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Nazev diplomové prace:

Employer branding ve stavebnictvi

Abstrakt:

Diplomova prace je zaméfena na aktualni trend v fizeni lidskych zdrojt, employer branding,
ktery je rozebiran ve smyslu obecné image podniku jako zaméstnavatele, jeho pracovnich
podminek a preferenci podniku z pozice stabilniho zaméstnavatele. Hlavnimi cili prace je
posoudit rozsah a zavaznost employer brandingu ve stavebnictvi v Ceské republice na zakladé
konkrétni spolecnosti a srovnani s konkurenci. Prvni ¢ast obsahuje shrnuti teoretickych
poznatkii, které definuji employer branding a jeho nastroje. Cast druhd se tyka empirického
vyzkumu ve spole¢nosti Metrostav a.s., mezipodnikového srovnani a dotaznikového Setfeni
mezi zaky a studenty stavebnich oborli s cilem vyhodnotit jejich postoje a ndzory ohledné
budouciho zaméstnani v odvétvi stavebnictvi. V zavéru prace je provedeno zhodnoceni
vyzkumu a ptredstaveny ndvrhy k posileni employer brandu spolecnosti.

Klic¢ova slova:
employer branding, personalni marketing, stavebnictvi, HR



Title of the Master’s Thesis:
Employer branding in Building Industry

Abstract:

The Master’s Thesis is focused on a modern trend in human resource management, employer
branding, analysed as a general image of a company as employer, its working conditions and
a preference of this company as a stable employer. The main goal is to review the range and
relevance of employer branding within Czech building industry based on existing company
and comparison with its competition. The first part describes theoretical definitions of
employer branding and its instruments. The second part presents the empirical research done
in Metrostav a.s., comparison with its competition and a questionnaire between civil
engineering students and construction apprentices that was focused on their expectations of
future employment in the building industry. In the end of the thesis the research is evaluated
and the improvements that would lead to empowerment of employer brand are suggested.
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Uvod

Lidské zdroje ptredstavuji nejcennéj$i zdroj podniku, jsou kli¢em jeho fungovani
auspéchu, ktery se stava jednou zjeho vyznamnych konkuren¢nich vyhod. Vzhledem
K neustalému vyvoji ve spoleCnosti i na trhu prace a pracovnich sil se postupné objevuji
Vv fizeni lidskych zdroji nové trendy a moderni pfistupy k jeho realizaci. Ty se ¢asto tykaji
toho, jak 0 zaméstnance pecovat a soucasné je motivovat, jak si je udrzet a docilit toho, aby
byli spokojeni a oddani, a zaroven také jak ziskdvat zaméstnance, ktefi budou nejen
kvalifikovani, mit potencial rozvoje, ale stanou se mimo jiné i nezbytnou soucasti podnikové
kultury. Jednim z takto zaméfenych a v posledni dobé velice oblibenych aktualnich trendu je
employer branding, jakozto predstavitel marketingovych pfistupti k fizeni lidskych zdroju,

kterymi se bude zabyvat tato diplomové prace.

Hlavnim cilem diplomové prace je posoudit rozsah a zavaznost employer brandingu
v odvétvi stavebnictvi v Ceské republice, a to na zakladé vybrané spole¢nosti. Tou je jedna
Z nejvetSich stavebnich spolecnosti na ¢eském trhu, Metrostav a.s. V navaznosti je stanoven
také cil druhy, ktery ma za cil porovnat jednotlivd opatieni employer brandingu piijata
konkurenénimi stavebnimi spole¢nostmi. Tedy posoudit a porovnat nastroje budovani znacky
zaméstnavatele ve vztahu motivace soucasnych i budoucich zaméstnanci, predevsim v oblasti
persondlniho managamentu. Ttetim cilem je pak vyhodnotit ndzory a postoje zakii stavebnich
obori stfednich Skol, resp. sttednich odbornych uciliSt, a studentii stavebnich obort vysokych
$kol v Ceské republice, které se tykaji jejich budouciho zaméstnani s diirazem na zaméstnani

Vv odvétvi stavebnictvi.

S ohledem na cile prace této diplomové prace bude proveden empiricky vyzkum ve

tfech rovinach:

1. Vprvnim piipadé se jedna o analyzu employer brandingu ve vybrané
spole¢nosti, realizovanou na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni, analyzy
poskytnutych dokumentii a osobnich rozhovori se zastupcem personalniho

odd¢leni spolecnosti Metrostav a.s.

2. Ve druhém pftipadé se jedna o empiricky vyzkum zaméfeny na konkurenéni
spolecnosti, ktery bude proveden:

a. pomoci analyzy vyro¢nich zprav,



b. webovych stranek,
c. akademickych praci tykajicich se vybranych personalnich c¢innosti
v danych firmach.
3. Ve tietim piipad¢ se jedna o empiricky vyzkum ve formé dotaznikové Setfeni

mezi zaky a studenty stavebnich obort.

Diplomovou praci mizeme pomysin¢ z hlediska jeji struktury rozdé€lit na c¢ast
teoretickou a cast praktickou. Teoreticka ¢ast je tvotena z péti kapitol, které obsahuji zakladni
teoretick¢é poznatky ziskané z dostupné odborné literatury. Prvni kapitola se zabyva
vymezenim marketingovych pfistupt k fizeni lidskych zdroji, kterymi jsou personalni
marketing a pravé employer branding. V druh¢ kapitole je definovan prvni z téchto piistupi,
personalni marketing, a s nim souvisejici marketingovy mix aplikovany na fizeni lidskych

zdroju a také ptinosy tohoto pfistupu.

Treti kapitola obsahuje definici employer brandingu, tedy budovani znacky
zaméstnavatele, a zaroven 1 vymezeni znaCky zaméstnavatele jako takové. Zabyva se
procesem budovani employer brandingu, jeho pfinosy a moznymi metriky. Na to navazuji
kapitola ¢tvrta a patd tykajici se nejprve internich a poté externich nastroji employer
brandingu. V pfipadé internich jsou vymezeny kultura organizace, interni komunikace,
motivace aodménovani, vzdélavani arozvoj, angazovanost a oddanost zaméstnanci.

Externimi nastroji pak jsou externi komunikace a ziskavani a vybér zamé&stnanc.

Na teoretické poznatky navazuji kapitoly tykajici se samotného empirického vyzkumu.
V Sesté kapitole jsou proto nejprve uvedeny jednotliva specifika odvétvi stavebnictvi, profil
spolecnosti Metrostav a.s., kde byla provedena analyza k naplnéni hlavniho cile prace, a také
je zde podrobn¢ popsana metodika aplikovana pii analyze employer brandingu ve

stavebnictvi.

Sedmé kapitola se vénuje jiz samotné analyze budovani znacky zaméstnavatele ve
spolecnosti Metrostav a.s. a jednotlivych nastroji vyuzivanych smérem k soucasnym
a budoucim zaméstnanctim spolecnosti. Analyzovanymi nastroji jsou veskeré interni 1 externi
nastroje employer brandingu vymezené ve ¢tvrté a paté kapitole na zéklade odborné literatury.
Porovnani jednotlivych opatfeni realizovanych ve spolenosti Metrostav s opatienimi

konkurenénich spolecnosti je nasledné provedeno v kapitole osmé.
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Empiricky vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni mezi zaky stavebnich obori
stiednich skol ¢i stfednich odbornych ucilist’ a mezi studenty stavebnich obord na vysokych
Skolach je pfedstaven v kapitole devaté. Nejprve je v ni proto podrobné popsan pribéh
apodoba samotného Setfeni, poté struktura respondenti a nakonec jsou prezentovany

vysledky samotného vyzkumu.

V samotném zavéru diplomové prace nasleduje zhodnoceni provedeného empirického
vyzkumu. Jsou identifikovana slaba a silnd mista employer brandingu a jeho néstroji ve
spolecnosti Metrostav a.s. a pfedstaveny navrhy smétujici k zlepsSeni problematickych oblasti.
Dale jsou stanoveny zjisténé body shody ¢i body rozdilnosti vyplyvajici ze srovnani podniku
a jeho hlavnich konkurentd. Soucasti je také shrnuti vysledkti empirického vyzkumu
zaméteného na zaky a studenty stavebnich obor(, tedy na potencialni budouci zaméstnance
stavebnich spolecnosti. Jsou zde proto stanoveny indvrhy tykajici se opatfeni ve vztahu
k motivaci této cilové skupiny vyplyvajici ze zjisténi ziskanych v ramci vyzkumu.
Zhodnoceni vyzkumu tak pfinas$i navrhy nejen pro spolecnost, ve které byla provedena
analyza procesu budovani employer brandu, ale mohou poslouzit jako inspirativni ptiklad

také pro ostatni stavebni spolecnosti, jak posilit svou znacku firmy jako zaméstnavatele.
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1 Marketingové pristupy rizeni lidskych zdroju

Rizeni lidskych zdroji jako jedna z kliovych &innosti Fizeni podniku predstavuje
LwStrategicky pristup k rizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri v organizaci
pracuji a kteri individudalné i kolektivné prispivaji k dosazeni cilii organizace” (Armstrong,
2007, s. 27). Jedna se o dynamicky obor, ve kterém se neustdle objevuji nové trendy
a pristupy. Jednim z modernich prvkl fizeni lidskych zdroji je aplikace marketingovych

pfistupt, kterymi jsou personalni marketing a employer branding.

Typické vlastnosti soudobého trhu prace, kterymi jsou napt. vysoka zaméstnanost, boj
o konkurenéni vyhodu ¢i v nékterych oborech leckdy i znaéné piebrany trh, pfinasi potiebu
hledat nové metody Fizeni lidskych zdroji. Casto jiz nestaéi mit jen zajimavou nabidku &i
odménovani na vysoké urovni, ale je nutné¢ dbat o celkovou povést zaméstnavatele. Dobra
povést se pPro organizaci stava vyhodou nejen pii ziskavani novych zaméstnanct, ale také
Vv ptipadé udrzeni téch stavajicich, v jejich motivaci k pracovnimu vykonu a spokojenosti
u zaméstnavatele. Moznym krokem k ziskani dobré povésti organizace jako zaméstnavatele,
prostfednictvim ovliviiovani vztahll se zaméstnanci organizace a s uchazec¢i o misto, mize byt

praveé vyuziti marketingovych pfistupt fizeni lidskych zdroju.

Pro pochopeni téchto pfistupli vyjdeme z definice marketingu jako ,,ziskavdni,
udrzovani a rozsirovani poctu zakazniki vytvarenim a poskytovanim lepsi hodnoty pro
zakaznika* (Kotler, 2007, s. 43). V oblasti fizeni lidskych zdroji jsou podle Armstronga
(2007, s. 70) témito zakazniky v prvni fadé vrcholovy management a liniovi manazefi jakozto
interni zakaznici, jejichZ pfani a potfeby museji personalisté rozpoznat a uspokojit. K tomu je
vSak nezbytné pochopit potieby podniku a rozhodujici faktory jeho tuspéchu ¢i naopak
neuspéchu. Udaje, které firma ziska prizkumem trhu, musi pfevést do marketingovych planti
pro rozvoj produktl a sluzeb, které uspokoji zjisténé potieby nejen podniku a jeho manazert,
ale 1 jeho pracovniki. Ti se tak stdvaji zdkazniky organizace, na které je dale cilen

marketingovy pfistup fizeni lidskych zdroju.

Mezi marketingové piistupy v personalistice patii employer branding a personalni
marketing. Oba pfistupy spolu Gzce souvisi, dokonce jsou tyto pojmy ¢asto zaménovany, a to
1 pfes to, Ze je mezi nimi zasadni rozdil. V prvnim pfipadé si tak popiSeme definici
personalniho marketingu, jako nastroje a jeho vyznam pro organizaci. AZ poté employer

branding.
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2 Personalni marketing

Personalni marketing oznacuje bud’ jednu z funkci personalniho fizeni z hlediska cila
marketingu pro nabor, nebo personalni koncepci zahrnujici vSechny personalni Cinnosti.
V uzsim pojeti se tak chape jako ,, dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojii z externiho trhu
prace vytvarenim pozitivni image (dobré povesti) zaméstnavatele na prislusnem trhu prace*
(Dvorakova, 2012, s. 539). Chéapani personalniho marketingu pouze jako ekvivalentu
ziskdvani zaméstnanct je v praxi podle Kocianové (2010, s. 89) stale casté. Oproti tomu
v SirSim pojeti persondlni marketing piedstavuje ,,soubor opatieni zamérenych ke zvyseni
stabilizace stavajicich zaméstnancii, jednd se tedy o opatieni na reseni problémi v pracovni
motivaci a vedeni pracovniki, persondlnim rozvoji, odménovani a péci o zaméstnance*

(Dvorakova, 2012, s. 539).

Koubek (2007, s. 160) chape personalni marketing jako ,pouziti marketingového
pristupu v personalni oblasti, a to zejména v usili o zformovadni a udrZeni potiebné pracovni
sily organizace, kterd se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace
avyzkum trhu prace. Podle Koubka tak personalni marketing slouzi jak vyhledavani
a ziskavani kvalitnich lidi, tak jejich stabilizaci v organizaci a posilovani jejich sounaleZitosti

s ni. Ma proto 1 vyrazny motivacni efekt. Jeho pojeti proto odpovida SirSimu chapani pojmu.

Z téchto definic je tedy ziejmé, Ze personalni marketing propojuje marketingoveé

-----

povést zamé&stnavatele vytvateji. Jedna se vlastné o propojeni obou definovanych pojeti. Vliv
ma proto na jedné stran¢ prezentace organizace na trhu prace (uzsi pojeti), jez zahrnuje
medialni politiku, sponzoring, zplsoby ziskdvani pracovniki (napf. inzerce, spoluprace se
Skolami, atd.) a uroven jejich vybéru (pfedevsim zpiisob jednani s uchazeci). Dobré jméno
zamg&stnavatele zaroven vSak spoluutvaii i jeho personalni politika (tj. $ir$i pojeti). Vyznamny
je predevsim systém odmeénovani, pracovni podminky a péce o pracovniky, moznost osobniho
rozvoje a kariéry apod., dilezitou roli mize hrat i pfistup nadiizeného a jeho styl vedeni

(Kocianova, 2010, s. 89).

Je dilezit¢ si uvédomit, Ze proces personalniho marketingu je nepfetrzity
a systematicky, pficemz nékteré velké firmy jej provadéji samostatné, jiné si najimaji externi

spolecnosti v ramci tzv. outsourcingu sluzeb. Chce-li organizace délat personalni marketing,
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musi dobfe znat trh prace a védét, kde by mohli byt potencialni pracovnici a ukazat jim cestu,

po které by mohli pfijit do firmy (Hronik, 2007).

2.1  Personalni marketingovy mix

Marketing je aplikovan prostfednictvim ndstroji oznacovanych jako marketingovy
mix. Tradi¢ni néstroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P a jsou jimi vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion) (Kotler, 2003, s. 69). Tyto
marketingové ndstroje lze pouzit 1 v personalistice, kde, jak uvadi AntoSova (2005),
predstavuji ,.aktivity zamerené na cilevédomé utvdreni, rozvijeni a vyuzivani lidského
potencialu na zakladeé strategickych zameru a cilu firmy, v souladu s existujici kulturou.

Marketingovy mix v personalistice 1ze pak na zaklad¢ klasickych 4P sestavit takto:

e vyrobek, resp. produkt — pracovni misto
e cena— motivace a odména za praci
e misto — podnikova kultura

e propagace — prezentace pracovni nabidky a firmy.

Obrazek 1: Marketing-mix Fizeni lidskych zdroji

Pracovni
misto

Prezentace Personalni .
Motivace

a odména

pracovni marketingovy
nabidky mix

Podnikova
kultura

Zdroj: AntoSova (2005), vlastni tprava

PopiSme si nyni, co jednotlivé prvky takto uzpiisobeného marketingového mixu

znamenaji.
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Pracovni misto (produkt) piedstavuje zakladni nastroj personalniho marketingového
mixu. Organizace zacina uvazovat o obsazeni nové vytvoireného nebo v rdmci interni mobility
uvolnéného pracovniho mista. Nutnou soucasti je proto specifikace pozadavkl na kandidata
na dané pracovni misto a zdroven popis prace vazané ke konkrétnimu pracovnimu mistu

(AntoSova, 2005).

Druhym nastrojem marketingového mixu v personalistice je motivace a odména za
praci (cena). Dulezitym aspektem spojenym s vykonem pracovni ¢innosti je totiz pracovni
motivace, nebot” jakakoli pracovni ¢innost je ¢innosti zamérnou, cilevédomou a systematicky
vykonavanou, tj. jde o ¢innost motivovanou. Pracovni motivace vyjadiuje pracovni ochotu
¢lovéka, jeho pristup k praci a k pracovnim tkoltim. S motivaci tak Gizce souvisi problematika
odménovani, kdy pravé odména (mzda, plat) a jeji slozky (prémie, bonusy, zaméstnanecké
benefity apod.) ur€uji cenu pracovnich pfilezitosti stejnym zpisobem jako cena produktu
v klasickém marketingovém mixu. Klicovymi pozadavky na systém odménovani pfitom jsou
jeho pfiméfenost, spravedlnost a schopnost motivace, dilezité je proto stanovit a dodrZzovat
jasna pravidla odménovéani, komunikovat uzivané néstroje a postupy. Cely systém
odménovani by mél byt navic specificky vytvoieny pro kazdy podnik na zakladé¢ jeho potieb
a potfeb jeho zaméstnancii, prestoze zavisi zejména na ekonomické situaci, pozici firmy na

trhu, na tlaku konkurence apod. (AntoSova, 2005).

Nedilnou soucasti persondlniho marketingového mixu je také misto v tomto ptipadé
chapané jako podnikova kultura. Podnikova kultura a image firmy nabyvaji na stale vétsi
dilezitosti pfi rozhodovani se kandiddta mezi vice pracovnimi nabidkami. Pravé firemni
kultura totiz vytvafi interni 1 externi rdmec fungovani personalniho marketingu a také ramec
pro vSechny rozhodovaci procesy managementu i zaméstnanct. Tviirci a nositeli podnikové
kultury jsou lidé a to, pro¢ se stali zaméstnanci této firmy, uréuji ji proto jejich vztahy,
uznavané hodnoty, normy, zivotni principy, jejich chovani, co je podle nich dobré ¢i Spatné.
Podnikova kultura tak umoZziuje odlisit jednu firmu od druhé a dokonce i jejich funké&nost

a dlouhodobou zivotaschopnost (Antosova, 2005).

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace, v oblasti personalistiky
aplikovana na prezentaci pracovni nabidky a firmy na trhu pracovnich sil. Pfedstavuje zde
jasnou, srozumitelnou nabidku konkrétniho volného mista, ktera ma za ukol navnadit
uchazece a relativné strucng, ale efektivné ho informovat o pracovnich povinnostech

a pozadavcich spojenych s danym mistem. Soudobym trendem je v nabidce prezentovat nejen
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obsazované misto, ale pravé také podnikovou kulturu, ktera ma uchazece na prvni pohled
zaujmout, oslovit ho prezentaci pracovniho prostiedi a pomoci mu se rozhodnout pro danou
firmu. Je tedy jasné, ze stejné jako v klasickém marketingu i v marketingu persondlnim je

tteba brat ohled na vzajemné propojeni vSech prvki marketingového mixu a jejich soulad.

2.2 Prinosy personalniho marketingu
Dulezitym aspektem vyuzivani marketingovych néstroji v oblasti fizeni lidskych
zdrojii jsou samoziejmé také jeho piinosy. Mezi ty nejvyznamnéjsi muizeme podle

d’Ambrosové (2014, s. 79) zaradit:

e zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke kvalité
a stabilité lidskych zdroja,

e vyssi miru angazovanosti zaméstnanct, jeji vliv na produktivitu prace, a tim
i vliv na celkovou ziskovost podniku a jeho aktivit,

e vyssi retenci zaméstnancl vzhledem k nizsi fluktuaci, tedy k niz$i ztraté
zameéstnancu,

e snizeni nakladl spojenych se ziskdvanim a vybérem zaméstnancti a zkraceni
casu potfebného k obsazovani volnych pracovnich mist,

e zlepSeni vztahll se zaméstnanci, interni komunikace a podnikové kultury,

e posileni znaCky zaméstnavatele a dobré povésti organizace jako
zameéstnavatele

e ataké posileni celkové pozice personalniho utvaru v organizaci.

V souhrnu tedy persondlni marketing pfinasi zlepSeni, které ma vliv nejen na
persondlni Cinnosti, ale také na celou firmu. Nejviditelnji se projevuje na spokojenosti
zaméstnancl, ktefi pak sami od sebe vydavaji vysSi pracovni vykony a umoziuji firmé
dosahnout lepsich vysledkt, coz je spojeno mimo jiné i S pozitivnim efektem projevujicim se

u zakaznikl spolecnosti.
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3 Employer branding

Marketingovy piistup fizeni lidskych zdroji oznacovany jako employer branding
muzeme do ¢eStiny nejpiesnéji prelozit jako budovani znacky zaméstnavatele. Tim Ambler
z London Business School definoval v roce 1996 zna¢ku zaméstnavatele (employer brand)
jako ,,balicek funkcnich, ekonomickych a psychologickych vyhod poskytovanych v ramci
zamestnani a identifikovanych zaméstnavatelem“. Hlavni roli znaCky zaméstnavatele je
pfitom poskytnout managementu soudrzny a uceleny ramec, ktery mu umoZzni urcité
zjednodusSeni a zaméfeni se na priority, zvySeni produktivity a zlepSeni naborovych aktivit
tykajicich se ziskdvani 1 vybéru zaméstnanci a déale pak také vyraznéj$i oddanost,

angazovanost a loajalitu zaméstnanct (Barrow, Mosley, 2005, s. xvi).

V marketingu plati, ze znacka je vSechno, je to jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen
néjaky vyznam ¢i asociace. Skvéla znacka vyrobku nebo sluzbé propujcuje zabarveni a zvuk.
Znamkou skvé€lé znacky je pfitom mira loajality nebo preference, jaké vyvolava. Dobie
znama znacka ve vysledku vydélava podniku penize navic, nebot’ napovida, jakou kvalitu
a vlastnosti mutize od vyrobku uzivatel ocekavat a jaké sluzby mu budou poskytnuty, zaroven
tak Setii uzivateli cas (Kotler, 2003, s. 178). Analogicky toto plati i pro znacku
zaméstnavatele, i zde skvéla znacka propijci organizaci jako zaméstnavateli zvuk na trhu
pracovnich sil. Stejné tak plati, Ze znamkou uspéSné znacky je mira loajality, v tomto piipadé
se jedna o loajalitu internich zakaznikt firmy, tedy loajalitu jejich zaméstnancti. Uchaze¢tim
0 zaméstnani jakoZto externim zdkaznikim zase umoZnuje snadnéjSi orientaci mezi

nabidkami na trhu pracovnich sil a zaroven u nich vytvaii urcita ocekavani.

Petr Hovorka ze spolecnosti BrandBakers znaCku zaméstnavatele definuje jako
»zakladni filosofii kazdé firmy“. ZnaCka zaméstnavatele vlastné sdéluje smysl existence
spole¢nosti, ¢eho chce dosdhnout, cemu véfi, jakou mé firemni kulturu a co zaméstnanciim
nabizi. Napliluje tedy nazev spolecnosti vyznamy, se kterymi se lidé mohou ztotoZnit a které
mohou nasledovat. Budovani znac¢ky zaméstnavatele (employer branding) je pak ,,skladbou
promyslenych kroku, které maji za cil znacku, tedy to, jak lidé spolecnost jako zaméstnavatele

vnimaji, budovat" (Hovorka, 2016).

Jingym zplisobem definovani employer brandingu miZe byt vyuziti rozdilu mezi
budovanim znacky zaméstnavatele a personalnim marketingem. Personalni marketing je

V podstaté vSechno, co firma déla ve vztahu k zaméstnanciim, a to soucasnym, budoucim
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I byvalym. Jedna se o konkrétni marketingové nastroje, kterymi spolec¢nost systematicky ¢i
nahodile komunikuje kym je, co déla a koho hledd. Firma mize pomoci téchto nastroju
budovat svou znacku zaméstnavatele, ale musi ptidat jesté néco navic. Employer branding se
totiz vice zaméfuje na vzajemné porozuméni. Spolecnost komunikuje svou vizi, poslani,
smysl jeji prace a cil tohoto smeéfovani. Soucasti sdéleni musi byt jeji ocekavani od
zameéstnancu a také co jim nabizi na oplatku. Déle je potfeba komunikovat jedinecnost této
firmy, v ¢em se 1i8i od konkurence. DulezZitou souc¢asti sdéleni jsou navic i emoce. JiZ neni

dualezité jenom, co a jak podnik sd€luje, ale predevsim proc to sdéluje (Mensik, 2015).

Znacky se v klasickém marketingu buduji pomoci holistického pfistupu, tedy sladénim
fady marketingovych nastrojt, véetn¢ reklamy, public relations, sponzoringu, propagacnich
akei, vyznamnych osobnosti v roli ,,mluv¢ich® znac¢ky apod. Podniky musi na budovani svych
znacek tvrdeé pracovat. V konecném disledku pak znacku vytvareji také zaméstnanci podniku,
kteti zdkaznikiim zprostfedkovavaji pozitivni zkuSenosti. Na dulezitosti zaméstnancli pro
budovani a Gspéch znacky se shoduji také Gspésni lidii znamych spolecnosti. Naptiklad Anita
Roddick, zakladatelka firmy Body Shop, prohlésila: , Nasi lidé (zaméstnanci) pro mé
predstavuji prvni linii zakazniki. *“ S tim souhlasi 1 Walt Disney: ,, Nikdy nevytvorite skvelé
vztahy se zdkazniky, pokud nejprve nezajistite dobré vztahy se zaméstnanci.* (Kotler, 2003,
s. 168-179).

Holisticky pfistup vyzaduje i employer branding, také proces budovani znacky
zaméstnavatele musi zahrnovat nejen externi, ale 1 interni komunikaci. Fungujici znacka totiz
vytvaii asociace a poveést firmy jako zaméstnavatele, zvySuje tim jeji celkovou atraktivitu.
Zaroven ale pfispiva k formovani firemni identity a kultury, tedy k formovani motivujicich
faktorli, jeZ podporuji loajalitu a produktivitu stadvajicich zaméstnancl. Spole¢nost si diky
tomu udrzuje dulezité schopnosti ¢i zkuSenosti tzv. in-house a kazdy zaméstnanec ziskava

Vv

moznost firemni identitu a kulturu jakozto jeji soucasti pribézné formovat (Pokorny, 2016).

Je dulezité si uvédomit, ze kazda spolecnost ma znacku zameéstnavatele, at’ chce nebo
ne. Znacka zaméstnavatele jako takova totiz vznika s ndstupem prvniho zaméstnance,
castecné se objevuje dokonce jiz s prvni inzerovanou nabidkou prace. V pribéhu vsech fazi
zaméstnaneckého cyklu tak ziskavaji lidé rizné zkuSenosti s employer brandem, at’ jiz jako
uchazeci, zaméstnanci anebo 1 poté jako byvali zaméstnanci. Postupnym nakupenim téchto
zkusenosti dochazi v jejich myslich k vytvafeni obrazu, tedy k vytvafeni image znacky

(Mensik, 2015).
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Stejné jako u znacek na spotfebitelském trhu, také efektivni fizeni znacky
zameéstnavatele vyzaduje jasnou hodnotovou propozici. Tato hodnotova propozice,
v angli¢tiné se mluvi o tzv. Employee Value Proposition (EVP), vyjadiuje jakysi pfislib
hodnoty zaméstnanctim, ktery jim ma sdélovat, jaké bude pro firmu pracovat, ma zvyraznit
unikatnost dané nabidky oproti nabidkdm konkuren¢nim a zarovein ma vyjasnit podminky
vztahu mezi zaméstnancem a firmou, tj. co od sebe navzajem pozaduji a co za to dostanou.
Hodnotova propozice musi byt nedilnou soucasti vSech aktivit souvisejicich s budovanim
employer brandu. Budovani a nasledné fizeni znacky proto vyzaduje dukladnou identifikaci
moznych zkuSenostnich bodd, jejich revizi, oznackovani (tj. aplikaci marketingového
pristupu) a plan jejich realizace tak, aby je firma dokdzala dostat pod kontrolu (Mensik,
2015). Priklady zkuSenostnich bodii ve vSech fazich zivotniho cyklu zaméstnance

V organizaci zobrazuje nésledujici obrazek.

Obrazek 2: Priklady zkuSenostnich bodi

setkani pro ex-kolegy personalni inzerce
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racovni prostiedi héstup assessment centrum
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uvedeni do tymu vstupni Skoleni

Zdroj: Mengik (2015)

Znacka zaméstnavatele v souhrnu piedstavuje image podniku, jeho povést jako
zaméstnavatele v podobé vlastnosti, s kterymi si ji lidé nejcastéji vybavi a asociuji. Neboli
tikd, jak firmu vetejnost vinima bez ohledu na to, zda svou znacku firma tidi nebo ne, zda o ni
stoji nebo ne, zda je tato povést pozitivni €i negativni a zda je toto vnimani vefejnosti
podloZzeno pravdivymi, nebo zavadéjicimi informacemi. Oproti tomu hodnotova propozice
EVP udava ty vlastnosti a asociace, s kterymi podnik chce byt jako zamé&stnavatel spojovan,
popisuje vybrané zkuSenostni body, které vstupuji nebo budou vstupovat do vlastniho

budovani a nasledného fizeni znacky (Mosley, 2014, s. 4-9).
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3.1 Proces budovani znacky zaméstnavatele

Podle svétového odbornika na employer branding Bretta Minchingtona (2007) by m¢l
byt proces budovani znacky zaméstnavatele soucasti celopodnikové strategie, do jejiz
realizace musi byt zapojeni manazefi vSech urovni, netyka se tedy pouze oddéleni fizeni
lidskych zdroja. K tomu, aby spole¢nost mohla vybudovat konkuren¢né schopnou znacku

zamestnavatele, je podle Minchingtona zapotiebi plan slozeny ze ¢tyt dalezitych krok:

1. koncept,
2. design,
3. integrace,
4

vyhodnoceni.

Prvni faze, kterou Minchington (2007) oznacuje jako koncept, piedstavuje analyzu
souCasné¢ho stavu, ktera zpravidla zahrnuje externi vyzkum atraktivity podniku jako
zamgstnavatele a interni vyzkum spokojenosti, angaZovanosti €i loajality zaméstnanct. Cilem
této analyzy je zjistit, jaké jsou silné stranky znaCky zaméstnavatele v soucasnosti a jak

hluboce je tato znacka propojena s firemni znackou jako takovou a s podnikovymi cili.

Druhym krokem je vlastni navrh firemni strategiec pro employer brand, tzv. design.
Soucasti této faze je definovani hodnotové propozice (EVP) sohledem na faktory, které
znaCku zaméstnavatele ovliviiuji. Tyto faktory miZeme rozdé¢lit do dvou skupin, na faktory
majici vliv na zaméstnance firmy a na faktory ukazujici provazanost znacky zaméstnavatele
s celkovou podnikovou strategii (viz tabulka 1). Zaroven je potieba provést analyzu trzniho
prostiedi, napi. pomoci metody PESTEL zahrnujici analyzu prostiedi politického,
ekonomického, socialniho, technologického, environmentélniho a pravniho, a také je nutné
vzit v potaz 1 perspektivu stakeholderit podniku, pfedev§im pak zdkazniki a jiz zminénych

zaméstnanct (Minchington, 2007).

Tabulka 1: Faktory ovliviiujici zna¢ku zaméstnavatele

Faktory na strané zaméstnanci ‘ Faktory na strané firemni strategie ‘
Ziskavani, vybér a adaptace Mise, vize a firemni hodnoty

Odménovani a zaméstnanecké benefity Spolecenska odpovédnost (CSR)

Kariérni rozvoj Firemni kultura

Motivace a hodnoceni Politiky fizeni lidskych zdrojt

Interni komunikace Rizeni vykonnosti podniku

Pracovni prostiedi Inovace

Zdroj: Minchington (2007), vlastni uprava
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V pribéhu obou zminénych fazi je pfitom podle Minchingtona (2015) potieba mit
neustdle na paméti 5 zakladnich otazek a odpovédi na né, tak abychom védeli, jakym smérem

se spolecnost chce ubirat. Témito otazkami jsou:

1. Pro¢ by n€kdo chtél v nasi firmé¢ pracovat?

2. Kolik znasich manazeri absolvovalo trénink na téma, jak dale predavat
a ovliviiovat vnimani firemni znaky zaméstnavatele?

3. Jak zaméstnanci a uchazeci o praci vnimaji nasi znacku zaméstnavatele?

4. Je nas vybér zaméstnanct a identifikace talentii transparentni?

5. Kolik z nasich zaméstnancti by nas doporucilo jako misto, kde se jim dobie

pracuje?

Jakmile firma dokon¢i navrh strategie pro budovani své znacky zaméstnavatele, mize
piistoupit k vlastni realizaci. Minchington (2007) tuto fazi oznacuje jako integraci pro
zduraznéni potiebného zapojeni celé firmy a nutny soulad s celopodnikovou strategii
a procesy. Realizace, resp. integrace strategie proto probiha formou komunikace hodnotové
propozice interné¢ i externé. Veskera komunikace musi byt relevantni, konzistentni
a meftitelna. Méla by vyuzivat vicero komunikacnich kandll i nastrojt jako jsou napf. kariérni
webové stranky, firemni intranet, veskeré brozurky ¢i newslettery, které firma vyuziva,
zaroven by meéla byt zohlednéna i ve firemnich politikach a procesech, sponzoringu ¢i

naborovych aktivitach.

Posledni fazi budovani znacky zaméstnavatele je vyhodnoceni celého procesu. Je
potieba pomoci vhodnych metrik zjistit dopad veskerych aktivit nejen v porovnani s jeho
naklady, ale 1 pomoci riznych nefinan¢nich ukazateld. Plati vSak, Ze timto vyhodnocenim by
spolecnost neméla proces employer brandingu brat za ukonceny, ale svoji znacku
zamg&stnavatele by dale méla pribézné fidit a brat jako dlileZitou soucést své strategie. Jeding
tak si zajisti dlouhodobou schopnost pfitdhnout, zapojit a udrzet si jeden z hlavnich zdrojh své

konkuren¢ni vyhody, lidské zdroje (Minchington, 2007).

3.2  Prinosy employer brandingu

Jak jiz bylo fe€eno, silnd a strategicky fizend znacka zaméstnavatele je jednou
Z hlavnich konkuren¢nich vyhod podniku, Hovorka (2016) ji dokonce oznacuje za nejlepsi
konkuren¢ni vyhodu. Vyjmenovava ptitom 3 zasadni divody, pro¢ ma smysl znacku budovat,
a tim také sdéluje tii oblasti jejich pfinost pro firmu. Prvnim divodem je, Ze vytvari bariéru

proti vstupu konkurence, at' jiz se jednd o trh zakaznikl, zaméstnanci ¢i kandidath.
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spojenim s firmou, se kterou souzni, neodchazi z ni tedy tak ¢asto. Zaroven spojuje lidi, a to
myslenkami, postoji i hodnotami, které znacka zachycuje, diky cemuz z nich vytvaii své
ambasadory. Tfetim divodem je podle Hovorky jeji schopnost dodavat zisk prostiednictvim
vys$sich marzi nebo vyssich trzeb. Plati totiz, ze spole¢nosti se slabou znackou zaméstnavatele
a Spatnou povésti musi svym zaméstnanclim nabizet minimalné o 10 % vyssi mzdy, aby je

ziskaly a nasledné udrzely.

vvvvvv

benefity employer brandingu jeho dlouhodoby dopad, zna¢ny narust aktivné neoslovenych
kandidatd o pracovni misto (podle nékterych priazkumt az o 500 %) a zaroven také vyssi
kvalita téchto uchazeci, nebot’ o firmu se zacnou zajimat i kandidati, ktefi by pfedtim o ni
vibec neuvazovali. Silnd znaCka zaméstnavatele je v podstaté nezbytnd k prilakani
kvalifikovanych manazerd, lidri ochotnych vést spolecnost ke zméné a inovatort. Silny
employer brand piinasi v podstaté¢ celkové zlepSeni v oblasti recruitmentu (tj. ziskavani
a vybéru zameéstnanctl), a to také diky zvySeni poctu pfijatych nabidek, poc¢tu doporuceni od
stavajicich zaméstnancti, naboru z fad vysokoskolskych studentti a ve vysledku i zvySeni
spokojenosti manazer s praci oddé€leni ndboru. Nabirajici manazefi totiz nemusi vénovat

tolik ¢asu pohovoriim s kandidaty.

Dtlezitymi pfinosy employer brandingu jsou podle Sullivana (2008) dale zvySeni
motivace zameéstnancu, siln€j$i podnikova kultura, a tim také vyrazné sniZeni fluktuace.
Zamgéstnanci ziskaji pocit hrdosti, Ze pracuji pravé pro tuto firmu, kterd jim ddvd moZznost
dalsiho rozvoje, pecuje o n€¢ a vazi si jich. Firma si tedy zajiStuje dobrou povést a ziskava
medidlni pfitaZlivost z pohledu Usp&$ného zaméstnavatele. Opét tak silnd znacka
zaméstnavatele pfinasi subjektu konkurenéni vyhodu, kterd ma vliv dokonce i na rist

hodnoty znacky produktu ¢i sluzeb a hodnoty pro vlastniky spole¢nosti.

3.3  Metriky employer brandingu

Vime jiz, co to je employer brand, jakym zpisobem se dé& takovd znacka
zaméstnavatele budovat a co to firmé mulZe pfinést. AvSak k tomu, aby organizace dokazala
spravné vyhodnocovat pifinosy svého brandu, musi znat také zptisoby jeho méieni
a nezapominat na pravidelné sledovani ukazatell, které si sama stanovi jako klicové tak, aby

odpovidaly specifikim podniku i jeho okoli.
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Vencourova (2016) ve svém vyctu nejdulezitéjSich metrik dopadi znacky
zameéstnavatele vychazi z pohledu a praxe profesora Johna Sullivana. Za prvni dulezitou
metriku povazuje vykonnost novych zaméstnancu piijatych v obdobi, kdy byla znacka
zamgéstnavatele nejsiln€jsi, vyjadienou napiiklad pomoci procentudlniho nartastu v hodnoceni
vykonu novych zaméstnancti. Vhodné je také vyuzit méfeni vystupli v ramci prace, kde jsou
jiz tyto vystupy kvantifikovany samy o sob¢ (prodeje, investice ¢i zadkaznicky servis). Druhou
metrikou pak je celkova produktivita pracovni sily, a to nejsnadné&ji pomoci ukazatele trzeb
na zaméstnance (vydélenim celkovych trzeb firmy poctem zaméstnancii), u které by firma

m¢la sledovat rust v ptipadé uspésného budovani své znacky.

Jednim z vyse vyjmenovanych piinost employer brandu je celkové zlepSeni oblasti
naboru zaméstnanci, proto by si firma méla stanovit né€kolik pro ni urcujicich metrik také
V této oblasti. Zde se Vencourovd (2016) zmiiuje predevSim o poctu zaméstnaneckych
doporuceni. Ty firm¢ umoziuji ziskat vysoce kvalitni zamé&stnance za pomérné kratky cas
aniz8§i néklady, takZze volné pozice jsou obsazené rychleji, coz opét zvysSuje produktivitu.
V névaznosti tak mizeme nalézt jesté n¢kolik dalSich ukazateld vhodnych pro nébor, kterymi
jsou primérny ¢as na obsazeni pracovniho mista, naklady na nabor jednoho zaméstnance ¢i

pomér naboru z externich zdrojl oproti zdrojiim internim (Minchington, 2007).

S vyuZzivanim naboru z internich zdrojii zna¢né souvisi také spokojenost zaméstnanci,
¢imz se dostdvame k dal§i vyznamné metrice, kterou je mira udrZeni stavajicich
zaméstnancu, tedy mira fluktuace. ZlepSeni téchto ukazatelti vSak nelze dosahnout bez
zapojeni zaméstnanci, ktefi se budou citit soucasti déni a vice si budou uvédomovat, pro¢ je
skvélé pro tuto firmu pracovat. Organizace by méla provadét pravidelné prazkumy
angazovanosti svych zaméstnancl a také dotaznikova Setfeni mezi svymi nejvykonnéjSimi
zamé&stnanci, aby zjistila, pro¢ zde zlstavaji, co je jejich hlavni motivaci. Pokud cituji pilife,
které podnik stanovil jako soucast své hodnotové propozice pro employer branding, mize
firma do téchto aktivit investovat vice finan¢nich prostiedkt. Stejné tak muze podnik od
klicovych zaméstnancti zjiStovat, pro¢ odchdzeji, v ideadlnim piipadé by totiz Zadny z ditvodi
nemél byt soucasti propozice, na které firma stavi svlij employer branding (Vencourova,
2016). Prizkum mezi zaméstnanci se tak muze stit dalSim podkladem pro meéfeni

a vyhodnocovani znacky zaméstnavatele.

Ve vyctu metrik employer brandingu nesmime zapomenout ani na ROI neboli

navratnost investic, kterd je jednim z nejlépe a nejcastéji méfitelnych poméri v podnikani,
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kde umoziluje snadno porovnat navratnost investice napfi¢ rdznymi oddélenimi i funkcemi.
V piipad¢ aplikace tohoto ukazatele na budovani znaCky zaméstnavatele firma porovnava
¢isty vynos z obchodnich aktivit z tohoto budovani znacky s néklady, které do téchto aktivit
vlozila (Vencourova, 2016). Dosazeni efektivni navratnosti poté mize ve spolecnosti dale
pomoci pii hledani a ziskdvani zdroji financovani dalSich aktivit pro employer branding

v budoucnu.

Stejn¢ jako v jinych oborech ¢i u jinych procesti i v ptfipadé budovani znacky
zamé&stnavatele muze spole¢nost jako urcitou metriku vyuzit také benchmarking, tj. srovnani
s konkurenci, predevSim pak s témi nejlepSimi. Mize pfitom srovnavat svou znacku
zaméstnavatele nejen s konkurenty v odvétvi, ale i s firmami a jejich znaCkami mimo odvétvi.
Ptinos tohoto srovnavani s jinymi spolecnostmi spoc¢iva v nalezeni bodi shody a bodi
rozdilnosti, tedy zjiSténi v ¢em se tato konkrétni znacka zaméstnavatele od ostatnich lisi
a naopak co maji spole¢né. K udrzeni silného employer brandu je totiz dilezité neustale svou
nabidku a pozici posilovat a odliSovat od konkurence tak, aby byla vefejnosti vnimana jako

jedine¢na (Mosley, 2014, s. 256-257).

Ur¢itou cestou ziskani benchmarkovych dat mohou byt pro spole¢nosti studie hledajici
nejlepdi zaméstnavatele na trhu. V Ceské republice patfi mezi nejznaméjsi studie Best
Employers spolecnosti Aon Hewitt, Zebficek Czech Republic's Most Attractive Employers
sestavovany spolec¢nosti Universum a studie TOP Zaméstnavatelé. Studie Best Employers je
organizovana spolecnosti Aon Hewitt jiz 15 let a jako jedind z téchto tfi studii je urCovédna
nazorem zameéstnanct. Spolecnosti se tedy musi do studie aktivné zapojit, aby u nich byl
proveden prizkum motivovanosti a spokojenosti zaméstnancl sledujici Ctyfi méfitelné
ukazatele: miru motivovanosti, vedeni lidi, kulturu vysoké vykonnosti a pravé znacku
zameéstnavatele. Aon vyuziva zaroven globalni databaze prizkumt, aby spole¢nosti poskytl
také benchmarky jednotlivych trhii, regionti i obort. Titul ,,Aon Best Employer* pak kazdy
rok ziska né€kolik firem zvlast' v kategorii malych a stfednich podnikd a zvlast’ mezi velkymi

spole¢nostmi, nerozliSuje je vSak jiz podle oboru (Aon, 2015).

Oproti tomu studie TOP Zaméstnavatelé je prizkumem mezi studenty ceskych
vysokych Skol, ktery provadi Asociace studentii a absolventl ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou GFK. Cilem studie je poskytnout informace studentim vysokych Skol, kdo jsou
nejlepsi zaméstnavatelé na trhu, a kde by se tedy studenti jakozto budouci absolventi méli

uchazet o praci. Cili proto na potencidlni zaméstnance firem a je mozno ji pouZzit jako
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benchmarku pouze v této cilové skupin€. Vyhodou této studie je vSak uziti n€kolika riznych
ekonom, technik, pravnik, farmaceut & l€kar), tak v ¢lenéni podle odvétvi, kde je vyhlasovan

také zebticek TOP Zaméstnavatelé ve stavebnictvi (Asociace studentli a absolventt, n.d.).

Zebiicek Czech Republic's Most Attractive Employers spole¢nosti Universum pak
predstavuje pravdépodobné nejvétsi prizkum svého druhu v Ceské republice. Zkouma totiz
nazory, preference a ocekavani u vice nez 14,5 tisice studentd a absolventii a 4 tisice
profesionali. Pouziva pfitom standardizovaného dotazovani, které spolecnost Universum
provadi na rtiznych svétovych trzich, umoziuje proto porovnat ¢esky trh s jinou zemi a pro
nékteré¢ spolecnosti tak piinasi vyhodu mozného porovnani s vlastni pobockou V jiném
regionu. Cilem tohoto prizkumu je zjistit kariérni preference a ocekavani vysokoskolskych
studentli, aby jim univerzity i zaméstnavatelé mohli 1épe porozumét. Zebiiéek je proto
vyhlaSovéan zvIlast’ pro nékolik studijnich obord, kterymi jsou obory ekonomické, technicke,
IT, pravnické, dale medicina, pfirodni védy a humanitni védy. Nékteré spolecnosti se tak
mohou objevit ve vice oborech, pfi¢emz stavebni firmy se nejcastéji umist'uji mezi studenty
technickych oborti (Universum, 2016). Opét je vSak ptfipadné vyuziti tohoto prizkumu
k benchmarkovému srovnani limitovano omezenou cilovou skupinou respondentd, které firma

musi mit na paméti.
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4 Interni nastroje employer brandingu

Nastroje budovani employer brandu mtzeme rozdélit na externi ¢i interni podle toho,
zda se soustfed’uji a cili na zaméstnance podniku, nebo na potencidlni uchazece o pracovni
misto na pracovnim trhu. Interni néstroje se zamétuji pravé na Cinnosti uvniti spolecnosti
ajeji zaméstnance, ktefi jsou v kazdodennim styku s podnikem, maji proto realné, nikym
nezprostfedkované zkuSenosti s praci a zivotem uvnitt, které si utvaii na zaklad¢ vlastnich

prozitkli a vnimani.

Interni vyuzivani znacky zaméstnavatele pridava firmé urcitou symbolickou hodnotu.
Zameéstnanci i1 uchazeCi o pracovni misto Se samoziejmé zajimaji o zdkladni pracovni
podminky typu vySe mzdy, kvality pracovniho prostiedi, zaméstnaneckych benefiti, moznosti
flexibilni pracovni doby véetné prace z domova, nebo tieba o sluzebni auto a mobilni telefon.
Jejich motivaci vsak stimuluje piedevsim pravé symbolicky rozmér jejich prace zahrnujici
firemni kulturu a hodnoty, smysluplnost pracovnich tkolt, moznost pfevzit zodpovédnost,
vliv na chod spole¢nosti a rozhodovani ¢i uznani za kvalitné odvedenou praci (Pokorny,
2006). Mezi hlavni interni néstroje budovani znacky zaméstnavatele miizeme proto zaradit
kulturu organizace, zptusob vedeni ve spolecnosti, interni komunikaci, fizeni kariéry,

vzdélavani a rozvoj, motivaci a odménovani €1 angazovanost zaméstnanc.

4.1 Kultura organizace

Kultura organizace, nazyvana téz podnikova ¢i firemni kultura, pfedstavuje ,,soustavu
hodnot, norem, presvédceni, postojii a domnének, ktera sice nebyla nikde vyslovné
zformulovana, urcuje ale zpusob chovani a jednani lidi a zpusoby vykonavani prace.*
Hodnoty pfitom ukazuji, co je v chovani organizace a lidi dileZité, normy pak piedstavuji
nepsana pravidla tohoto chovéani. Ve své podstaté je kultura organizace fadou abstraktnich
vyrazu, které ve firmé existuji, aniz by musely byt definovany, muselo se o nich mluvit, nebo

musely byt nékde vyslovné uvadény (Armstrong, 2007, s. 257).

Podle Robbinse (1986, in Kocianova, 2010, s. 18-19) ,,se organizacni kultura vztahuje
k systému sdilenych ndazori zastavanych cleny organizace, které odlisuji urcitou organizaci od
ostatnich a predstavuji soubor jejich klicovych charakteristik®. Specifikoval pfitom sedm

zékladnich charakteristik vystihujicich podstatu kultury kazdé spolecnosti:

e moznost jednotliveil uplatnit ur¢itou miru odpovédnosti a pievzit iniciativu,
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e struktura ptedpisii, norem a pravidel umoznujici ptimy dohled nad chovanim
pracovniki,

e podpora a vstiicnost smeéfujici od vedoucich pracovniki smérem
k podtizenym,

e mira identifikace zaméstnancti s organizaci jako celkem,

e zpisob odménovani zaloZeny na pracovnim vykonu a transparentnich
kritériich,

e mnozstvi konflikth mezi pracovniky i tymy a ochota tolerovat vzajemné se
lisici nézory,

e tolerance rizika souvisejici se zddouci mirou agresivity a inovativnosti.

Podnikova kultura v podstaté charakterizuje Zivot v organizaci, Vv Case je relativné
stabilni a miiZze zajistit socidlni kontinuitu. Zahrnuje pfitom jak interni zélezitosti jako je
napiiklad zminénd podpora inovaci ¢i pfijimani rizika, tak i urCité externi zalezitosti typu

orientace na zdkaznika nebo neetické chovani vic¢i konkurenci. Mlze proto mit silny dopad

......

Armstrong (2007, s. 259-261) dale zmifuje, Ze hodnoty a normy tvofici zakladnu
kultury se formuji ¢tyfmi zpiisoby. Za prvé, kulturu formuji vidci v organizaci, zejména
jejich chovani a ocekavani, s kterym se lidé maji tendenci ztotoziiovat. Vyznamny vliv proto
hraje styl vedeni, ktefi manazefi pouZivaji pfi jednani s lidmi ze svych tymi, jakou mérou jim
umoziuji podilet se na rozhodovani a také zda vyuZivaji moZnosti delegace pravomoci
a odpovédnosti svym podfizenym pracovnikim. Mohou je tak vice zainteresovat na

spole¢nych vysledcich ¢i motivovat k lepsim vykonim.

Dale kulturu formuji vyznamné udalosti, které jsou kritické pro rozliSeni Zadouciho
anezddouciho chovani, potfeba udrzovat vzajemné efektivni pracovni vztahy a zaroven
| prostiedi organizace. Kultufe se totiz lidé u¢i v priubéhu, adaptaci na vnéjsi tlaky, kterym
musi Celit, a utvafenim mechanismu, jeZ jim umoziuji Usp&€$né zvladat vnitini podnéty,
problémy, procesy ¢i zmény v organizaci (Armstrong, 2007, s. 259).

Posilovani firemni kultury je dilezitym zékladem pro vSechny spole¢nosti, které chtéji
budovat a fidit dlouhodobé silnou a uspéSnou znaCku zaméstnavatele. Musi proto

identifikovat silné 1 slabé stranky své kultury a zacCit na nich védomé pracovat. V piipade

slabych stranek by méli zkusit odhalit jejich pfiiny a pracovat na zméné, naopak silné
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stranky je tfeba dale posilovat a podporovat tak, aby byly zalozeny na existujicich hodnotach,
jez jsou soucasti kazdodenni komunikace, a transparentné¢ promitnuty do vSech cinnosti

organizace vcéetné personalnich ¢innosti.

4.2  Interni komunikace

Interni komunikace ptedstavuje kreativni, nikdy nekoncici proces, jehoz se ucastni
vSichni zaméstnanci organizace, od vrcholového vedeni az po posledniho skladnika. Jedna se
o proces, ktery vyznamnym zpusobem pfispiva k tvorbé a udrzovani podnikové kultury,
nebot’ dobra povést organizace nevznika skrze vydavané chvalozpévy v tisku, ale rodi se
uvnitt podniku. Tam by méla panovat oteviend atmosféra, kde zaméstnanci maji dostatecné
informace o aktualnim déni a planech vedeni, kterému véfi. Komunikace je pfitom
pfirozenym projevem lidi v jakémkoli prostfedi, probihd tedy jak v fizené, tak nefizené
podobé¢, kdy si zaméstnanci mezi sebou samovolné vyméiuji pracovni zkusenosti a informace

0 podniku (Dvotakova, 2012, s. 291-292).

Interni komunikace musi v podniku fungovat obousmérné. Management na jedné
stran¢ fizenou formou prubézné informuje pracovniky o jednotlivych oblastech podnikové
politiky a 0 podnikovych planech, které se jich tykaji. Zaroven pracovnici na strané druhé
maji moznost na tuto komunikaci okamzité reagovat, mohou tedy vyjadfovat své nazory na
podnikové zaméry a kroky managementu. Vyznam fungujici obousmérné komunikace se

navic jesté vice prohlubuje v obdobi zmén ¢i v krizovych situacich (Armstrong, 2007, s. 661).

V podstaté veSkera interni komunikace spoluutvari znacku zaméstnavatele a je jeji
soudasti, tyka se totiz organizace a sdéluje néco o ni. Cim 1épe spole¢nost interné komunikuje,
tim lepSi vytvaii podminky pro zaméstnance, aby se mohli s jeji znackou identifikovat. VE&di
totiz, co se ve firmé déje, v Cem se ji dafi a kde je naopak potfeba zapracovat, rozumé;ji
existenci firmy a jsou vice motivovani, coz umoziuje Castéj$i zapojeni do projektl
I kvalitngj§i vyrobu ¢i poskytovani sluzeb. V koneéném dusledku tedy lepsi interni
komunikace pfispiva klepSim ekonomickym vysledkim podniku. Oteviend interni
komunikace navic dale umoziuje spoluutvaret kulturu organizace, k ¢emuz je potieba uzivat
spravnych témat, vhodného jazyka a systematicky pracovat s vnitropodnikovymi udélostmi
a zazitky. Vyznamu proto nabyva naptiklad uzndni pracovnikl, ktefi dosahli néceho
vyznamného, vyhlaSovani zaméstnance mésice ¢i prezentace zaméstnancii a jejich role ve

firmé v podnikovém casopise ¢i newsletteru (Pokorny, 2016).
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Ondiej Pokorny z BrandBakers (2016) dale za vyznamny nastroj dlouhodobého
employer brandingu povazuje tzv. autokomunikaci neboli komunikaci organizace k sobé
samé. Autokomunikace stoji na pomezi mezi externi a interni komunikaci, nebot’ se odehrava
pies externi kandly, piijemcem tedy mtize byt témét kazdy ¢lovek, ale primarné cili na vlastni
zaméstnance. Firemni kulturu totiz ovliviiuji také jiz zminéné vztahy s okolim a jeho zpétna
vazba. V reakcich okoli na komunikaci organizace se pfitom zrcadli i prace jejich
zaméstnancl, autokomunikace se proto stava efektivnim nastrojem budovani znacky
zaméstnavatele. Navic podtrhuje nutnost souladu interni a externi komunikace, nebot’ veskera
sdéleni se mimo jiné tykaji pracovniho prostiedi a n¢kdy i samotnych zaméstnanct, je tedy
velikd Sance, Ze ji budou sledovat, popiipad¢ Sitit dal. Tim ziskdva komunikace firmy jako
zaméstnavatele autokomunikaéni efekt a employer branding se stavd kruhovym procesem,

ktery neustdlou interakci mezi organizaci, jejim vedenim, zaméstnanci a okolim obménuje

vlastni definici i vnimani znacky.

4.3 Motivace a odménovani

V modernim fizeni lidskych zdrojl jiZ odménovani neznamend pouze mzdu ¢i plat,
pfipadné jiné formy penézni odmény poskytované organizaci pracovnikovi za vykonavanou
praci. Moderni pojeti odménovani je mnohem S$irsi, zahrnuje totiz také povyseni, formalni
uznani ¢i razné zameéstnanecké vyhody poskytované nezavisle na pracovnim vykonu
zamgstnance. Pozornost je v dnes$ni dob€ navic v€novana i tzv. vnitinim odménam, které jsou
nehmotné povahy, souviseji se spokojenosti pracovnika, vychézeji z jeho pocitu uZite¢nosti
a uspéSnosti ve svém zaméstndni, z neformalniho uznani jeho okoli, z dosahovani pracovnich
cilt a kariéry apod. Jedna se tak o odmény korespondujici s pracovnikovou osobnosti, jeho

potiebami, zajmy, postoji, hodnotami a normami (Koubek, 2007, s. 283-284).

vvvvv

je uréeni vyse vykonu, které mohou dosdhnout motivovani lidé. Formovani vykonu je totiz
jednim z typickych cili strategie odménovani, pro coZ je nezbytné porozumét motivaci
a faktorim, které ji ovliviuji. Jedin€ s ohledem na tyto faktory muze organizace vytvaret
takové postupy a procesy v odmeénovani, které umozni zvySit motivovanost, angazovanost,
oddanost a pozitivni chovani jejich pracovnikii. Lidé jsou pfitom motivovani, jestlize

oc¢ekavaji, ze jejich ¢innost povede k dosazeni cile, v tomto pfipad¢ hodnotné odmeény.

Kritickym faktorem motivace zaméstnancti je pravé mimo jiné zminéné uznani jako

jedna z vyuzivanych forem odmény. Uznani by proto mélo byt soucasti hodnotové propozice
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pro budovani znacky zaméstnavatele, at’ jiz V podob¢ incentivni, pohyblivé, slozky mzdy
V ramci vykonnostniho odménovani, nebo v podobé nehmotné pochvaly pracovnika ze strany
vedeni. Pfedstavuje totiz pfimou cestu, jak mize organizace dat svym zaméstnancim najevo,
ze praveé na nich zélezi, a tim opét dosahnout vyssi angazovanosti zaméstnancti a budovani

silného employer brandu.

4.4  Vzdélavani a rozvoj

Dalsi z dulezitych komponenti znacky zaméstnavatele predstavuje vzdélavani
arozvoj zaméstnancl, které ovliviiuji atraktivitu zameéstnavatele z pohledu nové pfijatych
pracovnikii a zaroven reprezentuji dlouhodobou schopnost organizace zajistit si vysokou
uroven stability a loajality svych zaméstnancti. Moznost naucit se néco nového pracovnikiim
dava pocit, ze se rozviji a nckam sméfuji ve své kariéfe, Ze jim organizace umoziuje

potfebnou seberealizaci a napliiuje tak jejich pracovni cile.

Vzdélavani miZzeme definovat jako ,,nepretrzity proces, béhem néjz urcita osoba nejen
zvySuje existujici schopnosti, ale také rozviji dovednosti, znalosti a postoje, jez ji pFipravuji na
budouci Sirsi, narocnéjsi a z hlediska urovné i vyssi ukoly* (Armstrong, 2007, s. 462).
Rozvojem pak chapeme ten ,,vyvojovy proces, ktery umoZziiuje progresivné postupovat ze
soucasného stavu znalosti a schopnosti k budoucimu stavu.”“ Pravé v tom budoucim stavu
totiz bude potfeba vyssi Grovné znalosti, dovednosti a schopnosti. Rozvoj tedy mé podobu
vzdélavaci aktivity, kterd Clov€ka pfipravuje na SirS$i, odpoveédnéjsi a naroc¢néj§i pracovni

ukoly (Armstrong, 2007, s. 470).

Programy rozvoje kladou diraz na planovani osobniho rozvoje a na planované uceni
se ze zkuSenosti. Cilem je pfitom dosahnout postupného odstranéni kvalifikacni mezery
u vybranych zaméstnancti. Sir§im ramcem téchto osobnich planti rozvoje je pak kariérni
planovani, pii kterém dochazi k dlouhodobému formovani kvalifikaéniho a pracovniho
potencidlu vybranych zaméstnanci, aby byli ve spravny ¢as schopni vykonavat naro¢né;si
¢innosti a fidici funkce. Navic plni kariérni planovani i motivacni funkci, leckdy totiz praveé
moznost kariérniho rlistu a osobniho rozvoje byva rozhodujicim faktorem pro ziskani a hlavné

udrzeni talentti ¢i klicovych pracovnikll ve firmé (Dvotakova, 2012, s. 288).

4.5 Angazovanost a oddanost
Angazovanost a oddanost jsou uzce souvisejici pojmy, Casto zaménované, kdy

angazovanost byva oznacovana pouze za aktualngj$i a moznd kultivovangjs$i termin pro
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oddanost. Existuje pro n¢ mnoho riiznych definic. Podle Portera (1974, in Armstrong, 2007,
S. 233) se oddanost vztahuje k naklonnosti a loajalité, kdy vyjadifuje miru identifikace jedince

s organizaci a jeho zapojeni do ni. Obsahuje tii faktory:

¢ silnou touhu byt a zlstat ¢lenem organizace,
¢ silnou viru v hodnoty a cile organizace, jejich akceptovani,

e pfipravenost vynakladat zna¢né Gsili ve prospéch organizace.

Stejnym zpusobem definuji angazovanost a oddanost i Barrow s Mosleym (2005,
S. 88-89), kteti k témto tfem faktorim jesté ptidavaji viru v produkty ¢i sluzby poskytované
organizaci, pocit hrdosti spojeny s ¢lenstvim v organizaci, spokojenost se soucasnou pozici ¢i
nabizenym kariérnim ristem a ochotu doporucit ¢i obhgjit svého zaméstnavatele pred
ostatnimi. Z pohledu budovéni znacky zaméstnavatele pak mezi angazovanosti a oddanosti
vidi jediny rozdil. AngaZovanost chdpou spiSe jako soucasny stav, kdezto pojem oddanost

podle nich naznacuje vice trvalou viru v organizaci jako takovou.

Armstrong (2007, s. 237) upozoriiuje, Ze oddanost nema ptimy a bezprostredni dopad
na pracovni vykon, neni to totéz jako motivace. Oddanost je §irsi pojem, stabilngjsi v Case,
méné proto reaguje na piechodné stranky prace dan¢ho pracovnika, ktery milze byt
nespokojen s uréitym rysem prace a pfitom byt vysoce oddan organizaci jako celku. Oddanost
ma tedy spiSe za nasledek svédomity a samoregulujici pfistup k vykonu préce, potiebu jen

nepatrného dozoru a vysokou miru pracovniho Gsili. Oddanost organizaci navic souvisi se

zamérem v organizaci zustat, s loajalitou k podniku.

Co tedy angazovanost a oddanost ovliviiuje? Mosley (2014, s. 98) zastdva nazor, ze ty
samé faktory, které délaji ptib&h poutavym, plisobi pfitazlivé i v praci a angazuji tak lidi.
Mezi tyto faktory proto zatazuje urcity smysl a ucel vykonavané prace, vysoké ale dosazitelné
cile, svobodu jednat, vzdélavani a rozvoj, tedy posun kuptedu, dale tymovou praci, vzajemny
respekt ¢i patficnou odménu a uznani za vynaloZzenou ndmahu. Purcell (2003, in Armstrong,
2007, s. 238) oproti tomu vyjmenovava faktory vice souvisejici s firemni politikou a postupy,

mezi které patii:

e vzdélavani absolvované béhem posledniho roku,
e spokojenost s piilezitostmi ke kariérnimu rastu,
e spokojenost se systémem hodnoceni pracovniho vykonu,

e spravné vedeni lidi manaZery,
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e podnétna prace,
e pocit, ze dand priace a organizace umoznuje pracovnikovi dosahovat
rovnovahy mezi pracovnim a mimopracovnim Zivotem,

e spokojenost s komunikaci ¢i vykonem podniku.

Je tedy zfejmé, ze na angaZovanost a oddanost zameéstnancii maji znacny vliv
V podstaté¢ vesSkeré nastroje budovani znacky zameéstnavatele popisované v této kapitole.
Employer branding a oddanost zaméstnanci spolu totiz znac¢né souvisi. Silnd znacka
zamgstnavatele dokaze pfitdhnout lepsi a kvalifikovangjsi kandidaty, kteti zde pak jako
zamestnanci radi pracuji a citi se soucasti organizace, jejiz kultura a hodnoty koresponduji
sjejich. To celé pak vede k vyS§i angaZovanosti a oddanosti pracovnikd. Silny employer
branding tak pfinasi vysokou oddanost zaméstnanct a investice do jednoho se stava investici
do obou. Ziroven tato vazba plati i opacné. Jestlize ve spoleCnosti funguje vysoka
angazovanost a oddanost, tedy jestlize jsou zde zaméstnanci spokojeni, pak i1 znacka

zameéstnavatele bude dale rust.
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5 Externi nastroje employer brandingu

Externi nastroje budovani znacky zameéstnavatele predstavuji v podstaté veskeré
aktivity zaméfené na okoli podniku, pfedevsim pak na potencidlni uchazece o pracovni misto.
Jedna se o prezentaci spoleCnosti navenek, tedy o zprostfedkovany obraz, ktery u jeho
piijemct vytvari urCitd oCekavani. Jak je tato prezentace podniku vnimana vefejnosti, se
odrazi v povésti podniku, o kterou musi dbat a kterou se praveé skrze externi nastroje employer
brandingu snazi ovlivnit. Mezi tyto klicové nastroje proto patii externi komunikace

a ziskévani a vybér zaméstnancu.

5.1 Externi komunikace

Komunikaci lze chapat jako ,,vymeénu informaci, v uzsim pripadeé jako poskytovani
informaci. Kazda komunikace vtomto smyslu vyzaduje dvé stramy, sdelujiciho, ktery ma
potrebu néco sdelovat ¢i sdilet, a prijemce jakozto partnera, jehoz ukolem je zprdvu pochopit
tak, jak je minena* (Veber a kol., 2002, s. 195). Na komunikaci organizace s jejim okolim
muzeme pohlizet ze dvou uhld. V ur¢itém sméru je povinna se svym okolim komunikovat,
ato vzhledem k pravidlim danym legislativou a vzhledem k potfebam své existence
Z pohledu vlastni ¢innosti. Musi byt proto ve spojeni naptiklad s finanénim Gfadem, bankou,
dodavateli, zakazniky apod. Chce-li vSak organizace byt Uspé$na, musi tuto povinnou
komunikaci obohatit 1 o jakousi dobrovolnou nadstavbu, ktera byva oznacovana jako prace,
resp. vztahy s verejnosti, a to vefejnosti interni i externi (Veber a kol., 2002, s. 222).
Soucasti téchto komunikacnich aktivit je tedy jiz zminénd komunikace interni (viz

podkapitola 4.2) a komunikace externi.

Stejné jako jakakoli interni komunikace vytvari znacku zamé&stnavatele, nebot’ se tyka
organizace a sdéluje néco o ni, 1 externi komunikace znacku zaméstnavatele ovliviuje. Je
proto zéasadni, aby veskera komunikace byla fizena systematicky a soustavné a neprotifecila
si, vzdy musi respektovat stanovenou strategii a mit smysl. Barrow s Mosleym (2005, s. 143)
V tomto piipadé zminuji jako dualezity fakt, Ze i externi komunikace miZe zaméstnanciim
podniku pfindset vlivné sdéleni o tom, jak se podnik prezentuje a jaky ve skutecnosti je, a to
vcetn€ naborovych aktivit €1 komunikace se zakazniky. Organizace musi byt proto schopna
zajistit splnéni svych slibii a platnost tvrzeni, ktera sdéluje navenek, aby jeji zaméstnanci
neméli pocit rozporu. Napomoci tomu miuize jejich zapojeni do externich propagacnich

kampani ¢i jinych komunikacnich aktivit.
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V dne$ni dobé jakoukoli externi komunikaci, i1 v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele, znacné ovliviluji digitdlni média, diky kterym maji organizace mnoho
moznosti a komunikacnich kanali, jez mohou vyuzit ke své prezentaci a sd€leni. Je tak jiz
témef nutnosti mit webové stranky a vyuzivat socialni média typu Facebook, LinkedIn apod.
Co to vSak znamend pro znaCku zaméstnavatele? Spolecnost se musi soustfedit na dva
dilezité aspekty. Zaprvé je nutné porozumeét tomu, jak lidé vnimaji jeji znacku v prostiedi,
kde v podstaté cokoliv mize byt komunika¢nim prostiedkem, a za druhé se musi snazit tuto
jednosmérnou komunikaci premeénit v konverzaci. Pro spolecnost je totiz esencialni ziskavat

zpétnou vazbu a pracovat s ni (Rosethorn a kol., 2009, s. 201).

Webové stranky spolecnosti by meély byt predevsim jednoduché, piehledné
a intuitivni. Na prvni pohled by mély odpovidat designu spolecnosti, musi byt jasné, ze se
jedna pravé o tu konkrétni firmu. Stranky proto zaroven musi byt originalni, vypravét
jedinecny ptib¢h tak, aby byly schopné zaujmout co nejvétsi pocet lidi. Zasadni je zde prvni
dojem, stranka by se tedy neméla ani dlouho nacitat a navstévnik by mél byt schopen najit to,
co hleda tou nejjednodussi cestou. Z hlediska znacky zaméstnavatele je dnes jiz nezbytné, aby
web obsahoval kariérni sekci, kde se navstévnik miize seznamit nejen s piehledem aktudlné
otevienych pozic, ale pravé i s firemni kulturou a sdilenymi hodnotami, v podstaté s employer
brandem jako takovym. Kariérnim strankam a ve vysledku 1 celkovym webovym strankam

podniku tak nesmi chybét pét klicovych prvki (Spisiakova, 2015):

e jasny napad,

e silnd myslenka spojujici cely obsah,

e predstaveni firmy, vedeni, oddéleni, tymu,
e divod, respektive odpovéd’ na otazku proc,

e azminéné firemni hodnoty.

Co se tyc¢e socidlnich siti, je vhodné na webové stranky umistit odkazy na profily
spolecnosti na jednotlivych socialnich sitich, které firma vyuziva. Socialni sit¢ jsou soucasti
dnesniho Zivota a lidé na nich travi velkou cast svého Casu, ¢ehoZ by méla spole¢nost pii
budovani své znatky vyuzit. V Ceské republice mezi nejvyuzivangjsi socialni sit' patfi
Facebook, kde ma profil asi 4,5 milionu lidi, a na vyznamu stile nabyvajici LinkedIn.
Facebook umoznuje podnikiim relativné levnou formu propagace, ktera oslovi velky pocet
lidi, firma zde miZe sdilet rizné udalosti, tspéchy ¢i ptibchy. Toto médium neni imunni ani

proti reklamdm, pozvankdm na akce a udalosti ¢i dalSi komunikaci s aktivnimi uZzivateli.
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LinkedIn oproti tomu pifedstavuje profesni socidlni sit’ oblibenou piedev§im mezi
personalisty. Aktivni uzivatelé¢ zde na jedné strané¢ mohou sledovat kariérni cestu GspéSnych
zaméstnancu firmy, na strané druhé zde personalni oddéleni mize mapovat vhodné uchazece
na pracovni pozice. Lidé z riznych obort zde prezentuji své zivotopisy a zkusenosti, uzivatelé
mohou mezi sebou diskutovat o problematice, sdilet své zkuSenosti a napady (Spielmann,
2015). PIné vyuziti tak LinkedIn nachézi piedev§$im v ramci dal§iho externiho nastroje

employer brandingu: ziskavani a vybéru zaméstnanci.

5.2  Ziskavani a vybér

Ziskavani zaméstnancli ,,je persondlni Ccinnosti, jejimz cilem je identifikovat,
pritahnout a najmout kvalifikovanou pracovni silu.” Tradicné se preferovalo ptildkat co
nejvetsi pocet zadatell, pro organizaci je vSak vyhodnéjsi dosahnout niz§iho poctu zadateli na
pracovni misto, ktefi budou kvalitngjsi, tj. v souladu s poticbami pracovniho mista
| organizace jako takové. Toho lze dosahnout poskytnutim realistické piedstavy o nabizené
praci, organizacni kultufe a korektnich a jasnych pozadavcich na uchazece, ktery si tak muze
srovnat sva ocekavani se skutecnosti. Jediné tak muze spolenost vybudovat zakladnu pro

perspektivni pracovni vztah, ktery bude vykazovat vyssi stabilizaci a stimulovat k pracovnimu

vykonu (Dvorakova, 2012, s. 145).

Na ziskavani zaméstnancl navazuje jejich vybér. Jeho tkolem je pravé ,,rozpoznat,
ktery z uchazecu, shromazdenych béhem procesu ziskavani, bude pravdepodobné nejlépe
vywhovovat pozadavkiim obsazovaného pracovniho mista, prispéje k vytvareni zdravych
mezilidskych vztahii, je schopen akceptovat hodnoty a organizacni kulturu a v neposledni
radeé je dostatecné flexibilni a ma rozvojovy potencidl, aby se prizpusobil predpokladanym

zméndm na pracovaim misté i v celé organizaci (Koubek, 2007, s. 166).

Ackoliv ob¢ tyto Cinnosti definujeme z pohledu organizace, je dulezité si uvédomit, zZe
se nejednd o jednostrannou, ale o oboustrannou zalezitost. Spole¢nost Si na jedné strané
konkuruje s ostatnimi zamé&stnavateli o Zadanou pracovni silu a nasledné si vybira pracovnika.
Zaroven ale na druhé stran¢ stoji potencidlni zaméstnanci, ktefi hledaji praci a vybiraji si mezi
riznymi nabidkami u riznych zaméstnavatelti podle svych preferenci. Nakolik se shodnou
predstavy organizace a uchazece, pak zalezi na aktudlni situaci na trhu prace a nacasovani

aktivit obou stran (Dvorakova, 2012, s. 145).

Diilezitym ukolem pfi ziskdvani a vybéru je vytvofit takovou naborovou komunikaci,

aby odpovidala znafce zaméstnavatele a pro cilovou skupinu kandidati byla skutecné
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atraktivni. Ackoliv neexistuje jednotné pravidlo, daji se najit shodné vlastnosti, které
organizace pro tuto praxi preferuji. Podle BrandBakers (Landa, 2015) musi byt naborova
komunikace ptfedevsim jedinecnd, smysluplna, ¢itelnd a na oc¢ich. Spolecnost musi piedkladat
srozumitelnou nabidku, ktera reprezentuje jeji jedine¢nou hodnotovou propozici (EVP)
v souladu s employer brandem. K tomu, aby lidem davalo smysl vénovat ¢as a pozornost
takové komunikaci, je potfeba budovat snimi vztah a do tohoto vztahu investovat.
Komunikace by proto méla byt zaméfena také na to, €0 cilové publikum trapi a zajima. Méla
by se snazit ziskat si své kandidaty obsahem, ktery jim pomaha a zaroven je bavi, jediné tak

totiz pfijmou i obsah, ktery je informuje o tom, co spole¢nost déla a co jim nabizi.

Vsechny organizace chtéji mit schopné a talentované zaméstnance, kteti budou
oddani, loajalni a ambasadory jeji znacky. Standardni obsah naborové komunikace zalozeny
jenom na piedstaveni pracovni niplné¢ a financnich benefiti jiz ale nestaci. Spolecnost
BrandBakers (Landa, 2013) proto vyuziva Sesti hlavnich oblasti, které doporucuje svym
klientim jako vhodné tipy na atraktivni a usp&$nou naborovou komunikaci v souladu

s employer brandingem:

1. Co nejopravdovéji predstavit firemni kulturu a umoznit tak kandidatim poznat
skute¢ny zivot ve firmé jesté diive, nez vstoupi do dvefi.

Vysvétlit, v co spoleénost véfi, jaké jsou jeji hodnoty a jak se projevuji v praxi.
Predstavit své zaméstnance a nechat je fict, pro¢ ve firmé pracuyji.

Ukaézat ty benefity, které jsou jedinecné, a to originalni cestou.

o & N

Vybrat si piibéh, ktery chce firma sdélit, a na zdkladé¢ n&ho vytvéret
komunikaci.

6. Zapojit do naborové komunikace socidlni sité.

Jakmile se podniku podafi vytvofit dostate¢né atraktivni naborovou komunikaci
a ziskat vhodné kandidaty, musi prezentované hodnoty a kritéria aplikovat také pti samotném
vybéru. Je nezbytné po celou dobu spravné a oteviené¢ komunikovat s kandidaty, respektovat
je a neodkladat poskytovani zpétné vazby. Jestlize kandidat ve vybérovém fizeni uspéje, je to
pro néj potvrzenim spravnosti jeho volby piihlésit se na dané misto. Jestlize neuspéje, je pro
néj klicové ziskat zpétnou vazbu a udrZet si pocit, Ze vSe prob¢hlo korektné a profesionalné.
Negativni zkuSenosti s neprofesionalitou ve vybérovém fizeni se totiz Sifi rychle a mohou

vyraznym zpusobem poskodit znacku zaméstnavatele.
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6 Employer branding ve stavebnictvi

Stavebnictvi pfedstavuje znacné specifickou oblast, jez v disledku vyrazné rozdilnosti
stavebnich a souvisejicich ¢innosti vyzaduje zvlastni pfistup k fizeni lidskych zdroji v ramci
kazdé stavebni spoleCnosti. Manazeii a personalisté odpovédni za persondlni management
Vv jednotlivych spolecnostech se musi naucit vzadjemné spolupracovat, aby mohli spole¢né
naplnit hlavni cil fizeni lidskych zdroji a nasli optimdlni zpiisob realizace pozadovanych
stavebnich praci v souladu se strategickymi cili dané stavebni spolecnosti (Busina, 2014,

S. 69).

ZabezpeCeni personalni prace ve stavebnictvi je dulezit¢é nejen z pohledu
kazdodenniho fizeni a vedeni zameéstnanci, ale 1 kvili nutnosti respektovat specifické
podminky ve stavebnictvi, které maji nésledn¢ vliv na jednotlivé persondlni cinnosti,
predevsim organizaci prace a pracovni podminky, ziskdvani a vybér, hodnoceni, odménovani
¢1 persondlni rozvoj zaméstnancti. Mezi tyto specifické a rozmanité podminky patii (BusSina,

2014, s. 139-140):

e sezonnost stavebnich praci a s tim spojeny vliv pocasi na pracovni vykon,

e meénici se pozadavky na odborné-technickou zpisobilost pracovniki,

e rostouci poZadavky na odbornou zptlsobilost pro praci s vybranymi
technologiemi,

e ztizené pracovni podminky zplsobené mistnimi podminkami stavby, napf.
vyskoveé prace, podzemni prace, nocni prace, nebezpecné prace apod.,

e zvySujici se naro¢nost stavebni vyroby, kterd dale zvySuje naroky na znalosti
a dovednosti pracovniki, zvlasté u délnickych profesi,

e délka vyrobniho cyklu ¢i proménlivost lokalit pfinasejici nutnou flexibilitu

a mobilitu lidskych zdrojt.

Ve stavebnictvi v Ceské republice je celkem zaméstnano 396 tisic osob, tedy 7,85 %
vsech zaméstnanych (data k 31. 12. 2015). Z tohoto poctu zameéstnanych ve stavebnictvi vSak
pouze 31,9 tisic osob piedstavuji zeny, které tak na poctu zaméstnanych v tomto odvétvi tvori
pouhych 8 % (CSU, n.d.). Nizké zastoupeni Zen ve stavebnictvi je zptsobeno predevsim
vysokou naro¢nosti tohoto oboru a stile existujicimi predsudky, kdy jsou velice Casto

upiednostiiovani muzi pred Zenami a celkové byva stavebnictvi povaZovano za obor pro
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muze. Minorita Zen je proto dal§im specifickym rysem ve stavebnictvi, ktery je nutné brat pfi

fizeni lidskych zdroj v potaz a ma proto vliv i v piipad¢ budovani znacky zaméstnavatele.

Z pohledu slozeni zaméstnancli jsou velice riiznorodé¢ piedev§sim velké stavebni
spolecnosti, které se nespecializuji na jednotlivé profese (instalatér, tesaf, zednik, truhlar
apod.), ale realizuji svou ¢innost v mnoha oborech (pozemni stavitelstvi, inzenyrské
stavitelstvi, specializované stavitelstvi). Mezi nejvétsi stavebni spole¢nosti na ¢eském trhu

muzeme zatadit naptiklad:

e EUROVIACS, a.s. —1 610 zaméstnancit (EUROVIA CS, 2015);

e HOCHTIEF CZ a.s. — 1 053 zaméstnanci (HOCHTIEF CZ, 2015d);
e Metrostav a.s. — 2 934 zaméstnanct (Metrostav, 2015b);

e OHLZS, as. — 1 555 zaméstnanct (OHL ZS, 2015);

e Skanska a.s. — 2 903 zaméstnanct (Skanska, 2015);

e STRABAG a.s. — 1 974 zamé&stnancii (STRABAG, 2015).

Empiricky vyzkum zaméfeny na employer branding byl proveden pravé ve spolec¢nosti

Metrostav a.s., kterou si tak blize predstavime.

6.1 Profil spolecnosti Metrostav a.s.

Spole¢nost Metrostav a.s. byla zaloZena v roce 1971 jakozto uzce specializovany
narodni podnik pro vystavbu prazského metra. Ten byl nahrazen pravnim nastupcem stejného
nazvu v roce 1990 a postupné se proménil v univerzalni firmu, ktera dnes patii k nejveétsim
a respektovanym ekonomickym subjektim v Ceské republice. Metrostav a.s. je vedoucim
¢lenem Skupiny Metrostav, kterou tvoii celkem 35 subjektll ptsobicich zejména v oblasti
stavebni vyroby, obchodu a developmentu. Mezi dalsi vyznamné ¢leny skupiny patii napf.
Subterra a.s., Metrostav Development, Pragis, Metrostav Slovakia, PK Doprastav a dalsi
specializované firmy, jeZ pracuji na stavbach nejen ve vsech regionech Ceské republiky, ale

I v zahrani¢i (Metrostav, 2014b).

Metrostav jakoZto univerzalni stavebni firma plisobi ve vSech oblastech stavebnictvi
a svou ¢innosti pokryva témeéf polovinu tuzemského trhu podzemniho stavitelstvi. Z pohledu
finan¢niho objemu ma na jeho vykonech tradi¢né nejvétsi podil dopravni stavitelstvi, dale
obcCanské stavby, primyslové vystavba a také pravé podzemni razené stavby a metro. Podil
Metrostavu na ¢eském stavebnim trhu celkem se v n€kolika poslednich letech pohybuje mezi

Ctyfmi a péti procenty (Metrostav, 2014b).
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Misi firmy je ,,byt stavebni spolecnosti, ktera zakaznikiim pomaha uskuteciovat jejich
plany s maximalnim ohledem na Zivotni prostiedi a ktera si vazi podilu kazdého
spolupracovnika na celkovem uspéchu.* Svou vizi pak definuje t€mito slovy: ,,Diky staléemu
zlepSovani nasich schopnosti byt trvale dynamickou a respektovanou stavebni firmou.*
S ohledem na takto definovanou misi a vizi se Metrostav ve své strategii a ve svém plsobeni

orientuje na nasledujici zdméry (Metrostav, 2016a):

e schopnost ziskdvat a fidit velké, slozité projekty na trhu domacim
I zahrani¢nim,

e dosazeni vyznamného trzniho postaveni také v segmentu mensich regionalnich
zakazek v jednotlivych krajich Ceské republiky,

e trvalé zlepSovani schopnosti v rdmci stavebni vyroby,

e odborny rozvoj pracovnikil, rozvoj firemni kultury a budovani dobrého jména
spole¢nosti,

e dosahovani synergie a celkového rozvoje celé Skupiny Metrostav.

Z hlediska organiza¢ni struktury ma Metrostav systém fizeni zalozeny na rozhodovani
po vertikale centrala — divize — projekt. Metrostav je akciovou spole¢nosti s klasickym
dualistickym systémem, kde nejvysSim organem je valna hromada, statutdrnim organem
predstavenstvo, kontrolnim organem dozor¢i rada a vedle stoji nezéavisly vybor pro audit.
Vlastni fizeni a jeho koordinaci zajiStuji prezident spolecnosti Ing. Jifi Bélohlav a usek
prezidenta, viceprezident Ing. FrantiSek Koci, generalni teditel Ing. Pavel Pilat a tsek
generdlniho feditele. Generdlnimu fediteli jsou podiizeni obchodni feditel, personalni feditel,
ekonomicky feditel a vyrobné-technicky feditel a jimi vedené ttvary. Centrala spolecnosti
aktualné fidi celkem devét divizi, z toho osm divizi je stavebnich, Divize 10 byla pfetvotena
do organiza¢ni sloZky Bratislava a Divize 11 je divizi nevyrobni, ktera zajistuje komplexni
péCi o stroje a zafizeni, nakup a prondjem hmotného majetku a jeho evidenci (Metrostav,
2014a). Schéma organizacni struktury vcetné vymezeni cCinnosti persondlniho oddé€leni

Metrostavu zobrazuje obrazek 3.
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Obrazek 3: Organiza¢ni schéma spolenosti Metrostav a.s.

Organizacni schéma

Metrostav a.s.

kancelaf viceprezidenta

litvar zastupce viceprezidenta
litvar financovani

litvar finangni strategie

utvar controllingu

Gitvar marketingu
litvar centrélni zakazky
(itvar vztahii k verejnosti

tisek ekonomického Feditele
litvar ekonomickych ndstrojii fizeni divizi

Ing. FrantiSek Koéi
viceprezident

Ing. Jifi Bélohlav
prezident

Ing. Pavel Pilat
generdinf feditel

iisek prezidenta

isek generalniho feditele

Ing. Milan Veselsky
obchodni Feditel

Mgr. Tomas Zameénik
persondlni feditel

kancelar prezidenta

titvar strategie a systému fizeni Skupiny Metrostav
ttvar zahranicniho podnikani Skupiny Metrostav
Gtvar tiskového mluvéiho

itvar interniho auditu Skupiny Metrostav

titvar bezpetnostniho feditele

titvar tajemnika

Utvar vyrobnich inspektor( Skupiny Metrostav

uisek generalniho feditele
litvar integrovaného systému fizeni
Utvar legislativné pravni

— Usek persondiniho feditele

[~ Gtvar persondlnich analyz

I Ltvar ekonomiky prace

(— titvar personélniho marketingu
I titvar persondlnich sluzeb

— dtvar vzd@lavani

r— Usek vyrobné-technického feditele
(— Gtvar fizeni kvality

Ing. Miroslav Panek
ekonomicky feditel

Ing. Ivan Hrdina

vyrobné-technicky feditel

titvar hlavniho Gcetniho
uitvar vypodetni techniky
litvar nakupovani

Gtvar vnitropodnikové banky

Divize 1 Divize 3 Divize 4 ﬁ Divize 6 Divize 8 Divize 9 Divize 11

Zdroj: Metrostav (2016b)

I ttvar technologii a materiald

— ttvar kontroly fizeni zakazek

I Utvar technické pipravy zakazek
'~ (itvar BOZ

Personélni usek spolecnosti, jak je vidét ve schématu, vede persondlni teditel Mgr.
Tomas Zamecnik a jeho soucasti je pét utvarl celkem s 25 zaméstnanci, jmenovité Usek Utvar
personalnich analyz, utvar ekonomiky prace, utvar personalniho marketingu, utvar
persondlnich sluzeb a utvar vzdélavani (Centrum vzdélavani Skupiny Metrostav). Zaroven
S tim je jeSté 9 zamé&stnancl zatazeno do stavebnich divizi jako personalni manaZefi, ktefi sice
spadaji pfimo pod divize, ale jsou vnimani jako nejbliZ§i partnefi personalniho oddéleni na

centrale.

roku 2015

2 934 pracovniku, k 30. 9. 2016 bylo v evidenénim poétu 2 806 zaméstnanci, z toho

V akciové spolecnosti Metrostav bylo ke konci zaméstnano
1 841 technicko-hospodaiskych a 965 dé€lnickych pracovniki. Pokles zaméstnancii je vSak pro
stavebnictvi v CR v nékolika poslednich letech typicky. Z pohledu rozdéleni zaméstnanct
podle pohlavi ve spolecnosti pracuje piiblizné 17 % zen. Primérny vék zaméstnanci
Metrostavu se u technicko-hospodairskych pracovniki pohybuje kolem 42 let, u délnikua
kolem 44 let. Primérna délka zaméstnaneckého pomeéru je pres 10 let, spoleCnost ma pfitom

hodné zaméstnanct, ktefi ve firmé ¢i jejim piedchidei pracuji 15 — 20 let, a dokonce kolem
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40 zaméstnancu zde pracuje vice jak 40 let. Fluktuace pracovnikti se pohybuje kolem 12 %,

a to v¢etné ptirozené fluktuace (odchod pracovnikii do diichodu).

6.2 Metoda vyzkumu

Hlavnim cilem empirického vyzkumu zaméfeného na budovani znacky
zamg&stnavatele ve stavebnictvi je posoudit rozsah a zavaZnost employer brandingu
Vv odvétvi stavebnictvi v Ceské republice na zakladé vybrané spole¢nosti. Employer
branding je vramci vyzkumu rozebiran ve smyslu obecné image podniku jako
zaméstnavatele, existujicich pracovnich podminek ve spolecnosti a preference podniku jako
stabilniho zaméstnavatele. K dosazeni cile byla provedena analyza employer brandingu
V jedné z nejvétSich stavebnich spolecnosti na ¢eském trhu, Metrostav a.s. Pfedmétem této
analyzy byl jak celkovy pfistup podniku k budovéni znacky zameéstnavatele, tak jeho
jednotlivé néstroje, tedy opatfeni pfijatd ve vztahu k motivaci soucasnych ibudoucich
zameéstnancl spole¢nosti, pfedevSim v oblasti personalniho managementu. Tyto jednotlivé
nastroje byly definovany v teoretické Casti prace a jsou jimi kultura organizace, interni
komunikace, motivace a odménovani, vzdéldvani arozvoj, angaZzovanost a oddanost

zaméstnanct, dale externi komunikace a ziskavani a vybér pracovniki.

Empiricky vyzkum ve spolecnosti Metrostav a.s. byl proveden pomoci dotazniku
odeslaného v elektronické podobé persondlnimu odde€leni spolecnosti. Dotaznik obsahoval
25 otazek zamé&fenych na statisticka data tykajici se zaméstnancti spole¢nosti a na definované
nastroje employer brandingu. Dotaznik se proto skladal z otazek otevienych, uzavienych
I polootevienych, tj. Smoznosti dopsani vlastni odpovédi. Pfesné znéni dotazniku

s odpovéd'mi se nachazi v ptiloze 2 této prace.

Zaroven byl dotaznik doplnén analyzou tisténych materialti poskytnutych spolecnosti,
kterymi byly ro€ni zprava 2015, profil Metrostavu, vydani ¢trnactideniku spole€nosti za rok
2016 a propagacéni brozura Zrucni ucni. Soucasti pouzitych metod byly také osobni rozhovory
s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA, vedouci ttvaru persondlniho marketingu, kterd je zaroven

zastupkyni personalniho feditele.

Druhym cilem empirického vyzkumu bylo porovnat jednotliva opatfeni employer
brandingu prijata ve vztahu motivace sou¢asnych i budoucich zaméstnanci spole¢nosti
Metrostav a konkuren¢nimi stavebnimi spole¢nostmi, predevSim v oblasti personalniho
managementu. Ukolem mezipodnikového srovnani bylo zjisténi shody ¢&i rozdilnosti téchto

opatieni. Samotné porovnani bylo provedeno pomoci analyzy vyro¢nich zprav vybranych
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spolecnosti, jejich webovych stranek a akademickych praci tykajicich se vybranych oblasti
personalniho fizeni. Konkrétné byly porovnavany persondlni politika spolecnosti, jejich
firemni kultury prostfednictvim sdilenych hodnot, ziskané ocenéni a certifikaty vztahujici se
pravé k oblasti pée o zaméstnance, resp. k fizeni lidskych zdroju, dale vzdélavani a rozvoj,
externi komunikace zaméfend na webové stranky a vyuzivani socialnich siti ¢i realizovana

spoluprace se stfednimi a vysokymi Skolami.

Analyza vyro¢nich zprav byla pfitom zamétena na urceni priorit fizeni lidskych zdroji
danych spole¢nosti a aktivit, které spole¢nost provadi v souvislosti s budovanim znacky
zaméstnavatele. U webovych stranek byl empiricky vyzkum sméfovan k zjisténi zptisobu
sebeprezentace spolecnosti, jejich firemnich hodnot, vyhod, které nabizi svym zaméstnanciim
a na kariérni sekci webu. Ta totiz vypovida o aktivitich realizovanych smérem k uchazeciim
o pracovni misto. Obsahem analyzy akademickych, tedy bakalafskych a diplomovych, praci
byly vlastnosti a zaméfeni persondlnich politik jednotlivych spole¢nosti a vzdélavani a rozvoj

zaméstnancu jakozto jeden z porovnavanych internich nastroju employer brandingu.
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/ Employer branding ve spole¢nosti Metrostav a.s.

Metrostav pfi svém fizeni lidskych zdroji uplatiluje persondlni management, ktery
muzeme charakterizovat jako stabilizujici, tzn. fizeni je orientovano na udrzeni zaméstnanct
a dosahovani nizké miry fluktuace. SpoleCnost si proto snazi uchovavat velky podil
kmenovych zaméstnancii, coz se ji s ohledem na primérnou délku zaméstnaneckého pomeéru
ptes 10 let dafi. Zaroven vypracovava kariérové fady podle profesi, je pro ni typicky rozsahly
benefitni systém a vypracovany systém vzdélavani v organizaci, tedy interni nastroje dilezité

také pro budovani znacky zaméstnavatele.

Vzhledem Kk tomu, ze employer branding je soucasti marketingovych piistupt k fizeni
lidskych zdroji, je dilezit¢é zminit, ze persondlni oddéleni Metrostavu méa ve svém
organiza¢nim uspofradani jiz zminény utvar personalniho marketingu, ktery zastfeSuje celkem

5 zaméstnanct. Do jejich agendy spadaji pfedevsim tyto Cinnosti:

e nabor zaméstnancli — metodika a vybér ndstroju, specificka vyberova fizeni,
nabor studentti a absolventli, komunikace s partnery, péce o kariérni stranky,
LinkedIn apod.;

e spoluprace s vysokymi $kolami, stfednimi primyslovymi Skolami, stfednimi
odbornymi ucilisti (vCetné vychovy vlastniho délnického personalu v ramci
projektu Zru¢ni u¢ni), a s tim spojena spoluprace také s cechy, Ministerstvem
skolstvi, mladeZe a télovychovy ¢&i s Hospodaiskou komorou CR;

e péfe o talenty a program nastupnictvi (tzv. persondlni rezervy), tedy
identifikace talentd a zaméstnancii s potencidlem na vyssi pozice, vytvaieni
jejich rozvojovych plant, pofadani individualnich i skupinovych rozvojovych
aktivit, kariérni poradenstvi, a stim souvisejici komunikace S liniovymi
manazery a vedenim divizi;

e Vneposlednim pfipadé tzv. ad hoc Cinnosti, nejcastéji v podob¢ prazkumu
spokojenosti,  planovani  tréninkovych  programl, psychodiagnostika,

prezentace spolecnosti a CSR aktivit.

Metrostav povazuje svlij employer brand za jeden ze Ctyi faktorl, které spoluutvari
jeho celkovou firemni znacku spolu s piisobenim vefejného minéni, vnimanim spolecnosti ze

strany zakaznikt a investori a vnimanim Metrostavu ze strany odborné vefejnosti. V ramci
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znaCky firmy jako zaméstnavatele ma pak spolecnost stanovenou zakladni hodnotovou
propozici (EVP), jejiz zkusenostni body muzeme rozdélit do ¢ty vymezujicich oblasti, jak
ukazuje obrazek 4. Ty spolecnosti slouzi k identifikaci zdroju, které k budovani znacky
zaméstnavatele vyuziva, jinymi slovy se jedna o pifehled nastroji, jak zjistit co a komu je

potieba komunikovat.

Obrazek 4: Hodnotova propozice employer brandu spole¢nosti Metrostav a.s.

Interni data: Potencialni zaméstnanci:

efiremni kultura epersonalni inzerce
ehodnoty a postoje zaméstnancl ekariérni stranky
eprizkumy spokojenosti a angaZzovanosti eprijimaci pohovory
evystupni rozhovory efeedback management

Znacka
zameéstnavatele
Metrostav a.s.

Konkurence: Trh prace:

ebenchmarking etrendy na trhu
estatisticka data epredikce zaméstnanosti
eanalyza kolektivnich smluv enevyuzité zdroje zaméstnancl

Zdroj: interni materialy spole¢nosti, vlastni Giprava

V ramci internich dat se spolecnost zaméfuje na to, jak vidi Metrostav jeho
zaméstnanci, s ¢im si spolecnost spojuji. Hlavnimi nastroji jsou proto interni prizkumy
spokojenosti, angazovanosti a loajality zaméstnanct, ro¢ni hodnoceni zaméstnancti, resp. jeho
¢ast uréena pro vlastni vyjadieni zaméstnanct, skupinové diskuze (focus groups) zaméfené na
hlubsi kvalitativni data typu hodnot a postojli pracovniki, data z personalniho controllingu
(odménovani, kariérni rist, fluktuace apod.) ¢i strukturované rozhovory S odchdzejicimi
zaméstnanci. Druha oblast zkuSenostnich bodli se zaméfuje na vnimani potencialnich
pracovnikli, ¢im je spole¢nost miize piitahovat apod. U uchazecl se proto zamétfuje na
feedback management v podob¢ online prizkumu reakci a zp&tné vazby na persondlni inzerci
¢i kariérni stranky spolec¢nosti a v podobé ziskané zpétné vazby b&hem ptijimacich pohovort
a po nich. Posledni dvé oblasti hodnotové propozice se pak zamétuji na zjisténi, jak si stoji
konkurence spolecnosti, a také na celkovy trh prace v podobé trendd, predikci zaméstnanosti,

vyhledii do budoucna, hledani nevyuzitych zdroji zaméstnanct atd.
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7.1 Interni nastroje employer brandingu ve spole¢nosti Metrostav a.s.

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, interni nastroje budovani znacky zaméstnavatele
Jsou Vv podstaté veskeré personalni ¢innosti a aktivity orientované na zaméstnance. Metrostav
povazuje pé€i o zaméstnance za podstatnou soucdst svého udrzitelného rozvoje, zajistuje
politiku rovného zachazeni se vSemi zameéstnanci a trvale usiluje o to, aby zaméstnanci

dodrzovali zékony, firemni hodnoty a kulturu (Metrostav, 2014Db).

7.1.1 Firemni kultura

Fungovani spole¢nosti Metrostav je zalozeno na relativni ekonomické stabilité
dlouhodob¢ fungujici spole¢nosti. Firemni kulturu mizeme charakterizovat jako pomérné
konzervativni. Je utvafena v ramci jasnych pravidel jednani a chovani vedoucich i fadovych
pracovnikl tak, aby vSichni zaméstnanci respektovali eticky kodex spole¢nosti, sami sebe
navzéjem, ale zaroven tak, aby ve spole€nosti panovala atmosféra ptatelského a inspirativniho
prostfedi. Velky diraz je kladen na kvalitu a odbornost, v rdmci mezilidskych vztaht pak na
kolegialitu, tymovou spolupraci, vychédzeni si vstfic a ochotu vzdy pomoci. Stavebnictvi samo
0 sob¢ je znacné tymovy obor, kde vzajemna spoluprace a spolehlivost jsou kliCovymi prvky

uspechu.

Ruku v ruce s tim jdou i zakladni hodnoty spole¢nosti, uplatiované nejen uvnitf firmy,
ale i navenek k jejim klientim, a to profesionalita, divéryhodnost a stabilita. Metrostav
trvale usiluje o vytvafeni bezpec¢ného, tvurciho a stabilniho pracovniho prostfedi a vztahd
zaloZzenych na duvéte. (Metrostav, 2016e). Pro kazdého nového zameéstnance je proto
vytvaten individudlni adaptacni plan, aby mu bylo umoznéno sezndmit a ztotoznit se
s podminkami zplisobu prace, fizenim spolecnosti, pracovnim prostiedim, etickym kodexem

a celkové firemni kulturou jako takovou.

Ve firmé je vyznavana kultura bezpecnosti, bezpecnost prace a pracovniho prostiedi je
totiz jednou z jejich nejvétSich priorit. Kazdorocné je proto pofddan interni motivacni
program Bezpecné pracovisteé, kdy jsou ocenovany tymy vynikajici odbornou péci
0 bezpecnost prace a nulovou urazovosti. Jako deklaraci svych postoji a zamérd v této
problematice si spoleCnost velmi zaklad4 také na jiz Sest let ziskdvaném titulu Bezpecny

podnik, ktery garantuje Statni ufad inspekce prace.

Metrostav dale v ramci podpory své firemni kultury a vztaht mezi pracovniky pofada
fadu akci a aktivit pro své zaméstnance. Z celofiremnich udalosti se jedna napft. o pravidelnou

dé€lnickou party, divizni vyjezdy, teambuildingové aktivity ¢1 vano¢ni vecirek. Zaroven jsou
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pofadany spole¢né akce i v rdmci jednotlivych divizi, Gsekl (resp. utvarti) ¢i projektt, z téch
se jedna napriklad o kity, prorazky tuneld, pfedani staveb nebo tradi¢ni svéceni sv. Barbory,

patronky hornik a tunelar.

Dulezitym prvkem je mimo jiné i podpora urlitym zpisobem znevyhodnénych
zaméstnancl, ve spolecnosti je totiz vyznamnym prvkem silny socialni akcent, a to nejen
uvniti firmy, ale 1 smérem k jejimu okoli. Napiiklad zaméstnanci, ktefi se dostanou do mezni
zivotni situace, mohou vyuzit Fond socidlni pomoci Metrostavu, ktery funguje jiz od roku
1994. Jinou formu podpory pak ptedstavuje tzv. Senior klub, jenz jiz 14. rokem pomaha
byvalym zaméstnanctim spolecnosti, kteti odesli do dichodu. Aktudlné ma 300 clent, pro
které jsou pravideln¢ organizovany aktivity typu rtuznych besed ¢i exkurzi (Metrostav,
2015b). Byvali zaméstnanci, aktualné v penzi, tak maji moznost zistat v kontaktu nejen se
svymi kolegy, ale také s organizaci a praci, kterd byla ¢asto velkou soucasti jejich Zivota po

mnoho let.

7.1.2 Interni komunikace

Spole¢nost Metrostav vyuZiva fady rozmanitych prvki interni komunikace. Na jedné
strané se jednd o prvky celofiremni, kam miiZeme zatadit naptiklad dnes jiz obligatni vyuziti
intranetu, pravidelny newsletter zasilany zaméstnanciim emailem i dalsi ad hoc informativni
emaily s dalezitym sdélenim. Zaroven jsou vyuzivany také nékteré komunikacni prvky na
urovni jednotlivych divizi, kdy se jedna zejména o prostiedky vizualni komunikace typu
nastének, tisténych letdkli na recepci apod. Mnoho komunikacénich néstroju je pak vyuzivano
jak na arovni cel¢ firmy, tak v rdmci jednotlivych divizi, sem patii ptedevSim pracovni
porady, razné vyjezdy, konference ¢i akce poraddané internim Centrem vzdélavani, jejichz

rozsah zalezi na konkrétnim zaméfeni dané akce.

Zajimavym prvkem interni komunikace spolecnosti je pravidelné zasilani jedné dobré
zpravy denn€ formou sms zpravy na vSechny sluZebni telefony s cilem zlepSit pracovni
prostiedi a navodit pozitivni atmosféru ve firmé. Podobny efekt spolu se snahou o posileni
logjality a tymového ducha pracovnikti maji také rizné filantropické a CSR projekty, Gcast
zamestnanci Metrostavu na nich a samoziejmé jejich komunikace. Také v interni komunikaci

se tak projevuje silny socidlni aspekt formujici firemni kulturu.

Dtlezitou soucasti, a to pravé zpohledu budovani znacky zaméstnavatele, je
pravidelné vyhodnocovani a ocefiovani nejlepSich zaméstnanct. Kazdoro¢né totiz Metrostav

vyhlasuje vitéze mezi pracovniky v téchto kategoriich: Délnik roku, Mistr roku, Manazer
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junior roku, Vedouci projektu roku, Stavbyvedouci roku, Student — asistent roku, Piipravar
roku a Osobnost roku (Metrostav, 2016c). Cilem udélovani téchto cen je posileni
angazovanosti zameéstnancl, spoluutvareni firemni kultury a motivace pracovniki k co
nejlepsSim  vykontim, ziskani tituli je totiz spojeno nejen s prestiznim postavenim

zameéstnance, ale také s finan¢ni odménou.

r o~

V teoretické ¢asti byla zminéna také autokomunikace, stojici na pomezi mezi interni
aexterni komunikaci spolecnosti a majici pozitivni efekt na employer branding.
Autokomunikaéni nastroje vyuziva i spolecnost Metrostav, mizeme mezi né¢ zaradit napf.
firemni profil na socialni siti Facebook ¢i pravidelny ¢trnactidenik spoleCnosti. Ten je
vydavan a distribuovan v tisténé i elektronické podobé¢, kterd je vzdy vyveéSena na intranetu,
webovych strankach spoleCnosti a pravé na zminéném Facebookovém profilu. Obsahuje
zpravy tykajici se fizeni spole€nosti, jeji ¢innosti, tedy rizné informace a fotodokumentaci ze
staveb &i projektd v CR i zahrani¢i, dale reportaze z akci pro zaméstnance, charitativni
¢innosti spole€nosti, ale 1 rozhovory s vedoucimi zaméstnanci, pfedstaveni studentll na praxi
ajejich pohled na praci v Metrostavu ¢i sloupek odborti. Periodikum tak komunikuje
V podstaté¢ o veskerém déni uvnitf spolec¢nosti s vyuzitim prvki, které mohou spoluutvaret

znacku spolecnosti jako zaméstnavatele.

7.1.3 Motivace a odménovani

Existence odborového svazu a pravidelné sjednavani kolektivni smlouvy vyrazné
ovliviiuji nekteré persondlni ¢innosti ve spolecnosti Metrostav, coz se nejvice projevuje prave
u motivace a odménovani zaméstnancii. Spole¢nost ma proto vypracovany motivacni program
zam¢efeny na odmeénovani, se kterym jsou zaméstnanci sezndmeni. Jednd se o soucast tzv.
organiza¢né fidici dokumentace, tato norma je zaméfena na hmotnou stimulaci a popisuje

veskeré motivacni nastroje vyuzivané smérem k zaméstnanctim.

Tato dokumentace je propojena suzavienou kolektivni smlouvou, kde jsou
nadefinované minimalni mzdové tarify pro jednotlivé mzdové stupné v podobé hodinovych
I mésicnich tarifi. Dale jsou zde stanoveny poskytované mzdové piiplatky (napf. za praci
pies€as, za vedeni apod.), odmény zaméstnanclim u pfilezitosti pracovniho vyroci ¢i pii
odchodu do diichodu, vySe finan¢ni pomoci zaméstnanciim V meznich zivotnich situacich

a zamé&stnanecké benefity. Mezi ty patii zejména (Metrostav, 2015a):

e 1 tyden dovolené nad vyméru stanovenou zékonikem préce,

e podpora zdravotni prevence,
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e podpora regenerace v podob¢ poukazek na poskytovani sluzeb,
e podpora stravovani, tj. stravenky,

e piispévek na penzijni ptipojisténi a dalsi.

Navic k benefitim sjednanym Vv kolektivni smlouvé spolecnost zaméstnanctim

poskytuje také 2 dny Sick Day.

Systém odmeénovani jako takovy je v Metrostavu pomérné slozity, liSi se
u technickohospodarskych a délnickych pracovniki, u zaméstnancti zafazenych na projektech,
provozech, stfediscich a oblastech. Technickohospodéisti pracovnici, ktefi nepracuji na

re¢

projektech (tj. ,,rezijni* THZ), maji fixni mzdu a rocni prémiovy pfislib, ktery mé 3 casti:

1. ¢ast vazanou na hospodaisky vysledek dané organizacni jednotky, pod kterou
zameéstnanec spada,

2. Cast vazanou na plnéni kvartalnich prémiovanych tkold,

3. Cast vazanou na meékké faktory, jeZ jsou soucasti pravidelného hodnoceni
pracovnikd.

Vzajemny pomér jednotlivych ¢asti se pak lisi podle toho, zda se jedna o vedouciho
pracovnika, nebo ne. Technickohospodaisti zaméstnanci, ktefi pracuji na projektech, maji
fidici smlouvy specifikované na zéklad€ projektu a jejich odménovani je proto uréeno témito
smlouvami. Oproti tomu odmény délnickych pracovnikii se odviji od jiz zminénych
minimalni hodinovych vydélkl na zékladé tarifti sjednanych v kolektivni smlouvé, ke kterym
jsou pFipoditavany prémie na mési¢ni bazi az do dvojnasobné vyse piislusného tarifu. Uplné
stranou pak stoji pracovnici umisténi na zahrani¢nich projektech, jejichZ mzda je ovlivnéna

platnou legislativou daného statu.

Na odménovani mé kromé& kolektivniho vyjednavani vliv také pokracujici
problematickd situace ve stavebnictvi a tlak spole¢nosti na snizovani nédkladl, zejména
osobnich. V roce 2014 doséhl primérny mési¢ni vydelek na jednoho zaméstnance vyse
44 234 K&, coz oproti roku piedchozimu ptredstavovalo nariist o 2 %. Tento narist byl vSak
V pfevazné mire zplisoben vy$§imi mzdami zaméstnanct pracujicich pravé na zahrani¢nich

zakazkach (Metrostav, 2014b).

7.1.4 Vzdélavani a rozvoj
Ve stavebnictvi se v disledku neustédle technického a technologického pokroku meéni

a zvySuje pozadovand odborna zpisobilost, potieba vzdélavani a rozvoje zaméstnancii ve
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spole¢nostech proto dosahuje vyrazné dulezitosti a nutnosti. Firma Metrostav si tuto potfebu
uvédomuje a trvale tak vénuje pozornost vzdélavani a rozvoji znalosti i dovednosti vSech
skupin persondlu. Konkrétni vzd€lavaci programy ptipravuje Centrum vzdélavani Skupiny
Metrostav ve spolupraci s vedenim spolecnosti a divizi. Pfi vzdélavani je ptitom kladen diiraz
na kvalitu a bezpec¢nost vykonavané prace, znalosti principu fizeni, metod a postupd podle

organiza¢né¢ fidici dokumentace (Metrostav, 2014b).

Spolecnost ma vytvoren uceleny systém vzdélavani, ktery se orientuje nejen na
odborny a osobnostni rozvoj pracovnikd, ale také na vyuku svétovych jazykt, jejimz cilem je
podpora zaméstnanci k realizaci zakazek v zahrani¢i. Zaroven je pozornost veénovana
ptipravé persondlnich rezerv na klicové manazerské pozice, tzv. plany naslednictvi, a celkové
vychové pracovnikl. V pfipadé vychovy pracovnikd jsou pro spolecnost nejvice klicové
nasledujici profese. Z délnickych profesi tesat, strojnik, zdmecnik, elektrikat a svarec jakozto
pfedstavitelé nosnych technologii Metrostavu, u kterych se spole¢nost snazi vychovavat
pracovniky jiz od stfedni Skoly, resp. stfedniho odborného ucilisté. V takovém piipadé se
pifimé ndklady na vychovu pracovnika pohybuji mezi 50 a 100 tisici K¢ podle toho, zda
spolecnost hradi studentovi také domov mladeze. K tomu jsou samoziejmé vynakladany také
naklady nepfimé typu marketingovych nékladii, ndborové kampang, nakladi na zauceni apod.
Co se tyce technicko-hospodarskych profesi, u téch je vychova orientovana na profese
pripravaie, mistra a stavbyvedouciho. Pro né je vytvafen systém pro zkvalitnéni jejich
pfipravenosti u¢inné reagovat na aktualni podminky stavebniho trhu v Ceské republice a na

nové trendy v materialech ¢i technologickych postupech ve vystavbeé.

V souvislosti s vychovou pracovnikti a plany naslednictvi je v Metrostavu zaveden
I systém kariérniho rustu. Ten je zalozen ze 40 % na potencialu pracovnika, ze 40 % na jeho
vykonech a pouze z 20 % na dosavadni praxi, pravé kviilli moznosti jeho vychovy a rozvoje.
Nominace pracovnikli pro zatazeni do programu fizeni kariéry pochazeji od liniového
manazera, schvaluje je pfislusny feditel divize resp. vykonny feditel, poté nasleduji také
rozhovory s personalnim feditelem ¢i jeho zastupcem a finalni schvaleni nominovanych
generdlnim fteditelem. Pozadované profese zaméstnancl, v ramci kterych jsou jednotlivi

pracovnici do programu vybirani, se pfitom sestavuji na zdklad€ nésledujicich zaclenovani:

e dle ptevladajiciho druhu stavebnich ¢innosti,
e dle véku jednotlivych dlouhodobych odborniki (pfedev§im pro plany

naslednictvi),
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e adle momentalnich potteb spolec¢nosti.

vvvvvv

odchodovou a ocekavané zmeény v technologiich. Spolecnost proto vytvaii konkrétni plany

s vyhledem na 4 roky, které jsou kazdoro¢né€ upravovany a na kterych se podili vice usek.

Konkrétni nominace pro kariérni rist, stejné jako vétSina identifikovanych potieb
vzdélavani arozvoje, jsou =zalozeny predevSim na pravidelném ro¢nim hodnoceni
zaméstnancu a na pravidelnych rozhovorech se zaméstnanci ohledné budouci naplné jejich
pracovniho mista a stanoveni jejich cilt, které zacinaji jiz vramci adaptacni doby
zaméstnance, kdy dochazi k prvnimu nastaveni cili. Ty jsou pak vyhodnoceny po
3 a 11 mésicich, nebot adaptatni doba zaméstnancii Metrostavu zpravidla trva po dobu
zkuSebni a zbytek doby urcité. Pravidelné ro¢ni hodnoceni pfitom sleduje piedevsim
nasledujici kritéria: dosahovéani vSech stanovenych cili, odbornou zputsobilost, kvalitu
vykonané prace, pifinos pro tym, komunikaci v rdmci tymu a ochotu ke spolupraci, péci
0 zadkaznika, splnéni cila tykajicich se dovednosti a vzdélavani, sdileni know-how, bezpecnost
prace ¢i vlastni iniciativu a zéjem o rozvoj. Vidime tedy, ze velka cast sledovanych kritérii pii
hodnoceni zaméstnancii je zamétfena pravé na vzdélavani a rozvoj, ve spole€nosti jsou totiz

tyto dvé ¢innosti silné€ propojeny.

7.1.5 Angazovanost a spokojenost zaméstnanci

Spole¢nost Metrostav provadi nejen pravidelné ro¢ni hodnoceni, ale vroce 2016
probéhl také prizkum spokojenosti zaméstnancii. Ten byl zaméfeny na téchto 8 oblasti:
spokojenost s vedenim, s nadiizenym, s pfistupem k zaméstnancim, s komunikaci,
s atmosférou na pracovisti, s pracovnimi podminkami, s odménou a s osobnim i profesnim
rozvojem. Zaroven byl doplnén pravé o oblast angaZovanosti, motivace a také identifikace
zameéstnanct se spolecnosti (Zamecnik, 2016). Jinymi slovy se prizkum spokojenosti zaméfil
na veskeré oblasti, které jsou soucasti internich néstrojii employer brandingu, tedy odrazi se

ve znacce organizace jako zamé&stnavatele a v celkové loajalité jejich zaméstnanci.

Priizkum zajistoval externi dodavatel T&CC Online, obsahoval celkem 40 tvrzeni
rozdélenych do vyjmenovanych oblasti. Zaméstnanci vyjadfovali svlij souhlas s tvrzenim
pomoci pétistupiiové Skaly souhlasu/nesouhlasu a urcovali také miru dilezitosti kazdé
polozky. Zaroven méli moznost u kazdé oblasti dopsat komentatr. Dotazniky mély vysokou
navratnost, celkové 71 %, ve vSech divizich pak navratnost presahla 60 %. Dé&lnici spolecnosti

vyplnovali tisténé dotazniky se zachovanim anonymity, technicko-hospodafsti pracovnici pak
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odpovidali elektronicky, taktéz anonymné. Struéné vysledky prizkumu byly nésledné
komunikovany prostifednictvim pravidelného ¢trnactideniku spolecnosti, doslo tedy i k jejich
zpiistupnéni pro okoli firmy. Podrobné vysledky byly zvefejnény pouze v ramci spole¢nosti,
ato na intranetu a prostiednictvim emailu, navic byly jes$té prezentovany vysledky za
jednotlivé divize na jejich rozsifenych poradach za piitomnosti zastupce personalniho feditele
a jednatelky spole¢nosti T&CC a déle do dalSich utvart divizi a na projekty prostfednictvim

jejich personalnich manazerti (Zamecnik, 2016).

Na spokojenost zaméstnancii ma mimo jiné vliv jejich zebticek hodnot. My jsme se
v ramci naSeho dotazniku piedloZzeného spole¢nosti Metrostav uchylili k zjednoduseni, kdy
m¢éla spole¢nost na zakladé provadénych prizkumi urcit potradi dilezitosti v ramci tii pfedem
danych kritérii: penize, stabilita prace a mezilidské vztahy. V priméru tak na prvnim misté
vztahy a na tfetim misté, tedy pouze v ramci té€chto tii kritérii nejméné dulezita hodnota,
penize. AvSak toto zprimérovani je znacn€ omezujici, jak je totiz vidét v nasledujici tabulce
prezentujici vysledky prizkumu spokojenosti zaméstnancti Metrostavu z bfezna 2016,
zameéstnanci si krom¢ stability a vztaht také povazuji naptiklad zajimavosti a smysluplnosti

své prace, naopak pravé s finanénim ohodnocenim moc spokojeni nejsou.

Tabulka 2: Vysledky prizkumu spokojenosti zaméstnanci spole¢nosti Metrostav a.s.

Ceho si na své praci v Metrostavu Co zaméstnancim na praci v Metrostavu
zaméstnanci nejvice vazi: nejvice vadi:
1. Stabilita firmy a jistota zaméstnani. 1. Finan¢ni ohodnoceni.
2. Prace v dobrém kolektivu. 2. Medialni kauzy spojené s Metrostavem.
3. D¢laji to, co je bavi. 3. Mnozstvi administrativy.
4. Moznost podilet se na Spickovjch 4. Nejistota a obavy z budoucnosti.

stavbach.

5. Moznost dlouhodobého uplatnéni
a perspektivy.

5. Pracovni pfetizeni a stres z prace.

Zdroj: interni materialy spole¢nosti, vlastni Giprava

JiZ bylo zminéno, Ze krom¢ spokojenosti zaméstnancli se pruzkum vénoval také jejich
angazovanosti a identifikaci s organizaci. Angazovanost pfitom vyjadfovala, jak jsou
zamestnanci ochotni a vnitiné motivovani podavat vysoky vykon a dosahovat vysledkl
I V nepfitomnosti nadfizeného a bez aktivni pobidky z jeho strany. Identifikace na druhé
stran¢ se tykala soundleZitosti a postoje zamé&stnanct k firmé, €ili zda a jak se citi byt jeji

nedilnou soucasti (T&CC Online, 2016). Oba faktory pfitom vysly jako vysoké,
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73 % zaméstnancii se pohybuje na Skéle od stabilnich s dobrym vykonem, ptes aktivni
a vykonné az po proaktivni a vykonné oznacované také jako srdcafi. Prave ti se nejcastéji
stavaji ambasadory a obhdjci spolecnosti a jeji znacky, tedy 1 employer brandu. Je vhodné je
zapojit do veSkeré komunikace, v€etné naboru novych zaméstnancii. Metrostav ma tedy
ve svych zaméstnancich v tomto ohledu vyrazny potencial. Graf vyjadfujici procentni

zastoupeni respondentll v jednotlivych kategoriich zobrazuje obrazek 5.

Obrazek 5: Mira angaZovanosti a identifikace zaméstnancu spole¢nosti Metrostav a.s.
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Zdroj: interni materialy spole¢nosti

7.2  Externi nastroje employer brandingu ve spole¢nosti Metrostav a.s.

Z pohledu teorie byly externi nastroje budovéani znacky zaméstnavatele definovany
jako vSechny aktivity podniku smétované k jeho okoli. Hlavni soucasti téchto néstroji jsou

externi komunikace a ziskdvani a vybér zaméstnanci, jejichz prostfedky a ucinky se navzajem
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ovliviiyji a prolinaji. Podivejme se proto, jak jsou tyto ¢innosti realizovany ve spolecnosti

Metrostav a.s., kde byl aplikovan empiricky vyzkum.

7.2.1 Externi komunikace

Externi komunikace je vzdy velice obsahlou zalezitosti a plati to tak i u spole¢nosti
Metrostav a.s. Miizeme do ni zatfadit komunikaci s dodavateli, komunikaci s odbérateli, tedy
zékazniky, komunikaci s vefejnosti a samoziejmé také komunikaci s potencidlnimi
zamestnanci, té se bude vénovat také nasledujici podkapitola tykajici se ziskavani a vybéru

pracovniki, nebot’ externi komunikace je vyraznou soucasti této persondlni ¢innosti.

Externi komunikace v podstaté pochazi od kazdého jednotlivce spole¢nosti, v fizené
podobé ji vSak v Metrostavu maji na starosti predevs§im utvar vztahii k vefejnosti, tiskovy
mluvéi spole€nosti Ing. Vojtéch Kostiha, MBA se svym tutvarem, personalni oddéleni
a atvary marketingu. Ti se vénuji celkovému budovani vztahii s vefejnosti, vydavani
tiskovych zprav, pfipravé a vydavani veskerych tisténych dokumentl spolecnosti jako jsou
ro¢ni zpravy, propagacni materialy, pravidelny ¢trnactidenik apod. Zaroven také utvar vztaht
Kk vetejnosti provadi pravidelny audit vizualniho stylu na stavbach, jehoz cilem je pravé
celkové znacky, totiz vyrazn€ ovliviiuje i vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele, tj. jeji

employer brand.

Soucasti vztahll s vetfejnosti spolecnosti je také jeji socidln€ a spolecensky odpoveédné
chovani, vramci néjz dlouhodobé¢ finanéné¢ podporuje tadu vzdé€lavacich, zdravotnich,
kulturnich a jinych neziskovych organizaci a jejich projektti. Samotni zaméstnanci Metrostavu
napf. pravideln€ daruji krev v ramci akce ,,Daruj krev s Metrostavem® ¢i se castni firemniho
dobrovolnictvi. Spolecnost je taktéz clenem platformy Byznys pro spolecnost, jez kazdoro¢né
ud€luje ocenéni TOP Odpovédna firma, vramci kterého byl vroce 2013 ocenén také
Metrostav, a to Vv kategorii Firma vstficnd k seniorim diky jiZz zminénému Senior klubu
a Vv kategorii Firma a Skola za projekt Zru¢ni ucni, kterému se bude podrobné vénovat

nasledujici podkapitola. V roce 2016 spole¢nost Metrostav a.s. navic ziskala Néarodni cenu

Ceské republiky za socialni odpovédnost a udrzitelny rozvoj v podnikatelské sféte.

Z pohledu employer brandingu je pak v dnesni dobé vyraznym prvkem externi
komunikace webové stranky spolecnosti a jeji prezentace na socialnich sitich. Webové
stranky Metrostavu na prvni pohled sice odpovidaji designu spolecnosti a mohou zprvu na

navstévnika plsobit jednoduse a prehledné, zéarovent vSak pisobi ponékud zastaralym
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dojmem, ackoliv informace jsou zde pravideln¢ aktualizovany. Webu chybi jasny néapad
a pribéh, ktery by prezentovaly, obsahuje totiz obrovské mnozstvi informaci, ale ne vSechny

jsou relevantni a lehko dohledatelné.

Menu webovych stranek je strukturované do 13 polozek podle nékolika kritérii. Najdeme zde
sekce podle toho, za jakym tucelem by mohl navstévnik web otevtit, jako jsou profil
spolecnosti, ekonomické informace, kontakty, pracovni ptilezitosti ¢i reference. Zaroven zde
najdeme polozky uréené jen pro nékteré navstévniky, do této kategorie miizeme zatadit sekci
pro akcionate ¢i vstup pro dodavatele. K tomu jsou piidany v podstaté Ctyti rubriky tykajici se
¢innosti  organizace: Technologie a sluzby, Technologie TBM, Tunely Ejpovice
a Development. Poslednimi polozkami menu jsou aktuality a odkaz na Skupinu Metrostav. Jiz
pfi pohledu na menu a jeho rozbalovaci polozky nemusi byt proto navstévnikovi webu jasné,
kde by mohl najit potfebné informace, coz ho mize od dalSsiho hledani odradit a vést
K opusténi stranek. Pro ¢astecné vyvazeni tohoto aspektu je hned na domovské strance webu
vyhledavaci okno a také mapa serveru, ktera zobrazuje piehled vSech polozek v menu a jejich

soucasti.
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Obrazek 6: Webové stranky spolecnosti Metrostav a.s.

me'l’ﬂ@mu Podporujeme Mapa serveru English Pycckuin Polski

Vyhledavani: >>
Aktuality
Profil spoleénosti > AKTUALITY
Pro akcionafe > Aktualni informace
Ekonomické informace
Technologie a sluzby NOVINKY: -

Technologie TBM
14. 11. 2016 - Karlovarsky kraj zahajil stavbu hospicového pavilonu v
Nejdku

Distojné zdzemi pro nevyléditelné nemocné, pro seniory na sk... [vice]

Tunely Ejpovice
Kontakty

Pracovni prilezitosti 14. 11. 2016 - Kraj zahajil stavbu hospicového pavilonu v Nejdku

Nejdek - Dlistojné zazemi pro nevylééitelné nemocné, pro seni... [vice]

Reference
Development 13. 11. 2016 - Objem zadanych verejnych zakazek ve stavebnictvi klesl o
34 prm:ent
Skupina Metrostav Rl NBasil fmered PRI < S N SR AU Y S | -k
Vstup pro dodavatele PROJEKTY:

Vyzkumné centrum ELI
Doba vystavby:
05/2013 - 02/2016

Vystavba trasy metra V. A
Dejvicka - Motol

Doba vystavby:

01/2010 - 04/2015

Mala vodni elektrarna Stéti,
Labe ¥. km 818,938

Doba vystavby:

03/2012 - 02/2015

Soubor staveb Méstského
okruhu Myslbekova - Pelc
Tyrolka (Myslbekova -
Prasny most - Spejchar -
Pelc - Tyrolka,
Protipovodiiova opatreni
Troja)

6 Metrostav | Mobilni verze | Najdete nas: n a

Zdroj: Metrostav, (2016f)

Webové stranky spolecnosti existuji nejen v ¢eské verzi, ale také v anglické, ruské ¢i
polské varianté pro zahrani¢ni navstévniky. Ty vSak nepodporuje mobilni zobrazeni, které je
celkové po strance obsahu zna¢né struc¢néjsi. Napiiklad rubriky tykajici se cinnosti
organizace, profilu spolecnosti, aktualit, kontaktl, referenci ¢i Casti pro akcionare ztlistaly
zachovany (viz obrazek 7). Navic je mobilni verze oproti klasickému webu doplnéna o pfimy
odkaz na jednotliva ¢isla novinového Cctrnactideniku Metrostavu ke stazeni ¢i polozku
Webkamery obsahujici pohled na vystaveny bytovy aredl v Hostivati. Navstévnik prohlizejici
si stranky z mobilniho telefonu vSak viibec nenalezne napt. kariérni sekci, jejiz mobilni verze

je v dnesni dobé obzvlaste dilezita a povazovana téméf za nutnost.
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Obrazek 7: Mobilni verze webovych stranek spolec¢nosti Metrostav a.s.

Aktuality »
Kontakty »
Reference »
Projekt Ejpovice »
Technologie TBM »
Technologie a sluzby »
Profil spolecnosti »
Pro akcionare »
Noviny Metrostavu »
Webkamery »

Zdroj: Metrostav, (20169)

Co se tyce kariérni sekce webovych stranek, navstévnik ji v klasickém zobrazeni
nalezne pod poloZzkou Pracovni ptileZitosti. Ta obsahuje n¢kolik rubrik. Za prvé predstaveni
se spolecnosti, kde Metrostav vyjmenovava své hlavni prednosti a firemni hodnoty. Jedna se
vSak o pouhy text, kde neni vyuzita zadna zajimava infografika, obrazky ¢i predstaveni
redlnych tyma a pracovniki, které by potencidlnimu uchaze¢i o pracovni misto ndzorngji
prezentovaly spole¢nost a jeji firemni kulturu a které by ho mohly vyrazn& zaujmout. Druhou
rubrikou je prehled volnych pracovnich mist, a to nejen ve spolenosti Metrostav a.s., ale
v celé Skupiné Metrostav. Tyto inzerované pozice jsou rozdéleny do 4 skupin mezi
technickohospodaiské pozice, absolventské pozice, staze a délnické profese. Zaroven je zde
uveden 1 odkaz pro registraci zdjemci do interni databdze spolecnosti pro ty, ktefi nenasli

odpovidajici pracovni nabidku.

Dalsi rubrika kariérni sekce se vénuje predstaveni piilezitosti pro absolventy, a to
zvlast pro absolventy vysokych a stfednich Skol a zvlast pro absolventy ucebnich obort.
V obou ptipadech se jedna o stru¢nou sumarizaci toho, co absolventi praci ve spole¢nosti

Metrostav ziskaji, pokud se pfihlasi k vybérovému fizeni na nékterou z vypsanych pozic.
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Nasleduje polozka tykajici se spoluprace spolecnosti se studenty jiz béhem jejich studia, ktera
je z hlediska formy v podstaté totozna, li§i se jen obsahem slov, kdy se nejedna o text pro

absolventy, ale o text popisujici studentsky program nabizeny spole¢nosti.

Pravdépodobné nejzajimavejsi ¢asti kariérni stranky z hlediska jejiho vzhledu je
rubrika Sance pro zaky 9. téid, kde Metrostav struéné piedstavuje svijj stipendijni program pro
smluvni zaky a stfedni Skoly, které je pfipravuji. Soucasti je ptehled ucebnich obort, které
spole¢nost podporuje, kde je nejenom vysvétleno, co jednotlivé profese obnasi, ale jsou zde
vloZeny i tii ilustracni fotografie zakt pfi praci, coz jsou bohuZzel jediné ilustracni prvky, které
Metrostav na svém kariérnim webu pouziva. V posledni rubrice tykajici se popisu obecného
prabéhu vybérového fizeni ve spolecnosti se opét vraci k prostému, nevyraznému textu. Muze
se tak stat, ze ho fada navstévniki jakozto potencialnich uchazeci o pracovni misto pieskoci,

ackoliv obsahuje pro né zajimavé informace.

Soucasti webovych stranek spolecnosti jsou také odkazy na jeji profily na socidlnich
sitich, z kterych Metrostav vyuzivd a spravuje své profily na Facebooku, LinkedInu
a YouTube. Nejaktivnéji ptitom plisobi pravé na Facebooku, kde kazdy tyden sdili minimalné
jeden prispévek, Casto i vice. Nejcastéji zde spolec¢nost sdili rizné fotografie z probihajicich ¢i
dokoncenych zakazek a potaddanych i podporovanych akci. Zaroven tyto ptispévky vyuziva
také k dialogu s ostatnimi uZivateli socidlni sité, odpovida proto na jejich dotazy a déle
reaguje na jejich komentafe. Na svlj profil dale nahravd vzdy aktudlni cislo svého
novinového Ctrnactideniku a méa ho propojen 1 se svym kanalem na YouTube, kde sdili videa
ze svych zakazek s cilem zaujmout vefejnost a pfinést Casto neobvykly pohled na svou
¢innost. Profil na Facebooku vSak vlbec spolenost nevyuziva k pfedstaveni zajimavych
ptibehli svych zaméstnanci, ani pro ziskavani pracovniki, sdileni aktudlné nabizenych pozic
¢1 k pfedstaveni nabizené spoluprace pro studenty a rozsdhlé podpory stavebnich u¢novskych

obord.

Oproti tomu profil na profesni socidlni siti LinkedIn vyuZivd spole€nost velice
sporadicky, pfispévky jsou totiz ptidavany s frekvenci niz$i nez jednou za mésic. Zde
Metrostav prezentuje predev$im své uspéchy (napf. nedavné obdrZeni ceny Stavba roku
2016), sdili zde pozvanky na dny otevienych dveii a jiné akce pro vetfejnost. Ziidka kdy sem
spole€nost pfidava piispévky tykajici se nékteré ze zakdzek, avSak snaZi se jednou za Cas

vyuzit profilu k naboru do svého programu pro absolventy stavebnich fakult vysokych $kol.
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Praveé ti zde mohou byt jeji nejvétsi cilovou skupinou, ke kterym by zde spole¢nost méla

sméfovat svou komunikaci.

7.2.2 Ziskavani a vybér zaméstnanca

Nosnym pilifem stavebnictvi stejné€ jako ve vétSin€ obort je kvalifikovana pracovni
sila a zaméstnanecky potencial. Stavebnictvi se pfitom potyka s vysokym praimérnym vékem
pracovnikii, persondlni cinnosti ziskdvani a vybér zaméstnancli jsou proto zaméieny
pfedevSim na vyuzivani zdroji v oblasti ucnovského Skolstvi, stfedoSkolského
a vysokoskolského vzdélavani, kde je vSak vyrazny nedostatek zakt a studentl s technickym

zaméfenim.

Ve spole¢nosti Metrostav vice jak 40 % vSech zaméstnancli tvofi pracovnici
s vysokoskolskym vzdélanim a pfiblizn€ 10 % zaméstnancil tvofi ti, co byli spole€nosti ptimo
osloveni na stfedni Skole nebo stfednim odborném ucilisti. Kazdoro¢né je pfijimadno mezi
50 a 60 absolventy vysokych Skol a neustale Metrostav zaméstnava kolem 50 student na
dlouhodobych stazich. Spoluprace se skolami tak pfedstavuje vyraznou cast aktivit v ramci

ziskavani a vybéru zaméstnanct.

Spoluprace s vysokymi Skolami predstavuje pro Metrostav jiz tradiéni soucast
naborovych aktivit. Spole¢nost spolupracuje pievazng, a to z 95 %, se skolami s technicky
zaméfenymi obory, konkrétng se tfemi hlavnimi stavebnimi fakultami v CR, kterymi jsou
Fakulta stavebni Ceského vysokého udeni technického v Praze, Fakulta stavebni Vysokého
uceni technického v Brné¢ a Fakulta stavebni Vysoké Skoly banské v Ostravé. Kromé
stavebnich fakult spolupracuje také se strojnimi obory ¢i s partnery na Slovensku. Ze zbylych
5 % je spoluprace s vysokymi Skolami zaméfena na obory ekonomické, a to predevSim

na Vysoké $kole ekonomické v Praze a na Ceské zemédélské univerzité v Praze.

V ramci spoluprace s vysokymi Skolami se zaméstnanci spolec¢nosti aktivné zapojuji
do vyuky v podobé prednaSek ¢i exkurzi, didle Metrostav pofada rizné akce pro studenty,
nabizi jim pomoc s bakalafskymi a diplomovymi pracemi, stdZze ¢i placené odborné praxe,
Vv ramci nichZ je kazdému studentovi po celou dobu ptidélen osobni patron. V neposledni fadé
také spole¢nost sponzoruje fadu studentskych soutézi, ptikladem je fotografickd soutéz

Ceského vysokého ucéeni technického v Praze s ndzvem Tvyma ogima.

Vzhledem k tomu, Ze Metrostav kazdoro¢né piijima 50 - 60 absolventti (konkrétné

v roce 2015 bylo pfijato 59 absolventt), je soucasti jeho spoluprace s vysokymi Skolami také
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vytipovavani a oslovovani konkrétnich studentd. Pfi tomto vybéru vSak spolecnost uplatiiuje
pfisnd kritéria zaméfend na osobnostni i vykonové charakteristiky, praxi béhem studia

i jazykovou vybavenost. Cilem je totiz nalézt a ziskat jen ty nejlepsi.

Podobny systém spoluprace je vyuzivan také na stifednich technickych Skolach. Opét
jsou aktivné zapojovani zaméstnanci spolecnosti do vyuky a naopak také vytipovani studenti
jsou aktivné zapojeni ve spolecnosti. Vroce 2015 bylo pfijato takto vytipovanych
a vybranych 32 absolvent stfednich Skol. Zaroven Metrostav spolupofdda a tucastni se
riznych dovednostnich soutézi a vénuje partnerskym stfednim Skoldm materidl jako je

cement, Stérk ¢i ocelové sité pro vyuziti na prakticky nacvik (Metrostav, 2015b).

Soucasti spoluprace se sttednimi technickymi Skolami je déle velice uceleny systém
spoluprace Metrostavu orientovany predev§im na u¢né, tedy na stiedni odborna ucilisté (ty
jsou casto spojend se stfedni Skolou), nazyvany jako projekt Zruéni uéni. Cilem tohoto
projektu je zvysit zajem zakt zékladnich Skol o stavebni obory a pfedani know-how mladym
femeslnikiim. Metrostav tak spolupracuje na vychové vlastnich délnikii se dvéma smluvnimi
Skolami, s Akademii femesel Praha v ramci Stfedni Skoly technické na Zeleném pruhu a se
Stiedni pramyslovou $kolou stavebni a Stiedni odbornou $kolou stavebni a technickou v Usti
nad Labem. Zaroven je kvili rostouci potiebé délniki do projektu zarazeno dalSich 5 kol se

statusem spolupracujici skoly:

e Stiedni Skola designu a femesel Kladno,

e Stfedni Skola femeslna Jaromér,

e Stiedni primyslova skola Chrudim,

e Stfedni odborna Skola stavebni a Stiedni odborné ucilisté stavebni Kolin,

e Vyssi odborna Skola stavebni a Stfedni Skola stavebni Vysoké Myto.

Projekt spocivd ve vybéru tzv. smluvnich Zakh, kterym je nabidnuta smlouva
o0 finan¢ni podpofe, V ramci které Metrostav zadkovi garantuje zajisténi pfipravy na povolani
a zavaze se k poskytovani financni podpory béhem tiiletého studia. Soucésti podpory je
meésicni stipendium, ptispévky na obédy, MHD, ucebni pomicky, zajisténi profesniho naradi
a pracovniho obleceni, v ptfipad¢ potieby také ubytovani a celodenni strava. Nejlep$im zaktim
je navic vyplacena finanéni odména v podobé priibéznych bonusii za studijni vysledky.
Zaroven je zédkovi umoznéna praxe béhem studia a po jeho uspésném dokonceni ma jistotu
zaméstnani ve spolednosti, a to v podobé pracovniho poméru na dobu neuréitou. Zak na druhé

stran¢ se zavazuje k fadnému plnéni vSech studijnich povinnosti, napt. v ptipad¢ Spatného
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prospéchu ¢i neomluvenych absenci dochazi ke snizovani pfispévku az k vypovézeni dohody,
a také se zavazuje k uzavieni pracovniho poméru s Metrostavem po vyuceni, v kterém musi

setrvat minimalné tii roky.

ey e

naborovou akci Metrostavu. Se zajemci z fad zakt 1 jejich rodici se pak konaji pohovory, na
zakladé kterych jsou zafazovani do ptredvybéru. V ramci tohoto predvybéru jsou
vyhodnocovany také informace od uclitelii a povétenych pracovnikli spolecnosti, hlavnimi
kritérii jsou pfitom zajem o obor, spolehlivost, ochota se ucit a zakladni manualni zru¢nost.
Vybrani nejlepsi Zaci absolvuji lékaiskou prohlidku a uzaviou se spole¢nosti smlouvu
0 hmotném zabezpeceni. V prubéhu studia pak dochédzi k pribéznému i kazdoro¢nimu
vyhodnocovani jejich vysledki a plnéni studijnich povinnosti. Po celou dobu projektu jsou
zakim ptidéleni patroni z jednotlivych divizi, ktefi jsou zapojeni do vybérového fizeni, celé
doby studia i nastup absolventa do pracovniho poméru a jeho naslednou adaptaci. V roce
2015 se takto ptipravovalo celkem 82 smluvnich Z4kli v oborech zednik, tesaf, strojnik,
zamecénik a elektromontér, do pracovniho poméru pak nastoupilo 26 vyucenych zakt
(Metrostav, 2015b). Ve skolnim roce 2016/2017 probiha spoluprace se zaméfenim na

nasledujici specializace: zednik, tesaf, zdmecnik, elektrikat, strojnik a truhlaf.

Spole¢nost Metrostav se mimo projektu Zruéni ucni také aktivné podili na konkrétnich
navrzich tykajicich se inovace Skolniho vzdélavaciho programu stavebnich uciovskych
oborll. Zaméstnanci se proto ucastni zkousek, jednaji o stavu ucovského Skolstvi na urovni
Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky a jsou spoluautory Navrhu
systtmovych opatfeni pro zlepSeni stavu stfedniho technického vzdélavani. Na
spolupracujicich skolach je proto dokonce od letosniho Skolniho roku 2016/2017 zaveden
pilotni projekt modulové vyuky zaméfeny na zménu v rozvrZeni podilu teoretické a praktické
vyuky s dirazem na posileni praxe ve 3. ro¢niku tak, aby byl umoznén jednodussi piestup
zakl ze Skoly do pracovniho Zivota. Soucasti je také individualngjsi pristup k zZaktim, vyuziti

motivacnich programi, podpora vyuky cizich jazyki ¢i plynuld ndvaznost maturitnich obort.

Metrostav celkové hodnoti své ziskavani a vybér zaméstnancl jako dobie zvladnuté
procesy, kdy ziskani pracovnici opravdu odpovidaji potiebam spolecnosti, pii vybéru jsou
pfitom uplatiovany metody tak, aby bylo mozné odkryt dovednosti uchazecti. Vybérova
fizeni probihaji standardné ve 2 az 3 kolech. Soucasti je vZzdy pfedvybér uchazect na zakladé

pfedloZzenych dokumentii a informaci a osobni pohovor, kterého se zpravidla ucastni
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personalista a budouci nadfizeny. Pohovor vétSinou probihd formou strukturovaného
rozhovoru a obsahuje otazky zamétené na zjisténi relevantnich profesnich zkusenosti, ovéieni

motivace, jazykovych znalosti, osobnostnich piedpokladi apod. (Metrostav, 2016d).

7.3  Srovnani s konkurenci

Pro lepsi ilustraci a zhodnoceni situace ve spole¢nosti Metrostav, je vhodné ziskané
poznatky o internich a externich nastrojich budovani znacky zaméstnavatele komparovat
S jejimi hlavnimi konkurenty. Témi jsou piedevsim velké stavebni spole¢nosti HOCHTIEF
CZ as., OHL ZS, as., Skanska a.s. ¢i STRABAG a.s., spadajici do skupin vyznamnych

nadnérodnich stavebnich korporaci.

Nez si uvedeme podrobné srovnani jednotlivych néstroji u vyse uvedenych stavebnich
spoleCnosti se stavebni spolecnosti Metrostav, podivejme se jesté na vyuzitelny souhrnny
nastroj benchmarkingu, tj. srovnani s konkurenci, kterym jsou studie hledajici nejlepsi
zaméstnavatele na trhu. V Ceské republice je jedna z téchto studii realizovéna spolegnosti
Universum. Ta provadi prizkum s nazvem ,,Czech Republic's Most Attractive Employers*
mezi studenty i profesiondly. V tomto zebficku se stavebni firmy umistuji, pfedevsim

Vv kategorii technickych obort. V roce 2016 se nejlépe umistila spolecnost Metrostav, a to na

5. misté mezi technickymi obory, stala se tak nejlepSim zaméstnavatelem ve stavebnictvi

v ramci této studie. Na misté 7. pak skoncila Skanska (Universum, 2016).

Obdobnou studii je Zebticek TOP Zaméstnavatelé zaloZeny na prizkumu mezi
studenty a absolventy. V tomto prizkumu nalezneme zebtic¢ek ptimo pro odvétvi stavebnictvi,
ktery v roce 2016 vypadal pro srovnavané firmy nasledovné. Na prvnim misté¢ se umistila
spole¢nost Strabag, Metrostav skoncil na 3. mist¢, za nim pak na misté 4. Skanska a 5. misto
obsadil Hochtief (Asociace studenti a absolventi, n.d.). Vidime tedy, ze a¢ se jedna
0 podobn¢ studie, vysledky jsou odli§né. Porovnani totiz probiha v myslich respondentt, vzdy
proto zaleZzi, v jaké souvislosti si zrovna spole¢nosti vybavi a jakym zplisobem je jejich volba

omezena, zda pouze na technické obory, nebo zeji na stavebnictvi.

7.3.1 HOCHTIEF CZ a.s.

Akciova spoletnost HOCHTIEF CZ je soucasti silného mezinarodniho koncernu,
ktery piisobi ve stavebnictvi celkem na 4 kontinentech: v Americe, Evropé, Asii i Australii.
Spole¢nost jako takovd ma silné postaveni na ceském stavebnim trhu, a to zejména

Vv oblastech pozemniho a dopravniho stavitelstvi. V roce 2015 celkem zaméstnavala
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1 053 pracovnikli, ztoho 446 délniki a 607 technicko-hospodarskych zaméstnanct
(HOCHTIEF CZ, 2015d).

Persondlni politiku firmy HOCHTIEF CZ muzeme charakterizovat stejné jako
u Metrostavu jako stabilizujici. Vychazime pfitom ze tfi odlisnych typt personalniho
managementu, jez byly definovany ve vyzkumném dotazniku pro spole¢nost Metrostav,
konkrétn¢ typ stabilizujici, flexibilizujici a kombinovany. Spole¢nost povazuje za podstatu
své persondlni prace trvalou péci o zaméstnance, snahu podporovat je a nalezit¢ odménovat

s cilem jejich udrzeni a dosahovani nizké miry fluktuace (HOCHTIEF CZ, 2015d).

Srovnani jednotlivych néstrojii budovani znacky zaméstnavatele spole¢nosti Hochtief
oproti Metrostavu zobrazuje tabulka 3. Jde o porovnani obou konkurenti z hlediska typu
jejich personalni politiky, firemnich hodnot, ocenéni a certifikati vztahujicich se k péci
0 zamgéstnance, dale srovnani vzdélavani a rozvoje, externi komunikace zaméiené na existenci
webovych stranek ¢i vyuziti socidlnich siti a existujici spoluprace se stiednimi a vysokymi

Skolami.

Tabulka 3: Srovnani nastroji ve spole¢nostech Metrostav a.s. a HOCHTIEF CZ a.s.

Nastroj employer brandingu Metrostav a.s. HOCHTIEF CZ a.s.

Personalni politika Stabilizujici Stabilizujici

|

Poctivost, spolehlivost,

) Dutivéryhodnost, profesionalita, | inovativni pfistup, orientace na
Firemni hodnoty

stabilita vysledek, odpovédné podnikani,
bezpecnost
Bezpecny podnik,
Ocenéni a certifikaty TOP Odpovednd firma 2013 Bezpecny podnik

v kategoriich ,,Firma vstficna

K senioram* a ,,Firma a $kola“

Uceleny systém zaméfeny na ) ]
Systematicky rozvoj znalosti
odbornost, osobni rozvoj a cizi
Vzdélavani a rozvoj . ) a dovednosti, fizeni kariéry,
jazyky, tizeni kariéry, .
plany naslednictvi

naslednictvi

Webové a kariérni stranky, Webové a kariérni stranky,
Externi komunikace socialni sité Facebook, socialni sité Facebook,

LinkedIn, YouTube LinkedIn, YouTube
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Prednasky, exkurze, Nabidka brigad, praxe,

L spoluprace na diplomovych spoluprace na diplomovych
Spoluprace s VS
a bakalarskych pracich, a bakalarskych pracich,
praxe, staze, sponzoring zahrani¢ni staze
Zapojeni do vyuky, nabidka
praxe, projekt Zruéni U¢ni
. s nabidkou stipendia, )
Spoluprace se SS/SOU Nabidka brigad a praxe

sponzoring,
snaha o zménu a podporu

uénovského vzdélavani

Zdroj: HOCHTIEF CZ, (2015a,b,c,d), Mixova (2009), Statni tifad inspekce prace (2016); vlastni zpracovani

VétSina nastrojii budovani znacky zaméstnavatele obou porovnavanych spolecnosti se
nachdzi na podobné urovni. Ackoliv obé maji a vyuzivaji webové stranky s kariérni seket, jiz
pfi prvnim pohledu na tyto weby narazime na vyrazné rozdily, které je tieba zminit. Webové
stranky Hochtiefu jsou vyrazné ptehlednéjsi, moderngj$i a celkové plsobi velmi dobrym
dojmem. Obsahuji taktéz zdafilou kariérni sekci, na zaklad€ které si potencidlni kandidat
0 pracovni misto dokaze ptedstavit firemni kulturu spolecnosti. Hochtief s jasnym napadem
predstavuje své prostiedi a vysvétluje, jak pecuje o své zaméstnance, k ¢emuz vyuziva nejen
text, ale také fadu fotografii ze spole¢nych akci ¢i teambuildingovych aktivit (HOCHTIEF
CZ, 2015a). Rubrika tykajici se spoluprace se studenty je navic propojena srozhovory
s realnymi studenty Ceskych vysokych Skol, ktefi ve spole¢nosti pracuji (viz obrazek 8).
Prvky realizované spoluprace s vysokymi Skolami jsou pfitom obdobné jako ve spoleCnosti
Metrostav. Ta se oproti Hochtiefu ale vyraznéji vénuje stfedoskolskému a uénovskému
vzdélavani, v ramci néjz Hochtief nabizi pouze brigady a praxe (HOCHTIEF CZ, 2015c).
Metrostav ho tak vtéto oblasti vyrazné prekonavava mnozstvim i rozsahem aktivit

realizovanych na skolach €1 projektem Zrucni ucni na podporu u¢hovského vzdélavani.
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Obrazek 8: Kariérni web spole¢nosti HOCHTIEF CZ a.s.

HOCHTIEF Kdo jsme ~ NaSe projekty ~ Kariéra + Promédia ~ Pro dodavatele NaSebyty ~ Kontakty ~ Galerie English

Kariéra Spoluprace se studenty

Kariéra
Spoluprace se studenty
Voliné pracovni pozice ; =
i 2 . Adam Kratochvil — Tvorba cenovych
Fotogalerie HOCHTIEF CZ ma program spoluprace s vysokymi a strednimi prumyslovymi $kolami, ve kterém nabidek a kontakt se subdodavateli
studentim nabizi:
« brigady v pribéhu prazdninovych mésicl
« realizaci odborné praxe v nasi spolenosti

« spolupraci pii zadavani a zpracovani roénikovych, bakalarskych, diplomovych a disertacnich praci

« proty nejlepsi staZ v nasi matefské spoleénostiv Némecku nebo sesterskych firmach jinde ve svété

Pro uéné ze stiednich odbornych uéili§t nabizime moZnost:

« brigad v pribéhu prazdninovych mésict - . i
2. roénik - Vysoka Skola technicka a

« realizaci praxe v nasi spolecnosti ekonomicka v Ceskych Budéjovicich, obor
Konstrukce staveb

Po dokonéeni studia nebo vyuéeni radi piivitaime mladé absolventy, ktefi jsou pro nasi spoleénost
zdrojem novych napadt a progresivnich postupl. S radosti jim pomiZeme s jejich dal$im profesnim i

: A Tomas Dantlinger — mistr stavby
osobnim rozvojem.

Zdroj: HOCHTIEF CZ, (2015c)

7.3.2 OHLZS,as.

Spole¢nost OHL ZS je pfimym nastupcem statniho podniku Zelezniéni stavitelstvi
Brno, ktery byl zalozen roku 1952 pro vystavbu Ceskoslovenské statni drahy. Dnesni akciova
spolecnost je Clenem velké Spanélské stavebni skupiny OHL a ptfedstavuje multioborovou

stavebni spolecnost s dlouholetou tradici, kterd v roce 2015 zaméstnavala 1 555 pracovniki

(OHL Z8, 2015).

Personalni politiku spole¢nosti charakterizujeme opét jako stabilizujici, je totiz
postavena na principu maximalni péce o zaméstnance, jejich lidsky potencial a v navaznosti
S tim na vytvafeni pfiznivého pracovniho prostfedi a podminek prace. To podtrhuji také
ocenéni a certifikaty, které spoleénost OHL ZS ziskala, a to osvédéeni Bezpeny podnik

(shodné s Metrostavem) a certifikat Ethnic Friendly zaméstnavatel, ktery je udélovan
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organizacim dodrzujicim dlouhodobé nediskriminaéni a rovny piistup ke vSem zaméstnanciim

i uchaze¢tim o misto (OHL ZS,

20164a).

Srovnani vybranych néstroji employer brandingu ve spolecnostech Metrostav a.s.

a OHL Z8, a.s. ukazuje nasledujici tabulka, jedna se pfitom o srovnani stejnych nastroji jako

pii porovnani s ostatnimi konkurenty.

Tabulka 4: Srovnani nastrojii ve spoleénostech Metrostav a.s. a OHL ZS, a.s.

Nastroj employer brandingu

Metrostav a.s.

OHL 78S, a.s.

Personalni politika

Stabilizujici

Stabilizujici

Firemni hodnoty

Duivéryhodnost, profesionalita,

stabilita

Spolehlivost a diislednost,
odpovédnost a vstricnost,

odbornost a inovativnost

Ocenéni a certifikaty

Bezpecny podnik,
TOP Odpovédna firma 2013
v kategoriich ,,Firma vstficna

K seniorim* a ,,Firma a $kola“

Bezpecny podnik,

Ethnic Friendly zaméstnavatel

Vzdélavani a rozvoj

Uceleny systém zaméfeny na
odbornost, osobni rozvoj a cizi
jazyky, fizeni kariéry,

naslednictvi

Systém zaméteny na odbornou
kvalifikaci, jazykové
a manazerské vzdélavani,

Castecné tizeni kariéry

Externi komunikace

Webové a kariérni stranky,
socialni sité Facebook,
LinkedIn, YouTube

Webové a kariérni stranky,

profil na socidlni siti LinkedIn

Prednasky, exkurze,

spoluprace na diplomovych

Nabidka exkurzi, praxe,

spoluprace na diplomovych

sponzoring,
snaha o zménu a podporu

ucnovského vzdélavani

Spoluprace s VS .
a bakalarskych pracich, pracich a pfi vyuce, partner
praxe, staze, sponzoring projektd FAST VUT
Zapojeni do vyuky, nabidka
) ) Nabidka exkurzi, praxe,
praxe, projekt Zru¢ni U¢ni
spoluprace na vyuce, podpora
y s nabidkou stipendia, )
Spoluprace se SS/SOU vyuky $panélského jazyka,

partner SS stavebnich femesel

Brno-Bosonohy

Zdroj: Némcova (2011), OHL ZS (2015), OHL ZS (2016a,b,c,d), Rupp (2016), Statni tiad inspekce prace

(2016); vlastni zpracovani
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Firemni hodnoty obou srovnavanych spolecnosti jsou velmi podobné s jedinym
rozdilem, OHL ZS se totiz zamé&fuje na inovativnost a vynechava stabilitu. Stejné tak systém
vzdé€lavani a rozvoje je relativné srovnatelny, Metrostav se vSak orientuje nejen na odborny,
ale také na osobni rozvoj zaméstnanct, ktery OHL ZS aplikuje pouze v ramci manaZerského
vzdélavani (OHL ZS, 2016d), navic ma oproti Metrostavu jen ¢asteéné nastaveny a vyuzivany

systém fizeni kariéry (Némcova, 2011, s. 31-32).

Podivame-li se na externi nastroje budovani znacky zaméstnavatele, spolecnost OHL
7S ma webové stranky skariérni sekci, kde piedstavuje svou personalni politiku,
zaméstnanecké vyhody, pritbéh pfijimaciho fizeni a samoziejmeé také oteviené pozice. Oproti
Metrostavu je web sice piehledngjsi, avSak ani zde neni vyuzito témét zadné infografiky,
ktera by pochéazela na prvni pohled z nitra firmy a ukazovala Zivot a praci u ni. OHL ZS
nevyuziva v podstaté ani komunikace a néboru skrze socidlni sité, je sice k nalezeni jeji

LinkedIn profil, avSak obsahuje jeden jediny piispévek, a to o soutéZi Stavba roku 2016.

Stejné jako spole¢nost Metrostav také OHL ZS se vyrazné orientuje na spolupraci se
Skolami a podili se na pfipraveé jejich absolventl. Spolec¢nost pofadd pro studenty fadu
exkurzi, zve je na vlastni potadané akce, nabizi jim praxe, pro vysokoskolské studenty také
spolupraci na diplomovych pracich, poskytuje technickou dokumentaci pro vyuku a vzhledem
K tomu, ze je vlastnéna §panélskou stavebni spole¢nosti, podporuje vyuku $panélského jazyka,
ktery se stavd firemnim komunikaénim jazykem. Z vysokych Skol podporuje predevSim
stavebni fakultu Vysokého uéeni technického v Brné (OHL ZS, 2016¢), vV ramci podpory
sttednich Skol pak dlouhodobé& spolupracuje se Stredni Skolou stavebnich femesel Brno-

Bosonohy (Rupp, 2016).

7.3.3 Skanska a.s.

Akciova spoleénost Skanska je soudasti svétového koncernu se sidlem ve Svédsku.
V Ceské republice piedstavuje predeviim stavebni a developerskou firmu, jejimz pfedmétem
¢innosti jsou vSechny obory stavebnictvi, vyvoj a prodej bytovych a komercnich projekti,
sprava majetku a souvisejici sluzby. V roce 2015 zaméstnavala celkem 2 903 pracovniki
(Skanska, 2015).

Prioritou spole¢nosti je mit a udrzet si tym kvalifikovanych a motivovanych
zamé&stnancl, persondlni politika je stabilizujici a cely systém fizeni lidskych zdroji je
integrovan v ramci celé mezinarodni skupiny. Skanska povazuje svou firemni kulturu za

vstiicnou, otevienou a pozitivné vyuzivajici svou rozmanitost k dosazeni co nejlepSich
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vysledkd. Firemni hodnoty jsou formulovany pomoci zvuénych hesel tak, aby tuto kulturu co

nejlépe vyjadrily. Kazda hodnota je pfitom pro spolecnost stejné dulezita a vzajemné zavisla

(Skanska, 2015). Znéni hodnot je uvedeno v nasledujici tabulce srovnani nastroji mezi

Skanskou a Metrostavem.

Tabulka 5: Srovnani nastroji ve spole¢nostech Metrostav a.s. a Skanska a.s.

Nastroj employer brandingu | Metrostav a.s.

Personalni politika

Stabilizujici

Skanska a.s.

Stabilizujici

Firemni hodnoty

Duivéryhodnost, profesionalita,

stabilita

Zalezi nam na Zivotg;
Jedname eticky a transparentné;
Bud'me lepsi — spolecné;

Jsme tu pro nase zakazniky.

Ocenéni a certifikaty

Bezpeény podnik,
TOP Odpovédna firma 2013
v kategoriich ,,Firma vstficna

K seniorim* a ,,Firma a $kola“

TOP Odpovédna velkd firma
2012 a 2015

Vzdélavani a rozvoj

Uceleny systém zaméfeny na
odbornost, osobni rozvoj a cizi
jazyky, tizeni kariéry,

naslednictvi

Uceleny systém zaméfeny na
odbornost, cizi jazyky,
manazerské vzdélavani

a rozvojovy program pro

talenty, fizeni kariéry

Externi komunikace

Webové a kariérni stranky,
socialni sité¢ Facebook,

LinkedIn, YouTube

Webové a kariérni stranky,
socialni sité Facebook,
LinkedIn

Prednasky, exkurze,

spoluprace na diplomovych

Program Ambassador, staze,

sponzoring,
snaha o zménu a podporu

ucnovského vzdélavani

Spoluprace s VS exkurze, spoluprace na

a bakalarskych pracich, )
) diplomovych pracich, praxe
praxe, stdze, sponzoring
Zapojeni do vyuky, nabidka
praxe, projekt Zru¢ni U¢ni
. s nabidkou stipendia,
Spoluprace se SS/SOU Nabidka praxi a exkurze

Zdroj: Byznys pro spole¢nost (2012), Prochazkova (2009), Skanska (2012, 2014, 2015, 2016), TOP Odpovédna
firma (2015), Vackova (2006); vlastni zpracovani
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V ramci vyuzivanych ndstroji employer brandingu Skanska vynika ptfedevSim svymi
kariérnimi internetovymi strankami, jejichz nahled ukazuje obrazek 9. Stranky jsou nejen
jednoduché, piehledné a s odpovidajicim designem, ale na Gvod je zde sdileno video
prezentujici firmu. Jedna se o globalni video celé skupiny, je tedy uvedeno v anglickém znéni
s Ceskymi titulky, avSak ma jasny napad, ukazuje konkrétni lidi, jejich piib&éhy, emoce
| firemni diverzitu. Video je proto pusobivou ukdzkou mezindrodni firemni kultury
a originalni ndborovou aktivitou mezi porovnavanymi konkuren¢nimi spolecnostmi. Zaroven
Skanska ve své kariérni sekci propaguje také sva umisténi V jiz zminénych prazkumech

nejlepsSich zaméstnavateld.
Obrazek 9: Kariérni web spole¢nosti Skanska a.s.

5'(ANS|(A Projekty Kariéra Produkty & Sluzby Byty O nas Média Kontaktujte nas

Nachazite se zde ) Home ) Kariéra

Top zaméstnavatelé 2013/2014

Kariéra .

- =
Vzdélavani a rozvoj < y
Spoluprace se Skolami
Moznosti uplatnéni

Volné pracovni pozice

Skanska ziskala 3. misto v
kategorii doprava a stavebnictvi

1 : |
[t's my journey

> Top 100 nejatraktivnéjsich
zaméstnavateltl pro ¢eské
vysokoskolaky

[ Je to ma cesta.

Nase zaméstnance spojuje nadseni pro stavéni, vysoka

profesionalita a odpovédnost k sobé samym, druhym,
zivotnimu prostredi a spolecnosti. Takové kolegy hledame!

Moznosti uplatnéni Vzdélavani a rozvoj Volné pracovni pozice

At jste student nebo zkugeny Profesni i osobni rozvoj Informace o aktudlnich volnych
profesional, at pracujete na zaméstnanc je pro nas dileity pracovnich pozicich ve Skanska.
stavbé nebo v kancelari, budete a patfi mezi globalni priority celé i

mit prilezitost podilet se na skupiny Skanska. Vice [&

plnéni dlouhodobych cild a ;

hodnot Skanska. Vice »

Zdroj: Skanska (2016)

Velka cast aktivit spoleCnosti Skanska tykajicich se spoluprace se Skolami je
orientovana na skoly vysoké v ramci programu Ambassador. Ambassadorem je student dané
univerzity, ktery je v kontaktu se spolecnosti i studenty, organizuje exkurze, prednasky apod.
Aktuilné ma Skanska své studentské ambasadory na 4 univerzitich: Ceské vysoké udeni
technick¢ v Brné, Vysoké ucCeni technické v Brné, Vysoka Skola banskd v Ostraveé
a Slovenska technické univerzita v Bratislavé. Své kontaktni osoby z fad studentli ma vSak na

partnerskych stavebnich fakultach ceskych vysokych Skol i Metrostav, ty zajistuji zejména
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aktualizace nabidek a informaci na danych sSkolach, studentskych forech a facebookovych

komunitach.

Mimo projektu Ambassador, Skanska studentim vysokych $kol nabizi Staze
a spolupraci na diplomovych pracich. Pro studenty stiednich Skol a stfednich odbornych

ucilist’ spolecnost nabizi pouze praxe a exkurze (Skanska, 2016).

7.3.4 STRABAG ass.

Posledni z nami vybranych konkuren¢nich spole¢nosti porovnavanych s Metrostavem
je akciova spolecnost STRABAG a.s. Jedna se opét o spoleCnost, ktera je soucasti velkého
stavebniho evropského koncernu a jejiz portfolio zahrnuje v podstaté vSechny vykony
dopravniho, pozemniho a inzenyrského stavitelstvi. Strabag svou podnikatelskou strategii
stavi na profesionalité a partnerstvi, jeho mottem je tymova spoluprace, z které vychazi také

9 firemnich hodnot vypsanych v tabulce srovnani. V roce 2015 spolecnost zaméstnavala

celkem 1 974 pracovnikli (STRABAG, 2015).

a 2015. Nejedna se sice o ocenéni v ramci fizeni lidskych zdrojt, avsak z pohledu konkurence
ve stavebnictvi to firmé pfind$i moznou konkuren¢ni vyhodu. Zaroven to svéd¢i o dobré
povésti firmy, coz mlize mit v koneéném diisledku vliv i na povést firmy jako zaméstnavatele

skrze pozitivni asociace v myslich zamé&stnancti i uchaze¢l o pracovni mista.

Tabulka 6: Srovnani nastroji ve spole¢nostech Metrostav a.s. a STRABAG a.s.

Nistroj employer brandingu ‘ Metrostav a.s. STRABAG a.s. ‘
Personalni politika Stabilizujici Stabilizujici
Firemni hodnoty Partnerstvi, duvéra, solidarita,

Dutivéryhodnost, profesionalita, | podpora inovaci, aktivni ucast,
stabilita skromnost, udrzitelnost,

respekt, spolehlivost

Ocenéni a certifikaty ) Ethnic Friendly zaméstnavatel,
Bezpecény podnik,
TOP Stavebni firma 2012, 2014
TOP Odpovédna firma 2013
a 2015
Vzdélavani a rozvoj Uceleny systém zaméfeny na

odbornost, osobni rozvoj a cizi | Systém zaméteny na odborny
jazyky, fizeni kariéry, I osobni rozvoj, fizeni kariéry

naslednictvi
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Externi komunikace

Webové a kariérni stranky,
socialni sité¢ Facebook,

LinkedIn, YouTube

Webové a kariérni stranky,
spole¢ny mezinarodni profil na

LinkedIn

Spoluprace s VS Ptednasky, exkurze,
spoluprace na diplomovych
Y Prednasky, exkurze
a bakalafskych pracich,
praxe, staze, sponzoring
Spoluprace se SS/SOU Zapojeni do vyuky, nabidka

praxe, projekt Zru¢ni U¢ni
s nabidkou stipendia,
sponzoring,

snaha o zménu a podporu

uénovského vzdélavani

Prednasky, exkurze

Zdroj: Bilkova (2015), CEEC Research (2016), STRABAG (2015), STRABAG (2016a,b); vlastni zpracovani

Strabag v ramci své externi komunikace nevyuziva zadnou socialni sit' mimo LinkedIn

profilu, ktery je vSak spoleény celému mezinarodnimu koncernu, pfispévky jsou tak

v riznych svétovych jazycich a spolecnost nemé velkou Sanci skrze tento profil ovliviiovat

svou povést ¢i nachazet zdroje potencidlnich zaméstnancti. V porovnani s Metrostavem

I s dal§imi hodnocenymi konkurenty Strabag jen minimalné spolupracuje se $kolami, kde

pouze prilezitostné prednasi interni experti spolecnosti, pro studenty ¢i Zaky pak nabizi jeSté

razné exkurze (STRABAG, 2015). Srovnani vSech vybranych nastrojii ukazuje tabulka vyse.
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8 Pruzkum mezi Zaky a studenty stavebnich oboru

Nedostatek studentii technickych oborit na stfednich i vysokych Skoldch piinési
vyraznou snahu zaméstnavateli smeéfovat fadu svych aktivit pravé k témto studentim
a spolupracovat s technicky zaméfenymi Skolami tak, aby budouci absolventy hledajici
uplatnéni na trhu prace zaujali a pfipadné s nimi navazali perspektivni spolupraci jiz béhem
jejich studia. Z poznatktu ziskanych empirickym vyzkumem ve stavebnictvi s dirazem na
velkou stavebni spole¢nost Metrostav a.s. vyplynulo, Ze tyto aktivity jsou typické a dilezité
prave i pro stavebni firmy. Z tohoto diivodu bylo dalsi soucasti empirického vyzkumu v ramci

této diplomové préce také dotaznikové Setfeni mezi zaky a studenty stavebnich obort.

8.1 Metoda vyzkumu

Cilem tohoto empirického vyzkumu bylo vyhodnotit nazory a postoje Zaki
stavebnich oborii stfednich Skol, resp. stfednich odbornych ucilist, a studentd
stavebnich oborii vysokych $kol v Ceské republice tykajici se jejich budouciho

zaméstnani, a to celkové a zaroven v odvétvi stavebnictvi.

Vyzkum mezi zdky a studenty stavebnich oborti byl proveden prostfednictvim
dotaznikil. Dotaznik ur€eny Zaklim stfednich Skol a stfednich odbornych uciliSt’ se stavebnimi
obory byl distribuovan ve dvou podobach, a to v elektronické na internetovych strankach
www.vyplnto.cz a v tisténé papirové podobé se zachovanim anonymity respondentd. Kterou
z verzi budou Zaci vypliovat, urCovalo vzdy vedeni Skoly, jeZ souhlasilo s provedenim
dotaznikového Setfeni mezi svymi zaky. Dotaznik byl v obou podobéch identicky, obsahoval
celkem 18 otazek, z nichZz prvnich 5 otazek bylo identifikacnich, tj. tykaly se struktury
respondentll. Nasledovaly otazky tykajici se impulsu ke studiu daného oboru, pracovni
aktivity béhem studia a vztahu k budoucimu zaméstnani, jak celkove, tak pravé ve
stavebnictvi. Tyto otazky byly pievazné uzaviené ¢i dichotomické s variantami Ano/Ne,

pouze dvé otazky byly oteviené. Piesné znéni dotazniku lze najit v ptiloze 3.

Druhy dotaznik byl ur€en studentim stavebnich obort na vysokych Skolach. Jeho
distribuce probihala vyhradné elektronickou formou v podobé& odkazu na internetové stranky
www.vyplnto.cz, ktery byl sdilen mezi studenty stavebnich fakult Ceského vysokého udeni

technického v Praze, Vysokého uceni technického v Brné¢ a Vysoké Skoly banské v Ostravé.
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Opét obsahoval 18 otazek, jejichz podoba i struktura se shodovaly s dotaznikem uréenym

studentiim SS/SOU. Pfesné znéni je k nalezeni v piiloze 4.

8.2  Struktura respondenti

Dotaznikového Setfeni mezi zaky stfednich Skol a stiednich odbornych ucilist’ se
zucastnilo celkem 103 respondentt ze dvou skol se stavebnimi obory, kterymi byly Stfedni
odborna skola stavebni a zahradnickd s 66 % vSech respondenti a Akademie femesel Praha
v ramci Stiedni Skoly technické na Zeleném pruhu, kde studuje 34 % naSich respondentd.
VSsichni respondenti byli muzi ve véku od 17 do 30 let, podrobné slozeni podle véku ukazuje

nasledujici graf.

Graf 1: VE&kova struktura respondenti ze SS/SO

40 %

35%

30%
25%
21%
20% +—
10 %

10% +—

4%

. 1% 1% 1% 1% 1%
0% - . . . . - - - - -

17let 18let 19let 20let 21let 22let 23let 24let 25let 30let

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk nizkému véku zaka stiednich skol, byl dotaznik uréen pouze 3. ro¢nikiim
ucebnich oborli a obéma ro¢nikiim dvouletého néastavbového studia. Tyto ro¢niky uz totiZ za
sebou zpravidla maji praxi a blizi se ptipadné ukonceni jejich studia, zZaci by proto méli mit jiz
urcitou predstavu o tom, kam chtéji ve svém zaméstnani sméfovat. Rozlozeni respondentti
V jednotlivych ro¢nicich ukazuje graf 2. Jednalo se pfitom o zastupce mnozstvi odlisnych
oborti, konkrétn¢ se podatilo ziskat odpovédi od studentli nastavbového studia obort provozni
technika astavebni provoz a od zaku vSech nasledujicich uéebnich obori: elektrikar,
instalatér, klempif, kominik, malif a lakyrnik, pokryvac¢, strojnik, strojni mechanik

(zdmecnik), tesaf, truhlar a zednik.
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Graf 2: RozloZeni respondentii ze SS/SOU podle ro¢niku studia

13%

11% m 1. ro¢nik dvouletého
nastavbového studia SS

m 2. ro¢nik dvouletého
nastavbového studia SS

m 3. ro¢nik u¢ebniho oboru SOU

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe dotaznikového Setfeni urceného studentim vysokych $kol, toho se
zucastnilo celkem 74 respondenti ve v€ku od 22 do 28 let. Jejich sloZeni podle pohlavi

a podle véku ukazuji nasledujici grafy.

Graf 3 a 4: SloZeni respondentii z VS podle pohlavi a véku

39%
40% -

30% -

20% - .
14 % 15% 0%

10% - B - - . 7% 8%
0% n T T T T T T -_I

22let 25let 24let 23let 2l1let 26let 28let

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenty byli studenti stavebnich fakult Vysokého uceni technického v Brné
(55 % respondentti), Ceského vysokého uceni technického v Praze (36 %) a Vysoké $koly
banské v Ostraveé (8 %). Zastoupeno pfitom bylo velké mnozstvi riiznych stavebnich obort,
vyjmenujme proto jenom ty nejcastéjsi: pozemni stavby, vodni hospodaistvi a vodni stavby,
piiprava a realizace staveb, projektovy management a inzenyring, dopravni stavby atd. Opét

jsme se ptitom zaméfili na studenty, u kterych se blizi pfipadné ukonceni $koly, méli by tedy
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mit jiz urcitou predstavu o svém budoucim zaméstnani. Respondenty proto byli studenti
3. rocnik bakalafskych oborti a obou ro¢nikli magisterskych obord, jejichz procentni

rozdéleni je vidét v nasledujicim grafu.

Graf 5: RozloZeni respondentii z VS podle ro¢niku studia

® 1. ro¢nik navazujiciho
magisterského studia

® 2. ro¢nik navazujiciho
magisterského studia

3. ro¢nik bakalarského
studia

46 %

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3  Vysledky dotaznikového Setieni

Meritorni cast dotaznikového Setfeni mezi zédky a studenty se skladala z otdzek
tykajicich se impulsu ke studiu daného oboru, pracovni aktivity béhem studia a existujici
pfedstavy o budoucim zaméstnani, jak celkové, tak se zaméfenim na obor stavebnictvi.
Vysledky zde budou uvedeny podle jednotlivych otazek vzdy jak pro zaky stfednich skol,
resp. sttednich odbornych ucilist’, tak pro studenty vysokych Skol, aby bylo okamzité patrné

mozné srovnani mezi nimi.

Prvni z vyzkumnych otazek se vénovala pravé impulsu ke studiu, tedy zda si
respondenti vybrali svilj obor studia na zdkladé pro né zajimavé prace, nebo protoze je
tradi¢ni u nich v rodiné, piipadné bylo mozné uvést odpovéd’ ,,Nevim*. U vSech respondentii
nejcastéjSim divodem pro studium daného oboru byla pravé zajimavost prace, kterou
oznacilo 83 % studentll vysokych Skol a 54 % zaka sttednich kol a stfednich odbornych
ucilist. U zaka SS/SOU méla viak vyrazngji vétsi vliv tradice v roding s 20 % odpovédi, ktera
byla impulsem pouze pro 5 % vysokoskolskych studentd. Celkové porovnani je mozné vidét

na grafech na nésledujici strance.
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Graf 6 a 7: Impuls ke studiu vybraného oboru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na to, zda studenti a Zaci zacali jiZ v prabéhu

studia pracovat a pokud ano, tak v jak velkém podniku, a to v souladu s ¢lenénim Eurostatu:

e maly podnik: 1 — 49 zaméstnanc,

e stfedni podnik: 50 — 249 zaméstnanci,

e velky podnik: 250 a vice zaméstnanct.

Graf 8 a 9: Pracovni zkuSenosti zaki SS/SOU

Zacal/a jste v prlibéhu
studia pracovat?

Ne
40%

11%

Ano \/

60 %

11%

Pokud ano, v jakém podniku?

= Maly podnik
m Stfedni podnik
= Velky podnik

\_/78%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafech tykajicich se zaka SS/SOU je patrné, Ze vétsina z nich jiz zadala béhem

svého studia pracovat, a to nejcastéji v malych podnicich (78 %). Ve stfednich a malych

podnicich pracovalo shodné po 11 % z respondentd, ktefi na otdzku ,,Zacal/a jste v pribéhu
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studia pracovat?“ odpovédéli ano. Porovname-li to s vysledky z vysokych skol, vidime, ze
tam zacalo béhem studia pracovat o 20 % vice respondentd, tj. 80 % dotazanych. Opét vSak
vétSina z nich naSla praci v malych podnicich (59 %) a pfiblizn¢ stejnd cast dotazanych

pracovala ve stfednich a velkych firmach (viz nasledujici grafy).

Graf 10 a 11: Pracovni zkuSenosti studenti VS

Zacal/a jste v pribéhu Pokud ano, v jakém podniku?
studia pracovat?

Ne
20%

® Maly podnik
m Stredni podnik

m Velky podnik
20%

59 %

Ano
80 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi cast dotazniku, po divodu kvybéru daného typu oboru a pracovnich
zkuSenostech béhem studia dotdzanych, se vénovala zjisténi informaci tykajicich se celkovych
aspektll zaméstnani Zakd a studentd. Otazky smeétovali k zjiSténi dileZitosti postaveni
subjektu na trhu, Zebficku hodnot respondenti a jejich pfedstavé o své budouci pracovni
draze, tj. zda by radi ziskali zkuSenosti u vice zaméstnavatelll, nebo naopak setrvali po celou
svoji kariéru u stejného zameéstnavatele. Vzhledem k diilezitosti vzdélavani a rozSifovani
kvalifikace v oboru stavebnictvi jsme se respondentil ptali také na to, zda planuji svou

kvalifikaci v budoucnu roz$ifovat.

Co se tykd Zebtficku hodnot, stejné jako v pfipadé empirického vyzkumu ve
spole¢nosti Metrostav, byl i1 v pfipad¢ tohoto dotaznikového Setieni soubor hodnot omezen na
tf1, kterymi byly stabilita prace, mezilidské vztahy a penize. Respondenti méli vzdy urcit
v potadi) a kterd naopak nejméné dilezitd (zndmka 3, resp. 3. v pofadi). Primérnéd potadi
jednotlivych hodnot a také jejich nejcastéjsi hodnotu (modus) zobrazuje tabulka 7. Pro zaky

vvvvvv

nejméné dilezitou naopak mezilidské vztahy s hodnotou 2,29. Stejné potadi vychazi také
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V piipadg, ze vezmeme v potaz modus namisto aritmetického primeéru. U studenti VS uz viak
takto jasné vysledky nemame. Pokud bychom se totiz divali pouze na primérné potadi,
stabilita prace, uprostfed se tedy nachazi penize. Vidime ale, ze pokud bychom vysledky
posuzovali na zékladé nejcetnéjsi hodnoty, pak nejméné dilezitou polozkou jiz nebude
stabilita prace, ale penize. To je zplsobeno tim, Ze hodnoté penéz jen malo respondentl
piifadilo druhé potadi (pouze 20 % dotdzanych). Pro vétSinu z nich se totiz tato hodnota

nachdzela bud’ na misté prvnim (38 %), nebo pravé na misté tietim (42 %).

Tabulka 7: Zebiti¢ek hodnot respondentii

Zaci SS/SOU Penize Stabilita prace Mezilidské vztahy

Primeérné poradi 1,77 1,95 2,29
Modus 1 2 3
Studenti VS
Priimé&rné poradi 2,04 1,74
Modus 3 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad¢é otazky sméfujici k tomu, jak moc je pro respondenty pii rozhodovani
0 zamé&stnani dalezité postaveni subjektu (zaméstnavatele) na trhu, bylo zjiSténo, Ze vétSina
zaka 1 studentd stavebnich oboril bere postaveni subjektu pfi rozhodovani v potaz, av§ak neni
pro né dialezitym kritériem. Nejmén¢ z dotdzanych uvedlo, ze toto kritérium vibec neberou
V potaz. Piesné procentni zastoupeni odpovédi, jak pro zaky SS/SOU, tak pro studenty VS,

ukazuji néasledujici grafy.

Graf 12: DiileZitost postaveni zaméstnavatele na trhu pro Zaky SS/SOU

10 %

B Pti rozhodovani to beru v
potaz, ale neni to dllezité
kritérium.

u Je to pro mé dulezité.
49%

42 % ® Je mi to jedno, nefesim to.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 13: DiileZitost postaveni zaméstnavatele na trhu pro studenty VS

15%

® Pfi rozhodovani to beru v
potaz, ale neni to dllezZité
kritérium.

m Je to pro mé dulezité.

59 %

26%
® Je mi to jedno, nefesim to.

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, zda maji dotdzani po ukonceni Skoly zajem pracovat stale pro
jeden subjekt (tzv. celozivotni kariéra v ramci jednoho zaméstnavatele), nebo chtéji spise
ziskavat zkuSenosti postupné na riznych mistech, resp. u riznych zaméstnavatelli. Jednalo se
0 otevienou otazku tak, aby respondenti méli moznost zde uvést pfipadné komentéie ¢i
divody, pro¢ jim vyhovuje zrovna dana varianta. Odpovédi zakt SS/SOU byly rozkli¢ovany
celkem na 6 typi odpovédi, které spolu s procentem vyskytu uvadi nasledujici tabulka.
Vidime, Ze nejCastéji se objevovala moznost pracovat postupné u riiznych zaméstnavatelq.
Jeden respondent dokonce Kk této odpovédi jesté prfipsal, Zze by rad ziskal zkuSenosti
Vv zahranici.

Tabulka 8: Odpovédi Zaki SS/SOU, zda chtéji pracovat stale pro 1 subjekt & postupné
U vice zaméstnavateld

Typ odpovédi ‘ Procento vyskytu

U vice riznych subjektt. 51 %
Stale pro 1 subjekt. 19%
Pokud budu spokojen/a, pak spise pro 1 subjekt. 4%
Nevim. 17 %
Chci byt OSVC nebo si zalozit vlastni podnik. 5%
Nejprve nabrat zkuSenosti u zaméstnavatele, pak chci podnikat. 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je také vidét, ze odpovédi ,,Stale pro 1 subjekt.” a ,,Pokud budu spokojen/a,

pak spise pro 1 subjekt.”“ byly od sebe odliSeny, a to na zédkladé komentait, které se u nich
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objevovaly. Zaci totiz asto piipsali, ze by sice radi zistali u jednoho zaméstnavatele, ale
pokud se jim naskytne vyrazné lepsi nabidka s pro n¢ vyhodnéjSimi podminkami, pak to zkusi
i jinde. V ramci téchto podminek bylo nejéastéji zminéno finan¢ni ohodnoceni ¢i moznost
kariérniho riistu. Stejnym zptisobem byly rozliseny také odpovédi ,,Chci byt OSVC nebo si
zalozit vlastni podnik.“ a , Nejprve nabrat zkugenosti, pak podnikat®. Cast respondenti totiz
vyslovené uvedla, ze sice chtéji podnikat, ale nejprve by radi nabrali zkusenosti a ziskali praxi

u jednoho ¢i vice zaméstnavatelt.

Co se tyka odpovédi studenti VS, tam bylo dokonce nutné rozlisit o néco vice
odpovédi, celkem 8 typt, které jsou opé€t s procentem vyskytu uvedeny v nasledujici tabulce.
Shodné nejcastéjsi odpoveédi, kterou napsalo 50 % respondentd, byla varianta postupné
kariéry u vice riznych subjektii. Nejzajimavej$im komentaiem u tohoto typu odpovédi pritom
bylo: ,,Chci vyzkouset vice zaméreni ve stavebnictvi, ziskat zkusenosti ve vice smérech, jelikoz
je to rozsahly obor.* Moznost spokojenosti v ptipad¢ celozivotni kariéry u jednoho subjektu
byla opét v komentéiich podminéna fadou faktorti typu finanéniho ohodnoceni, kariérniho ¢i
osobniho ristu. Jeden respondent ptimo uvedl: ,,Pokud uvidim moznost ristu, nemdam potiebu
ménit zameéstnavatele. Pokud ale tato moznost stagnuje, urcité vyzkousim vice
zaméstnavatelit.“ U moznosti nejprve ziskat praxi a poté podnikat se v piipadé studenti VS
objevil také faktor ziskani kontaktl pro budouci podnikéni, nejen zkuSenosti. Co se tyce
vlastniho podnikani, jeden z dotdzanych poznamenal, ze ackoliv si uvédomuje, ze podnikani
bude nékolikanasobné narocnéjsi nez zamestnani, jediné v tom vidi smysl, draha zaméstnance
ho totiz viibec nelaka.

Tabulka 9: Odpovédi studentii VS, zda chté&ji pracovat stile pro 1 subjekt &i postupné
U vice zaméstnavateli

Typ odpovédi Procento vyskytu

U vice riznych subjektt. 50 %
Zatim pro 1 subjekt, ale nebranim se ziskavani zkusenosti i jinde ¢asem. 3%
Stale pro 1 subjekt. 20 %
Pokud budu spokojen/a, pak spise pro 1 subjekt. 9%
Nevim. 8 %
Chci byt OSVC nebo si zalozit vlastni podnik. 4%
Nabrat informace, zkusenosti a kontakty a pak podnikat. 4%
Spise 1 stabilni zaméstnani, ptipadné podnikat. 1%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni z otazek vénujici se aspektim budouciho zaméstnani zjistovala, zda maji
zaci a studenti v planu v priibéhu svého zivota si zvySovat svou kvalifikaci. Jednalo se vlastné
o otdzku na prechodu mezi Casti tykajici se zaméstnani jako takového a ¢asti tykajici se
zaméstnani ve stavebnictvi. Pravé v odvétvi stavebnictvi je totiz zvySovani kvalifikace téméf
nezbytnou soucasti pracovniho zivota z ditvodu neustalého zdokonalovani a vyvoji novych
technologii. VétSina dotazovanych ma v planu si svou kvalifikaci zvySovat, konkrétné
93 % respondentll z vysokych Skol a 86 % respondentd ze stfednich Skol a stfednich

odbornych ucilist’.

Graf 14 a 15: Odpovédi respondentii na zvySovani si kvalifikace v praubéhu Zivota

Z4ci S§/SOU Studenti VS
Ne

7%

Ano
93 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tim se dostavame k posledni ¢asti dotaznikového Setfeni, ktera se zaméfila pfimo na
budouci zaméstnani respondentti v odvétvi stavebnictvi. Prvni z polozenych otazek proto
smétovala k tomu, zda z4ci a studenti vilbec maji zajem pracovat ve stavebnictvi a pokud ano,
pak Vvjak velkém podniku. Mezi zaky SS/SOU ma o praci ve stavebnictvi zajem
76 % dotazanych, vice nez tfetina znich pfitom preferuje zaméstnani v malém podniku,
naopak nejméné respondentii by rado pracovalo pro velkou firmu. Je zajimavé, Ze Zaci k této
otazce Casto ptipsali, ze je nelédka ,,anonymita velkého podniku* a davaji prednost ,,znamému
kolektivu v malé firme*, ptitom mezilidské vztahy v zebficku hodnot nejéastéji fadili na 3.,

nejmén¢ dilezité, misto. Procenta odpovedi ukazuji grafy na nasledujici strance.
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Graf 16 a 17: Zajem Zaki SS/SOU pracovat u stavebni spole&nosti

Mate zdjem pracovat u
stavebni spolec¢nosti?

Ne

Pokud ano, v jak velké?

37%
® Maly podnik

m Stredni podnik
m Velky podnik

35%

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipadé respondenti mezi studenty vysokych Skol ma o praci ve stavebnictvi zajem

82 % dotazanych, zde vSak nejvice z nich, konkrétné 44 %, preferuje zaméstnani u stiedné

velké firmy, nejméné respondentdt by viak opét rado pracovalo pro velkou firmu. U VS

studenti se opét objevil komentar tykajici se preference malého, bliz§iho kolektivu pred

velkou, anonymni firmou. Tentokrat to v§ak neni v rozporu s vyslednym zebtickem hodnot,

nebot’ mezilidské vztahy zatadilo na prvni misto nejvice respondenti z vysokych skol.

Graf 18 a 19: Zajem studentii VS pracovat u stavebni spole¢nosti

Mate zdjem pracovat u
stavebni spolec¢nosti?

Ne

Ano\/

82 %

25%

Pokud ano, v jak velké?

31%

B Maly podnik

m Stfedni podnik
= Velky podnik

44 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednim z aspektli, které ukazal empiricky vyzkum zamétfeni na budovani znacky
zaméstnavatele a jeho nastroje ve velké stavebni spoleCnosti, je fada aktivit sméfovanych
pravé na zaky SS/SOU a studenty VS a jejich vytipovavani stavebnimi firmami.
Respondentiim byla proto poloZena otazka, zda je jiz né&jaka stavebni spolecnost oslovila.
Tady se viditeln¢ rozchazely odpovédi podle stupné vzdélavani. Vice nez polovina zakl
SS/SOU, 54 %, jiz totiz byla oslovena nékterou ze stavebnich spolenosti, kdezto mezi

studenty VS bylo osloveno pouze 39 % dotizanych.

Graf 20 a 21: Procenta oslovenych a neoslovenych respondenti stavebni spole¢nosti

Zaci S§/Sou Studenti VS

Ano

0,
Ne 39%

46 %
Ano

[
54 % Ne

61 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na to navazaly dalsi dvé otazky. Ty zjistovaly, zda jiz zaci, resp. studenti, pracuji pro
stavebni spole¢nost, a pokud ano tak, zda jim byla nabidnuta moznost kariérniho ristu. Mezi
dotazovanymi zaky SS/SOU 37 % odpovédélo, Ze jiz nyni pracuji ve stavebni spole&nosti.
Ptipomenme vSak, ze 60 % respondentll v dotazniku uvedlo, Ze v pribéhu studia zacali
pracovat, kdezto nyni jenom 37 % pracuje ve stavebnictvi, Cili ¢ast dotazovanych jiz svého
zaméstnani pii studiu musela zanechat, nebo pracuji v jiném odvétvi. Jak je vidét na
nasledujicich grafech, z téch, kteti aktualné pracuji pro stavebni firmu, nadpolovi¢ni vétSiné

Z nich byla uz nabidnuta moznost kariérniho riistu.
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Graf 22 a 23: Zaci SS/SOU pracujici pro stavebni spole¢nost a nabidnuty kariérni rist

Pracujete pro stavebni Pokud ano, byl vdm nabidnut
spole¢nost? kariérni rQist?

Ne
37 %

Ano
37 %

Ano
63 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné otazky byly polozeny také studentim vysokych skol, z nichz 59 % jiz nyni
pracuje pro stavebni spolecnost. Opét je viditelné, ze z piivodnich 80 % dotazanych, ktefi jiz
Vv pribehu studia zacali pracovat, ¢ast své zaméstnani opustila, nebo pracuji v jiném oboru. Co
se vSak tyka ve stavebnictvi pracujicich vysokoskolskych studentli, vyrazné menSimu poctu

z nich byla uz nabidnuta moznost kariérniho ristu, a to pouhym 32 %.

Graf 24 a 25: Studenti VS pracujici pro stavebni spole¢nost a nabidnuty kariérni riist

Pracujete pro stavebni Pokud ano, byl vam nabidnut
spolec¢nost? kariérni rQst?

Ano

32%
Ne

41 %

Ano
59 %

7' Ne

\/ 68 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka dotaznikového Setfeni pak zkoumala znalost stavebnich spole¢nosti
mezi respondenty. Byla jim poloZzena otazka: ,,Které stavebni spolecnosti podle Vas hraji
zdsadni roli na ceském stavebnim trhu?* a tkolem bylo vypsat 5 spolecnosti. Pouze 55 %

dotazanych mezi ziky SS/SOU viak dokézalo uréit alespoit jednu stavebni spole¢nost
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a dokonce jenom 4 z nich ur¢ili vSech pét. Jinymi slovy téméf polovina zakl nezna ani jednu

stavebni firmu v Ceské republice. Nejéastéji zmitiovanou spolenosti byly v tomto piipadé

firmy Metrostav a.s., Skanska a.s. a Subterra a.s., kterd je také clenem Skupiny Metrostav.

Celkem se v odpovédich objevilo 20 raznych spoleénosti, pficemz piehled sedmi nejéastéji

zminovanych, pocet jejich zminéni a procento z celku ukazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 10: Respondenty nejéastéji zmifiované stavebni firmy

Spole¢nost Pocet ‘ Spole¢nost ‘ Pocet ‘ %
Metrostav a.s. 62 48 % Metrostav a.s. 53 22 %
- Skanska a.s. 39 30 % o Skanska a.s. 47 20 %
% Subterraas. 7 5% [ STRABAG as, 24 | 10%
N =
%8 BREMA, spol.sr.o. 2 2% -%; EUROVIACS, as. 23 10 %
(P}
") Bratfi Gallové & spol. 2 2% 28 HOCHTIEF CZ as. 20 8 %
EUROVIACS, as. 2 2% OHL Z8, a.s. 11 5%
KSF spol. s r.0. 2 2% SYNER s.r.0. 7 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je zaroven uvedeno sedm nejcastéji zminénych stavebnich spolecnosti

respondenty z vysokych $kol. V jejich pfipadé ptiblizné 80 % respondentit napsalo alespon

jednu spole¢nost, dokonce velka ¢ast z nich urcila vSech pét. Celkem se v dotazniku objevilo

38 riznych stavebnich spolecnosti. Pfi pohledu do tabulky také vidime, Ze vysokoskolsti

studenti dokazali 1épe odhadnout firmy, které opravdu hraji zasadni roli na ¢eském trhu,

uvedli totiz viech est nejvétsich stavebnich spole¢nosti v Ceské republice.
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9 Zhodnoceni a navrh zlepSeni

Pro uspésné budovani a nasledné tizeni employer brandu, tj. znacky zamé&stnavatele, je
Vv prvni fad¢ dilezité urcit jeji hodnotovou propozici, od které se budou nésledné odvijet
veskeré aktivity. Spolecnost Metrostav a.s., na kterou byl zaméten empiricky vyzkum, jiz tuto
propozici identifikovala a stanovila jednotlivé zkuSenostni body, na zéklad¢ kterych urcuje
zdroje potiebné pro budovani své znacky zaméstnavatele a které jsou zakladem pro pfijimana
opatfeni vramci jednotlivych nastroji employer brandingu sméfovanych k motivaci

soucasnych 1 budoucich zaméstnancii spolecnosti.

Pfi podrobné analyze celého procesu employer brandingu spolecnosti, jeho nastroja

a také ve vztahu ke konkurenci byly zjiStény nasledujici silné stranky:

1. celistvost systému vzdélavani a rozvoje zaméstnanc,
2. vyuzivani socidlnich siti pro externi komunikaci,
3. $iroka spoluprace se stfednimi i vysokymi Skolami,

4. uceleny systém vychovy a podpory uc¢novského vzdélavani.

Ve stavebnictvi se vlivem neustalého technického a technologického pokroku meéni
a zvysuje potiebna kvalifikace pracovnikill, cozZ ptinasi vysoké naroky na systémy vzdélavani
a rozvoje zameéstnancl ve stavebnich spolecnostech. Z provedené analyzy vyplynulo, Ze
spolecnost Metrostav si tuto potiebu uvédomuje a ma zavedeny propracovany systém
vzdélavani vSech pracovnikl zahrnujici programy odborného i osobniho rozvoje, vychovy
zamé&stnancl ¢i fizeni kariéry vcetné plant naslednictvi. Ackoliv srovnani s konkurenci
ukazalo, Ze vzdélavaci systémy jsou prioritou ve vétSiné stavebnich spolecnosti, systém
aplikovany v Metrostavu pattil mezi ty nejucelenégjsi, predevsim diky propracované vychoveé
pracovnikt. Ta je navic propojena 1 s dalSimi néstroji employer brandingu, kterymi jsou

spolupréce se Skolami a podpora u¢novského vzdélavani.

Silnou strankou externich nastroji budovani znacky spole€nosti je vyuZivani
socialnich siti v ramci externi komunikace. Metrostav je aktivni na tfech socidlnich sitich:
Facebook, LinkedIn a YouTube. Aktivita spole¢nosti na Facebooku je pfitom nejcastéjsi a na
nejlepsi trovni z hlediska jeho profili i v ramcei konkurence. Vyzdvihnout musime predevsim

Siroké zameéteni této komunikace, kterd je nejen prezentaci ¢innosti spolecnosti, ale také
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dialogem s vefejnosti i jednotlivymi komentujicimi. Pfinosem YouTube kanalu spole¢nosti je

zase jeho originalita a vyuziti zajimavého a moderniho zptisobu ukéazky ¢innosti firmy.

Siroka spoluprace se stfednimi a vysokymi $kolami piedstavuje spolu s ucelenym
systétmem vychovy a podpory uciovského vzdelavani silné stranky spolecnosti, které jsou
zaméifeny na motivaci budoucich zaméstnancli. Metrostav je v této oblasti velice aktivni, pfi
spolupraci s vysokymi $kolami se v ramci své Siroké $kaly Cinnosti pfevazné orientuje na
stavebni fakulty a na rozdil od své konkurence nékteré své aktivity smétuje 1 ke studentiim
ekonomicky zaméfenych obor. Co se tyka druhé silné stranky v této oblasti, vychovy
a podpory u¢novského vzdelavani, ve stavebnictvi neexistuje jina spolec¢nost s takto ucelenym
systémem, ktery obsahuje mimo jiné stipendijni program ¢i zavadéni novych modul pro

vyuku femesel.

Analyza employer brandingu vSak kromé& vySe popsanych silnych stranek odhalila

také slabé stranky, konkrétné:

1. webové stranky spole¢nosti,
2. kariérni web,

3. nevyuzivani socidlnich siti pro nabor.

Webové stranky spoleCnosti Metrostav jsou zastaralé a obsahuji pfiliS mnoho
informaci, Casto nerelevantnich, coZz zpusobuje zna¢nou nepiehlednost celého webu.
Strankam chybi jasna vize a napad, ktery by sjednocoval vSechny jeho polozky a rubriky.
Neobsahuji kromé ¢istého textu v podstaté Zadnou infografiku ¢i obrazky, jez by ilustrovaly
nejdulezit&jsi informace a firemni kulturu spolec¢nosti a obohatily cely obsah. To plati také pro
kariérni sekci webu, kterou je nutné vypichnout jako dalsi slabou stranku. Kariérni sekce je
totiz zpravidla jednim z prvnich prvkd prezentace spolecnosti, se kterymi se setkavaji
potencialni uchazeci o pracovni misto. M¢la by byt proto ukézkou jedinecnosti podniku,

jejimz ukolem je zaujmout je natolik, aby usilovali o ziskani zaméstnani v podniku.

Ackoliv celkové vyuZivani socidlnich siti patii mezi silné stranky procesu budovani
znaCky zaméstnavatele spole¢nosti Metrostav, stale je zde jeSté pfilezitost ke zlepSeni
souvisejici s dalsi identifikovanou slabou strankou procesu. Tou je jejich nulové vyuzivani
pro naborové aktivity spolecnosti a chybéjici propojeni komunikace na socidlnich sitich

S nastroji pfijimanymi ve vztahu motivace budoucich zaméstnanci spolecnosti.
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V souvislosti s identifikovanymi slabymi strankami jsou stanoveny nasledujici
navrhy, jejichz realizace by vedla k odstranéni téchto slabych stranek a k celkovému posileni

znacky spolecnosti jako zaméstnavatele. Jsou jimi:

1. vytvofeni novych webovych stranek s dirazem na kariérni sekci,
2. vyuziti socidlnich siti pro ndborové aktivity,

3. zapojeni zamé&stnanct spolecnosti do naborové komunikace.

Mezi slabé stranky patii pravé webové stranky spolecnosti a jejich kariérni sekce,
doporucuji proto vytvofit novy web, ktery bude odpovidat designu spolecnosti, bude
prehledny a zaméfeny na sdéleni nejdalezitéjSich informaci. Ty by mély byt sd€leny za
vyuziti zajimavé infografiky, obrdzka ¢i fotografii ze zivota spoleCnosti ¢i spole¢nych
udaélosti, které zaroveit budou co nejopravdovéji prezentovat spolecnost a predstavi firemni
kulturu a jeji jedinecnost tak, aby kandidati mohli poznat skute¢ny zivot ve firmé¢ dfive, nez
vstoupi do dveti. Soucasti kariérni sekce by tedy mélo byt také predstaveni redlnych tyma
a zamé&stnancil. Zaroven je dilezité, aby i tato rubrika webovych stranek byla funkéni soucasti

mobilniho zobrazeni webu. Spole¢nost se mize inspirovat u své konkurence, kdy naptiklad

spole¢nost HOCHTIEF CZ a.s. ¢i Skanska a.s. maji kariérni weby velice dobte zvladnuté.

Dalsi z ndvrhli se tykaji ndborové komunikace, a to vyuziti socialnich siti v jejim
prabéhu a zapojeni zaméstnancii spoleCnosti. V prizkumu spokojenosti zameéstnanct
Metrostavu vysla vysokd mira identifikace a angaZovanosti jeho pracovnikil. Spole¢nost ma
tak v nich nevyuzity potencial, mohou se totiz stat ambasadory spole¢nosti a jeji znacky
zam¢stnavatele. Je proto mozné vytvoifit komunikaci, kde Metrostav své zameéstnance
predstavi a necha je sdélit, pro¢ ve firm¢ pracuji. Tato komunikace pak muze byt sdilena
nejen na webovych strankach, ale pravé i na socialnich sitich. Vznikne tak ptib&h, ktery firmeé

doda redlnost a emoce, jeZ zainteresuji kandidaty G¢innégji nez jakéakoli nabidka prace.

Socidlni sit¢ by mély byt dale vyuzity také pro propagaci aktualné otevienych pozic,
realizované spoluprace se Skolami a podpory uc¢iovského vzdélavani. Piispévky na profesni
socialni siti LinkedIn by pfitom méli byt cileny pfedevSim na studenty vysokych Skol a jejich
absolventy, v ramci Facebooku vSak neexistuje takové omezeni a je mozno cilit na vSechny
skupiny kandidati. Metrostav také mtze nato€it video ukazujici firemni kulturu, jeji aktivity
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti ¢i rozhovory se zaméstnanci, studenty na praxi

a ptipravovanymi u¢ni vramci projektu Zruéni uéni. Toto video pak mize byt
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prostiednictvim YouTube sdileno i na zbylé socialni sit€. Inspiraci pfitom mize byt video

jedné z konkurencnich spole¢nosti Skanska a.s.

Realizace téchto navrhli mize napomoci také ke zlepSeni povésti spolecnosti a jejiho
employer brandu mezi zaky a studenty stavebnich oborti. Z dotaznikového Setfeni
provedeného mezi nimi totiz vyplynula zna¢na neoblibenost velkych podnikl u této cilové
skupiny. Zéci a studenti si s velkymi spole¢nostmi stéle spojuji negativni asociace tykajici se
anonymity prostiedi, nezajmu o jednotlivce ¢i nefunkénosti mezilidskych vztaht. Vratime-li
se ale k prizkumu spokojenosti mezi zaméstnanci Metrostavu, vidime, Ze ti si naopak ceni
existence funkcnich dobrych vztaht a kolegiality panujici v podniku. Spolecnost proto musi
tyto asociace svych potencidlnich budoucich zaméstnancii zménit, coz se mize podafit
pomoci navrhované prezentace spolecnosti, firemni kultury a jeji zpfistupnéni Siroké

vetejnosti skrze takto orientovanou komunikaci na socialnich sitich ¢i ve formé videa.

Dulezitym zjisténim v rdmci empirického vyzkumu cileného na zéky stfednich skol,
resp. stiednich odbornych ucilist, byla také vyrazna neznalost stavebnich firem. Témét kazdy
druhy zak si béhem dotaznikového Setfeni totiz nevybavil ani jednu stavebni spolecnost. Je
proto nezbytné Cast komunikace ve stavebnictvi cilit pfimo na tuto skupinu budoucich
uchazecl o pracovni mista. To se tyka i spolecnosti Metrostav, ackoliv témét kazdy zak, ktery
si vybavil alesponn jednu stavebni firmu, uvedl ji. Vyplyva ztoho tedy, ze ptes Siroké
spektrum aktivit orientovanych na Zaky stavebnich oborli, povédomi o téchto aktivitach neni
prilis vysoké. K zlepSeni této situace mohou opét napomoci uvedené navrhy, predevSim
vyuzivani sociélnich siti pro ndborové aktivity a komunikaci ohledné pfijimanych néstroji ve
vztahu motivace dané cilové skupiny. Mladi lidé travi vyraznou ¢ast svého €asu na socialnich
sitich, obzvlasté¢ na Facebooku, jakmile zde tedy spole¢nost za¢ne o téchto aktivitach sdilet
rizné prispévky, rozhovory s pfipravovanymi ucni, fotografie z potadanych akci, nebo
navrhované video, povédomi o spole¢nosti mezi nimi se zvysi, a tim opét muze dojit

K posileni znacky podniku jako zaméstnavatele.
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Z.aveér

Diplomové prace se z pohledu stanovenych cili zaméfila na rozsah a zavaznost
employer brandingu ve stavebnictvi. Employer branding byl v rdmci vyzkumu rozebiran ve
smyslu obecné image podniku jako zaméstnavatele, existujicich pracovnich podminek ve
spole¢nosti a preference podniku jako stabilniho zaméstnavatele. Ukolem bylo analyzovat
jednotlivé nastroje budovani znacky zaméstnavatele ve stavebnictvi ve vztahu k motivaci
soucasnych 1 budoucich pracovnikii, a to ve spole¢nosti Metrostav a.s. s ohledem na srovnani
vyuzivanych nastrojii v konkurené¢nich spole¢nostech. Ukolem prace bylo také vyhodnotit
nazory a postoje zaki, resp. studentl, stavebnich oborl na stiednich a vysokych Skolach ve

vztahu K jejich budoucimu zaméstnani, pfedevsim v odvétvi stavebnictvi.

Analyza procesu budovani employer brandu ve spole¢nosti Metrostav a.s. byla
provedena na zaklad¢ obsahlého materidlu, ktery se skladal z dotazniku, tisténych materialt
spole¢nosti a osobnich rozhovorl s vedouci Gtvaru personalniho marketingu spole¢nosti. Pro
mezipodnikové srovnani v rdmci konkurence bylo vyuzito vyro¢nich zprav vybranych
spolecnosti, jejich webovych stranek a akademickych praci tykajici se persondlnich politik
a vybranych oblasti persondlnich ¢innosti, které jsou zarovein ndstroji budovani znacky
zamé&stnavatele. Pro zjiSténi ndzorli a postoji Zzakli a studentl stavebnich obort bylo

provedeno dotaznikové Setieni na stiednich a vysokych Skolach.

Prvni cast prace obsahovala zakladni teoretické poznatky ziskané z dostupnych
odbornych zdroju tykajici se marketingovych piistupt fizeni lidskych zdroji. Témi byl personalni
marketing a pravé employer branding, oba pfistupy pfitom byly definovany a vymezeny jejich
ptinosy. Diraz byl vénovan piedevsim employer brandingu, proto byly podrobné¢ rozebrany jeho
interni 1externi nastroje, kterymi jsou kultura organizace, interni komunikace, motivace
a odménovani, vzdélavani a rozvoj zameéstnancii, véetné jejich angazovanosti a oddanosti, dale

externi komunikace a ziskavani a vybér zaméstnancu.

Druhé ¢ast prace se pak zabyvala vlastnim empirickym vyzkumem, tedy pfedstavenim
employer brandingu ve spolecnosti Metrostav a.s., v€etné charakteristiky samotného podniku.
Byly zde podrobné popsany veskera opatieni pfijimana v ramci néstrojii budovani znacky,
definovanych v teoretické cCasti, které byly nasledné srovnany se ¢tyfmi konkuren¢nimi
stavebnimi spolecnostmi. Soucésti bylo také piedstaveni provedeného prizkumu mezi zaky

a studenty stavebnich oborti, vcetné struktury respondentii a obsdhlych vysledkl
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dotaznikového Setfeni. V zavéru prace byl veskery empiricky vyzkum zhodnocen, byla
identifikovana slaba a silnd mista employer brandingu ve spole¢nosti Metrostav a.s., ktera
byla dana do souvislosti s provedenym mezipodnikovym srovnanim. Nakonec byly
predstaveny navrhovand opatieni k odstranéni slabych mist a k celkovému posileni znacky
spolecnosti jako zaméstnavatele, jez Uzce souvisela se zjiSténimi ziskanymi v ramci

dotaznikového Setfeni mezi zaky a studenty stavebnich oborti.

Nejvétsi ptinos prace je spatfovan piredev§im v navrzenych opatienich pro spolecnost
Metrostav a.s., kterd vSak mohou slouzit jako inspirace a ptiklad 1 pro konkuren¢ni stavebni
spolecnosti. Navrzenymi opatienimi bylo vytvofeni novych webovych stranek s dirazem na
kariérni sekci, vyuzivani socidlnich siti pro naborové aktivity a zapojeni zaméstnanci
spole¢nosti do naborové komunikace. VSechny tyto navrhy spolu uzce souvisi a jejich ukolem
je predstavit spole¢nost a jeji kulturu co nejvérnéji s diirazem na jeji jedinecnost, tedy posilit
jeji employer brand navenek 1 dovniti. Realizace navrhi by totiz vedla ke zlepSeni povésti
spolecnosti jako zaméstnavatele, zvySeni Uc¢innosti ndborovych aktivit, a tim i1 postupné
k dalsimu zvySovani spokojenosti a angazovanosti zaméstnancu. Silna znacka zaméstnavatele
by dokonce spolecnosti pfinesla konkurenéni vyhodu, kterda mize mit v koneéném dusledku

vliv i na rist hodnoty znacky produktu ¢i sluzeb a hodnoty pro vlastniky spolec¢nosti.

Hlavni cil diplomové prace ,posoudit rozsah a zdavaznost employer brandingu
V odvétvi stavebnictvi v Ceské republice na zdakladé vybrané spolecnosti* se podatilo splnit
diky podrobné analyze jednotlivych nastroji a jejich opatfeni pfijimanych ve spole€nosti,
ktera vedla k identifikaci silnych a slabych stranek a navrZeni jejich zlepSeni. S tim znac¢né
souvisel také druhy cil prace ,,porovnat jednotliva opatieni employer brandingu prijata ve
vztahu motivace soucasnych i budoucich zaméstnancu konkurencnimi stavebnimi
spolecnostmi, predevsim v oblasti persondlniho managementu®, jehoz splnéni umoznilo 1épe
posoudit Uroven nastroji ve spole¢nosti Metrostav a.s. a pfineslo piesnéjsi zhodnoceni celého
procesu budovani znacky zaméstnavatele a navrZeni opatfeni vedoucich k posileni této

znacky.

Splnénim ttetiho cile prace ,,vyhodnotit nazory a postoje Zdki a studentu stavebnich
oborii strednich a vysokych §kol v Ceské republice, které se tpkaji jejich budouciho
zaméstnani s diirazem na odvetvi stavebnictvi® se ukdzala nutnost nejen vyvijet aktivity
orientované na tuto cilovou skupinu, ale také je fddn¢ a vhodné komunikovat, nebot” jinak

bude ucinnost nastroji prijimanych k jejich motivaci znacné snizena.
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Priloha 1: D

ohoda s organizaci spolupracujici pfi zpracovani diplomové prace

Dohoda s organizaci spolupracujici pfi zpracovani diplomové prace

Vysoka $kola ekonomicka v Praze
Praha 3, Zizkov, namésti Winstona Churchilla 1938/4
IC 61384399

Nazev organizace: Metrostav a.s.

Se sidlem: Kozeluzska 2450/4, Liberi, 180 00 Praha 8

IC: 00014915

DIC:  CZ00014915

Spol. zapsana v Obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze, B vlozka 758

Téma prace: Personalni marketing, Employer Branding
Resitel prace: Lenka Hralova
Diplomova préace je psana na Katedie personalistiky Vysoké skoly ekonomické v Praze.

Organizace spolupracujici s feSitelem prace je ochotna poskytnout Gdaje potiebné ke zpracovani
zadaného tématu. Vyhrazuje si pravo neposkytnout tdaje jakéhokoliv charakteru, které dle svého
uvazeni povazuje za citlivé, nevhodné nebo jinak rizikové, zejména informace podiéhajici
obchodnimu tajemstvi. Organizace ma dale pravo finalné odsouhlasit zvefejnéni pouzitych udaji pred
odevzdanim diplomové prace s tim, Ze kone¢na verze diplomové prace musi byt organizaci poskytnuta
k tomuto odsouhlaseni alespoti 10 pracovnich dni pfed jejim zp¥istupnénim jakymkoliv tietim osobam.
Pii splnéni t&chto podminek organizace souhlasi se zpfistupnénim prace v databazi VSE v Praze
a s pouzitim udaji v praci uvedenych v ramci jeji obhajoby.

Spolupracujici organizace rovnéz bere na védomi, Ze:
- obhajoba prace je vefejna,
- préce je zvefejnéna pied planovanou obhajobou v misté pracovisté, a to po dobu 5 dnii podle
¢. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkonii, ve znéni
pozdéjsich predpist.

Potvrzeni zastupce/zastupkyné spolupracujici organizace

Metrostav a.s.
180 00 Praha 8, KoZeluZska
16 00014915
A2.é. 2oy (2050)

) o
Potvrzeni vedouci/vedouciho Katedry personalistiky Vysoké §koly{;{konomické v Praze

* EXOLA EKONOMICKA V PRAZE
RA PERSONALISTIKY
i nameésti W. Churchilla 4

/ ; Q%/[ 130 67 Praha 3 OZ; ' MW

datum podpis a razitko
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Ptiloha 2: Dotaznik pro spolecnost Metrostav a.s.

1. Jaky je pocet zaméstnanci stavebni spole¢nosti Metrostav a.s. v letoSnim roce?

o V eviden¢nim poctu bylo 2 806 zaméstnanct k 30.9.2016
o THZ-1841, D - 965

2. Jaka je prumérna délka zaméstnaneckého poméru u jednoho zaméstnance ve
spole¢nosti Metrostav a.s. (z dlouhodobého pohledu)?
o Pies 10 let

Komentaf z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,,Distribuce v délce

pracovniho pomeéru se lisi od trhu, mame zde hodné zaméstnancii v PPV pres

15a20 let. “

3. Jaka je aktualni vySe fluktuace zaméstnancii ve spolecnosti Metrostav a.s.?

o Cca 12 %, vcetné piirozené fluktuace (diichody)

4. Jaky je prumérny vék zaméstnanci ve spolecnosti Metrostav a.s.?

o THZ42,D 44

5. Kolik procent z celkového po¢tu zaméstnancu spoleCnosti Metrostav a.s. tvori

zaméstnanci, které jste oslovili na jednotlivych stfednich odbornych ¢i vysokych
skolach?
o Stfedni odborné ucilisté/skoly: cca 10 %

o Vysoké skoly: cca 30 %

Komentaf z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kofinkovou, MBA: ,,Celkovy pocet
vysokoskolakii je u nas pres 40 % celého personalu. Kazdorocné prijimame 50-60
absolventii a neustdle zaméstnaviame okolo 50 studentii na dlouhodobych stazich, s VS

spolupracujeme jiz dlouho.*

6. Spolupracuje spole¢nost Metrostav a.s. se stifednimi odbornymi ucilisti/Skoly? Pokud
ano, jakym zptisobem?

o Aktivni zapojeni vytipovanych studentl ve spolec¢nosti ANO HNE

o Aktivni zapojeni zamé&stnanci Metrostavu do vyuky ANO ANE

o Potfadani dovednostnich soutézi ANO NE
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o

Vlastni odpoveéd: Mame (v ramci naseho oboru) unikatni systém spoluprace se
SOU — 2 smluvni skoly, 5 spolupracujicich; zaky si vybirdme a poskytujeme jim
stipendium a dalsi vyhody. Ve strojirenstvi je to Castéjsi, ve stavebnictvi jsme

jedini s takto ucelenym systémem.

Komentar z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,,Co se tyka

dovednostnich souteézi, zpravidla je spolupordadame a ucastnime se jich. Obvykle je

organizuji kraje, Skoly nebo cechy.*

7. Spolupracuje spolecnost Metrostav a.s. s vysokymi Skolami? Pokud ano, se kterymi

a jakym zptsobem? (100% - procentualnich bodi)

o

o

o

Ekonomické (procentualng): 5 %

Technické (procentudlnég): 95 %

Pravni (procentualn¢): 0 %

Aktivni zapojeni zaméstnancii Metrostavu do vyuky ANO ANE

Vlastni odpovéd’: Spolupracujeme se tfemi hlavnimi stavebnimi fakultami (FSV
CVUT, FAST VUT, FSV VSB), vstupujeme vlozenymi pfednaskami do vyuky,
poradame exkurze, akce pro studenty, sponzorujeme studentské soutéze, nabizime
témata na BP a DP, zaméstnavame studenty na stazich. Krom¢ stavebnich fakult
v CR spolupracujeme s daldimi fakultami — strojni, ekonomické obory, mame

partnery i na Slovensku.

8. Jakym zpiisobem motivujete jednotlivé uéné, studenty/studenty VS, aby 3li pracovat

do spole¢nosti Metrostav a.s.?

o

Finanéni: Stipendium pro uéné, placené praxe pro studenty VS

o Vlastnim zazemim (ubytovna, prace): prace

Komentat z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,,Ucnum nabizime

prdci v ramci odborného vycviku nebo brigddy, studentiim VS placené praxe.

9. Vytipovavite si jednotlivé uéné, studenty/studenty VS? Pokud ano, na zikladé jakych

kritérii je vybirate?

o Dovednostni: napf. manualni zru¢nost, praxe

o Charakterové: napft. spolehlivost, ochota se ucit

o Jiné (uvedte):
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Komentar z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,Je velky rozdil
mezi ucni a studenty VS. U uciiii ndm viceméné staci zdjem o obor, spolehlivost,
ochota se ucit a zakladni manudlni zrucnost. U studentii VS se divame na osobnostni
i vwkonové charakteristiky a jsme daleko prisnéjsi. Bereme jen ty nejlepsi. Diraz

klademe i na dalsi praxi behem studia a jazykovou vybavenost.*

10. Které profese z hlediska vychovy pracovnika jsou pro spole¢nost Metrostav a.s.
nejvice zajimavé a proc?
o Z D profesi tesaf, strojnik, zamecnik, elektrikaf, svare¢

o Z TH pozic ptipravaf, mistr, stavbyvedouci

11. Mate propoditino, na kolik vyjde jeden zaméstnanec, kterého si spolecnost

Metrostav a.s. vychovava jiz od stiedni nebo vysoké Skoly? Jaka je nakladovost?
o Stiedni odborné ucilisté/skoly: 50-100.000 K¢

o Vysoké skoly: neni jasna kalkulace

Komentat z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,,U zaméstnance
vychovavaného od SOU/SS se jedna o 50 — 100 tisic K¢ primych ndkladii podle toho,
zda mu hradime ¢i nehradime domov mladeze. Neprimé naklady na lidi, marketing
atd. jsou vys$si. U studentii VS také zdlezi, co by se do kalkulace promitlo, zda pouze
osobni naklady na daného clovéka, nebo téz osobni naklady na lidi, co je zaucuji,

naklady na naborové kampané a akce atd.*

12. Analyzujete ve spolecnosti Metrostav a.s. naplii a ucelnost pracovniho mista pri

zméné jeho obsazeni?

ANO—/—NE

Dle potieby.

13. Vytvarite ve spolecnosti Metrostav a.s. pro kaZzdého nového zaméstnance
individualni adaptacéni plan?

ANO ANE

14. Jak casto provadite se svymi zaméstnanci rozhovor tykajici se budouci naplné jeho

pracovniho mista a stanovujete s nim jeho budouci cile?

ROZHOVOR PROVADIME +NEPROVADIME
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CILE STANOVUJEME ANESTFANOVUIEME

Komentar z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: |, Vychdzi to z nasich
pravidel. Cile jsou stanoveny jiz behem adaptacni doby (zkuSebni doba + zbytek doby
urcité) a vyhodnocuji se po 3 a po 11 mésicich. Zaroven jsou zadavany a vvhodnocovany
pravidelné kvartalni prémiované cile a provadime pravidelné rocni hodnoceni

zaméstnancul.“

15. Jak byste charakterizoval/a typ personalniho managementu, ktery je uplatiiovan ve

spolecnosti Metrostav a.s.?

STABILIZUJICI: Snaha o wudrzeni zameéstnancl, nizka mira
fluktuace zameéstnanct, velky podil kmenovych
zaméstnancl, vypracované kariérové fady podle
profesi, rozsadhly benefitni systém, vypracovany

systém vzdélavani v organizaci.

FLEXIBILIZUJICI: Tendence K rychlému uvolfiovani nepotiebnych
pracovnikd, relativné vysoké mira fluktuace, maly
podil kmenovych zaméstnanci, vyuZzivani
agenturnich  pracovnikli,  benefitni  systém

orientovany na zvyseni motivovanosti.

KOMBINOVANY: Podil kmenovych zaméstnancii a agenturnich
pracovniki  je neménny, mira fluktuace
kmenovych zaméstnancli proti zaméstnanciim

ostatnim je vyznamné& niZsi.

16. Souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi vyroky?
Spise  SpisSe

Ano Ne
ano ne

a) Ziskavani a vybér zaméstnanct v nasi spole¢nosti jsou
dobfe zvladnuté procesy a ziskani odpovidaji naSim 1 2 3 4

potiebam.
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b) Pii vybéru zaméstnanct uplatiiujeme metody, které
odkryvaji jejich dovednosti.

c) Vysledky hodnoceni zaméstnancti jednoznaéné
ovliviuji jejich odménovani.

d) Je vypracovan motivaéni program spolecnosti
a zaméstnanci jsou s nim seznameni.

e) Spolecnost provadi prizkum spokojenosti zaméstnancu.

f) Naklady na vykon personalnich ¢innosti jsou

specifikovany a vyhodnocovany.

17. Jaka Kkritéria zohlednujete ve spolenosti Metrostav a.s. zejména

zaméstnancu?

o Dosahovani cilu,

o Odborna zpusobilost,

o Kyvalita prace +v€asnoestplacni-tkolt

o Pfinos pro tym,

o Péce o zédkaznika

o Pracovni vztahy,

o Produktivita ve vykonu,

o Cile tykajici se dovednosti, vzdélavani,
Spoientosobaich-cii s e . ’

I Inil iéni

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

pii hodnoceni

o Jiné: komunikace, ochota ke spolupraci, tymovost, sdileni know-how, bezpecnost

prace, iniciativa a zdjem o rozvoj

18. Mate ve spolecnosti Metrostav a.s. zaveden kariérni systém, (tzv. kariérni rist)?

o ANO INE

o Co je hlavnim kritériem (100% - procentudlnich bodt)?

o Praxe (procentualnég): 20 %
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o Vykony (procentudln¢): 40 %
o Vniméani dané osoby - People skils (procentudlné): 40 % - zejména
potencial
19. Jakym zpiisobem jsou vybirani zaméstnanci nominovani pro kariérni rust? Kdo se
na tomto vybéru podili?
o slozity systém — nominace jdou od liniového manazera na zaklad¢ rocniho
hodnoceni, schvaluje prislusny feditel, nasleduji rozhovory s HR a finalni

schvaleni nominovanych generalnim feditelem.

20. Jakym zpiisobem se ve spolecnosti Metrostav a.s. sestavuje seznam poZadovanych

profesi zaméstnancii pro nasledujici za¢lefiovani?
o Dle ptevladajiciho druhu stavebnich ¢innosti ANO ANE
o Dle véku jednotlivych dlouhodobych odbornikti — nastupnictvi ANO ANE
o Dle momentalnich potieb spole¢nosti ANO ANE

o Vlastni odpovéd:

Komentar z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kotinkovou, MBA: ,,Jedna se o daleko
slozitejsi systém zahrnujici jak prirozenou odchodovost, tak ocekdvané zmeény v dané
technologii. Chystaji je konkrétni plany s vyhledem na 4 roky, které se kazdorocne

upravuji a na kterych se podili vice usekii.*

21. Podporujete své zaméstnance v dal§Sim vzdélavani? Pokud ano, v jakém?

o Uceleny systém vzdélavani. Jak odborné, tak osobnostni, plus jazyky.

vvvvvv

vvvvvv

tyto tfi kritéria: Penize — Stabilita prace — Mezilidské vztahy.
1) stabilita prace
2) mezilidské vztahy
3) penize

Komentat z osobniho rozhovoru s Mgr. Janou Kofinkovou, MBA: , Velice tezké
zprumérovat, nejpravdepodobnéji takto, z priizkumu spokojenosti zaméstnancii totiz

vychazi nejlépe stabilita firmy, pak zajimavost projekii (prace), pak mezilidské vztahy.*
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23. Jak moc je pro vase zaméstnance diileZita identifikace se spolecnosti, jejich vlastni

angaZovanost a pocit hrdosti zaméstnani ve spolecnosti Metrostav a.s.?
o Ano, je moc (procentudln¢) 73 %
o Ano je (procentudln¢)
o Casteéné (procentualng)
o Neneni (procentudlng)

o Neni viibec (procentudlng)

24. Pri konfliktnich situacich mezi zaméstnanci spole¢nosti Metrostav a.s., vyvolanymi
osobnostnimi charakteristikami, mezilidskymi vztahy. Jakym zpiisobem vzniklou situaci
resite?
o Resi vzdy liniovy manaZer individualné se zachovanim pravidel slugnosti.
Stavebnictvi je tymovy obor, kdo nespolupracuje a na koho neni spoleh, jde z kola

ven.

25. Poradate pro své zaméstnance spolecné akce? Pokud ano, jaké a jak casto?
o Ano — celofiremni 1 v ramci jednotlivych divizi, usekt, utvara 1 projekti.
o Celofiremni napt. délnicka party pro cca 1000 lidi, divizni vyjezdy, teambuilingy,

vanocni vecirky atd. V rdmci staveb fada dalSich akci — kiesty, sv€ceni Barborky,

prorazky tunel, predani staveb atd.
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Piiloha 3: Dotaznik pro Ziky stavebnich obori SS/SOU

Dotaznik
(Uréeno pro zaky 3. ro¢niku Sttednich odbornych uéilist’ a zaky dvouleté nastavby SS

s maturitou)

1. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Kolik Vam je let?

(@]

3. NapiSte prosim nazev SOU/SS, kterou studujete.

o

4. Jste studentem:
o 3. rocnitku SOU
o 1. roéniku dvouletého ndstavbového studia SS

o 2. rocniku dvouletého ndstavbového studia SS

5. Jaky druh oboru studujete?

o

6. Proc jste se rozhodl/a pro tento obor?
o tradice Vv rodine
o zajimava prdce
o Nevim
7. Zacal/a jste jiz v pribéhu studia pracovat?

ANO / NE

8. Pokud ano, v jakém podniku?
o Maly podnik (1 — 49 zaméstnancit)
o Stiedni podnik (50 — 249 zaméstnancii)

o Velky podnik (250 a vice zaméstnancii)
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9. Co je pro Vas nejdilezitéjSim kritériem z nasledujicich pozadavki? Sefad’te prosim
od 1 (nejdilezitéjsi) do 3 (nejméné dilezité) tyto tri kritéria: Penize — Stabilita prace —
Mezilidské vztahy.

1.

2.

3.

10. Jak moc je pro Vas pii rozhodovani o zaméstnani duleZité postaveni subjektu

(zaméstnavatele) na trhu?
o Jeto pro mé dulezite.
o Prirozhodovani to beru v potaz, ale neni to dulezité kritérium.

o Je mi to jedno, neresim to.

11. Po ukonceni Skoly mate zajem pracovat stale pro 1 subjekt (celoZivotni kariéra
vramci jednoho zaméstnavatele), nebo chcete spiSe ziskavat zkuSenosti postupné na

riznych mistech (u riiznych zaméstnavatelii)? (otevirena otazka)

o

12. Mate v planu v pribéhu svého Zivota zvySovat svou kvalifikaci?

ANO / NE

13. Mate zajem pracovat u stavebni spolecnosti?

ANO / NE

14. Pokud ano, v jakém podniku?
o Maly podnik (1 — 49 zaméstnancii)
o Stiedni podnik (50 — 249 zaméstnancii)

o Velky podnik (250 a vice zaméstnancii)

15. Oslovila Vas jiz néjaka stavebni spole¢nost s nabidkou prace?

ANO / NE

16. Pracujete jiZ pro stavebni spole¢nost?

ANO / NE
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17. Pokud ano, byla Vam jiZ nabidnuta moZnost kariérniho ristu?

ANO / NE

18. Které stavebni spole¢nosti podle Vas hraji zasadni roli na ¢eském stavebnim trhu?

VypiSte prosim 5 spolecnosti.

1
2
3.
4
5
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Piiloha 4: Dotaznik pro studenty stavebnich obori VS

Dotaznik

(Ur¢eno pro studenty 3. ro¢niku bakalaiského studia a pro studenty navazujiciho

magisterského programu)

1. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Kolik Vam je let?

(@]

3. Napiste prosim nazev Vysoké $koly a fakulty, kterou studujete.

o

4. Jste studentem:
o 3. rocniku bakalarského studia
o 1. rocniku navazujiciho magisterského studia

o 2. rocniku navazujicitho magisterského studia

5. Jaky druh oboru studujete?

o

6. Proc jste se rozhodl/a pro tento obor?
o tradice Vv rodine
o zajimava prdce

o Nevim

7. Zacal/a jste jiz v pribéhu studia pracovat?

ANO / NE

8. Pokud ano, v jakém podniku?
o Maly podnik (1 — 49 zaméstnancit)
o Stredni podnik (50 — 249 zaméstnancii)

o Velky podnik (250 a vice zaméstnancii)
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9. Co je Vas nejdulezitéjSim kritériem z nasledujicich pozadavku? Serad’te prosim od
1 (nejdulezitéjsi) do 3 (nejméné dulezité) tyto tri kritéria: Penize — Stabilita prace —
Mezilidské vztahy.

1.

2.

3.

10. Jak moc je pro Vas pii rozhodovani o zaméstnani duleZité postaveni subjektu

(zaméstnavatele) na trhu?
o Jeto pro me diilezite.
o Prirozhodovani to beru v potaz, ale neni to dulezité kritérium.

o Je mi to jedno, neresim to.

11. Po ukonéeni vysoké Skoly mate zajem pracovat stile pro 1 subjekt (celoZivotni
kariéra v ramci jednoho zaméstnavatele), nebo chcete spiSe ziskdvat zkuSenosti

postupné na riznych mistech (u riznych zaméstnavatelii)? (otevi‘ena otazka)

(@]

12. Mate v planu v pribéhu svého Zivota zvySovat svou kvalifikaci?

ANO / NE

13. Mate zajem pracovat u stavebni spolecnosti?

ANO / NE

14. Pokud ano, v jakém podniku?
o Maly podnik (1 — 49 zaméstnancii)
o Stredni podnik (50 — 249 zaméstnancit)

o Velky podnik (250 a vice zaméstnancii)

15. Oslovila Vs jiz néjaka stavebni spole¢nost s nabidkou prace?

ANO / NE

16. Pracujete jiz pro stavebni spole¢nost?

ANO / NE
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17. Pokud ano, byla Vam jiZ nabidnuta moZnost kariérniho ristu?

ANO / NE

18. Které stavebni spole¢nosti podle Vas hraji zasadni roli na ¢eském stavebnim trhu?

VypiSte prosim 5 spolecnosti.

1
2
3.
4
5
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