a ptani potencionalnich spolupracovnikii a co jim mizeme my jako jejich budouci za-
méstnavatel nabidnout. Jedna se o obdobny princip jako pti zavadéni nového produktu ¢i sluzby

na trh, kdy se obracime na zakaznika a zjiStujeme jeho potieby (Styblo, 2003).
2.5 Interni a externi personalni marketing

Oblasti interniho a externiho marketingu jsou velmi tzce propojené. V praxi je velice tézké
rozli$it, zda se jedna o aktivity spadajici do interniho ¢i externiho marketingu. Obecné se da
fict, ze aktivity interniho personalniho marketingu ovliviiuji spokojenost a loajalitu stavajicich
zamgstnanct, ktefi maji vliv na vnimani spole¢nosti jakozto zaméstnavatele na vetfejnosti. Co
se tyCe aktivit externiho personalniho marketingu, tak ty maji vliv pfedevs$im na vné&jsi okoli
spolecnosti, ale mohou ¢aste¢né ovlivnit i zaméstnance spolecnosti, ktefi se s nimi bud’ ztotozni
¢i nikoliv.

Vztah interniho a externiho personalniho marketingu lze vyjadfit graficky na nasledujicim ob-

razku.
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Obrazek 5: Vztah interniho a externiho persondlniho marketingu

Interni marketing

Zdroj: (Poldkova & Héuser, 2003)

Na obrazku ¢islo 5 je znazornén vztah mezi potencidlnimi zaméstnanci a spolecnosti, ktery
oznacujeme jako externi marketing. Dale vztah mezi spolecnosti a zaméstnanci, ktery je ozna-
covan jako interni marketing. A v neposledni fad¢ vztah mezi zaméstnanci a potencidlnimi za-
méstnanci, ktery je oznaCovan jako interaktivni marketing. Interaktivni marketing je klicCovou
oblasti pro budovani znacky zamé&stnavatele. Zaméstnanec spolecnosti védomé ¢i nevédomé
sdili vlastni zkuSenosti, kulturu a hodnoty organizace s vefejnosti, tudiz i s potencidlnimi za-

méstnanci (Poldkova & Héauser, 2003).

Hlavnimi ukoly externiho persondlniho marketingu jsou hlavné prezentovat pracovni pozice co
nejatraktivnéj$im zpiisobem, nasledné zaujmout kandidaty a navéazat s nimi kontakt. Kandidati
jsou vybirani na zdkladé ptfedem specifikovanych charakteristik, jako jsou profese, vzdélani

nebo demograficka a geograficka kritéria.

Dalsimi tkoly, které jsou pro externi personalni marketing kli¢ové, jsou neustalé zlepSovani
povésti zamé&stnavatele, redukce nakladi na ziskavani novych zaméstnanct nebo identifikace
novych zdroja, které mohou byt vhodné pro hledani potencidlnich zaméstnancti. Jedna se pre-
devsim o absolventy Skol, zaméstnance z konkuren¢nich spolecnosti nebo zeny, které se vraci

z matetské dovolené (Kocianova, 2010).

Spolecnost musi byt obezietna pti sdileni informaci, které poskytuje vefejnosti. Velka ¢ast spo-

le¢nosti nezvetejiiuje informace o mzdach, finan¢nich bonusech apod. i kdyz by mohly byt
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uziteCné pro potencialni zaméstnance a zasadné ovlivnit jejich rozhodovani (Poldkova &

Héuser, 2003).

Oproti externimu je interni personalni marketing zaméfen zejména na stavajici zaméstnance
spolecnosti. Jeho hlavnim ukolem je péce o stavajici zaméstnance spole¢nosti, udrzovani vza-
jemnych pozitivnich vztahl na pracovisti a rozvoj loajality a sounalezitosti s firemni kulturou
(Kocianova, 2010). Péci o zaméstnance je pfedev§sim mysleno zajisténi potfeb zaméstnanc
nebo optimalizace personalnich procest pfi pfijimani ¢i propousténi. Tyto a dalsi aspekty ovliv-
nuji to, jak se zaméstnanec bude v zaméstnani citit a zda bude doporucovat do spole¢nosti dalsi
vhodné zamé&stnance. Investice ¢asu a finan¢nich prostfedkti do interniho persondlniho marke-
tingu tak mize mit pfimy dopad na sniZeni fluktuace a zaroven ma pifimy vliv na zvySeni re-
putace spole¢nosti jako zaméstnavatele a nasledné doporuceni spole¢nosti napiiklad svym zna-

mym (Slapak & Stefko, 2015).

Obrazek 6: Model pracovni spokojenosti

Vztah ke
spole¢nosti

Finanéni a
nefinanéni
ohodnoceni

Profesni
rozvoj

Pracovni

.. spokojenost Fconi

Styl tizeni a
organizace Jistota prace
spoleénosti

Zdroj: (Myslivcova, Marsikova, Svermové, & Machackova, 2017)

Do interniho persondlniho marketingu lze zaradit také rizné motivatory, bonusy a vyhody,
které jsou poskytovany zaméstnancim. V soucasné dobe¢ jiz neni vyse mzdy hlavnim motiva-
torem zaméstnance. Do popfedi se dostdvaji nefinan¢ni bonusy jako sick days, homeoffice,
sluzebni automobil i pro osobni uziti, moznost dalSiho rozvoje ve form¢ firemniho vzdélavani

apod. Velmi dtlezité jsou i dobré vztahy na pracovisti. Vztahy mezi lidmi na stejné tirovni nebo
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s nadfizenymi jsou pro mnoho lidi jednim z hlavnich diivodi pro¢ zistat ¢i odejit ze zamé&st-
nani. Socialni klima je klicové pro personalni marketing a mélo by byt jeho snahou vztahy na

pracovisti optimalizovat (Stejskalova, 2009).

Uroveti interniho personalniho marketingu ma velky vliv a miize byt pro spoleénost dobrou
vizitkou pro externi trh prace. Za ptedpokladu, Ze se informace o spokojenosti stavajicich za-
méstnancti pfirozené §iii i za hranice spolec¢nosti, neni tteba vyvijet vyraznou pfidanou aktivitu
na externim trhu prace. Pokud je tomu naopak a externi persondlni marketing neni podpoien

tim internim, pak investice do téchto aktivit ztraci smysl (Koubek, 2011).

Spole¢nym cilem internich i externich marketingovych aktivit by méla byt snaha zaujmout,
vybrat a udrzet si vhodné zaméstnance. Neméné¢ diilezitym tikolem personalniho marketingu je

i budovani dobré povésti zaméstnavatele.
2.6 Employer Branding

Cely koncept znacky zaméstnavatele vychazi z marketingu a managementu znacky. Uplatiio-
vani marketingu znacky v prostfedi HR se tak nazyva Employer Branding, jehoZ marketingové
principy souvisi s internim a externim personalnim marketingem. Jak jiz bylo feceno v pted-
chozi kapitole, interni marketing ma za cil udrzeni stavajicich zaméstnancti a jejich sounalezi-
tost s hodnotami a cili definovanych spolecnosti. Pomoci externiho marketingu se spolecnost

snazi pfildkat co nejlepsi kandidaty (Backhaus & Tikoo, 2004).

Dle americké marketingové asociace se znacka definuje jako ,,jméno, termin, oznacent, symbol,
design nebo kombinace téchto faktori slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho nebo
vice prodejcut a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu*. V oblasti lidskych zdroji je pak
branding oznacovan ,, diferenciaci charakteristik firem jako zaméstnavatele od konkurencnich

zamestnavatelii*“ (Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer Branding je stale pomérné novy pojem, jehoz definice jsou rizné. V priibéhu let pfi-
chézi autofi s riznymi definicemi, a proto uvést pouze jednu by bylo obtizné, kazdy autor po-

ukazuje na jiné pojmy a hledi na problematiku z jiné¢ho uhlu pohledu.

Jedna z definic tika, ze jde o ,, balicek funkcnich, ekonomickych a psychologickych prinosu po-
skytovanych zaméstnanim “ (Ambler & Barrow, 1996). Zakladem této definice je piedpoklad,
ze piinosy, které spole¢nost (vnimana jako znacka) miize poskytnout svym potencidlnim i sta-

vajicim zaméstnanclim (vnimani jako zakaznici) (Sokro, 2012).
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Dle Minchingtona je Employer Branding oznaceni pro image firmy, ktera je skvélym mistem
pro praci v hlavach soucasnych zaméstnanct a klicovych stakeholderti mimo firmu (kandidati,
klienti a dal$i stakeholdefi). Potencialni i soucasni zaméstnanci vnimaji sounalezitost se znac-

kou, pro kterou pracuji (Minchington, 2011).

Lze ftict, ze Employer Branding se stard o komunikaci vize a poslani spolecnosti, tedy proc¢
spolecnost existuje, jaky smysl mé prace, kterou zaméstnanci odvadi a kam spole¢nost smétuje.
Zahrnuje 1 emoce, které¢ jsou do vytvareni znacky zaméstnavatele implementovany, diky kte-
rym spole¢nost dliraznéji plisobi na rozhodnuti potencidlniho zaméstnance ku svému prospé-

chu.

Dtlezitym aspektem Employer Brandingovych néstroju je, aby odpovidaly a byly zaloZené na
realité. Pokud tomu tak neni a realita neodpovida tomu, co spolecnost slibovala, tak to mtize
mit negativni dopad na zkuSenost nov¢ nastupujicich zaméstnancti. Spolecnost se musi zamé-
fovat na sdélovani pfesnych a realistickych informaci, aby se tim pfedeslo ptipadnému zkla-
mani ze strany zaméstnancl. Nejde o to vykreslit spolecnost idealisticky, nybrz realisticky
(Backhaus & Tikoo, 2004). Pokud tomu je naopak, miZe byt naruSena diivéra mezi zaméstnan-
cem a spolecnosti v¢etné snizeni spokojenosti s praci. V disledku miize dojit az k negativnimu
dopadu na image znacky a tim spolecnost pfijde o moznost pfilakat nejlepsi mozné kandidaty
z trhu prace. V neposledni fad€ pii nenaplnéni ocekdvani zaméstnancti mize dojit ke snizeni
produktivity prace, pfed¢asnému odchodu a ke zvySenym nakladiim na hledani novych kandi-

datt (Sokro, 2012).

Jednim z feSeni je zapojeni stavajicich zaméstnanct, ktefi by zajistili transparentnost informaci,
které spolecnost sdili s vefejnosti. Kandidati se logicky snazi zjistit co nejvice informaci o svém
budoucim zaméstnavateli, a proto zapojeni stavajicich zaméstnanct jakozto ,,ambasadort
znacky muze byt pro spole¢nost prvkem, jak informace ud¢lat vérohodnéj$imi. Jednou z metod
miZze byt naptiklad vytvofeni firemnich videi, kde mohou zaméstnanci sdilet své pracovni zku-
Senosti. Cilem je, aby si potencialni zaméstnanec dokézal predstavit sdm sebe jakozto zamést-

nance spolecnosti (Lievens & Highhouse, 2003).
2.7 Teorie znacky v personalnim marketingu

Znacka je pro spolecnost jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv. Zakaznikovi umoziuje
orientovat se na trhu vyrobkll a sluzeb, usnadiiuje mu rozhodovani a vytvaii ocekavani od

znaCky. V ramci marketingového mixu je znaCka vniméana jako prvek, ktery piindsi
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konkuren¢ni vyhodu. Stejné principy jsou vyuzivany i pro tvorbu znacky zaméstnavatele

(Kotler & Keller, 2013).

Velmi vyznamnou roli hraje hodnota znacky, ktera zvySuje ¢i snizuje hodnotu vyrobku pro
spolec¢nost nebo pro zdkaznika. Hodnotu zna¢ky mizeme rozdélit do né€kolika kategorii. Jednou
z nejpodstatnéjSich kategorii je znalost jejiho jména, kdy se jedna o identifikaci znacky na za-
kladé vzpominky ¢i zkuSenosti. Dalsi vyznamnou kategorii je vnimani kvality znacky, ktera je
velmi Gzce spojena se spokojenosti zakaznika. Neni vSak pravidlem, Ze je kvalita vzdy podlo-
zena konkrétni zkuSenosti nebo racionalnimi argumenty. Jde pfedevsim o to, jak na nés znacka
pusobi a jaké emoce v nas vyvolava. Posledni kategorii je asociace spojena se znackou, kde se
jedna predevSim o propojeni znacky se slavnou osobnosti, ktera propaguje vyrobky urcité
zna¢ky nebo vlastnosti dané¢ho produktu. Automaticky se pfedpoklada, Ze se jedna o kvalitni
produkt, se kterym je dand osoba spokojena (Myslivcova, Marsikova, Svermovd, &

Machackova, 2017).

V ramci personalniho marketingu hraje neodmyslitelnou roli image a identita podniku, které
jsou ovlivilovany interni i externi komunikaci. Image 1ze vysvétlit jako vetfejny obraz podniku,
zatimco podnikova identita vyjadiuje to, ¢im by spolecnost chtéla byt (Vysekalovad & Mikes,

2009).
2.8 Positioning znacky zaméstnavatele

V marketingu lze obecné chapat positioning znacky jako kli¢ovy prvek pii vytvareni marketin-
gové strategie. Jeho hlavnim cilem je odlisit se v o¢ich potencidlnich zakaznika oproti konku-
renci a zajistit zddouci image na trhu. OdliSeni spole¢nost dosahne pfedevsim zdliraznénim je-
jich jedine¢nych vlastnosti a aspekti znacky, které tvoii tzv. hodnotovou propozici znacky

(Kotler & Keller, 2013).

Vyse zminéné principy lze prevést i do kontextu znacky zaméstnavatele. Positioning znacky
zameéstnavatele lze chapat jako odliSeni se od konkurence ve vniméni potencidlnich zamést-
nanct a ucinit znacku zapamatovatelnou. Prioritné si musi spole¢nost sama urcit, jakou znackou
je ¢i chee byt, aby to mohla zacit komunikovat smérem ke svym potencidlnim zaméstnanctim.
Voditkem mtzou byt napiiklad hodnoty spolecnosti, firemni kultura, vize, pracovni prostiedi
nebo persondlni politika. Tyto aspekty dohromady definuji personalni pozici neboli identitu
spoleCnosti, kterd je poté pfenesena mezi stavajici zaméstnance a uchazece o zaméstnani. Ze

zminéné identity se tak stava kli¢ovy koncept Employer Brandingu (Engel, 2014).
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Predpoklada se, ze Employer Branding ma za disledek dva jevy, a témi jsou asociace znacky a
vérnost ke znacce. Asociace znacky poukazuje na to, jak Employer Branding utvafi image za-
méstnavatele, ktera je dale utvarend diky asociacim znacky, které plynou z ¢innosti Employer
Brandingu. Dané asociace potom ovliviiuji image firmy jako zaméstnavatele a maji podil na

tom, zda se uchaze¢ do firmy piihlési ¢i nikoliv (Backhaus & Tikoo, 2004).

Asociace znacky je tim, co vzbuzuje jméno znacky v myslich zédkazniki. Mohou byt verbali-
zovany, vizualizovany nebo mohou mit smyslovy ¢i emoc¢ni charakter, jako je vzpominka, chut’
nebo zvuk (Backhaus & Tikoo, 2004). V kontextu znacky zaméstnavatele jsou asociace vni-
many stejn¢ jako néco, co vzbuzuje jméno spolecnosti v mysli potencialnich zaméstnancu. Ti
mohou mit ke znacce pozitivni vztah diky jejich zkuSenostem, které u nich vytvati naptiklad

socialni sit¢ (Minchington, 2011).

Proces asociace znacky je rozdélen na vnimani produktovych a neproduktovych atributd, které
maji funkéni a symbolické piinosy a jsou ukotveny v paméti spotiebiteld (Kotler & Keller,

2013).

Funkéni piinosy jsou spojeny s produktovymi atributy, které jsou hmatatelné, fyzické a objek-
tivni. Pfildkaji zdkazniky, protoze cht¢ji maximalizovat uzitek a minimalizovat ndklady. Sym-
bolické pfinosy se naopak vztahuji k neproduktovym atributiim, které jsou nehmatatelné a sub-
jektivni. Maji za dutsledek to, jak zédkaznici produkt vnimaji a jaky maji k nému vztah. Prilaka
predevsim ten typ zakaznika, ktery chce vyjadfit a utvofit svoji identitu a odlisit se (Lievens &

Highhouse, 2003).

Stejny princip se da pouzit i v kontextu image znac¢ky zaméstnavatele. Funkéni vyhody spolec-
nosti se tykaji objektivnich a fyzicky Zadoucich prvkl jako je mzda, benefity, ptispévky na
dovolenou, lokalita firmy apod. Symbolické vyhody se pak vztahuji k nehmotnym a subjektiv-
nim prvkiim, jako je postaveni a prestiz firmy, jeji flexibilita, inovativnost, pfijemné pracovni
prostiedi a to, jak tento celek vnimaji uchazeci, ktefi si praci ve spolec¢nosti predstavuji. Obecné
lze tici, Ze uchazece budou pfitahovat ty firmy, jejichz funkéni a symbolické atributy budou

takové, jaké uchazeci predpokladaji (Backhaus & Tikoo, 2004).
2.9 Diferenciace znacky zaméstnavatele a Employee Value Proposition

Znacku zaméstnavatele je nutné odlisit a ud¢lat ji jedine¢nou, aby byla na trhu préace jasné ro-
zeznatelnd od ostatnich. Odlisit se miZe nejen nabidkou pracovnich pozic, ale pfedevsim diky
jedine¢nym hodnotdm nebo vizi. Tato unikatnost spolecnosti pomtize 1épe zacilit na kandidaty

ve stale se prohlubujicim konkurenénim prostiedi (Sokro, 2012). Pravé konkuren¢ni prostredi
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zpusobuje spole¢nostem problémy s naborem a udrzenim jejich zaméstnanct. Ptispiva k tomu
i fakt, Ze pracovni mista a spolecnosti ve stejném odvétvi jsou si velmi casto podobné. To je
hlavni diivod, pro¢ je dulezité se n¢jakym zptusobem odlisit od konkurence (Lievens &

Highhouse, 2003).

Spole¢nostem déla problém ziskat zaméstnance se specifickymi dovednostmi. Pokud takové
zamg&stnance maji, je to pro né jednozna¢né zdrojem konkurenceschopnosti a vykonnosti. Spo-
le¢nosti jsou si navzajem stale vice konkuren¢nimi a navzajem si ptetahuji vysoce kvalifiko-
vané zameéstnance z rtiznych oblasti. Dalo by se fici, Ze je to boj o talenty, kde vysoka konku-
rence vytvaii potize pfi ndboru a udrzeni talentovanych lidi. Spole¢nosti jsou tudiz postaveny
pted dvé vyzvy, a to nalézt kvalifikované zaméstnance, kteti zaroven budou odpovidat jejich

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

Zakladnim principem Employer Brandingu je stat se tzv. ,,employer of choice®, tedy mistem,
kde lidé preferuji pracovat (Sokro, 2012). Spolecnost musi vyvinout veskerou snahu o to, aby
bylo zifejmé, Ze praveé ona spolecnost je skvélym mistem k praci. Jinymi slovy, jaké je ptidana
hodnota dané spolecnosti oproti jinym. Tato hodnota se anglicky nazyva Employee Value Pro-
position (zkracené EVP), kterou definoval Minchington. Jedna se o bali¢ek emotivnich a funk¢-
nich asociaci a nabidek, jako jsou naptiklad kariérni rozvoj, plat, ptatelské pracovni prostiedi,
jez spole¢nost poskytuje zaméstnanci za odvedenou praci, schopnosti a dovednosti, které¢ za-
méstnanec poskytuje svému zaméstnavateli. Jind definice popisuje EVP jako komplexni bali-
¢ek diivodi, na jejichz zaklade se uchazeci o zaméstnani rozhodnou pracovat pro danou spo-

lecnost (Giribaldi, 2014).

Aby spolecnost posilila svou EVP a tim 1 odliSeni od konkurence, tak musi myslet na jednotlivé
skupiny potencidlnich zaméstnancti, ktefi mohou byt rozd¢leni napiiklad dle dovednosti,
funkce, pracovni pozice ¢i geografické lokality. Témto skupinam je nésledné pfizpisoben vy-
klad jejich poslani, hodnot spole¢nosti, vize, moznosti profesniho rozvoje, pracovnich podmi-
nek, a dalsich aspektii. Pro kazdou skupinu kandidatu je pak dtlezity jiny aspekt (Barrow &
Mosley, 2010). Naptiklad pro pracovnika na nizsi délnické pozici nebude dulezité védet o moz-
nostech zahranic¢nich stazi, ale pro absolventa vysoké Skoly to mize byt rozhodujicim faktorem,

pro¢ se rozhodnout pracovat prave pro danou spolecnost.
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2.10 Kompetenéni model

Kompeten¢ni model definuje v§echny kompetence, tedy vlastnosti, zkuSenosti, znalosti, schop-
nosti, dovednosti a osobnostni charakteristiky, které jsou potfebné k efektivnimu plnéni tukola

a celkovému uspéchu dané spolecnosti.

Kompetencni model je zasadnim nastrojem, ktery propojuje firemni strategii s fizenim lidskych
zdroji. Jeho obsahem je jakysi seznam toho, co by m¢li lidé v organizaci spliiovat, aby byla
organizace uspé$na. Pokud je kvalitné sestaveny, tak dokaze sjednotit jazyk manazeri, perso-

nalistll a ostatnich pracovniki.

S kompetenénim modelem se setkdvame uz pii vybéru novych zaméstnanct, kdy kazdy mana-
zer definuje seznam kompetenci, které by mél potencialni zaméstnanec spliiovat. Na zakladé
nich jsou kandidati vybirani a behem vybérového fizeni se ovetuje, zda dané kompetence kan-
didat ma ¢i nikoliv. Déle je kompetencni model vyuzivan i pfi rozvoji zaméstnanct a hodnoceni
zameéstnanct, kdy se stanovuji klicové kompetence pro danou pozici, planuje se jejich ptipadny

rozvoj a nasledné se vyhodnocuje jeho tspésnost (Managementmania, 2016).
2.11 Organizacéni kultura a jeji vliv na Employer Branding

Pojem organizacni kultura, mtizeme také oznacit jako podnikova kultura, se zacal objevovat jiz
v 60. letech minulého stoleti, oviem svého rozmachu a pozornosti Sirsi vefejnosti se dockal az
v 80. letech. Nadfazenym pojmem pro organizacni kulturu je samotna kultura, kterd oznacuje
sdilené mysleni ¢i zptsob chovani, ktery vznikl disledkem ptizplisobovani socialnich celkt

vnéjSim podminkdm (Brooks, 2003).

Schein definoval organizaéni kulturu jako ,, vzorec zdkladnich a rozhodujicich predstav, které
urcita skupina nalezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula, v ramci nichz, se naucila zvladat pro-
blemy vnéjsi adaptace a vnitrni integrace, a které se tak osvédcily, zZe jsou chapany jako vseo-
becné platné. Novi ¢lenové organizace je maji, pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat

podle nich.” (Schein, 1999).

Dle Vysekalové a MikeSe je podnikova kultura vyjadifenim urcitého charakteru firmy, celkové
atmosféry, ovzdusi, vnitiniho zivota ovliviiujiciho mysleni a chovani zaméstnancti spole¢nosti.
Miuzeme také hovofit o ritudlech a zvyklostech vyuzivanych ve firmé a o hodnotach, které se
projevuji v obecné danych vzorcich chovani a jednani vSech zaméstnancti (Vysekalova &

Mikes, 2009).
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Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze podnikova kultura spolec¢nosti je jednim ze zakladnich
kamenil znacky zamé&stnavatele. Je potiebnd k urceni vize a hodnot spole¢nosti, ur€uje pracovni
prostiedi a je schopna formovat mezilidské vztahy na pracovisti. Zaroven je neodmyslitelné
spjata i s naborem novych zamé&stnanct a je nezbytné nutné, aby byla podnikova kultura v har-
monii s hodnotami zaméstnance. Pokud tomu tak je, pak tento soulad vede k vyssi motivaci

zameéstnance a oboustranné spokojenosti.

Podnikovou kulturu spolecnosti zasadné ovliviiuje jeji management, ktery se podili na jejim
utvafeni a dodrzovani. Do procesu je také zapojen stfedni management a samotni zaméstnanci,
kteti mohou v ramci diskuse sdélit své dojmy svym nadiizenym. DileZité je ziskat ndzory na-
pfic¢ celou spolecnosti a od zaméstnancti odlisné odbornosti, aby byla zachovéana integrita pod-

nikové kultury jako celku (Hovorka, 2017).
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3 CiL A METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem prace je navrhnout zmény, které povedou ke zlepSeni souc¢asného stavu. Tyto zmény jsou

navrzeny na zaklad€ analyzy Employer Brandingovych néstroji vybrané spolecnosti.

Mezi dil¢i cile této prace patii zhodnoceni stavu webovych stranek a profild spolecnosti na
socialnich sitich, které vyuziva pro komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi zamést-
nanci. Prace se dale zabyva analyzou znacky zaméstnavatele dané spolecnosti a nastroji, které

vyuziva pro uspokojeni potteb zaméstnanct.

Vystupem prace jsou doporuceni, ktera by méla vést ke zlepseni znacky zaméstnavatele dané

spolecnosti. Soucasti dané¢ho vystupu je i ekonomicka narocnost jednotlivych doporuceni.
Metodika prace

Tato diplomova prace je rozdélena do tfech na sebe navzajem navazujicich ¢asti. Prvni z nich
je teoreticka ¢ast, ve které byly zpracovany poznatky nacerpané z odborné literatury ¢i interne-
tovych zdroju. Prace dale pokracuje praktickou ¢asti, v niZ je zpracovéana charakteristika vy-
brané organizace a jejich Employer Brandingovych aktivit a nastrojl. Prakticka ¢ast se rovnéz
zabyva analyzou vysledkl dotaznikového Setfeni. Posledni ¢asti prace jsou doporuceni, které

byla navrzena na zakladé nedostatk zjisténych v pribéhu zpracovani praktické casti.
Metody sbéru dat

Hlavni metodou sbéru dat je analyza Employer Bandingovych néstroji vybrané spole¢nosti.
Tato data jsou nésledné doplnéna o vysledky dotaznikového Setieni, které probihalo mezi za-
méstnanci vybrané organizace. Pro Ucely této prace byla vybrana skupina nové piijatych za-
méstnancti, ktefi nastoupili do spole¢nosti v obdobi od 1.1.2018 do 31.12.2019 ak 31.12. 2019
jsou i nadale zaméstnanci spole¢nosti. Dotazovana skupina byla o€i$téna o zamé&stnance, kteti
jsou v dlouhodobé neschopnosti ¢i na rodi¢ovské dovolené. Dotaznik byl distribuovan pomoci
online formulate, diky kterému bylo mozné ziskat velky pocet respondenti, kteti zlistali v ano-
nymité. Celkova névratnost dotazniku byla 70,4 %. Dotaznik byl vyplnén celkem 111 respon-
denty. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zkontrolovany, zpracovany a néasledné interpreto-

vany v praktické ¢asti této prace.

Pro potieby zpracovani praktické ¢asti bylo déle tfeba ziskat informace o spolecnosti, které byly

poskytnuty zaméstnanci oddéleni Human Resources.
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Nasledujici pasaz o rozsahu 43 stranek obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze
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PIAMYSL ittt Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 9: Organizacni struktura oddéleni Human ResourcesChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 10: EVP spolec¢nosti E.ON .........ccccoevieiiieniiennnnn, Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 11: Kompetenéni model spolecnosti E.ON .......... Chyba! Zalozka neni definovana.

Obrazek 12: Ukéazka uvodni stranky kariérniho webu spolecnosti E.ONChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 13: Kategorizace pracovnich pozic na kariérnim webu spole¢nosti E.ON....... Chyba!
Zalozka neni definovana.

Obrazek 14: Ukazka profilu dané kategorie zaméstnancti na kariérnim webuChyba! Zalozka
neni definovana.

Obrazek 15: Ukazka vypisu aktualné nabizenych pozic na kariérnim webuChyba!  Zalozka
neni definovana.

Obrazek 16: Ukazka regionalniho profilu spole¢nosti E.ON na LinkedINuChyba!  Zailozka
neni definovana.

Obrazek 17: Ukazka globélniho profilu spolecnosti E.ON na LinkedINuChyba! ZiloZka neni
definovana.

Obrazek 18: Ukazka kariérniho profilu spole¢nosti E.ON na FacebookuChyba! Zilozka neni
definovana.

Obrazek 19: Ukazka profili spolecnosti E.ON na Instagramu a TwitteruChyba! ZaloZka neni
definovana.

Obrazek 20: Nabidka benefitli pro zaméstnance Call centra zvefejnénd u popisu pracovni pozice

............................................................................................. Chyba! Zalozka neni definovana.
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Obrazek 21: Nabidka benefitl pro zaméstnance Call centra zvefejnénd u pracovniho inzeratu
............................................................................................. Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 23: Rozd¢leni respondentti dle pohlavi................. Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 24: Rozd¢leni respondentti dle véku..................... Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 25: Rozd¢leni respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélaniChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 26: Rozdéleni respondentt dle spole¢nosti, ve které pracujiChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 27: Zdroje pro hledani informaci o zaméstnavateliChyba! ZaloZka neni definovana.

Obrazek 28: Zdroje ziskanych doporuceni..............cccc...... Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 29: Socialni site jako zdroj informaci................... Chyba! Zalozka neni definovana.
Obrazek 30: Dulezitost znacky E.ON pfi hledani zaméstnaniChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 31: Dulezitost nabidky benefitl pfi hledani zaméstnaniChyba! Zalozka neni
definovana.
Obrazek 32: Jaky benefit jste povazoval/a za nejdilezitéj$i?Chyba! Zalozka neni
definovana.
Obrazek 33: Dulezitost lokality pii hledani zaméstnéni ..... Chyba! ZaloZka neni definovana.
Obrazek 34: Dulezitost prostfedi spolecnosti pfi hledani zaméstnaniChyba! Zalozka neni
definovana.

Obrazek 35: Dulezitost pracovniho kolektivu pfi hledani zaméstnaniChyba! ZaloZzka neni

definovana.
Tabulka 1: Osobni charakteristiky a charakteristiky zivotniho stylu...........cccoooveviiieninninnnen. 16
Tabulka 2: Rozdily v chovani na pracoViSti.........cceeeuieriieiiienieeiieriieeieete et 17

Tabulka 3: Finan¢ni kalkulace tiprav na webovych strankach E.ON KariéraChyba! Zailozka

neni definovana.

6 PRILOHY
Priloha €. 1 - Dotaznikové Setieni
1. Pohlavi

a) Zena
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b) muz
2. Vék

a) 0-18let

b) 19-36 let
c) 37-54let
d) 55 letavice

3. Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zékladni
b) Stiedoskolské - bez maturity
c) Stredoskolské - s maturitou
d) Vysokoskolské - bakalarské
e) Vysokoskolské - magisterské
f) Jiné

4.V jaké spolecnosti pracujete?

a) E.ON Ceska republika, s. r. 0.

b) E.ON Distribuce, a. s.

c) E.ON Energie, a. s.

d) E.ON Business Services Czech Republic, s.r.0.
e) E.ON Telco, s.r.o0.

5. Jakou roli pro vas hréla pti hledani zaméstnavatele znacka E.ON?

Respektive jakou roli pro vas hrala povést firmy, jméno a historie znacky, apod.

a) zadnou

b) skoro zadnou
c) primérnou

d) vyznamnou

e) velice vyznamnou
6. Co pro vas E.ON jako zaméstnavatel symbolizuje?
Zvolte alesponl jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

a) Stabilita

b) Inovace
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c) Nejistota

d) Otevienost

e) Nehierarchi¢nost

f) Spoluprace

g) Individualismus

h) Hierarchie

1) Uzavienost

j) Rozvoj

k) Vlastni odpovéd’:
7. Jak vyznamnou roli pro vas hrala nabidka benefiti?

a) zadnou

b) skoro zadnou

c) primérnou

d) vyznamnou

e) velice vyznamnou

Mevr

Zvolte alespon jednu moznost.

a) 5 tydnt dovolené
b) Prispévek na stravovani
c) 13. plat a finan¢ni bonusy
d) Cerpani osobniho tétu
e) Céstecné flexibilni pracovni doba
f) Jiny:
9. Ziskal/a jste doporu€eni na svého budouciho zaméstnavatele?

a) ANO
b) NE

10. Od koho jste toto doporuceni ziskal/a?

Zvolte alespon jednu moznost.
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a) Rodina
b) Kamaradi, znami
c) Stavajici zamé&stnanci
d) Jiné:
11. Jak vyznamnou roli pro vés toto doporuceni hralo?
a) zadnou
b) skoro zadnou
c) primérnou
d) vyznamnou

e) velice vyznamnou
12. Vyuzil/a jste pfi hledani zaméstnani hodnotici servery typu Glassdoor, Atmoskop, apod.?

a) ANO
b) NE

13. Jaké hodnotici servery jste vyuzil/a?
Zvolte alespon jednu moznost.

a) Glassdoor

b) Atmoskop

c) Jiny:
14. Jaké jiné kandly jste vyuzil/a pfi hledani informaci o zaméstnavateli?
Zvolte alespoil jednu moznost.

a) Webové stranky spolecnosti
b) Socialni sité
c) Doporuceni od rodiny/znamych/ptatel
d) Tisk a televize
e) Proudly
f) Cocuma
g) Jiné:
15. Na jakych socidlnich sitich jste informace hledal/a?

Zvolte alesponl jednu moznost.

a) Facebook
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b) LinkedIN

c) Twitter

d) Instagram

e) Na zadnych
f) Jina

16. Nasel/Nasla jste o svém budoucim zaméstnavateli vSechny potiebné informace?

17.

a) ANO
b) NE

Jaké informace vam chybély?

(text)

18.

19.

20.

Byla pro vés pfi hledani zaméstnani dtlezita lokalita?

a) ne

b) spise ne
c) prumérné
d) spise ano

€) ano
Bylo pro vas pii hleddni zaméstnani rozhodujici prostiedi spolecnosti?

a) ne

b) spis ne

c) prumérné

d) spise ano

€) ano

Byl pro vés pfi hledani zaméstnani dilezity pracovni kolektiv (kolegové a §¢f)?
a) ne

b) spise ne

c) prumérné

d) spise ano

€) ano
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