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pfistupu a konkrétnich ndstrojii a prostfedkli marketingu pro oblast lidskych zdroji a
analyzovat obsah a vzdjemnou provazanost dvou smérd HR marketingu, externiho a
interniho. Prace ma dale aplikovat teorii budovani znacky na specificky ptipad znacky
zaméstnavatele. Soucasti prace je vyzkum ve spolecnosti Nutricia (FMCG), ktery ma ukazat,
co firma déla pro svllj HR marketing a jak je vniména jako zaméstnavatel na internim a
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Abstract:

The main aim of the thesis is to explain the essence and benefits of using a marketing
approach, tools and means for the area of human resources and analyze the content and
interdependence of two parts of HR marketing, external and internal. Thesis has also the
ambition to apply the theory of brand building on the specific case of employer brand. Part of
the thesis forms research on FMCG company Nutricia, which should show what the company
does for its HR marketing and how it is perceived as an employer both on the internal and
external labor market. The principal methods of work includes analysis of Czech and foreign
literature and papers on the theme. Materials provided by Nutricia and written questionaires
were analyzed in the practical part of the research. The conclusion sums up the benefits of
marketing aproach to HR, its coherence within the general framework of marketing mix and

current actual state.
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Uvod
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kazdy zaméstnanec pii vybéru svého zaméstnavatele. To, jakym zplsobem lidé celkové
vnimaji svého zaméstnavatele, se stava &im dal duleZit&jsi pro jeho (ne)uspéch. Uspé&iné
spolecnosti si uvédomuji dulezitost vlastni atraktivity pro ty zaméstnance, kteii jim jsou
schopni pfinést nadstandardni vysledky. Vlastni angazovanost a nadSené zapojeni lidi se stava
ve vzdélanostni spolecnosti kliCovym faktorem uspéchu. Véty jako “Nasi lidé jsou nés
nejdulezitéjsi kapitdl” slychame jiz dlouho. Jaky obsah za nimi vSak stoji? Naroky
zaméstnancll vnimané jako ptehnané? Nablyskané naborové inzeraty? Tato prace si klade za
cil vyjasnit podstatu a piinos systematického uzivani marketingového piistupu, nastroji a
prostiedkit marketingu pro oblast lidskych zdroja. Prace si také klade za cil analyzovat obsah
a vzajemnou provazanost dvou sméri HR marketingu, externiho a interniho. Prace ma dale
aplikovat teorii budovani znacky na specificky pfipad znacky zaméstnavatele. Mezi vedlejsi
cile prace patii uvést teorii do kontextu situace v Ceské republice. Stanovuji hypotézu, Ze
teorie marketingu je vyuzitelnd i pro oblast lidskych zdroji. Dalsi hypotézou této prace je, Ze
pojem HR marketing (a souvisejici znacka zaméstnavatele) je v Ceské republice pouzivan v
odbornych médiich a jeho principy implementovany i do praxe. Soucasti prace je vyzkum v
konkrétni spole¢nosti, ktery ma ukazat, co firma déla pro sviij HR marketing a jak je vnimana
jako zaméstnavatel na internim a externim trhu prace. Pro tento vyzkum jsem si vybrala
spolecnost Nutricia, kterd vyhrdla v roce 2009/2010 zebticek studie Best Employers v
kategorii malych a stfednich firem. Zajimalo mé, jak si v Ceské republice v oblasti budovani
znacky zaméstnavatele stoji nejlepsi zaméstnavatel roku, tedy alesponi dle spolenosti Aon
Hewitt, kterd zebticek sestavuje. Moji hypotézou je, Ze ackoli se Nutricia dle vyjadieni HR
oddéleni o budovani znacky zaméstnavatele cilen€ nesnazi, lze v jejim piipad¢€ vypatrat prvky,
na kterych Ize zaclit stavét dale. Budu se také vénovat samotné studii Best Employers, jejim
vysledkiim, metodice a vnimani jejiho vyznamu obecné a i pfimo mezi zaméstnanci “vitézné”
firmy. Téma jsem si vybrala také proto, Ze jsem marketing studovala, pohybuji se v ném i
pracovné a jeho propojeni s oblasti HR povazuji za velmi inspirativni a prospésné. K vybéru
tématu samoziejmé piispél 1 fakt, Ze jsem sama na zacatku své pracovni kariéry a tudiz me

velmi zajima, jak se stavi spolecnosti jako zaméstnavatelé.



1.  Psychologické a sociologické aspekty vybéru zaméstnani a pracovniho vykonu

1.1. Osobnost a jeji struktura

Clovék neni stroj, a proto jeho vykon do znaéné miry ovliviiuje osobnost. Existuje mnoho
definic osobnosti, které vSak vesmés vymezuji obecné znaky osobnosti: jedineCnost,
souhrnnost a jednotu a relativni stalost za soucasného ptizpiisobeni a vyvoje. Prikladem miize
poslouzit definice Nakonecného (1993, s.12) : “Psychologicky pojem osobnost vyjadiuje
organizovany, dynamicky a interindividudlné odlisny celek psychofyzickych dispozic,
determinujici prabéh a projevy psychickych procest, reakci.” Jednim z kli¢t k pochopeni
fenoménu lidské osobnosti je jeji rozloZeni na jednotlivé slozky. Naptiklad psychoanalyza
rozeznava tfi osobnostni slozky: id, ego a superego. Z pohledu personalistiky vSak mize byt
prospesnéjsi Clenéni struktury osobnosti, které umoznuje formulovat praktické otazky k
osobnosti konkrétniho jedince a nalézat na né pomérné konkrétni odpoveédi. Kazda z otdzek

pak vymezuje osobnostni substruktury:

e Co ¢lovék umi?

Vykonova substruktura osobnosti pfedstavuje nejriznéj$i osobnostni piedpoklady pro
uspésny vykon urcitych Cinnosti, tedy schopnosti obecné i specialni, pohybové, smyslové ¢i
rozumové. Svou roli vSak hraji vedle schopnosti také védomosti, dovednosti, obratnost,
zruénost, vlohy, nadani ¢i zpulsobilost, kterd zohledniuje vyuzitelnost souboru vsSech
vyjmenovanych vykonovych vlastnosti pro vykon konkrétnich, tedy ptredevSim profesnich

¢innosti.

* Jaky Clovék je?

Odpovéd na tuto otdzkou piedstavuje na jedné strané temperament a na strané¢ druhé
charakter a postoje Clovéka. Temperament piedstavuje osobnostni dispozice Clovéka k
emociondlnim reakcim. Jako jeho dimenze 1ze pak oznacit miru snadnosti vzniku dusevnich
procest, jejich miru ovlivnitelnosti pisobenim novych vlivi ¢i délku jejich pretrvavani v

situaci, kdy jiZ neplsobi piivodni podnét. Znakem temperamentu Clovéka je také sklon ke



spiSe pozitivnim nebo naopak negativnim emocim a citim i zaméfeni na vnitini prozivani
nebo naopak na déni ve vnéj$im svét€. Obecné znamé je urCovani temperamentu dle
H.J.Eysencka, tedy umistovani konkrétniho jedince do urcité polohy viici osam lability-
stability a introverze-extroverze. Osy pak dé&li prostor na Ctyfi pomérné znadmé typy
temperamentu: melancholika (labilita, introverze), flegmatika (stabilita, introverze), cholerika
(labilita, extroverze) a sangvinika (stabilita, extroverze). Charakterem cloveka se pak rozumi
jeho “individudlni svérdz”, soubor osobnostné ptizna¢nych, relativné stalych vlastnosti, které
se projevuji ptedevsim ve vztazich ¢lovéka k druhym lidem (napt. divetivost, kooperativnost,
panovacnost), ke svétu (napt. zasadovost, altruismus, Ucta k ptirodé), k vlastni ¢innosti (napf-.
pracovitost, svédomitost, povrchnost) i k sobé samému (napf. skromnost, sebekriticnost,
egoismus). S charakterem osobnosti jsou uzce propojeny postoje, které byvaji vymezovany
jako trvalé soustavy pozitivnich nebo negativnich hodnoceni, emocionalniho citéni a tendenci
jednat pro nebo proti vzhledem ke spolecenskym objektlim. Mezi jejich vlastnosti patii jejich
komplexnost, vnitini jednota, konsonance s dal§imi postoji a mira rezistence vici jejich
zmeéné.

* Co ¢lovék chce? Kam sméruje?

Nalezeni odpovédi na tuto otdzku umoznuje poznani motivace a zamétenosti ¢loveéka. Tato
substruktura osobnosti ovliviiuje nejen obsah Cinnosti Cloveéka, ale také intenzitu téchto
¢innosti a vytrvalost pii jejich vykonavéni. Je ziejmé, Ze na pracovni Zivot €lovéka maji
zasadni vliv vSechny uvedené slozky osobnosti (Bedrnova, Novy et al., 2007). Motivace je
vSak dynamicky faktor a je tim padem relativné snadnéji ovlivnitelnd. Vedle ni vykon zna¢né
ovliviiuji také vySe zminéné schopnosti, védomosti a dovednosti pracovnika, které by mély
byt v organizaci cilené¢ rozvijeny, ¢i vnéjsi podminky prace. Vhodné zvolené motivacni
nastroje zaméstnavatele maji nenahraditelné misto v ovliviiovani vykonnosti a tspéchu
podniku nebo jiné ekonomické jednotky. Lépe porozumét motivaci Clovéka umozni
uvédomeéni si faktu, Zze na néj vzdy pusobi vice Casto i1 protichidnych motivli najednou a
vysledek zavisi na jejich konkrétni skladbé a intenzité. Vedle primarnich motivii slouZzicich k
napliovani biologickych potieb, pudi a instinkt (hlad, bezpeci aj.) maji zdsadni vyznam i

motivy sekundérni, napt. dosazeni uspéSného vykonu ¢i socialni kontakt (Madsen, 1979).



1.2 Pracovni motivace ¢lovéka

Schopnosti a kvalifikacni potencial pracovnikli konkurencnich podniki vyvojem spise
konverguje, rozhodujicim faktorem prosperity jakékoli organizace se tak stava pravé pracovni
motivace, jinymi slovy Usili podat maximalni vykon. Pracovni vykon je tedy zjednodusené
vysledkem vlivu téchto determinant: kvalifikace pracovnika, pracovni podminky v nejsir§im
slova smyslu a motivace k praci. Lidé maji rozdilnou miru vykenové motivace. Sila vykonové
motivace je ddna pomérem potieby uspéchy vii€i protichiidné potiebeé vyhnout se netispéchu.
Na jednom extrémnim pdlu tedy stoji clovék se silnou touhou po tspéchu, tcté a obdivu, na
protipolu pak pasivni jedinec fidici se heslem “Kdo nic nedéla, nic nezkazi”. Uspéch je ale
casto podminén proaktivitou, reaktivni lidé se silnym sklonem vyhnout se neuspéchu
pfedstavuji hrozbu uspéchu samotnému. Vykonovou motivaci lze ovliviiovat, snadnéji v
mladi, obecné je efektivnéjsi spiSe pozitivni ovliviiovani pomoci poskytovani pozitivni zpétné
vazby a pozitivniho hodnoceni nez kritika. Kritika vSak také zistdva cennym nastrojem za
predpokladu, ze je konstruktivni. S pojmem vykonovd motivace souvisi dal$i pojem
vyjadiujici skutecnost, ze n€kteti lidé tihnou k podavani vysoce nadprimérného vykonu bez
ohledu na oblast ¢innosti a podminky. Aspirace ¢lovéka ukazuje na Groven cilli a narok,
které obvykle na sebe klade. Vyssi aspiracni urovei je spojena s kladenim vyssich osobnich ¢i
pracovnich cili. V ovliviiovani aspirani urovné¢ muze hrat velkou roli vzor, naptiklad v
podobé nadfizeného manaZera a procesy identifikace a napodoby. Uméni rozpoznani urovné
vykonové motivace a aspirace je sté¢zejni predev§im ve fazi vybéru pracovnikl. (Bedrnova,

A4

Novy et al., 2007) Predstavuje-li spolecnost v pracovni kariéie “vyssi metu”, je logické, ze
bude lékat jedince s vyS$si vykonovou motivaci a aspira¢ni urovni. Ti pak budou pfinaset firmé
pravdépodobné lepsi vysledky. Budovani znacky zaméstnavatele je tedy Zaddoucim néstrojem

fizeni vykonu ekonomického subjektu.

1.2.1 Zdroje motivace

Pochopeni procesti a zdroji motivace je nezbytné pro jeji ovliviiovani. Vnitini motivace
Cloveka prichazi z organismu, z jedince samotného, a jejimi zdroji jsou vedle fyzilogickych
potieb (hlad, zizeni, hormony, atd.) také napiiklad cile, plany, pfedstavy ¢i tuzby. Vné&jsi

motivace ma za zdroj jiné lidi a dal§i podnéty z okoli. Vyznamnym zdrojem motivace jsou



potieby. Potfebou je “chybéni” ¢i naopak “prebyvani” nécéeho, poruseni rovnovahy vnitini ¢i
vnéj$i. V souvislosti s potiebami nelze nezminit ziejmé nejznaméjsi teorii potieb, vedle
psychologie hojné¢ sklofiovanou v oblastech marketingu a managementu, jejiz autorem je
humanisticky psycholog Abraham Maslow. Zakladnim principem teorie je hierarchie potieb.
“Pyramida potieb je stupiiovité uspotadana podle dilezitosti jejich uspokojovani. Potieby se
déli do dvou skupin, prvni tvofi potieby nizsi, fyziologické (hlad, Zizen, sex, spanek, aj.),
druhou pak potieby vyssi, psychogenni (potieba bezpeci a jistoty, lasky a soundlezitosti,
ocenéni a uznani, seberealizace Ci potfeba znat a rozumet). Pokud nejsou alespoii do jisté miry
uspokojeny potieby nizsi, nedochéazi k uspokojovani potieb vyssich. Zptusob uspokojovani
tak byt malo rozvinut ¢i u nékoho zcela chybét.” (Hartl, Hartlova, 2010, s. 179, 320, 433). Po
naplnéni zékladnich fyziologickych potieb, potfeb bezpeci, lasky, “patfeni” a ucty vrcholi
pyramida napliovanim potieb seberealiza¢nich. Niz§i skupiny potieb vychézeji ze strachu o
bezpeci a drzi ¢loveéka spiSe “zpatky”. Vyssi skupiny potieb tdhnou cloveka “doptedu”, k
plnému nasazeni a daveéfe k vnéjSimu svétu. Vedle hierarchického principu potieb vSak
formuloval Maslow princip funkéni autonomie potieb. Existuji lidé, ktefi nikdy k
napliiovani seberealizacnich potfeb nedojdou, u jinych se vSak vys$si potieby mohou stat
autonomnimi, tedy nezavislymi na uspokojeni potfeb niz$ich. Tato Maslowova hypotéza ma
vyznam pii poznavani rozdilné motivace pracovniki i jeji ovlivitovani. Z pohledu budovani
znaCky zaméstnavatele je obzvlasté¢ zajimavy zdroj motivace v podobé hodnot a idedli.
Firemni hodnoty totiz byvaji Casto podcenovany. Hodnoty odraZzeji vedle objektivniho
vyznamu véci a jevu piedevsim také jejich subjektivni individudlni smysl. Hodnotovy systém
a orientace Clovéka ovliviiuje jeho jednani i prozivani a je vyznamnym zdrojem motivace
lidské ¢innosti. Clovék byva logicky vice motivovan k ¢innostem, kterym pfipisuje vysokou
pozitivni hodnotu a naopak se bude citit odpuzovan ¢innostmi, které jdou pifimo proti jeho

hodnotovému systému. (Bedrnova, Novy et al., 2007)

Profiluje-li se firma jako ekologickéd a spolecensky prospésnd, jsou jeji vlastni zaméstnanci
jednim z hlavnich divodi k tomuto kroku. Firemni hodnoty jsou vSak funkéni jen tehdy, kdyz
jde jejich vyznam a dodrzovani hloubéji nez na uroven papiru interniho ¢asopisu. Idealy
predstavuji néco subjektivné velmi zadouciho, vyznamny cil snazeni ¢lovéka. Je-li realné, aby

se cile a Cinnosti firmy staly idedlem jejiho zaméstnance, neni lepsi cesty k uspéchu. Idedly se



totiz dotykaji jak ryze osobni roviny zivota, tak roviny prolinajici se s praci nebo dokonce i

pfimo roviny pracovni.

1.2.2 Teorie motivace pracovniho jednani a jejich vyuziti

Motivace pracovniho jednani predstavuje jeden z hlavnich faktorti ovlivitujici pracovni vykon
Clovéka a v disledku toho 1 uspésnost celé hospodaiské organizace. Zaroven je motivace
povaZzovana za faktor, ktery je relativné ovlivnitelny. Neni divu, Ze se této problematice vénuji
védci v teoretické roviné 1 manazefi a poradci v roviné praktické. Aplikace teoretickych
poznatkii v praxi je jako v kazdé¢ jiné oblasti zaddana. Z teorii motivace uvedenych v poznani
shrnujici Psychologii a sociologii fizeni (Bedrnova, Novy et al., 2007) jsou vybrané teorie
polozené do souvislosti s tématem této prace, tedy s marketingovym pfistupem k HR a

budovanim znacky zaméstnavatele:

* Dvoufaktorova teorie motivace/pracovni spokojenosti

Dle teorie amerického psychologaFredericka Herzbergaplisobi na pracovni
motivaci/spokojenost dvé skupiny faktort.. Faktory vnéjsi, hygienické, za které byva
obvykle povaZovana 1 mzda, pracovni podminky, personalni politika, mezilidské vztahy ¢i
styl fizeni mohou dle této teorie maximaln¢é zplsobit pracovni ne/spokojenost, nikoli vSak
jedince motivovat. Motivaéni potencidl maji podle Herzberga faktory vnitini, motiva¢ni,
mezi které se fadi obsah prace, rozvoj jedince, prozitek uspéchu a vykonu ¢i odpovédnost.
Vnéjsi stimuly ovliviiuji pracovni spokojenost zvlasté tehdy, neni-li pro pracovnika charakter
a obsah prace zajimavy a pracovnika neuspokojuje. Pro praxi je dilezity mj. poznatek, Ze
pracovni spokojenost nemusi nutn€ znamenat potfebnou motivaci k praci. Riziko budovani
image “pohodového” zaméstnavatele spo¢ivda v mozné rekrutaci lidi s malou vykonovou
motivaci, tedy lidi, kterym staci “byt spokojeny”. Rozsahla sit’ zaméstnaneckych benefitl a
péCe nemusi nutné¢ implikovat obsazeni pozic témi “spravnymi” lidmi. Nenarocné
sebeuspokojeni se miize firmou S§ifit jako lavina, na jejimz zacatku stoji ndzorovi vidci
minéni a kterd mize mit katastrofalni vliv na celkovy vykon podniku. “Zaméstnanecké
benefity jsou podle Herz-bergovy dvoufaktorové teorie motivace hygienickym faktorem, tzn.

v ptipad¢€, ze je spoleCnost nenabizi (a konkurence ano) nebo je piestane nabizet, mohou



zpisobit "zaméstnaneckou nespokojenost”, a naopak, ma-li spole¢nost nastaveny dokonaly
benefitovy systém, neznamena to, ze budou zaméstnanci spokojeni. Podle prizkumu
PricewaterhouseCoopers je spokojenost zameéstnancu s finan¢nim ohodnocenim ve
spole¢nostech s tzv. best practice, tedy téch, které si nejlépe vedou na trhu pravé v této
oblasti, v priméru na trovni 50 %. To znamend, ze polovina zaméstnancii je nespokojend se
svou mzdou. Co se tyc¢e benefitl, je spokojenost v pruméru 36 %. Tato data dokazuji, ze
nema smysl stanovit si za cil zaméstnance "motivovat benefity". Cilem systému benefitl je
podpora firemni strategie, kterou miize byt naptiklad snizeni fluktuace, podpora tymové prace

¢i zvyseni jazykové vybavenosti zaméstnanci.” (Huncik, 2010, s. 54)

* Teorie kompetence

Dle autora této teorie, R.W.Whita, se 1i$i potfeba kompetence od potieby vysokého vykonu v
diilezitosti naroénosti tikolu. Clovék je dle této teorie motivovan prokazovat své schopnosti a
kompetentnost a diky tomu ziskavat respekt a uznani druhych lidi jen tehdy, vnima-1i situaci
jako pro néj pfiméfené naro¢nou. Manazeti by pro to méli své podiizené povétrovat tkoly,
které mirné piekracuji pracovnikem doposud zvladnutou troven. Pokud mé spole¢nost image
zaméstnavatele, ktery posouvéd své zaméstnance dale a dba o jejich rozvoj pfimo v ramci
samostatnych pracovnich ¢innosti, zvySuje se jeho Sance na rekrutovani lidi, ktefi jsou ochotni

na sob¢ pracovat a podavat nadstandardni vykony.

* Teorie expektance

Dle této teorie je motivace funkci subjektivni hodnoty ofekavaného vysledku plynouciho z
pracovniho jednani a subjektivniho zhodnoceni pravdépodobnosti, Ze dané jednani opravdu
povede k ocekdvanému vysledku. Lze odvodit, ze dle této teorie 1épe své zaméstnance
motivuji firmy, které pracuji na povésti “spolecnosti, kde zaméstnanci mohou véci meénit”.
Tato strategie se tak miiZe stat konkuren¢ni vyhodou v oblasti HR a potazmo i ve vykonu celé
spolecnosti. V dnesni dobé casté mezindrodni koncentrace firem, rozhodnuti vydavanych z
central a posouvani rozhodovacich procesti na mista, které si pracovnik ¢asto ani nedovede
ptredstavit, mize byt teorie V. H. Vrooma velmi aktudlni. Demotivovanych lidi, ktefi véti v

v

hodnotu kyzeného vysledku, ale nevéti, ze jejich snaha ve findle k tomu vysledku dospéje, a



proto aktivitu radéji vzdavaji, je urcité spousta.

* Teorie spravedlnosti/rovnovahy

Teorie, kterou se zabyval J. S. Adams, vychdzi z pfirozené touhy clovéka po spravedlnosti, z
tendence Clovéka srovnavat v pracovnim prostiedi vlastni vklady s vklady (Cas straveny v
praci, odpovédnost, ndroc¢nost), které piinasi do srovnatelné pracovni ¢innosti kolega a vlastni
efekty s efekty (penize, uznani, postup), které kolegovi z této Cinnosti plynou. Podceni-li
manazer a firma celkové pravidelné hodnoceni a srovnavani jednotlivych pracovniki,
vystavuje se riziku, ze slaby ¢lanek bude tla¢it doli motivaci ostatnich. V idedlnim ptipadé by
méla také v této souvislosti existovat transparentni politika odménovani a postupt ve firmé,
ktera by tomuto efektu zamezila a také v pripad¢ dobré komunikace piitahovala v Zadouci

kvantité a kvalit¢ vhodné potencialni zajemce o préci.

1.2.3 Zadouci mira motivace a jeji ovliviiovani

Dulezitym atributem motivace v piipadé dlouhodobého pracovniho vykonu je jeji stalost v
Case. Naptiklad v ramci vybérové metody assessment center mohou byt nevhodné vybrani
kandidati se schopnosti “vybiCovat” se kratkodobé, ale s nedostateCnou potencialni
dlouhodobou motivaci. Obecné rozsifeny nazor, ze Uroven vykonu je piimo umeérna mife
motivace, neni jednoznacné platny. Vztah mezi motivaci a vykonem popisuje ndzorné
Yerkestiiv-Dodsoniiv zakon, jehoz grafické znazornéni ma podobu obracené¢ U-kiivky. S
ristem motivace, za predpokladu jinak srovnatelnych podminek, se zvySuje i vykon, ale jen
do urcité¢ miry. Pti pfiliSné motivovanosti, az “pfemotivovanosti” ¢lovéka se jeho vykon
paradoxné sniZzuje, nebot’ dochazi k wvnitfnimu psychickému napéti, které oslabuje
pfedpoklady vykonu. Pro jednoduché az mechanické ukoly je pfitom optimalnéjsi vyssi
urovenl motivovanosti, pro naro¢néjsi ukoly naopak relativné niz$i Grovenn motivovanosti.
(Nakonecny, 1992) Z tohoto poznatku je zfejmé, Ze stimulace zaméstnanct k vykonu muze
fungovat také jen do jist¢é miry. Vytvafeni piili§ velkého tlaku a soutéZivosti mize byt

kontraproduktivni.

Pro efektivni stimulovani motivace jedince je zasadni poznat jeho motivacni profil, diky



kterému lze porozumét jednotlivostem i komplexnosti chovani ¢loveka. Motivaéni profil je
zadouci rozpoznat v rdmci moznosti i béhem vybérového procesu. Predstavuje totiz cennou a
v Case relativné stabilni charakteristiku osobnosti ¢loveka opirajici se o skladbu, vyhranénost
a intenzitu jeho specifickych hnacich sil. (Ruzic¢ka et al., 1987) Motivaéni profil je tvofen
Sirokym spektrem dimenzi umoziujicich bliz§i poznani motivace ¢lovéka, ptikladem téchto
dimenzi je naptiklad: ¢inorodost versus pasivita, orientace na ekonomicky uspéch versus na
moralni uspokojeni, orientace na uUspéch versus orientace na obsah vlastni Cinnosti ¢i
zaméteni k organizaci versus zaméfeni vné organizace. (Bedrnova, Novy, et al., 2007)
Vzhledem k tomu, Ze vykon ¢lovéka se v organizaci zpravidla hodnoti podle oficialné ¢i
neoficialn¢ stanovenych norem, je jednim ze zdkladnich ptedpokladii pro motivovanost
pracovnikil praveé stanoveni norem pracovniho vykonu. Pokud jsou normy nastaveny piilis
nizko, lepsi pracovnici vykondvaji Cinnosti bez vétSiho Usili a ¢asem jsou demotivovani.
Nerealn¢ vysoké normy maji ov§em také demotivacni uc¢inek. Hodnoceni spravného nastaveni
normy se logicky vztahuje ke kvalifika¢nim predpokladi pracovnikii. Jejich pfimétené
nastaveni se da vedle nastaveni norem povazovat za druhy ze zakladnich pfedpokladi
optimalni motivace pracovnikil. Neplati pravidlo, Ze nejlepsi kandidat na pracovni pozici je
ten objektivné nejlepsi. Pokud je jeho kvalifikace vyssi, nelze ofekévat, Ze bude dlouhodobé
motivovan a pravdépodobné bude fluktuovat nebo velmi brzy aspirovat na povyseni. Dal§im
predpokladem je pak stimulace motivace, ktera vSak musi probihat pribézné a ne jen v
narazech. V souvislosti s ovlivilovdnim motivace lidi v pracovnim procesu je tieba vysvétlit
rozdil mezi pojmy motiv a stimul. Jejich rozdil je patrny jiz z rznych latinskych slov, z
kterych pochazeji. “Motiv vychazi z latinského slova movere (hybat se, pohybovat). To, co
nas uvadi do pohybu, pracuje v nas, pohani nas dopiedu, tfeba emoce, potieba, touha. Stimul
naopak vychazi ze slova stimulus a znamena plvodné pobidnuti nebo bodec — tedy oceli
zakonc¢enou hil, kterd pohanéla zvitata.” (Hospodaiova, 2008, s. 100) Metiv tedy ptedstavuje
vnitini psychickou silu, pohnutku, zatimco pod pojmem stimul rozumime vnéj$i pisobeni na
psychiku cloveka, které ma za cil pomoci zmény motivace zplusobit zménu k lepSimu.
Organizace a fidici pracovnici tedy mohou riznymi incentivami, popudy, vnéjSimi podnéty,
pobidkami stimulovat pracovniky a plsobit tak na jejich motivaci. Vysledny efekt stimulace
zavisi pak hlavné na pfipravenosti ¢loveéka pfijmout podnét, na jeho motivacni struktute,
aspiracich a celkovém psychickém ladéni. Pro efektivni stimulaci je nutné mit piehled o

stavajici Grovni pracovni spokojenosti a motivace pracovnikd, pro ktery se vyuzivaji zékladni



metody vyzkumu: dotazovéani (standardizované/nestandardizované, pisemné/tstni),
pozorovani pifi praci, hodnoceni vysledkli pracovni Cinnosti ¢i projektivni techniky v rezii
odbornikli. Vzdy je vSak tieba si uvédomit, ze motivaci jako vnitini silu 1ze méfit a hodnotit
pouze zprostiedkované. Rozpoznani motivace zaméstnance je obtizny proces, da se fici, ze
jesté slozitéj$i nez analyza struktury osobnosti obecné. K rozpoznani schopnosti a motivace
potencialniho kandidata na pracovni pozici se vyuzivaji vykonové testy, psychologické testy,
projektivni techniky, assessment centra ¢i hloubkové rozhovory. (Bedrnova, Novy, et al.,

2007)

1.2.4 Stimulaéni prostiedky a jejich aplikace

Mezi zékladni stimulacni faktory se fadi hmotné odmény, obsah prace, povzbuzovani
(neformalni hodnoceni v kompetenci manazerti, nikoli HR), atmosféra pracovni skupiny,
pracovni podminky a rezim prace, identifikace s praci, profesi a organizaci a celkova image
organizace. (Bedrnova, Novy et al., 2007) Z hlediska budovéani znacky zaméstnavatele maji
vyznam vSechny vyjmenované faktory, nékteré byly v souvislosti s motivaci ¢lovéka zminény
vySe v textu. Za faktory, které primarné ovliviluje znacka zaméstnavatele lze povazovat
predevsim identifikaci s organizaci a souvisejici celkovou image organizace. Identifikace s
organizaci se vyznacuje piijetim cilii organizace za své. Zaméstnanec pak netihne k preferenci
vlastnich osobnich cilli nad cili organizace. Image organizace je jinymi slovy jeji vnimani v
celospolecenském kontextu, povést a prestiz. Image organizace byva vnimana predevsim jako
nastroj s nepiimym vlivem na prodeje produkti ¢i sluzeb, které organizace nabizi. V této
souvislosti vSak existuje jest¢ jeden aspekt, ktery znateln¢ ovliviiuje ekonomicky vysledek
organizace, totiz ziskdni a udrzeni si téch kvalitnich zamé&stnancii. Jsou-li lidé hrdi na firmu, v
které pracuji, a citi diky ni vétsi spoleCenské uznani a prestiz, budou logicky ochotnéjsi
intenzivné pracovat a podavat nadstandardni vykony. Je tfeba si uvédomit, Ze na zaméstnance
image pusobi jako externi faktor, ale zaroven je on sam tim, kdo ji pomaha utvaret. Vedle
image organizace na pracovnika plsobi dalsi externi faktory jako celkovd makroekonomicka
situace politicka situace, situace v roding atp. Ty ma ale zaméstnavatel malou Sanci ovlivnit,
tato prace tedy o nich dal nebude pojednavat. Volba stimula¢nich prostfedki zavisi na cilené
oblasti stimulace, tou byva Casto kvalita ¢i kvantita vykonu, ale i dil¢i vlastnosti pracovnika

jako je tvotivost, seberozvoj, spoluprace ¢i odpovédnost. Pro efektivni ovlivilovani motivace
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zaméstnanct je diilezité, aby méla organizace zpracovan svlij motivaéni program. Jedna se o
konkretizaci zplisobu prace s lidmi, soubor zavedenych pravidel a postupt tykajicich se
obsahu prace, hodnoceni ¢i perspektivy zaméstnancti v organizaci. (Bedrnova, Novy et al.,
2007) Vhodné postaveny a navenek komunikovany program miize byt téz funkénim

nastrojem budovani znacky zaméstnavatele.

2.  Marketingovy pristup k HR

2.1 Podstata a piinos

Marketingovy piistup k HR byva oznacovan pojmy personalni marketing ¢i HR marketing.
Personélni marketing je v Ceské odborné literatute i v médiich ziejmé& nejpouzivanejSim
pojmem. Jako negativum lze spatiovat jistou nejednoznacnost pojmu, nebot’ za personalni
marketing se da povazovat i marketing osobni, tedy to, jak se dany c¢loveék prezentuje
navenek. Employer branding lze v rdmci persondlniho marketingu chapat jako stejné
podfazeny pojem jako je brand building, tedy budovani znac¢ky obecné v rdmci marketingu.
Marketingovy “guru” Philip Kotler definuje marketing jako socialni a manazersky proces, v
némz jednotlivei a skupiny ziskaji, co potiebuji/chtéji prostfednictvim vytvareni a vymény
vyrobkil a hodnot s druhymi. Vedle této definice SirSiho socidlniho rozméru definuje Kotler
jesté alternativné marketing Cisté z hlediska firmy jako proces dosazeni cilii organizace
spocivajici ve zjisténi potieb cilového trhu a uspokojeni potieb 1épe nez konkurence. (Kotler,
2000) Pod pojmem znacka se na rozdil od toho skryva jakékoli pojmenovani, s nimz je
spojena urcitd asociace a vyznam. Znacka je soucasti marketingu. “Znamkou skvélé znacky je
mira loajality nebo preference, jaké vyvolava. Znacka vytvaii ur€itou smlouvu se zdkaznikem,
jejimz obsahem je ocekdvand hodnota. Tato smlouva musi byt poctivd, Reklama znacku
nevytvari, pouze na ni upozorituje, mize vyvolat o znacku zdjem a vézt k tomu, Ze se o ni
za¢ne mluvit.” (Kotler, 2003, s. 178-179) Problematice budovani znacky se vénuje samostatna

cast této prace, od teoretickych zakladl k aplikaci na ptipad znacky zaméstnavatele.
Marketingovy pfistup k HR vyjadifuje jiny thel pohledu na oblast lidskych zdroji a jiny
pristup ve smyslu vyuzivani teoretickych schémat 1 praktickych néstrojit marketingu. Cilem

tohoto pfistupu je ucinit podnik co nejatraktivnéjsi pro uchazece se silnym potencidlem a
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prezentovat jej navenek. Stejnd zédsada se vztahuje i smérem dovnitf pro stavajici
zameéstnance. Vykonni pracovnici by méli vnimat podnik a jeho ¢innost a cile jako atraktivni
a nemit zadnou motivaci pro hledani jiného zaméstnani ¢i samostatné ¢innosti. V zasad¢ tento
ptistup tedy zahrnuje tfi hlavni orientace: personalni vyzkum, externi trh price (externi
personalni marketing) a interni trh prace (interni personalni marketing). Rizné definice
marketingu se shoduji v tom, ze je to Cinnost vykondvand ve vztahu k trhu, proces
prostiednictvim kterého jedna strana nabizi néco, co druhd strana chce za soucasného
uspokojeni obou stran a vztahu mezi nimi.Personalni marketing je naptiklad definovén jako
aplikace marketingového pfistupu v persondlni oblasti (zformovani a udrZeni potfebné
pracovni sily v organizaci), kterd se opird o vytvafeni dobré zaméstnavatelské povésti

organizace a o vyzkum trhu prace. (Petzold, 2001)

Jde tedy hlavné o upoutdni pozornosti potencidlnich i dosavadnich zaméstnanci na
pozadované kvalitativni urovni. To se d¢je diky orientaci na kvalitu pracovniho zivota
zamestnanct a jejich rozvoj a také pomoci pozitivni prezentaci organizace na vetejnosti. Pro
efektivni persondlni marketing je pfitom neméné dulezitd analyza trhu préace, tedy podminek,
které ovlivituji persondlni situaci v podniku. Cilem persondlniho marketingu je tedy hledani a
ziskavani kvalitnich pracovnich sil, jejich stabilizace v organizaci a posileni jejich ztotoznéni
se s organizaci. (Zak et al., 1999) Tento pifistup se tyka vSech fazi personalniho procesu od
naboru pies adaptaci az k plnému fungovani pracovnika v organizaci a de facto i do faze po
¢innosti v podniku, nebot' zaméstnanec, ktery se stal ambasadorem firmy, je nejlepsi
“reklamou” i po svém eventudlnim odchodu. V praxi se mizeme setkat se zamétenim firem
na externi ¢ast personalniho marketingu a opomijeni interni slozky tohoto pfistupu. Ve
vysledku pak firma riskuje, ze bude sice dobie vniméana navenek, ale pracovnici, ktefi
skutecné pijdou do podniku na zakladé této image pracovat, budou spiSe zklamani a bude

dochazet k fluktuaci zaméstnancu.

Personélni marketing mize byt tedy chapan jako tfeSeni problému, jak ziskat do podniku
zaméstnance, které potiebuje, moznost vybirat si z téch nejlepSich a také si tyto kvalitni
pracovniky udrzet. Celou problematiku pak Ize nazorné¢ vysvétlit analogii s klasickymi
procesy v marketingu. Nabidka prace je v tomto pojeti “produktem” a potencialni pracovnici

jsou budoucimi zdkazniky, jejich udrzeni se pak pfirovnd k opakovanému nakupu
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podlozenému jiz vlastni zkuSenosti. Ziskat pracovnika, zaskolit ho, adaptovat ho a pak ho
ztratit je velice ndkladna zélezitost. Stejné jako u nékupu vyrobku, teprve pti kazdodennim
pouzivani, v tomto piipadé praci, zjisti Cloveék, zda sliby nebyly prazdné a zda image
odpovida realité. Marketingova komunikace neni samospasnd, dilezity je hlavné produkt. V
pfipadé, Ze neodpovida image, demotivovany, zklamany zakaznik (zaméstnanec) hleda
naplnéni svych potieb u konkurence. Stejné¢ jako klasicky zdkaznik ma potencidlni ¢i stavajici
zamestnanec, a zvlasté ten hodnotny a nadprimérny, jiné konkurencni moznosti, nabidky.
Neni tedy mozné se zaméfit jen na externi marketing, i kdyz ten je na zacatku nutnym
ptedpokladem pro uspéch firmy. Firma by méla byt schopna udélat na trhu nabidku, ktera
zdjemce s pozadovanym profilem uspokoji. Personalista by tedy mél mit predstavu o
potiebach a motivaci “talentu”, k tomu ucelu, stejn¢ jako v marketingu, slouzi vyzkum, tedy
prizkumy trhu préce, prizkumy mezi stdvajicimi zaméstnanci. V oblasti ndboru pak zpravidla
plati, Ze nelze najmout lidi, kte¥i se nepfihlasi. Ukolem personalniho marketingu je pak najit
nejefektivnéjsi cesty k osloveni a zaujmuti lidi, ktefi odpovidaji pozadovanému profilu.
Personalni a klasicky marketing maji také spole¢ny cil, totiz tvorbu hodnot a generovani zisku

pro spolecnost. (Sehnalova, 2010)

V odborné zaméteném cCasopise Human Resources Management je personalni marketing
definovan jako personalni ¢innosti spojené se ziskdvanim a stabilizaci zamé&stnanct opirajici
se o analyzu trhu prace (nabidky pracovnich zdroji a konkurenc¢nich pracovnich ptilezitosti),
prezentaci firmy na pracovnim trhu a vytvéfeni jeji dobré zaméstnavatelské povésti. V uz§im
pohledu zahrnuje predevS§im medialni politiku firmy zameétfenou na trh prace, personalni
inzerci, piip. sponzoring, zpusob pfijimani novych zaméstnancli a spolupraci s institucemi
pusobicimi na trhu prace, v SirSim pojeti i systém odménovani a zaméstnaneckych vyhod,
pracovni vztahy a komunikaci se zaméstnanci, socialni péci a pracovni prostiedi. (Human

Resources Management, 2010)

Zijeme ve vzdélanostni spole¢nosti, kde sluzby pievazuji nad zemédélstvim a primyslem.
Poptavka po nekvalifikované manuélni praci kontinudlné klesd. Obsah prace a konkrétni
pozice se v ramci organizace obvykle ¢asto méni, svét businessu je prili§ komplexni na to, aby
byl Cas a prostor na intenzivni supervizi vSech lidi v praci. Potfeba divéry ve schopnosti a

vlastnosti jednotlivych zaméstnanci tak vzristd. Ti nejlepSi zaméstnanci jsou stale
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“chytiejsi”, umi si zjistit porovnatelnost podminek v jednotlivych spole¢nostech, védi, jakou
maji “cenu”. Pokud s nimi neni jednano dobfte, znaji silu médii i prava. Zaméstnanec je
spokojenéjsi, urcuje-li si alespon ¢asteCné zpiisob dosahovani cili, ma prostor pro vlastni
invence a také ma-li kolem sebe okoli, kterému profesné i lidsky divétuje. Ti nejlepsi lidé

dokézi motivovat nejen sebe ale i okoli.

Casto sklofiovanym tématem je work-life balance. Zahruti této oblasti by proto mélo byt
soucasti strategie budovani znacky kazdého zaméstnavatele. Pretizenost a premira stresu v
praci zpisobuji vedle nespokojenosti zaméstnance také jeho absence z diivodu nemoci. Podle
britské unie odborti (TUC) si na stres stézuji ti z péti zaméstnancli a absence z diivodu stresu
¢inni v souctu 6,5 miliont pracovnich dni ro¢né. Objevuje se nove také tzv. work-work
balance. Vyuziva-li spolenost zaméstnance na zkraceny tvazek, méla by se snazit mu v

ramci moznosti flexibilné umoznit zapojeni do jiné ekonomické aktivity ve zbylém case.

Dalsi aktudlni otazkou je, zda ti nejlépe kvalifikovani lidé opravdu vidi dlouhodobé svoji
budoucnost v roli zaméstnance. Kariéra v korporacich se zvuénym jménem se stavd casové
stale kratSim odrazovym miistkem pro praci “sam na sebe” ¢i pfimo pro zaloZeni vlastni
spole¢nosti. Chce-li tedy spole¢nost “bojovat o ty nejlepsi”’, konkurentem nejsou jen dalsi
zaméstnavatelské znacky, ale 1 touha po osamostatnéni téch nejschopnéjSich. (Barrow,

Mosley, 2005)

2.2 Personalni vyzkum a personalni planovani

Stejn¢ jako marketing, i personalni marketing by mél byt v praxi fizenou a pldnovanou
¢innosti, ne jen reakénim nastrojem ve vleku aktudlni situace a podnétu, naptiklad v podobé
potteby naplnéni konkrétniho mista. S pfihlédnutim k ¢astym ekonomickym, technickym a
spoleCenskym zméndm Ize zajistit pozadovanou zameéstnanost bez nutnosti nahlého
propousténi jen za predpokladu strategického planovani. Toto planovani zahrnuje
vyjastiovani pozadavklli na novd pracovni mista, na nutné ruseni pracovnich mist, ale v
neposledni fad¢ také na vzdélavani, rekvalifikaci a restrukturalizaci pracovnikii. Vhodnym
nastrojem pro tvorbu strategického personalniho plénovéani je tzv. personalni portfolio

(analogie produktového portfolia v marketingu). Tento nastroj umoziiuje posouzeni
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budouciho potencidlu stavajicich pracovniki k naplnéni stanovenych strategickych
podnikatelskych cild. Z rozdili pozadovaného a skutecného portfolia pak vyplynou
pozadavky na plany dalSiho rozvoje a postupu. Na strategické plany navazuje taktické a
operativni planovani. Plany by mély byt podlozeny informacemi z podniku samotného i z
externiho trhu préace, pfehledem o aktivitich konkurentd. K témto ucelim byvéa vyuzivan
personalni vyzkum, ktery mtize byt realizovan dle charakteru a narocnosti interné ¢i externé

(vyzkumné agentury, persondlni agentury, aj.). (Petzold, 2001)

2.3 Externi HR marketing

Do externiho HR marketingu se fadi formy komunikace navenek, tedy pfedevSim naborové
kampan¢ ¢i diléi inzerce a pak specializovand komunikace do perspektivnich fad
vysokoskolskych studenti. Je vSak nutné piipomenout, ze do externiho marketingu dané
spoleCnosti se neptimo fadi i jakakoli jeji fizena i nefizend komunikace. Celkovou image
spolecnosti a image spole¢nosti jako zaméstnavatele nelze totiz oddélit. Propojeni interniho a
externtho HR marketingu bylo jiz popsdno vyse, externi “sliby” musi byt interné splnény na
internim trhu prace. Interni zaméstnanci firmy navic §ifi své zkuSenosti vné firmu. Obé& ¢asti

HR marketingu a marketing organizace jako takovy jsou propojené nadoby.

2.3.1 HR marketing na vysokych Skolach

Mezi aktivity HR marketingu na vysokych skolach se fadi vysokoskolské veletrhy, prednasky
zastupcl firem na vybranych vysokych Skolach, praxe studentd v podnicich, zadavani
diplomovych praci a také image a naborové inzeraty ve studentskych Casopisech a na
vyhrazenych nasténkach vysokych skol. Do této oblasti spadaji také brozury a dalsi
informacni materialy pro studenty, seminafre, soutéze, dny otevienych dvefti, ¢i stipendijni

programy.

Aktivity na vysokych Skolach pfitom nelze zatradit do kratkodobych naborovych aktivit,
souviseji totiz s dlouhodobéjsi strategii zaméestnavatele. Studenti vysokych skol jako budouci
pravdépodobné vysokopiijmova skupina jsou zajimavou cilovou skupinou také z hlediska

prodeje vlastnich sluzeb ¢i vyrobkii. Budovat u nich dobrou image firmy tedy pfinasi dvoji
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ucinek. Na Vysoké Skole ekonomické lze naptiklad sledovat vyrazné aktivity (soutéZe,
prednasky, workshopy, atd.) management consultingovych firem jako je Boston Consulting
Group, McKinsey ¢i A.T. Kearney. Zajemci se dozvidaji o zplsobu prace v téchto
spolecnostech a o extrémné vysokych ndrocich na ptijeti uchazece. VéEtSina z nich naronym,
kompetitivnim vybérovym fizenim neprojde. Da se ocekavat, ze v budoucnu, az budou
nektefi z téchto studentd na vysokych manazerskych postech, budou na praci téchto
spolecnosti nahlizet s velkym respektem a budou souhlasit s placenim vysokych castek za
jejich rady a doporuceni. HR marketing se pak stiva soucasti marketingového mixu
spolec¢nosti. Tento vztah samoziejmé plati i naopak, pozitivni image spoleCnosti 1 bez

zdiraznéného rozméru HR je také nastrojem HR marketingu.

V Némecku bylo v minulosti provedeno n€kolik studii, které poukazuji na to, Ze nadprimérné
nadani studenti s vysokym potencidlem maji “vyhlédnutého” svého prvniho zaméstnavatele
jiz vice nez jeden rok pred koncem studia. V Ceské republice obdobné rozsihlejsi studie
zatim nejsou znamy. (Petzold, 2001) Budovani image zaméstnavatele “prvni volby” ma tedy
ptichazet idedlné dlouho pted tim, nez si nadany student absolvent hled4 prvni préci na plny
uvazek, a ma mit idealné spise podobu dlouhodobé budovaného vztahu. Olga Svédinkova,
HR Manazer 3M Cesko, se vyjadiuje o cileni na studenty: "Ve 3M momentdiné preferujeme
osobni pristup, ktery umozni obéma stranam se lépe poznat, ten je z naseho uhlu pohledu
klicovy. V komunikaci se studenty uprednostiiujeme napr. ucast zastupcu nasi firmy na
prednaskach, seminarich ¢i veletrzich pracovnich prileZitosti, tedy akcich probihajicich na
konkrétnich univerzitach, které jsou pro nas zajimavé z pohledu budouciho zaméreni a

uplatnéni studentii.” (Pavlinova, 2011, s. 33)

V Ceské republice existuje cela fada vysokoskolskych veletrhii, jmenujme napiiklad Career
Days potadané organizaci AISEC, veletrh Sance pofadany Vysokou $kolou ekonomickou v
Praze, ¢i veletrh JobChallenge potfadany Masarykovou univerzitou v Brn€. Pro mensi firmy
muze byt tento typ prezentace ndkladny, na veletrzich se vétSinou objevuji vétsi
zaméstnavatelé. Za hlavni pfinos veletrhi lze oznacit ¢asovou a relativné 1 nakladovou
uspornost pro ob¢ strany. V ramci jednoho ¢i n€kolika dni ma student poznat desitky
potencialnich zaméstnavateli osobné, klast dotazy a tvofit si obrdzek o moznostech

pracovniho trhu. Stejné tak i1 spole€nost md& moZnost koncentrované vyzpovidat velké
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mnozstvi potencidlnich uchazeci a vytvofit si predstavu o trhu prace vysokoskolskych
absolventti, jejich informovanosti, potiebach a pozadavcich. Nevyhodou miize byt velky
pocet konkuren¢nich firem, také z toho divodu néckteré firmy potadaji rad€ji mensi
samostatné akce typu informacnich pfednasek, workshopt, soutézi, atd. Spolecnosti se mohou
také prezentovat na plochach v ramci vysokych skol a jejich webt. Piikladem je Rozvojové a
poradenské centrum v ramci Vysoké Skoly ekonomické, které disponuje prostorem na
“nasténkach”, ale pfedevSim na své webové strance. PiihlaSenym odbératelim informaci
rovnou zasila emailem nabidky prace. Nabidku praxe ¢i pfimo pracovni pozice souvisejici s

jejich ¢innosti zprostfedkovavaji také fakulty ¢i odborné katedry vysokych skol.

Po vysokoskolskych veletrzich jsou zifejmé nejrozsifenéjSim nastrojem ndborové inzeraty na
konkrétni pozice Ci staze. Inzerat ma samoziejmé vétsi Sanci na Gspéch, jestlize jiz ma firma
vybudované povédomi. Pro samotnou podobu inzeratu plati stejna pravidla jako pro jakykoli
jiny inzerat. Kreativni ztvarnéni inzeratu musi zaujmout a zarovenn musi nabizet pro cilovou
skupinu dulezité¢ benefity a motivy k “akci”. Inzeraty se objevuji na nejraznéjSich prostorach
ve Skolach (nasténky, vitriny, aj.) nebo ve studentskych €asopisech. Inzerce ve studentskych
casopisech ma vyhodu v relativné nizkych nékladech oproti béznému tisku, dale i v pfesném
oborovém cileni, nebot’ témet kazda vysoka Skola, a nékdy 1 jeji dil¢i fakulta, ma sviyj ¢asopis.
Mimo to existuji 1 celostatni studentské Casopisy jako je projekt Eurocampus nebo cCasopis
Studenta. V Ceské republice doposud neexistuje databaze, ktera by tato média sumarizovala a
poskytovala ucelené udaje o ¢tenosti a nakladech, ptehledy o tom, zda jsou vydavany jako
oficialni véstnik univerzit nebo zda jde o Cisté studentskou aktivitu. Pfitom pravé tento
kontext je pro moznost a efektivitu inzerce zcela zasadni. Pravé informace, kdo stoji za
studentskou aktivitou, prozradi mnohé o ne/formalnosti, tonu a eventuelnich moznych rizicich
daného listu. Nelze jednoznac¢né fici, ktery typ je pro inzerci vhodnéjsi, zalezi spiSe na tom,
jak se jeho image slucuje ¢i neslucuje s image dané spolecnosti. Formalni varianta, ¢asopis
fizeny pfimo vedenim Skoly jako je napiiklad MUNI.cz, miize byt méné rizikovy, ale také ve
srovnani s avantgardnéj§imi variantami fizenymi nekontrolované pfimo studenty napiiklad
méné oblibeny u studentii samotnych. Oblibené jsou i inzeraty lakajici k Gcasti v soutézi.
(Pavlinova, 2011, s. 33) P¥iklady vyuZité spoluprace je naptiklad Skoda Auto a Studenta nebo

Accenture a Eurocampus.
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Dalsi z nastrojli, program stazi, lze povazovat v marketingové terminologii za konkrétni
“produkt” spolecnosti. Spravné pojatd stdz znamena konkuren¢ni vyhodu pro studenta i
podnik. Student ziskava zkuSenost a podnik muze jiz béhem prabéhu studia rozpoznavat
vhodné talenty a budovat s nimi vztah. Tim uSetii pozd¢ji jednordzové ndklady na inzerci
konkrétnich pracovnich mist. Snizuje se tim také riziko chybného personalniho obsazeni,
nebot’ naptiklad dvoumeésicni praxe prozradi o ¢loveéku vice nez sebelepsi pfijimaci pohovor
nebo assesment centrum. Aby praxe plnila tyto funkce, je nutné aby byl student integrovan do
ptislusného odd¢leni a zaroven prokdzal schopnost samostatné prace a aby byl v kontaktu s
vedoucim pfislusného oddéleni i s personalnim oddélenim. Idedlné by mu méla byt pfidélena
jedna osoba, ktera mu bude poskytovat potfebné informace a starat se o spravny prib¢h praxe.
Staz by méla byt zakoncena zpétnou vazbou, tedy hodnoticim pohovorem o jejim pribéhu a

vysledcich. (Petzold, 2001)

Nabidka spoluprace v oblasti diplomovych praci musi byt, obdobné jako u stazi, podlozena
ochotou spolecnosti vénovat studentovi ¢as a poskytovat informace. Idedlni situaci je nabidka
samotnych témat ze strany spolecnosti (vyuziti pracovni sily studentli na potiebné studie).
Naptiklad Vodafone Ceska republika udé&lal krok timto smérem, na webovych strankach ma
formulai témat dle oblasti a oddéleni v ramci Vodafonu. Formulaf byl bohuzel nefunkéni
(podzim 2010) a pii pfimém kontaktovani Vodafonu s konkrétnim tématem jsem dostala
odpoveéd’, Ze je téma velmi zajimavé, ale ze kompetentni manazerka je pfili§ vytizend na
jakékoli poskytovani informaci. Podobnou zkuSenost sdili i fada dalSich z&jemcti. NedotaZzena

snaha HR marketingu tak mtize ptisobit spiSe kontraproduktivng.

Systematicky k budovéani vztahti s budoucimi potencidlnimi zaméstnanci pfistupuje Ceska
sporitelna. Studentim nabizi pomoc pii realizaci diplomovych praci, odborné studijni staze,
organizuje pro n¢ rizn¢ tematicky zamétené prednasky a workshopy pfimo na pid¢ univerzit,
studenti neziidka i stinuji manaZery Ceské spofitelny. Studenty vysokoskolského studia
oslovuje Ceska spofitelna diky ugasti na pracovnich veletrzich, podili se na cilend
organizovanych akcich vysokych §kol, ma navazano partnerstvi s nékolika vysokymi skolami.
Uzkou spolupraci mé navazanou predeviim s Vysokou $kolou ekonomickou v Praze, kde
potadd Den bankovni profese s odbornymi workshopy a dokonce zastituje vedlejsi studijni

specializaci Analytik finan¢niho sektoru. S VSE spolupotada letni §kolu Erste Group Sommer
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University Danubia. Jeji ucastnici maji moznost navstivit banky v raznych evropskych
zemich a poznat zastupce jednotlivych utvard. Jinym mezinadrodnim projektem umoziujicim
poznat fungovani mezinarodni finan¢ni skupiny je Erste Group Junior Trainee Program, v

kterém je navic akcentovdn i1 osobni rozvoj Uc€astnikli. Banka spolupracuje i se studentskou

organizaci AISEC. (Schmiedova, 2009, s.15)

2.3.2 Nabor pracovniku

Zakladem uspéchu naboru a s nim spojené ndborové komunikace je, v analogii s
marketingem, osloveni téch “spravnych zakaznikd” tou “spravnou formou”, ktera vzbudi
zajem o “produkt”, tedy o dané pracovni misto. Za existence nezameéstnanosti by se mohlo
zdat, ze je zbytecné za naborové kampané “utracet” finan¢ni prostfedky a vydavat energii. Na
méné kvalifikovana a lehce obsaditelnd mista mozna postaci upozornéni na webu firmy,
obsazovani kvalifikovanych, narocnych pracovnich pozic vSak vyzaduje systematicky ptistup
a cilené oslovovani. Uspéch firmy je piimo Gmérny vykonu jeho zaméstnanct, finanéni
prostfedky vyhrazené na ndborové kampané je nutné vnimat jako investici, ne jako naklad.
K systematickému pfistupu patii piesné definovani pozadavkii daného pracovniho mista, tedy
pozadavkli na odborné znalosti a profesni vzdélani ¢i psychologickych a charakterovych
pozadavka na adepty dulezitych z hlediska jejich pozd¢jsi adaptace a integrace do pracovni
skupiny/tymu a do podniku. Nutn4 je vSak také priibézna analyza trhu préce, tedy “odbytiste”,

pozorovani trendl a shromazd’ovani dat.

Po urceni situace nasleduje faze tvorby komunikacéni strategie. Sdéleni o konkrétni pracovni
pozici spolu s uvedenim podniku vcetné jeho konkuren¢nich vyhod by mélo puasobit na
rozumové uvazovani, ale predev§im také na emoce “cilové skupiny”. Komunikace by méla
poskytovat jasnou odpovéd’ na otazku, pro¢ by mél “zakaznik” zvolit pravé dany podnik.
Dalsim krokem je pak volba vhodnych nosicli sdéleni a medidlni planovani. V tvahu
pfipadaji magaziny, odborné ¢asopisy, profesni prilohy denniho tisku (naptiklad Kariéra
Hospodaiskych novin), inzertni noviny, vySe zminéné studentské Casopisy, eventuelné
radio. (Petzold, 2001) Vyznamnou roli hraje internet jako médium, vedle samoziejmé
komunikace na webovych strankach spole¢nosti roste vyznam piitomnosti nabidky na

portalech jako je jobs.cz, prace.cz ¢i monster.cz. Tyto portdly dale obvykle spolupracuji s
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dals$imi odbornymi portaly, coz umoziuje dalsi odborné zacileni formou zobrazeni inzerce na
webu. Napftiklad jobs.cz spolupracuje s Sedesati portaly, konkrétné naptiklad s root.cz (IT) ¢i
kurzy.cz (finance).! Naborovou bannerovou kampan lze uskute¢nit i pies socidlni sité typu
linkedin.com® nebo facebook.com, levnéjsi variantou je tvorba vlastnich profili v ramci
téchto siti s obsahem, ktery stoji za to vyhledat, ¢i cilené osobni oslovovani kontakt. Dle
vyzkumné zpravy z HRmarketer.com zaméifené na persondlni marketing z roku 2009
participuji lidé z oblasti HR marketingu na vyuzivani socidlnich médii se stale veEtsi
intenzitou. LinkedIn a Facebook vykazuji ve srovnani s rokem 2007-2008 znatelny rist poctu
uzivateld. Pracovnici z oblasti HR a HR marketingu (jak uvadi HRmarketer.com) vyuzivaji
predevsim socialni sit’ LinkedIn (na prvnim misté ji uvadi 72 % respondenti), nasleduje ji
Facebook (51 %), SHRM Connect (35 %) a Twitter (20 %). Socidlni média umoznuji
kombinovat silu online marketingu a tzv. sitovou komunikaci (social networking). Oteviraji
tak zatim nevyuzivany prostor. Umoznuji firmam nejen vyhleddvat a kontaktovat potencialni
zameéstnance a ziskavat o nich informace, ale zaroven budovat a optimaln¢ posilovat image
znacky vlastni spole¢nosti. Vezmeme-li v uvahu, Ze napt. LinkedIn uvadi vice nez 47 milionti
uzivatelii ve 200 zemich, neni o sile a efektech ptisobeni tohoto média pochyb. Mimo jiné na
tento jev zareagoval LinkedIn sluZzbou zaméfenou pfimo na personalisty tzv. LinkedIn Talent
Advantage, ktera poskytuje specifické nastroje vhodné pro naborovy proces. Sité poskytuji to
na LinkedIn, v blozich, diskusnich férech, odbornych forech ¢i online ro¢enkach absolventl
Skol. Sta¢i zadat klicové slovo. Internet zcela jist¢ méni personalistiku jako takovou.
Nedostatek kontaktd, problém minulosti, se méni na piebytek. Nutnd je selekce a osobni
setkani s vybranymi adepty, jejich dostupnost online a obsah, ktery zanechavaji “v siti” vSak

prvni kroky znatelné uleh¢i. (Rudolfova, 2010, s. 1)

Televize jako médium je pro ucel naboru vzhledem k vysokym nédkladiim na tvorbu sd¢€leni i
nakup medialniho prostoru nevhodna. Vyjimkou mohou byt masivni naborové kampané na

obchodni zastupce, toto sd¢leni v minulosti vyuzival naptiklad Avon. Ke konkrétnimu

1 Jobs.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-26]. Pro¢ jobs.cz. Dostupné z WWW:
<http://firmy.jobs.cz/0-jobs-cz/>.

2 Linkedin.com [online]. 2011 [cit. 2011-03-26]. Linkedin Marketing Solutions. Dostupné z
WWW: <marketing.linkedin.com>
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zpracovani inzerce by mélo byt pfistupovano stejné profesionalnim zpiisobem jako k inzerci
firemnich produkti. Forma naborové inzerce mj. pfispiva k celkové image organizace ,

neomezuje se jen na roli zaméstnavatele.

Tak jako kazda kampanl i ndborova kampan dospéje do faze realizace a vyhodnoceni jeji
uspésnosti. Vyhodnoceni je ptinosné predevSim z hlediska efektivniho planovani piistiho
naboru. Vypovidajicim tidajem je pak vice nez absolutni pocet ptihlaSenych pfedevsim to, zda
se na misto a do firmy hlasi uchazeci pozadovaného profilu. Mnohé fekne jiz procentualni
pomér tzv. negativniho vybéru vici celkovym pfijatym zddostem. Pti jejich piijeti se
“negativnim vybérem” vytadi uchazeci, kteti nespliuji jedno a vice zavazné kritérium. Dalsi
informace poskytnou i dalsi faze ndborového procesu v podob¢ assesment center a pracovnich

pohovorti prvniho a dal$ich kol.

Tvorba image a uspéchu zaméstnavatele nekonci povedenou inzerci. Velmi duilezity je osobni
dojem a dodrzovani zakladnich pravidel. Zni jako naprosta samoziejmost, Ze uchaze¢ by mél
byt pfed pohovorem pfivitan kompetentnim pracovnikem, eventuelné¢ informovanou
asistentkou ¢i recepcni a informovan o dalSim pribéhu a ¢asovém harmonogramu. S ¢asem
uchazece by se mélo zachazet maximalné usporné€, planovat za ucelem zamezeni “prodlev”.
Stejné tak samoziejmé by mélo byt v€asné informovani uchazece o jeho vytazeni do dalSich
kol vybérového fizeni a v opacném piipadé o dalSim postupu. V praxi to vSak tak samoziejmé
neni. (Petzold, 2001) Casové diivody v tomto piipadé nemohou byt omluvou, protoZe tyto
pochybeni ptisobi destruktivnim ucinkem na image organizace, za jejimz budovanim stoji
obvykle nemalé financ¢ni prostfedky. Word-of-mouth patti k nejsilnéjSim “zbranim”
marketingu, stejné tak tedy marketingu personalniho. Nic se obvykle nesiti rychleji nez Spatna

osobni zkusenost.

2.4 Interni HR marketing
Na tvod je tfeba si uvédomit nékteré zmeény, ke kterym doslo v ekonomice, v jejich SirSim
kontextu a disledcich. Silnéjsi konkurence na globalnim a evropském vnitinim trhu, rozvoj

informacnich technologii, zkracujici se cyklus vyvoje a zmén klade vysoké naroky nejen na

fidici pracovniky. Tradi¢ni hierarchické a autoritativni fizeni jiz nevyhovuje komplexnim
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pozadavklim, narGstd vyznam tymové a projektové prace, hodnota schopnosti rozhodovat
flexibilné v podminkach nejistoty. Rizeni se tak vedle obsahové roviny (orientace na ukoly)
pohybuje i v roviné vztahové (orientace na lidi). V Ceské republice je stale pomé&rné rozsitené
obsazovat do fidicich pozic ty nejlepsi odborniky, ktefi vSak ¢asto nedisponuji uménim fidit a
nemusi tedy byt tou nejlepsi volbou manazera. To 1ze samoziejmé ¢astecné fesit formou kurzi
manazerskych dovednosti, couchingem, atp. (Petzold, 2001) Z tohoto divodu je také ziejmé,
ze interni persondlni marketing nelezi jen v rukach personalniho oddéleni/oddéleni
lidskych zdroji, ale také v rukich fidicich manaZeri, ktefi jsou zaméstnancim nejblize.
Nutné je zékladni piedstava, jak si tuto roli personalisté a manaZzeti maji délit. HR marketing

musi mit vS§ak nutné€ podporu i u nejvyssiho vedeni organizace.

2.4.1 Ukoly nad¥izenych pracovniki

Jednim z ukoli manaZera je uvést do souladu dvé roviny jednani, jednani v ukolové, odborné
dimenzi a jednani komunikdtora, spojovatele zaméstnancii ale 1 vnéjSiho prostiedi.
Dominance jedné z rovin pak do jisté miry urcuje styl fizeni. Mezi tikoly manaZzera, které maji
motivacni efekt a které jsou bezesporu soucdsti interniho HR marketingu, patii delegovani,
hodnoceni (vyznamna pozitivni zpétnd vazba) a rozvoj pracovnikl, motivace, vytvareni
fungujiciho tymu i po vztahové strance, informovani a komunikace, reprezentace
hodnot a cilii firmy a podpora identifikace zaméstnanct s nimi. Delegovani predstavuje
pfenaseni ukold spolu s potfebnymi pravomocemi a odpovédnosti a z hlediska nize
postavenych pracovnikl je vyznamné pro jejich dalsi rozvoj, motivaci, lepsi uspokojeni z
dosazenych vysledki a z komplexni prace. Nadfizenému pracovnikovi se pii spravném
zpusobu delegovani uvoliiuji ruce k napliiovani dalSich neptfenositelnych manazerskych
ukold. Delegovani obecné zvySuje transparentnost tikolil, zvySuje efektivitu spoluprace tymi
a je spojeno s novymi napady a podnéty. Existuji vSak bloky, které vyuzivani tohoto néstroje,
jez je také nastrojem interniho HR marketingu, brani. Patii k nim strach ze ztraty kontroly,
ztraty vysadni pozice, moci, obavy z pocatecni ¢asové naro¢nosti delegovani. Delegovani
musi zaméstnanci sami chéapat jako pfilezitost, ne jako praci navic a zvySené riziko
pochybeni. Do kompetenci manazerii patii také dbat o personalni rozvoj jejich podfizenych. K
tomu potiebuji znat moznosti, které firma poskytuje (informovanost z personalniho oddélent)

a aktivné jich vyuzivat. (Bedrnova, Novy et al., 2007)
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McKinsey a dalsi Spi¢ky na poli consultingu jsou typickym piikladem spolecnosti, jejichz
uspéch a finan¢ni vysledky zavisi ve velké mife na vykonech, znalostech, schopnostech a
kompetencich jednotlivcti. Neni nahodou, ze pravé McKinsey uvedlo v roce 1997 pomérné
pirelomovou studii War for Talent. Kniha pojednavd o nutnosti konkurencni vyhody
zameéstnavatele pro ziskdni, udrzeni a motivovani téch “nejlepSich z nejlepsich”. Studie
navazana na rozsahly vyzkum byla poté zopakovéana po tfech letech v roce 2000. “Bitvu o
talenty” prevadéji konzultanti vedle HR piedevsim do roviny jednotlivych leadert. (Michaels

et al., 2001)

Je zfejmé, Ze rozvoj a motivace manazeri jsou nezbytné kroky, jejichz dopad se dale
multiplikuje smérem dold. Interni HR marketing také tzce souvisi se stylem fizeni a
spoluprace uvnitf organizace. V némecké spolecnosti BMW AG byla v ramci zavadéni
koncepce personalniho marketingu (90.1éta) vypracovana také nova koncepce Fizeni. Na
zéklad¢ vyzkumu ve firmé, diskuzi a workshopti bylo vybrano nékolik tezi principa kultury
fizeni, které byly integrovany do nové koncepce. Piikladem lze uvést: “Kazdy zaméstnanec
musi umét ptijmout a vyslovit konstruktivni kritiku.”, “Je nutné tesit problémy a nikoli hledat
viniky”, “Kazdy déla chyby, ale nesmi jich délat piili§ mnoho”, “Nevyhybat se
zvladnutelnému riziku”, “Uznéni schopnosti druhych”, aj. (Petzold, 2001, s. 80) Srozumitelné
formulované zésady ftizeni spoluprace uvniti podniku, hodnoty a cile podniku umoziiuji
zamé&stnanciim lepsi orientaci a uvédomeéni si vlastniho vyznamu v organizaci. Dalsi hodnoty,

které jsou obvykle pro zaméstnance dillezité jsou formulovany déle v kapitole 2.4.3.

Uloha manaZerti je obrovskd, protoZze v kone¢ném dusledku lidé mnohdy spiSe nez firmu

opousti, nespokojeni, svého manaZzera.

2.4.2 Ukoly personalniho oddéleni
Personalni oddéleni (oddéleni lidskych zdrojii) je jednou ze slozek organiza¢ni struktury
podniku a mezi jeho ukoly patfi persondlni planovani, dale nabor, vybér a vyuziti lidskych
zdrojii, personalni administrativa, tvorba politiky odménovani, planovani a realizace osobniho

rozvoje zaméstnancl vcetné jejich vzdélavani, socialni politika, spoluprace s odbory a dalsi.
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Neexistuje jednoznacné rozdéleni kol mezi persondlni odd¢leni a fidici pracovniky.

Obecn¢ vsak plati, Zze Cinnosti vylucné spravniho charakteru by mély spadat pod personalni
oddéleni (mzdové vymeéry, stravenky, cafeteria systém, sprava hodnoticich zprav, aj.),
nadfizeny pracovnik by mél zodpovidat za kazdé dil¢i opatfeni, které ovliviluje vztah
nadfizenosti a podfizenosti mezi nim a jeho podfizenymi. Rozd¢leni zavisi na dohod¢€ v rdmci
konkrétni firmy, postaveni personalniho oddéleni v podniku, autorit¢ jeho pracovnikl a také
schopnosti ptimych nadiizenych k samostatnému zvladéani pottebnych ukolt. Existuje vSak
zietelné patrny trend posunu vétdiny ukoli na rovinu liniovych manazerti. Ukolem
personalniho oddéleni je pak vybavovat liniové manazery kvalifikaci pro provadéni jejich
fidici prace a poskytovat jim pomoc pii provadéni Cinnosti v oblasti lidskych zdrojt.
Konkrétné se jedna o administrativni podporu, konzultace v oblastech pracovnépravnich a
psychologickych, vypracovavani obecné platnych zasad Fizeni, organiza¢ni struktury
organizace, vytvareni personalni politiky a dohlizeni na jeji jednotnou aplikaci, eventuelné
jednani s odbory a komunikaci a vytvareni image firmy také na externim trhu prace. Z
persondlniho oddéleni by mély vyjit déle naptiklad smérnice pro hodnoceni stdvajicich

zaméstnancu, zasady pii ndboru novych zaméstnanci, apod.

Pod personalni odd¢€leni spada také systematizace a planovani pracovnich mist, jejich popis
pomoci souhrnu pozadavkl na pfisluSného zaméstnance. Jednotlivi ¢lenové personalniho
oddéleni by si m¢li byt védomi toho, Ze jejich funkce je pfedev§sim podplrnd, pomocna,

poradenska, poskytujici sluzby. (Petzold, 2001)

Pokud je HR pro tGspéch businessu stézejni, nabizi se otazka, pro¢ stale ve vétSin€ firem neni
nejvyssi zastupce HR v predstavenstvu ¢i obecné v nejvyssim organu spolecnosti, ktery
rozhoduje o strategickych vécech. Budeme-li sledovat ptehledy nejvyznamnéjSich fuzi a
akvizici v odborném tisku, budeme u nich mit pravdépodobné uvedeny jména financ¢nich
fediteld, banky, pravnikii, mozna 1 PR agentury, nikoli vSak zdstupce HR. V poloviné
devadesatych let udé¢lala spolecnost SHL (vyvoj, vyroba a uziti psychometrickych testi)
prizkum porovnavajici vlastnosti lidi z HR s vlastnostmi lidi z jinych oblasti managementu. Z

prazkumu vysly nasledujici charakteristiky.
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Lidé z HR jsou vice: Lidé z HR jsou méné:
druzni a pratelsti presvedcivi
demokraticti raciondlni pfi préci s tvrdymi daty
laskavi inovativni
orientovani v oblasti lidského chovani organizovani a strukturovani
ustarani kriticti

soutézivi

Tabulka 1: Viastnosti lidi z HR. Zdroj: Barrow, Mosley, 2005.

Vyse uvedené vysledky mohou pomoci vysvétlit jednu z bariér rastu vlivu HR na cely chod
organizace. Lze z nich usuzovat, ze praci v oblasti lidskych zdrojt si vybiraji lidé podobného
typu. Lidé, ktefi nemaji mnohdy ambice dotdhnout to “az nahoru”, nejsou tak “dravi”. Je
teoreticky mozné, Ze by rozsifeni marketingového ptistupu k HR pfitdhlo do této oblasti dalsi
typ lidi. Lidi, ktefi jsou nejen schopni zakotvit potiebny vyzkum, komunikaci, cile a strategii
na té nejvyssi urovni, ale piedevsSim takové, ktefi budou schopni prosadit tyto kroky u
nejvyssiho vedeni, implementuji je a budou schopni nasledné podat informace o méfitelnych
vysledcich a vyvoji.

Problém Ize také spatfovat v tom, ze oblast lidskych zdroji je obvykle logicky spojena s
velkym mnozstvim kazdodenni administrativy a organizacni prace, ktera svazuje HR ruce.
Pokud tato prace bude stale vnimana jako primarni ukol HR, nelze ofekévat zménu. V
opacném piipadé mize HR teditel/ka delegovat zodpoveédnost za administrativni procesy nize
a vénovat se strategickym tmyslim a zménam v organizaci a pfispét tak dalSim nezbytnym
uhlem pohledu organizaci celkové. Ve strategické roli maji pomoci HR prizkumy mezi
zaméstnanci, které samoziejm¢ vyzaduji také finan¢ni a Casovou investici. Podle britské
Association of Market Survey Organizations se vydaje na prizkumy v oblasti HR pohybuji
jen okolo 0,5% vydajti na prizkumy celkem. U prizkumt je dilezitd mira navratnosti, méla
by se v této oblasti pohybovat nad 75%. (Barrow, Mosley, 2005) Niz8i mira indikuje, Ze
zamé&stnanci nepovazuji pruzkum za dulezity, eventuelné jsou zahrnuti velkym mnozstvim

prazkumd, které nepovazuji za vyznamné, obecné Spatné vnimaji roli HR.

2.4.3 Hodnoty a odmény pro zaméstnance a jejich komunikace

Podnik miize svym zaméstnanclim jako soucdst interntho HR marketingu nabizet hodnoty v
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podobé svych silnych stranek a piednosti, ¢asto ve vztahu viici konkurenci. Jako ptiklad 1ze
uvést: jistota pracovniho mista (v nadnarodnim koncernu), expandujici a ekonomicky uspésny
podnik, inovativni podnik orientovany na budouci prosperitu, dobra integrace a zapracovani
zaméstnancl, progresivni systém dalSiho vzdélavani, kariérni plany, pisemné vypracované a
aplikované principy fizeni a kooperativni fizeni zamé&stnanct stavéjici na bazi divery. Mezi
dalsi, zaméstnanci cenéné prednosti, se fadi dobré podnikové klima, pruzna pracovni doba,
nadprimérna vyse platli, progresivni prémiovy systém, systém prace s navrhy a pripominkami

¢i naptiklad vysoka kvalitativni troven vystupt. (Petzold, 2001)

Vyznamnym motivaénim faktorem a vhodnym nastrojem HR marketingu je variabilni
odménovani. Spise nez vyoska absolutni vyse platu budou vykonovou motivaci ovliviiovat
pruzné formy odménovani, které jsou odvozeny od odvedené¢ho vykonu, resp. dosaZzeného
vysledku. Souvislost mezi vykonem a odménou zvySuje motivaci pracovniki,
konkurenceschopnost podniku, ale i konkurenceschopnost firmy jako zaméstnavatele. Vykon
nemusi byt vzdy méfen jen kvantitativnimi ukazateli, napiiklad u fidicich pracovniki je
plnéni cili hodnoceno také z hlediska kvality fizeni zaméstnancti (fluktuace, podpora,
motivace, apod.). Kritéria méfeni vykonu musi byt v souvislosti s odménovanim zvolena
promyslené, nebot’ mohou v kone¢ném duasledku vést k orientaci na kratkodobé, maximalné
sttednédobé cile a neochotu délat potiebné kroky k naplnéni strategickych, dlouhodobych

cilt, které nékdy snizuji aktudlni vykonnost.

Nastrojem HR marketingu vyhodnym pro zaméstnance i zaméstnavatele je tzv. cafeteria
systétm. Tak jako zdkaznikovi v kavarné, firma nabizi zaméstnanci list moZnosti
nadstandardnich pozitkli k vybéru. Narozdil od zvySeni platu v obdobné hodnoté, cafeteria
systém nezvySuje hodnotu hrubé mzdy a je proto diky absenci nutnosti odvadét z pozitku
navic zdravotni a socialni pojisténi a dan pro zaméstnavatele levnéjsi. Objem nadstandardnich
pozitki je obvykle odstupnovan dle pozic ve firemni hierarchické struktufe. Pro zaméstnance
je pak atraktivni moznost volby jimi preferované varianty. Mezi polozkami cafeteria systému
se obvykle objevuje diichodové pfipojisténi, zaméstnavatelsky uveér, sluzebni vozidlo,
pojisténi a ucast v penzijnich fondech (Petzold, 2001), ale i nejriiznéjsi volnocasové
sportovni, rekreacni a kulturni aktivity. Druhotny efekt v piipad€ sportovnich a relaxacnich

aktivit mize byt vétsi vykon v disledku odpocinutého organismu pracovnika.
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Zaméstnanecké benefity predstavuji formu odmeény, kterou organizace poskytuje
pracovnikiim pouze za to, Ze pro ni pracuji. Na rozdil od mzdy a piedevSim variabilni slozky
mzdy nebyvaji vdzany na vykon. Jejich role v systému odménovani se da povazovat spiSe za
stabilizacni nez motivacni. Svoji funkci maji ale i v ndboru novych pracovnikii. Jsou tedy
soucasti jak interniho, tak externiho personalniho marketingu. Vyrazné¢ mohou podporovat i
firemni kulturu. Skladba benefiti by méla podporovat strategické cile spole¢nosti tak, aby byl
systém odménovani jako celek efektivni. Spolecnost by méla monitorovat zdjem zaméstnanct
o benefity, zda dany typ benefitu povazuji za dulezity a zda jej viibec vyuzivaji. Teprve pak se
stava systém benefiti konkurencéni vyhodou Problémem také Casto byva, ze zaméstnanci
povazuji benefity za samoziejmost, eventuelné nejsou spokojeni s moznosti vybéru benefita,

které neuspokojuji jejich redlné potieby, ¢i jim neni systém benefiti dostate¢né komunikovan.

Pro pochopeni externiho marketingu je dilezité si uvédomit, Zze rozhodnuti o néstupu do
spolecnosti neprobihd na zdklad¢ "atraktivni nabidky benefiti", ale na zéklad¢ "baliku
odménovani". V této souvislosti se uzivd pojem ‘“hodnotova propozice pro zaméstnance”
(Employee Value Proposition), jejiz soucasti je i organizace jako takova, a zahrnuje i napli
prace, véetné pracovnich podminek, moznosti rdstu, uznani apod. Benefity nejsou
podle "The MBA and Fringe Benefits" jsou benefity pro Cerstvé absolventy vysokych §kol az

na 6. misté v procesu rozhodovani o prvnim zameéstnavateli.” (Huncik, 2010, s. 54)

V neposledni tadé¢ nelze nezminit narastajici disproporci mezi primérnym platem
zamé&stnancl a top managementu. V roce 1980 vydélaval CEO spolecnosti v priméru 40krat
vice, nyni jiz 400krat. (Barrow, Mosley, 2005) Fixace k primérnému platu muize byt
psychologicky pro zaméstnance motivacni, pfedevSim pii srovnani se spole¢nostmi, kde se

tyto dvé hodnoty stéale vice oddaluji.

DalSim vyznamnym ndastrojem, ktery si zaslouzi byt zde vice rozvinut je personalni rozvoj,
ktery sméfuje ke zvySovani kompetentnosti pracovniki, od tirovné jednotlivct pies skupiny
se vysledek promita do tirovné celé organizace. Persondlni rozvoj v rovin€ podniku zajistuje

stav odbornych a fidicich pracovnikl, zvySuje flexibilitu, vykonnost a také pozndva a
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umoziuje vyuzivat mozny potencial. Individudlni zaméstnanec v ném pak spattuje prostiedek
ke splnéni svych cil, kterymi mohou byt udrzeni ziskané pozice, kariéra, seberealizace,
rozvoj osobnosti ¢i zvySovani své hodnoty, svych pfijmi, ¢i rozSifovani svého uplatnéni
obecné. Do této oblasti patii zpracovavani osobnich plant rozvoje, dalsi vzdélavani a pojmy
jako jsou job rotation (pfechdzeni mezi riznymi funkcemi a pracovistémi za Gcelem vétsiho
nadhledu a chapani souvislosti), job enlargement (rozsifeni okruhu ¢innosti) a job enrichment
(zvySovani pozadavki a odpoveédnosti). K osobnimu rozvoji patfi samoziejmé nasledné také
kariérni rast a povySeni v ten pravy okamzik. Dals$i vzdélavani vychdzi z potieb
individudlnich a podnikovych, trendem je jeho efektivni realizace pomoci e-learningu. Na
persondlnim rozvoji zaméstnanct se podili vedeni, personalni oddé€leni i liniovi manazefi.
Zaméstnanci sami by vSak méli byt vedeni k tomu, aby byly schopni definovat své potfeby a
pozadavky a asertivné o nich fici svému nadiizenému. Neni také mozné, aby pracovnici
spoléhali jen na svou organizaci. Ta by naopak méla snahu zaméstnancli se dobrovolné

vzdélavat 1 v ramci volného ¢asu méla podporovat.

Jen samotna existence téchto vyhod vSak nepostacuje, vedle skvélého “produktu” je tieba také
jeho adekvatni komunikace. Podnik obvykle zprostfedkovava tyto informace zaméstnancim
na podnikovém intranetu, na riznych setkanich a poradach, v rdmci prostor podniku, v
podnikovych novinach ¢i Casopise, v brozurkéach, videich apod. Nepiimo se informace k
zaméstnancim dostavaji i z médii a z externi komunikace podniku. Vyznamnym kandlem
sdéleni jsou pfimi nadfizeni zaméstnanci. Informac¢ni management je dulezitou soucasti
koncepce personalniho marketingu a netyka se jen komunikace firemnich hodnot a benefitt.
Zaméstnanci maji pravo ziskat vcas pravdivé, jasné a aktualni informace nutné ke splnéni
ukold, jimiZ jsou povéteni. Systém informa¢niho managementu by mél vychazet z podnikové
kultury a hodnot a mit takovou strukturu, kterd zaru¢i, aby byly vSechny informac¢ni kanaly a
prostfednici v souladu. Diulezitou vlastnosti takového systému je schopnost jednat pruzné a
poskytovat aktudlni informace diiv, nez je pfedstihnou famy a faleSné informace. Soucasti
systému informacniho managementu je déale mj. pravidelné ovétovani jeho funkcnosti,
podpora otevieného dialogu a chapani informovanosti ze strany zaméstnanct jako ptilezitosit,
podpora vedoucich pracovnikl pii plnéni komunikac¢nich cilii v podobé predavani informaci

na podfizené, zvetejiiovani, ale i vysvétlovani novych rozhodnuti a cili. (Petzold, 2001)
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Nastaveni interni komunikace je ¢astym tématem odbornych Casopisii z oblasti management.
“Praveé na ni totiz zalezi, jakym zplisobem zaméstnanci ziskavaji informace o zivoté firmy,
jaka interni média pouzivate, jestli jsou provazana s externi komunikaci a jak kvalitni a pestry
je obsah. Vyplati se mit jednu zodpovédnou osobu, kterd za komunikaci odpovida, a sit
pfispévatelll napfi¢ celou firmou, ktefi dotycné osob& posilaji naméty a clanky. Interni
komunikace formuje vztah k firmé, co si o ni zaméstnanci mysli. Je to dialog, nikoliv
jednostranny diktat firmy, proto by jeji soucasti mélo byt ziskdvani zpétné vazby.
Zameéstnanci maji dobry pocit, kdyZ védi o firemnich novinkach a nedozvidaji se je az zpétné.
Je-1i interni komunikace o obsahu, pak firemni kultura je o formé. Firemni kultura jako
systém hodnot, zvykl a pravidel tvoii atmosféru, kterda zdsadnim zptisobem ovliviuje, jak se
zaméestnancim ve firmé pracuje. Mate politiku otevienych dveii nebo va$i manazefi lezi v
zakopech? Rozuméji vaSi zaméstnanci firemnim hodnotdm nebo jsou to jen obecna
nicneiikajici kli§é? Ridite se vSeobecnymi pravidly slusnosti nebo je vase firemni etiketa
popsana samostatnym kodexem? Podobné jako interni, tak i externi komunikace ma svou
nezastupitelnou roli pfi budovani znacky zaméstnavatele. Jeji principy se nelisi od klasické
externi komunikace a PR. Klicové je, aby sdélované informace vychdzely z reality firmy.”

(Moderni tizeni, 2010, s.77)

2.5 HR marketing a Ceska republika

Ceska republika dohanéla z historického hlediska v oblasti personalniho marketingu naskok
vyspélych zemi, které nestravily Ctyficet let v netrznim, centralné planovaném hospodaistvi.
Po revoluci pocitili hlavné zahrani¢ni firmy nedostatek kvalitnich lidskych zdroji a objevila
se potiecba pro marketingovy pristup k HR. Komplexni strategie HR marketingu lze
spatfovat od roku 2005 v souvislosti s “pfehfatim” trhu prace. Od roku 2005 do roku 2008
byla zaméstnanost minimalni a skoro vSechny firmy nabiraly nové lidi. V obdobi
konjunktury totiz firmy “nebojuji” jen o vyborné, ale i o primérné uchazece. Firmy
intenzivné vnimaji potebu byt povazovany nejen v ramci jejich hlavni €innosti, ale také jako
potencidlni zameéstnavatel. Marketingové nastroje tedy uzivaji také jako ndstroje

personalistiky.

Situace se logicky méni v dobé krize (pfelom let 2008/2009) a klesajici nabidky na trhu
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préace, nebot’ je k dispozici firmam vice uchazecii o volna pracovni mista, ndbor se tedy stava
jednodussim a “levnéj$im”, oslabuje se tedy vyznam personalniho marketingu. V soucasné
dobé Ize pozorovat oziveni ekonomiky, vyznam personalniho marketingu mé rostouci
tendenci. Obecné 1ze vSak konstatovat, Ze HR marketing m¢l zatim v CR omezeny prostor pro
dlouhodoby rozvoj. (Hrabalek, 2010) Jak jiz vSak bylo zminéno vySe v textu, personalni

marketing by nemél byt omezovan jen na jeho externi podobu.

Analogicky je tedy na pohyby v ekonomice navazéna i nutnost zamétfeni dovniti firmy
samotné. Pfi minimu volnych mist na vnéj$im trhu prace se snizuje i fluktuace zaméstnanct v
ramci podniku. Da se predpokladat, Ze zaméstnanci budou “vdécni” za misto. Tento thel
pohledu vsak nelze povazovat za spravny. Pro vykon zaméstnance nejsou rozhodujici jen jeho
schopnosti a védomosti zvysujici jeho cenu na trhu prace, ale pfedevsim také motivace. Doba
krize by méla byt naopak dobou, kdy firmy k zaméstnanciim intenzivné komunikuji, buduji
jejich stotoznéni se spolecnosti a délaji z nich své ambasadory. Motivovani loajalni
zaméstnanci mohou firmé pomoci k GspéSnému zvladnuti krize. Jiti Moser, fidici partner
PricewaterhouseCoopers se v Komentati Hospodaiskych novin vyjadifuje o spokojenosti a
angazovanosti pracovnikli jako o vyznamném faktoru konkurenceschopnosti: “Statistiky
nezaméstnanosti ani uspornd opatieni firem to mozna jesté nenaznacuji, ale boj o skutecné
schopné a kvalitni zaméstnance nezastavila ani hospodarska krize. A se silicim ekonomickym
ozivenim jesté ptitvrdi. Ti nejlepsi tak pravdépodobné mohou béhem nejblizSich mésict a let
o¢ekavat zajimavé pracovni nabidky, nebo uz je mozna i uvazuji. Moznd mate v tuto chvili ty
nejlepsi lidi v oboru. Dokézete si je ale dlouhodobé udrzet? Jsou motivovani, aby podavali

nejvyssi vykon?” (Moser, 2001, s. 18)

Krizi bere jako piilezitost napiiklad Ceskd spofitelna. Ze zaméstnaneckého priizkumu v
minulém roce vyplynulo, ze v obdobi krize, propousténi a omezovani investic do rozvoje
lidskych zdroji si zaméstnanci uvédomuji vyrazné vyznam stability a dlouhodobé
profitability jejich zaméstnavatele. Ceska spofitelna navic neusina na vavfinech a v sou¢asné
dobé¢ realizuje ve spolupraci s poradenskou spole¢nosti Deloitte kompletni transformaci HR,
ktera ma za cil zefektivnéni fungovani oddéleni a systémi a v disledku toho snizeni nakladu,
které muze byt vyuzito na posileni pozice persondlniho marketingu a budovani pozice

zaméstnavatele prvni volby. Ptikladem novych aktivit interntho HR marketingu je pétidenni
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volno pro Cerstvé otce. (Schmiedova, 2010)

Navic, stejné jako to plati u marketingu obecné, dobry personalni marketing nemusi byt nutné
drahy. Kde schdzi penize, musi pomoci kreativita. Tématem poslednich let jsou predevSim
socialni sité, za pomérn¢ nizké naklady se d4 generovat vysoka piidana hodnota. Ackoli
kampané na ICQ ¢i Second life (kde mély firmy provadét bézné aktivity z “offline” svéta —
assesment centra, soutéze, atd.) nenaplnily zcela vysoka ocekavani (Hrabalek, 2010), firmy
aktivné vyuzivaji Linkedin.com (popularni hlavné v USA) ¢i Xing.com (populdrni naptiklad
v Némecku). Linkedin.com nabird na vyznamu i v ¢eskych podminkach. Organizace maji
prostor komunikovat jako zaméstnavatel na Twitteru, Facebooku, v piipad¢ interni
komunikace samoziejmé také v ramci internich siti a okoli uzavien¢ho prostoru. "Nove je v
rdmci HR marketingu dilezita ucast firmy v socialnich sitich, jako je Facebook nebo
LinkedIn, kterd umoZziiuje atraktivni prezentaci spoleCnosti a osloveni velkého poctu
pfedevsim mladych lidi," vyjadiuje se k trendim v HR marketingu Véclava Jersakova,
feditelka oddéleni HR v poradenské spolecnosti Deloitte. Zdlraziiuje ale vyrazné interni
zaméteni HR marketingu a uméni personalisti “prodat” vysledky své prace dovnitt firmy.
"Proto m& HR marketing tfi zakladni cilové skupiny, vedeni spole¢nosti, vlastni zaméstnance
a zajemce o zaméstnani," vysvétluje Jersdkova. K udrzeni stavajicich zaméstnancti v
pozitivnim a angazovaném rozpolozeni pfispiva interni komunikace, prizkumy spokojenosti a
angaZovanosti zamé&stnancti, prezentace spolecnosti v médiich, aktivity v oblasti korporatni

socialni zodpovédnosti nebo dodrzovani etickych norem. (Lichtenegerova, 2011, s. 30)

Cerstvym zajimavym piikladem externiho HR marketingu je naborova kampaii spoleénosti
Brusson skupiny PPF, kterd piipravuje planované spusSténi retailové banky Air Bank a
zajistuje tedy i1 potfebné zaméstnance. Inzeraty se neobjevuji na standardnich kanalech typu
jobs.cz. Kampan bézi na uzivatelsky ptijemném webu pod heslem: “Pojd’te s ndmi sledovat,
jak se stavi prvni banka v Ceské republice, kterou mizete mit radi.” Navstévnici webu,
zdjemci o praci, jsou mj. vyzvani k vyplnéni pole o délce max. 140 znakl na otazku “Proc¢
bychom meéli zvolit prave Vas? Pro zcela nového hrae nejen na bankovnim, ale i na
zaméstnavatelském poli je to pfinejmensim originalni vstup, ktery vzbudi zvédavost a zajem.

vvvvv

1 kdyz existuji samoziejmé 1 ndstroje na internetu, napiiklad Search Engine Marketing, které k
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tomu pfispivaji *

HR marketing by ovSem nemél zajimat jen komercni sféru. Ostatné, v oblasti externiho
marketingu, s reklamnimi ndborovymi kampanémi pfichédzi i statni sprava a statni podniky.
Jednou z vyraznéjsich kampani byla napiiklad kampai Policie CR. K statnim organizacim
jako k zaméstnavatelim se vyjadiuje Petr Liko, HR Marketing Manager spole¢nosti LMC,
provozovatele internetovych pracovnich portalii Jobs.cz a Prace.cz a poskytovatele
poradenstvi v oblasti budovani znacky zaméstnavatele: "V soucasnosti mi neni zndma zadna
vyluéné statni organizace, ktera by méla jasné definovanou tvai zaméstnavatele." Dodava, ze
na n¢ho puisobi ndborové kampané statni sféry nekoncepcné, bez originalni nosné myslenky a

jsou slabé 1 po grafické strance. (Lichtenegerova, 2011, s. 30)

3.  Teorie znac¢ky a Employer Brand

3.1. Znacka a jeji hodnota

“Pomeranc je prosteé pomeranc. Obycejny pomeranc. Samoziejme pokud to neni pomeranc
)

od spolecnosti Sunkist, kterou zna a veri ji 80% zdkaznikii.’

- Russel L. Hanlin, Sunkist Growers (Aaker, 2003, s.1)

Jakékoli pojmenovani, které je spojeno s néjakym vyznamem a asociaci je v podstaté
zna¢kou. Znackou je Skoda Auto, Lucie Bila, Ceska republika a zarove i kazdy jeji obyvatel.
Byvaly fteditel Coca-Coly, Roberto Goizueta k jedné z nejhodnotnéjSich znacek (ne-li
nejhodnotngjsi) svéta tekl: “Vsechny nase tovdarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem,
ale hodnoty firmy by se to téemér nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi
znacky a znalostech nasich lidi”. Niall FitzGerald z Unilever vidi hodnotu znacky pro
zékazniky v tom, ze jim Setii Cas: “Znacka predstavuje studnici ditvéry, coz ma stale vetsi
vyznam v dobé, kdy ohromné naristaji moznosti vyberu. Lidé chtéji své moznosti zjednodusit.”
(Kotler, 2003, s. 178). Philip Kotler (2003) radi marketérim, aby znacky jen neinzerovali, ale

aby zili jejim zivotem. Redlna zkusenost musi odpovidat piisliblim. Zaméstnanci spolecnosti

3 Brusson.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-03]. Brusson. Dostupné¢ z WWW:

<www.brusson.cz>.
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jsou nakonec témi, kteti zprostfedkovavaji zdkaznikiim zkuSenost se znackou, oni sami by ale

méli byt také chapani jako “zakaznici”, ktefi znaCku vnimaji.

Hodnotu znacky lze interpretovat z riznych pohledi. V obecné rovin€ Ize hodnotu znacky
popsat jako soubor aktiv (a samoziejmé i pasiv), které jsou spojeny se jménem a symbolem
znacky a které zvySuji (i snizuji) hodnotu vyrobku ¢i sluzby pro firmu nebo zdkaznika. Z
finan¢niho pohledu je oceniovani znaCky realitou a pfi akvizicich firem muze predstavovat
znac¢ka nejvetsi Cast ceny. Kolik procent z ceny akcii Coca-Coly asi tak miiZze pfedstavovat

hodnotu znacky? Hodnotu mtzeme rozdélit do nasledujicich kategorii (Aaker, 2003):

. Znalost jména znacky

U této kategorie je dulezité odlisit identifikaci znacky od tzv. “vzpominky” na znacku.
Identifikace znacky se opira o faktor zndmosti. Samotny fakt identifikace (i bez ptitazeného
vyznamu, konkrétniho produktu, atp.) miize totiz implikovat pozitivni vztah k rozpoznanému.
Lidé maji sklon vyhybat se neznamym vécem. Na druhou stranu, “vzpominka” na znacku
vyjadiuje situaci, kdy se znacka lidem vybavi pfi zmince o relevantni skupiné vyrobkl ¢i
sluzeb (v ptipad¢ znacky zaméstnavatele napt. pti debaté o tom, kde je skvélé pracovat). Ani
extrémné velka mira identifikace znaCky neni samospasna, neni-li doprovazena spojenim v
podob¢ “vzpominky”, pevnym propojenim s danou kategorii. Zakaznik o znacce sice vi, ale
nevybavi si ji pfi akei (ndkup, zasilani zivotopist pii hledani prace, atp.). Extrémem je pak
dominance znacky, kdy jsou schopni lidé pfifadit k danému typu produktu jen jednu znacku
(napf. v minulosti Xerox v pfipadé¢ kopirovacich stroji). V dneSni dobé& piehlceni
nejruznéj$imi reklamnimi sdélenimi se da oc¢ekavat, Ze zasadni roli bude hrat pasobeni znacky
mimo klasické medialni kanaly, tj. vhodnym sponzoringem, vytvafenim piibéht v rdmci

public relations, origindlnimi eventy, pfistupem obecng.

. Vnimana kvalita

Je zfejmé, ze znalost samotna (tedy nejen Cista identifikace znacky, ale i spojeni s danym

produktem) pro uspéch také nestaci. Hlavnim tahounem zakaznické spokojenosti a

vvvvv
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vnimana kvalita. Vnimand kvalita nemusi pfitom nutné byt spojena s konkrétnimi funkénimi
atributy a nemusi byt podlozena racionalnimi argumenty, mnohem vétsi roli mnohdy hraje
pusobeni znacky a emoce. Uzivatelé si navykli na oznaceni poc€itacii s mikroprocesorem Intel
napisem “Intel inside” (Intel vevnitt). Toto oznaceni vzbuzuje dojem kvality i pro ty uzivatele,
ktefi maji minimalni ¢i dokonce nulovou znalost kvalitativnich rozdilti mezi mikroprocesory
ruznych znacek. Dlouhodob¢ udrzitelnd vnimana kvalita v§ak samozfejmé vyzaduje realnou
opodstatnénost. Znacka by méla byt vnimana jako kvalitni v oblastech, které jsou Zzadané a
pro zakaznika dulezité. Je také tfeba si uvédomit, Ze zdkaznik mlZe mit zcela jind métitka
kvality nez by se dalo ¢ekat (napf. socidlni zodpovédnost firmy ma pro nékoho vétsi vahu nez

zaméstnanecké benefity).

. Vérnost znacce

Zakladna vérnych zdkaznikii je pro kazdou firmu stézejni, nebot udrzeni stdvajicich
zaméstnancli je mnohem méné ndkladné nez akvizice novych. V pfipadé znacky
zamestnavatele pak pod akvizici novych zdkaznikti chapeme nadkladny nabor a zaucovani
novych zaméstnanct. Trh Ize z tohoto pohledu rozdélit nasledovné: nezakaznici (preferu;ji
vyhradné konkurenci nebo je nezajima produkt), hlidaci cen (znacka je nezajim4, jen cena),
pasivné vérni (zvykové, bez racionalniho diivodu), zakaznici na rozhrani (kupuji pravidelné
znacku, ale 1 jednu nebo vice znacek konkuren¢nich) a oddani zakaznici. Dilezité je nemit
vétSinovy podil zakazniki v kategorii hlidaci cen (v pfipad€ zamé&stnavatele zaméstnanci, pro
které jsou dulezité jen benefity a vySe platu) a nezanedbavat pasivné vérné a oddané

zakazniky, nepovaZovat je za samoziejmost a naopak s nimi budovat vztah.

. Asociace spojené se znackou

Do této kategorie spadaji jak vlastnosti vyrobku znacky, jeji spojeni se slavnou osobou ¢i
sponzorovanou aktivitou, konkrétni symboly, de facto cokoli, co si zdkaznik se znackou
spojuje. Identita znacky (viz. nésledujici subkapitola) stoji na pozadi téchto asociaci, generuje
je a dava jim smér. Jinymi slovy, identita je hnaci silou asociaci, které jsou srdcem a dusi
znacky. Investice do budovani silné znacky jsou proto zakladnim ptedpokladem pro uspéch.

Proti tomu soustavné ptisobi mnoho vnéjSich i1 vnitinich tlakd, jak naznafuje nésledujici
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schéma.

Tlak usilovat o nizsi cenu

Kratkodobé tlaky Rust konkurence

Tlak investovat jinde BUDOVANI OBCHODNI ZNACKY | |Fragmentace trhu a médii

Tendence proti inovaci Komplexni strategie
a vztahy v oblasti znadek

Tendence ke zname strategii

Schéma 1: 8 faktorii ztézujicich vybudovani obchodni znacky (Aaker, 2003, s.25)

3.2. Identita znacky

Identita znacky muze ptsobit jako pftili§ abstraktni, neuchopitelny pojem. Uzite¢né¢ muze byt
piirovnani k identité ¢lovéka. Clovék vyznava a navenek komunikuje své zakladni hodnoty,
chce néco predstavovat, byt néjak vniman, ukazovat jisté rysy své osobnosti a davat najevo

dilezitost svych vztahl. To samé plati i pro znacku obecné.

“Ildentita je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové sveta
obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji
urcity slib vici zakaznikovi...Identita znacky by meéla pomoci zavést vztah mezi znackou a
zakaznikem tim, Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zdakaznika vyznam funkcni,

citovy vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim.” (Aaker, 2003, s. 60)

Znacku lze vnimat ze Ctyf riiznych perspektiv — jako produkt, jako organizaci, jako osobu a
jako symbol. Soustfedéni se na vSechny tyto Ctyfi dimenze umoziuje posoudit rizné prvky
identity znacky. Znacka jako produkt je vnimana ptfedevsim z hlediska atributi spojenych s

jejim vyrobkem (vyrobky), s jeho kvalitou, typem pouziti, jeho uzivateli, zemi vyroby, atp.

35



Naopak vniméni znacky jako organizace sméfuje spiSe ke spojeni s atributy organizace jako
takové (spoleCenskd zodpovédnost, vztah k zivotnimu prostfedi, diraz na kvalitu, inovace,
lidi, kulturu, hodnoty, a dalsi). Tento aspekt znacky je Uzce spojen také s vnimanim
organizace jako zaméstnavatele. Poloha znacky jako osoby znacku “zlidStuje”, déla ji
uchopitelnou. Chanel by asi byl elegantni Francouzkou s vytfibenym vkusem, Apple zase
uvolnénym, kreativnim, neformalnim mladikem v dzinech, ktery jde proti proudu. Vnima-li
zékaznik znacky prostfednictvim atributli osoby, je pro n¢j také snazsi vytvorit si k nému
vztah (napf. znacka asistencni sluzby jako pfitel, ktery t€ nenecha ve “Stychu”). Vnimani
znacky jako jejiho symbolu muze ulehcit jeji rozpoznani a zajistit soudrznost. Typickym
globalnim piikladem jsou oblouky McDonald's, “fajtka” Nike ¢i nakousnuté jablko Apple.
Symbol nemusi byt nutné jen vizualni, muze jit i o metaforu, tradici, etc. NejCastéjSim

ptikladem je ale pravé logo.

Identita je vizi a dusi znacky, odrazi strategicky zamér znacky, ¢eho chce znacka dosahnout,
na co aspiruje. Vyjadiuje v Case pietrvavajici atributy znacky. Strategické budovani identity

omezuji mnohdy kroky taktického, kratkodobého charakteru.

V cesté za budovanim identity znacky stoji nckolik “pasti”. Prvni je past obrazu znacky.
Obraz znacky, tedy to, jak je znacka realn¢ vnimdna, se tak stava jeji identitou. Jinymi slovy,
znacka si nechd vnéjSkem “podsouvat”, jaké vlastné€ je. Jde-li o kladny obraz, je tento pasivni
pfistup pomérné pohodlny. Obraz vSak vyjadiuje spiSe minulost, zatimco identita znacky by
m¢éla byt proaktivné namifena smérem do budoucnosti, dynamicka, anticipujici zmény, atd.
Pti srovnani (opé€t pro lepsi predstavu) s clovékem: Sportovni talent je zvykly na chvalu svych
vykoni. Okoli mu podsouvd image jednostranné (sportovné) vyjimec¢né nadaného ¢lovéka.
Chvala je mu pfijemnda, proto v tomto smér “pasivné” pokracuje. Pfitom by mél radé¢ji
nasledovat a rozvijet sviij dalsi siln€jsi talent (napf. analytické mysleni nebo kreativitu v
psaném projevu), ktery by pro néj z dlouhodobého hlediska byl daleko piinosnéjsi, ale o
kterém toho jeho okoli tolik nevi. Past pozice znacky je disledkem nucené zkratky
komunikacnich sdéleni a vymezovanim se vic¢i konkurenci. Budovani znacky nesmi byt
zaménovano s tvorbou reklamni kampané. Znacce pak logicky chybi potfebné zaklady a
hloubka, z které musi vychazet vSechna dil¢i rozhodovani a kroky. Dalsi riziko ptedstavuje

wewrs

past vnéjSi perspektivy spojena s plnou orientaci na smétfovani zédkaznika ke koupi/akci.
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Absence vnitini orientace pak pfendsi pravé na zaméstnance, ktefi v tomto piipadé casto
neznaji hodnoty a vize firmy (znacky), pro kterou pracuji, a logicky tak nelze ocekévat, ze je
budou uvadét do zivota a prendSet na realné zakazniky. Velmi Castou je past fixace na
atributy vyrobku. Silna orientace na vlastnosti vyrobku jako na jediny relevantni zaklad pro
rozhodovéni o nakupu/akci je spojena s podcenovanim vlastni zdkladni hodnoty a poslani,
esence znacky. Schéma niZe naznacuje, Ze omezeni se jen na jadro znacky produktu, je velmi
omezené. Navic zde existuje velké riziko malé schopnosti rozliSeni vyrobku ¢i jeho
jednoduché napodoby. Predpoklad raciondlniho zédkaznika s orientaci na vlastnosti produktu,
zakaznika srovnavajicitho a vyhodnocujiciho objektivni informace je také spiSe v roviné

teorie. (Aaker, 2003)

Asociace spojené
5 vyrobcem

Osobnost znacky

VYROBEK
Sortiment,
Atributy,
Kvalita,
Pouziti

Zemé plvodu

Symboly

Predstava
o uzivateli

Vztah znacka
- zakaznik
Sebevyjadfeni

Emoéni prozitek

Schéma 2: Znacka je vic nez vyrobek. llustrace k pasti fixace na

atributy vyrobku (Aaker. 2003, s. 64)
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3.3  Employer Brand

3.3.1 Vyklad pojmu a historie

Jedna z definic employer brandu z roku 1996 (Tim Ambler z London Business School a
Simon Barrow) zni: “Znacku zaméstnavatele definujeme jako balicek funkénich,
ekonomickych a psychologickych benefiti poskytovanych v ramci zaméstnani a
identifikovanych zaméstnavajici spoleCnosti. Hlavni roli znacky zaméstnavatele je
poskytnout managementu uceleny ramec, ktery mu umozni zjednodusit a zamé&fit priority,
zvysit produktivitu a zlepSit ziskavani i udrzeni nejlepSich zaméstnanci a zvysit jejich

odpovédnost a oddanost.” (Barrow, Mosley, 2005, s. xvi - pfedmluva)

Jeden z prikopnikli teorie employer brandingu, Simon Barrow, popisuje ve své knize
(Barrow, Mosley, 2005), jak se u ngj tento pracovni smér a vize zrodily. Z pozice CEO
reklamni agentury pieSel v rdmci jedné skupiny do vedouci pozice HR agentury. Princip byl
stejny, stale se pod jeho vedenim vyrdbély na zikladé mnohdy nemalych rozpocti tisice
inzerati (na vypsané pozice), brozury (na nabor absolventll) a spousta komunikacnich
materialli (interni komunikace). Postradal vSak planovani a prizkum tak samoziejmy v oblasti
marketingu a nezbytny pro vytvorfeni ne jen kreativy konkrétnich podkladii, ale i celkové

strategie a pfistupu.

Dulezitost zaméstnanct pro vytvaieni znacky a pro uspéch podniku na ptikladech pfistupu
velkych leaderi a jejich vyjadienich na toto téma ilustruje Philip Kotler: “Nasi lidé (nasi
zaméstnanci) pro mé predstavuji prvni linii zdkaznikd” (Anita Roddickova, legendéarni
zakladatelka firmy Body Shop). “Nikdy nevytvofite skvél¢ vztahy se zakazniky pokud
nejprve nezajistite dobré vztahy se zaméstnanci” (Walt Disney). Jak jinak lze 1épe
zprostiedkovat zdkazniktim firemni hodnoty nez pies zaméstnance? Disney proto vstépuje
zaméstnanciim “tvofivost”, 3M “inovativni pfistup” a napft. Intel zase “podstupovani rizika”.

(Kotler, 2003, s. 168-179)

“Kazdy zaméstnavatel bez vyjimky chce byt atraktivni pro stavajici i budouci zaméstnance.

Dlvody lze vyjadfit dvéma slovy: "dlouhodoba konkurenceschopnost." Je-li cilem vasi
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spole¢nosti dlouhodobé udrzitelny zisk, pak jednim ze strategickych cili by mélo byt
budovani znacky dobrého zaméstnavatele. Kdy? Stdle. Znacka zaméstnavatele funguje jako
magnet na uchazece, ze kterych si - v idedlnim piipadé - vybirame ty, ktefi pfinesou know-
how, zvysi inovacéni potencial nebo rozsah tspor. Pfirozené jsou velké rozdily mezi firmami v
zavislosti na lokalité a pfedmétu podnikani. Vzdy vsak plati, ze motivovanéj$i zaméstnanci
jsou loajalngjsi, efektivnéj$i, mén¢ nemocni a lépe hospodafi se svéfenymi prostiedky.
Znacku zaméstnavatele ovliviiujeme kaZdodennimi detaily. Prvnim bodem kontaktu a
vizitkou firmy je Casto personalni inzerce, jeji graficka a obsahova uprava. Okamzikem
pravdy pro uchazece je pfihlaSeni se do vybérového fizeni a nasledny zptsob komunikace
firmy s nim - rychlost odezvy, zaslani pozvanky, nabidky nebo zamitnuti.” (Moderni fizeni,

2010, 77)

Velmi pozitivnim piikladem v oblasti budovani znacky zaméstnavatele je spolecnost Avon.
Uz v osmdesatych letech bézela ve Velké Britanii kampan “Avon you make me smile”.
Tvarila se jako spotiebitelskd, ale stanovenym (a splnénym) cilem bylo ve skute¢nosti
presvédcit 40 000 zen, aby se staly obchodni zastupkyni a mély divod k navstévam lidi ve
svém okoli. Avon to moznd tehdy nenazyval Employer Brandingem, coz nic neméni na tom,
ze je dlouhodobym vzorem v porozuméni a uméni nadchnout tisice lidi na celém svété pro
praci pro n¢j. Umi je totiz piesvedcit, ze prace pro néj znamena travit vice casu s jejich prateli
(prohlizenim Avon katalogu). Velmi dobfe si jeSt¢ v hlubsi minulosti jako zaméstnavatelé
vedly arméady. Vzéjemnd podpora mezi jejimi ¢leny, sdileni hodnot, hrdost na pfislusnost a
vidina vys$iho cile za soucasného Cerpani nejriznéjSich benefitli vyvazujicich rizika, které
vojaci postupuji, méla jiz v minulosti velky vliv na vytvafeni image armady jako
zaméstnavatele. Letecké spolecnosti (napt. British Airways) také vytvaieji velmi dobré
znacky zaméstnavatelli, kombinujici uznani, mnohdy i obdiv §iroké vefejnosti, vzdjemnou
divéru mezi zaméstnanci, tréninkové programy a zajimavé benefity ve formé zlevnénych

letenek. (Barrow, Mosley, 2005)

Employer branding se musi odrazit ve zpiisobu, jakym jsou lidé Fizeni, jakym je jim
naslouchdno a jak jsou zapojovani. Jako marketingovy pfistup k HR obecné, budovani
znaCky zaméstnavatele neni oddélenou funkci odd€leni HR, podpora musi byt ziejma

pfedevsim ze strany top managementu, zapojen by mél byt i marketing. Bez podpory svrchu
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jsou pozice type “Talent manager”, “Resourcing manager”, ¢i v idedlnim ptipad¢ “Employer
brand manager” a iniciativy organiza¢niho rozvoje ¢i interni komunikace a marketingu
mnohdy prazdnym vykiikem. Dostate¢né nevyuzity zlstavaji i externi zdroje, persondlni
agentury a konzultanti jsou totiz ¢asto najimani na feSeni okamzitych potifeb naplnéni
pracovnich pozic, nikoli na tvorbu dlouhodobéjsich strategii. Na druhou stranu je ale otazkou,
zda se naptiklad najaté PR agentury na oblast interni komunikace snazi porozumét potfebam

a postojiim zaméstnancii a snazi se své komunika¢ni know-how maximalné ptizptisobit.

Employer branding musi byt zaloZen na spolupréaci mezi jednotlivymi oddélenimi (HR, interni
komunikace, marketing, vedeni). Ta vSak musi platit vzajemn¢. Tedy naptiklad i marketing by
mél konzultovat kampan¢ a kroky, které se néjakym zptisobem dotykaji zaméstnancii. Britsky
obchodni diim Sainsbury's spustil na konci devadesatych let televizni kampan “Something to
shout about” s cilem vyvratit mylnou predstavu (potencidlnich) zakaznik, ze je drazsi nez
ostatni obchodni domy, ktera vznikla kontraproduktivné vnimanim nadstandardnich sluzeb a
kvality. Problém se vSak objevil v exekuci. V reklamé vystupoval “komentator” cenového
systému fetézce obchodnich domt a fadovy zaméstnanec, ktery vSak ptisobil vedle vybraného
profesiondla (komentator), jako malinky poniZeny chudacek. Reklama mohla mit kratkodoby
obchodni uspéch, ale zpuasobila vlnu odporu mezi zaméstnanci fetézce. Urazena masa
zaméstnanct (140 000) a Siroké povédomi o image zaméstnance Sainsbury's vSak fetézci
dlouhodobé spise uskodily. Piestoze v ném vystupoval zaméstnanec, je velmi pravdépodobné,
ze nikdo z HR, interni komunikace ¢i z managementu jednotlivych provozoven ho ani
nevidél. O testovani samotnych zaméstnancti nemluvé. Otdzka vnimani spotid samotnymi
zaméstnanci ziejm¢ nevyvstala ani top managementu, jehoz rukama natoCeny material

obvykle pied vysilanim musi projit. (Barrow, Mosley, 2005)

Pozitivnim piipadem je naopak launch kampan automobilové znacky Saturn. Saturn
Corporation byla zalozena jako dcefinné spole¢nost General Motors za ucelem udrzeni jejich
dlouhodobé konkurenceschopnosti v roce 1985 v reakci na ropné Soky a rostouci podil
zahrani¢nich vozl s nizsi spotfebou (Honda, Toyota, aj.) na domacim trhu. Vybudovat silnou
znacku na presyceném trhu s automobily byl naro¢ny ukol a pouhé vyzdvihovani pfednosti
jejich modelii by ho asi nesplnilo. Zavadéci kampaii znacky byla tedy postavena na hodnotach

spole€nosti (silnd firemni kultura, tymova prace, angaZzovanost zaméstnancil) a na vypraveni
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ptibéhu z pohledu jejich zaméstnanct, v dalsi viné pak na budovani komunity zaméstnanct,
prodejct a uzivateli Saturnu (napft. organizace festivalu “Saturnstock” u tovarny automobilky
ve Spring Hill). Reklamy s okny kazdodenniho Zivota zaméstnancii “vypravéné” z jejich
vlastniho pohledu (st¢hovani do Spring Hill, den otevieni automobilky, nadéje, pocit naplnéni
z prace, atd.) byly doprovdzené i specifickou prodejni strategii. Ta méla za cil eliminovat
cenovou valku a nepfijemné smlouvani o cenu u prodejcti pomoci zamezeni konkurence v
ramci Saturnu v jednotlivych oblastech, pevnou cenu a v neposledni fad¢ dosazenim ¢lovéka s
pevnym zaméstnaneckym platem na kazdou prodejnu. Tento zaméstnanec byl informovén o
vozech, ale i o hodnotach spoleCnosti a zdkaznik tak nebyl jen v rukdch prodejce
odménovaného na zaklad¢ provize z prodeje. (Aaker, 2003) Zavadéci kampain znacky i
obchodni vysledky vykazovaly nadprimérny uspéch, ktery je vzorovym piikladem budovani
znacky jako organizace a propojenim interniho a externtho HR marketingu s celkovym
marketingovym mixem.

V piipadé Saturnu méla kampan primarné zamétend na ziskani novych zékaznikt logicky
také vliv na znacku Saturnu jako zaméstnavatele. Jakékoli komunikace navenek ovliviiuje
logicky obé& tyto sféry. Aktudlni piiklad, tentokrat “obraceny” a z Ceského prostiedi je
spole¢nost Slevomat. Internetovy zprostfedkovatel slev na produkty a sluzby, prvni a
predev§$im na internetu. Skupina fanouskil serveru je v souCasné dob¢ s poctem 115 519
fanouskl ¢tvrtou nejvétsi fan page na Ceském Facebooku, zarovenl vykazuje abnormalni rist
(k 14.4.2011 za uplynuly mésic 18,69%).* Logickym nastrojem publicity na internetu, ktera
ziska dalsi zdkazniky je virdlni video. Slevomat nyni na podstrance svého webu
www.zamestnanisnu.cz spustil kampan na obsazeni pozice Testovace slev pro Slevomat.cz.
Série umisténych videi zacind monologem $éfa serveru na téma pozadavkll na uchazece:
“...idedlni kandidat ma rad dobr¢ jidlo a zabavu. Miluje masaze a nevadi mu pobyt v luxusnim
prostfedi. Vysoka Skola tady nehraje roli. Zato vysoké nasazeni pfi testovani osmichodového
degustacniho menu muze byt u pfijimaciho pohovoru rozhodujici”. Misto CV maji zajemci

zaslat video, v kterém feknou, pro¢ se pravé oni hodi na danou pozici. Na stejném webu jsou

4 Social Bakers : Heart of Facebook Statistics [online]. 2011 [cit. 2011-04-14]. Czech
Republic Facebook Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic>.
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umisténa vtipna videa z fiktivnich pfijimacich pohovori i videa zaslana uchaze¢i.” Cela akce
generuje “buzz”, vedle motivovanych zijemcli o zaméstnani a soutézniho prostiedi tak
logicky privede na stranky Slevomatu zdkazniky, ktefi vtipna videa sdileji dale svym ptatelam
online. Slevomat tak cilen¢ buduje svoji image oteviené, mladé spolecnosti, kterd komunikuje
svym zakaznikiim praci lidi, ktefi za ni stoji a praci se bavi. Slevomat naborovou inzerci (ve
velmi neformalni podob¢€) jiz diive umistoval napf. na své strance na Facebooku. Tato akce a
celkové dlouhodobd strategie Slevomatu je piikladem integrace hodnot firmy jako

zaméstnavatele a firmy pro zdkazniky, budovani znacky zaméstnavatele.

Koncepce employer brandingu se poprvé zacala takto pojmenovana objevovat na prelomu
osmdesatych a devadesatych let. V roce 1995 byl pod zastitou London Business School
uskutecnén prizkum mezi vybérem sedmadvaceti nejlepSich zaméstnavateli ve Velké
Britanii, konkrétné mezi lidmi, ktefi v nich pracovali v oblasti HR, marketingu a komunikace.
Vysledky byly publikovany v roce 1996 v Journal of Brand Management. U tady
respondentli, predev§im piimo z oddéleni HR, byl znéat negativni pfistup k pouzivani
marketingového “jazyka” v oblasti lidskych zdroji. Mnoho z nich totiz vnimalo mluvu
marketingu jako faleSnou a manipulativni, coz ukazuje na vzijemné neporozuméni mezi
funkcemi marketingu a HR. Respondenti vnimali také existenci tohoto konceptu spiSe
implicitn€, nevid€li ho jako samostatny a zietelny ptistup. Dalsi bariérou se ukazal byt strach
z piidani dalsi “agendy” do tak jiZ asov€ nabitého planu. Objevovaly se vypovédi typu
“Délame pro budovani nasi znacky jako zaméstnavatele velmi malo, potfebujeme na tom

pracovat, mame ale mnohem naléhavé¢jsi zalezitosti”. (Barrow, Mosley, 2005)

Nabizi se srovnani se starym prevracenym pfistupem k marketingu: “K marketingu se
dostaneme, az se nam povede zvednout trzby”. Henry Ford kdysi fikal, ze posledni dolar,
ktery by mél v kapse, by dal na reklamu. Nemél by byt marketing, ktery pfitahne do
spolecnosti ty nejlepsi lidi a pomiiZe je tam i udrzet dostatecné¢ motivované k nadstandardnim
vykonlim, samoziejmosti? Vykonnost spolecnosti se ale, opét jaksi pfevracené, v ocich
respondentli ukazala byt stézejnim predpokladem pro silnou znaCku zaméstnavatele:

“Reputace je dilezita, ale prvni musite byt dobry v tom, co délate, podavat vykony, to pomize

5 Slevomat [online]. 2011 [cit. 2011-04-14]. Zamé&stnani snti . Dostupné z WWW:

<http://www.zamestnanisnu.cz/>.
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vybudovat znacku.”, ¢i “Je pro nas velmi tézké budovat nasi znacku zaméstnavatele, protoze
jsme neméli v poslednich dvou letech dobré vysledky”. Z celého prizkumu tedy vyslo, ze
employer branding je vniman jako néco, ¢emu se ve firmach Ize vénovat, je-li na to Cas a
prostor (a téch vétSinou moc nebyva). Dalsi piekdzkou se ukazala byt mala diivéra lidi z HR v
podporu ze strany top managementu. VétSina respondentl byla naopak velmi optimistickd pfi

posuzovani piinosu konkrétnich marketingovych nastroji v HR. (Barrow, Mosley, 2005)

Prvni vétsi konference a semindie s tématem employer brandingu se zacinaji uskutec¢novat
zhruba ve stejné dobé jako vyse uvedené priizkumy. Casopis The Economist udélal v roce
2003 na toto téma pruzkum, z kterého vyslo, ze povédomi o koncepci employer brandingu
panuje mezi 61% profesionalli z oblasti HR a 41% lidi z dalSich oblasti ¢innosti podniku.
Mnoho firem se ale stile domnivd, Ze se pod timto pojmem skryva atraktivita naborové
inzerce a interni komunikaéni kampané prodavajici vyhody zaméstnavatele v prazdnych
frazich jako “skvélé misto pro praci”. Toto jsou jen vrcholky, strategie, jako kazda, musi jit k

zékladim a do hloubky. (Barrow, Mosley, 2005)

3.3.2 Financ¢ni pohled

Hodnota znacky zaméstnavatele je podceniovana 1 financni komunitou, investi¢nimi
spolenostmi a akcionafi firem obecné. Lidé pracujici ve firm& vytvaii hodnoty, jsou jejim
kapitalem. Logicky z toho vyplyva, Ze Gispéch spolecnosti jako zaméstnavatele by mél byt
jednou z oblasti zajmu investori a akcionait. Pozornost na finan¢nich trzich dostanou
vétSinou bohuzel az ve chvili, kdy nastdva néjaky negativni obrat. Typickymi ptiklady jsou
strategické neshody na urovni top managementu ¢i stdvky odborii ¢i skupin zaméstnancil,
které mohou v nékterych odvétvich zpusobit za den milionové ztraty (letecky priimysl, vyroba
na zakazku, aj.). Chce-li spole¢nost demonstrovat, jak se ji dafi jako zaméstnavateli, méla by
byt schopna investoriim a samoziejm¢ 1 médiim jako zprostfedkovatelim poskytnout
méfitelné a srozumitelné hodnoty na pravidelné bazi. V soucasné dob¢ jsou velmi popularni
zebtiCky nejlepsich zaméstnavatelii sestavované konzultanskymi spole¢nostmi v oblasti HR
(Aon Hewitt a dal$i) nebo médii (rocni hodnoceni The Financial Times, kniha Britain's Best
Employers vydavana The Gurdian a Corporate Research Foundation a dalsi). (Barrow,

Mosley, 2005)
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“K méfeni hodnoty zna¢ky zaméstnavatele slouzi sledovani trendi ve vyvoji klicovych
indikatorti (KPI), jimiz jsou data shromazdéna z personalnich systému, webovych statistik a z
pravidelnych prizkumi mezi zaméstnanci. Mohou jimi byt: primérna doba obsazeni volné
pracovni pozice, pomér zobrazeni/odpovédi na pracovni inzerdt, parametry navstévnosti
kariérnich stranek, fluktuace, mira spokojenosti a motivovanost zaméstnancli,, zapojeni

zaméstnancl do nepracovnich aktivit a dalsi.” (Moderni fizeni, 2010, s. 77)

Také reklamni agentury a poradenské spolecnosti vyvijeji vlastni ptistupy k méfeni hodnoty
znacky obecné. Poradenska spolecnost Interbrand pouziva sadu nasledujicich kritérii, podle
kterych kazdoro¢né sestavuje zebticky nejhodnotnéjsSich znacek: vedouci postaveni, stabilita,
trh (konkurence, riistovost, stabilita), mezinarodni rozmér, trend a podpora (investice do
znac¢ky). Reklamni agentura Young & Rubicam definuje Ctyfi oblasti méfeni: odliSnost od
dalsich znacek, relevance pro respondenta, vazenost (kvalita, popularita) a znalost. Existuje
fada dalSich pfistupti, napiiklad metoda Equitrend spolecnosti Total Research zhodnocuje
jako jedno z hlavnich méfitek 1 zakaznickou spokojenost a tim nabizi pohled na silu znacky
uvnitt jeji vlastni zakaznické zékladny. Rada vyzkumt dokézala, Ze vysoka hodnota znacky
znatelné snizuje pokles prodeje pifi zvySeni ceny a ma znatelny vliv na cenu akcii. (Aaker,
2003). Také vSechny tyto pristupy jdou do jisté miry aplikovat na hodnotu znacky

zamestnavatele, kterd ma na ekonomicky tspéch organizace také nepopiratelny vliv.

V souvislosti s akciemi je tfeba zminit, Ze akcionafi maji samoziejmé pradvo management
ovlivitovat v dtlezitych rozhodnutich. Stale castéji vidime ptiklady aktivity akciondit (tzv.
shareholder activism), kdy akcionaii vystoupi proti managementu. Znatelny je tento trend
naptiklad u hedge fondd, které jsou velmi silnymi a agresivnimi akcionéafi. Vyznamnym
akcionafem muze byt ale i sdm management ¢i zamé&stnanci obecné (zaméstnanecké akcie,
opce pii navySovani kapitalu, atd.). Velmi vyznamny se aspekt zaméstnavatele a hodnot
zamestnancu stava pii fuzich a akvizicich. Literatura nabizi fadu ptiklada, kdy fazi dvou
uspésnych spolecnosti doslo k pravému opaku kyzené synergie. Finan¢ni komunita smysli v
kratkodobém horizontu a jedna rychle, na prizkumy mezi zaméstnanci a HR strategie nebyva
Cas. Investofi maji také obvykle zkusenost jen z financi, nikoli z obchodu a managementu, o
oblasti lidskych zdrojii nemluvé. Dle amerického National Bureau of Economic Research byla

ptitom v roce 1982 celkovéd primérnd hodnota nehmotného finanéniho majetku ve formé
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intelektualniho a lidského kapitalu, ktery organizace vytvati a vlastni, 32% z jeji celkové trzni
hodnoty. V roce 2001, kdy byl prizkum, opét mezi “top 500 spole¢nostmi, opakovan, ¢inil
tento podil jiz 85%. (Barrow, Mosley, 2005) Neni tedy kompetentni management lidskych
zdrojui jednou z nejvétSich potencidlnich konkuren¢nich vyhod? Do hodnoty znacky a do
hodnoty nehmotnych aktiv spolecnosti se fadi vedle hodnoty zaméstnancti také hodnota
zakazniki, obchodnich partnerii a také znalostni a intelektualni kapital. Philip Kotler dokonce
vybizi podniky k “dekapitalizaci”, k vlastnéni znacek, nikoli hmotnych aktiv a k zadévani
vyrobnich ¢innosti externim partneriim: “Vlastnéte znacky, ne tovarny.” (Kotler, 2003, s. 82)
Ze se teorie nepohybuje daleko od praxe dokazuje napf. oznaéeni “Made in China (Indonesia,
India,...)” na znaCkovém obleCeni. Tato strategie sniZzuje samoziejmé zaméstnaneckou
zékladnu. Spolecnosti mohou pro zlepsSeni své image deklarovat nevyuzivani détské prace a

dalSich forem nelidského zachazeni se zaméstnanci (“no sweat work™ iniciativy).

3.3.3 Komponenty Employer Brand

Pouzivani pojmu brand se béhem 20.stoleti znatelné rozsitilo, jiz neni spojen jen se zbozim a
sluzbami. Jednim z ptistupti lidského sebepojeti je vinimani sama sebe jako brandu a nésledné
fizeni svého Zivota a kariéry v tomto sméru. Celebrity mohou poslouzit jako extrémni piipad.
Brand je obecné cokoli, co v sobé nese zietelnou identitu a povést (dobrou nebo Spatnou)
svazanou s touto identitou. Brand mé vétsi dopad a silu nez znacka. ZjednodusSené feceno,
brand je vzdy znackou, ale neplati to naopak. Je-li v této praci pouzivan vyraz znacka, je
synonymem pro brand. Obecné¢ se da d¢lit pro lepsi pochopeni podstaty na nasledujici

komponenty, jejichz piiklady jsou aplikovany vzdy nasledné€ na ptipad employer brandu.

. Funk¢ni benefity

Brand ndm v tomto sméru slibuje vykon, sluzbu, kterou od né¢ho miizeme ocekavat. Diky
Gillete budou muzi oholeni hlad¢eji béhem jediného tahu. Funkénim benefitem znacky
zamé&stnavatele je plat, stalost prace a pocit bezpeCi v pracovnim prostiedi, poskytnuti
vybaveni nezbytného pro vykondni tkoli a splnéni cild. Tyto benefity vS§ak nemusi byt brany
jen jako samoziejmost, naopak se mohou stit zakladnimi stavebnimi kameny znacky

zaméstnavatele, naptiklad vyuzitim ctvrtletnich prémii za splnéné cile, velmi atraktivnim a
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pfijemnym pracovnim prostiedim nebo poskytnutim pracovni technologie na trovni vys$si nez
“konkurence”. (Barrow, Mosley, 2005) V kapitole 3.2 byla zminéna past fixace na atributy
vyrobku, které predstavuji pravé funkcni benefity. Nerozsifeni hodnoty o emocni pozitek a
pozitek sebevyjadieni mize lehce vést k ndpodobé a omezovat flexibilitu znacky. (Aaker,

2003)

. Emocionalni benefity

ZnacCky piinaseji vedle funk¢nich 1 hodnoty delikatnéjsi a komplexné&j$i. Holici potfeby
Gillete nejen oholi hladceji jednim tahem, ale maji znateln€ zvysit i atraktivitu pro druhé
pohlavi, alesponi co lze dlouhodobé usuzovat z reklamnich vystupi. Obecné se znacky v
tomto sméru soustiedi vice na to, co citite, nez na to, co potiebujete. U znacky zaméstnavatele
to neni nic nového, jiz z Herzbergovy teorie X a Y mizeme vidét, Ze hlavnim motiva¢nim
prvkem nemusi byt jen plat a “cukr a bi¢”. Emocni vazba na zaméstnavatele je fizena
celkovym pracovnim dojmem a proZitkem, pocitem z ukoll, které zaméstnanec déla, mirou
jakou se citi byt zaméstnanec ocenovan svymi kolegy a jak ocefiuje on je, divérou v kvalitu,
vyznam a hodnoty organizace. Zatimco funk¢ni benefity jsou zaneseny ve formalni pracovni
smlouvé, nadstavba benefitll je spiSe soucasti nepsané smlouvy psychologické. (Barrow,
Mosley, 2005) Silna identita znacky vyzaduje ptitomnost funkénich i emocionalnich benefiti.
S emocionalnimi pozitky byvaji spojovany i pozitky sebevyjadieni, které znacka jejimu
uzivateli poskytuje. Pozitek sebevyjadieni je oproti emocnim benefitim, vic orientovan na
vlastni sebeprezentaci vici okoli nez na své vnitini pocity. (Aaker, 2003) U zaméstnanci
spole€nosti, které se t&§i velmi pozitivni image u Sirokych nebo pro tyto zaméstnance
vztaznych vrstev vefejnosti, bude pravdépodobné ¢ast vykonové motivace tvofena prave

moznostmi sebevyjadieni a sebeprezentace.

. Benefity vyssiho radu, “DNA” znac¢ky

Znacka se obvykle vztahuje k riznym produktiim a sluzbam, proto je patrna tendence hledani
spole¢ného, spojujicitho jmenovatele. Jednotlivé kosmetické produkty Revlon maji mnohdy
zcela odlisné benefity (produkty od manikury ptes fasenku az k barvé na vlasy). Zakladatel

spole€nosti Revlon se vSak pySnil tim, Ze zatimco ostatni firmy proddvaji “jen” kosmetiku,
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Revlon kosmetiku jen vyrabi, ale prodava nadéji. Nadéji a sny o krase, spolecny jmenovatel
pro celou znacku. Tento aspekt ma logicky velky vliv na tvorbu celkové image brandu.
Vznikla aura pak mé za nasledek napiiklad to, ze lidé pti “blind testu” hodnoti Coca-Colu ve
srovnani s konkurenty obvykle hif, nez kdyz vidi vSechny znacky. Smyslem znacky
zaméstnavatele neni vytvaret novy soubor hodnot a image, idedlni je, pokud je pfenesena ta
¢ast z hodnot, které nese sam produkt spolecnosti, ktera je né¢jakym zptisobem relevantni a
smysluplnd pro zameéstnance. Stejny princip plati pro soubor dcefinnych spolecnosti, v
holdingu také neni misto pro soubory riiznych hodnot a jejich propagaci a dislednou
implementaci do redlného chodu firmy. (Barrow, Mosley, 2005) Hodnota, ktera je jen na

papife totiz neexistuje.

. Osobnost znacky

Zatim co vySe zminéné benefity popisuji v principu to, co pro nas mize znacka udélat, styl a
ton, jakym znacka komunikuje tyto benefity, predstavuji dal$i dimenzi “brandingu” - osobnost
znaCky. Vyraz osobnost je v tomto vyznamu pouzivan ziejmé proto, Ze jak u cloveéka, tak u
znacky, ocefiujeme jedinecnost a zaroven 1 jistou predvidatelnost v projevech v béhu casu. V
opacném piipadé pro nds muze byt t€zké si k nim najit vztah. Nékteré znacky se snazi v sobé
odraZet osobnost svého zakladatele a majitele. V Ceském prostiedi miize jako ptiklad
poslouzit rodinny pivovar Bernard. Spolecnosti také vynakladaji znacné financni obnosy na
podporu ze strany zndmych osobnosti. Jak mohou byt tato spojeni nebezpe¢nd, ukazaly v
posledni dobé naptiklad aféry golfisty Tiger Woodse (spojeni s Accenture a dal§imi).
Symbolem osobnosti ale nemusi byt jen osobnost znama. V ptipad¢ znacky Harley Davidson
je to drsny chlapek, ktery miluje svobodu a nezalezi mu na spoleCenskych standardech. K
definovani osobnosti je velmi vhodny néstroj sponzoringu. (Aaker, 2003) Ptikladem miiZe byt
Redbull, ktery sponzoruje extrémni sporty a nekonvencéni akce, a tim implikuje osobnost
svych zaméstnancl 1 spotiebiteli. Osobnost znacky se netvoii jen soucasnou strategii, ale
predevsim historicky. Klicovym ptivlastkem je u jakékoli osobnosti vérohodnost. Zatimco
osobnost znacky se d4 mnohem vice fidit a upravovat komunikaci, je ziejmé, Ze v ptipadé
znacky zaméstnavatele je jakékoli mlzeni a Uprava redlného stavu jiz pfedem odhaleno. Je
téméf nemozné prezentovat neredlnou skutecnost lidem, kteti v ni travi tydné minimalné

ctyficet hodin. Definice takové znaCky musi vyjit spiSe z hloubkového “Cteni” soucasné
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kultury a sdilenych realnych aspiraci zaméstnancu.

. Positioning a diferenciace brandu

Vyse jmenované benefity, hodnoty a vlastnosti maji samoziejm& vyznam jen tehdy,
znamenaji-li néco pro cilovou skupinu. Kazda znacka ma kolem sebe konkurenty, s kterymi
soupefi o pozornost, zajem a loajalitu cilové skupiny v dané oblasti. Brand posititoning je
“umeéni” zacilit na spravnou skupinu pomoci téch nejplisobivéjSich benefiti a sd€lenich.
Znacka musi byt néim vyjimecnd, jedine¢nd, diferenciovand od zbytku. Pokud tomu tak je,
nesmi usnout na vaviinech, nebot’ pravé kopirovani miize byt velmi rychlé. Je nutné védét o
tom, co d¢la konkurence a byt vzdy o krok napted. Image a “osobnost” znacky hraji v tomto
sméru rozhodujici roli. Jednotlivé potieby casto uspokojuji zdanlivé konkurencni komercni
produkty cCasto spadajici pod jednu spolecnost. Spolecnosti proto urcuji produktiim casto
rizny posititoning — premium produkty a ty v nizsi kategorii, podle cilové skupiny, podle
distribu¢niho kanalu, mista uziti, atd. Totéz plati u znacky zamé&stnavatele. Je logické, ze se ke
vSem skupindm zaméstnancti (eventuelné potencidlnich zaméstnancli) nemuze komunikovat
stejn€. Zacileni té spravné skupiny s tim spravnym sdélenim a nabidkou je stejné kli¢ové v

oblasti spotfebniho zbozi i v oblasti lidskych zdroji. (Barrow, Mosley, 2005)

. Hierarchie znacéek

Hierarchie znacek Uzce souvisi z vySe zminénym positioningem. Jednotlivé sub-brandy
pritom mohou alesponi ¢asteéne vychazet ze spole¢ného souboru hodnot. Piikladem miize byt
damska znacka Venus a panska znacka Gillete, obé oholi skvéle, ale s uplné jinym stylem. V
otazce employer brandingu se tento aspekt stdva velmi aktudlnim predevsSim v souvislosti s
ruznymi znackami spadajicimi pod stejnou skupinu. Piikladem miiZe byt spole¢nost Nutricie,
ktera spadéa pod skupinu Danone. Do jaké miry se ma znacka ptizptsobit své skupin¢? Jaky
stupenn kontroly se bude s dil¢i znackou v této oblasti pojit? Tyto a dalsi otdzky si skupina
musi byt schopna zodpovédét. Ma-li znacka mnohoznacnou identitu (z diivodu dil¢ich znacek
nebo i cilovych skupin znacky), je dilezité vytvaret sadu spolecnych asociaci, jadra znacky.
To pak umoziluje pfizpiisobovat identitu dil¢im znackam a trhtim. (Aaker, 2003) V pfipadé

znacky zaméstnavatele tak muiZe jit o pfizpiisobeni “zdkaznikovi” (montazni délnik versus

48



vysoce postaveny manazer).

. Vize a realita znacky

Vize znacky je obvykle uchovavana v n¢jakém “idedlnim” modelu (diamant, pyramida, aj.).
Sama v sobé ma jiz obsazenou strategii s dirazem na doruceni message cilové skuping.
Opravdova podoba znacky se vSak pohybuje mimo model, je to kazdodenni zkuSenost lidi,
vnimani a asociace, které maji v hlavé. Velkolepa komunikace, kterd pak nedokaze dostat
vzbuzenym oéekavanim, je uréité spise kontraproduktivni. Rada firem (napf. Unilever) proto
uptednostiiuje dvé definice svych znaclek, realitu a vizi, aby zabranila jejich zdmeéné.
Neuvédoméni si rozdilu mezi vizi a realitou se muize stit zdsadnim problémem pravé u
zamestnavatelskych znacek. Corporate policy a formulované hodnoty mohou zameéstnance
odrazovat nejen lesklym papirem broZzur, ale pfedevS§im snahou imysIné prehlizet ¢i dokonce
zakryt kazdodenni pracovni realitu, to co spolecnost pro zaméstnance opravdu znamena a co
jim miize redln¢ slibit. (Barrow, Mosley, 2005) Shodu mezi slovy a ¢iny zkouma i dale

popsana studie Best Employers spole¢nosti Aon Hewitts.

. Brand management a rozvoj

ZmenSovani vySe popsaného rozdilu mezi redlnou a chténou podobou brandu je jednim z
hlavnich ukolti brand manazerti. Na jednu stranu je tieba dodrzet zasadu jasnosti, konzistence
a kontinuity znacky, na druhou stranu je tfeba zavadét zmény nutné pro rozvoj a “svézest”
znacky. Tyto dva cile se nékdy mohou zdat byt v protikladu a je slozitym tkolem najit mezi
nimi spravnou rovnovahu. Méni-li se znacka pfilis, “ztrati se”, méni-li se méalo, mlzZe ztratit
relevanci. Corporate brand identity je sloZzita disciplina, zvaZime-li vSechny kanaly, kterymi
proudi sdé€leni o znacce (baleni, reklama, direct mail, POSM, sponzorstvi aj.), a mezinarodni
rozsifeni mnoha znacek vcéetné jejich mutaci. Jesté slozitéjsi se situace stava u sluzeb, kde
jsou hlavnimi nositeli image znaCky zameéstnanci na urovni piimého styku se zakazniky.
Individualni 1idé jsou povaZovani za jednu z nejslozitéjSich ¢asti marketingového mixu. Pies
produkt/sluzby se tak znovu dostavame k tvorbé hodnot a jejich piendSeni na zaméstnance,
ktera souvisi velmi uzce také s employer brandingem. Ma-li navic byt znacka sluzby identicka

ve vice zemich, je o to vic tieba pocitat s propracovanou strategii prace se zaméstnanci. Dil¢i
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kroky a sdéleni piekryvajici vzdy ty minulé se mohou stat velmi matoucimi, v komunikaci se
zameéstnanci je kontinuita kombinujici reakce na ménici se potieby a postoje zaméstnanci
vice nez nutna. Zameéstnanec se lehce mize stat obéti proudi ménicich se podnéth (mnohdy
také se meéniciho) managementu. Ziskéni, udrzeni a motivovani téch nejhodnotngjsich
zamé&stnancll ma zasadni vyznam od “top” strategickych pozic pfes liniovy management az k
ambasadorim znacky, s kterymi se tieba pifimo potkava zékaznik. Obsah a strategie by pfi
tom méla prevladat nad formou, nablyskané ndborové materialy a “trendy” interni
komunika¢ni kampan nestaci. Employer branding je o dlouhodobém ptenaSeni hodnot, jejich
udrzovani, ale zaroven i rozvijeni a citlivém pfizplisobovani aktudlnimu stavu a sméru.

(Barrow, Mosley, 2005)

3.3.4 Budovini znalky zaméstnavatele v Ceské republice

Jako piiklady marketingového piistupu k HR v Ceské republice byly vyse v této prace
jmenovany v ruznych souvislostech firmy z oblasti management consultingu (BCG,
McKinsey, a dalsi), poradenské firmy (Deloitte a dalii), 3M, Ceska spofitelna a v kontextu
obchodnich zéastupciim, ne piimo zaméstnancii, i Avon. Piikladem svéziho novatorského
pfistupu byla zminéna také spolecnost Slevomat ¢i Brusson. U vSech téchto firem lze
samoziejm¢ sledovat v ramci marketingového piistupu k lidskym zdrojim i budovani znacky
zaméstnavatele. Ceska spofitelna vytvaii strategickou koncepci zaméstnavatele prvni volby,
BCG na svém webu vénuje vice nez polovinu obsahu ptedstaveni sebe jako zaméstnavatele.
Specifikuje pozadavky na pracovniky, nastifiuje prubeh kariéry, sviij pfistup, ¢i ocenovani
zaméstnancl Zenského pohlavi. Accenture vyhlasSuje soutéz mezi studenty o nejlepsi navrh
naborové kampané motivujici mladé talenty z IT pro praci v této firmé. Dalo by se dale
pokracovat, ucelem ale neni vyjmenovat vSechny aktivityv tomto sméru. Analyza a porovnani
aktivit firem by bylo namétem na rozsahlejsi studii. Usp&$né spolenosti si extrémni
dulezitost kvalitnich, vyjimecnych, loajalnich a motivovanych zaméstnanci uvédomuji.
VétSina z nich své aktivity nenazyva marketingovym pfistupem ¢i budovanim znacky
zameéstnavatele, coz nic neméni na faktu, ze jimi v realité jsou. Timto pfipadem je do jisté

miry i spolecnost Nutricia, jak ukazuje prizkum dale.

Nuzky Gspésnosti firem se budou rozevirat vykonem a motivaci vlastnich zaméstnanct stéale
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vice. Dtlezitost budovani znacky zaméstnavatele zacinaji rozpoznavat firmy samotné,
ptilezitost v nich logicky vidi i poradenské spolecnosti a agentury. Spolecnosti, ktera vidi v
této oblasti také nevyuzity prostor a snazi se profilovat jako poskytovatel poradenstvi piimo v
oblasti HR marketingu, je spole€nost LMC (mj. provozovatel portali jobs.cz a prace.cz).
Spole¢nost ma vedle HR inzerce a HR systémovych aplikaci zjednodusujicich rutinni ¢innosti
naboru pravé HR marketing jako tieti hlavni pilit své Cinnosti. Z monitoringu médii na
zéklad¢ klicového slova “znacka zaméstnavatele” vyplynulo, ze LMC aktivné vyuziva
nastrojii PR, aby se zviditelnila také v této oblasti, kterd je velmi perspektivni a do jisté miry
ne zcela obsazena. Napiiklad pro casopis Moderni fizeni (2010, s. 77) se k znacce
zameéstnavatele vyjadiil HR Marketing Manager spolec¢nost, Petr Liko: “ Znacku dobrého
zaméstnavatele nevybudujete pies noc. Aby byla autenticka, vzdy je postavena na skutecné
identité a redliich firmy. M4 to jednu obrovskou vyhodu: ti, které diky ni zaujmete, budou pro
vas pracovat radi i v horSich ¢asech a jest¢ dlouho poté, co nastoupi do firmy a ziskaji
moznost srovnani. O §ifeni dobrého jména "Septandou" mezi lidmi ani nemluvé.” Propojenim
s portalem jobs.cz a prace.cz ziskavda LMC konkuren¢ni vyhodu v podobé znalosti ¢eského
pracovniho trhu. Persondlni agentury se v tomto sméru zatim vyraznéji neprofiluji. HR
poradenstvi poradenstvi v této oblasti poskytuji ale 1 poradenské spolecnosti jako napiiklad

Deloitte (klientem je napf. zmifiovana Ceska spofitelna).

4. Studie Best Employers

4.1  Historie a metodologie

“Prvni zebticek nejlepsich ,,TOP 100 zamé&stnavateli publikovala spolecnost Hewitt v roce
1997. V roce 2001 byla studie po Severni Americe, Asii a Australii rozsifena i do Evropy a
jako prvni se ji mély moznost zicastnit spolec¢nosti v Mad’arsku a Némecku. Do roku 2004 se
Hewitt studie Best Employers rozrostla do globalniho méfitka a v soucasnosti je do ni
zapojeno téméf 30 zemi po celém svété. Siroky mezinarodni zabér studie tak umoZiiuje
sestavovat mezinarodni Zebticky nejlepSich zaméstnavatell a analyzovat a srovnéavat praktiky
fizeni lidskych zdrojii z mezindrodniho hlediska. Letos zpracovava Aon Hewitt (spole¢nost

Hewitt Associates fizovala se spole¢nosti Aon) studii Best Employers Ceska republika jiz po
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osmé.”*

“V této studii byli zaméstnavatelé posuzovani na zakladé tii aspektl - nazort jejich vlastnich
zaméstnanct, personalnich politik spolecnosti a pohledu jejich nejvyssiho vedeni. Klicovym
pojmem pro stanoveni pofadi spolecnosti v Zebficku je tzv. motivovanost (engagement)
zaméstnanc. Motivovanost je v prizkumech spole¢nosti Hewitt definovana jako stav
citového a intelektualniho zapojeni zaméstnance do déni ve firmé, ktery je charakterizovan

ttemi modely chovani:

* zaméstnanci maji silnou vnitini touhu pracovat pro firmu i v budoucnu

e zaméstnanci se o firm¢ vyjadiuji pozitivné prfed svymi spolupracovniky, prateli,
potenciondlnimi zaméstnanci a klienty

» zaméstnanci v praci vynakladaji mimotadnou snahu a nasazeni, které pfispiva k lepsim

vysledkim firmy””’

“Studie se sklada ze tfi casti, prvni z nich je prizkum motivovanosti zaméstnanci.
Motivace se pritom chape dle vySe uvedené definice a faktory motivovanosti se zkoumaji u
zamé&stnancl celkem v Sesti oblastech, které jsou zndzornény v obrazku nize. Zaméstnanci
vypliiuji obvykle elektronicky pies internet dotaznik, ktery zabere v priméru 20 minut.
Spolecnosti s 50 az 500 zaméstnanci zvou do priazkumu vSechny pracovniky, spolecnosti s
vice nez 500 zaméstnanci ndhodné vyberou statisticky vypovidajici vzorek 500 - 1500

zaméstnanci, kteti budou reprezentovat celou zaméstnaneckou populaci ve firmé.

6 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
Vyvoj. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/
czech/pages/background.htm>.

7 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
Vyvoj. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/
czech/pages/results2010.htm>.
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Lidé Prace

» \/rcholovy management » Pracovni ukoly
+ PFimy nadfizeny = Pocit naplnéni
* Spolupracovnici * Pravomoc

+ Dilezitost lidi « Zdroje

* Procesy

Odmeérovani PrileZitosti
* Mzda *» Rozvoj kariéry
+ Benefity « Skoleni a rozvoj
* Uznani
Podnikové praktiky Kvalita Zivota
» Firemni politiky a postupy * Rovnovaha pracowvniho
+« Hodnoceni pracovniho vykonu a soukromeho Zivota
* Povést spoleénosti * Pracovni prostredi

* Soulad se znackou

Schéma 3: Kritéria hodnoceni motivovanost zaméstnancu, AON Hewitt. Zdroj: http.//
was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/czech/pages/methodology. htm

Druhou ¢ast studie tvoii analyza personalnich politik. Dotaznik Auditu persondlnich politik
vypliuje manazer lidskych zdroji. Dotaznik byl vytvoten tak, aby jeho jednotlivé ¢asti mohly
byt zadany k vyplnéni riznym pracovnikiim ¢i oddélenim, kteti mohou mit lepsi piistup ke
zkoumanym informacim. Vyplnéni dotazniku trvd v priméru 1,5 az 3 hodiny, v zévislosti na
mife dostupnosti a uspofadani personalistickych dat ve spolecnosti. Analyza personalnich
politik identifikuje, co odliSuje nejlepsi zaméstnavatele od téch ostatnich. Cela analyza byla
vyvinuta za t¢elem shromazdéni informaci o pfistupech, praktikach a politikach ovliviiyjicich

fizeni lidskych zdroja ve spole¢nosti, a to v nasledujicich klicovych oblastech:

» Ziskavani a vybér / Adaptace / Zména organizace
* Rizeni talentd

* Rozvoj a skoleni / Interni komunikace

* Pracovni prostredi

* Odmeény a uznani

* Pracovni a mimopracovni ¢as
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* Financni zabezpeceni

Tteti, posledni, ¢asti studie je pruzkum mezi vrcholovym vedenim. Na otazky prizkumu
odpovida generalni feditel nebo celé¢ vedeni spolec¢nosti a jejich vyplnéni trva piiblizné 20
minut. Prizkum mezi vrcholovym vedenim je vypracovan tak, aby shromézdil nazory
zastupcll spolecnosti na jejich strategii a filozofii fizeni lidskych zdrojii a zaroven zjistuje
jejich pohled na spolecnost jako zaméstnavatele. Respondenttim jsou kladeny otdzky na jejich

filozofii a pfistup k vedeni lidi. ZvlaStni pozornost je vénovana nésledujicim oblastem:

* Motivovanost vedeni spolecnosti

* Vnitini shoda ve vedeni

» Firemni strategie a obchodni priority

* Priority v oblasti fizeni lidskych zdroji

» Komunikace vedeni spole¢nost”™

“Umisténi v Zebricku studie Best Employers je zavislé na dvou zékladnich faktorech - mite
motivovanosti a mife souladu. Mira motivovanosti je ziskdna z Prizkumu motivovanosti mezi
zamestnanci a v kazdé spolecnosti urcuje procento zaméstnanci, ktefi mohou byt povazovani
za motivované. Mira souladu popisuje vztah mezi potfebami zaméstnanci, pohledem vedeni

v . I . ’ .. r v vr_ 1 ’ , ST ’
spolecnosti a politikami a ndastroji, které spole¢nost vyuziva v personalni praci.”” Uvedeny

vztah a vzéjemné vztahy jsou prehledné znazornény na schématu nize.

8 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
Metodologie. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/
czechrepublic/czech/pages/methodology.htm>.

9 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
Vyhodnoceni/Zebti¢ek. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/
czechrepublic/czech/pages/ranking.htm>.
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Mira
mofivovanosti

Mira souladu

Jsoupersonalnd politiky
v souladu s pohle dem
zamé stnancil a vederd

spole énosti?

Schéma 4: 3 roviny Best Employers.

Zdroj: http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/czech/pages/ranking.htm

Za soutézi je patrny komercni zajem spolecnosti Aon Hewitt, nebot’ i kdyZ je ucast neplacena,
ziskané kontakty a informace spolecnosti zcela jist¢ dopomohou k mnoha napadim a
zakazkam. Studie vSak dle mého nazoru funguje na principu win-win pro obé strany. Co mize
spoleCnost ucasti ziskat? Na strankach spolecnosti Aon Hewitt se muizeme docist o
nasledujicich vyhodach, které 1ze povazovat za objektivni:

“Detailni zpétnou vazba. Profesionalové v oblasti lidskych zdroji maji vétSinou obecnou

pfedstavu o urovni spokojenosti svych zaméstnancti a otdzkach, které je trapi. Neni

wev

vvvvvv

nutné implementovat.

Benchmarking - porovnani s ostatnimi. Zuc¢astnéné spole¢nosti obdrzi srovnavaci tidaje na

narodni a mezinarodni urovni, které jim mohou vyznamné pomoci pifi rozhodovéani o
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strategickych otazkach v oblasti fizeni lidskych zdroji. Kromé srovnani nazorti vlastnich
zaméstnanci se zaméstnanci jinych spole¢nosti v Ceské republice a dalsich zemich Evropy,
ziskaji detailni pfehled o obvyklych personalnich politikach a trendech. VSechny zucastnéné
spole¢nosti obdrzi zdarma souhrnnou zpravu, kterd ptfinese informace o politikdch nejlepSich

zaméstnavateld a shrne zadkladni poznatky ze vSech tfi soucasti studie.

Publicita a wuznani. Umisténi mezi nejlepsimi zaméstnavateli nepiindsi pouze zietelné
vyhody v oblasti fizeni lidskych zdrojti ve srovnani s konkurenci, ale zvySuje prestiz a renomé
dané spolecnosti v oc€ich jejich soucasnych a potencidlnich obchodnich a dalSich partneri.
Pokud se spolecnosti nepodati umistit v TOP seznamu, jeji jméno ziistane v tajnosti a

neobjevi se v zadnych vefejnych materialech. Vysledky dostane pouze dana spole¢nost.” "

4.2  Zebiitek Best Employers Ceska republika 2009/2010

“15. dubna byl ¢eskou pobockou poradenské a outsourcingové spolecnosti v oblasti fizeni
lidskych zdroji Hewitt jiz posedmé vyhldsen Zebticek nejlepSich zaméstnavatelii na zaklade

studie Best Employers Ceské Republiky.

Podminkou tucasti bylo, stejn€ jako v minulych ro¢nicich, pisobit na ¢eském trhu minimalné
2 roky a splnit minimalni pocet 50 stalych zaméstnancli. Samotnd ucast ve studii ani zékladni
vystupy nejsou zpoplatnény. Do letosniho ro¢niku se ptihlésilo celkem 58 spole¢nosti, z nichz
50 splnilo podminky pro zatazeni do zebticku. Vysledky studie vychazeji z nazoru 8042
zamestnanci a 197 vrcholovych manazert, ktefi prostfednictvim vyplnénych dotaznika
vyjadfili nazor na svého zaméstnavatele. Tento vzorek respondentli reprezentuje

zaméstnaneckou populaci vice nez 20.000 zaméstnancti.

I letos probéhlo vyhlaseni ve dvou kategoriich. Na prvni misto zebticku v kategorii Velké
spole€nosti se probojovala farmaceutickéd spole¢nost PFIZER, spol. s r.0. V tabulce nize je k

dispozici kompletni zebticek v této kategorii.

10 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
Casto kladené otazky. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/
czechrepublic/czech/pages/faqs.htm#{2
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2
3
4

5.

Tabulka ¢.2: Kategorie velkych spolecnosti. Zdroj:

Kategorie - Velké spoleénosti

Spole&nost

PFIZER, spaol. 5 r.o.
Microsoft, s.r.o.

CeWe Color a.s.

IKEA Ceska republika, s.r.o.

Tchibo Praha, spol. s r.o.

Obor Einnost
Farmaceuticky pramysi
Informaéni technologie
Foto sluZby
Maloobchod

Kava a spotfebni zbo#i

http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/czech/pages/results2010.htm

Prvni misto v kategorii Malé a stfedni spolecnosti obsadila spolecnost Nutricia, a.s.

Nasledujici zebtitek piedstavuje elitni desitku Best Employers Ceské republiky 2009/2010 v

této kategorii:

e R A A AR e

o

10.

Kategorie - Malé a stfednf spolednost

Spoleénost

Mutricia, a.5.

Cisco Systems (Czech Republic) s.r.0.
Etnetera a.s.

AQUASOFT spol. s r.o.

ORIFLAME CZECH REPUBLIC spol. s r.o.
3M Cesko, spol. s r.o.

KRKA CR, s.r.0.

2M TELEKOMUNIKACE a s.

Saft Ferak a.s.

Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s.

Obor &innosti

apecialnl vwEiva

Informaéni technologie

Infarmaéni technologie

Informaéni technologie

Kosmetika

Diverzifikované technologie a produkty
Farmaceuticky priomysl
Telekomunikace

Wywo] a vywroba primyslovych baterii
Rychloobratkowvy sektor

Tabulka ¢. 3: Kategorie malych a strednich spolcenosti. Zdroj:
http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/czech/pages/results2010.htm

I letos tedy obsadily zebfi¢ek spolecnosti ¢eské i mezindrodni, malé i velké, napfi¢ celym

spektrem odvétvi.

Je tedy evidentni, Ze o umisténi nerozhoduje jméno, velikost, ani to jak se spole¢nost
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prezentuje navenek, ale skute¢né zpuisob vedeni zaméstnanci.”"

“Studie byla organizovana za podpory Hospodarskych novin a odborného casopisu HR
Management, spoleénosti LMC a jejiho serveru jobs.cz a s piispénim CSRLZ (Ceska
spolecnosti pro fizeni lidskych zdroji). NejlepSi zaméstnavatelé maji o Ctvrtinu (25%) vice
motivovanych zaméstnancl v porovnani s ostatnimi spolecnostmi na trhu. Tfi Ctvrtiny jejich
lidi firmu chvali navenek, jsou proaktivni a pfichazeji s novymi napady. Tento typ chovani
sebou samoziejmé piinasi i lepsi obchodni vysledky. Nejlepsi zaméstnavatelé vykazuji oproti
priméru o 24% vys$i navratnost pro akciondie a maji vyS$$i trzby na zaméstnance nez
zameéstnavatelé prumérni. Lépe vychdzeji také personalni ukazatele, naptiklad nejlepsi
zamestnavatelé maji primérnou absenci z divodu nemoci na zaméstnance 6 dni, pfiCemz
ostatni spolecnosti se trapi téméf dvojnasobnou absenci (10 dni). U vitéznych spolecnosti
vidime i vyrazné vyssi motivovanost manazeri oproti ostatnim ucastniklim. Je zajimavé, ze
nejleps$i zaméstnavatelé maji vétsi zastoupeni zen jak ve vedeni (25%), tak i ve stfednim
managementu (34%), zatimco v ostatnich spolecnostech jsou tyto poméry nizsi (vedeni 15%,
sttedni management 28%). TOP 15 nejvice odliSuje to, ze jejich zaméstnanci mnohem lépe
hodnoti své vrcholové manaZery, zejména jejich pfistup k lidem, schopnost efektivné fidit
firmu a oteviené komunikovat. Dale zaméstnanci oznacuji svoji firmu za dobré misto k praci
a veéfi v jeji uspéSnou budoucnost. Jejich vyssi spokojenost je vidét naprosto ve vSech
odpovédich na vice nez 80 otazek z pracovniho zivota, které se sleduji v dotazniku. Potvrdily
se trendy specifické pro obdobi krize. ,,S krizi narostlo procento motivovanych zaméstnanct v
Ceskych firmach. Letosni studie nam loniské trendy zcela potvrdila, ptfestoze 70 %
zucCastnénych firem se piihlasilo poprvé. Pocet motivovanych lidi ve firméch je v praméru 52
%," komentuje letosni vysledky Ludmila Novotna, projektova manaZerka studie v CR.
Motivovanost se opira hlavné o zvySenou loajalitu zaméstnancti k firmé. Zatimco pred krizi
mélo 62 % zaméstnanci pocit, ze by si novou praci nasli snadno, letos to tvrdilo o 26 %
zaméstnancl mén€. Lidé maji vEtsi strach o praci a vazi si svych zaméstnavatell vice nez kdy
jindy. Potvrdily se i dals$i trendy. Zatimco v pfedchozich tfech letech spokojenost zaméstnancti

s finanénimi odménami a benefity stagnovala (pfestoze primérné mzdy zaméstnanct rostly),

11 Aon Hewitt [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Studie Best Employers Ceska Republika:
2009/2010. Dostupné z WWW: <http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/
czechrepublic/czech/pages/results2010.htm
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be&hem krize jsou zaméstnanci spokojenéjsi a ochotni ,,brat i o néco méné, takze tento faktor
poklesl na dilezitosti. Jesté¢ vice se letos projevily Skrty v oblasti vzdélavani a rozvoje.
Spokojenost se Skolenimi a kariérnimi prfilezitostmi se dlouhodob& mirné snizuje, na druhou
stranu vidime snahu spole¢nosti nahrazovat drahé externi Skoleni jinymi moZnostmi rozvoje
uvnitt firmy napf. on the job training, mentoring a koucing. I nadale se udrzela o 10% vyssi
motivovanost u vrcholovych manazer oproti obdobi pted krizi. A to pfesto, Ze jsou nuceni
dé€lat vice nepopularni rozhodnuti, reorganizace, zmény v procesech a pod. Snazi se vice
informovat zaméstnance o budoucim sméfovani firmy a pfipravovanych zménach. Podobné
jako zaméstnanci i vrcholovi manazefi snizili sva ocekdvani. Méné jim vadi mira stresu, které

musi Celit, a i pres vétsi vytizeni jsou spokojenéjsi s naplni prace a odménou za ni.”"?

5. Priuzkum u spole¢nosti Nutricia

5.1  Volba spole¢nosti, cile a hypotézy

Impulsem pro vybér spolecnosti Nutricia pro mtj vyzkum bylo jeji 1.misto v kategorii malych
a stfednich firem v Zebficku studie Best Employers 2009/2010. Zprostfedkovany jsem méla i
pohled zaméstnance, moji kamaradky, ktera ve firmé pracuje pii studiu VSE jako trainee na
zkraceny uvazek. Spolecnost Nutricia je zaroven klientem reklamni agentury, v které pracuji
sama. Tyto vSechny faktory vzbudily milj zdjem o prozkouméni spolecnosti z pohledu
budovani znacky zaméstnavatele. Podafilo se mi navézat kontakt s HR oddélenim spole¢nosti,
konkrétn€ z velmi ochotnou a novym podnétim a lidem otevienou HR specialistkou, ktera mi
poskytla potiebné materidly a informace a zprostiedkovala mnou vytvoiené dotazniky
zaméstnanciim. Vedle informaci poskytnutych v ramci osobniho setkani mi dala k dispozici

svoji seminarni praci shrnujici historii Nutricie 1 zpisob prace s lidmi.

Hlavnim cilem priizkumu u spolenosti Nutricia bylo zmapovat uspéSnost spolecnosti
Nutricia jako zaméstnavatele ve smyslu vnimani jejitho employer brandu nejen mezi

stavajicimi zaméstnanci, ale 1 mezi lidmi, ktefi v Nutricii nepracuji. Moji hypotézou je, Ze

12 Thned.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. KarieraWeb.cz. Dostupné¢ z WWW:
<http://kariera.ihned.cz/c1-42599970-nejlepsi-zamestnavatele-ceske-republiky-2009-
2010>.
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ackoli se dle vyjadreni HR oddéleni Nutricia jesté cilené o employer branding nesnazi, 1ze v
jejim ptipadé vypatrat jeho prvky, na kterych lze zadit stavét dale. Dalsim mym cilem je
pokusit se srovnanim nastudované teorie marketingového piistupu k HR a vysledka
prizkumu u spolecnosti formulovat ndméty pro zlepSeni a ptipadnd doporuceni pro budouci
kroky. V oblasti lidskych zdroji se pracovné nepohybuji, proto si uvédomuji sebevédomy
charakter tohoto cile a to, Ze mé ptipadné naméty nemusi byt v praxi vhodné nebo realné

uskutecénitelné.

5.2  Metody

Jako prvni krok pfipravy prizkum jsem zvolila studium odborné literatury, z kterého
vychazi uvodni teoreticka ¢ast prace. Pfimo téma employer brandingu neshrnuje v Ceském
prostiedi zadna publikace. Objednala jsem si proto dvé knihy ze zahrani¢i, Employer Brand:
Bringing the Best of Brand Management to People at work napsanou dvojici anglickych
autort, ktefi se vénuji tématu teoreticky 1 prakticky a knihu amerického kolektivu The War
for Talent (vice viz. zdroje). Teoreticky zdklad prizkumu se opird i o souvisejici Ceskou

odbornou literaturu a ¢lanky.

Dalsim krokem byla analyza materiali a informaci poskytnutych piimo spole¢nosti,
konkrétné HR oddélenim. HR specialistka spolecnosti jiz v minulosti shrnula zikladni
informace o spole¢nosti, jeji struktufe a historii a také o jeji zaméstnanecké politice a podpote
motivovanosti zaméstnancti do seminarni prace, kterou mi poskytla jako zakladni zdroj
informaci. V ramci prizkumu jsem také analyzovala poskytnuté souvisejici materialy
spole¢né skupiné Danone, do které Nutricia patii. Nutricia samotna nevyviji v této oblasti
samostatnou inciciativu a ptfebird hodnoty Danone. Konkrétné se jednalo o tfi materidly:
néborovou brozuru spoleénou pro spole¢nosti Danone Ceska republika, brozuru hodnot
spolecnosti Danone a list souhrnu klicovych kompetenci zaméstnancti Danone. Dopliitkovym
materidlem pro oblast interniho marketingu byly také newsletters pro zaméstnance. Potiebné
informace jsem dale doplnila formou osobniho rozhovoru s HR specialistkou spolec¢nosti a

analyzou oficialniho webu.

Naéslednym krokem bylo uskute¢néni anonymniho dotaznikového Setfeni o vnimani
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spole¢nosti jako zaméstnavatele mezi studenty poslednich roénikii VS a mladymi lidmi na
zacatku kariéry. Na tuto skupinu jsem zacilila také vzhledem k tomu, ze mi mé osobni
kontakty umoznily uskute¢nit prizkum bez finan¢ni podpory. Nicméné se domnivam, ze je
prave tato skupina ve vztahu ke vnimani znacky velmi relevantni. VétSina spolecnosti vice ¢i
méné cili ve svych recruitment procesech pravé na cerstvé ¢i nedavné nadéjné absolventy.
Vyuzila jsem fetézového efektu socialni sit¢ a poslala jsem dotaznik pratelim s zadosti o dalsi

sdileni. Dotaznik byl k dispozici online na www.vyplnto.cz. Tato sluzba velmi usnadni

mechanickou praci jinak spojenou se sbérem a naslednym vyhodnocovanim dat.

Stejnou metodu sbéru dat jsem vyuzila i pro anonymni dotaznikové Setfeni o vnimani
spolecnosti jako zaméstnavatele mezi stavajicimi zaméstnanci Nutricie. S tim rozdilem, ze
jsem odkaz na dotaznik nerozesilala piimo, ale vyuzila zprostiedkovani ze strany HR
oddéleni Nutricie. Zde byl dotaznik s informaci o jeho ti¢elu rozeslan jednordzové na vSechny

zameéstnance spolecnosti pracujici na plny uvazek.

V obou dotaznicich jsem vyuZila kombinaci uzavienych, otevienych a polootevienych otazek.
Pti cileném poctu respondentt (okolo tficeti, minimaln¢ dvacet) jsem vyhodnotila naro¢nost
zpracovani otevienych otazek pro jednoho vyhodnotitele v daném ¢asovém omezeni jako
pripustnou. V dotazniku pro nezaméstnance jsem vyuzila dvé instrumentalni otdzky, které
slouzily zarovei jako meritorni. Pfi ur¢itém typu odpovédi byla vzdy vynechéna dana skupina
otdzek. Vyuzila jsem také Skalovaci techniku, respondenti méli pfifazovat jednotlivym
pojmim Ccisla ze $kaly predstavujici miru souhlasu/ztotoznéni se. Timto jsem se snazila

méfitelné postihnout subjektivni percepéni a postojové konstrukce.

5.3  Zakladni informace o spole¢nosti a jeji historie

Spole¢nost Nutricia Ceska republika byla zaloZena roku 1992. V soucasné dobé sidli na
adrese Na Hrebenech II. 1718/10 na Praze 4. Nutricia a.s. Je zapsana v obchodnim rejstiiku
pod spisovou znackou B.3207, vedenou u rejstiikového soudu v Praze. Predmétem podnikani
vyplyvajicim z obchodniho rejstiiku je koupé zbozi za ucelem jeho dal$iho prodeje a prodej v
rozsahu zivnosti volné, zprostfedkovani obchodu, reklamni sluzby a marketing (prizkum

trhu). Nutricia je sou€asti mezinarodniho koncernu Groupe Danone, jehoz poslanim je
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“pfinaset zdravi prostfednictvim vyzivy co nejvétSimu poctu lidi.” Skupina Danone byla
zalozena v roce 1966 a ma sidlo v Patizi. V soucasné dob¢ zaméstnava vice nez 88 184 lidi a
Cisty piijem za rok 2005 byl 13 024 miliont eur. Skupina Danone je jednim z nejvétSich
svétovych potravinafskych koncernti, nejvétSim vyrobcem cerstvych mléénych produktd na
svété a druhym nejvétsim dodavatelem mineralni vody. " Nutricia je tvofena dvéma divizemi:
divizi kojenecké a détské vyzivy (,,Baby Nutrition*) a divizi medicinské vyZivy (,,Advanced
Medical Nutrition®). Ob¢ divize maji své management teamy, svd marketingova a prodejni
oddgleni apod.. Nutricia v Ceské a Slovenské republice, jejiz pobocka je fizena centralng z
Prahy, zaméstnava pfiblizné¢ 160 zaméstnanct, pricemz divize détské a kojenecké vyzivy
zaujima zhruba 2/3 tohoto poctu, divize enteralni klinické vyzivy zbyvajici 1/3. (Zachova,

2009)

Dle vyjadfeni HR odd¢leni je pomér muzi a Zen v manazerskych pozicich zhruba stejny, v

nemanazerskych zfetelné prevazuji zeny.
Kli¢ové znacky Nutricie (zdroj: HR oddéleni Nutricia):
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“Do roku 2007 byla Nutricia dcefinou spolecnosti nizozemské spole¢nosti Royal Numico,
N.V. Historie spole¢nosti Numico zacala pted vice nez 100 lety v malé mlékarné v srdci
Holandska. V roce 1896 si majitel mlékarny v Zegwaardu (Zoetermeer) pan Martinus van der
Hagen zajistil vyhradni prava na vyrobu kojenecké mlécné vyzivy z kravského mléka s
pomoci Backhausovy metody. Tato vyziva byla prvnim vyrobkem v dlouhé fadé produkti
vyrabénych spolecnosti, kterd se na pfelomu stoleti stala znamou pod nazvem Nutricia. Na

zaCatku dvacatého stoleti spolecnost Nutricia izce spolupracovala s 1ékatskou komunitou na

13 Danone.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Skupina Danone. Dostupné z WWW:

<http://www.danone.cz/cs/o-nas/skupina-danone/>
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vyvoji specidlnich dietnich vyrobkd, jako jsou napt. mléko s nizkym obsahem cukru pro
diabetiky nebo mléko s vysokym obsahem jodu pro pacienty trpici zvétSovanim $titné zlazy.
Béhem prvni svétové valky se vyrobky spolecnosti Nutricia staly jesté nepostradatelnéjSimi
pro zdravi naroda - a také pro blaho mistnich obyvatel, ktefi dostavali zdarma reklamni
vzorky ovesné kaSe. Po druhé svétové vélce se spolecnost Nutricia intenzivnéji zaméfila na
vyvoj nutri¢nich produkti na zékladé vyzkumu. V roce 1946 spolecnost ve svych laboratotich
oteviela své prvni vlastni vyzkumné oddéleni. Dale spolecnost Nutricia v roce 1946 uvedla na
trh prvni détské zeleninové vyzivy Olvarit a rozsifila svou nabidku ovesnych kasi a dalSich
détskych pokrmil. V roce 1950 byli najati prvni dietetici, aby poskytovali informace o
zdravotnim stavu lékaiim, zdravotnim sestram a dal$im odbornikiim na zdravotni péci.
Velky technicky pokrok Sedesatych let dvacatého stoleti vedl k vyvinuti specializovanych
nutri¢nich vyrobkl pro nemocnice. To vedlo k zavedeni komplexniho nutri¢niho feSeni Nutri
2000 pro chronicky nemocné pacienty s vaznymi stravovacimi problémy a ke vzniku fady
Nutrison. Po ziskdni fady akvizic v osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti byla
holdingové spole¢nost v roce 1998 piejmenovana na Numico. Na pocatku 21. stoleti jiz
pusobila ve vice nez 100 zemich svéta a doddvala détskou a kojeneckou vyzivu a klinické
nutricni vyrobky nejznaméjsich svétovych znacek jako jsou Cow & Gate, Milupa a Nutricia,
véetné vyrobkii Nutrilon, Omneo, Bambix a Olvarit pro kojence a Nutrison, Peptisorb,

Nutridrink, Fortimel, Ensini, Cubitan, Diasip a Pre-Op pro osoby vyzadujici nutri¢ni podporu.

V listopadu 2007 se spolecnost Numico stava soucasti koncernu Groupe Danone se sidlem v
Parizi. Pocatek historie nachazime ve spojeni dvou vyrobct skla v roce 1966, kdy Souchon
Neuvesel (vyrobce sklenénych obali) a sklarny Boussois (vyroba hladkého skla) vytvareji
Boussois-Souchon-Neuvesel - koncern zndmy pod zkratkou BSN. BSN si uvédomila, ze sklo
brzy ztrati sviij monopol jakozto obalovy materidl. Byla tak navrZena nova strategie
spole¢nosti, kratce vyjadiena ,,0d obalu k obsahu®. Strategie sméfovala k vytvoreni dalSiho
sektoru v Evropé, a to potravinaiského. BSN v prubcéhu dalSich let ziskava ve Francii napf.
pivovar Kronenbourg, spolec¢nost produkujici minerdlni vodu Evian a v roce 1973 kupuje
firmu Gervais DANONE. Tim se stdva francouzskou jednickou ve vyrobé potravin a détské

VYZivy.

Historie vlastni firmy Danone k zac¢atku minulého stoleti. Prvni jogurty Danone vyrobil Issac
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Carasso v roce 1919 ve Spanélsku. Hlavnim podnétem byl hromadny vyskyt stievnich chorob
u malych déti v Barcelon¢. Issac Carasso navazal na praci nositele Nobelovy ceny profesora
Mecnikova, zabyvajici se blahodarnymi Gc¢inky jogurtu na lidské zdravi a na tradi¢ni metody
vyroby jogurtu na Balkéné. Jogurty Danone se piivodné prodavaly na doporuceni lékatt v
lIékarnach. V 80. letech BSN Gervais DANONE dokoncuje sviij odstup od hladkého skla a
neustale rozSifuje svoji expanzi v potravinaistvi, zvlasté¢ v jihoevropskych zemich. Ziskava
fadu tovaren na vyrobu teéstovin, syrii a omacek. V této dobé podporuje svoje pozice na
ruznych trzich v Italii (ziskdva napf. nejzndméjSiho vyrobce syrl, firmu Galbani), ve
Spanélsku, ale i v USA. V roce 1989 se koncern BSN stava druhym nejvétsim vyrobcem
suSenek, kdyz po Générale Biscuit kupuje 1 firmy Belin ve Francii, Saiwa v Italii a Jacobs v
Britanii. Po padu berlinské zdi zaklada spole¢nost své pobocky v CR, SR, Polsku, Mad’arsku,
Bulharsku, Rusku. Dalsi zadvody se rodi v oblastech Asie a Pacifiku. V roce 1991 vstupuje
Danone do Bene$ovské mlékarny a zahajuje tim své Gspésné puisobeni v Ceské republice. V
roce 1994 se jiz spoleCnost fadi k nejlepsim na svéteé a v disledku potfeby mezinarodné
rozpoznatelného nazvu dochazi k piejmenovani koncernu z BSN na Groupe Danone. Nazev

Groupe Danone piijal koncern podle svého nejznaméjsiho odvétvi.

Rozsitenim vyroby zdravi prospéSnych jogurti do Francie a pozdé€ji do celého svéta na sebe
firma Danone piebrala krom¢ ekonomické role i dulezitou spolecenskou odpovédnost. Proto
se zaméfuje 1 na podporu védy a vyzkumu, vzdélavani a Sifeni informaci. Béhem poslednich
patnacti let neustale naristd mnozstvi finan¢nich prostfedkt, které se Danone do vyzkumu
rozhodlo investovat. Danone stoji u zalozeni Mezinarodniho vyzkumného centra Daniela
Carassa — Vitapole v roce 1983, které se zabyva vyzkumem potravinaiskych vyrobkt a jejich
ideédlniho sloZeni. V roce 1991 spolecnost zakldda Institut Danone, nejprve ve Francii a
nasledné i v fadé zemi Evropy. V CR zaklada Institut Danone v roce 1993. Poslanim institutii
je podnitit nutriéni vyzkum, zdokonalit znalosti vefejnosti o vyzivé a zlepsit kvalitu vyzivy

vefejnosti.

Nova firemni strategie se zaméfuje na zdravou vyzivu spojenou se zodpoveédnosti viici celé
spole¢nosti. I z tohoto divodu dochazi ke zménam v hlavnich divizich Groupe Danone. V
roce 2007 kupuje Groupe Danone spole¢nost Numico a naopak prodava sviij podil v oblasti

sladkého peciva a obilnych vyrobcich. Soucasna strategie vyroby se zaméfuje na Ctyfi typy
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vyrobki: Cerstvé mlééné vyrobky (Actimel, Activia aj.), napoje (Evian, Volvic aj.), kojenecka

a détska vyziva (Nutrilon, Hami aj.) a vyziva pouzivana v Iékatstvi (medical nutrition).

Historie spole¢nosti Nutricia v Ceské Republice se zaGala psat oficialnd od roku 1992.
Neékolik malo zaméstnancti - prukopnikii, z nichz nékteré najdete ve firmé jeste¢ dnes,
probijelo cestu nejdiive kojenecké vyzivé znaCky Nutrilon a sklenickdm s kojeneckou
vyzivou, tehdy vyrabénou v zdvodé Rekord ve Veseli nad Luznici. Brzy si svou cestu na
velmi mlady trh enterdlni vyzivy zacala hledat také naSe enterdlni vyziva, reprezentovana
Nutrisonem v prasku. Rok 1996 a 1997 jsou roky ,,spanilych jizd“ na Slovensko — zéstupci z
Cech na svych tydennich vyjezdech seznamuiji slovenské pediatry a 1ékarniky s Nutrilonem;
nasledné v roce 1997 vznikéa samostatna kancelafr Nutricia, ptivodné v Trnavé, se zastoupenim
détské 1 klinické vyzivy. Nasledujici roky jsou kaleidoskopem zmén a rychlého riistu obou
divizi, détské i klinické. V roce 1995 zaslechl ¢esky trh poprvé slovo Nutridrink. V roce 1996
se vyroba sklenicek s détskou vyzivou sté¢huje do vlastniho zdvodu v Novém M¢sté nad
Metuji, v témze roce 1996 se zac¢ina v Opoc¢né vyrabét kojenecké mléko ceské vyroby
Hamilon. Od oku 1998 se datuje Ceska a slovenska historie vyzivy pro dédicné metabolické
poruchy. Procesy ve spolecnosti postupné dozravaji do vysokého stupné profesionality, po
boku prodejcii se objevuji moderni marketingovd oddéleni. Z malé firmy o tfech
zaméstnancich se stdva prosperujici spolecnost, uzndvana nejen jako neptehlédnutelny hrac
na trhu specialni vyzivy, ale také jako partner odborniki, zavadéjicich do porodnic, nemocnic
1 ambulanci nové odborné poznatky z oblasti détské a klinické vyzivy. Cely vyvojovy proces
nakonec vrcholi v roce 2003, kdy kojeneckd a détska vyziva a klinickd vyziva jsou natolik
rozvinutymi a odliSnymi jednotkami, Ze zacinaji zit kazda svym vlastnim Zivotem jako
samostatné divize spojené pod hlavickou jedné spolecnosti avSak s vlastnimi obchodnimi a
marketingovymi tymy. Vyrobni zdvod v Novém Mésté nad Metuji se stavd pod jménem

Nutricia Deva samostatnou dcefinou spolecnosti.” (Zachova, 2009, s. 3-4)

Spole¢nost Nutricia a.s. ptesidlila do noveé postavené budovy na Praze 4, Kav¢i hory. Nové
prostory maji také v budoucnu umoznit spole¢nosti prostorové prizplisobeni se pii rustu.
Prostory jsou velikostné tedy vyhovujici, oproti t€ém starym jsou ale koncipovany jako open
space. S tim souvisi obecnd debata vhodnosti open spacu jako pracovniho prostoru.
Problémem byvéa hluk, nemoznost nastaveni individualnich pracovnich podminek jako je

teplota (klimatizace). Mezi vyhody patfi naopak rychlejsi sdileni informaci a vytvareni
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osobnich vazeb a pruznéj$i komunikace v ramci tymu i tymy napfic. Pfi zméné zpisobu
roz¢lenéni prostoru potiebuji zaméstnanci obvykle néjaky ¢as, nez si na ni zvyknou. Pro praci
vyzadujici intenzivni soustiedéni a dlouhé¢ telefonaty by mél byt vyclenén prostor mimo open
space, coZ je v piipadé¢ Nutricie splnéno. Od vSech zaméstnancli se ocekava ohleduplnost s
jejich okolim. Osobné se domnivam, ze vzhledem k definovanym hlavnim hodnotam

spolec¢nosti (viz.dale) je pro ni open space vice nez vhodny.

5.4  Interni HR marketing

“Nutricia svym zaméstnanciim nabizi prostor pro vlastni seberealizaci a osobni riist a moznost
uplatnit a dale rozvijet své schopnosti v praxi. Nabizi praci v pfijemném, dynamickém a
modernim prostfedi, individualni vzdélavaci a rozvojové programy, pestrou nabidku
zaméstnaneckych vyhod, spolecné firemni aktivity. Investuje do spokojenosti svych
zameéstnanct a pecuje o jejich zdravi a bezpe€nost.

Tyto a dalS$i zaméstnanecké vyhody, které pracovniky motivuji k vykonu prace, jsou
zakotveny ve smérnici nazvané Politika odmériovani, kterd popisuje zakladni principy pro
odménovani ve spole¢nosti, pficemz odmeénovani zahrnuje tzv. fixni ¢ast (zakladni mzda), tzv.
variabilni ¢ast (bonusy) a zaméstnanecké vyhody predstavujici dal$i finan¢ni a nefinanéni
benefity, které firma na zakladé¢ rozhodnuti managementu muze poskytovat svym

zameéstnancum.

Odménovani a zaméstnanecké vyhody ve spole¢nosti Nutricia jsou v souladu s hodnotami

spolecnosti a opiraji se o 3 zakladni principy:

1. Interni rovnost: odrézi rozdily a podobnosti mezi pozicemi v ramci Nutricia s ohledem
na komplexnost role, dopad role na obchodni vysledky, rozsah zodpovédnosti,
zkuSenosti a dovednosti nezbytné pro vykon role.

2. Externi rovnost: odrazi externi ,,hodnotu pozice* na trhu a opird se o kazdorocné
realizované pruzkumy trhu.

3. Individudlni vykonnost: odménovani ve spole¢nosti Nutricia umoznuje zohlednéni

vysoké individualni vykonnosti.
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Zakladni mzda je Castka sjednand se zaméstnancem pii nastupu do pracovniho pomeéru a
uvedend ve mzdovém vyméru. Z hrubé mzdy zaméstnance odvadi Nutricia zdkonem

stanovené davky na socidlni a zdravotni pojisténi.

K ptehodnocovani mezd dochazi pouze jedenkrat rocné na zacatku kalendainiho roku ve
vazbé na individudlni hodnoceni zaméstnance a se souhlasem generalniho feditele. Hlavni
vliv na zvySeni mzdy ma vysledek celkového ro¢niho hodnoceni vykonnosti a rozvoje
zaméstnance. Platové zvySeni zéroven odrazi porovndni s trhem a senioritu zaméstnance — tj.

zkuSenosti a dovednosti zaméstnance pii vykonu prace.

Na zacatku kalenddiniho roku definuji generalni feditel, finan¢ni feditel a HR manaZer
prostor pro mozné platové zvyseni, ktery reflektuje faktory jako je inflace, vysledky
prizkumu odménovani a mzdové pohyby trhu, obchodni vysledky a plan pro dany rok.

Aby bylo mozné ohodnotit v rdmci Nutricia jednotlivé pozice, kazdé pozici je stanovena jeji
,velikost* (nebo jinak seniorita), ktera vyplyva z pracovni naplné a zahrnuje kritéria jako je
komplexnost pozice, jeji dopad na obchodni vysledky, rozsah zodpovédnosti a dovednosti
pottebné pro vykon role. Pro ohodnoceni pozice je proto klicové, ze se vzdy hodnoti dana
pracovni napln a ne konkrétni zaméstnanec, ktery na pozici pracuje. Velikost pozice je
vychodiskem pro trzni srovnani z hlediska odménovani a zaméstnaneckych vyhod. Nutricia
“arovné” umoznuji porovnani pozic napfi¢ spolecnosti. Jednotlivé pozice jsou do Urovni
zafazovany na zdkladé své ,velikosti“, ne na zdklad¢ seniority zaméstnance zastavajiciho
danou pozici. Pfehled Nutricia urovni a jednotlivych pozic podléhd pravidelné revizi v
souvislosti se zménami v organizaci a v naplni prace na jednotlivych pozicich. Nutricia
urovné jsou zakladem pro rozliSeni mezi vrcholovymi manazery (,,management team®),
sttednimi manazery (,,middle managers*) a ostatnimi zaméstnanci a zaroven urcuji strukturu

bonusu a rozsah nékterych zaméstnaneckych vyhod poskytovanych spole¢nosti.

Vedle zakladni mzdy je jeSté stanovovan tzv. bonus. Spolecnost rozliSuje 2 ¢asti bonusu.
Prvni ¢asti je rocni bonus vyplyvajici z celkovych financnich vysledkd spolecnosti (divize).
Druhou ¢asti je individualni bonus odrazejici plnéni cild stanovenych konkrétnimu
zamestnanci. Bonus je vzdy odvozen od vykonnosti a je vyplacen v ndvaznosti na hodnoceni

jednotlivce a vysledky spolec¢nosti. Spole¢nost umoZiiuje ocenéni nadstandardniho vykonu, a
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proto stanovuje tzv. cilovy bonus — tj. bonus, ktery zaméstnanec obdrzi, jsou-li cile splnény na
100% — a tzv. maximalni bonus — tj. vySe bonusu, kterou zaméstnanec obdrzi v piipadé
preplnéni cili. VySe bonusu pro jednotlivé urovné a funkéni skupiny je vyjadiend jako

procento ro¢ni zékladni mzdy zaméstnance.

Benefity, neboli zaméstnanecké vyhody, jsou dalsi finan¢ni nebo nefinan¢ni pozitky, které
Nutricia poskytuje svym zaméstnancim nad ramec finan¢nich podminek sjednanych pfi
nastupu do zaméstnani. Zaméstnavatel je tedy poskytuje jako vyraz zdjmu a péce o své
zameéstnance 1 v oblastech, které se ptfimo nevztahuji k vykonu prace (napt. podpora aktivit ve

volném Case apod.). Benefity jsou tudiz nenarokovou ¢asti odménovani zaméstnance.

Nutricia svym zaméstnanciim poskytuje Sirokou Skalu benefitil, kterymi se snazi reagovat na
potieby a z4jmy zaméstnanci sd€lované prostfednictvim rozhovor a v prizkumech
spokojenosti zaméstnancti. V piehledu nize je moznost vidét tématické skupiny téchto

benefitu.

»Family-friendly policy*“: podpora rodiny a soukromého Zivota
o Dovolena
o Volno otci pfi narozeni ditcte
o Kojeneckd vyZiva zdarma pro déti zaméstnancii do 12 mésicii véku

o Podpora Zen pied — v pribéhu — po matetské dovolené

Flexibilni pracovni moZnosti
o Flexibilita v pracovnim ¢ase
o MozZnost prace z domova

o Pracovni volno pro pfipad nemoci ¢i oSetfovani ¢lena rodiny

Benefit cafeteria

o Ptispevky na vzdélavani, sport, kulturu, cestovani, zdravotni péci — tzv. “kafeterie”

Financni prispévky

o Pfispévky na penzijni nebo zZivotni pojisténi
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o Dar k pracovnimu vyroci

o Dar pti odchodu do diichodu

o Sleva na firemni vyrobky

o Stravenky nebo pfispévky na stravu

o Pfispévek na MHD

o Zvyhodnéné tarify pro ¢lena rodiny” (Zachova, 2009, s.7)

HR oddéleni zprostiedkovava manazeriim jedenkrat rocné zpétnou vazbu pomoci tzv. 360°
hodnoceni (tj. sebehodnoceni, hodnoceni ze strany nadfizené i podiizené). Ve spolupraci se
zaméstnanci jsou zpracovavany indivududlni rozvojové plany. Dvakrat ro¢né se kond firemni
konference. Na tirovni jednotlivych tymu (obchodni zastupci) se konaji setkani kazdého ¢tvrt
roku (“cycle meeting*), kazdy mésic se konaji mensi meetingy s feedbackem na vysledky.

Celkovy prizkum spokojenosti zaméstnanci se ve spolec¢nosti déla jednou za dva roky.

Spolec¢nost také pracuje s vysledky studie Best Employers, z které vyplynuly konkrétni
oblasti, v kterych se zaméstnanci neciti byt motivovani. Na dobrovolné bazi se mohou
zaméstnanci Uc€astnit workshopi, kde mohou oteviené sdélovat své pfipominky a névrhy.
Celkové vyhodnoceni a plan z toho vyplyvajici bude k dispozici po ukonceni procesu, v
nadchézejicim kalenddinim roce. Zaméstnanci se o déni ve firmé a jejich vysledcich dovidaji
mj. prostfednictvim pravideln¢ zasilanych Cctvrtletni newsletteru ktery zpracovava HR

oddéleni.

Nutricia sdili od svého ptidruzeni ke skupiné Danone stejny hodnotovy systém. Znazornéni
na webu Nutricie je vidét na nasledujici strané. Zatimco piimo Danone ma hodnoty uvedeny v
kariérni sekci svého webu, Nutricia je na webu nekomunikuje viibec. Dle vyjadieni HR
oddéleni na podzim 2010 byla na zacatek roku 2011 planovana kompletni pfestavba, dosud
po mnoha strankach dne$nim standardim nevyhovujiciho, webu a hodnoty maji byt jiz
zaClenény. V dubnu 2011 vSak nejsou zatim jest¢ na webu vidét zadné zméy. Jednim z cilt
mého dotazniku pro zaméstnance bylo potvrdit si, jak vnimaji realné naplnovani téchto
hodnot. Ukézalo se, Ze hodnoty nejsou jen obsahem velmi zdafile udélané imagové brozury
skupiny (nadhled viz. ptilohy), ale Ze je vnimaji i sami zam¢&stnanci a jsou s nimi ztotoznéni

(viz. vysledky déle).
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Jaké jsou hodnoty Danone?

Hodnoty Danone jsou zakladnim stawvebnim kamenem nasi spolecnosti.
Ukazuji, jak jedname a jak se chovame, prispivaji ke stabilité nasi spolecnosti. Jsou
ukazatelem nasi trvalé wkonnosti, vedou nas ve viech cblastech naseho plsobeni.

Otevrenost

' . Rozmanitost je zdrojem bohatsti @ zména je neustdlou prileZitost.
Umét naslouchat, odmitat rutinni postupy a predsudky, mit fantazii.
Pohotove reagovat, byt pruzny a prizplsobivy.

Blizkost k clovéku

e Uplatnéna v fizeni znamena takowy styl Fizeni, kbery uprednostiuje
neformalnost pred oficialnosti @ pragmatizmus pred teorii. Uvadi se do
I|f' ] praxe wwwojem znatek a produktl, kterym spotrebitelé diveruji, které
i .‘
Elan

jsou jim vEude dostupné a na jejichZ kvalitu se vidy mohou spolehnout.

Pro Ospésné lidi neexistuji hranice, pouze prekaiky, které je treba
prekonavat, Odmitat byrokratickou pohodinost, odvazit se riskowat
a proslapavat nove cesty, umét prekonavat nelspéchy. Dokazat
presveddit jiné lidi a jit pfikladem, dosahovat vynikajicich wsledkd.

Humanizmus

Orientace na individualniho cloveka: at' v je to spotfebitel,
spolupracovnik nebo spoluobfan, je widy wychodiskem pro nase
rozhodovani. Dbdt na bezpefnost lidi a wyrobkdl, zapojovat se do Zivota
obcanské spolecnosti, chranit Zivotni prostfedi.

Pokud = mami sdilite tyto hodnoty, laka vas narocna prace v dynamickém
prostredi a chcete se podilet na daliim rlistu neustale se rozvijejici
nadnarodni spolecnosti, pak praveé vy jste ti, které hledame.

Obrazek ¢. 1: Danone sdéluje na firemnim webu své hodnoty jiz potencidlnim uchazeciim o
praci. Zdroj: http://www.danone.cz/cs/kariera/koho-hledame/
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Nutricia sdili od svého pfidruZzeni ke skupiné Danone stejny hodnotovy systém. Zndzornéni
na webu Nutricie je vidét na nasledujici stran€. Zatimco piimo Danone ma hodnoty uvedeny v
kariérni sekci svého webu, Nutricia je na webu nekomunikuje vibec. Dle vyjadfeni HR
oddéleni je vSak na zacatku roku 2011 planovana kompletni ptestavba, dosud po mnoha
strankdch dne$nim standardiim nevyhovujiciho, webu a hodnoty maji byt jiz zaclenény.
Jednim z cilt mého dotazniku pro zaméstnance bylo potvrdit si, jak vnimaji redlné napliovani
téchto hodnot. Ukazalo se, ze hodnoty nejsou jen obsahem velmi zdafile udélané imagové
brozury skupiny, ale Ze je vnimaji i sami zam¢stnanci a jsou s nimi ztotoznéni (viz. vysledky

dale).

5.5  Externi HR marketing

Jak jiz bylo zminéno vySe, momentalni stav webu www.nutricia.cz neni idealni. Pfi pohybu
po struktufe stranky zlistava v horni ¢asti webu stale zobrazené pomérné velké menu. Uzivatel
s mensim monitorem miize nabyt dojmu, Ze web na jeho pokyn nezareagoval, nebot’ ménici
se spodni ¢ast webu viibec nevidi. Domnivam se, ze to mize n¢koho odradit a vést k jeho
odchodu z webu. V rdmci nékterych odkazl je uzivatel pfesmérovan na jinou souvisejici
stranku (s informacemi pro odbornou vetejnost, podstranku o CSR programu spolecnosti,
atd.). Na takové strance byl mél byt k dispozici zpétny odkaz nebo by se méla otevtit v
samostatném okné. UZivatelé maji sice moZnost v menu samotného prohlizece pouzit funkci
vraceni se na piedchozi stranku (Sipka), ¢ast z nich se ale podle mého nazoru vzhledem ke

zrychlenému chovéni na internetu jiz nemusi vratit.

Vedle problém technického charakteru neplisobi web ani designové ucelené, pfedevsim tedy
spodni “ménici se ¢ast”, do které spadd i kariérni ¢ast (“Nutricia jako zaméstnavatel).
Mnohem praktictéjsi by v tomto sméru bylo standardni menu po levé strané webu. Sekce
“Nutricia jako zaméstnavatel” ma v soucasné dobé dvé podsekce — Volné pozice a trochu

“«“

nelogicky znovu “Nutricia jako zaméstnavatel”. Podsekce “Nutricia jako zaméstnavatel”
pusobi v soucasné dobé trochu zmatené. Po jejim otevieni se zobrazi nadpis “Spolecnost
Nutricia se stala nejlepsim zaméstnavatelem roku 2009/2010”, pod kterym je odkaz na
tiskovou zpravu o vyhie Nutricie v poslednim ro¢niku studie Best Employers v Ceské

republice v kategorii malych a stfednich firem a na druhou tiskovou zpravu s informaci, ze
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Nutricia se umistila dobfe i v rdmci stfedni a vychodni Evropy (10.misto v kategorii malych
firem). Pod témito odkazy nasleduje pomérné dlouhy text plsobici na prvni pohled dojmem,
ze stale patfi k nadpisu vénovanému vyhife ve zminované studii. Ve skutecnosti je jeho
obsahem popis divizi spolecnosti a toho, co od uchazect spolenost ocekava a co jim naopak
muze nabidnout. V pozadavcich na uchazece je uvedeni mj., Ze spolecnost hleda kandidata,
Jjemuz jsou blizké nase hodnoty. Jak jiz ale bylo zminéno, narozdil od Danone nejsou hodnoty
spolecnosti na webu vibec uvedeny. V textu jsou dale informace o moznosti zatazeni
uchazece do databaze v piipad€, Ze mu nevyhovuje Zadna z aktudlnich vypsanych pozic. Dle
mého nézoru se ale mlize ¢ast potencidlnich uchazecti kouknout jen do podsekce “Volné
pozice”, kde zadna vyzva k zaslani zivotopisu i pfi nezdjmu o aktudlni pozice neni. Soucasti
dlouhodobé¢ strategie zaméstnavatele by mélo byt budovani databaze talentd. Neoficidlng je
znamo, ze napiiklad spolecnost Google na svém webu vypisuje pozice, které¢ v daném
okamziku ani nepotfebuje naplnit. Vybrané zajemce poté ze vSech stran testuje a v piipadé
jejich uspéchu je zatadi do centrdlni databaze HR v Pafizi. Nutricia neni stejnym typem
zamestnavatele jako je Google, nicméné si myslim, Ze neuvedenim této moznosti piimo v
podsekci s vypisem pozic se miiZe pripravit o fadu talentl. Kariérni ¢ast by méla byt dle mého
nazoru rozdé¢lena piehledné do vice podsekei (vyhra v soutézi, aktudlni nabidka pozic, koho
hledame, co nabizime, divize spole¢nosti, hodnoty, FAQ, atd.). Uvedeni zakladnich informaci
v nedostatecné roz¢lenéném dlouhém textu pusobi nepiehledné a nestrukturované. Stejné
oznaceni pro sekci a podsekci pisobi také trochu zmatené. Pfitom pravé kariérni stranky
zaméstnavatele maji zdasadni vyznam pro budovani znacky zaméstnavatele. "Podobu tohoto
prostoru zapliime velmi uvazené. Zkusenosti s budovanim kariérnich portalit dokladaji, ze
pokud firma nedokaze zaujmout uchazece hned na tivodni kariérni strance, nasleduje ve 40 az
70 % ptipadl opusténi webu. Druhou Sanci vaSe firma malokdy dostane," vysvétluje Petr

Liko ze spole¢nosti LMC pro Moderni fizeni. (2010, s.77)

Jednim z hlavnich poznatki mého dotazniku bylo, ze zaméstnanci si velmi vazi sebe
vzajemné a ocenuji piijemné pracovni prostiedi. Tato konkuren¢ni vyhoda by méla byt
zohlednéna 1 online. Osobné by se mi libilo, kdyby na webu byly uvedeny naptiklad citaty a
predev§im imagové obrazky (tfeba v podkladu) ze zminované brozury pojednavajici o
hodnotach skupiny Danone. Web davno jiz neni jen o ¢teni, ma nam dat “pocit” o spolecnosti,

pusobit na naSe emoce. Nutricia ma v ruce silny nastroj, ktery se da dobfe vyuzit pravé pro
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budovani znacky zaméstnavatele.

Prekvapilo mé také, ze nemd Nutricia na webu uvedeno nic ze své historie (oproti Danone) a

také to, Ze na strdnkdch www.danone.cz neni ani v rdmci skupiny Danone uvedeno spojeni se

spolecnosti Nutricia. Na strankach Nutricie je sice zminéno, Ze patii do skupiny Danone,
nicméné se to dale pfili§ “neprodava” (logem atp.). Mozna, ze je to soucasti strategie,
nicmén¢ alespont v kariérni sekci by to dle mého nazoru vyznam mélo kvili akcentovani

mezinarodniho aspektu spolecnosti a vyuziti silné zna¢ky Danone (moznost ristu, atd.).

Spole¢nost Nutricia si nicméné nedostatky webu uvédomuje a tak véfim, ze v roce 2011

nalezneme na doméné¢ www.nutricia.cz lepsi formu i obsah a vySe uvedené poznamky budou

jiz bezpfedmétné. Spolecnost Nutricia Ceska republika ma vytvofeny profil na Facebooku,
ktery vSak nema zadny viditelny obsah (v€etné loga apod.). Stranka ma k 21.4.2011 448
fanouskli. Nevim, kdo profil vytvarel a jaky byl jeho zamér. UrCit€¢ by komunikacné
neuskodilo, kdyby stranka “ozila” a vyuzivala se i na t¢ely naboru (viz. ptiklad Danone dale).
Nutricia s komunikaci na Facebooku za¢ind i1 v oblasti svych produkti (nedavno spusténa
fanpage Hami), da se tedy ocekavat spiSe vzestupny trend. Otdzkou je pak vyuziti
komunikace v dalSich socialnich siti jako je naptiklad Twitter. Mezindrodni profil Danone a
Nutricie na Twitteru existuje, do jaké miry se s nim ale pracuje nevim, “odbératelé” informaci
se daji pocitat maximalné na desitky. Tato problematika je ale spiSe obecnéjSiho charakteru,
sluzba se musi v tomto sméru vice rozsifit. Kazdopadné je to téma, které plni stranky
odbornych webt a Casopisii. Jako vzor v ¢eském prosttedi miizeme vzit naptiklad Vodafone

twitter.com/vodafone_CZ. Zakaznické sluzby i HR pies socialni sité jsou hlavné v CR spise

budoucnosti, na kterou je ale tfeba se pfipravovat v soucasnosti. HR odd¢leni Nutricie se zda
byt témto vécem oteviené, zajima se o n¢, tak uvidime, co se objevi v nasledujicich mésicich

¢éi letech.

Spole¢nost Nutricia vyuziva velmi ziidka sluZzeb headhunterli, Gizce naopak spolupracuje s
vybranymi personalnimi agenturami. Dle vyjadfeni HR oddé¢leni je Gspéch této spoluprace
podminén tim, ze personalni agentura zna dobie prostiedi firmy a vi, co se v ni déje. Vyuziva
se naborové inzerce na specializovanych portalech jobs.cz, prace.cz, na Slovensku naptiklad

topjobs.sk, mimo vysoce seniornich pozic.
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Nutricia ma k dispozici naborovy material spoleény i pro Danone Ceska republika.
Dvoustranny rozviraci leaflet formatu A4 shrnuje historii Danone, popisuje Danone produkty
a jejich prospéSnost a vyrobni zavod v BeneSove, déale pak produkty obou divizi Nutricie
(enteralni klinicka vyZziva a détskd a kojeneckd vyziva) a vyrobni zdvod Nutricia Deva v
Novém Mésté nad Metuji. Na posledni Ctvrté strané je jiz prostor v€novan piimo tématu
spolecnosti jako zaméstnavatele. Zajemce se muze docCist o hodnotich spole¢nosti,
moznostech rozvoje a vzdélavani zaméstnancli, moznostech mezinarodni kariéry a na zaver i
o konkrétnich CSR aktivitich Danone. Na celé posledni strané¢ se nezmifluje jiz v tomto

smyslu nic o spole¢nosti Nutricia. Nahled brozury je k dispozici v pfiloze.

Diivodem mitize byt to, Ze Nutricia se napfiklad riiznych veletrhti prace a prezentaci na
vysokych skolach, pro které je material urcen neticastni, Danone ano. Nutricia mimo ne pfili$
Casto vypisovanych pozic trainee pfimo na absolventy necili, nevyuziva tedy ani ndborové
inzerce na webech a nasténkach vysokych skol. Systematicka spoluprace s vysokymi skolami
zatim neexistuje. Z rozhovoru s HR oddé€lenim jsem neziskala pocit, Ze by se to mélo v blizké

budoucnosti zménit.

Nutricia se Gc¢astni mezinarodni studentské manazerské hry/soutéze Trust by Danone, kterou
Danone poiada kazdy rok. Ucast ze strany Nutricie probiha personalni podporou, G¢asti jejich
manazert v rolich mentorti jednotlivych tymt. Danone nemé o této soutézi zminku ani v
podobé ptislusného odkazu na svém webu, informace jsem si byla schopna vyhledat online na
zéklad¢ poskytnuti jména soutéze ze strany HR oddéleni Nutricie. Na webu

www.trustbydanone.com je mozné se docist, ze ucastnici mohou feSit skute¢né situace z

businessu se zaméfenim na podnikovy rist, udrZitelny rozvoj a socidlni odpovédnost,
otestovat si business pohled a pfistup, poznat nové lidi a rozvinout praci v tymu a ziskat
néhled do svéta Danone. Tym z Ceské nebo Slovenské republiky bude pak ve Francii soupefit
s tymy AlZirska, Indonésie, Portugalska, Ciny, Rumunska, Ruska a USA. “Trust by Danone je
mezindrodni manazerska hra, ve které si tym 5 studentut vyzkousi byt na jeden den vrcholovym
slySeli, protoze letos pordddame v Ceské republice a na Slovensku 3. rocnik. V loriském roce se

soutéze zuicastnilo 200 studentii z 11 vysokych Skol. Vyhral tym BlueStrat z VSE, ktery nds
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lispésné v dubnu reprezentoval na mezindrodnim kole v PARIZI™™ SoutéZ je také
komunikovana na Facebooku, v ramci site Danone Czech Republic, vzhledem k tomu, ze ma
stranka k 21.4.2011 41 fanouskt (k 15.12.2010 méla fanouskti 34, nartst tedy minimalni), z
nichz bude, pfedpokladdm, ¢ast tvofend zaméstnanci a organizatory samotnymi, nepovazuji to
za prili§ efektivni kandl. Site byla ale vytvofena na zacatku fijna a méla pomérné zajimavé
napad, napf. diskuze s trainee o zkuSenostech s praci v Danone. Informace o soutézi se
objevuje ve studentskych cCasopisech. Postrddam ale zminku o navaznosti soutéze na
potencidlni praci pro Groupe Danone, nezmiiluje se konkrétné, co vitézny tym mimo nabyté
zkuSenosti ziskd. V ramci aktivit a spoluprace skupiny Danone také vidim ze svého pohledu
prostor pro zlepSeni ve vzajemné provazanosti a komunikaci projektii, nicméné nejsem plné

obeznamena s politikou skupiny, ktera se toho tyka.
5.6  Dotaznik pro nezaméstnance
Anonymni dotaznikového Setfeni o vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele mezi studenty

poslednich roénikét VS a mladymi lidmi na zaGatku kariéry se uskute¢nila prostfednictvim

sluzby www.vyplnto.cz. Dotaznik byl pfistupny na http://volba-zamestnavatele.vyplnto.cz,

kde jej vyplnilo celkem 28 respondentii s primémym vékem 24.7 let. Zeny tvofily 64.7%
respondentli a 93% respondentit mé€lo ukonceny alespoil bakalatsky stupen vysokoskolského
vzdélani. Drtivéa vétSina respondentli méla minimalné ro¢ni zaméstnaneckou praxi souvisejici
s oborem studia. Pies 67% procent dotazovanych je stile studenty. Navratnost dotazniku (po

kliku na link a zobrazeni ptivodni stranky) byla 59.2%.
Prvnich Sest otdzek dotazniku bylo obecnych, dalsi Sestice se jiz tykala konkrétné spolecnosti
Nutricia, pét poslednich otazek se tykalo zakladnich vySe popsanych charakteristik

respondentl (v€k, pohlavi, vzdélani, zkusenosti, status studenta/zaméstnance).

Grafy niZe ilustruji nazorné¢ sloZeni respondentl z téchto hledisek.

14 Trustbydanone.com [online]. 2010 [cit. 2011-04-13]. Trust by Danone Country Zone
Czech Republic & Slovakia.Dostupné z WWW:
<http://www.trustbydanone.com/country.php?idpays=22>
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Kolik je Vam let?

W25 B (28.57%)
024: 8 (28.57%)
W23 7 (25%)
E25: 2 (7.14%)
E27: 2 (7.14%)
B33 1(3.57%)
zdroj: htpivolba-zamestnavatele vyplnto.cz

Graf ¢.1: Slozent respondentit dle veku

Jste:

B Zena: 19 (67.86%)
EMuzZ: 9 (32.14%)
zdroj: httpi/ivolbazamestnavatele vyplnto.cz

Graf ¢.2: slozeni respondentit dle pohlavi
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Jste:

B student’ka: 12 (42.86%)
Ozameéstnany/a student’ka: 7 (25%)
Ezaméstnany/a: 5 (17.86%)

B podnikatel/ka & OSVC: 4 (14.29%)

zdroj: httpi/ivolbazamestnavatele vyplnto.cz
Graf ¢.3: Slozeni respondentii dle ekonomické aktivity

Jake je VaSe nejvyssi dosazene vzdélani?

Bvysoka Skola (bakaldfsky stupen): 23 (B2.14%)
Ovysoka skola (magistersky stupef, MBA a vyS80) 3 (10.71%)
B stfednl Skola: 2 (7.14%)
Zdroj: http:/ivolba-zamestnavatele vyplnto.cz
Graf ¢.4: Slozeni respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdelani
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Otazka ¢€.1 zkoumala, jaké faktory ovliviiuji respondenty nejvice pii hledani zaméstnani.
Znamy muze byt soucCasny nebo byvaly zaméstnanec spolecnosti nebo jeho kamarad, jeji
zakaznik, atp. Word-of-mouth je tedy vyznamnym faktorem pfi vytvareni “jména” spolecnosti.
Pro m¢ piekvapivym vysledkem bylo pomérné nizké hodnoceni vlivu zebficku
zameéstnavatelll a dojmu z ptedchoziho osobniho kontaktu, jehoz divodem miize byt dle mého

nazoru neexistence kontaktu v ptipadé vétSiny spolecnosti.

1. Jak Vas néasledujici faktory ovliviuji pfi volb& zaméstnavatele?
(1=ovliviiuje nejméné) (povinna, maticova: 1/2/3/4)

PoODOTAZKA PRUOMER HRozpTYL
“Jméno” spole&nosti 2.8B87 0.837
Doporuéeni znamych 3107 0.667

Vyde platu a finanéné ohodnotitelnych
benefith (stravenky, Cafeteria systém, 3.286 0.49
auto, vzdélavani, atd.)

ZebFitky nejlepdich zamé&stnavatelld 2179 1.004

Dojem z pfedchoziho osobniho
kontaktu (pracovni veletrh, prezentace 2.643 1.0158
ve Skole, soutéd#, atd.)

MoZnost skloubit pracovni Zivot s
osobnim 2.929 0.923

Tabulka ¢.4: Faktory pri volbé zamestnavatele. Zdroj: http://volba-
zamestnavatele.vyplnto.cz

Otazka ¢€.2 se tykala pfimo znalosti studie Best Employer. Témét 65% respondentil o studii
nikdy neslySelo. Tém, ktefi odpovédeli kladné, se zobrazila otiazka €.3 s dotazem na
konkrétni jména z ptrednich mist zebiiCku v poslednich ro¢nicich. Respondenti uvadéli spise
firmy, o kterych se domnivaji, Ze jsou dobii zaméstnavatelé. Odpovédi vétSinou zahrnovaly
spolecnosti, které se v ZzebfiCcku skuteCné neumistily, at’ uz z davodu neuspéchu C¢i
nezucastnéni se studie. Nutricia byla zminéna dvéma respondenty. Nazorny piehled odpovédi
je k dispozici nize. Odpovédi jsou unikatni, kazdy fadek seznamu predstavuje uvedeni jednim

¢lovékem.
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3. Pokuste se vyjmenovat nékteré spoleénosti, které se v
poslednich letech umistily na pfednich mistech v soutézi Nejlepsi
zaméstnavatelé roku (studie Best Employers). (povinna, deldi text)
¢SOB, Vodafone

doufam, Ze je to ona, vidél jsem podobnych Zebfickd hodné&, béZné
se tam objevuje - KPMG, Ernst and Young, CEZ, Google, IBM,
Apple, RWE

google, hp

Google, Mokia

Microsoft

Microsoft, HP, tmobile

nevim, téch soutézi je nékolik..
Mutricia, CEZ, Skoda, Cisco systems
Mutricia/Danone

Vodafone

Tabulka ¢. 5: Spolecnosti spojené se soutézi Best Employers. Zdroj:
http://volba-zamestnavatele.vyplnto.cz

Otizka €.4 méla stejné moznosti odpovédi jako ndsledné otazka ¢.9 stejného dotazniku
(namifeno uz piimo na Nutricii) a otizky &.7 dotazniku pro zaméstnance. Ulelem byla
porovnatelnost jednotlivych odpovédi (ideal x predstava o Nutricii x realita vnimana

zamestnanci).

4. Kterd z moZnosti nejlépe vystihuje Vaseho idedlniho
zaméstnavatele? Mate k dispozici hodnoceni 1 - 5 {1 = vystihuje
nejméné). (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

PoDOTAZKA PROMER HozpTYL
Mezinarodni spole€nost s potencialem

pro kariérni rist 3-821 1.504
Flexibilni firma s prostorem pro

kreativitu a invenci jednotlivee 3.883 0.881
Spoletensky odpovédna firma 3 1.143
Dobré finané&ni ohodnoceni a benefity 3.857 0.908
Rovnovaha osobniho a pracovniho 3 824 1218

Zivota

Tabulka ¢. 6: Predstava idedlniho zaméstnavatele. Zdroj: http.//volba-
zamestnavatele.vyplnto.cz

79



V otazce €.5 odpovidali respondenti na to, v jakych firmach by touzili pracovat. Odpoveédi
byly velmi rGzné, nejCastéji se opakovala spole¢nost Google (pétkrat), alespoit dvakrat i
Vodafone, Hewlett-Packard a Microsoft. Z posledniho Zebticku studie Best Employers byl
mezi respondenty vniman nejlépe Microsoft, jednou se objevilo i jméno spolecnosti IKEA,

coz neni z patnacti “vitéznych” firem mnoho.

Otazka ¢€.6 se tykala preferovaného zplisobu hledani prace. Z vysledkli se potvrdilo, Ze
internet je v tomto sméru nejvyznamnéjSim médiem. Webové stranky jsou stézejni (viz.
doporuceni Nutricii). Socidlni sité¢ zatim vyuziva jen 7.14% respondentt, coz dle mého nazoru

souvisi s malou aktivitou zaméstnavatelli na sitich. Tento kanal ma jisté potencial rastu.

Jakym zpusobem preferujete hledat praci? MizZete zvolit | vice
odpovédi.

_ 20,250 (25)

I ? Pfes zname/kamarady B2.14% (23
22.14% (23)
Pfes inzeraty v novinach a éasopisach 32 14% (9]

Ma pracowvnich weletrzich 25% (7)

W socialnich silich na inkerneiu (Facebook, Twitier, atd. ) 7. 14% (2)

praci hledam viude moZné. 3.5 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @80% 90% 100%

B Pifimo na webovych strankach zaméstnavatell: 25 (89.29%)
OPfes znamé/kamarady: 23 (82.14%)

B Ma specializovanych portalech na intermetu: 23 (82.14%)

H Pfes inzeraty v novinach a casopisech: 9 (32.14%)

B Ma pracovnich veletrzich: 7 (25%)

BV socialnlch sitich na intermetu (Facebook, Twitter, atd.): 2 (7.14%)
B praci hledam viude moné. : 1 (3.57%)

Zdroj: htpiivolba-zamestnavatele wyplnto.cz

Graf ¢.5: Preferovany zpusob hledani prace

Otazka ¢&.7 zjisStovala povédomi respondentli o spolecnosti Nutricia. 64.29% lidi, ktefi
odpovédeli, ze o ni nikdy neslySeli, nasméroval dotaznik rovnou na zavére¢né otazky tykajici
se veéku, vzdelani apod. Zbylych 35.71% (o€ekavala jsem véEtsi znalost) se zobrazila nasledna
oteviend otazka €.8. : “Co se Vam vybavi v souvislosti se spole¢nosti Nutricia?”. VSichni

respondenti uvedli spojeni s détskou vyzivou, jeden respondent véd¢l vice, protoze v Nutricii
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pracuje jeho blizky kamarad. Na zakladé tohoto priizkumu se tedy dé usuzovat, Ze neexistuje
poveédomi ani o divizi medicinské vyzivy, a ve vétsi mife ani o vyhte Nutricie v Zebticku Best

Employers.

Nasleduje avizovand otazka ¢&.9 tykajici se vniméani Nutricie jako zaméstnavatele.
Porovname-li vysledky s hodnotami u otazky ¢.4, ktera se tykala atributti ideédlniho
zaméstnavatele, miizeme dospét k nékolika zavérim. Nutricia mé logicky horsi hodnoty nez
idedlni zaméstnavatel, za které¢ho ji respondenti nepovazovali. Myslim, Ze je to ale také
zpusobeno tim, ze vétSina respondentli toho o Nutricii moc nevédéla, tak volila stfedni cestu.
Nejlepsi hodnota Nutricie je zarovenn nejméné¢ dilezitou hodnotou obecné (spolecensky
bodt (flexibilni firma s prostorem pro kreativitu a invenci jedince). Rozdily v hodnotéach jsou

ale minimalni, proto si nedovoluji z nich na nic dal§iho usuzovat.

8. Jak odpovidaji nasledujici charakteristiky VaSemu vnimani
spoleénost Nutricia jako zaméstnavatele? Mate k dispozici
hodnoceni 1 - 5 (1 = vystihuje nejméné). (povinna, maticova:

1/2/3/4/56)

PoootAzKa PrROMER RozprYL
Mezinarodni spoleénost s potencidalem

pro kariérnf rost 3.2 0.78
Flexibilni firma s prostorem pro 31 0.49
kreativitu a invenci jednotlivee ’ ‘
Spoletensky odpové&dna firma 3.3 0.81
Dobré finanéni ochodnocenl a benefity 3.3 0.81
Rovnovaha osobniho a pracovniho 3.2 076

Zivota

Tabulka ¢. 7: Vnimani Nutricie jako zaméstnavatele. Zdroj: http://volba-
zamestnavatele.vyplnto.cz

Otazka ¢.10 zjistila, Ze jen jednoho z celkovych osmadvaceti respondentli by zajimala prace
v Nutricii. Pfi zdivodinovani odpovédi v etazce €.11 vyplynulo, Ze je to zfejmé tim, Ze o firmeé
nic moc nevi, ale v budoucnu to nevylucuji, eventuelné¢ nemaji zdjem o obor ¢innosti firmy.
Posledni meritorni otazka ¢&.12 se tykala predstavy typického zaméstnance Nutricie.

Odpovédi (souhrn viz. dale) vyznivaji pro Nutricii pomérné pozitivné. Uvadeéni zeny jako
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typického zaméstnance je do jisté miry pfredsudkem, eventuelné neznalosti druhé divize
Nutricie (viz. ptedchozi otazky). Odpovédi jsou unikatni, kazdy fadek seznamu predstavuje

uvedeni jednim ¢lovékem.

12. Jak podle Vas vypada typicky zaméstnanec spoleénosti
Nutricia (vék, osobni hodnoty, vlastnosti, schopnosti, vzdélani,
pohlavi, atd.}? (povinna, deli text)

30-35 let, spige Zena, s dokonale vyvinutymi matefskymi pudy...

45 let, Zena, vysokoskolatka, 2 déti, ddm, auto, domaci zvife,
ochotna, spolehliva, spoleéensky zodpovédna, laska k lidem, ochota
vzdélavat se

do 35 let, flexibilni, ambiciozni, VS vzdélani, Zena

kolektiv je spife mlady. Kelem cca 30 let. Musi véfit ve spoleénost
a jeji prednosti.

mlady, flexibilni, cilevédomy, kreativni, spife Zena, vzdélani v
oboru makreting, PR..

nevim

primérny vék 35 let, Zena, vzdélana, rodina je pro ni velmi ddlezita
zena, 35 let, rodina, zdravi, spolecensky typ, lifestyle, modni
zalezitosti, stredni az vysoka skola

Zena do 40 let, vysokoskolské vzdélani, vztah k détem

Zena, 35, vysokoSkolské vzdélani, cilevédoma, sebevédoma, ale ne
karieristka, silny cit pro rodinupracovita, spolehliva, pfesna,
samostatna, odpovédnasnaZi se rozvijet

Tabulka ¢. 8: Predstava typického predstavitele zaméstnance v Nutricii. Zdroj:
http://volba-zamestnavatele.vyplnto.cz
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5.7  Dotaznik pro zaméstnance

Anonymni dotaznikové Setfeni o vnimani spole¢nosti jako zaméstnavatele mezi vybranymi
stavajicimi zaméstnanci spolecnosti Nutricia se uskutecnilo také pomoci sluzby vyplnto.cz.
Dotaznik byl ptistupny na http://jak-vnimate-sveho-za.vyplnto.cz, kde jej vyplnilo celkem 21
respondentli s primérnym vékem 31,2 let, primérna doba stravena u spole¢nosti Nutricia byla
u respondentii 2,4 roku. Zeny tvotily 81% respondenttl. 76,19% respondenti mé&lo ukonéeny
alesponl bakalafsky stupen vysokoskolského vzdélani. Navratnost dotazniku (po kliku na link
a zobrazeni puivodni stranky) byla 55%.

Z celkovych dvanacti otazek bylo prvnich osm meritornich, posledni Ctyfi byly zaméteny na

ziskani zékladnich vySe popsanych charakteristik (veék, pohlavi, vzdélani, délka pisobeni ve

firm¢). Grafy niZe ilustruji ndzorné slozeni respondentti z téchto hledisek.

Kolik let plsobite ve spoleCnosti Nutricia®?

B 1 6 (28.57%)

02 5 (23.81%)

W32 (9.52%)

m4: 2 (9.52%)

B 1.5: 2 (9.52%) Graf |

E10: 1 {4.76%)
O0.5:1(4.76%)
E5 1(4.76%)
EE: 1(4.76%)
zdroj: http:jak-vnimate-svehoza vyplnto.cz
Graf ¢.6: Pocet odpracovanych let respondenta v Nutricii
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Jake je VasSe nejvyssi dosaZene vzdélani?

Evysoka Skola (magistersky stupefi, MBA a vy55[) 9 (42.86%)
Ovysoka Skola (bakalafsky stupefi) 7 (33.33%)
B stfednl Skola: 5 (23.81%)

zdroj: hitp:tjak-vnimate-svehoza. vyplnto.cz
Graf ¢. 7: Respondenti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Jste:

B Zena: 17 (80.95%)
B Muz: 4 (19.05%)

zdroj: httpilljak-vnimate-svehoza. vyplnto.cz

Graf ¢. 8: Respondenti dle pohlavi
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Kolik je Vam let?

W31 3 (14.29%)
O30: 3 (14.29%)
H29: 2 (9.52%)
m28: 2 (9.52%)
W24: 2 (9.52%)
W27 2 (9.52%)
023 1 (4.76%)
W45 1 (4.76%)
H37:1(4.76%)
BE0: 1 (4.76%)
B42: 1 (4.76%)
O Ostatnl odpovédi: 2 (10%)

zdroj: hitp:tjak-vnimate-svehoza. vyplnto.cz

Graf ¢.9: Respondenti dle véku

Otazka ¢.1 byla otazka oteviena: “Jak se 1i8i VS nynéjsi pohled na spole¢nost Nutricia jako
zaméstnavatele od ptedstavy, kterou jste mél/a pfed svym nastupem? Co Vas piekvapilo
pozitivné a co naopak negativne?”. Z kvalitativni analyzy vyplynulo, ze vesmés vSichni
ocenuji upiimné pratelskou atmosféru, firemni kulturu a vzdjemnou pomoc a respekt mezi
pracovniky a firemni benefity. V odpovédich se objevilo také pozitivni prekvapeni ze
zodpovédnych a zajimavych tkoll, které dostavaji pracovnici i na nizSich pozicich a z kvality
a frekvence Skoleni. Po analyze se naopak da usuzovat z “negativnich piekvapeni” na tfadu
moznych problémi ve firmé. Cast&ji byla zmitiovana fluktuace pracovniki a s tim ziejmé
spojené malé moznosti kariérniho i1 platového rlstu. Myslim, Ze zamé&stnanci moc dobie
nevnimaji spojeni s Danone, uvedena byla napiiklad s tim spojend byrokracie ¢i pfiliSna
orientace na zisk za kazdou cenu. Objevil se nazor, ze firma neni pfili$ flexibilni v inovacich,
vazne predev§im implementace napadii. Meetingy nékdo povazoval za neefektivni, nékdo
pocitoval nedostate¢né kontrolni mechanismy a vazbu. Shrnu-li vysledky, hlavnim pozitivem

je kultura a vztahy, hlavnim negativem vniméani malé moZnosti rastu platu i kariéry, zbytek si
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nedovolim vzhledem k poctu respondentii vice hodnotit.

Otazka ¢.2 se tykala vnimani vyhry Nutricie v Zebficku Best Employers jejimi zaméstnanci.
Témeét polovina dotdzanych neptiklada hodnoceni vétsi vahu. Jednotlivé moZnosti a rozloZeni

odpovédi viz. graf dale.

Jak vnimate vyhru Nutricie v Zebficku NejlepSich zaméstnavateld
(kategorie malych a stiednich spolecnosti)? Vyberte jeden vyrok, ktery
Vam sedi nejlépe.

B Hodnocenl provedengému extemnl firmou nepfiklddam zvlasinl vahu.
Ddlezitgjsl je, jak wnimam firmu j& sam/sama na zakladé vlastnich
Zkusenostl: 10 (47.62%)

OZaméstnanl si nynl, kdyZ je Nutricia drzitelem titulu Nejlepsl zaméstnavatel,
vazim vice. Méné zvaZuji odched jinam, uvédomuiji si totiz, Ze to bude
objektivné “hors™. : 5 (23.81%)

B Dlky tomuto ocenénl vzrostla ma loajalita k firmé. Chei pfinaset pfidanou
hodnotu zaméstnavateli, kterému zdleZl na mé spokojenosti a rozvoji.. 3
(14.29%)

B nemohu posoudit: 1 (4.76%)
B zaméstnanl si stale vazim, nezvaZoval jsem Zadny - 1 (4.76%)
EEeru to jako prestiznl ocenénl: 1 (4.76%)

zdroj: httpijak-vnimate-svehoza vyplnto.cz

Graf ¢.10: Vnimani ocenéni Best Employers zaméstnanci

Otazka ¢.3 se snazila zjistit, zda pfiSli zaméstnanci cilené¢ nebo zda Slo o ndhodu. Z
vyhodnoceni otazky v grafu nize miZeme vidét, Ze zhruba u poloviny lidi §lo o ndhodu

(inzerat, osloveni personalni agenturou, neznalost firmy). Tento podil by mél dle mého nazoru
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byt mensi.

Co bylo hlavnim impulsem ke kontaktovani spolecnosti se zajmem o
praci?
Inzeral (viceménd nahoda pfi hledani prace) 47.62% (10)
I 7 Doporudeni znameho 33.33% (T)

Zajemn o oblasl pleobeni spolednoeti 14,280 (3)
Mudricii jsem phed svym naslupem neznala 4.76% (1)
celovila mé pfimo personalni ageniura 4.76% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% WO% 80% 90% 100%

B Inzerat (viceméné nahoda pfi hledanl prace) 10 (47.62%)
ODoporucenl znamého: 7 (33.33%)

EZajem o oblast pdsobenl spoleénosti: 3 (14.29%)

B Nutricii jsem pfed svym nastupem neznala : 1 (4.76%)

B oslovila mé piimo personalnl agentura: 1 (4.76%)

zdroj: httpo/fjak-vnimate-svehoza vyplnto.

Graf'¢. 11: Impuls k praci v Nutricii

Odpovédi na otevienou otazku €.4 “Napada Vas néjaky typicky rys spolecny zaméstnanctim
Nutricie? Jak podle Vas vypada “typicky” zaméstnanec spolecnosti (veék, osobni hodnoty,
vlastnosti, schopnosti, vzdélani, atd.)?” znély témét jako z idedlniho svéta. VétSina
zaméstnavateld by o takovém vzdjemném vnimani svych zaméstnancii mohla zfejmé jen snit.
Respondenti pfi “vzdjemném” hodnoceni uvadi vétsinou: k firme loajalni, zapaleny, pozitivni
pristup, tymovy hra¢, nadseny pro praci, uspesny, piijemny, ochotny poméhat, naslouchat. I
tahle otdzka mé presvedcila o tom, Ze tenhle “poklad” by méla Nutricia jen 1épe “prodat” ven,
na svém webu, t¢m nejlepSim talentim. I pti dne$ni pomérné velké nabidce prace by méla na
vybérovych pohovorech vétsi moznost vybéru a v praci mozna jest¢ lepsi a vykonnéjsi

pracovniky.

Otazky ¢.5 a €.6 mély za ukol vyhodnotit, jak “redlné” jsou definované hodnoty spolecnosti a
chténé vlastnosti zaméstnanci Nutricia, to, jak je vnimaji sami zaméstnanci.
Moznosti/hodnoty byly zadmérné preformulované, aby nebyly naprosto totozné s témi v
materidlech. VSechny moznosti se pohybovaly v horni poloviné hodnot, zaméstnanci tedy
“spiSe souhlasili”. K zasadnimu rozporu mezi teorii a praxi tedy dle tohoto prizkumu

nedochazi. Vysledek otazky ¢.6 to jen potvrdil (viz. ptislusny graf dale)
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5. Ohodnot'te na stupnici 1 - 4 {1 = vystihuje nejméné), jak
vystihuji dané hodnoty redlnou firemni kulturu spoleénosti
Mutricia. (povinna, maticova: 1/2/3/4)

PopotAzEa PrRUMER RozpryL
Mad&eni pro praci a vira v to, co délam 3.381 0.807
Otevfenost a komunikace 3.095 0.562
Pozitivni pfistup k novym vyzvam, ke 7 81 0.916

sloZitym problémdm

Fungujici tymova prace podporujic
odlisné schopnosti jednotlived 2.762 0848

Tabulka ¢. 9: Propojeni definovanych hodnot s realitou.Zdroj: http://volba-
zamestnavatele.vyplnto.cz

Ktery ze dvou nasledujicich pfistupd k praci a k dosahovani cild je
Vam blizsi?

W yslechnutl nazord, respektovanl druhych lidl, uménl se vcitit, sdilenl
myslenek, dialog, chut pfijimat spoleéné vyzvy: 20 (95.24%)

O Crientace spiSe na clle nez na lidi, nebot v realité £asto nenl k dispozici
potfebny £as pro naslouchanl a pochopenl véech a je lepsl vybrat jednu z
cest fesenl vcas, neZ nejlepsl moZnou a véem vyhovujicl piflis pozdé. 1
(4.76%)

Zdroj: htpjak-vnimate-svehoza vyplnto.cz

Graf ¢.12: Preference pristupii

Odpovédi na otazku ¢€.7 byly, jak je jiz zminéno vyse, totozné s dvéma otdzkami (¢.4 a ¢.9) v

dotazniku pro nezaméstnance. Srovnani otazky s otdzkou ¢.9 dotazniku pro nezaméstnance
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Nutricie mizeme chépat jako srovnani pohledu na spolecnost zvenci a zevnitf. Vytvaii o sobé
Nutricia spravny obraz? Na zakladé tohoto prizkumu by se dalo usuzovat, ze o sobé Nutricia
vysila spiSe horsi obraz nez jaka je realita, zaméstnanci totiz hodnotili svou firmu ve tfech
aspektech (prvni tfi v pofadi) znatelné 1épe, v priméru o 0,784 stupné. U poslednich dvou
htite, ale velmi nepatrné (o méné nez 0,04 stupn¢). Konkrétni vysledky jsou vidét ve statistice

odpovedi dale.

7. Jak odpovidaji nasledujici charakteristiky Vasemu
zaméstanavateli? Mate k dispozici hodnoceni 1 - 5 {1 = odpovida
nejméné). (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

PopoTAzKa PrOmMER RozptyL
Mezindrodni spoleénost s potencidlem

pro kariérni rist 3.905 D.548
Flexibilni firma s prostorem pro

kreativitu a invenci jednotlivce 3.905 1.039
Spoledensky odpovédna firma 4.143 0.5603
Dobré finanéni ohodnoceni a benefity 3.286 0.871
Rovnovaha osobniho a pracovniho 3143 0789

Zivota

Tabulka ¢. 10: Charakteristiky zaméstnavatele. Zdroj: http://volba-
zamestnavatele.vyplnto.cz

Posledni otazka €.8 se neptimo snazila vysvétlit zvysenou fluktuaci zaméstnanct. Potvrdil se
vysledek predchozich otazek tohoto prizkumu, zaméstnanci velmi Spatn¢ vnimaji platové
ohodnoceni a moznosti rlstu a seberealizace. Piekvapilo mé, Ze pomérné velka ¢ast (38.1%)
by mohla pravdépodobné odejit kvili Spatné komunikaci a vztahiim na pracovisti. Hodn¢ to
odporuje vysledkim ptfedchozich otazek, muze to ale byt zpisobeno nevhodnou formulaci

otazky z mé strany.
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FPokud byste se v budoucnu (Cisté teoreticky) rozhodl/a spoleénost
opustit, bylo by to pravdépodobné z jakého divodu?

— Mecd povidajici finanéni ohodnooeni 42.85% (9)

I 7 Medostatedny prosior pro risd a seberealizaci 38.1% (B)
Spaina komunikace a vzlahy na pracovidti 32.1% (2)
Polfeba zmény (naplné prace a prosiiedi) 28,5 (G)

jeding snad ze zdravodnich nebo rodinnych ddwod 8 4.78% (1)

zo2la jisk neuvaZujia nezménim 4.76% (1)

Zajimava wvize - moEncel uasinil s2 nédeho velkého 4.76% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% T0% &80% 20% 100%

B Meodpovidajicl finanénl chodnocenl: 9 (42.86%)
ONedostatecny prostor pro rist a seberealizaci: 8 (38.1%)

B Spatna komunikace a vztahy na pracovisti: 8 (38.1%)

E Potfeba zmény (napiné prace a prostfedl) 6 (25.57%)
Hjediné snad ze zdravotnich nebo rodinnych divodi: 1 (4.76%)
Bzcela jisté neuvaZuji a nezménim: 1 (4.76%)

Ezajimava vize - moZnost Ucastnit se néfeho velkého: 1 (4.76%)

zdroj: httpijak-vnimate-svehoza vyplnto.cz

Graf ¢. 13: Pripadné diivody k odchodu ze spolecnosti
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Na zaklad¢ dil¢ich zavéra této prace jsem ovéfila platnost hypotézy, Ze je teorie marketingu
vyuzitelna 1 pro oblast lidskych zdroji. V podstaté jakakoli teorie marketingu a znacky je
aplikovatelna i na HR marketing a znacku zaméstnavatele. Jsem ale pfesvédcend o tom, ze
prvnim a nejpodstatnéjsim piredpokladem jejich aplikace je marketingové mysleni a nastaveni
pracovnikd HR i fidicich manazerti obecné. Pristup k zaméstnancim jako k zakaznikim je
vychodiskem a zékladnim stavebnim kamenem marketingového piistupu k HR a vyplyvaji z

néj dalsi kroky a pouzivané néstroje.

HR marketing a znacka zaméstnavatele musi byt konzistentni s komunikaci organizace jako
takové, s komunikaci znacky €1 pod organizaci spadajicich znacek. Jakykoli nesoulad v
komunikovanych hodnotdch a atributech organizace a pod ni spadajicich znacek je
nepiipustny. Soulad musi panovat také mezi externim a internim HR marketingem. Interni
existovat. HR marketing se vic nez jakykoli jiny musi opirat o realitu, nebot’ zaméstnanec se
v ni pohybuje obvykle jest¢ vice nez osm hodin denné a je tedy tézké mu néco libivého

“namluvit”.

Na zdklad¢ vyuziti sluzby monitoringu médii Anopress IT jsem si ovéfila platnost hypotézy,
7e pojem HR marketing (a souvisejici znacka zaméstnavatele) je v Ceské republice pouZivan
v odbornych médiich a jeho principy implementovany i do praxe. Opatfeni v citovanych
¢lancich Ize sledovat 1 “mimo papir”, dovoluji si tedy tvrdit, Ze HR marketing se stava realitou
a nezUistivé jen v roving prazdnych slov a vyjadieni. Usp&né firmy si uvédomuji, Ze jejich
uspéch stoji predevsim na zaméstnancich. Motivovany a spokojeny zaméstnanec je prvnim a
hlavnim piedpokladem pro uspéch na trhu vyrobki a sluzeb. Svou roli ve vnimani dtlezitosti
HR marketingu hraje také celkovy makroekonomicky vyvoj ovliviiujici trh prace. Oc¢ekavam
také, Zze 1 personalni, potazmo 1 reklamni a PR agentury za¢nou rozsifovat vice své pole
pusobnosti v oblasti budovani znacky zaméstnavatele. Jsem hluboce pfesvédcena, Ze zdjem o
zaméstnance a interni HR marketing je stézejni, nebot’ se od né€j odviji i HR marketing externi
a pomoci word-of-mouth se §iti 1 do externiho prostfedi. Osobni doporuceni je tou nejlepsi

reklamou. V oblasti internitho marketingu nelze spoléhat na personalisty a HR odd¢leni,
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dilezitou roli zde hraji liniovi manaZeri.

Vzhledem k tomu, ze jsem dil¢i vysledky prazkumu o spolecnosti Nutricia shrnovala v
pribéhu jednotlivych kapitol, opravdu jen struén¢ zdiraznim body, které jsem si z nc¢ho
odnesla. Dle vysledkli dotazniki a mého usudku se Nutricii velmi dobfe daii budovat sviij
brand zaméstnavatele interné. Firemni hodnoty nejsou prazdnym vykiikem, daii se je velmi
dobie implementovat a vytvaret realnou firemni kulturu, ne jen hesla na kiidovém papite.
Velka cast respondentii méla problém s omezenymi moznostmi kariérniho a platového riistu,
nejsem si ale jista, zda Nutricia v tomto sméru vybocuje z priméru. Vhodny by byl dalsi
prazkum v jinych firmach. Myslim, Ze lidé obecné maji tendence ptipadat si malo ohodnoceni
a zvySovani platu by chtéli idealné v geometrické fade¢, coz jde proti ekonomickému principu
fungovani firmy. Na druhou stranu si myslim, Ze by Nutricia mohla problém fesit
komunikacné, napiiklad vytvofenim prihlednéjSiho propracovaného systému povySovani a
zvySovani platu. Pokud je nespokojenost s platem opravdu vyznamnd, mozna by $lo uvazovat
o snizeni benefitli, eventuelné vétsi selektivnosti Skoleni a vzdélavacich programt a tim
ziskané prostiedky vyuzit na navySeni platu tém nejlepSim. Firma jinam velmi dobfie
komunikuje se zaméstnanci pomoci pravidelnych newsletters. Predev§im diky vysledkim
prizkumu mezi zaméstnanci se mi pro oblast interniho marketingu potvrdila hypotéza, ze
ackoli se Nutricia dle vyjadfeni HR odd¢€leni o budovani znacky zaméstnavatele cilené
nesnazi, lze v jejim ptipad¢ vypatrat prvky, na kterych lze zacit stavét dale. Divodem je
pfedevSim redlna implementace hodnot a firemni kultury a pozitivni vniméni firmy jejimi

zameéstnanci.

V oblasti externi komunikace vidim spiSe vice problémd, které jsem zmifiovala jiZ v prib&hu
prace. Planovana piestavba webu je opravdu potieba, jak z technického tak z estetického
hlediska. Z webu nyni kultura firmy opravdu “nedycha”. Myslim, ze lze také zapracovat na
komunikac¢ni spolupraci s Danone €i zlepSeni image naborovych materiali (leaflet spoleny s
Danone ¢i handout s hodnotami spolecnosti pro nové zaméstnance). Obsah Nutricie zatim
pred¢i formu prezentace. Ze zkusenosti s komunikaci s HR oddé€lenim ale véfim, Ze zména k
leps$imu je jiz v béhu a je jen otazkou casu. Nicméné musim konstatovat, ze v oblasti
externiho marketingu se mi platnost stanovené hypotézy nepotvrdila. Nutricia v tomto sméru

nevykazuje prvky budovani znacky zaméstnavatele. Navenek nekomunikuje ucelené ani
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graficky, viz. ukazky v pfilohach. Nutricii bych doporucila sjednoceni komunikace do
jednotného grafického tonu, vétsi zviditelnéni se v ramci skupiny Danone a kompletni
prestavbu webu. Nutricia by méla komunikovat navenek své hodnoty, vzhledem k internimu
uspéchu tfeba pomoci testimonidlll. Za zvazeni z dlouhodobého pohledu by stala spoluprace s
vysokymi Skolami. VétSina lidi mé& Nutricii spojenou s détskou vyZzivou a zcela opomiji jeji
druhou divizi. Velkou ¢ast relevantnich zajemcti tak nemda Nutricia Sanci zaujmout. Z
vysledkil interniho prizkumu je zifejmé, Ze ptichod do spolecnosti je spiSe dilem nahody nez

cileného sméfovani motivovanych, informovanych lidi.
U studie Best Employers prizkum ukazuje na to, Ze ani nezaméstnanci ani zaméstnanci ho
nevnimaji jako ptili§ dulezity. Ja ho ale vidim mj. jako jedine¢nou prileZitost dostat se jako

zaméstnavatel do médii.

Téma HR marketingu a budovani znacky zaméstnavatele je dynamickou, vzrusujici a

pomérn€ novou oblasti, které bych se nevahala v budoucnu vénovat i profesné.
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Piiloha ¢.4:

DOTAZNIK PRO STUDENTY A MLADE LIDI NA ZACATKU KARIERY
(nezaméstnané ve spolecnosti Nutricia)

1. Jak Vas nasledujici faktory ovliviiuji pii volbé zaméstnavatele? (volba v rozmezi 1-4)

a) “Jméno” spolecnosti

b) Doporuceni zndmych

c) Vyse platu a finanén¢ ohodnotitelnych benefitl (stravenky, Cafeteria systém, auto,
vzdélavani, atd.)

d) Zebiicky nejlepsich zaméstnavatelt

e) Dojem z piedchoziho osobniho kontaktu (pracovni veletrh, prezentace ve skole,
sout¢z, atd.)

f) Moznost skloubit pracovni zivot s osobnim

2. Slysel/a jste nékdy o zebiicku Nejlepsi zaméstnavatelé roku (studie Best Emploers)?

a) Ano
b) Ne (pii volbé této odpovédi se pieskoli otizka 3)

3. Pokuste se vyjmenovat n¢které spolecnosti, které se v poslednich letech umistily na
prednich mistech v soutézi Nejlepsi zaméstnavatelé roku (studie Best Employers).

4. Ktera z moznosti nejlépe vystihuje VaSeho idedlniho zaméstnavatele? Mate k dispozici
hodnoceni 1 — 5 (1 = vystihuje nejméné), kazdé z charakteristik pfitad’te riiznou hodnotu (.
kazda hodnota se miize vyskytnout jen jednou).

a) Mezinarodni spoleCnost s potencialem pro kariérni rust

b) Flexibilni firma s prostorem pro kreativitu a invenci jednotlivce
c) Spolecensky odpovédna firma

d) Dobr¢ finan¢ni ohodnoceni a benefity

e) Rovnovaha osobniho a pracovniho zivota

5. Jmenujte konkrétni spolecnosti, ve kterych touZzite pracovat:
6. Jakym zplisobem preferujete hledat praci (mozny vybér vice odpoveédi):

a) Na specializovanych portalech na internetu

b) Pfimo na webovych strankach zaméstnavatelit

c) V socialnich sitich na internetu (Facebook, Twitter)

d) Pies zndmé/kamarady

e) Na pracovnich veletrzich

f) Inzeraty v novindch a casopisech

f) Jind moznost (pii volbé této odpovédi povinny prostor pro doplnéni)
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7. Uz jste nékdy (alespon) slySel/a o spole¢nosti Nutricia?

a) Ano
b) Ne (v pripad¢ této odpoveédi se preskoci otazky 8 - 12)

8. Co se Vam vybavi v souvislosti se spole¢nosti Nutricia?

9. Kterd z moznosti nejvice odpovida VaSemu vnimani spolecnost Nutricia jako
zamestnavatele? Mate k dispozici hodnoceni 1 — 5 (1 = vystihuje nejméné), kazdé z
charakteristik pfirad’te riznou hodnotu (tj. kazdd hodnota se mtze vyskytnout jen jednou).

a) Mezinarodni spole¢nost s potencidlem pro kariérni rast

b) Flexibilni firma s prostorem pro kreativitu a invenci jednotlivce
c) Spolecensky odpovédna firma

d) Dobré¢ finan¢ni ohodnoceni a benefity

e) Rovnovaha osobniho a pracovniho Zivota

10. Napadlo Vas n€kdy zajimat se o praci ve spole¢nosti Nutricia:

a) ano
b) ne

11. Zdavodnéte prosim svou piedchozi odpovéd’:

12. Jak podle Vas vypada typicky zaméstnanec spolecnosti Nutricia (veék, osobni hodnoty,
vlastnosti, schopnosti, vzdélani, pohlavi, atd.)?

13. Kolik je Vam let?
14. Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena

15. Jste:

a) student

b) pracujici student

c) pracujici

d) nezaméstnany

e) podnikatel/zivnostnik
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16. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani
a) stfedni Skola
b) vysoka skola (bakalafsky stupetl)
c) vysoka Skola (magistersky stupeni, MBA a vy$si)

17. Jaké jsou Vase dosavadni pracovni zkusenosti (délka, typ)? (oteviena otdzka):
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Piiloha ¢&.5:

DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE SPOLECNOSTI NUTRICIA

1. Jak se 1i8i Vas nynéjsi pohled na spolecnost Nutricia jako zaméstnavatele od predstavy,
kterou jste mél/a pted svym nastupem?

* Co Vas prekvapilo pozitivng?

* (o Vas prekvapilo negativné?

2. Jak vnimate vyhru Nutricie v Zebii€ku NejlepSich zamé&stnavatelt (kategorie malych a
sttednich spole¢nosti)? Vyberte jeden vyrok, ktery Vam sedi nejlépe.

a) Diky tomuto ocenéni vzrostla ma loajalita k firmé&. Chci ptinéset pfidanou hodnotu
zameéstnavateli, kterému zéalezi na mé spokojenosti a rozvoji.

b) Hodnoceni provedenému externi firmou nepiikladam zvlastni vahu. Dilezitéjsi je, jak
vnimam firmu j& sdm/sama na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti.

c) Zaméstnani si nyni, kdyz je Nutricia drZitelem titulu NejlepSim zamé&stnavatelem,
vazim vice. Mén¢ zvazuji odchod jinam, uvédomuji si totiz, Ze to bude objektivné
“horsi”.

d) Jina odpovéd (p#i volbé této odpovédi povinny prostor k doplnéni vlastniho vyroku)

3. Co bylo hlavnim impulsem ke kontaktovani spolecnosti se zdjmem o praci? (moznost
volby vice odpovédi)

a) Doporuceni zndmého

b) Inzerat (viceméne ndhoda pii hledani prace)

c) Pfedchozi osobni setkdni (pracovni veletrh, prezentace, konference, atd.)
d) Zajem o oblast pisobeni spolec¢nosti

e) Zminka o Nutricii v médiich

f) Jind odpoved (pfi volbé povinny prostor k doplnéni vlastniho vyroku)

4. Napadé Vas n¢&jaky typicky rys spolecny zaméstnancim Nutricie? Jak podle Vas vypada
“typicky” zaméstnanec spolecnosti Nutricia (v€k, osobni hodnoty, vlastnosti, schopnosti,

vzdélani, atd.)

5. Ohodnot’te na stupnici 1 - 4 (1 = vystihuje nejméné), jak vystihuji dané hodnoty redlnou
firemni kulturu spole¢nosti Nutricia?

* Nadseni pro praci a vira v to, co délam

* Otevienost a komunikace

*  Pozitivni ptistup k novym vyzvam, ke slozitym problémim

*  Fungujici tymova prace podporujici odlisné schopnosti jednotlivei

6. Ktery ze dvou néasledujicich ptistupt k praci a k dosahovéani cild je Vam blizs§i?

a) Vyslechnuti nazort, respektovani druhych lidi, uméni se vecitit, sdileni myslenek,
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dialog, chut’ pfijimat spolecné vyzvy

b) Orientace spiSe na cile nez na lidi, nebot’ v realité ¢asto neni k dispozici potfebny Cas
pro naslouchani a pochopeni vSech a je lepsi vybrat jednu z cest feSeni v€as, nez nejlepsi
moznou a vsem vyhovujici ptilis pozdé.

7. Jak odpovidaji nasledujici charakteristiky VaSemu zaméstanavateli? Mate k dispozici
hodnoceni 1 — 5 (1 = odpovida nejmén¢), kazdé z charakteristik ptifad’te riznou hodnotu (t;.
kazda hodnota se miize vyskytnout jen jednou).

a) Mezinarodni spoleCnost s potencialem pro kariérni rust

b) Flexibilni firma s prostorem pro kreativitu a invenci jednotlivce
c) Spolecensky odpovédna firma

d) Dobré finan¢ni ohodnoceni a benefity

e) Rovnovaha osobniho a pracovniho zivota

8. Pokud byste se v budoucnu (¢isté teoreticky) rozhodl/a spole¢nost opustit, bylo by to
pravdépodobné z jakého diivodu?

a) Nedostateny prostor pro rist a seberealizaci

b) Neodpovidajici finan¢ni ohodnoceni

¢) Spatna komunikace a vztahy na pracovisti

d) Potfeba zmény (népln¢€ prace a prostiedi)

e) Jind moznost ( (pfi volbé povinny prostor k doplnéni vlastniho vyroku)

9. Jak dlouho celkem pisobite ve spolecnosti Nutricia?
10. Kolik je Vam let?
11. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Muz
b) Zena

12. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
a) stfedni Skola

b) vysoka skola (bakalafsky stupeti)
c) vysoka Skola (magistersky stupeni, MBA a vyssi)
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	 	Historie společnosti Nutricia v České Republice se začala psát oficiálně od roku 1992. Několik málo zaměstnanců - průkopníků, z nichž některé najdete ve firmě ještě dnes, probíjelo cestu nejdříve kojenecké výživě značky Nutrilon a skleničkám s kojeneckou výživou, tehdy vyráběnou v závodě Rekord ve Veselí nad Lužnicí. Brzy si svou cestu na velmi mladý trh enterální výživy začala hledat také naše enterální výživa, reprezentovaná Nutrisonem v prášku. Rok 1996 a 1997 jsou roky „spanilých jízd“ na Slovensko – zástupci z Čech na svých týdenních výjezdech seznamují slovenské pediatry a lékárníky s Nutrilonem; následně v roce 1997 vzniká samostatná kancelář Nutricia, původně v Trnavě, se zastoupením dětské i klinické výživy. Následující roky jsou kaleidoskopem změn a rychlého růstu obou divizí, dětské i klinické. V roce 1995 zaslechl český trh poprvé slovo Nutridrink. V roce 1996 se výroba skleniček s dětskou výživou stěhuje do vlastního závodu v Novém Městě nad Metují, v témže roce 1996 se začíná v Opočně vyrábět kojenecké mléko české výroby Hamilon. Od oku 1998 se datuje česká a slovenská historie výživy pro dědičné metabolické poruchy. Procesy ve společnosti postupně dozrávají do vysokého stupně profesionality, po boku prodejců se objevují moderní marketingová oddělení. Z malé firmy o třech zaměstnancích se stává prosperující společnost, uznávaná nejen jako nepřehlédnutelný hráč na trhu speciální výživy, ale také jako partner odborníků, zavádějících do porodnic, nemocnic i ambulancí nové odborné poznatky z oblasti dětské a klinické výživy. Celý vývojový proces nakonec vrcholí v roce 2003, kdy kojenecká a dětská výživa a klinická výživa jsou natolik rozvinutými a odlišnými jednotkami, že začínají žít každá svým vlastním životem jako samostatné divize spojené pod hlavičkou jedné společnosti avšak s vlastními obchodními a marketingovými týmy. Výrobní závod v Novém Městě nad Metují se stává pod jménem Nutricia Deva samostatnou dceřinou společností.” (Zachová, 2009, s. 3-4)

