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Nazev diplomové prace:

Strategie employer brandingu v CR

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva aktualnim trendem v fizeni lidskych zdroji, employer
brandingem. Cilem prace je identifikace a zhodnoceni nastrojii pro budovani a posilovani
znalky zaméstnavatele ve vybrané spolecnosti v Ceské republice na vnéjsim trhu prace
i uvnitt spole¢nosti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na definovani zakladnich pojmu tykajicich se
employer brandingu. V praktické ¢asti je predstavena vybrana spoleCnost, jeji nastroje
k budovani znacky zaméstnavatele nasledované internim a externim dotaznikovym Setfenim.
Vysledky vyzkumu jsou vyhodnoceny a pietransformovany do navrhi ke zlepSeni employer

brandingu vybrané spole¢nosti.
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Title of the Master's Thesis:

Strategy of employer branding in Czech republic

Abstract:

The Master's thesis deals with the modern trend in human resource management, employer
branding. The aim of this thesis is to identify and evaluate tools for building and strengthen
employer's brand in selected company in the Czech Republic on external labour market and
within the company. The theoretical part is focused on defining the basic concepts
of employer branding. The practical part introduces the selected company, its tools for
building the employer's brand followed by an internal and external questionnaire research.
The research results are evaluated and transformed into proposals to improve the employer

branding of the selected company.
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Uvod

Lidské zdroje piedstavuji pro podnik nejcennéjsi aktivum. Pomoci nich muze
spolecnost dosahnout svych cilli, prosperovat a vibec fungovat. Vhodni zaméstnanci
znamenaji pro spole¢nost znacnou konkurencni vyhodu. V dneSni dobé¢, kdy je extrémné
nizkd urovenl nezaméstnanosti, je velice tézké ziskat a udrzet si schopné a talentované
zameéstnance. Kazdé firma se snazi ziskat si ty nejschopnéjsi pracovniky pro sebe. K tomu,
aby mohl podnik pfitdhnout dostatek kvalifikovanych a talentovanych zaméstnanci v dobé
s nizkou nezameéstnanosti a neustale se vyvijejicim trhem pracovnich sil, musi vyuzivat fadu
novych trendil a pristupt. Tyto trendy se tykaji oblasti motivace zaméstnancli, odméenovand,
ziskani a udrzeni, rozvoje a vzdélavani zaméstnancli, spokojenosti a angazovanosti
pracovnikli apod. Jednim ztrendl zabyvajici se vySe uvedenym je employer branding,
na ktery je zaméfena tato diplomova prace. Podnik se spravné fungujici strategii employer
brandingu by mél stejné snadno, jako dokaze pfitahnout zajem zakaznikii o jeho vyrobky
¢isluzby, i stejné dobfe zvladnout prildkat potencidlni uchazece o zaméstnani v daném
podniku. Tedy povédomi a atraktivita zaméstnavatelské znacky by méla byt stejné silnd jako

znacka produktu nebo sluzby.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni budovani znacky zaméstnavatele
ve vybrané spolegnosti v Ceské republice prostfednictvim identifikovani a vyhodnoceni
nastrojii vyuzivajicich spolec¢nosti k budovani a posileni znacky zaméstnavatele na vnéjSim
trhu prace 1 uvnitt spolecnosti. Ke zmapovani ndstrojii slouzicich k budovani
zamé&stnavatelské znaCky budou slouzit dostupné elektronické i tiSténé zdroje. DalSim cilem
byla analyza nastroji, které délaji zaméstnavatelskou znacku atraktivni pro stavajici
zaméstnance a pro potencialni pracovniky a tyto poznatky poté pievést do doporuceni
pro zlepseni employer brandingu vybrané spole¢nosti. K analyze atraktivity nastroji poslouzi
nazory Siroké vefejnosti 1 aktudlnich zaméstnanci zvolené spole¢nosti. Nazory budou
zjiStovany prostfednictvim empirického vyzkumu. Ten bude probihat formou dotaznikového
Setfeni mezi zaméstnanci vybrané spolecnosti a druhy dotaznik bude uréen pro respondenty

mimo zvolenou spolecnost.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd cast
obsahuje 7 kapitol a vysvétluje vyznam klicovych slov K porozuméni dané problematiky
prostfednictvim dostupné odborné literatury. V prvni kapitole jsou predstaveny marketingové
pfistupy k fizeni lidskych zdroji, kterymi je persondlni marketing a employer branding.
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Nasledujici kapitola se zamétuje na jeden z pfistupd, a to na persondlni marketing, na jeho

definovani a jednotlivé slozky persondlniho marketingového mixu.

Treti kapitola se zabyva teorii znacky a jeji hodnotou. Déle je v kapitole a jejich
podkapitolach dan prostor pro vymezeni identity znacky, jeji budovani a zavérem je vysvétlen
pojem korporatni znacka. Dalsi kapitoly obsahuji definovani druhého marketingového
pristupu k fizeni lidskych zdroji, a to employer brandingu. Teoretickd ¢ast pokracuje
vymezenim pojmu employer brand, procesem budovani znacky zaméstnavatele, piinosy
a metriky employer brandingu. Dvé nasledujici kapitoly se vénuji internim a externim
nastrojum budovani znacky zaméstnavatele. Témi internimi jsou podnikova kultura,
angazovanost a oddanost zaméstnance, interni komunikace, motivace a odmeénovani,
vzdélavani a rozvoj. Ziskavani a vybér zaméstnanci a externi komunikace patii do externich
nastrojii budovani znacky zaméstnavatele. Teoreticka ¢ast prace konci kapitolou o studiich

a vyzkumech provadénych k porovnani riznych zaméstnavateli na trhu.

Prakticka cast prace zacind ptredstavenim vybrané spolecnosti, ¢im se zabyva, jaké
jsou jeji hodnoty a vize, employer brand. Nasleduje popsani plsobeni dané spolecnosti
v Ceské republice. V dalsich kapitolach prace jsou predstaveny interni a externi nastroje

~ror

k budovani znacky zaméstnavatele, kterych spolecnost vyuziva k employer brandingu.

Samotny vyzkum zalind v jedenacté kapitole. Na ptani spolecnosti jsou udaje
ve vyzkumu anonymizovany. Nejprve je rozebrano dotaznikové Setfeni vefejnosti, které mélo
za cil zjistit, co lidé ocekavaji od svého zaméstnavatele, jaky by mél idealné byt, co by je
do spolecnosti ptildkalo, zda znaji vybranou spolecnost, co se jim prvni vybavi, kdyz si
piedstavi danou spolecnost obecné¢ a vroli zaméstnavatele apod. Dotaznikovy vyzkum
vefejnosti je nadsledovan vyzkumem ve vybrané spole¢nosti, tedy zabyvajici se internimi
nastroji budovani znaCky zaméstnavatele. Vysledky obou vyzkuml jsou porovnavany
s vyzkumy provadénymi v srpnu 2016, aby byl patrny vyvoj vnimani spole€nosti ofima

potencialnich 1 sou€asnych zaméstnanct.

V zévérecné casti diplomové prace jsou vyhodnoceny vysledky z dotaznikového
Setfeni vefejnosti 1 zaméstnancl vybrané spolecnosti a na zaklad€ zjiSténych poznatkl jsou
spoleCnosti navrzeny doporuceni ke zméné v obou skupinach. Zmény se tedy tykaji jak

zlepSeni internich néstroju, tak i externich nastrojii budovani znacky zaméstnavatele.
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Teoreticka ¢ast

1. Marketingové pfistupy K fizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji tvoii zaklad pro Fizeni celého podniku, protoZze se jedna
0, strategicky pristup k Fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri
V organizaci pracuji a kteri individuadlné i kolektivné prispivaji k dosazeni cilu organizace“
(Armstrong, 2007, s. 27). Oblast fizeni lidskych zdroji tedy musi byt znacné dynamicka, aby
dokazala vcas reagovat na zmény na trhu prace. Ten se dnes vyznacuje vysokou
zameéstnanosti, 1idé si mohou praci vice vybirat, nez tomu bylo diiv, takze neni vyjimkou, Ze
pomérné spokojeny zaméstnanec pokukuje po praci Vvjiné firmé, aby se mél jesté 1épe.
Trh prace je také vyrazné ovlivnén rozvojem socialnich siti a novych technologii. Proto
se i oblast fizeni lidskych zdrojii musi neustale inovovat, hledat nové ptistupy a pohledy.
Jednou z téchto modernich oblasti fizeni lidskych zdroju jsou marketingové piistupy. Patii
mezi n€¢ persondlni marketing a employer branding. Tyto dvé€ discipliny jsou spolu tésné
spjaty, navic Castokrat dochazi k jejich zaméng, piestoze se znacné lisi. Nejprve se zaméiime

na pristup personalniho marketingu a nasledné na employer branding.
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2. Personalni marketing

Personalni marketing tvoii bud’ jednu z funkci personédlniho fizeni z hlediska cilt
marketingu (nabor), nebo persondlni koncepci zahrnujici vSechny personalni ¢innosti.
V uz8im pojeti se chape jako ,,dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojii z externiho trhu prace
vytvarenim pozitivniho image (dobré poveésti) zaméstnavatele na prislusném trhu prdce*
(Dvorakova a kol., 2012, s. 539). V sir§im pojeti je personalni marketing ,, soubor opatieni
zamérenych ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnancii, tedy opatreni na reseni problémii
v pracovni motivaci a vedeni pracovniku, personalnim rozvoji, odménovani a péci

0 zaméstnance * (Dvotakova a kol., 2012, s. 539).

Podle Kocianové je personalni marketing nékdy chapan jako ,,ekvivalent ziskavani
pracovnikit* (Kocianova, 2010, s. 89). Oproti ni Koubek pohlizi na personalni marketing
v §irS§im vyznamu jako ,, pouziti marketingového pristupu v persondlni oblasti, a to zejména
Vv usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace, ktera se opird o vytvareni
dobré zaméstnavatelské poveésti organizace a vyzkum trhu prdce* (Koubek, 2007, s. 160).
Koubek tedy vidi pouziti personalniho marketingu pro ziskavani kvalitnich zaméstnanct,
jejich stabilizaci v podniku a posilovani jejich sounalezitosti s podnikem. Jeho vyklad
zahrnuje $ir$i ramec pojmu. Zaroven se také zminil o dobré povésti zaméstnavatele, jakozto

zvySovani atraktivity zaméstnavatele u potencidlnich nebo i1 aktudlnich zaméstnancd.

Budovani dobré zaméstnavatelské povésti je hlavnim ukolem personalniho marketingu.

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze persondlni marketing je v podstaté jakékoliv
¢innost, ktera se tyka potencialnich, soucasnych ¢i minulych zaméstnanct. Vyuzivéa konkrétni
marketingové ndstroje k informovani o podniku, o jeho c¢innostech, o zaméstnancich,
marketing veskeré aktivity, které vytvareji dobrou povést zaméstnavatele. Na tu ma vliv jak
prezentace podniku na trhu prace zahrnujici zplsoby ziskavani zaméstnanct, sponzoring,
medialni politiku, tak 1 persondlni politika podniku. Zté je vyznamny hlavné systém
odménovani, moZnost osobniho rozvoje a kariéry, pracovni podminky a péce o pracovniky.

Klicovy miize byt pfistup nadfizeného a jeho styl vedeni (Kocidnova, 2010, s. 89).
Personalni marketingovy mix

Pro spravné fungovani personalniho marketingu by mél podnik vyuzivat

marketingového mixu. Podle Kotlera jde o ,,soubor marketingovych ndstroju, které firma
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vyuziva ktomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu‘ (Kotler, 2001, s. 32).
Nastroje tradi¢niho marketingového mixu se oznacuji 4P a patfi mezi né vyrobek (product),
cena (price), misto (place) a propagace (promotion) (Kotler, 2003, s. 69). Té&chto
marketingovych nastrojit mtizeme vyuzit i v personalistice. V té jsou povazovany za ,, aktivity
zameérené na cilevedomé utvareni, rozvijeni a vyuzivani lidského potencialu na zaklade

strategickych zameéri a cilii firmy, v souladu s existujici kulturou“ (AntoSova, 2005).
Upravenim tradi¢nich 4P lze ziskat marketingovy mix v personalistice:

e produkt — pracovni misto
e cena—> motivace a odmeéna za praci
e misto —> misto vykonu prace, podnikova kultura

e propagace —> prezentace pracovni nabidky a firmy

Obrazek 1: Personalni marketingovy mix

Pracovni misto

) , Personalni
Misto vykonu ) Motivace a
marketingovy

prace mix odmeéna za praci

Prezentace
pracovni
nabidky

Zdroj: AntoSova (2005), vlastni zpracovani

Zakladni nastroj personalniho marketingového mixu tvofi pracovni misto. MiiZe
se jednat o nové vytvorené pracovni misto nebo o jiz existujici pracovni misto uvolnéné
Vv ramci vnitini mobility. V kazdém ptipad€¢ je nutny jeho popis Se specifikaci pozadavki
na zaméstnance na dané pracovni misto pro efektivni vybér vhodného uchazece o misto.
Pomtckou k jejich vytvofeni je analyza pracovnich mist, kterd vyhotovi popis prace

i pozadovany kvalifika¢ni a osobnostni profil pracovnika (AntoSova, 2005).
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Motivace a odména za praci byva dalSim neoddélitelnym nastrojem personalniho
marketingového mixu. Pracovni motivace znamena ochotu ¢lovéka vykonavat danou praci,
jeho pfistup k plnéni pracovnich ukolt a piistup k praci jako takové. Na motivaci navazuje
problematika odménovani a naopak, protoze odména (ve formé platu, mzdy, prémie,
nefinan¢nich odmén, zaméstnaneckych vyhod atd.) urcuje cenu pracovni prilezitosti stejné
jako cena produktu v tradicnim marketingovém mixu. Dulezité je nastavit piiméteny,
spravedlivy a motivujici systém odmeénovani. Ten by mél byt také jedinecny pro konkrétni
podnik, protoZe nelze najit dva stejné podniky z hlediska zdroju, pozice na trhu, povahy
pracovnich ukoll, podminek, mista atd. Z toho diivodu nemtize byt ani systém odménovani
univerzalni, ale musi byt specificky s ohledem na potieby podniku i jeho pracovniki

(Antosova, 2005).

Tteti slozkou personalniho marketingového mixu je misto vykonu prace resp.
podnikové kultura. Podnikova kultura a image firmy se pii volbé zaméstnani stavaji stale
Z chovéani zaméstnanct a jejich komunikace, z uzndvanych hodnot a norem i z vizualnich
prvka jako je naptiiklad uspotfadani pracovisté. Pomaha i pfi vSech rozhodovacich procesech
ve firm&. Podnikova kultura je v kazdé firm¢ jedinecnd, je tedy prvkem, ktery odliSuje jeden
podnik od druhého. Zaroven pokud je v podniku kultura vhodné nastavena, ma pozitivni vliv
nejen na zamgéstnance, ale i na zdkazniky a tim pomaha k prosperit¢ a zivotaschopnosti

podniku (AntoSova, 2005).

Posledni nastroj, ktery vstupuje do personalniho marketingového mixu, je prezentace
pracovni nabidky a firmy na trhu prace. Jedna se o jasnou a srozumitelnou nabidku volného
pracovniho mista, kterd by méla zaujmout potencidlni zaméstnance. Nabidka pracovniho
mista musi obsahovat informace o pracovnich povinnostech a pozadavcich na uchazece.
Pro vétsi atraktivitu nabidky lze pfidat 1 moZnosti vzdélavani a rozvoje zaméstnanci,
pochlubit se pozitivnimi skute¢nostmi o podniku ¢i zminit i silnou a fungujici podnikovou
kulturu (AntoSova, 2005). Stejné€ jako v marketingu u tradi¢nich 4P je nutny i zde vzajemny

soulad a propojeni vSech prvkt personalniho marketingového mixu.

Diky persondlnimu marketingu muize podnik Iépe rozpoznat potieby a piani
souc¢asnych 1 budoucich pracovnikili, ziskat konkurenéni vyhodu a tim dlouhodobou
konkurenceschopnost na trhu vzhledem ke kvalit¢ a stabilit¢ lidskych zdroji. DalSim

pfinosem personalniho marketingu je vy$$i mira angaZovanosti pracovnikil, vys$si produktivita
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prace, nizs§i fluktuace, niz8i ndklady na ziskdni a vybér pracovnikl, zkraceni casu
vynalozeného na obsazovani volnych pracovnich mist, zlepSeni vztahi mezi zaméstnanci

i vedenim a v neposledni fadé posileni znacky zaméstnavatele a dobré povésti podniku

(d’Ambrosova, 2014, s. 79).
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3. Teorie znac¢ky a jeji hodnota

Pojem znacka lze definovat rizné. Kotler nazyva znackou ,,vsechno: Coca-Cola,
FedEx, Porsche, New York City, Spojené stdity, Madonna“ (Kotler, 2003, s. 178). Americka
marketingova asociace tento termin vysvétluje jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design
Ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho a odlisit
je od zbozi ci sluzeb ostatnich prodavajicich* (Kotler, 2007, s. 312). Znaky, které znacku
odlisuji od jinych, jsou funk¢éni, hmotné nebo racionalni nebo spise nehmotné, symbolické
a emocionalni. Znacka je vSe, k ¢emu se poji néjaky vyznam a asociace. Oproti tomu ,, skvela
znacka déla vic: propujcuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a zvuk* (Kotler, 2003, s. 178).
Muzeme mit naprosto identicky vyrobek nebo produkt, ale pravé znacka odlisuje ten produkt
od ostatnich. Se znackou je spjata urcita kvalita, vlastnosti produktu a tim ma i spottebitel
zjednoduSeny vybér mezi na prvni pohled stejnymi produkty. Je to totiz znacka, kterd zdsadné
ovlivituje rozhodovani zakaznikii. Zakaznici znacky rozliSuji pfedevS§im podle svych

ptedchozich zkusenosti s produktem a jeho marketingovym programem.

Znacky maji fadu prvku jako je napiiklad jejich nazev, logo, slogan nebo piedstavitel.
Vymyslet dobry nazev, ktery bude mit nadcasovou hodnotu, bude snadno zapamatovatelny
a vyslovitelny, odliSujici se od konkurence, vyvoldvajici chténé asociace neni vlbec
Slouzi ptedevsim k identifikaci znacky, k odliSeni od konkurencnich produktd, ale také

vyvolava ve spotiebiteli vzpominky a pocity.

Znacka muze mit také zna¢nou hodnotu. Pro fadu podniki znamend nejzésadnéjsi
aktivum podniku. David Ogilvy vyikl znamy vyrok: ,, Znacka je to, co vam ziistane, kdyz vam
shori tovarna*“ (Vachuda, 2016, s. 4). Pokud je znacka dobra, mtize podnik nastavit i mnohem
vys§i cenu za vyrobek nez ostatni podniky se stejnymi vyrobky horsich znaéek. Rada
spottebiteli si rada priplati za kvalitu a jistotu, Ze kupuje provéreny vyrobek, ktery zna. Velky
vliv maji i emoce, které dana znacka vyvolava. Jeff Bezos, zakladatel Amazonu znacku vnima
jako ,,to, co o Vas rikaji ostatni lidé, kdyz zrovna nejste v mistnosti“(MVachuda, 2016, s. 4).
Na hodnotu znacky se obvykle nahliZi z pohledu zdkaznika. Pouziva se k tomu tzv. CBBE
model, ktery zkouma povédomi o znacce spotiebitele, loajalitu ke znacce a navdzané asociace
s danou znackou. Vlastnik znacky vnima hodnotu znacky v lep§im odliSeni od konkurence,
vy$si vérnosti spotiebitelll, v mensi zranitelnosti vii¢i krizim a konkurenci, ve vyssich marzich

a v moznosti rozsifovat znacku i na dalsi produkty (Keller, Kevin Lane. Strategické fizeni
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znacky., s. 91). David Aaker se také zabyval hodnotou znacky z pohledu zakaznika. K modelu
CBBE pfidal vniméni kvality zdkaznikem a jeho model tedy pracuje se 4 kategoriemi
(Aaker, s. 17):

e poveédomi o znacce
e asociace se znackou
e vnimani kvality

e loajalita ke znacce

3.1. Identita znacky

Identita znacky tvofi zékladni ndstroj pro jeji fizeni. Jedna se o soubor znackovych
asociaci, které chceme strategicky vybudovat nebo udrzet (Cevelova, 2010). Z identity znacky
pak vychazi jeji positioning, tedy proces aktivniho usazovani do védomi zékazniki. Identita

znacky se zamétuje na nékolik oblasti:

e Znacka jako produkt
e Osobnost znacky
e Znacka jako organizace

e Znacka jako symbol

Obrazek 2: Identita znacky

Znacka jako
produkt

Znatka jako Identita Osobnost

organizace znacky znacky

Znacka jako
symbol

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2. Budovani znacky

»Znacky se buduji pomoci holistického pristupu, sladénim rady ndstroji, vietné
reklamy, public relations, sponzoringu, propagacnich akci, spolecenskych udalosti, klubovych
aktivit, vyznamnych osobnosti v roli mluvcich znacky* (Kotler, 2003, s. 179). Znacku tedy
netvoii pouze reklama v televizi ¢i v tisku. Jde o uceleny proces vSech nastroji. Nova znacka
by méla lidi zaujmout, at’ uz svym zajimavym piibéhem ¢i ndzorem. Placenych reklam je
V dnesni dob¢ takové mnozstvi, ze je lidé nevnimaji natolik, aby je piesvédcily ke koupi
vyrobku. Mnohem ucinnéjsi je vyuzit silné¢ho piibehu znacky, diky némuz si o ni budou lidé
povidat, informovat o ni dalsi své ptatele a znacka tim ziska na divéryhodnosti. V neposledni
fadé se na vytvareni znacky podileji také pracovnici podniku. Walt Disney prohlasil: ,, Nikdy
nevytvorite skvelé vztahy se zdkazniky, pokud nejprve nezajistite dobré vztahy
se zamestnanci. “ 1 zakladatelka podniku Body Shop, Anita Roddick souhlasi: ,, Nasi lidé
(zaméstnanci) pro mé predstavuji prvni linii zakazniki. ** (Kotler, 2003, s. 168-179).

3.3. Korporatni znacka

O korporatni znac¢ce mizeme hovorit, kdyz se pod jednou firmou sdruzuji produkty
nebo sluzby rtiznych firem. Vyhodou je vétsi ditvéryhodnost nového produktu a ocekavani

vysoké kvality mezi spotiebiteli tim, Ze se pfida k firmé s dobrym jménem.
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4. Employer branding

Druhy marketingovy pfistup k fizeni lidskych zdrojii je employer branding. Zde si
tento pojem jen ve stru¢nosti vymezime a zamétime se na rozdily mezi employer brandingem
a personalnim marketingem. Hlub$im rozborem pojmu se budeme v této praci zabyvat
pozdéji. Do cCestiny mlizeme employer branding nejlépe pielozit jako budovani znacky
zamg&stnavatele. S timto pojmem poprvé piisel v roce 1996 Tim Ambler a Simon Barrow
z London Business School. Definovali ho jako ,, balicek funkcnich, ekonomickych
a psychologickych vyhod, které jsou poskytovany zaméstnavatelem a slouzi k jeho
identifikaci “(Ambler, Barrow, 1996).

Rozdil mezi personalnim marketingem a employer brandingem je v tom, ze marketing
je o ziskavani kandidatd, ale branding je o jejich ziskavani, zatahovéani a udrzeni (Hovorka,
2016). Personalni marketing pouziva marketingové nastroje ke komunikaci se svymi
i potencialnimi zamé&stnanci i k budovani znac¢ky zaméstnavatele. Pro to je ale tfeba mnohem
vic. Employer branding se zaméfuje na vzajemné porozumeéni. Podnik pfedstavuje svou vizi,
poslani, smysl jeho existence i smysl jeho prace. Tato prezentace soucasné¢ obsahuje také
ofekavani od zaméstnancl, a co jim za to mize nabidnout podnik. V neposledni fadé je
potfeba vyzdvihnout, v ¢em je podnik jedinecny oproti konkurenci, pro¢ by se méli uchazeci
0 praci zajimat pravé o tento podnik. Dilezity je nejen obsah sdéleni, ale i vizualni podoba
ve formé loga ¢i stylu pisma. Kromé toho se ptidavaji i emoce. Zasadni je co a jak podnik

sd€luje, ale hlavné proc¢ to sdéluje (Mensik, 2015).

Employer branding je soubor jednotlivych promysSlenych krokd, jejichz cilem je
budovat employer brand, coz znamena to, jak je podnik vniman lidmi na trhu prace. Employer
branding podnik véetné jeho podnikové kultury formuje. Oproti tomu personalni marketing

podnik pfedstavuje vetejnosti.
4.1. Employer brand

Pojem employer branding jsme si jiz definovali. Nyni se jim budeme zabyvat
detailnéji s ohledem na vySe uvedenou kapitolu o znacce. Stejné jako znacka urcuje kvalitu
a odliSeni produktu od konkurenc¢nich, tak i znacka zaméstnavatele vyjadfuje zvuk na trhu
prace. Uspésna znacka je vyjadiena mirou loajality. Kdyz se bavime o znaéce zaméstnavatele,

jde o loajalitu internich zakaznikti podniku, tudiz jejich zaméstnancd. Externimi zakazniky
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jsou uchazeci o praci a pro n¢ znacka zaméstnavatele znamena lepsi odliSeni nabidek na trhu

prace a tvofi u nich urcitd o¢ekavani.

Petr Hovorka z BrandBakers hovoii o znacce zaméstnavatele jako o ,,zdakladni filozofii
kazde firmy“. Méla by pojednavat o tom, pro¢ podnik viibec existuje, kam sméfuje, jaka je
jeho podnikova kultura, co mize nabidnout svym pracovnikiim. Employer brand "napliuje
nazvy spolecnosti vyznamem, s nimZ se mohou lidé ztotoznit”. Budovani znacky
zameéstnavatele (employer branding) je pak ,,skladbou promyslenych krokii, které maji za cil

budovat employer brand, tedy to, jak lidé znacku zaméstnavatele na trhu prdce vnimaji*
(Hovorka, 2016).

Kazdy podnik ma znacku zaméstnavatele, at’ uz se o jeji budovani systematicky snazi
nebo ne. Znacka zaméstnavatele totiz vznika pii nastupu prvniho zaméstnance. Jiz pii prvnim
kontaktu s inzeratem nabidky prace vznika prvni zkuSenost se znaCkou zaméstnavatele.
V prub¢hu vSech fazi zaméstnaneckého cyklu ziskéavaji lidé rizné zkuSenosti se znackou
zaméstnavatele z pozice adepta na praci, pracovnika nebo byvalého pracovnika. Postupnym
sbérem téchto zkuSenosti dochdzi v mysli lidi k vytvafeni obrazu neboli image znacky

(Mensik, 2015).

K budovani znacky zaméstnavatele je stejné jako u budovani znacky produktu
zapotiebi sladit fadu na sobé zavislych faktorti. Proces budovani znacky musi obsahovat
externi 1 interni komunikaci. Dobie fungujici znacka vytvari asociace a povést podniku jako
zamé&stnavatele a tim roste jeji celkova atraktivita. Zaroven pfispivd k formovani firemni
identity a kultury, motivujicim faktorim, které podporuji loajalitu stavajicich zaméstnanct
a také jejich produktivitu. Podnik si diky tomu udrzuje dilezité schopnosti a zkuSenosti tzv.
in-house a kazdy zaméstnanec ma moznost firemni identitu a kulturu pribézné formovat
(Pokorny, 2016). Kromé& toho zaméstnavatel musi znat trh pracovnich sil, prostiedi
a pfedevs§im dany podnik, v némZ bude znacku zaméstnavatele budovat. Musi byt schopny ji

propojit s podnikovou kulturou, hodnotami podniku, vizi i obchodni strategii podniku.

Efektivni fizeni znaCky zaméstnavatele potiebuje podobné jako znacky produktu
jasnou hodnotovou propozici tzv. Employee Value Proposition (EVP). To znamena jakysi
ptislib hodnoty pracovniklim, jez jim davé pfedstavu o tom, jaké to bude pracovat pro dany
podnik, mél by zdlraznit mimofadnost dané nabidky podniku v porovnani s nabidkami

konkurenénimi a objasfiuje podminky vztahu zaméstnance a firmy, konkrétné co od sebe

20



navzajem pozaduji a naopak co za to ziskaji. Hodnotova propozice zaujima nepostradatelnou

cast vSech Cinnosti tykajicich se budovani znacky zaméstnavatele.

Z predchoziho je patrné, ze budovani znacky a jeji fizeni pfedpokladd dukladné
rozpoznani moznych zkuSenostnich bodl. Dalsim krokem je kontrola téchto bodi,
oznaCkovani, tedy aplikace marketingového pfistupu a naplanovani jejich realizace
Vv budoucnu (Mensik, 2015). Nasledujici obrazek zndzornuje nekteré zkusSenostni body

Vv riiznych etapach ptsobeni pracovnika v podniku.

Obrazek 3: Priklady zkuSenostnich bodi

setkani pro ex-kolegy persanalni inzerce

Elanky v tisku ﬂmﬁ“i Nw"’h PR Elanek v tisku

outplacement osabni doporuéeni

wystupni rozhovor karigrni stranky

hodnoceni prace %, ‘;f potvrzeni zadosti

racovni prostiedi néstup assessment centrum
P P (adaptace)

uvedeni do tymu vstupni Skoleni

Zdroj: Mensik (2015)

Znacka zaméstnavatele predstavuje soubor vlastnosti, se kterymi si ji lidé spoji, co
v nich evokuje. Da se fict, Ze se jednd o image spolecnosti. Stejné¢ jako znacka produktu
piinasi vyhody svym spotiebitelim, tak 1 znacka zameéstnavatele piinasSi vyhody svym
pracovnikim (Ambler and Barrow, 1996). Kdyz spotiebitel kupuje produkt ur€ité znacky, vi
ptresné, co od n¢j mize ocekavat, jakou ma kvalitu a vlastnosti. To samé mize zaméstnanci
pfinaSet znacka zaméstnavatele. Image spolec¢nosti udava to, jak je spolecnost vnimana

okolim na rozdil od hodnotové propozice EVP, kterd stanovuje, jak podnik chce, aby byl
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vniman. Charakterizuje urcité zkuSenostni body, jez hraji roli pfi budovani a dal§im fizeni

znacky (Mosley, 2014, s. 4-9).

Hlavnim ukolem znacky zaméstnavatele je pomoci vedeni podniku vytvofit kompaktni
ramec, diky némuz dojde k simplifikaci a k orientaci na hlavni problémy, k rastu produktivity,
k zucelnéni naborovych aktivit souvisejicich se ziskdvanim a vybérem pracovniki
aVvneposledni tadé ke znatelngj$si oddanosti, loajalit€ a angazovanosti pracovnikil

(Barrow, Mosley, 2005, s. 58).

4.2. Proces budovani znacky zaméstnavatele

Vybudovat znacku zaméstnavatele neni vibec snadné a hlavné to neni hned, ba
naopak. Samotny proces budovani znacky zaméstnavatele trva obvykle vice neZ rok a prvni
vysledky je mozné spatfit nejdiive po 18 az 24 mésicich. Petr Hovorka ze spolecnosti

BrandBakers roz¢lenuje proces budovani zna¢ky zaméstnavatele do 3 hlavnich fazi. Jsou jimi:

e Poznani
e Strategie
e Aktivace.

V prvni fazi jde o zmapovani soucasné situace, konkrétn¢ jakou ma znacka pozici,
jaké vyvolava asociace u soucasnych i potencidlnich pracovnikt. Dalsi zkoumanou oblasti je
konkurence dané firmy a jeji nabidka zaméstnanclim. Vysledkem prvni faze je piehled
0 aktualnim stavu znacky zaméstnavatele i jejim okoli. Navazuje na ni druhd faze procesu
budovani a tim je strategie. Cilem této faze je definovat ideal znacky zaméstnavatele,
ke kterému by bylo vhodné se pfiblizit a nastaveni planu budovani. Jednim moznym feSenim,
jak popsat ideal, je pomoci Employee Value Proposition. Ttretim a zaroven poslednim
a pravdépodobné nejvyznamnéjSim krokem je aktivace. Néplni této faze je snaha o realizaci
jednotlivych kroka k splnéni pfedem nastavené strategie, tedy cilem je budovani idealu
znacky zaméstnavatele u soucasnych pracovnikli i u vSech potencialnich uchaze¢ti o praci
vV daném podniku. Doba trvani jednotlivych fazi je 3 az 4 mésice a prvni vysledky lze

spatfovat nejcastéji 18 az 24 mésicli od zacatku procesu (Hovorka, 2016).

Petr Hovorka uvadi 12 tipG, co wudélat, abychom mohli budovani znacky

zamé&stnavatele zah4jit. VSech 12 tipl je zndzornéno na obrazku nize.
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Obrazek 4: 12 tipi ke startu budovani zna¢ky zaméstnavatele

Najdéte si

Pripravte Vyjasnéte si Eskalujte

vlastni tym o problém

spojence

g Nastavte Sestavte o (oo
Za’%;%g\?ébr:? projektovy projektovy Z"Slgggﬁi“s'
plan tym
Pracuijte Shromazdéte Seberte Budte trpélivi
dovnitf podklady odvahu a dodavejte

Zdroj: Hovorka (2016)

Prvnim tipem je pfiprava tymu, ktery se bude na budovani znacky zaméstnavatele
aktivn¢ podilet. Zakladem budou zaméstnanci z personalniho oddéleni, s jejichz pomoci se
bude projekt v podniku prosazovat. Soucasti tohoto tipu je fada schizek, na nichz budou
zameéstnanci probirat soucasnou podobu znacky zaméstnavatele, zpracovavat SWOT analyzu
podniku jako zamé&stnavatele 1 SWOT analyzu ndborového procesu. Napomocné jim budou
zdarilé kariérni strdnky i1 naborova komunikace konkurence, vhodna literatura k dané
problematice ¢i néjaky workshop. Dulezity je soulad ocekavani, pfistupi a védomosti uvnitt
tymu a zaméteni se na efektivni spolupraci vedouci ke shromazdéni argumentli potfebnych
k pfesvédceni vedouciho podniku, aby projekt budovani znacky zaméstnavatele podpofil

a s tymem spolupracoval (Hovorka, 2016).

Vymezeni jasného cile, kterého chceme dosahnout je druhy tip. Muze to byt snaha
0 vétsi odezvu na pracovni nabidky podniku, upevnéni podnikové kultury, pokles fluktuace
pracovniki nebo zvySeni angazovanosti zaméstnanci. Dle zvoleného cile se odviji i cely
proces realizace. Ke kone¢nému méfeni spé$nosti procesu je vhodné zvolit urcitd kritéria,

kterd budeme porovnavat a tim vyhodnocovat dosazeni cile (Hovorka, 2016).

Treti tip je eskalace problému. Dnes se trh prace vyznacuje velkou zaméstnanosti,
takZze nezaméstnanych lidi je stile méné. Oproti tomu pocet atraktivnich zaméstnavateld
v Ceské republice neustale roste. Pokud v podniku pracuji osviceni lidii, jeZ se zabyvaji
rozvojovymi projekty i v dob¢, kdy to neni akutné nutné, u takového podniku pravdépodobné

velké eskalovani problému nebude pottebné (Hovorka, 2016).
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Ctvrty tip je hledani spojencti podniku. Proces budovéani znatky zaméstnavatele je
projekt obrovské zmény pronikajici do podnikové kultury. Pro zdarnost projektu je nutné
ziskat spojence nejen uvnitt personalniho tymu, ale také mimo néj. Vhodné je se zamérit
na pracovniky majici v podniku urcité slovo, opinion leadery nebo formalni autority. Mimo n¢
se muze jednat i o externi partnery, jeZ se mohou podé€lit o zkuSenosti ¢i know-how
(Hovorka, 2016).

Patym tipem je presvédceni feditele podniku, aby se stal i feditelem podnikové kultury
a tim podpofil cely projekt. Reditel je nejlepsi vzor pro spravnou podnikovou kulturu.
Bez jeho podpory lze znacku zaméstnavatele vybudovat téZko, projekt pak pravdépodobné
vyusti jen v projekt na podporu naboru. Pro ziskani feditele a nejvyssiho vedeni je potieba je

se zamérem seznamit a ptidat v§echny finan¢ni i nefinan¢ni argumenty (Hovorka, 2016).

Sestaveni projektového tymu je Sestym tipem. Navrhuje se vytvofit tymy dva, jeden
fidici sestaveny ze tfi az péti lidi, jez se setkavaji na koordinacnich schiizkéch, a cely projekt
vedou. Ridici tym se sklada ze $éfa projektu, zaméstnance starajiciho se o nabor, predstavitele
managementu z oblasti financi, obchodu ¢i marketingu. Druhy tym se skldda z deseti az tficeti
zaméstnancll majici nejlépe rozmanité role, urovné fizeni i délku pracovni pisobnosti
v daném podniku. Tento tym spolupracuje na celodennich workshopech, které jsou zpravidla
t¥i. Clenstvi v tymu by mé&lo byt na dobrovolné bazi, jen ti, co o to maji zdjem, budou opravdu
pfinosem. Odménou by jim mélo byt kromé podeékovani od vedeni podniku, ptistupu
k nadstandardnim informacim o podniku a zviditelnéni v ramci interni komunikace, zejména

prilezitost byt soucasti tak vyznamného projektu (Hovorka, 2016).

Nasledujicim tipem je sestaveni planu projektu. Ten by mél obsahovat vSechny dil¢i
kroky, terminy a odpovédnosti. Projektovy tym by mé¢l stanoveny plan prostudovat a mél by
snim také seznamit vSechny pracovniky spole¢nosti. V tomto kroku si musime vyjasnit
spolupraci i s externimi partnery piipadné s poradenskou organizaci, jez se vénuje employer

brandingu (Hovorka, 2016).

Osmy tip je spravné nacasovani projektu, aby pracovnici méli dostatek ¢asu se mu
vénovat, a aby soubézné s nim neprobihal globalni prizkum spokojenosti. Budovani znacky
zamé&stnavatele zacina zjiStovanim, jak na zaméstnavatele nahlizeji soucasni pracovnici.
Obvyklymi zdkladnimi dotazy poklddanymi v této fazi jsou, pro¢ si dany podnik vybrali
apro¢ vném potad pracuji. Vyzkum se skldda z kvalitativni Casti predstavujici 10 az 20

hodinovych rozhovorli a z kvantitativni ¢asti obsahujici dotaznik na 15 minut. Dalsi
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zkoumanou oblasti budou potencidlni uchaze¢i o zaméstnani v daném podniku, konkrétné
s jakymi asociacemi si uchaze¢i poji urity podnik, co povazuji za kliCové pii vybéru

zaméstnavatele (Hovorka, 2016).

Prace dovniti je devaty tip. Je potieba, aby se problematika budovani znacky
zamgéstnavatele stala tématem napfi¢ celou firmou, se kterym se pracovnici budou setkavat
na kazdém rohu, tedy na intranetu, na nasténkach, v internim ¢asopisu, v emailu apod. Jediné
tak muze byt cile projektu dosazeno, at’ uz jim bylo posileni podnikové kultury, snizeni

fluktuace zaméstnanct nebo zvySené angazovanosti pracovniki (Hovorka, 2016).

Desatym tipem je shromdzdéni vSech podkladl, jez ptfedstavuji dany podnik jako
zaméstnavatele a jez se uplatiuji pfi ndborovém procesu. Témito materidly mize byt
elektronicka ¢i tiSténa brozura zasilana vSem uchazeCim o praci, prezentace pro noveé
pracovniky obsahujici organizacni strukturu, vize, hodnoty a plany podniku, zaméstnanecky
Casopis jakozto obraz podnikové kultury, uvitaci bali¢ek, jehoz soucasti jsou nezbytné
formulafe. Shromazdénim vSech podkladi podnik ziska piedstavu o tom, jak se prezentuje
jako zaméstnavatel, a zda je jeho prezentace atraktivni a konzistentni. Podklady také vyuzije
externi partner, aby si mohl udélat piedstavu o soucasné situaci znacky zameéstnavatele,

naborovém procesu podniku a jeho podnikové kulture (Hovorka, 2016).

Predposlednim tipem podle Petra Hovorky je odvaha ménit se jako organizace.
Vymyslet atraktivni nabidku prace je velmi naro¢né. Pfevazné totiz nabidka neobsahuje jen
prezentaci soucasnych silnych stranek zaméstnavatele, ale 1 to, jak by zaméstnavatel chtél
vypadat, ale momentalné to jest¢ realité neodpovidi. Tyto ambice tvofi asi jednu tfetinu
nabidky prace. Pokud by jich obsahovala vic, pravdépodobné by se stala neveérohodnou.

Uvedené ambice by se mély pfevadét do reality, k ¢emuZ je zapotiebi ta vySe zminé€na odvaha
(Hovorka, 2016).

Trpélivost je poslednim tipem. Proces budovani znacky zaméstnavatele je velice
zdlouhavy a v podstaté¢ nikdy nekoncici. Vysledky se dostavuji jen pozvolna a v malych
davkach. Je vhodné zpracovat komplex pohotovych dil¢ich krokt, jez podniku zabezpeci
mald okamzita vitézstvi. Takovym malym krokem muze byt Uprava naborového inzeratu,

obsahu na kariérnich strankach nebo zlepseni prezentace na veletrzich (Hovorka, 2016).

Podle Hovorky je mozné néjaky tip vynechat nebo je uskutecnit v jiném potadi.

V kazdém ptipad¢ je ale nutné si projekt budovani znacky zaméstnavatele predem kvalitné
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zpracovat, protoze bude stat spoustu penéz, Casu i sil a byla by Skoda davat energii do Spatné
pripravené¢ho projektu, pokud by ani jeho vysledky nemohly byt takové, jaké bychom si
piedstavovali (Hovorka, 2016). Po kvalitni piipravé projektu a jeho realizaci ale prace
na budovani znaCky zameéstnavatele nekonci. Znacku by mél zaméstnavatel neustéale ridit,
starat se o ni a chapat ji jako nedilny prvek své strategie. Pokud se ji bude vénovat, bude mit
moznost dlouhodobé pfitdhnout, zapojit a udrzet si jeden z hlavnich zdrojii své konkurenéni

vyhody a tim jsou lidské zdroje (Minchington, 2007).

4.3. Ptinosy employer brandingu

ZnaCku zaméstnavatele povazuje Hovorka (2016) za nejlepsi konkurenéni vyhodu.
V jejim budovani vidi smysl zejména ze tfi hlavnich divodi, které zaroven tvoii pfinosy
pro podnik. Prvni pfinos je vytvareni bariéry proti vstupu konkurence do uzemi podniku, jak
na trhu zakaznikl, uchazeci o praci nebo pracovnikd. Silna znacka zaméstnavatele je totiz
atraktivni 1 pro ty nejlepsi lidi na pracovnim trhu. Jiz pfi nastupu do podniku se silnou
znackou zaméstnavatele jsou pracovnici motivovani spojenim s podnikem, jehoz filozofie je
jim blizkd, a proto znéj tak cCasto neodchazi. DalSim pfinosem je spojovani zékaznik(
I pracovnik hodnotami, myslenkami, pfistupy a postoji, jez znacka ztvariuje. Zaméstnanci
tedy puasobi jako jeden tym, jsou spravné motivovani a védi, co se od nich oc¢ekava. Simon
Sinek tvrdi: ,,Uspésné spolecnosti nenajimaji kvalifikované lidi, které pak motivuji; najimaji
motivované lidi a ty pak inspiruji* (Sinek, 2013, s. 103). Tietim a poslednim piinosem
uvadénym Hovorkou je uméni znacky zaméstnavatele doddvat zisk prosttednictvim vysSich
trzeb nebo vyssich marzi. Podnik se slabou znackou zaméstnavatele zpravidla poskytuje svym

pracovnikiim aspon o 10 % vyss§i mzdy, aby zaméstnanci méli zajem v podniku pracovat.

Kromé& vySe zminénych piinosti spocivd vyhoda silné znacky zaméstnavatele také
vtom, ze dochazi ke kompletnimu zkvalitnéni v oboru ziskavani a vybéru pracovnika.
Zvysuje se pocet piijatych nabidek, kvalita téchto uchazect, protoze se hlasi 1 kvalifikovani
manazefti ¢i inovatofi. Stoupa také mnozstvi doporuceni soucasnych pracovniki, stupiuje se
motivace pracovnikil, snizuje se jejich fluktuace a posiluje se podnikova kultura. Zameéstnanci
jsou obvykle také hrdi na to, ze pracuji v takovém podniku, jenz o né pecuje, vazi si jich
a pomaha jim v profesnim a kariérnim rtstu. Podnik se silnou znaCkou zaméstnavatele je

medialné piitazlivy a obvykle je spojen s dobrou povésti.
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4.4. Metriky employer brandingu

V piedchozich odstavcich prace jsme se seznamili s pojmem employer brand, s jeho
budovanim a hlavnimi pfinosy. Aby podnik zvladl piinosy posoudit, je nutné ovladat postupy

jejich hodnoceni. Hovorka (2016) fesi ¢tyfi zpisoby méfeni pfinosi znacky zaméstnavatele:

e Uroven pracovni motivace pracovniki
e Vykonnost programu doporuceni
e Loajalita pracovnikl

e Uroven odménovani v porovnani se slabymi znackami

Vencourova (2016) uvadi metrik métfeni pfinosi znacky zaméstnavatele o néco vice.
Prvni metrika je vykonnost pracovnikii piijatych v dobé, kdy méla znacka zaméstnavatele
nejvetsi silu. Jejich produktivita by méla byt vyssi nez produktivita pracovnikd piijatych
V obdobi slabé znacky nebo pii budovani znacky zaméstnavatele. K méfeni vykonnosti 1ze
uplatnit procentualni nardst v hodnoceni vykonu novych pracovniki. Kromé¢ toho se hodnoti
vysledky vramci prace, ve které jsou pfedem uréeny. Témi jsou naptiklad prodeje,
zékaznicky servis nebo investice. Celkova produktivita pracovni sily je druhou metrikou
podle Vencourové. M¢EFi se prostfednictvim ukazatele trzeb na zaméstnance. Vzhledem
k tomu, Ze s budovanim znacky podnik najima stale produktivnéj$i pracovniky, zvySuje se
celkova produktivita a tim 1 trZby na jednotlivce. Dalsi metrikou je vySe pfijmu. Silnd znacka
zaméstnavatele pfitahuje kvalifikovanéjsi a vykonnéj§i pracovniky, takZe podnik muze
ocekavat 1 vyssi ptijmy. Dllezitou metrikou jsou zaméstnanecka doporuceni, jez v kone¢ném
souctu také zvysuji produktivitu. Pomoci téchto doporuceni se podniku podatii relativné rychle
najit velice kvalitni pracovniky za pouziti niz§ich nakladi. Volné pracovni misto je tak
neobsazené jenom chvili, neni nutné hledat pomoc u personalni agentury, a to vSe opct
zvySuje celkovou produktivitu podniku. Doporuceni zaméstnance tvoii velkou c¢ast vSech
najimanych. Podil takto najatych z celkového poctu pracovnikl tvoii méfitko sily znacky
zamé&stnavatele. Zaméstnanecka doporuceni jsou autentickym a nejsilné€j$im zpusobem Sifeni
znacky zaméstnavatele a tim zprostfedkované umoznuji budovat silu znacky (Vencourova,
2016). Metrik tykajicich se naboru je vice, naptiklad primérny ¢as na obsazeni pracovniho

mista nebo naklady na nabor jednoho pracovnika (Minchington, 2007).

Dalsi metrikou podle Vencourové (2016) je mira udrzeni stavajicich zaméstnanct
neboli mira fluktuace. Fluktuace v organizacich se silnou znackou zaméstnavatele je nizsi

028 % nez v podnicich se slabsi znackou zaméstnavatele (Hovorka, 2016). Pro tspésné
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budovani znacky zaméstnavatele je stéZzejni zapojeni svych zaméstnancii, aby méli pocit, Ze
Snimi zaméstnavatel pocita, zajima se o n¢ I o jejich nazory. Tim se zvladnou vice
ztotoznovat se svym zamestnavatelem a budou u n¢j radi pracovat, budou tedy angazovani.
Aby tohoto zaméstnavatel dosahl, je tfeba pravidelné piipravovat dotaznikova Setfeni
pro nejvykonnégjsi pracovniky v organizaci. Tim lIze zjistit jejich nazory, pro¢ zde zlstavaji
pracovat, jaka je jejich hlavni motivace, co se jim zde libi a co naopak ne. V pfipad¢, ze se
jejich néazory to¢i kolem pilift, které zaméstnavatel vytyCil pro budovani znacky
zaméstnavatele, je vhodné investovat do téchto ¢innosti vétsi mnozstvi finan¢nich prostredka.
Naopak se lze také zaméfit na klicové zaméstnance a diagnostikovat divody, pro¢ organizaci
opousti. Pokud se jejich divody neodréazi v pilifich employer brandingu firmy, jde o idealni
stav (Vencourova, 2016). Dotaznikové Setieni mezi zaméstnanci tedy mutize slouzit jako dalsi
podklad pro méfeni a vyhodnocovéani employer brandingu. Kromé miry fluktuace Ize sledovat
i miru navratnosti byvalych pracovnikd. Pokud je tato mira relativné vysoka, jedna se o silnou

zna¢ku zaméstnavatele.

Mezi metriky muzeme také fadit pomér pozitivnich a negativnich komentéait
0 zaméstnavateli na internetu. Nejednd se jen o samotny pomér, ale také o miru nadSeni
U pozitivnich ohlasti a silu negativity u negativnich komentatri. Negativni ohlasy zpravidla
vice ovliviluji potencidlni zaméstnance nez ty pozitivni, proto je podstatné hodnoceni podniku
pravidelné¢ sledovat na internetu i socidlnich siti. Pomérem 70 % pozitivnich ku 30 %

negativnich pfipominek se vyznacuji silnéjsi znacky zaméstnavatele (Vencourova, 2016).

S internetem souvisi i dal$i metrika employer brandingu, a to viditelnost pracovnich
nabidek zaméstnavatele na internetovych strankach véetné klicovych faktori budovani znacky
dan¢ho zaméstnavatele. V piipad€, Ze nabidky pracovnich mist u daného zaméstnavatele
nejsou pro potencialni zaméstnance V prubéhu hledani na internetu a socialnich sitich
dostatecné viditelné, kandidati na pracovni misto se pfihlasi mnohem méné¢, coz znacku
zamé&stnavatele neposiluje. Klicova je pocatecni viditelnost nabidek, jejichZ soucasti jsou
faktory, které upoutaji pozornost uchazecii o pracovni pozici. Veskeré informace o znacce
zaméstnavatele, aktivitdich employer brandingu, pracovnich podminkach v daném podniku

a mnoho dalSiho je nezbytné mit pfehledné na internetovych strankach organizace.

Mezi méné¢ silné ukazatele sily znacky zaméstnavatele mizeme tadit pocet uchazecu,
jez odpovédéli na nabidku prace a poté ji pfijali. Plati, Zze ¢im vyS$$i pomér uchazeci

ptijimajicich pracovni nabidku v podniku, tim silngjsi znacka zaméstnavatele. Pocet zobrazeni
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nabidek prace je ukazatelem, u kterého zalezi na vhodném urceni klicovych slov. Dalsi
ukazatel je medidlni pokryti, u néhoz se sleduje druh médii, informacni stranka, jestli se jedna
o média blizka cilové skupiné zaméstnavatele apod. Kromé vySe zminénych patii mezi mén¢
silné ukazatele sily znaCky zaméstnavatele také pocet a slozeni manazert, jejich spokojenost,
ktera nasledné souvisi i s jejich kvalifikovanosti, pouziti prediktivni analytiky k pfedpovédi
potencidlnich  pfilezitosti 1  hrozeb vbudovani znaCky zaméstnavatele atd.

(Vencourova, 2016).

Do metrik budovani znacky zameéstnavatele mizeme zahrnout také ROI, navratnost
investic. Jedna se o velmi Casto a velice dobfe pouzivany méfitelny pomér v obchodg, protoze
jim lze porovnat navratnost investic v ramci raznych sekci i pozic. Pii pouziti ROI
na budovani znacky zameéstnavatele se pométuje Cisty vynos z obchodnich aktivit z employer
brandingu s vynaloZzenymi naklady na tyto aktivity (Vencourova, 2016). Pokud je dosazeno
efektivni navratnosti, 1ze ji vyuzit pro budouci hledani a ziskavani zdroji financovani aktivit

pro budovani znacky zaméstnavatele.

Dalsi metrikou, kterou lze pouzit ve vice oborech a funkcich je benchmarking, neboli
porovnavani s konkurenci. Je mozné porovnavat znacku zaméstnavatele s podniky v odvétvi i
mimo n¢j. Principem porovnavani rtiznych organizaci je nachazeni toho, v ¢em se znacka
zaméstnavatele odliSuje od jinych podnikli a v em je stejnd. Vysledkem jsou body shody
a body rozdilnosti, které pomahaji podniku posilovat svou pozici, aby se jeho nabidka liSila

od konkurence, tim byl vniman jako jedine¢ny a zachoval si silny employer brand
(Mosley, 2014, s. 256-257).
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5. Interni nastroje budovani znacky zaméstnavatele

Nastroje budovani znacky zaméstnavatele lze délit na interni, které se zamétuji
na soucasné¢ zameéstnance organizace a externi zabyvajici se potencidlnimi pracovniky
podniku. Interni néstroje se projevuji aktivitami uvnitf podniku a plisobi na stavajici
pracovniky, ktefi se dennodenn¢ setkavaji s praci i zivotem v dané organizaci, takze si

prostfednictvim svého vnimani a prozitkl vytvari zkusenosti s danym podnikem.

Interni nastroje znacky zaméstnavatele znamenaji pro podnik zejména symbolickou
hodnotu. Pracovnici samoziejmé chtéji ziskat informace o vysi mzdy, pracovnim prostedi,
flexibilni pracovni dob¢€, bonusovém programu, moznosti prace z domova, sluzebnim auté
Citelefonu a dalSich pracovnich podminkéach. Jejich motivace je vSak urena hlavné
symbolickym rozmérem jejich prace. Tim je podnikova kultura, hodnoty firmy, moZznost
prevzit odpovédnost, uznani za kvalitné odvedenou praci, smysluplnost pracovnich tkold
apod. (Pokorny, 2016). Hlavnimi internimi nastroji budovani zna¢ky zaméstnavatele je tedy
podnikovéa kultura, interni komunikace, vzdélavani a rozvoj, motivace a odméiovani,

angazovanost zaméstnancu a fizeni kariéry.

5.1. Podnikova kultura

Kazdy podnik ma svou vlastni kulturu, kterou neni snadné definovat. Jedna z vhodnych
definic je od Michaila Armstronga (Armstrong, 2007, s. 199): ,, Podnikovd kultura
predstavuje soustavu hodnot, norem, presvédceni, postojii a domnének, ktera sice asi nebyla
nikde vyslovné zformulovana, ale urcuje zpiuisob chovani a jednani lidi a zpusoby vykondvani

I3

prace.

Je to tedy souhrn pfedstav, pfistupi a hodnot v podniku vSeobecné sdilenych
a uznavanych a relativn¢ dlouhodobé udrzovanych. Mnohdy se jednd o nevyslovené normy
¢1 hodnoty. Podnikova kultura by méla byt jedinecnd a charakteristickd pro ten dany podnik.

Diky tomu by se méla odliSovat od jinych podnikl (Tomsova, 2014).

Kultura neni nijak zvlast dynamicka a proménliva, je relativné stabilni. Cilend zména
podnikové kultury probihd velmi dlouho a je zde riziko, Ze novou kulturu zaméstnanci
nepiijmou tak jako tu pivodni. Proto se se zménami musi pfichazet velmi opatrné a spiSe
vyjimeéné. Ukolem podnikové kultury ve firmé je vytvofeni pracovniho prostiedi, které

nasméruje co nejvice lidské energie, talentu a kreativity k dosazeni firemnich cili
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a spokojenosti  zakaznikti i zaméstnanct firmy. Ma tedy vliv i na firemni strategii.
Je nezbytné, aby zaméstnanci podniku firemni kulturu respektovali, ztotoznili se s ni a jednali
v souladu s jejimi pravidly. Podnikova kultura ma vliv na pracovni jednani zaméstnancu,
pracovni motivaci i celkovou atmosféru podniku a jeho Zivot. Je to soubor pravidel urcujicich
jak vnéjsi vystupovani firmy ke svému okoli a zakazniklim, tak vnitropodnikové vztahy
mezi zaméstnanci, systém komunikace, firemni klima apod. Firemni kulturu vytvati pfevazné
zaméstnavatel, ale také sami zaméstnanci. Pokud je firemni kultura vhodné nastavena, ma
pozitivni vliv nejen na zaméstnance, ale také na zakazniky. Dochazi pak ke sladéni zajmu
zam&stnancll a vedeni podniku. Pokud jsou zaméstnanci s firemni kulturou spokojeni,
ztotoznuji se s podnikem, jsou oddani a loajalni vii¢i podniku, je posilena jejich odolnost vici
stresu a dalSim negativnim faktoriim. Zaméstnanci se v dobfe nastavené podnikové kultuie
seberealizuji a sebevzd¢lavaji, snizuji svou fluktuaci a zvySuji efektivitu své prace

(Danielova, 2015).

Kultura podniku se sklada z fady prvkd, napiiklad hodnot a norem, postoji, hrding,
symboli a podnikovych ritualti. Normy chovani piedstavuji nepsana pravidla pro prevladajici
a obvyklé zpusoby jednani. Hodnoty tvoii jadro podnikové kultury. V podniku jsou hodnoty
predstavovany tim, jak se firma chova ke svym zaméstnanciim i ke svému okoli, jaké je jeji

presveédcenti ¢i celkova orientace.

Podnikova kultura vystihuje Zivot v podniku. Obsahuje jak interni zalezitosti, ¢imz mize
byt tfeba piijimani rizika, tak i externi zaleZitosti jako naptiklad orientace na zdkaznika nebo
neetické chovani vic¢i konkurentim. Proto lze pfedpokladat jeji vyznamny dopad na chovani

lidi, jejich spokojenost 1 vykon (Kocidnova, 2010, s. 18).

Hodnoty a normy, jez jsou zakladnimi kameny kultury, se podle Armstronga
(2007, s. 259-261) formuji Ctyfmi zpUsoby. Prvni zpusob je formovani pomoci vidct
v podniku, jimz se pracovnici chtéji podobat. Klicovy je zde tedy styl vedeni manaZerd
pii jednani se zaméstnanci, moznost rozhodovani a delegace pravomoci a odpovédnosti.
Druhy zplisob formovani je prostfednictvim vyznamnych udalosti. Pomoci nich se pracovnici
uci rozlisit zddouci a nezddouci chovani. Dal§imi zpisoby je nutnost zachovavat oboustranné
prospésné pracovni vztahy a prostfedi podniku. Firemni kultufe se zaméstnanci uc¢i postupné

Vv prubéhu pomoci zvladani problémi a zmén v podniku (Armstrong, 2007, s. 259).
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Pro budovani a fizeni dlouhodobé silné a Gspésné znacky zameéstnavatele je dilezité
posilovani podnikové kultury. K tomu je nutné najit silné a slabé stranky dané kultury.
Zatimco silné stranky je nezbytné jest¢ vice posilovat, aby byly promitnuty do veskerych

aktivit podniku, u slabych stranek je nutné najit pfi¢iny a pokusit se o zménu.

5.2. Interni komunikace

Interni komunikace probihéd uvniti podniku a Gcastni se ji kazdy jednotlivy zaméstnanec,
protoZze i zaméstnanec na t€ nejnizs$i pozici je soucasti uspéchu nebo netspéchu svého
zamg&stnavatele a mé¢l by byt o vSem dobie informovan. Dobra povést podniku se totiz rodi
pravé uvnitt ného. ,, Interni komunikace vyraznou mérou prispiva k tvorbé a udrzovani
podnikové kultury* (Dvorakova a kol., 2012, s. 391). Spravné fungujici komunikace je zaklad
uspéchu podniku. ,, Vcasné, presné a relevantni informace, sdélované jednoznacné
a s patricnymi dirazy jsou zakladnim projevem a nejvyznamnéejsim prostredkem firemni
kultury “ (Tureckiova, 2004, s. 120). Cim je podnik lepsi v interni komunikaci, tim poskytuje
zameéstnanciim lepsi podminky pro identifikaci se znackou a celym podnikem. Pracovnici jsou
totiz v obraze, co se Vv podniku dé&je, kde je né&jaky problém, ktery se musi fesit, maji vyssi
motivaci pro zapojeni se do projektl i kazdodenni praci. Vysledkem dobte fungujici interni
komunikace jsou tedy i lepsi ekonomické vysledky organizace (Pokorny, 2016). Komunikace
uvnitt podniku je nikdy nekoncici proces zacinajici analyzou potieb a cili a koncici
hodnocenim vysledkd pro budouci pocinani. Potfeba komunikovat je pfirozeny projev lidi
kdekoli, proto v podniku probiha jak fizené¢ tak samovolné¢ (Dvoidkova a kol., 2012,
s. 391-392).

Diilezitym prvkem interni komunikace je jeji obousmérnost. Vedeni podniku prabézné
informuje niZe postavené zameéstnance o podnikovych planech a zdmérech a tito zaméstnanci
mohou hned reagovat a formulovat své postiechy a pohledy na danou problematiku.

Obousmérna komunikace je jeSté¢ dulezitési v krizovych a necekanych situacich

(Armstrong, 2007, s. 661).

Interni komunikace mulZe probihat prostfednictvim elektronickych médii, zejména
intranetu, e-mailt, socialnich siti nebo pomoci tisténych médii ve formé podnikového
Casopisu, letakli, broZzur nebo osobni komunikaci. Ta mize probihat jako setkani s vedenim,
interaktivni prezentace nabidky, dny otevienych dveti, neformalni ¢i spoleCenské akce
V podobé vyjezdlh mimo podnik, détska odpoledne, vanocni party nebo dobrovolnické dny

(Dvotakova a Kol., 2012, s. 397-400).
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Ondiej Pokorny (2016) ma za to, ze dilezity nastroj budovani znacky zaméstnavatele je
tzv. autokomunikace. Jde o komunikaci podniku k sobé samému a stoji na hrané mezi interni
a externi komunikaci. Pfestoze probiha pomoci externich kanalti, hlavnimi piijemci, které ma
sdéleni zasahnout, jsou vlastni pracovnici. Prostfednictvim reakci okoli na komunikaci
podniku je vidét i prace jeho pracovnikl, ¢imz se autokomunikace povazuje za velmi
efektivni ndstroj budovani znacky zaméstnavatele. V piipadé€, ze sdéleni vyvolava pozitivni
vnimani podniku, u zaméstnanct dochazi k v¢étsi identifikaci s podnikem a jeho hodnotami.
Autokomunikace slucuje interni a externi komunikaci, protoZe i samotné zaméstnance bude
urcité zajimat informace o jejich pracovnim prostfedi a tim komunikace podniku dosdhne
autokomunikacéniho efektu a z budovani znacky zaméstnavatele vznikne kruhovy proces. Ten
spo¢iva v nepfetrzitém vzajemném pusobeni mezi podnikem, jeho vedenim, pracovniky

a okolim a vysledkem je zména vnimani zna¢ky zaméstnavatele.

5.3. Motivace a odmeénovani

Clovék pracuje z diivodu ziskani penéz, za které pak mize it. Pro vétsinu lidi je to hlavni
motiv K praci, ale existuje fada dalSich, napf. motiv kontaktu s druhymi lidmi, motiv
uspésného vykonu, motiv uznani apod. ,,Motivaci Clovéka rozumime soubor Ciniteld
ptedstavujicich vnitini hnaci sily jeho ¢innosti, které usmériiuji jeho jednani a prozivani*
(Razicka, 1992, s. 5). Bez motivovanych zaméstnancti podnik nebude dosahovat vyty¢enych
cilti, protoze motivace k praci znaéné ovliviiuje vykonnost jedince. Clovék s pfiméfenou
motivaci je mnohem vykonnéj$i nez Clov€k s nepfiméfené nizkou ¢i vysokou motivaci.
Vykon cloveéka je kromé& motivace zavisly na schopnostech a dovednostech c¢lovéka,

pracovnich podminkéch, pouzivanych technologickych postupii apod.

Podle Armstronga (2009, s. 109) je urCeni vykonu, K némuz mohou dospét dostate¢né
motivovani zaméstnanci, jedna z nejzasadnéjSich oblasti fizeni odménovani. Pro formovani
vykonu jakoZzto charakteristického cile strategie odménovani je nutné chapat motivaci véetné
jejich faktort. Na zaklad¢ nich je podnik schopen sestavit postupy a procesy v odmeénovani,

jez budou zvySovat motivovanost, angazovanost a oddanost jeho zaméstnanc.

Dnes jiz systém odmeénovani neobsahuje jen finanéni ocenéni piinosu pracovnika
ve form& mzdy, platu ¢i jiné podoby finan¢ni odmény, ale zahrnuje také nefinancni formy
odmény. Moderni pojeti odménovani obsahuje napiiklad formélni wuznani, rtzné
zaméstnanecké benefity ¢i dokonce povySeni. Kromé toho existuji i odmeény odpovidajici

osobnosti zaméstnance, jeho postojim, hodnotdm, normam a zajmum. Jedna se o tzv. vnitini
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odmény, jez maji nehmotnou povahu, jsou spjaty se spokojenosti zaméstnance, vyplyvaji
Z jeho pocitu GspeSnosti a uzitecnosti v praci, Z plnéni pracovnich cilli, z uznani neformalni
povahy atd. (Koubek, 2007, s. 283-284). Uznani znamena jasny smér, jak podnik mize ukazat
svym pracovnikim jejich vyznamnost, a tak docilit vysSi angazovanosti pracovnikl

a budovani silné znacky zaméstnavatele.

5.4. Vzdélavani a rozvoj

Vyznamnym nastrojem budovani znacky zaméstnavatele je vzdélavani a rozvoj
pracovnikll. Zaméstnanci vitaji pfilezitost ucit se néco nového, protoze se rozviji a postupuji
ve své kariéfe a tim si plni své pracovni cile. Proto je vzd€lavani a rozvoj vnimano jako faktor
pozitivné ovliviiyjici atraktivitu zaméstnavatele v o¢ich potencidlnich uchazecii o zaméstnani
v daném podniku. Kromé toho predstavuji i dlouhodobé zabezpeceni vysokého stupné

stability a loajality stavajicich pracovnik.

Armstrong (2007, s. 462) pohlizi na vzdé€lavani jako na ,nepretrzity proces, behem néjz
urcita osoba nejen zvysuje existujici schopnosti, ale také rozviji dovednosti, znalosti a postoje,
jez ji pripravuji na budouct Sirsi, narocnéjsi a z hlediska urovné i vyssi ukoly . Rozvoj je
»VYVojovy proces, ktery umoZiuje progresivné postupovat ze soucasného stavu znalosti

a schopnosti k budoucimu stavu.” Rozvoj je tudiz vzdé€lavaci Cinnost chystajici zaméstnance

wewvr

Predtim neZ podnik pfistoupi ke vzdélavacim aktivitdm svych zaméstnancii a sestavi
vhodny vzdélavaci plan, mél by nejdiiv identifikovat vzdélavaci potieby v podniku.
Lze rozlisit vzdélavani z hlediska individualnich potfeb zaméstnance a z hlediska podniku.
Pti identifikovani vzdelavacich potfeb jednotlivych zaméstnancl se porovnavaji pozadavky
pracovniho mista s kvalifikanim profilem pracovnika. Identifikace vzdélavacich potieb
Z hlediska celého podniku zavisi na potfebach vzdélani u jednotlivych zaméstnanci
anazékladé¢ nich tvofi podnik kazdy rok vzdélavaci plan s pfihlédnutim k rozpoctu
na vzdélavaci aktivity.  Obecné se doporuCuje pro jednoho zaméstnance 40 hodin
vzdélavacich aktivit zarok, aby kvili nedostatku vzdélavani neopustil podnik

(JaniSova, 2013, s. 212-213).

Rozvoj zaméstnanct probihd v rdmeci tzv. cyklu systematického podnikového vzdélavani.
Pro jednotlivé zamé&stnance se vyuziva planovani osobniho rozvoje, jehoZ cilem je pozvolna

eliminace kvalifikaéni mezery u zvolenych pracovnikli. Rozsahlejsim okruhem osobnich
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planti rozvoje je kariérni planovani, jehoz cilem je, aby podnik mél ve spravném case urcity
pocet vybranych zaméstnancli pro persondlni obménu. Kariérni pldnovani vykonava také
motivaéni roli, protoZe Casto eventualita kariérniho ristu a osobnostniho rozvoje hraji hlavni
roli pro ziskani a nasledné udrzeni talentdi a kliCovych zaméstnancu v podniku

(Dvorakova a kol., 2012, s. 288).

5.5. Angazovanost a oddanost

AngaZovanost a oddanost spolu tzce souviseji, ale mnohokrat dochazi k jejich substituci.
David Macleid tvrdi, ze angazovanost ,,je o tom, vytvorit podminky, ve kterych zaméstnanec
nabizi vice ze svych schopnosti a potencialu. Angazovany zameéstnanec se sebe zvladne

vydat to nejlepsi a zaroven v harmonii s hodnotami, normami a cili podniku. (Nahodil, 2017).

Porter (1974, in Armstrong, 2007, s. 233) tika, ze oddanost mé vztah k néklonnosti
a loajalite, kdy vystihuje stupen ztotoznéni zaméstnance s podnikem a jeho zatfazeni do ngj.

Zahrnuje tfi rysy:

e silnou touhu byt a zustat ¢lenem podniku,
e silnou viru v hodnoty a cile podniku,

e pfipravenost vénovat podstatnou snahu ku prospéchu podniku.

Angazovanosti a oddanosti se zabyvali i Barrow a Mosleym (2005, s. 88-89). Ti krom¢
vyse uvedenych faktord pfifazuji viru v produkty ¢i sluzby nabizené podnikem, pocit hrdosti
spjaty s prislusnosti k podniku, spokojenost s nyngjsim pracovnim mistem ¢i navrhovanym
kariérnim rastem a odhodlani se za svého zaméstnavatele postavit. Z hlediska budovani
znaCky zaméstnavatele spatiuji rozdil mezi angazovanosti a oddanosti a to takovy,
ze angazovanost vidi vice jako soucasny stav, oproti ni oddanost znaci spiSe trvalou viru

v podnik.

Podle Armstronga (2007, s. 237) neni oddanost to samé jako motivace. Oddanost nema
pifimy a bezprostfedni dopad na pracovni vykon zaméstnance, je stabilnéjsi v Case, tudiz
se neprojevuje tolik na doCasnych strankach prace zaméstnance, jez nemusi citit uspokojeni
s danym rysem prace, ale zarovenl miize byt vysokou mérou oddan podniku jako celku.
V piipad¢ oddanosti k organizaci mizeme mluvit o samoregulujicim pfistupu k pracovnimu
vykonu, vysokému stupni pracovniho usili, nutnosti jen minimalniho dozoru a patrném

umyslu v podniku zlstat a byt k nému loajalni.

35



Mosley (2014, s. 98) tvrdi, Ze angazovanost a oddanost je ovliviiovana ucelem
vykonavané prace, tymovou praci, vysokymi ale dosazitelnymi cili, vzdélavanim a rozvojem,
praci vtymu, odpovidajici odménou a uznidnim za vykonanou praci. Purcell

(2003, in Armstrong, 2007, s. 238) spatfuje vlivy spjaté s podnikovou politikou a postupy:

e vzdélavani absolvované v prubéhu posledniho roku,

e spokojenost s prilezitostmi ke kariérnimu rastu,

e spokojenost se systémem hodnoceni pracovniho vykonu,

e spravné vedeni lidi manazery,

e podnétnad prace,

e pocit, ze dana prace a podnik dava moznost zaméstnanci mit v rovnovaze pracovni
a mimopracovni zivot,

e spokojenost s komunikaci ¢i vykonem podniku.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze angazovanost a oddanost pracovnikll ovliviiuji vSechny
nastroje budovéani znacky zaméstnavatele, které jsou v této kapitole uvedeny. Budovani
znacky zaméstnavatele ma S angazovanosti a oddanosti zaméstnancii blizkou spojitost,
protoze pokud ma zaméstnavatel opravdu silnou znacku, je tady velka pravdépodobnost, ze se
diky ni podaii ziskat lepsi a kvalifikovanéjsi uchazece. Ti také budou pravdépodobné
pro takového silného zaméstnavatele pracovat radi a budou se ztotoznovat s podnikem vcetné
jeho hodnot, norem i kultury. Tim se stanou také vice oddani a angaZovani v organizaci. Plati
to také naopak. Cim vy3si oddanost a angaZovanost zaméstnancd, tim roste i znacka
zaméstnavatele. Je tedy vhodné dbat na to, aby byli zaméstnanci spokojeni, protoze tato

investice se vrati dvakrat.

36



6. Externi nastroje budovani znacky zaméstnavatele

Externimi nastroji budovani znacky zaméstnavatele rozumime vSechny cinnosti
organizace smeéfujici mimo ni. Tyto Cinnosti cili zejména na potencialni Zadatele o praci
VvV daném podniku. V nich organizace vzbuzuje urcita ocekdvani vyvoland zplsobem
prezentace firmy na jeho okoli. Velkou véhu na tom, jak je podnik vniman svym okolim, ma
povest organizace. O tu je potieba se starat, hlidat ji a ovliviiovat. Povést podniku 1ze ovlivnit
pravé pomoci externich nastroji employer brandingu. Jsou jimi piedev§im externi

komunikace a ziskavani a vybér zaméstnanct.

6.1. Externi komunikace

Komunikaci Veber (2002, s. 195) vysvétluje jako ,, vyménu informaci, v uzsim pripadé
jako poskytovani informaci. Kazda komunikace v tomto smyslu vyzaduje dvé strany,
sdélujiciho, ktery ma potiebu néco sdeélovat ¢i sdilet, a prijemce jakozto partnera, jehoz
ukolem je zpravu pochopit tak, jak je minéna.* Podnik se bez komunikace s okolim neobejde,
1 kdyby chtél. Ze zdkona musi pravidelné komunikovat naptiklad s finanénim tufadem,
pravdépodobné by se neobesel bez sluzeb banky, bez zbozi ale i sluzeb svych dodavatelt
a Vv neposledni fadé musi organizace komunikovat piredevSim se svymi zékazniky, kteti si
vysledny produkt nebo sluzbu kupuji. Kromé toho je pro podnik nezbytny druh komunikace
nazyvany jako vztahy s vetejnosti. Jde o jisty dobrovolny zptisob komunikace s vefejnosti

interni 1 externi (Veber a kol., 2002, s. 222).

Zatimco interni komunikace, které jsme se vénovali v piedchozi kapitole, tvoii employer
brand, externi komunikace na znacku zaméstnavatele ptisobi. To je divod, pro¢ je nezbytné,
aby byla vSechna komunikace v souladu, pro¢ je tfeba si stanovit strategii komunikace
a systematicky a soustavné ji fidit. Je mylné si myslet, Zze zamé&stnancl organizace se tyka jen
interni komunikace. Externi komunikace je taky velice vyrazné ovlivituje. Dozvi se z ni, jak
se organizace piedstavuje okoli, zda plni sliby a plany, které slibila, aby ji zamé&stnanci mohli
nadale dtvérovat. Dobrym feSenim, jak toho docilit, je zapojeni pracovnikli podniku
do kampani slouzicim k propagaci podniku a dalSich komunikacnich cCinnosti

(Barrow, Mosley, 2005, s. 143).

Dnes uz je v podstaté pro kazdy podnik nutné mit své pravidelné aktualizované webové
stranky 1 socidlni sité. Externi komunikace touto cestou je velice efektivni, protoZe digitalni

média maji v dnesni dobé ohromnou silu a naskytaji organizacim obrovské mnoZzstvi zplisobii
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komunikace s okolim, kterymi se podnik muze zviditeliovat, prezentovat i informovat.
Z hlediska znacky zaméstnavatele je nutné sledovat, jak je znacka v digitalnim prostiedi
vnimana a snazit se z komunikace o ni vytvofit konverzaci, aby podnik ziskal od okoli
zpétnou  vazbu, kterou potfebuje  kdalSim  krokiim  komunikace s okolim

(Rosethorn a kol., 2009, s. 201).

Webové stranky podniku by mély vystihovat dany podnik, mélo by z nich byt hned
patrné, k jakému podniku patfi. Na jednu stranu by mély byt pfehledné a intuitivni, aby
uzivatel hned jednoduSe nasel, co potiebuje, ale také originalni, aby dokazaly upoutat
pozornost sirokého spektra lidi. Soucasti webovych stranek by méla byt kariérni ¢ast, aby se
uzivatel mél Sanci podivat na aktudln¢ oteviené pozice, ale kromé toho poznal i podnikovou
kulturu, jeho hodnoty a celkové znacku zaméstnavatele. Podle Spisiakové (2015) musi

podnikové weby obsahovat pét klicovych prvki:

e jasny napad,

¢ silnd myslenka spojujici cely obsah,

e predstaveni firmy, vedeni, oddéleni, tymu,
e odpovéd na otazku pro¢

e apodnikové hodnoty.

Socialni sit¢ by mély vychazet z webovych stranek, mély by na n€ navazovat a dopliovat
je. Na webu by mély byt vloZzeny odkazy na profily podniku vSech socialnich siti, které
podniku slouzi ke komunikaci s okolim. Budovani znac¢ky zaméstnavatele skrze komunikaci
pfes socidlni sit¢ ma znacny efekt, protoze lidé na socialnich sitich travi velké mnoZstvi Casu,
tudiz jejich osloveni neni tak slozité. Aby byla komunikace prostiednictvim socidlnich siti
efektivni, je nutné se o vSechny profily podniku na vyuZivanych socidlnich sitich pravidelné
starat a aktualizovat je. V Ceské republice je nejuzivangjsi socialni siti Facebook, ktery timto
firmam pomaha oslovit velké mnozstvi uZivateld, sdilet s nimi jejich Uspéchy 1 udélosti, a to
vie za dost pfijatelné naklady. Dalsi socialni siti, kterda se v Ceské republice stava stale
populérnéjsi je LinkedIn. Jedna se o profesni socidlni sit, kterd pomahd personalistim najit
vhodné adepty na dané pracovni pozice i umoziiuje lidem sdilet s ostatnimi své Zivotopisy
I pracovni zkuSenosti (Spielmann, 2015). LinkedIn je tedy vhodny nejen k externi komunikaci
podniku, ale i jako dal$i externi nastroj budovani znacky zaméstnavatele, a to k ziskavani

a vybéru pracovnikii.
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6.2. Ziskavani a vybér zaméstnanct

DalSim externim néstrojem budovani znaCky zaméstnavatele je ziskdvani a nasledny
vybér zaméstnancti. Dvorakova a kol. (2012, s. 145) definuje ziskavani pracovnika jako
,persondlni cinnost, jejimz cilem je identifikovat, pritahnout a najmout kvalifikovanou
vystfidala snaha najit spi§ mensi pocet kvalitngjSich uchazecii, ktefi budou vyhovovat
potiebam pracovniho mista i celého podniku. Nalakat kvalitni uchazece lze tim, ze podnik
sd€li vefejnosti jasné a pravdivé informace o nabizeném pracovnim misté, o podnikové
kultufe a o pozadavcich na zadatele o toto misto. Uchaze¢ ma tedy moznost porovnat sva
o¢ekavani s realitou. To je jediny zpusob, jak podnik dokaze vytvorit predpoklad nad&jného
pracovniho vztahu, jez bude stabilngjsi a stimulujici k pracovnimu vykonu (Dvoiakova a kol.,

2012, s, 145).

Po ziskdvani pracovnikil nasleduje vybér téch nejvhodnéjSich na dané pracovni misto
a obecné do podniku. Cilem vybéru je ,,rozpoznat, ktery z uchazecii, shromazdenych béhem
procesu ziskavani, bude pravdépodobné nejlépe vyhovovat pozadavkium obsazovaného
pracovniho mista, prispéje k vytvareni zdravych mezilidskych vztahii, je schopen akceptovat
hodnoty a organizacni kulturu a v neposledni radé je dostatecné flexibilni a ma rozvojovy
potencidl, aby se prizpusobil predpokladanym zmeéndm na pracovnim misté i v celé

organizaci“ (Koubek, 2007, s. 166).

Postup vybéru se miize lisit podle typu spole¢nosti nebo dané pracovni pozice, ale bézny
postup je patrny z obrazku €. 5. Prvni pohovor probihd ptiblizn€ s deseti kandidaty a tyka se
jejich vzdélani, zkuSenosti 1 motivaci k praci v daném podniku. Na druhy pohovor je zvano uz
uchazedti méné, zpravidla 3-5 vybranych z pedchoziho kola. Ukolem druhého pohovoru je
hlubsi poznani uchazece, rozpoznani, zda se chova konzistentné s chovanim v prvnim kole
apod. Druhy pohovor miize byt doplnén nebo nahrazen assessment centrem. Vysledkem je
vybér toho nejlepsiho uchazece na dané pracovni misto, ktery nejlépe odpovida pozadavkim

daného pracovniho mista (Janisova, 2013, s. 201-202).
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Obrazek 5: Jednotlivé kroky pri vybéru zaméstnanci

1. interview

2. interview nebo
Assessment Centre [AC)

Rozhodnuti

L

HR

HR & plimy nadfizeny

Management

Krok 4:
Priblizné 10 wyhowujicich
uchazedtl na jednu pozici

j& pozVans na intendew
s specialisbou HR

Krok 5:

3=5 nejleptich kandidatu
s& zufastni pohovoru

5 budouwcim nadfizenym
a/nebo AC

Krok &:

5 najlepsim kandidatem
jedna management
o podminkdch smlowsy

Zdroj: JaniSova (2013)

Ziskavani i vybér zaméstnancii neni jednostranny proces. Na jedné strané stoji podnik,
ktery se potyka s ostatnimi zaméstnavateli na trhu prace jakozto s konkurenty o pracovni silu,
na stran¢ druhé se nachdzi uchazeci o préci, jeZ si voli mezi moznostmi pracovnich mist
od riznych zaméstnavateli. K Gspé$nému najiti a najmuti pracovnika a naslednému
odpovidajicimu pracovnimu vykonu zaméstnance je potieba, aby piedstavy na obou stranach
byly totozné a aby se vibec konkrétni nabidka prace Casové sesla s vhodnym uchazecem

0 praci (Dvoiakova a kol., 2012, s. 145).

Pti ziskavani a vybéru je nezbytnd spravné nastavend a vedend naborova komunikace,
kterd uchazece hned upoutd svou formou i néplni sdéleni a vysledkem je nabidka préce
odpovidajici kritériim vybéru uchazece o praci. Naborova komunikace musi stejné jako
veskerd jind komunikace podniku sméfujici dovnitf 1 ven odpovidat znacce zaméstnavatele.
Naborova komunikace musi spliovat fadu dal$ich kritérii, aby byla uspésna. Jednim z nich je

jeji jedine¢nost, smysluplnost, ¢itelnost a musi byt na ocich (Landa z BrandBaker, 2015).

Podnik musi vytvofit srozumitelnou nabidku, jez bude piedstavovat hodnotovou nabidku
zamé&stnavatele (EVP). Employer Value Proposition by méla byt autenticka, relevantni
a jedine¢nd a méla by se shodovat se znackou zaméstnavatele. Naborovd komunikace by méla
potencialni zaméstnance zaujmout svym obsahem, ktery je bude bavit, aby byli schopni

pfijmout i informace o konkrétni nabidce a celém podniku. Neobsahuje tedy jiz jen diive
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obvyklé popsani pracovni napln¢ a benefiti pfipadajicich na konkrétniho pracovnika
na daném pracovnim misté. Landa (2013) z BrandBakers pfedstavuje Sest tipd, které
pomohou naborovou komunikaci zatraktivnit a vést ji UspéSn€¢ a zaroven i1 ve shodé

s budovanim znacky zaméstnavatele. Patii mezi né:

e co nejrealngji prezentovat podnikovou kulturu, aby mohli uchazeci zjistit
opravdovou atmosféru v organizaci diive, nez se v ni nechaji zaméstnat

e predstavit hodnoty podniku a jejich projevy v praxi

e vyuzit svych pracovnikil, aby fekli uchazectim svij ptibeh svého plisobeni
v podniku

e pochlubit se nabizenymi benefity a originaln¢ vyzdvihnout ty jedine¢né

e komunikaci postavit na ptib¢hu, jenz chce podnik poskytnout

e vyuzit pfi ndborové komunikaci socidlnich siti

Pokud organizace opravdu zvladne naborovou komunikaci, ¢imz ziskd vyhovujici
uchazece, je nutné, aby i pii nasledném vybéru uzivala predstavované hodnoty a kritéria.
Kromée toho musi stale oteviené a spravné komunikovat s uchazeci a neodkladat poskytovani
zpétné vazby. Uspéinost uchaze¢e u vybéru potvrzuje, Ze na nabidku mél reagovat a pokusit
se o ziskdni daného pracovniho mista. Neuspéch naopak vyzaduje obdrzeni zpétné vazby
a zanechani pocitu, ze vybérové fizeni probéhlo korektné a na profesionalni urovni. Existuje
tu totiz riziko negativni zpétné vazby na pribéh vybérového fizeni ve smyslu
neprofesionality. Negativni ohlasy mohou zna¢né uskodit znacce zaméstnavatele, nebot’

negativita se §ifi rychleji neZ pozitivita.
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7. Studie, vyzkumy

Existuje fada vyzkumt a studii, které zkoumaji a porovnavaji rizné zaméstnavatele
natrhu, aby mohli sestavit Zebiitek t&ch nejlepsich. K nejznaméjsim v Ceské republice
fadime studii TOP Zaméstnavatelé¢, Best Employers, The Most Desired Company a Czech

Republic's Most Attractive Employers.

Studie TOP Zaméstnavatel¢ se uskutectiuje mezi studenty ceskych vysokych skol
prostfednictvim Asociace studentd a absolventl spolu s vyzkumnou agenturou GFK,
univerzitami a firemnimi partnery. Studie si dava za cil predat studentim vysokych $kol
informace o tom, ktefi zaméstnavatelé jsou nejlepsi a tudiz, u koho by v budoucnu méli zadat
o praci. Vyzkum se tedy zamé&fuje na budouci uchaze€e o praci, ale také dokaZe napovedét
podniktim, co ud¢lat pro to, aby se staly zddanymi zaméstnavateli. Studie déli trh do nékolika
kategorii. Podle studijniho zaméfeni jsou ¢tyfi kategorie (kategorie technik, pravnik, ekonom

a farmaceut & lékar) a v Clenéni podle odvétvi je kategorii dvanact (obchod, informaéni

vewr

(TOP Zaméstnavatelé, 2017).

Vyzkum Best Employers provadi spole¢nost Aon Hewitt na zaklad¢ ndzoru zaméstnanct.
Vyzkum probihd kazdy rok uz 15 let a je u néj zapotiebi aktivni zapojeni podniki, protoze
v nich probiha prizkum spokojenosti a motivovanosti pracovnikii. Prizkum sleduje Ctyfi
meétitelné ukazatele: vedeni lidi, miru motivovanosti, znacku zaméstnavatele a kulturu vysoké
vykonnosti. Titul ,,Aon Best Employer se ud€luje ve dvou kategoriich, v kategorii malych
a sttednich firem a v kategorii velkych podnikii. Oproti vyzkumu TOP Zaméstnavatelé tato

studie neporovnava zaméstnavatele podle odvétvi (Aon, 2016).

Prizkum The Most Desired Company provadi organizace AIESEC Ceska republika
ve spolupraci se spoleCnosti ManpowerGroup. Jednd se o vyzkum nejZzadangjSiho
zaméstnavatele mezi studenty vysokych skol, ktery se provadi jiz od roku 1994. Cilem je
zjistit predstavy studentd o jejich idealnim zaméstnavateli. V. TOP 10 nejzadanéjSich
zaméstnavatelich nenastavaji v poslednich letech pfili§ velké zmény. U studentl se v popredi

drzi Google, CEZ, Skoda Auto, KPMG apod. (AIESEC, 2017).

Nejvétsim vyzkumem v Ceské republice je Zebti¢ek Czech Republic's Most Attractive
Employers, ktery pfipravuje spole¢nost Universum. Zebiicek je fazen v nékolika rtiznych

kategoriich podle studijnich obort respondentli. Tyto obory jsou technické, IT, ekonomické,
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humanitni a ptirodni védy, pravnické a medicinské. Prizkum se zabyvé nazory a o¢ekavanimi
vice nez 14,5 tisicli studentl a absolventli a 4 tisicti profesional. Sbér dat probiha pomoci
standardizovaného dotazovani, které se pouziva na raznych svétovych trzich, coz dava
moznost porovnat ¢esky trh s trhem jiné zem¢ nebo podnik muze srovnat dvé své pobocky
Vv riznych regionech. Cilem vyzkumu spole¢nosti Universum je rozpoznat kariérni preference

a oc¢ekavani studentii vysokych skol, aby na né¢ mohli reagovat univerzity i zaméstnavatelé

(Universum, 2017).
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Prakticka ¢ast
8. O spolecnosti Amazon

Amazon.com je internetovy obchod, ktery ma své kofeny v Seatllu ve Washingtonu
a jedna se o jeden z nejstarSich a nejvétsich obchodl svého druhu. Jeho zakladatelem je Jeff
Bezos, ktery si v roce 1994, kdy internet (tchdy World Wide Web) teprve zacinal, zalozil své
knihkupectvi Cadabra.com. Jest€¢ v tom samém roce ho piejmenoval podle feky Amazonky
na Amazon.com. Ze zacatku mu pomahala jen jeho manzelka a vSe zvladali obstarat
Z pronajaté garaze. Postupem Casu si Bezos zacal nabirat zaméstnance, ktefi mu poméhali
naprogramovat internetové stranky, které byly spustény 16. Cervence 1995. Ze zacatku citala
nabidka knih 200 tisic tituld a za prvni mésic podnik odeslal knihy do vsech stati USA

a do 40 zemi v zahranidi.

V prvnim roce existence firmy fungoval podnik jako rodinny, pomadhali vSichni
¢lenové rodiny, ale za kratky ¢as se z néj stal nejvetsi a nejnavstévovanéjsi e-shop. Stalo se
tomu diky silné vizi a promyslené strategii zalozené na Siroké nabidce a zdroven pfiznivé
cené. Nabidka byla postupné rozsifovana, mimo knih obsahovala i1 pocitatové hry,
elektroniku, hudebni a video nosice, darkové zbozi, hracky, Sperky, sortiment na zahradu

apod.

V nasledujicich péti letech se pivodni knihkupectvi pfetransformovalo na on-line
hypermarket, pfestoze knihy staly stdle na prvnim misté. Pliivodnim cilem Bezose bylo mit
V nabidce upln¢ vSechny knihy, které jsou v anglictiné napsany. To napomohlo k vytvoteni
Siroké zakladny zdkaznikli témét po celém svété. V dobé pred vybudovanim zahrani¢nich
pobocek v Némecku, Francii, Japonsku a Velké Britanii bylo 20 procent zboZi posilano mimo

Spojené staty.

Strategie byla zaloZena nejen na Siroké nabidce za pfiznivou cenu, ale také
na neobycejné efektivnim marketingu. Osobni pfistup, kterého lze vyuzit v kamenném
obchodé, Bezos nahradil velkym mnoZstvim inovaci pro zdkazniky. Jednalo se napftiklad
0 upozoriiovani na novinky prostfednictvim elektronické posty, moznost napsani recenze
ke kniham nebo k filmim, personalizovany Wish List nebo naptiklad stédfe ocenéné literarni
soutéze. Kromé inovaci pro zédkazniky se jednalo také o neustdlé zlepSovani webovych

stranek a jejich funkci. Mezi tato zlepSeni patii naptiklad technologie 1-Click-Shopping,
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automatické vytvoteni individualni nabidky a kontextova navigace. To vSe lakalo nové a nové

zakazniky, az se vytvofila pocetna zdkaznickd komunita.

DalSim dilezitym bodem ve strategii bylo vybudovani infrastruktury, logistickych
center a koordinace obchodu. Piestoze je Amazon.com internetovy podnik, obchoduje
s readlnym zbozim. Proto je nezbytné mit vazby v redlném svété a vzhledem k tomu, Ze se stal
znamy jiz po celém svéte, tak i na vice mistech po svéte. Rozesilat knihy jen ze Seatllu bylo
nerealné. Problémy nastavaly, kdyz si zdkaznik objednal vice knih nardz, které ale nebyly
dostupné ve stejny ¢as. ReSenim byly postupné dodavky zakaznikovi, které ale zvySovaly
naklady. Dalsim problémem bylo tieba vraceni zbozi. Podnik tedy musel koupit skladisté

rozmisténd rtizné po sveéte, aby byla bliz svym zékazniktim.

Spoluprace s vyznamnymi spolecnostmi byla dalS$im bodem strategie Bezose. Témito
spole¢nostmi byli vyrobci hracek, hudebni studia, nakladatelské domy nebo vyrobce
informacéni techniky Hewlett-Packard. Ten ptedstavoval od roku 2000 hlavniho poskytovatele
internetové infrastruktury Amazonu. Kromé toho Amazon zastfeSil tfadu uspéSnych
internetovych projektt, naptiklad v roce 1998 koupil internetovou databazi filmi (Internet

Movie Databédze, IMDDb), kdyz zavadél nabidku filmovych DVD na svych strankéach.

Poslednim hlavnim bodem strategie byla silna orientace na zdkaznika. Bezos se vzdy
snazil zjistit, co je dulezité¢ pro zdkazniky. Strategie zaméfené na zakaznika jsou pro néj
tim, Ze ve svété internetu se de¢ji velice Casto a velice rychle zmény, na které musi reagovat

a snazit se, aby byl ndkup pro zékaznika stale co nejjednodussi.

V roce 1997 Amazon zah4jil, jakoZto maly podnik se 125 pracovniky, obchodovani na
burze. V roce 2000 mél jiz Amazon Ctyfi zahrani¢ni poboc¢ky a s deseti miliony uzivateld se
stal nejvétSim kniZznim obchodem na svété. Kromé toho byl jiz Amazon zndmy pro své dalsi
aktivity, naptiklad koupil vyhledava¢ Alexa a zacal se zabyvat i internetovymi sluZzbami.
V tuto dobu piekonala trzni hodnota podniku ¢astku 25 miliard dolarti. Jeff Bezos se stal
jednim z deseti nejbohatSich lidi na svété. Za patnact let dokézal Jeff Bezos vybudovat jeden
Z nejuspeésnéjSich  internetovych podnikit  pfedev§im diky orientaci na zakaznika
a permanentnim inovacim. Dnes se pifijmy Amazonu $plhaji do zavratnych sum. Za prvni

ctvrtleti roku 2017 predstavoval zisk 724 milion dolart tedy asi 18 miliard korun

(CTK, 2017). Ani v dobé ekonomické krize neméla spoleénost vétsi problémy a naopak dal
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rostla. Roste také hodnota akcii spolecnosti pfedevsim diky tomu, Ze je Amazon bran jako

symbol technologického pokroku (Lazarevic, 2016).

Spolecnost stavi na ctyfech zakladnich principech: diraz na zékaznika radé€ji nez
na konkurenci, zaliba v inovacich, pfislib funkéni a provozni dokonalosti a piemysleni
V dlouhodobém horizontu. Tyto principy se odrazi ve veskeré Cinnosti spolecnosti, ktera se
vyznacuje pokrokovym myslenim. V podniku pracuje celd fada inovatord a prikopniki.

Nejvétsi prioritou je ale neustalé zvySovani spokojenosti zakaznika (Amazon CR, 2017).

Kromé jiz vySe zminénych technologii, inovaci a sluzeb pfisSel Amazon také
se sluzbou Amazon Web Services (AWS), kterd obsahuje vypocetni a tlozné kapacity,
do kterych muze uzivatel pomoci jednoduchého rozhrani vlozit data a ziskavat prostiedky

podle potteby (Amazon: Our Inovations, 2017).

Fulfillment od Amazonu (FBA) byl spustén v roce 2006, dnes jiz tuto sluzbu pouziva
n¢kolik milliont prodejcti. FBA umoznuje prodejciim ulozit, zabalit a odeslat jejich produkty
zakaznikim. Prodejci vyuzivajici FBA mohou nabizet svym zakaznikim vyhody, jako jsou
doprava zdarma, jednoduché odesilani produkti zdkaznikiim z celého svéta a zdkaznicky
servis Amazonu. FBA je vyuzivan prodejci vSech rozméri z vice jak 100 zemi

(Amazon: Our Inovations, 2017).

V roce 2007 Jeff Bezos uvedl na trh Amazon Kindle. Jde o pfistroj umoziujici ¢ist
digitalizované dokumenty. Dokumenty se nemusi nahravat pies kabel, jako je tomu u jeho

konkurentt, ale pfes mobilni sit’ Werizon (Kapoun, 2009).

V unoru 2005 spole¢nost piedstavila sluzbu Amazon Prime. Jednd se o expresni
dorucovaci program pro cleny, kde hlavni vyhodou ¢lena je zkraceni doby doruceni
ze 4 - 6dni na 2 dny. Program je velmi oblibeny mezi zakazniky a je to jeden
z nejpopularnéjsich piedplatnych sluzeb na svété (Amazon: Our Inovations, 2017).

Prvni Fire tablet Amazon predstavil v listopadu roku 2011. Byl vytvofen, aby
uzivatelé méli jednoduchy pfistup k filmiim, seridliim, muzice, knihdm, €asopisiim, aplikacim
a hram. K Fire tabletu zakaznik ziska volné ulozist¢ na Cloudu pro obsah od Amazonu. Tablet
je vybaven funkci Whispersync a silnym procesorem. Od té doby se Fire tablet inovoval,
je leh¢i, rychlejsi, s lepsi kvalitou zvuku a také dostal nové funkce. Velmi popularni je funkce,
kterd dokaze predpovedét, ktery film nebo seridl si cheete pustit. Diky této funkci nemusite

¢ekat na nacteni videa (Amazon: Our Inovations, 2017).
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V dubnu 2014 Amazon spustil Amazon Fire TV. Malou krabicku, ktera se zapoji
do HDTV pro jednoduchy a okamzity pfistup k streamingovym sluzbam jako je Netflix,
Prime Instant Video, HBO GO, WatchESPN. Fire TV obsahuje sluzbu vyhledavani pomoci
hlasu. Zakaznikovi stac¢i fici nazev filmu, seridlu, jméno herce, reziséra a Fire TV vse
okamzité vyhleda. Také obsahuje funkci ASAP na pfedvidani filmd a seridl, které

si zakaznik bude chtit pustit (Amazon: Our Inovations, 2017).

Ve stejném roce Amazon predstavil Echo. Je to zafizeni, které uzivatel kontroluje
pomoci svého hlasu. Muze se zeptat na informace, muziku, novinky, pocasi a pfitom muze
byt vzdalen i n¢kolik metri od zafizeni. Echo je stale zapnuté, a jakmile detekuje kliCové
slovo, za¢ne naslouchat jeho otazce. Po zadani otazky mu ihned Echo odpovi takika lidskym

hlasem (Amazon: Our Inovations, 2017).

V roce 2015 bylo Amazonem oznameno spusténi programu Amazon Launchpad.
Tento program je zaméfen na pomoc startapim. Hlavni pomoc spociva v oblasti prodeje
a distribuce produktid. Program nabizi vlastni stranky produktu, komplexni marketingovy
balicek a pfistup k celosvétové siti Amazonu. VSechny tyto sluzby jsou pfipraveny, aby
startupy ~ snaze prekondvaly vyzvy spojené s prodejem nového  produktu

(Amazon: Our Inovations, 2017).

Na konci roku 2013 piiSel Jeff Bezos stim, ze Amazon bude objednané zbozi
dorucovat pomoci drontl. Jedna se o sluzbu Prime Air a Amazon si tento napad nechal rovnou
patentovat. Spolecnost neustale hledd novéa mista pro své sklady a ve vzduchu je mista dost.
Proto Amazon napadlo vytvofit 1étajici sklady, které by byly ve vzduchu pomoci vzducholodi
naplnénych plynem. Ze vzducholodé se pak bude jednotlivé zboZzi rozvazet ke kone¢nému
zékaznikovi pomoci drond. Tento niapad ma vyhody pro spolecnost v podobé mensi
energetické ndroc¢nosti, ale 1 pro zdkaznika, protoze se tim zrychli a zefektivni distribuce zbozi
(Pucelik, 2017). V Rakousku bylo vybudovéano vyvojové centrum pro fizeni droni a ve Velké
Britanii dochazi k velkym debatam s ufady, aby se naSel zpisob, jak by jich Amazon mohl

vyuZzivat.

Dalsi sluzba Amazonu s tou ptedchozi souvisi. Ze stejného divodu, a to vylepSeni
zpiisobu doruc¢ovani zbozi zakazniklim, ptiSel s leteckou sluzbou Prime Air €itajici aZ Ctyficet
letadel, které si pronajal od dvou leteckych spolecnosti. Letadla jsou vyuzivana pro zakazniky
sluzby Prime, jimzZ slibuje bezplatné a rychlé doruceni zboZi. Nazev Prime Air je stejny 1 pro

dorucovani pomoci dronti, protoze se tak nazyva celd letecka divize. Sit’ vlastnich nakladnich
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letadel umoznila zvysit pfepravni kapacitu i rychlost doruceni zbozi. Kromé letadel méa uz
spole¢nost od roku 2015 ¢tyfi tisice svych nakladnich navési na kamiony pro rozvoz zasilek

po Americe (Mit, 2016).

Amazon se také pousti do velkého mnozstvi sluzeb z oblasti multimédii. Kromé
Amazon Fire TV nabizi také od dubna 2016 sluzbu pro filmy a serialy Amazon Video.
Soucasti programu Prime byla i databaze asi milionu skladeb k poslechu v ramci sluzby Prime
Music. Tuto sluzbu Amazon vylepsil vytvofenim nové platformy se streamovanou hudbou
Amazon Music. Stal se tudiz konkurentem naptiklad Spotify nebo Google Play Music
a pronikd tim do dalSich sfér podnikani (Javirek, 2016). Hlavnim zamérem pro zavedeni
Amazon Music bylo pfildkani co nejvice novych predplatiteltt programu Prime, protoze jeho
¢lenové maji vyhodné&jsi sazbu piedplatného muziky. V programu Prime je obsazeno velké
mnozstvi sluzeb, které si mohou predplatitelé zakoupit a ¢ekd na né také fada vyhod v ramci
celého Amazonu. Amazon se také snazi konkurovat velikdnovi Youtube se svou sluzbou
Amazon Video Direct. Slouzi spiSe pro profesionalni tvlirce k nahrdvani videi koncovych
tvlircti obsahu. V oblasti videa spole¢nost vlastni také Twitch.tv k zivému streamovani, které
se té81 velké oblibé (Javirek, 2016). Novinkou listopadu 2017 je ozndmeni Amazonu,
ze koupil autorska prava na seridl z Pana Prstenli. Chce natocit nékolik fad seridlu, ktery bude

d&jové piedchazet slavnym tfem dilim filmu (CTK, 2017).

Vroce 2016 Amazon pronikl dokonce i do bankovniho sektoru, kdyz zacal
ve Velké Britanii nabizet své zbozi zakaznikim na splatky. Sluzba se jmenuje Amazon Pay
Monthly a je ur¢ena pro drazsi produkty, které lze splatit za dva az Etyfi roky a bez akontace

(Javirek, 2016).

8.1. Mise, vize, hodnoty

Spole¢nost ma od samého pocatku svého fungovani jasnou misi — byt nejvice
zakaznicky orientovana spolecnost na Zemi, ve které zédkaznici mohou najit, objevit a koupit
cokoli, co by jen mohli chtit koupit online s tsilim nabidnout jim potifebné zbozi
za Cco nejnizs$i moZnou cenu. Timto se spolecnost fidi 1 dnes. V dob¢, kdy ma své zakazniky
po celém svété, bylo zapotiebi, aby se rozrostl i pocet vyvojait, prodejcti, tvlirct obsahu
apod. Kazda z téchto skupin mé odli$né potieby, takZe Amazon musi usilovat o uspokojeni
potieb vSech skupin. D¢la to prostiednictvim inovovani novych feSeni k ulehCeni, zrychleni,
zlepSeni a nakladovému zefektivnéni (Working at Amazon: Our DNA, 2017). Spole¢nost se

tedy zamétuje predevSim na zadkaznika, aby mél dostate¢né velky vybér, byl mu poskytovan
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komfort a férova cena. To je ditvod, pro¢ spolecnost ustaviéné patra po moznostech, jak zvysit
skladovou kapacitu a tim moci nabizet vice zbozi. Kromé dostate¢ného vybéru je klicova
i rychlost dodani zboZzi zakaznikovi. Dnes je pozadavek dorucovat zbozi stale rychleji
arychleji a Amazon nabizi ve vice nez stovce svétovych velkomést doruceni do jedné hodiny
od objednavky (Novék, 2017). V Amazonu se tedy zacind u zdkaznika a pracuje se smérem

zpatky.

8.2. Principy vedeni

Firma Amazon.com je fizena 14 principy vedeni, kterymi se kazdy den tidi kazdy
jednotlivy Clen spole¢nosti. Vedeni spole¢nosti tvrdi: ,,Nase principy vedeni neni jen hezka
inspirativni dekorace na sténé. Tyto principy pracuji tvrde, stejné jako my. Amazonané jich
vyuzivaji kazdodenn¢, at’ uz diskutuji o napadech pro nové projekty, rozhoduji o nejlepsim
feSeni problému zékaznika nebo u pohovorti s uchazec¢i o zaméstnani ve spolecnosti. Je to jen
jedna z véci, které délaji Amazon zvlastni.“ Spole¢nost pracuje na budoucnosti skvélého
zékaznického servisu diky tomu, Ze to neni jen obycejny online obchod, ale mnohem vic. Jeji
kultura a hodnoty oteviraji ruzné prilezitosti pro kazdého, kdo sni spolupracuje
(Leadership principles, 2017). (http://myamazonjob.com/leadership-principles). Nasleduje

piehled vSech 14 principti vedeni.
Posedlost zakaznikem

Je dulezité zacit u zédkaznika a pracovat od n€j smérem k sob&. Zaméstnanci pracuji
usilovng, aby ziskali a udrzeli divéru zékaznik. Ackoli je potfeba vénovat pozornost

konkurentlim, dtleZit&jsi je zakaznik.
Diiraz na ¢iny

Na rychlosti v podnikani zaleZi. Mnoho rozhodnuti a c¢innosti je reverzibilnich
a nepotiebuji rozsahlé studium. S tim souvisi 1 riziko, které je nutné podstoupit. Amazon

oceniuje schopnost pfijmout uvazené riziko.

Trvani si na nejvyssich standardech

Vedouci pracovnici maji opravdu vysoké standardy. Mnoho lidi si mtize myslet, Ze jsou

tyto standardy nepiiméfené vysoké. Vedouci neustdle zvySuji latku a fidi své tymy tak,
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aby poskytovali vysoce kvalitni produkty, sluzby a procesy. Zajist'uji také, ze se problémy

nedostanou dal a vzdy se vyfesi.
Poskytovat vysledky

Vedouci pracovnici se zamétuji na klicové vstupy pro jejich ¢innost a poskytuji je vzdy
ve spravné kvalité i Case. I pfes neuspéchy se s danou situaci vyrovnaji a nikdy nepfistupuji

na neuspokojivy kompromis.
Inovovat a zjednoduSovat

Vedouci pracovnici od svych tyml ocekavaji a vyzaduji inovace a vynalezy a vzdy
najdou zpisoby ke zjednoduseni. Jsou si védomi, ze musi hledat nové myslenky ze vSech
stran a odmitaji se limitovat heslem ,,Tohle se nas netyka“. Jelikoz délaji nové véci, pfipousti

si, ze by mohli byt dlouho nepochopeni okolim.
UC¢it se a byt zvédavy

Vedouci se nikdy nepiestavaji ucit a pofad se snazi zlepSovat sama sebe. Jsou zvédavi

na nové moznosti a chtéji je prozkoumat.
Mit ¢asto pravdu
Vedouci pracovnici maji Casto pravdu, zdravy obchodni tisudek a dobré instinkty.
Hospodarnost

Dosazeni vice véci z mala. SnaZzi se neutracet za to, co nema piimy dopad
na spokojenost zédkaznika. Omezeni vytvari vynalézavost, sobéstacnost a invence. Neexistuji

zadné zvlastni body za zvySeni poctu zaméstnanct, velikost rozpoctu nebo fixni vydaje.
Myslet ve velkém

S malymi ambicemi se nedd dosahovat velkych véci. Vedouci pracovnici vytvareji
a podnécuji zfetelny smér, ktery vede ke znacnym vysledkiim. Mysli odlisn€ a hledaji rizné

nové zpusoby, jak obslouzit zdkazniky.
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Najmuti a rozvoj nejlepsich

Vedouci pracovnici zvedaji vykonnostni latku pii kazdém najmuti a povyseni. Uznavaji
vyjimecné talenty a ochotné je posouvaji v ramci organizace. Vedouci vychovavaji vedouci
a berou velmi vazné svou roli pii koucovani ostatnich. Pracuji v zajmu svych zaméstnanct,

aby vymysleli mechanismy pro rozvoj, jako je volba kariéry.
Odpovédnost za cile

Vedouci pracovnici jsou odpovédni za cile. Mysli v dlouhodobém horizontu a neobétuji
dlouhodobé hodnoty pro kratkodobé vysledky. Jednaji jménem celé spole¢nosti nejen v ramci
svého vlastniho tymu. Nikdy nefeknou, ze to neni jejich prace. Hledaji riznorodé perspektivy

a pracuji na tom, aby zamitli sva presvédcent.
Ziskani divéry
Vedouci pozorné naslouchaji, mluvi upfimné a ostatni respektuji. Vedouci pracovnici

jsou sebekriticti, piestoze jim je to nepiijemné nebo trapné. Srovnavaji sebe a své tymy s témi

nejlepSimi.
Hluboké ponoi‘eni, orientace na detail

Vedouci pracovnici pracuji na vSech urovnich, berou v vahu vSechny detaily, ¢asto
kontroluji a jsou skeptiGti, kdyz se li§i metriky a skute¢nost. Zadny ukol neni pod jejich

uroven.
Mit charakter. Nemuset se v§im souhlasit a Cinit.

Vedouci jsou povinni pochybovat o rozhodnuti, nesouhlasit, pfestoze je to nepiijemné
nebo vyCerpavajici. Maji rozhodnout a byt vytrvali. Nesmi ustoupit z divodu socidlni
soudruznosti. Jednou tak vedouci rozhodl, tak to tak bude (Working at Amazon:
Our Leadership Principles, 2017).

8.3. Employer brand

Amazon zacinal, jak jiz bylo zminéno vySe, jen jako prodejce knih. Nyni je 2. nejvétsi
spolecnosti na svété zabyvajici se elektronickym obchodovanim. Amazon.com se postupné

stal silnou znackou. Znacka pro spolecnost je jako reputace pro Cloveka. Jako znacka
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ma Amazon silnou pozici oproti ostatnim znackam a relativné vysokou hodnotu. Je nutné se
o ni neustdle starat a budovat ji. Kazdy Amazonan je bez ohledu na pozici naprosto
soustiedén na to, aby tvrdé pracoval, bavil se a utvaiel d¢jiny. “Work Hard. Have Fun. Make
History.” (About Amazon, 2017). “Our pioneers make history. Our pioneers build the future.”
(Nasi prukopnici vytvaieji d&jiny. Nasi prukopnici buduji budoucnost.) Amazon, to je
zanicend a ruznorodd skupina jedincli, jejichz hlavnim cilem je slouzit zakaznikovi.
Dohromady vymysleji napady, sluzby a produkty, které dé¢laji Zivot leh¢i pro miliony
zékaznikit Amazonu. Jednou rocné, Amazon nabizi az 5,000 dolart za odchod z prace. Doufa
pfi tom, ze zaméstnanec nabidku nepfijme, ale kdyby ano, tak ho rad podpoii v jiné kariére

(Working at Amazon, 2017).

Jeff Bezos tekl: ,, Nase nadsSeni pro prukopnictvi nas Zene k prohledavani uzkych cest
a nevyhnutelné mnoho z nich budou slepé ulicky. Ale s trochou §tésti tu budou i n¢které, které
se roz$ifi na Siroké cesty” (Working at Amazon: Pioneers, 2017). V roce 1997 také napsal:
,Uspéch minulych let je produktem talentované, chytré, tvrdé pracujici skupiny a ja jsem
velmi pySny, Ze jsem jeji souCasti. Vysoké naroky na ndbor byl a bude nejdilezitéjsi element
uspéchu Amazonu. Neni jednoduché zde pracovat (kdyz mam pohovor s lidmi, tak jim fikam
“Muzete pracovat dlouho, tvrdé nebo chytie, ale u Amazonu si nemizete vybrat jen dveé
varianty z téchto tfi”), ale pracujeme, abychom vytvoftili néco dilezitého, néco, co je dilezité
pro nase zakazniky a néco, o ¢em mizeme fict naSim vnoucatim. Takové véci nejsou lehké.
Jsme neskute¢né Stastni, Ze mame tuto skupinu nadSenych zaméstnanci, jejichz obét’ a vasen
vybudovala Amazon.com. Mohu fici, ze velmi rad pracuji kazdy den s tymem tak chytrych,
origindlnich a nadSenych lidi. Na&§ pfistup zlstavd stejny a je to teprve zacCatek™.
(Amazon.com Inc. 1997 Letter to shareholders (Reprinted from the 1997 Annual Report),
2017).

Vyjadieni samotnych prikopnikii Amazonu o spole¢nosti Amazon hodné¢ vypovida.
Ivana J. z Bratislavy — “Moje oblibena ¢ast prace v Amazonu jsou vyzvy, uceni se novych
véci, dynamické prostiedi, lidi, trénovani a vedeni. Pracuji v Amazonu, protoZe si uzivam,
co délam. Jsem vdécna za vSechny piilezitosti od Amazonu a stale vidim, ze je, co se ucit.
Takeé jsem tu spokojena s lidmi okolo m&. Mam S§tésti, Ze pracuji s tzasnymi lidmi, ktefi mé
obohacuji osobné i profesionaln¢”. Emmy V. z Washingtonu — ,Nejvice se mi na praci
v Amazonu libi pracovni tempo. Vypada to, jako kdybychom se pohybovali rychlosti svétla
a neunavné hledali nové napady. Nékdy to znamend, ze udélame chybu, ale z chyb se radi

uc¢ime. Rozhodla jsem se pracovat v Amazonu, protoze se rdda uc¢im od ostatnich lidi okolo

52



sebe, a to od koleg, vedoucich i klientd. Intelektualni vykon v Amazonu je opravdu
dechberouci. Nase kultura nas vybizi k pouziti naseho intelektu na dodrzeni vysoké kvality
a vymysleni, jak obejit problémy unikatnim zplisobem. Nejdeme za Uspéchem, niCime

pravidla a posouvame nase hranice dal.” (Working at Amazon: Pioneers, 2017).

8.4. O spole¢nosti Amazon v CR

V Evropé jsou pobocky Amazonu od roku 2011, a to ve Velké Britanii, Francii,
Némecku a Italii. O dva roky pozd&ji Amazon spatfil polohu Ceské republiky jako
strategickou pro vybudovani dvou logistickych center. V nich by se zbozi od vyrobct
vybalovalo a piebalovalo do mensich bali¢kti pro koncové zakazniky v Ceské republice.
V kazdém z center jsou dva tisice stalych a tfi tisice sezonnich pracovnich mist. Jedno
z center Amazon vybudoval v Dobrovizi u Prahy, kde se musel potykat s protesty mistnich
lidi a obyvatel okolnich obci. Tém se nelibilo piedev§sim zhorSeni Zzivotniho prostiedi
zpusobené prijezdem 450 kamionl za den. Tuto komplikaci Amazon vyfteSil slozenim
50 milion korun na vystavbu obchvatu obce. Problémy doprovazela vystavba i druhého
centra v Brng kviili napojeni na dalnici D1. Amazon byl také podeziivan z toho, Ze si Ceskou
republiku vybral hlavné z divodu vyuziti levné pracovni sily bez pfidané hodnoty pro dany
trh. Naopak bylo pfesvédceni, Ze pujde spiSe o zdpornou pfidanou hodnotu pro Cesky trh,

wrwe

opotiebeni silnic a dalnic, a jejich oprava se hradi ze statnich penéz.

I pfes znacné problémy Amazon v fijnu 2013 spustil provoz centra vraceného zbozi
v Dobrovizi u Prahy a v zafi 2015 tu oteviel prvni distribuéni centrum v Ceské republice.
Praci vobou centrech naslo pfiblizné 3300 pracovniki. Budova distribu¢niho centra
disponuje kvalitnim LED osvétlenim v celé budové vcetné parkovacich ploch, pficemz
intenzita osvétleni je hliddna senzory. Soucasti budovy je klimatizace, plné vybavena jidelna
svlastni kuchyni nebo venkovni terasa vhodna k tradveni prestavek zaméstnanc.
Pro zaméstnance je také zdarma k dispozici internetové pripojeni a mohou platit v kantyné

nebo v automatech na jidlo bezhotovostné.

V cervnu 2015 byla oteviena korporatni kanceldt Amazonu v Praze - Dejvicich, kterou
tvoii Sest oddéleni: oddéleni sdilenych HR sluzeb, kontaktni centrum pro zaméstnance
Amazonu, oddéleni vzdalené IT podpory, tym pro vyhledavani a nabor talentl, tym TRMS
a centralni oddéleni Amazon Connections. Kromé toho zde pracuji také pracovnici

podporujici fungovéni distribuénich center spolecnosti v Ceské republice a v Polsku. Pro své
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kancelafe si Amazon vybral budovu Blox, kterd predstavuje jeden z nejvétSich prondjmi
v Cesku. Nachézi se zde 513 pracovnich mist na prostoru o celkové rozloze 5800 metri
ctverecnich. Kanceldfe se vyznaCuji modernim designem s industridlnimi  prvky
inspirovanymi  Ceskym  kubismem a atmosférou Prahy. Prostor je rozd¢len
na 36 viceucelovych ¢asti, mezi kterymi jsou i kavarny a relaxacni zony (Pav, 2015). Pracuji
zde zaméstnanci V fidicich a podptirnych pozicich, pfedevsim vysoce kvalifikovani pracovnici

v oblasti IT a HR (Amazon Czech Republic, 2017).

Od cervna 2016 byla moznost pro vefejnost zacastnit se prohlidky distribu¢niho centra
V Dobrovizi pfedevsim z diivodu vyvraceni pomluv a fam mezi Ceskymi obcany. K té¢m
dochazelo podle zastupcth Amazonu hlavné proto, Ze neexistovala Geska verze e-shopu a Cesi
Casto neméli s Amazonem osobni zkuSenost. Uzivatelsky ucet Amazonu mélo podle statistik
jen asi sto tisic Cechii. V zaF{ 2016 nabylo centrum plné vyrobni kapacity. Té bylo docileno
dostavenim druhé skladovaci véze. Prostfednictvim obou vEézi je mozné vyexpedovat
az milion zésilek za den. S plnou vyrobni kapacitou mohlo dojit ke zvySeni hodinové sazby
zamg&stnancim obou center. Primérné se zvedly mzdy o tfinact procent. Dal§im divodem pro
zvySeni mezd byla snaha se vymanit z povésti zaméstnavatele, ktery da praci kazdému bez
ohledu na jeho vzdélani, vék nebo schopnosti, ale za podprimérnou mzdu (Tomes, 2016).
V zafi 2016 zacal vyznamny ndbor zaméstnancti, aby spolecnost zvladla predvanocni Spicku
a také z diivodu naplnéni jiz vySe zminéné kapacity. K dostate¢nému ptildkani potiebného
mnozstvi zaméstnancti Amazon v ervenci 2016 piedstavil v Ceské republice svou kampa
,»Nasel jsem to spravné misto. Autorem kampané je agentura Besocial. V kampani figuruji
realni zaméstnanci Amazonu pracujici v centrech v Dobrovizi, ktefi byli vybrani v ramci
interni soutéZe. Kampan byla zaloZena na jejich osobni vypovédi. Cilem byla podpora image
Amazonu ve smyslu vyhledavaného zaméstnavatele a zamétovala se predev§im na Prahu,
sttedni a severni Cechy, protoze hlavné z téchto regionti cht&l ziskat své zaméstnance.
Kampan vychézela z vnimani Amazonu samotnymi pracovniky. Ti méli za kol napsat, co se
jim na praci v Amazonu libi a kratce predstavit sviij Zivotni piibéh. Ze vSech zaméstnancii
bylo vybrano Sest s nejzajimavéj$im piibéhem, ktefi dostali za odménu ¢tecku Amazon
Kindle a moznost exkurze do centraly Amazonu v Seattlu. Ukolem celé kampané bylo kromé
obrazku s pfibéhem v médiich také umoZznit Gcastnikim kampané neopakovatelny zazitek

(Novotny, 2016).

Na tuto kampan navazovala jiz vySe zminéna obrovska naborova kampan, aby

Amazon ziskal asi Ctyfi tisice stalych 1 sezonnich zaméstnanc. Vyuzil cEerveného
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londynského doubledeckeru, ktery slouzil jako pojizdnd ndborové kancelaf Amazonu.
Zajemci o praci se mohli v autobusu dozvédét vsechny potiebné informace o praci
V navratovém 1 distribu¢nim centru a bylo mozné piipadné rovnou vyplnit dané dokumenty

a domluvit se na pfesném datu nastupu do prace (Novotny, 2016).

Na konci listopadu 2016 Amazon vybudoval soukromou Zelezni¢ni zastavku
Dobroviz-Amazon. Zaméstnanci Amazonu se do prace dopravuji piedevSim svozovou
dopravou, jednd se o 97 % zaméstnancti. Nova vlakova zastdvka jim tedy umoziuje dalsi
a zaroven ekologicky zptsob dopravy. Do t¢ doby mél Amazon 27 svozovych autobusovych
linek obsluhovanymi 110 autobusy. Ty jezdili kazdy den a zaméstnance vyzvedavaly
na 70 zastavkach. S vybudovanim nové vlakové zastavky se predpokladalo, ze 30 %
pracovnikii bude do Dobrovize jezdit vlakem. Spolecnost jim poskytuje jizdenky zdarma

(Rechka, 2016).

V roce 2017 se v Ceské republice objevila rekordné nizkd mira nezaméstnanosti,
nacoz museli zaméstnavatelé reagovat, aby naldkali potfebné mnozstvi zaméstnancii.
Amazon byl nucen opét zvysit vysi mzdového ohodnoceni pro své zaméstnance. K urceni
jejich vyse provadi pravidelné analyzy podminek podobnych pracovnich pozic v jeho okoli,

aby byl stale konkurenceschopnym zaméstnavatelem na trhu prace (CTK, 2017).

Velkym piinosem pro efektivnéjsi fungovani obchodu Amazonu v Ceské republice byl
pieklad jeho stranek do Ceského jazyka, ke kterému doSlo v listopadu 2017. Amazon pieloZzil
svilj némecky e-shop do CeStiny a tim si u milionu poloZek zboZi lze precist jeho popisky
Vv Cesting. V Ceském jazyce se da 1 objednavat a lze vyuzit 1 telefonicky nebo e-mailovy
zékaznicky servis. Regiondlni manaZer Amazonu Ralf Kleber prohlasil, ze tento krok pomohl
Amazonu se piiblizit k jeho vizi umoznit zakaznikim nakupovat cokoliv potiebuji bez

jakychkoliv bariér na kterékoliv z jeho evropskych stranek (CTK, 2017).

Spole¢nost Amazon méla zpodatku v Ceské republice vétsi plany, které kvili
administrativnim priitahiim nakonec vzdala, protoZe u takhle rychle rostouci firmy je dilezité
1 rychlé budovani hal a dalSich zélezitosti k podnikani. Proto je v takovém ptipad¢ lepsi se
poohlédnout po jiné alternativé nebo jiném misté. Pro vhodnou lokalitu k investici je kli¢ova
vyborna infrastruktura, dostupnost vhodnych pracovniki nebo délka povolovéani projekt
i samotné vystavby. V Ceské republice Amazon jiz neuskuteé¢nil vystavbu navratového centra
Vv Praze - Hornich Pocernicich kviili obavam okolnich radnic z dopada na Zivotni prostiedi.

Z podobného ditvodu nevysel ani projekt v Brné (Novak, 2017).
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9. Externi nastroje spolecnosti k budovani znacky zaméstnavatele

Spolecnost Amazon méa pomérné rozsdhlou nabidku externich nastrojii k budovani
znacky zaméstnavatele. Jsou jimi externi komunikace skladajici se z firemnich a kariérnich

webovych stranek, uzivatelskych uc¢th na fadé socialnich siti a ziskavani a vybér zaméstnanct.

9.1. Externi komunikace
e Firemni webové stranky

Amazon ma své hlavni webové stranky (www.amazon.com), kde si clovék miize nejen
nakoupit jeho zbozi, ale také se muze podivat na zalozku O Amazonu, kde se dozvi o jeho
firemni kultufe, kulturni rozmanitosti uvnitf podniku, hlavnich principech vedeni
dodrzovanych vSemi zaméstnanci, moznostech kariérniho ristu a rozvoje, zaméstnaneckych
vyhodach, naborovém procesu, inovacich Amazonu, ptfibézich nékterych zaméstnanci
a Vv neposledni fadé i o konkrétnich pracovnich nabidkach. Webové stranky jsou od listopadu

2017 nové 1 v cesting.
e Kariérni webové stranky

Na kariérni webové stranky Amazonu se lze dostat opét z hlavnich stranek
Amazon.com V sekci Careers. Tento krok pfesméruje uzivatele na podstranky Amazonu
Amazon.jobs (www.amazon.jobs), kde 1ze jiz rovnou hledat konkrétni pracovni nabidku.
I na této strance uZivatel najde informace o kultufe, diverzité, benefitech a principech vedeni
polecnosti. Kromé téchto kariérnich stranek provozuje Amazon jesté dalsi. Jsou jimi
Amazondelivers.jobs (www.amazondelivers.jobs), kde si lze ptecist kromé vyse uvedeného
1 o rstu a rozvoji zaméstnancii nebo MyAmazonJob (myamazonjob.com). Zde si 1ze navic
najit informace o moznostech pro studenty a rozkliknout si jakékoli distribu¢ni centrum
Amazonu s jeho konkrétnimi aktudlnimi pracovnimi nabidkami. Do CeStiny jsou castené

ptelozeny stranky Amazon.jobs.

e Facebookovy profil Amazonu

Amazon ma ziizen svij hlavni profil na Facebooku (Facebook: Amazon.com, 2017),
ktery oznacilo tlacitkem ,,Libi se mi* 28 185 478 uzivatelii. Kromé n¢ho spravuje i dalsi profil
Inside Amazon, ktery slouzi Amazonu jako potencialnimu zaméstnavateli (Facebook: Inside

Amazon, 2017). Stranku oznacilo tlacitkem ,,To se mi libi“ 102 925 uzivateli a obsahuje
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aktualni informace o zaméstnancich Amazonu, o probéhlych akcich, o spfiznénych skupinach
apod. Cilem tohoto profilu je poskytnout bliz$i pohled na firemni kulturu, benefity, principy
vedeni v praxi a na vSe ostatni, co miize byt zaméstnanci Amazonu nabidnuto a co mize zazit.
Kromé¢ téchto dvou profilt jich existuje jesté cela fada podle konkrétniho zamétfeni na druh
zbozi nebo zemi apod. Cesko ma také par svych profili napiiklad podle budov, kde se fesi

aktudlni zmény ve svozové doprave, piescasech, obédech atd.

e Profil na LinkedIn

LinkedIn se povazuje za nejpopularnéjsi socialni sit pro profesiondlni ucely
mezi naboraii a uchazefi o zaméstnani. Tvrdi to studie Adecco o vyvoji pracovnich trendd
socialnich siti pfi budovani znacky zaméstnavatele. Aktudlné mad Amazon na LinkedInu
3041 853 sledujicich uzivateld a umistil se na druhém misté¢ v zebticku nejpopularnéjsi
spole¢nosti LinkedIn. Amazon zde zvefejiiuje aktualizace z obchodniho prostiedi, akci
jednotlivych skupin zaméstnanct, ptiblizuje uzivatelim Zivot organizace, zvefejituje nabidky

na volna pracovni mista atd.

e Kanal na YouTube

Zda se, ze mnohem efektivnéj$i nez dlouhé popisy pracovnich podminek, benefitd,
principti vedeni, norem, hodnot, kultury spolecnosti je ndzorna ukazka bud’ v realité, nebo
aspoil na videu. Amazon ma podobné jako na Facebooku vytvoreno nékolik kanali
podle toho, ¢im se zabyvaji. Jsou jimi napfiklad Amazon, Inside Amazon Videos,
AmazonFulfillment, Amazon Fire TV, Amazon News, Kindle apod. Inside Amazon Videos
je opét zaméfen na budouci kandidaty o praci v Amazonu, protoze ukazuje zivot jednotlivych
zam&stnancl, jaké to je pracovat v Amazonu, jeho inovace, jakd panuje atmosféra

na pracovisti atd. Funguje jako jasny nastroj budovani znacky zaméstnavatele.
9.2. Ziskavani a vybér

Amazon si dava zalezet na tom, aby byl jeho naborovy proces co nejtransparentnéjsi
a nejjednodussi. Naborovy proces v Amazonu se sklada z Sesti hlavnich krokt, ale konkrétni
podoba vzdy zavisi na tom, pro jakou pracovni pozici se déla. Prvnim krokem je online
vyplnéni zadosti o pracovni misto, které¢ nezabere pfili§ ¢asu. Dalsi krok naborového procesu

je telefonicky rozhovor s naborafem, ktery ma slouzit k lepSimu poznani kandidata,
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pfedstaveni spole¢nosti Amazon a jako moZnost zhodnoceni vhodnosti kandidata
do spole¢nosti. Tretim krokem je druhy telefonicky rozhovor, tentokrat s manazerem naboru,
ktery posuzuje zpusobilost uchazeCe na danou pozici. Nasledujici krok se sklada
Z analytického posouzeni uchazece. Zkoumaji se celkové schopnosti a dovednosti kandidata
na danou pracovni pozici. Piedposlednim krokem naborového procesu je panelovy rozhovor
S ptipadnymi spolupracovniky, ktefi jsou vybrani z redlného tymu zaméstnancti, do kterého
by kandidat v ptipadé ptijeti patiil. Kromé nich je ptfitomen i HR manazer. Poslednim krokem

je piipadna nabidka prace a srde¢né pfivitani v rodiné Amazonani (How we recruit, 2017).

Naborovy proces musi stejné jako zbytek cinnosti ve firmé odpovidat podnikové
kultufe, misi, hodnotdm a jejim principim. Amazon vSechny tyto prvky implementuje do HR
strategie a aktivné s nimi pracuje. Proto jiz u vybérového fizeni hledd takové kandidaty, ktefi
se s velkou pravdépodobnosti do spole¢nosti hodi, identifikuji se s podnikovou kulturou,
jejimi principy i normami. Jen takovy zaméstnanec muze piinaset podniku odpovidajici

hodnotu a zaroven i on bude v praci spokojeny.
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10. Interni nastroje spolecnosti k budovani znacky zaméstnavatele

K internim nastrojim Amazonu k budovani znacky zaméstnavatele patii kromée
podnikové kultury také bali¢ek zaméstnaneckych vyhod, mozZnost kariérniho ristu a rozvoje

ve spole¢nosti, spokojenost zaméstnanct a celkova pracovni zkusenost se zaméstnavatelem.

10.1. Korporatni kultura

Spole¢nost Amazon si zaklada na tom, ze svou kulturu ma stoprocentné zvlastni a je
na to pySnd. Pro kazdého nového zaméstnance to je prvni skute¢nost, kterou se po vstupu
do spolecnosti dozvi. Zvlastni kultura znamend, ze se na véci divaji jinak. Spolecnost je
z4visld na tom, aby kazdy chtél a byl lidrem. Hlavni roli zde maji principy vedeni Amazonu.
Novych svézich napadl je tfeba kazdy den. Projedndvaji se jak oficidlné na debatach
a schuizich, tak i jen ve vytahu ¢i na chodb¢ s nejbliz§imi spolupracovniky. Tohle je obrovska

¢ast toho, co vysvétluje vyraz zvlastni v Amazonu (Culture: Diversity, 2017).

Zakladatel Amazonu Jeffrey P. Bezos o kultufe spolecnosti fiké, ze firemni kultura se
sice da napsat, definovat a nalajnovat, ale opravdova kultura spole¢nosti se tvofi az postupné
na zaklad¢ uspéchtl i netspéchl spolecnosti, zazitkd a ptibéhti zaméstnanct, konkrétnich lidi
a udalosti. Postupné se vytvareji tradice, které se do kultury zakoteni. Kazdy zaméstnanec je
jiny, proto kazdému vyhovuje trochu jiny typ podnikové kultury. Proto jsou kultury
spolecnosti tak stabilni. Zamé&stnanci si sami vybiraji, kterd jim sedi. Na svété je nastésti plno
vysoce vykonnych a vyraznych firemnich kultur. Bezos netvrdi, Ze je jejich pfistup
k podnikové kultufe spravny, ale vzhledem k tomu, ze za dobu od zaloZeni spolecnosti tvoii
Amazon jiz velké skupina lidi s podobnymi ndzory, které tento piistup napliuje energii a ma

pro né smysl, nebude $patny (Amazon.com Inc. 2015 Annual Report, 2017).

V Amazonu se zaméstnanci setkavaji s vyzvami, s kterymi se dosud nesetkali, coz jim
davé prilezitost vymyslet inovace a naucit se fesit problémy. Prace ve spoleCnosti je zaloZena
na spolupraci mezi spolupracovniky 1 vedoucimi pracovniky, aby celd operace vedla
k neustalému zlepSovani. Amazon nabizi moznost vedeni na vSech urovnich a povysuje

na zaklade vedeni a vysledkti, ne majetku (Our Opportunities, 2017).

Kultura Amazonu ma Sest hlavnich bodi, kterymi se vyznacuje. Je spolupracujici
a zacClenujici. Spolecnost investuje do svych zaméstnancti, podporuje lidi, kteti podporuji dalsi

lidi, a to vSe, kdyz se realizuje né¢i napad. V Amazonu pracuji vSichni jako tym. Odménovani
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kreativity je dalSim bodem kultury spole¢nosti. Kazdy pfemysli troSku dal, nez je bézné. Diky
tomu mtiZze spolecnost posunout hranice a poskytnout Spickovou troven sluzeb zédkazniklim.
Ke kultuie patii prosazovani lepsi budoucnosti, na kterou maji vSichni zaméstnanci pozitivni
dopad. Obrovska soucast jejich prace znamena pozitivni dopad na spolecnost. Dalsim bodem
kultury spolec¢nosti je pracovat chytfeji s Gsilim o dokonalost. Amazon podporuje kazdého
pti dosahovani jeho vlastni formy dokonalosti. Aby se tak mohlo stat, je tfeba mit k dispozici
nejchyttejsi, nejjednodussi a nejinovativnéjsi pracovni postupy. Piibyvani vidct je dalsi
soucast kultury Amazonu. Oceniuje pozitivni vedeni. Respektuje, ze kazdy ma vlastni
schopnost vedeni podle svych sil a pfijme k sobé kazdy druh vidce. Poslednim bodem kultury
Amazonu je odvazny majitel, protoze spolecnost je presvédcena, Ze prace je nejlépe
odvadéna, pokud cClenové tymu cast spolecnosti vlastni. Zaméstnanci jsou profesionalové

V drzeni a vlastnéni vlastniho (How we work, 2017).

Podnikova kultura Amazonu je mimo jiného zalozena na rozdilnych napadech,
nazorech, ptinosech, které pfichazeji diky obrovské diverzit¢ ve firm¢. Jeho rGznorodé
perspektivy pochazeji z mnoha zdrojii vcetné pohlavi, rasy, v€ku, narodnosti, sexudlni
orientace, kultury, vzdélani, stejn¢ tak jako odbornych a Zivotnich zkuSenosti. Spole¢nost
pracuje na rozvoji viildell a formovani budoucich talentd, ktefi ji mohou pomoct uspokojit

potieby jejich zakaznikl po celém svéte.

Spole¢nost ma stovky milionli zdkaznikii, kteti mohou t€zit z rozmanitosti mySlenek
a ndpadl. Domniva se, Ze rozmanitost a zaclefiovani jsou dobré pro jeji podnikani, ale
hlavnim diivodem pro prosazovani diverzity ve firmé je, Ze by to tak mélo byt v kazdé firmé,
je to spravné. Amazon vzdy byl a vzdy bude zaloZen na toleranci a rozmanitosti. Jsou to
pro n&j trvalé hodnoty, jeZ se odrazeji v jeho principech vedeni. Demografické idaje o rasach
a etnikach na ptikladu USA z Cervence 2016 (viz obrazek ¢. 6) ukazuji, Ze polovinu
zamé&stnancl spole€nosti tvoii bila rasa a ostatni rasy (Cernd, asijska, hispanskd) predstavuji
druhou polovinu. Také je pozitivni pii srovnavani demografickych udaji na pracovistich
s demografickymi udaji na urovni vedeni, ze miry se tolik neméni, coz znamena, ze Amazon

je skute¢né oddany rozmanitosti a inkluzivité (Working at Amazon: Diversity, 2017).
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Obrazek 6: Demografické udaje tykajici se ras, etnik a pohlavi

Male Male
o
Global Gender 61% Global Gender - 5%
Female Manager Female
39% 25%
. White y White
66% 48%
Black Black
e 0
Ethnicity - Asian US Race & Asian
Manager Ethnicity
Ay Hispanic Hispanic

5% l 13%
Other Other
3% R 5%

Zdroj: Working at Amazon: Diversity (2017)

S diverzitou souvisi pojem Affinity Groups. Spfiznéné skupiny hraji pro pracovniky
Amazonu dileZitou roli pfi formovani jejich pracovniho prosttedi. Poskytuji zdsadni poznatky
a informace o tom, kam by mé¢la spolenost zaméfit své diverzitni usili. Také maji dulezitou
funkci pfi sblizovani lidi napfi¢ pracovnimi c¢innostmi i zemépisnymi oblastmi. Spolu
s vedenim a sponzorstvim spolecnosti hraji spiiznéné skupiny dileZitou roli pfi budovani
internich siti pro rozvoj kariéry a pifi oslovovani komunit mimo spole¢nost
(Working at Amazon: Diversity, 2017). Téchto sptiznénych skupin ma Amazon hned nékolik.
Jsou jimi Zeny Amazonu, amazonsti bojovnici, zaméstnanci se zdravotnim postizenim,
amazonska CernoSska zameéstnanecka sit, GLAmazon, Asiaté Amazonu a zaméstnanci

Amazonu z Latinské Ameriky.

Skupina Zeny Amazonu spojuje soucasné i vznikajici skupiny Zen a poskytuje zdroje
a aktivity pro rozvijeni jejich siti a k ptilakani novych talenti do Amazonu. Tato skupina
rozSifuje svou pusobnost na mezindrodni Uroven a spojuje Zeny po celém svété. Skupina
se kazdoro¢né spojuje se skupinou amazonskych Zen ve strojirenstvi a Zzenami v oblasti
financi a spolecné organizuji konferenci AmazeCon. Konference se zaméfuje na inovace,
které se déji v genderoveé rozmanitych pracovnich skupinach. V roce 2015 se této konference

zucastnilo vice nez 2700 ucastnic z 20 zemi. Navstévnice AmazeConu meély moznost
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se shledat se zastupkynémi skupiny Zeny@mentorky a pobavit se s nimi o riiznych tématech,

napiiklad o rozvoji kariéry.

Skupinu amazonskych bojovnikli tvofi Amazonané, ktefi slouzili u svych piislusnych
vojenskych slozek, ktefi tam stale slouzi a vSichni zaméstnanci Amazonu, jez je podporuji.
Poslanim skupiny je poskytovat svym ¢leniim profesionalni sit’ a prostfedky k organizaci
komunitnich terénnich programil, pomoci veteranim pii jejich pfechodu do pracovniho
procesu Amazonu a byt zdrojem amazonského vojenského talentu, ktery Amazon podporuje

pii naboru Spickového vojenského talentu.

AmazonPWD je komunita podporujici zaméstnance se zdravotnim postizenim
prostfednictvim zvySovani povédomi o nich, podpory profesniho rozvoje a zlepSovani

ptistupu pro zaméstnance Amazonu a zédkazniky.

Amazonska cerno$ska zaméstnanecka sit (BEN) poskytuje podporu pro cernosské
zameéstnance spolecnosti, aby vybojovala rozmanitost napii¢ celou organizaci. Poslanim této
skupiny je najimat, udrzet a posilit ¢ernosské zaméstnance v Amazonu, aby vybudoval silngjsi
spole¢nost prostfednictvim riznorod¢jsi pracovni sily. Komunita spojuje zaméstnance
a stazisty s mentory a zajist'uje kariérové a persondlni rozvojové seminafe v prubchu celého

roku.

GLAmazon je skupina pomahajici ¢init Amazon skvélym pracovnim mistem tim,
ze identifikuje pftileZitosti pro vzdélavani a informuje zaméstnance o problémech
a prilezitostech LGBTQ. Skupina mentoruje spolupracovniky (LGBTQ 1 ne LGBTQ)
prostfednictvim podpory rozmanitosti a viditelnosti pfi naboru a v celém Amazonu. Tato
skupina také ¢ini Amazon vice viditelnym v komunité¢ LGBTQ kvili sponzorovani nékolika

Pride parades po celém svété (Diversity at Amazon, 2017).

Asiaté v Amazonu piedstavuji dalsi spfiznénou skupinu, ktera obstarava sit’ skrz asijské
komunity. Skupina poskytuje systém podpory pro asijské zaméstnance a podporuje
rozmanitost v ramci Amazonu. Komunita pomaha pfijimat, zaclenit a propojovat asijské
zaméstnance napfi€¢ zemépisnymi oblastmi sdilenim zkuSenosti a poskytovanim moZnosti
rozvoje kariéry, vytvafeni siti a pfilezitosti k budovani komunity. Také potadaji seSlosti

mistni komunity a ndborové akce (Diversity at Amazon, 2017).
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Zaméstnanci Amazonu z Latinské Ameriky tvofi posledni spfiznénou skupinu
a zaméfuji se na budovani silné¢ komunity. Jejich Gsili se soustfed’uje na najimani, udrzovani
arozvoj talentli, v€asny rozvoj spojeni, dosah komunity a zlepSeni zédkaznické spokojenosti
u zékazniki z Latinské Ameriky. Skupina organizuje spolecenské a kulturni akce, UCastni se
naborovych ¢innosti na narodnich konferencich a univerzitach a rozviji mentorsky program

pro zaméstnance (Diversity at Amazon, 2017).

10.2. AngazZovanost a spokojenost zaméstnancii

Amazon provadi prostfednictvim programu Amazon Connections kiizovy vyslech
zaméstnancl, aby zkontroloval jejich spokojenost ve firmé€. Amazon Connections je
inovativni program, jez poskytuje Amazonanim diveérny a efektivni zplsob, jak dat zpétnou
vazbu na pracovni podminky i prostfedi a pomoct tim utvaret budoucnost spole¢nosti. Kazdy
den zaméstnanci odpovidaji na par rychlych otdzek, ¢imz Connections vyuziva ziskané
informace Kk analyzovani jejich zkuSenosti a nasledné sdili pozitivni zmény s internimi
obchodnimi partnery po celém svété. Cilem je pomoci rozvijet vedouci pracovniky, kteti
ziskaji dtivéru, odstrani bariéry k dokonalosti a udéla Amazon inspirujicim pracovnim mistem

(Burlacu, 2015).

10.3. Zaméstnanecké benefity

Amazon poskytuje balicky zaméstnaneckych vyhod vSem zaméstnancim bez ohledu
na to, zda se jedna o zaméstnance pracujici na plny nebo ¢astecny uvazek. Svoje benefity
dostanou dokonce 1 sezonni pracovnici. Spolecnost odménuje tvrdou praci uznanim tspécht,
neustdle nabizi ptilezitosti kuceni a rdstu a podporuje sdruzovani vSech Amazonanl

(Benefits, 2017).

Spolecnost poskytuje celou fadu vyhod pro své zaméstnance i Cleny jejich rodiny.
Benefity se mohou lisit podle toho, kde jsou poskytovany. Patii mezi né kariérni rist, jehoz
podoba a vysSe zavisi z velké ¢asti jen na samotném zaméstnanci, Skoleni a rozvoj v podobé
zvySovani zaméstnancovych dovednosti, komplexni a holistickd zdravotni péce pro vSechny
¢leny tymu, spofici program, jednou ro¢né hrazend dovolena, protoze odpocati zaméstnanci
jsou pro spole¢nost dilezita, konkurenceschopna mzda jako velkorysd odména za tvrdou praci
ve spolecnosti, a kvalifikovani zaméstnanci mohou ziskat Amazon Restricted Stock Units.
Odmény, které rostou s casem. Je to prilezitost pro zaméstnance stat se vlastnikem

spole¢nosti. Jednd se o dal§i finanéni odménu, kterd je nabizena zaméstnancim, kteti
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praci. Amazon chce, aby zaméstnanci premysleli jako vlastnici a pfidélovanim vlastniho
kapitalu dévaji pracovnikiim ptilezitost vlastnit. VE&fi, ze kdyz aspon malé ¢ast Amazonu bude
patfit zaméstnanctim, ze budou pii své praci mnohem peclivéjsi a vykonnéjsi. Spolecnost si
zaroven ceni straven¢ho Casu a odvedené prace zaméstnancl, proto ji neni zatézko jim
poskytovat balic¢ek velkych odmén a vyhod (Global Benefits and Stocks, 2017, Our Benefits,
2017, Our culture: Benefits, 2017).

Zamgéstnanecké balicky vyhod naptiklad ve Spojenych statech obsahuji zdravotni péci,
ktera znamena vybér ze Ctyi zdravotnich plant vcetné vyhod na piedpis 1€ka, jez jsou
navrzeny tak, aby pokryly zaméstnancovy individudlni potfeby. Zdravotni bali¢ek obsahuje
také doplnkovy plan péce o zrak a zuby. DalSim benefitem je finan¢ni balicek tvoreny
penzijnim pfipojisténim, hrazenym zivotnim a havarijnim pojisténim i s ptipadnym
dopliikovym krytim, hrazenym pldnem kritkodobé i dlouhodobé pracovni neschopnosti
a flexibilnim uctem na vydaje spojené se zdravotni péci a péci o zavislé osoby. Asistencni
program pro zaméstnance je tfetim druhem zaméstnaneckych vyhod v USA. Znamend, Ze
vSichni zaméstnanci spole¢nosti Amazon a jejich ¢lenové rodiny mohou vyuzivat bezplatny
a anonymni program podpory zaméstnancii (EAP) pro pracovni nebo soukromé zalezitosti
(napf. pravni nebo finanéni otdzky, rodinné problémy nebo dalsi témata tykajici se pracovniho
zivota). Kromé toho je jeho soucasti i podpora péce o déti a seniory, dokonce i o domaci
mazlicky. DalSim benefitem je pracovni volno, které obsahuje zaméstnanecky narok
na dovolenou, az Sest dni osobniho volna ro¢né a az Sest dni celozdvodniho volna.
Zaméstnanci si mohou flexibilné tvofit svou individualni pracovni dobu, Zeny maji az Ctyfi
tydny placeného volna pfed porodem nasledovaného deseti tydny placené matetské dovolené.
Zaroven vSichni Cerstvi rodiCe, ktefi v Amazonu pracuji vice nez rok, maji narok na Sesti
tydenni rodi¢ovskou dovolenou. Déale program Leave Share umoziuje rodicim sdilet celou
nebo jen ¢ast této placené rodicovské dovolené s pracujicim manZelem nebo partnerem, jehoz
zaméstnavatel placenou rodi€ovskou dovolenou neposkytuje. Program Ramp Back umoziuje
prvorodiC¢kdm snadnéjSi navrat do prace az osmi tydny flexibilni doby a moZnosti volby
castecného pracovniho tivazku. Poslednim okruhem benefiti v USA se tyka akciového trhu.
Tato vyhoda jiz byla popsana vySe. Amazon chce, aby zaméstnanci piemysleli jako majitelé,
proto tém, ktefi jiz ve spolecnosti pracuji néjakou dobu, umozni ziskat omezené akciové
jednotky Amazonu. Vysledkem je tedy to, Ze se vSichni zaméstnanci spole¢nosti Amazon

piimo podileji na Uspéchu celé spolecnosti (Benefity a akcie, 2017). Kromé téchto vyhod
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ziskavaji zaméstnanci také slevy na produkty proddvané a dodavané Amazonem

(Benefits, 2017).

Benefity poskytované zaméstnancim v distribu¢nich a navratovych centrech se
od té&ch vyhod poskytovanych ostatnim zaméstnanctim li§i. V Ceské republice je pro tyto
zaméstnance nastupni zékladni hodinova sazba 135 K¢ a pro vedouci tymi 180 K.
Po odpracovaném roce sazba stoupne. K tomu maji bonus ke mzdé v hodnoté az 10 %.
Z bonust jsou jim poskytovana dotovana jidla za 25 K¢&, pét tydnti dovolené, penzijni spotent,
zivotni 1 Urazové pojisténi, jiz vySe zminénou dopravu do a ze zaméstnani prostfednictvim
autobust nebo vlaku zdarma. B€hem pracovni smény, ktera trva 10 hodin, dostavaji kavu, ¢aj
a vodu zdarma. Amazon také nabizi inovativni benefit ve form¢ vzdélavaciho programu
Career Choice, ktery spoCiva v tom, Ze Amazon uhradi stdlym zaméstnancim az 95 %
nakladl na vzdélani vcetné ndkladl na ucebni pomiicky po dobu Ctyft let az do vySe 120 tisic

korun (Novotny, 2016).

10.4. Vzd¢€lavani a rozvoj

Spole¢nost Amazon si je védoma toho, Ze zaméstnavani a rozvoj téch nejlepSich je
rozhodujici pro jeji poslani stat se nejvice orientovanou organizaci na zakaznika. Kazdy jeji
zaméstnanec je lidr, ktery ji muize pomoct inovovat a rist. Proto uznava, Ze pomoc

jednotlivetim v rozvoji je z dlouhodobého hlediska v nejlepsim zajmu spoleénosti.

Amazon se snazi poskytovat zaméstnancim takové prostiedi, ve kterém se mohou
stale ucit novym v€cem. VSichni pracovnici jsou vyzyvani, aby si nasli ¢as na zdokonalovani
sami sebe vyuZzivanim pfilezitosti k u¢eni a hleddnim zpisobi, jak zvysit svou produktivitu
a vykonnost. Existuje témét nekonecny seznam zdrojd, kterym mohou zaméstnanci vyuzit
k samostatnému uceni. Kromé toho se mohou zapojit do mentorského programu a riznych

sptiznénych skupin a vyuZzit u€eni se od sebe navzajem.

Program Career Choice, ktery Amazon svym zaméstnanclim poskytuje, byl jiZ zlehka
nastinén v pfedchozi kapitole. Mohou ho vyuZit jen pracovnici pracujici ve spolecnosti
minimalné rok. Program podporuje ti€astniky flexibilitou 1 finanénimi prostfedky k nauceni se
a rozvinuti novych dovednosti. Uastnici maji hrazeno 95 % poplatktl spojenych s vyukou,
ziskdnim certifikatd a tituld v oblastech, které jsou dobfe placené a hodné poptavané,
bez ohledu na to, zda jsou nabyté dovednosti dilezité pro kariéru v Amazonu. Témi oblastmi

jsou laboratorni technologie, programovani v oblasti informac¢nich technologii a radiologie,
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technologie obrabécich strojli, oSetfovatelstvi, poc¢itatem podporovany design a dalsi. Hradi
jim také 95 % nakladd na uc¢ebni pomicky a to v§e po dobu ctyf let (Growth & Development,
2017, Career Choice, 2017). Kvuli velkému zajmu o tento program byly v nékterych
Fulfillment centrech vybudovany ucebny, aby vyuka mohla probihat rovnou na pracovisti

a ucastnici kurzt to méli jednodussi (Growth & Development, 2017).

Amazon nabizi krom¢ programu Career Choice celou Skalu kariérnich cest. Jsou jimi
napiiklad kariérni pfilezitosti pro studenty a Cerstvé absolventy. Pro né Amazon nabizi
moznosti staze ve spolecnosti, kde maji od prvniho dne na starost velky projekt. Vybérové
fizeni pro stazisty neni jednoduché, vybér je peclivy, aby stazista myslel analyticky a zaroven
jinak, mél touhu budovat nové véci, neustdle se zlepSovat, aby poskytl zakaznikiim
jednodussi, rychlejsi a uspokojujici zazitky. Program staze je v Amazonu dilezitym zdrojem
vidciho talentu a néktefi z aktualn€ nejvysSich vedoucich pracovniki zacinali v Amazonu

jako stazisté (Our Internship program, 2017).
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11. Empiricky vyzkum

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak je vybrana spolecnost v roli zaméstnavatele vnimana
v Ceské republice. K dosaZeni cile probéhl dvoji vyzkum, jeden mezi zamé&stnanci vybrané
spolec¢nosti z korporatni kanceldie v prazskych Dejvicich a druhy mezi Sirokou vetejnosti.
Oba vyzkumy byly provedeny pomoci dotaznikového Setieni. Kromé vyse zminéného cile je
ukolem préace také porovnat mnou zjiSténd data s jiz dfive provedenym vyzkumem v Srpnu
2016 v diplomové praci Kristiny Baracové (BaraCova, 2016)1 pro sledovani vyvoje nazora
na vybranou spolecnost a jednotlivych néstrojii budovani znacky zaméstnavatele. Proto se

pocet i znéni otdzek v dotaznicich shoduje s timto minulym vyzkumem.

11.1. Vyzkum z fad vefejnosti

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci online dotazniku obsahujiciho 19 otazek,
Z nichz poslednich pét bylo demografického razu. V dotazniku ptevazovaly uzaviené otazky,
dichotomické nebo s vybérem z n€kolika moznosti, volbou oznadit vice variant. Pouze ¢tyfi
otazky byly oteviené. Dotaznik byl rozdélen do tfi ¢asti. Prvni se vénuje obecné idedlnimu
zamestnavateli, co musi splilovat, aby u néj respondent chtél pracovat. Druha cast se jiz
zabyva vybranou spolecnosti jako zaméstnavatelem a posledni ¢ast obsahuje otazky tykajici
se demografickych tidajti respondenta. Setieni probihalo béhem listopadu 2017 a zuéastnilo se

ho 97 respondentl. Cely dotaznik je obsazen v piiloze €. 1.
Struktura respondenti

Pocet Zen a muzi, ktefi se zUcCastnili dotaznikového Setfeni, se jen nepatrné lisil. Zen

bylo 56 % a muzt 44 %, jak je patrné z grafu 1.

! dale v textu pii porovnavani jiz jen jako vyzkum v roce 2016
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Graf 1: Pohlavi respondentii

B Zena

H Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

U vékové struktury pievazovali respondenti ve véku 21 - 25 let, viz graf ¢. 2. Druhou
nejvetsi skupinu tvotili stafi 26 - 30 let, a to téméf Ctvrtinu vSech respondentli. Obecné Slo
0 mladé respondenty, protoze skupiny 31 - 40 let, 41 - 50 let a 51 a vice let obsahovaly
dohromady jen 8 % respondentd.

Graf 2: Vékova struktura respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se ty¢e narodnosti respondenttl, z grafu &. 3 je patrné, ze 62 % tvofili Cesi, 13 %

Slovaci, 8 % Francouzi, 6 % Némci, 5 % Rusové, 4 % Britl a nejméne Bulhart, 2 %.

Graf 3: Struktura respondentii podle narodnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rozlozeni respondentii podle sou¢asného zaméstnaneckého stavu je vidét v grafu €. 4.
Vzhledem k tomu, Ze se jednalo pifevazné o mladé respondenty, nejvice jich bylo studentu.

Naopak pracujicich 6 a vice let bylo jen 9 %.

Graf 4: RozloZeni respondenti podle sou¢asného zaméstnaneckého stavu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 5 ukazuje rozlozeni respondentli podle nejvyse dosazeného vzdélani. Nejvice
bylo respondentii se stfedni Skolou s maturitou. Naopak nejméné bylo respondentd
se zakladnim vzdélanim, ale i s vy$§im odbornym. Zadny respondent neni vzdélan jen stiedni

Skolou bez maturity. VysokoSkolsky vzdélanych je dohromady 48 %.

Graf 5: Struktura respondentii podle nejvyse dosazeného vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani s minulym vyzkumem z roku 2016 neni zkouman uplné stejny vzorek
respondentli, proto mohou byt i vysledky dotazniku timto ovlivnény. Minuly vyzkum
pracoval s respondenty podobného slozeni, co se ty¢e pohlavi i vé€ku. Pievazovali mladi,
nejvice jich bylo ve skupiné 21 - 25 let a 26 - 30 let. Dohromady z téchto dvou skupin bylo
78 % respondentd. V mém vyzkumu jich je dohromady 75 % a zaroven se posledniho
vyzkumu
ucastnili 1 respondenti z vékové skupiny 18 — 20 let. Konkrétné téch respondentii bylo 17 %,
coz ve vyzkumu v roce 2016 nebyl zadny. Z hlediska narodnosti se obou vyzkumu ucastnilo
kolem 60 % Cechti, na druhém misté byli Slovéaci a zbytek respondentl tvofilo vzdy péar
ptislusnikti dalSich cizich stath. Vyzkum zroku 2016 obsahoval nazory vice narodnosti,
ale v souétu na pocet respondentii, ktefi nebyli Cechy ani Slovaky, je &islo cizincti srovnatelné
pro oba vyzkumy. Rozlozeni respondentii podle aktualniho zaméstnaneckého stavu se jiz
pro vyzkumy 1i8i. Zatimco v roce 2016 bylo nejvice respondentti pracujicich 1 — 3 roky,
Vv tésném zaveésu byli studenti a na tfetim misté¢ se umistili pracujici 3 — 6 let, aktualniho
vyzkumu se ucastnilo pres 50 % studentd. Druha nejpocetngj$i skupina byla pracujici

1 — 3 roky a tfeti pracujici 3 — 6 let. Takové rozlozeni je z divodu niz§iho véku respondentti
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nez v predeslém vyzkumu. S tim souvisi i posledni demograficky udaj, a to nejvyssi dosazené
vzdélani respondentl. Ve vyzkumu zroku 2016 pifevazuji respondenti s magisterskym
titulem, v aktualnim Setfeni pfevazuji stiedoskolaci. Bakalatské vzdélani ma shodné v obou
vyzkumech 11 % respondentl. Post-gradudlni studium neabsolvoval v aktudlnim vyzkumu
zadny respondent, naopak na otazky odpovidaly i 4 % respondentli se zakladnim vzdélanim.
V Setfeni z roku 2016 je pocet respondentt z téchto dvou skupin opacny. Pravé kvili niz§imu

veku 1 vzdélani dotazanych mohou byt vysledky lehce zkreslené.
Vysledky dotaznikového Setieni prvni ¢asti

V prvni ¢asti dotazniku se otazky tykaly idedlniho zaméstnavatele, co by mél nabizet,
jaka by mél plnit ocekéavani, jaky by mél byt apod. Tyto otdzky podnikiim napovi, na cem
vybudovat znacku zaméstnavatele a pomoci jakych externich nastrojii. Také zde byla oteviena
otazka na jmenovani konkrétnich firem, pro které by respondenti chtéli pracovat. Oteviena

otazka byla pouzita i pro popsani idealniho zaméstnavatele.

Prvni otazka se tykala dulezitosti ekonomickych kritérii pii vybéru budouciho
zaméstnani. Témito ekonomickymi kritérii byla moznost kariérniho ristu, vySe mzdy,
atraktivni zaméstnanecké vyhody a osobni rist a vzdélavani. Odpovédi jsou patrné z grafu
¢. 6. Vsechna ¢tyii ekonomicka kritéria jsou pro respondenty dulezita, protoze odpovéd
,hedulezité se neobjevila ani jednou. Nejdilezitéjsi je podle respondentii vySe mzdy
V tésném zaveésu za moznosti kariérniho riistu a osobnim ristem a vzdélavanim. Tato tii
kritéria jsou velmi diileZita pro ptiblizné 50% respondentil. Atraktivni zaméstnanecké vyhody

jsou pro respondenty nejmén¢ dulezité.

V porovnani s vyzkumem z roku 2016 je v aktualnim vyzkumu v poptedi vySe mzdy.
Extrémné dulezita je pro 31 % respondentti, v roce 2016 to bylo 28 %, coz neni takovy rozdil,
kdyz se porovnaji skupiny ,,extrémné dalezité” a ,,velmi dulezité*, v roce 2016 dosahla mzda
84 % a nyni 83 %. Kde je ale znacny rozdil, je kariérni rist a osobni rist a vzdé€lavani. Tato
kritéria byla v roce 2016 extrémn¢ dilezitd pro 52 % a 47 %, v souctu i s hodnocenim ,,velmi
dalezité* pak 81 % a 82 %. V nyné&jSim vyzkumu jsou ¢isla diilezitosti u téchto dvou kritérii
vyrazné€ nizsi. V souctu obou stupna dilezitosti ma moznost kariérniho rastu 59 % a osobni
rist a vzdelavani 61 %. Je to patrné opét zplisobené nizS§im veékem i vzdélanim respondentd.

Atraktivni zaméstnanecké vyhody dopadly v obou vyzkumech ptiblizné stejné.
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Graf 6: DileZitost ekonomickych kritérii pii vybéru budouciho povolani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se ptala na dulezitost kritérii tykajici se pusobeni firmy. Kritérii byl
inovativni zaméstnavatel, povést podniku, mezinarodni rozmér firmy, zaméteni firmy, pozice
podniku v hodnoceni zaméstnavateli a urovenn odpovédnosti firem. U téhle otazky se nasla
kritéria velmi diileZitd 1 znacné nediilezita. Nejdilezitéjsi je zaméteni podniku a povést firmy.
Naopak nejméné¢ dulezity je podle respondenti mezindrodni rozmér firmy. Presné rozdily

mezi jednotlivymi kritérii jsou viditelné v grafu ¢. 7.

A4 .

Ve vyzkumu zroku 2016 byl pro respondenty nejdilezitéj$§i mezinarodni rozmér
podniku, inovativni zaméstnavatel a zaméfeni podniku. Tady se vysledky obou vyzkumu
znacné lisi. Co se tyc€e procent, nejpodobnéji dopadlo kritérium zameéteni podniku, socidlni

odpovédnost podniku a pozice firmy v hodnoceni zaméstnavateld.
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Graf 7: Dulezitost kritérii tykajicich se ptisobeni firmy pfi vybéru budouciho povolani
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Dulezitost socialnich kritérii pti vybéru budouciho zaméstnani zkoumala treti otazka.
Socialnimi kritérii byla kultura podniku, firemni vize, mise a hodnoty, troven diverzity,
rovnovdaha mezi pracovnim a soukromym zivotem, pracovni prostfedi, podporujici
a povzbuzujici spolupracovnici a motivujici a povzbuzujici vedeni. Nejdilezitéj$imi kritérii
jsou podle respondenti motivujici a povzbuzujici vedeni a podporujici a povzbuzujici
spolupracovnici. V tésném zaveésu za nimi je pracovni prostfedi a rovnovaha mezi pracovnim
a soukromym Zivotem. Nejméné dulezita se respondentim zda uroven diverzity v podniku,

jak je patrné z grafu €. 8.

U této otazky se odpovédi respondentli z obou vyzkumi téméf Gpln€ shodly. Stejné je

tomu 1 u nasledujici otazky.
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Graf 8: Dulezitost socialnich kritérii pfi vybéru budouciho povolani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtou otazkou bylo, zda si respondent mysli, ze podniky dostate¢né sdéluji firemni
kulturu, vizi a hodnoty potencidlnim zaméstnancim. Tii Ctvrtiny (74 %) si mysli, ze ne. Je to
patrné z diivodu, Ze se zaméstnavatel snazi sdélit uchazecim jiné informace, které povazuje
za pro n¢ atraktivnéj$i. Témi informacemi miiZou byt napiiklad zaméstnanecké benefity nebo

moznosti kariérniho rastu.

Dalsi otazka se zabyvala tim, které ze zdrojli respondent vyuziva pro zjisténi informaci
o svém potencidlnim zaméstnavateli. Respondenti méli na vybér z osmi moznosti, pfi¢emz
jich mohli vybrat vice a zaroven mohli dopsat dal$i zpiisob informovani se. Moznosti,
z kterych vybirali, byly pfatelé, veletrhy prace, webové stranky pracovnich portalli, webové
stranky podniku, socidlni média, LinkedIn, noviny a casopisy a firemni prezentace
a workshopy. Nejzajimavéj$i z moznosti, které respondenti dopsali, bylo pfimé osloveni

zamé&stnavatele. Pfes 78 % respondentd hledd informace o potencidlnim zaméstnanci
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na webovych strankach pracovnich portald. Hned za nimi se 74 % jsou webové stranky
podniku a se 70 % pratelé respondenttl, jez je vidét z grafu ¢. 9. Naopak nejméné dotdzani
shangji informace v novinach a Casopisech, patrné z diivodu, ze dnes uz se lidé obraci spise

na svét online informaci.

V porovnani s vyzkumem zroku 2016 jsou si vysledky obou prizkumu velmi
podobné. Prohodilo se potfadi na prvnich tfech mistech, ale jen s nepatrnymi rozdily.
V roce 2016 respondenti nejvice dali na doporuceni od svych pratel, pak hledali informace
na webovych strankach spole¢nosti a pracovnich portdlech. V minulém vyzkumu byl
LinkedIn pted socidlnimi médii, dnes je tomu naopak. Mlze to byt z divodu, Ze dnes se pocet

socialnich médii zase o néco rozrostl a respondenti maji vice moznosti, kde hledat.

Graf 9: Zdroje k hledani informaci o potencialnim zaméstnavateli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sest4 otazka byla oteviena a respondenti mé&li popsat pro né idealniho zaméstnavatele.
Odpovédi se pohybovaly nejvice kolem vztahu se zaméstnancem, aby byl zaméstnavatel
vstficny, empaticky, motivujici, lidsky, spravedlivy, nevykofistujici, spiSe leader nez
nafizovatel, zajimal se o své zaméstnance a vazil si jich. Dal§im okruhem byly odpovédi
tykajici se vzdélavani zaméstnancli, moznosti kariérniho rustu, pfatelské podnikové kultury,
zajimavé naplné prace, moznosti flexibilni pracovni doby a work-life balance. Casto se také
objevila odpovéd’ na pozadavek jasné vize a cile, kterého chce zaméstnavatel dosahnout.

Dalsim pozadavkem byla inovativnost zaméstnavatele, prosperita a stabilita na trhu.
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V neposledni fadé¢ respondenti chtéji zajimavé zaméstnanecké benefity a adekvatné

ohodnocenou praci.

., Ten, na kterém bych beéhem prvnich par minut poznal, zZe to mysli dobre, Ze jeho
firma bude perspektivni a nebude jen dalsi do skladacky. Bude mit jasnou vizi, bude chtit riist,

ptijde hlava nehlava za svym a stahne s sebou vSechny zaméstnance!

Odpovédi se ve vyzkumu v roce 2016 tocily predevsim kolem mezinarodniho rozméru
podniku, ktery se v roce 2017 téméf nevyskytl. Zbytek odpovédi je velice podobnych v obou

vyzkumech.

Dalsi otazka byla opét oteviena. Dotazani meli napsat konkrétni firmu, pro kterou by
radi pracovali. Na plné care zvitézil Google, ktery oznacilo 29 respondentd. V zavésu za nim
se umistil Apple s 14 odpovéd'mi. Na tfetim misté skonéil podnik Skoda Auto s 11 hlasy.
Ctvrtym podnikem je CEZ, a.s., ktery napsalo 7 respondenti. O paté misto se délilo hned
nékolik firem s 6 hlasy: T-Mobile, ABB, Novartis, CSOB, as., Tesla, Inc., Zoot a Mafra.
Podniky, kter¢ byly zminény pétkrat, byly IBM, L‘OREAL, BCG, VW Group,
McKinsey& Company, Adidas, Kofola, KPMG, Metrostav, Microsoft nebo Komer¢ni banka
a.S. Ostatni firmy by si vybralo k praci 4 a méné respondentli. Dva respondenti oznacili

vybranou spole¢nost za firmu, kde by byli radi zaméstnani.

Potadi na prvnich dvou mistech se v obou prizkumech shodovalo, Google a Apple
s podobnym poctem hlasti. Boston Consulting Group umistény v roce 2016 s 9 hlasy na tfetim
misté&, v roce 2017 dostal hlasti 5. Nahradila ho ¢eska Skoda Auto. Zbyvajici zminéné podniky
byly podobné, ale vroce 2017 bylo napsino vice &eskych podnikii (CSOB, Skoda Auto,
Kofola, Metrostav apod.).

Posledni otdzka prvni ¢asti dotazniku se respondentl ptala, zda chtéji mit vlastni
podnik a nepracovat jako zaméstnanec. Shodou okolnosti bylo 50 % pro to, zalozit si vlastni

podnik a 50 % chce byt zaméstnano néjakym zameéstnavatelem.
Shrnuti prvni ¢asti dotazniku

Zprvni casti dotazniku je patrné, Ze hlavnimi kritérii pfi vybéru budouciho
zaméstnavatele je motivujici a povzbuzujici vedeni, podporujici a povzbuzujici
spolupracovnici, pracovni prostiedi, skloubeni pracovniho a osobniho zivota, kultura podniku,

zaméfeni podniku a jeho povést, vySe mzdy, kariérni rGst a osobni rist a vzdélavani.
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Mezinarodnost firmy neni pro respondenty dulezitd. Podle respondent by bylo vhodné vice
sdélovat vizi podniku vetejnosti a celou jeho kulturu. Zdroji, které respondenti vyuzivaji
k hledani informaci o svém budoucim zaméstnavateli, jsou predevS§im webové stranky
pracovnich portali a samotné firmy a zna¢nou ulohu maji také doporuceni od pratel

a znamych. Téchto poznatkl 1ze snadno vyuzit pii budovani externi znacky zaméstnavatele.

Idedlni zaméstnavatel je v ocich respondentd vstficny, empaticky, motivujici,
spravedlivy, inovativni, stabilni, umoznujici kariérni rast a vzdélavani, skloubeni pracovniho
a soukromého zivota, poskytujici pratelskou podnikovou kulturu a zajimavou napln prace.
Firmami, kde by cht&li respondenti pracovat, byl predeviim Google, Apple a Skoda Auto,

ale zaroven presn¢ polovina respondentl chce mit sviij vlastni podnik.

V porovnani s vysledky z vyzkumu z roku 2016 vidi nyni respondenti mensi dulezitost
V poskytovani moznosti kariérniho riistu a osobniho rlstu a vzdélavani. Tento rozdil mize
souviset s niz§im veékem aktudlnich respondentil a Stim souvisejicim i niz§im vzdélanim
a menSim poctem pracovnich zkuSenosti. Stejn¢ tak neptiklddaji aktudlni respondenti vahu
mezinarodnosti podniku. V minulém vyzkumu stal tento faktor vysoko hned v nékolika
ptipadech. I u popisu idealniho zaméstnavatele napsala fada respondentii mezinarodni rozmér
firmy. To také asi souvisi i s vyjmenovanim podnikl, v kterych by respondenti chtéli
pracovat. Zatimco v roce 2016 se ve vyctu neobjevil ani jeden ryze ¢esky podnik, v roce 2017
jich tu byla cel4 fada. Dokonce na tieti pozici se umistila Skoda Auto. Tento poznatek mozna
prameni z toho, Ze mezi respondenty v aktudlnim prizkumu byli 1 cizinci, ale jednalo se
0 cizince Sesky mluvici a Zijici v Ceské republice, jen s jinou narodnosti. V $etfeni z minulého

roku se patrné mohlo jednat o cizince i nezijici v Cesku. Proto jsou vysledky aktualniho

vyzkumu vice ¢esky smyslejici.
Vysledky dotaznikového Setieni druhé ¢asti

Druhéd ¢éast dotazniku pro vefejnost ma za cil zmapovat externi vnimani vybrané
spolecnosti jako znacky zaméstnavatele. Vyzkum zacinal otdzkou, zda respondenti nc¢kdy
slySeli o dané spolecnosti, jejiz reakce je viditelnd v grafu ¢. 10. 94 % odpovédélo ,,ANO®,
coz znamena velké povédomi o firmé v Ceské republice. Respondenti G¢astnici se vyzkumu

v roce 2016 slyseli o spolec¢nosti dokonce v 99 %.
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Graf 10: Slysel/a jste nékdy o této vybrané spole¢nosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi dvé otazky druhé casti byly oteviené. Prvni zjiStovala, co si jako prvni
respondent vybavi, kdyz se fekne jméno vybrané spolecnosti. Nejcetnéjsi odpoveédi byl
internetovy obchod, a to u 18 % respondenti. 12 % odpovidajicich se vybavil bud’ jen
velkosklad, nebo piimo sklad pro stfedni Evropu v Cesku. Na tfetim misté byly odpovédi,
ze se jednd o americkou mezinarodni spolecnost. Tak odpovédélo skoro 11 % dotazanych.
Odpovédi se 6 % bylo velké mnozstvi rizného zbozi pod jednou stfechou. 4 % respondentli
napsalo, ze se jedna o moderni, perspektivni a rychle rostouci spole¢nost. Lehce pies 3 %
mély knihy a dobré ceny. Za zminku také stoji odpovédi distribu¢ni centrum u Prahy,
elektronika nebo doprava zdarma do prace, které dosdhly téméer 3 %. Kromé dalSich
odpovédi, jako gigant, ¢tecka, moznost ziskat pracovni misto a budovat kariéru nebo inovace
se objevily i trochu negativni asociace respondentti. Dotazani zminovali kampané v radiu
a v metru, které ptibarvuji realitu, aféry spojené s podnikem, negativni reference znamych,
vykofistovani zameéstnancii, vyhra Dronu v pfipadé udéani kolegy, stereotypni prace na smény,
nepiehledné webové stranky, Casty nabor novych zaméstnanci apod. Naopak pozitivné

vnimaji dobré mzdové podminky, zaméstnanecké benefity, 4 pracovni dny v tydnu atd.

Vv

internetovy obchod uvedlo 21 % tehdy, 18 % dnes. V po¢tu pozitiv a negativ o spole¢nosti
jsou oba vyzkumy taky téméf totozné. Diverzita napadla v roce 2016 13 % respondentil, dnes
takika nikoho. Naopak zase nyni napsalo 12 % respondentl, Zze se jednd o sklady,

ale v minulém vyzkumu bylo toto ¢islo mizivé. Také dnes jiz méné lidi vi, Ze vybrana
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spole¢nost se piivodné zaméiovala jen na knihy. V roce 2016 to bylo 8 % respondentii, dnes

jiz jen 3 %.

Druha oteviena otazka byla jen lehce pozménénd predchozi. Co se respondentim
prvni vybavi, kdyz si predstavi vybranou spoleCnost jako zaméstnavatele. NejCastéji se
respondentim vybavily Spatné pracovni podminky, a to ve 22 %. Zminovali tvrdou préci,
velké naroky, nemoznost vzit si dovolenou pfed Vanoci, manualni, rutinni prace, udavacstvi
apod.

Na druhém misté se v 9 % respondentlim vybavily zamé&stnanecké vyhody spolecnosti a v 8 %
zajimavé financni ohodnoceni. Vybrana spolecnost je vniména pozitivné u 8 % respondentd.
Uvadéli, ze spoleCnost povazuji za dobrého zaméstnavatele, lidského, motivujiciho,
spolehlivého, odpovédného, nabizejici zajimavou praci, majici marketing na vysoké urovni
apod. Skoro 7 % respondentl uvedlo mezindrodni prostfedi s americkym zptsobem prace
a velkym mnoZstvim cizincl. V 6 % spolecnost vzbuzuje nediivéru a pocit, Ze jen slibuje,
ale pak dodrzi jen hrstku ze svych slibl, naptiklad reklama zobrazujici mzdu za 2 mésice,
aby vypadala zajimavéji. 6 % dotazanych vidélo na pracovnich podminkach pozitiva (doprava
zdarma, moznost brigaddy, 4 dny v tydnu prace a 3 dny volna). Spolecnost je také u vice nez
4 % respondentll povaZzovadna za inovativniho zaméstnavatele. Ze 4 % neni zndma mezi
respondenty jako zamé&stnavatel. U méné nez 4 % se objevovaly odpovédi jako velkd rychle
rostouci firma, moznost osobniho i kariérniho ristu, velké mnozstvi zaméstnancii a jejich
Casta fluktuace, dojizdéni za praci apod. Vysledky hodné ovliviiuje, zda respondent uvazoval
jen o zaméstnancich a pracovnich podminkach v distribu¢nich centrech nebo i v korporatnich
kancelatich. I pfes vysoké Cislo u Spatnych pracovnich podminek, ve vysledku po secteni
kladnych odpovédi mirné pievazuji pozitiva. Na ty je dobré se zamcfit, aby negativa

prehlusila.

Vysledky vyzkumu z roku 2016 se snyn&jSim témét shoduji v procentu Spatnych
pracovnich podminek a pfiblizuji se i v poctu inovaci. Celkové je ale nyni spole¢nost vniméana
vice pozitivné neZ v pfedeslém roce. V minulém vyzkumu uvedlo 14 % respondentii nizkou
mzdu, nyni napsalo 8 % zajimavé finan¢ni ohodnoceni. MiiZe to byt trochu zkresleno 1 vékem
a vzdelanim respondenttl, protoze se predpoklada, ze magistersky vzdélani lidé pozaduji jiné
ohodnoceni neZ studenti. Mezinarodnost firmy uvedlo 7 % dotazanych, v minulém roce 16 %.
Letos uvedlo 9 % respondentil zamé&stnanecké vyhody, jejichZ ¢islo v minulém Setfeni nebylo
znacné. Oproti tomu nyni zadny respondent neuvedl Spatné skloubeni pracovniho a osobniho

zivota. V predeslém roce to napsalo 8 % dotazanych.
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Dvanacta otazka se ptala respondentt, zda nékdy uvazovali o vybrané spolecnosti jako
o svém mozném budoucim zaméstnavateli. VétSina dotdzanych odpovédéla ,,NE“, jen
necelych 20% o spole¢nosti jako o svém mozném budoucim zaméstnavateli uvazovalo, jak je
patrné z grafu €. 11. Dvodu, pro€ respondenti odpovedéli ,,NE®, je cela fada. NejcastéjSim je
S 26 % duvod, Ze spolecnost plisobi mimo pracovni obor respondenta. 12 % respondentt je
spokojena se svym nyn¢jSim zaméstnanim a 11 % spole¢nost ni¢im nezaujala nebo nevi,
co nabizi. 7 % tvofili respondenti, ktefi jesté nevédi, kde by chtéli pracovat a 4 % dotazanych,
preferuje vlastni podnik pfed zaméstndnim. Objevily se také ditvody, Ze respondenti nechté;ji
pracovat na smény, manualné, spolecnost na né¢ nepusobi divéryhodné¢ nebo nemaji radi

korporétni firmy.

V porovnani s vyzkumem z roku 2016 je procento mnozstvi respondentl, kteii by
chtéli pracovat ve vybrané spolecnosti, niz§i. Tehdy to bylo 33 %. Diivody, pro€ tu pracovat
nechtéji, se v obou vyzkumech trochu liSily. Dlvod, Ze jde o jiné odvétvi podnikéni, uvedli
respondenti v obou Setfenich. V roce 2016 ze 43 %. 19 % méla odpovéd’, ze danou spole¢nost
neznd jako zameéstnavatele nebo ho ni¢im nezaujal. Nyni je to 11 %. Zbytek odpovédi se

neshodovalo.

Graf 11: UvaZoval/a jste nékdy o vybrané spolecnosti jako 0 moZném budoucim
zaméstnavateli?

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se ptala respondentii, které¢ zdroje vyuzili pii hledani informaci

o vybrané spole¢nosti. Dotazani si mohli vybrat z né¢kolika moznosti, pficemz mohli vybrat
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vice z nich a pfipadné sami né¢jakou dopsat. Mezi moznostmi byli pratelé, veletrhy prace,
webové stranky pracovnich portald, webové stranky firmy, socidlni média, LinkedIn, noviny

a Casopisy a firemni prezentace/workshopy. Vysledky jsou patrné z grafu ¢. 12.

Nejcastéji respondenti vyhleddvaji informace na webovych strdnkdch spolecnosti.
Na druhém misté skoncila socidlni média a v té€sném zavesu za nimi piatelé a zndmi. 2 % se

o spolecnosti dozvédéla pres recenze na internetu.

Vysledky z obou prizkumt jsou dost podobné. Prvni tii nejcastéji oznacené odpovédi
se shoduji jen v jiném potadi. V roce 2016 byli na prvnim misté pratelé¢ a znami, nyni jsou na
misté tfetim, kde vystiidali socidlni média, kterd jsou nyni druhd. Nejvice respondentl
oznacilo webové stranky spolecnosti, jez byly v pfede$lém Setfeni na druhém misté.
Za zminku jes$t€ stoji mensi mnozstvi odpovédi ,,LinkedIn® oproti pfedeslému roku. Zaroven
se ale zvysil pocCet odpovédi u socidlnich médii, takze to muize byt zpisobeno pouze

nahrazenim jednoho socidlniho média za druhé.

Graf 12: Zdroje k vyhledani informaci o vybrané spolecnosti

Jiné (recenze na internetu)
Firemni prezentace/workshopy

Noviny, ¢asopisy

® LinkedIn

B Socialni média
B Webové stranky firmy
m Webové stranky pracovnich

portald
M Veletrhy prace

M Pratele

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku pro vefejnost se ptala na to, co by respondenty pftildkalo
do spole¢nosti. Dotazani si mohli vybrat z moznosti: reputace firmy, mezinarodni rozmér
firmy, moZnost kariérniho rlstu, vySe mzdy, zameéstnanecké vyhody, osobni rozvoj
a vzdélavani, kultura firmy, vize a hodnoty firmy, zaméteni firmy, pozice firmy v hodnoceni

zameéstnavatelll a uroven socialni odpovédnosti firem. Vysledky je mozné najit v grafu €. 13.
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Nejvétsim lakadlem je vySe mzdy. Po ni vychazi se 14 % moznost kariérniho rtstu a s 13 %
zaméstnanecké vyhody. Nejméné dulezité je pro respondenty troven socidlni odpovédnosti
firem, pozice podniku v hodnoceni zaméstnavatelli, mezinarodni rozmér firmy a vize

a hodnoty podniku.

U této otazky se vysledky obou vyzkumi 1isi. U Setfeni vroce 2016 byl
pro respondenty nejdilezitéj$i mezindrodni rozmér firmy. Nyni je pro respondenty nejméné
dilezity. Ani povést firmy by aktualni respondenty oproti piedchozim do firmy nepfildkala.
Moznost kariérniho rlistu i zaméstnanecké vyhody by zaujaly podobné mnozstvi respondentt
v obou letech. VySe mzdy je v aktudlnim roce ldkadlem ¢&islo jedna. V pfedeslém vyzkumu
byla az pata v potadi. I kultura podniku je nyni zadanéj$i nez diiv. Shodné nizko v obou
letech skoncila pozice firmy v hodnoceni zaméstnavatelti a uroven socialni odpovédnosti

firem.

Graf 13: Co by vas prilakalo do firmy?
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firem

u Pozice firmy v hodnoceni
zaméstnavatelU

Zaméreni firmy
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H Osobni rozvoj a vzdélavani

B Zaméstnanecké vyhody
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B Moznost kariérniho rdstu

B Mezindrodni rozmér firmy

B Reputace firmy
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti druhé ¢asti dotazniku

V druhé ¢asti dotazniku vyplynulo na povrch, Zze povédomi o vybrané spolecnosti je
veliké (94 %), ale respondentl, ktefi by v ném chtéli pracovat je uz hodn¢ malo (20 %).
Nejcastéjsimi divody, pro¢ dotdzani neuvazuji, ze by ve spolecnosti pracovali, je jiné odvétvi
podnikani, spokojenost se souCasnym zaméstnanim, spole¢nost je ni¢im nezaujala nebo
o ni nikdy neuvazovali. Respondenti psali hned ve dvou otdzkach asociace spojené
s vybranou spolecnosti, jednou ve spojitosti obecné se spolecnosti a podruhé s vybranym
podnikem V pozici zaméstnavatele. Asociacemi pouzitymi respondenty pro firmu byly
piedevsim internetovy obchod, sklad, americka mezinarodni spole¢nost apod. Pti vypisovani
asociaci spojenych s vybranou spolecnosti jako zaméstnavatelem se objevily Spatné pracovni
podminky v &ele, dale také zaméstnanecké vyhody, zajimavé finanéni ohodnoceni apod. Slo
o pozitivni i negativni spojeni, ale o néco malo pfevazovala pozitiva. Soucasti dotazniku bylo
1 zjisténi zdrojt, z kterych se respondenti dozvidaji o spolecnosti. Z nich pfevazovaly webové
stranky spolecnosti, socidlni média a ptratelé a zndmi. Posledni otazka dotazniku méla za kol
zjistit, co by respondenty do firmy ptipadné ptildkalo. Nejvétsim lakadlem byla vySe mzdy,

moznost kariérniho ristu a zaméstnanecké vyhody.

Pti porovnavani vysledki s vysledky z vyzkumu v roce 2016 se druhd ¢ast dotazniku
ptili§ neliSila od té prvni, protoze i zde vroce 2016 stoji v popfedi mezindrodni rozmér
podniku, ale u respondentli v roce 2017 mé jen mizivou hodnotu. Respondenti v roce 2016
méli vEtsi ponéti o vybrané spole¢nosti a i vEtsi procento z nich by v ném chtélo pracovat.
Stejné tak idiverzita v roce 2016 hrala pro respondenty vétsi roli nez nyni. Ve volnych
asociacich ke spole¢nosti nenapadla v aktualnim vyzkumu nikoho. V piedeSlém roce byla
spolecnost vnimana negativnéji a respondenti kladli vétsi diraz na povést podniku.
V aktudlnim vyzkumu byli dotdzani vice orientovani na mzdu a zaméstnanecké vyhody
nez v predeslém roce. Je to zpiisobené patrné zase tim, Ze Slo o mladsi respondenty s niZSim

vzdélanim a jinymi prioritami.
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11.2. Vyzkum ve vybrané spole¢nosti

Vyzkum ve vybrané spolecnosti probihal pomoci anonymniho online dotazniku
obsahujiciho 22 otdzek, z nichz poslednich pét, stejné¢ jako v dotazniku pro vefejnost, se
tykalo demografickych dajii. V dotazniku ptevazovaly uzaviené otazky, oteviené byly jen
tfi. Dotaznik obsahoval dvé ¢asti. Prvni ¢ast je tou hlavni, kde jsou klicové otazky tykajici se
nazorti a postoju respondentli ke svému zaméstnavateli. Druha ¢ast zjistuje demografické
udaje respondentli. Vyzkum probihal béhem listopadu 2017 a zuacastnilo se
ho 25 zaméstnancti spole¢nosti pracujicich v korporatni kancelaii v Praze. Cely dotaznik
obsahuje piiloha ¢. 2. Cilem vyzkumu bylo zjistit vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele
jeho zaméstnanci, tedy vnimani interni znacky zaméstnavatele. Na zaklad¢ vysledka 1ze poté

ovlivnit interni nastroje budovani znacky zaméstnavatele, aby byly efektivnéjsi a ucinnéjsi.
Struktura respondentii

Vybrané zaméstnance spolecnosti tvofili z 93 % Zeny, jak je patrné z grafu ¢. 14.
Ve stejném grafu je také rozdéleni respondentdi podle véku. Nejvice respondentl se

vyskytovalo ve vékové skupin€ 31 — 40 let. Nikdo nebyl starsi 41 let a mladsi nez 21.

Graf 14: Pohlavi a vékova struktura respondentii z vybrané spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se tykala narodnosti dotdzanych. Odpovédi byly velice rozmanité.
Jemozné je vidét v grafu 15. Odpovéd na tuto otdzku nebyla povinnd, aby nebyl
na respondenty vyvijen tlak a méli jistotu zachovani anonymity. 20 % respondentd této
moznosti neodpovidat vyuzilo. Z dotdzanych, ktefi na otdzku odpovédéli, bylo nejvice

Polaki, Némcii a Cechil. Naopak nejméné respondentt bylo ruské narodnosti.
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Graf 15: Struktura respondentii podle narodnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Predposledni demograficka otazka zjistovala rozlozeni respondentti podle souc¢asného
stavu zaméstnani. Pracujici student se mezi respondenty nevyskytl, pravdépodobné kvili
tomu, ze mezi respondenty jich bylo malo tak nizkého véku. Skoro polovina respondentt

pracuje jiz vice nez 6 let a ptes 30 % zaméstnanct déla 3 az 6 let. VSe je vidét v grafu €. 16.

Graf 16: RozloZeni respondentii podle sou¢asného stavu zaméstnani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni demograficka otdzka se tykala nejvyse dosazeného vzdélani respondenttl. Jen
7 % respondent méli dokoncenou jen stfedni Skolu, zbytek méli magisterské nebo vyssi

vzdélani. Na bakalaiském stupni neskoncil zadny dotazany, jak je vidét v grafu ¢. 17.
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Graf 17: RozloZeni respondenti podle nejvySe dosaZeného vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani s vyzkumem z roku 2016 tvoti vétsi ¢ast respondentd zeny (tehdy 70 %).
Vékové slozeni dotazanych se zna¢né 1isi. V roce 2016 ptevazovala skupina 26 — 30 let, ta je
nyni az druha v potadi za skupinou 31 — 40 let. Obecné jde o trochu star$i respondenty,
protoze skupina 21 — 25 let je méné pocetna nez v predeslém roce. Naopak starSiho
respondenta nez 40 let vyzkum neobsahoval. V minulém Setfeni jich byly 4 %. Co se tyka
narodnosti, tak minuly vyzkum nebyl tak pestry, obsahoval jen Cechy, Slovaky a jednoho
Rusa. Mnozstvi Cechii vyrazné ubylo (z 65 % na 14 %) ve prospéch cizinctl. Podet Slovakii se
také snizil (z 30 % na 10 %). Misto nich byli mezi respondenty Polaci, Némci, Britoveé,
Italové, Francouzi a Chorvati. V porovnani s minulym vyzkumem pfibylo magistersky
vzdélanych respondentl (57 % loni) a ubylo stfedoskolsky vzdélanych (ze 13 % na 7 %).
Mezi respondenty nebyl ani jeden bakalat, v roce 2016 jich bylo 30 %. S vékem souvisi
i doba, po kterou byli respondenti v pracovnim procesu. Tato doba totiz byla vyssi
nez V predchozim vyzkumu. Loni pfevazoval pracujici 1-3 roky (35 %), dnes dominuje
pracujici vice nez 6 let (loni 30 %). Skupina na druhém misté je v obou vyzkumech stejna,
3-6 let. Lonsky vyzkum obsahoval 4 % studentll, nyni neni Zadny, ale navic oproti minulému

roku bylo mezi respondenty 7 % absolventi.
Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik zacina otazkami tykajicimi se doby stravené ve spolecnosti, jak se 0 podniku
respondent dozvédél, co ho piildkalo, zda je na svého zaméstnavatele hrdy. Nasleduje

oteviena otdzka, co se respondentliim ve spoleCnosti nejvic libi. Po dalsi otdzce tykajici se
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toho, co respondenty K praci ve spolecnosti nejvice motivovalo, pokracuji dvé oteviené
otazky o popsani typického zaméstnance spolecnosti a popsani podnikové kultury spolecnosti.
Dalsi dvé otazky se ptaji na firemni vize a hodnoty. Nasledujicich Sest otdazek se tyka
vyjadieni svého nadzoru k danym vyrokiim. Posledni otdzka zjist'uje ptipadny diivod odchodu

ze spolecnosti.

Prvni otazka hlavni Casti dotazniku se ptala na dobu strdvenou ve spolecnosti.
33 % respondentll tu pracuje méné nez 6 mésicl. Po dobu dvou let je zde zaméstnano 14 %

respondentll. Procentualni slozeni vSech skupin je patrné z grafu €. 18.

Graf 18: Doba stravena ve vybrané spole¢nosti

B Méné neZ 6 mésicl
M 6 mésich az rok
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M 2 roky

Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani s vyzkumem zroku 2016 je sloZeni respondentti podle doby stravené
ve firm¢ téméi opacné. Tehdy prevazovala skupina pracujicich 6 mésici az 1 rok a na druhém
misté byla skupina vice nez 2 roky v podniku. Nejméné bylo pracujicich ve spole¢nosti méné
nez 6 mésicu, kterych je nyni nejvice. Patrn€ to bude tim, ze v roce 2016 se pobocka v Praze
zajizdéla a potiebovala zde zkuSené zaméstnance, ktefi uz podnik znaji a nebudou svymi
zacatky pro podnik pfitézi. Dnes jiz kanceldi funguje o néco delsi dobu, mé své stalé

zameéstnance, na které je spolehnuti a mohou zaucovat nove ptichozi.

Dalsi otazkou, na kterou respondenti odpovidali, bylo, co je do spolecnosti ptildkalo.
Mohli si vybrat z n¢kolika moznosti nebo dopsat svou vlastni. Moznosti byly doporuceni,
uroven socidlni odpovédnosti firem, pozice podniku V hodnoceni zaméstnavatele, obor

podnikani spole¢nosti, firemni vize a hodnoty, head hunter, podnikova kultura, work-life
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balance, osobni rdst a vzdélavani, pracovni doba, zaméstnanecké benefity, nastupni mzda,
moznost kariérniho rdstu, mezinarodni rozmér firmy a povést firmy. Respondenti mohli
vybrat nejvyse 6 moznosti véetné dopsani jedné své. Toho vyuzil jen jeden respondent, ktery
byl spokojen s vybranou spole¢nosti ve smyslu nejrychlejSiho a nejprofesionalnéjsiho
zpracovani zadosti o praci. Ostatni vysledky jsou patrné z grafu €. 19. Nejvétsim lakadlem
byla pro respondenty moznost kariérniho ristu. Hned za tim byl mezinarodni rozmér firmy.
uroven socialni odpovédnosti firem, obor podnikani, pracovni doba a zaméstnanecké benefity.
To je zajimavy poznatek, protoZe benefity se spoleCnost rada chlubi, ale velky vliv

na kandidaty to patrné nema.

Graf 19: Co respondenty prilakalo do spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu z roku 2016 se u této otazky témét shoduji s nynéj§im vyzkumem.
Na prvnich dvou mistech zvolili respondenti moznost kariérniho riistu a mezinarodni rozmér
podniku. Vyzkumy se liSily tfetim mistem. V roce 2016 tam byla povést firmy, kterou vidi
respondenti v roce 2017 az na sedmé pozici. S vynechanim povésti podniku jsou dal$i mista
shodnd v obou Setfenich. Zména opét nastavd aZz u doporuceni, které stoji v nynéjSim

prizkumu na Sestém misté misto firemni vize a hodnot z minulého vyzkumu.
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Treti otazka se tykala zdrojii, ze kterych se respondenti dozvédéli o vybrané
spoleCnosti. M¢li opét na vybér z moznosti a jednu mohli i sami dopsat. Této moznosti
tentokrat nikdo nevyuzil. Respondenti mohli vybirat z webovych stranek pracovnich portali,
webovych stranek firmy, socidlnich médii, novin a ¢asopisti, workshopti a Skoleni spolecnosti,
LinkedInu, veletrhii prace a doporuceni od pratel. Nejvice respondentli oznacilo webové
stranky spolecnosti jako hlavni zdroj, odkud se o spolecnosti dozvédéli. Dale na webovych
strankach pracovnich portald, LinkedInu a od ptétel. Naopak Skoleni a workshopy spole€nosti

neoznacil zadny respondent, viz graf ¢ 20.

Graf 20: Zdroje k ziskani informaci o vybrané spole¢nosti
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V minulém vyzkumu zroku 2016 byly nejcastéjsim zdrojem k ziskani informaci
0 spole¢nosti webové stranky pracovnich portali, které jsou nyni na druhém misté a naopak
aktualné na prvni pozici webové stranky spolecnosti, byly v roce 2016 na misté druhém.
Znac¢ny posun zaznamenal LinkedIn, protoze aktudlné ho respondenti oznacili jako treti
nejvyuzivanéjsi, ale v roce 2016 byl az predposlednim vyuzivanym zdrojem. Za LinkedInem

nasleduji nyni ptatelé a socialni média, které v roce 2016 stala na 3. a 4. miste.

Dalsi otazka zjistovala, jak moc je respondent hrdy na svého zaméstnavatele. Zadny
respondent neodpovédél, Zze by na svého zaméstnavatele nebyl viibec hrdy. Z grafu €. 21 je
videt, ze téméf polovina respondentil je na svého zaméstnavatele hodné hrda. Docela hrdych

je 40 % dotazanych a extrémné hrdych 6 %.
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Graf 21: Uroveii hrdosti ke svému zam&stnavateli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné¢ jako v aktudlnim vyzkumu ani vroce 2016 zadny respondent neoznacil
odpovéd’, Ze by na svého zaméstnavatele nebyl vilbec hrdy. Zbytek odpovédi je také témeét

srovnatelny, jen v roce 2016 se respondenti mén¢ uchylovali k neutralnosti.

Pata otazka byla oteviend a ptala se respondentd na to, co se jim na praci ve vybrané
spolec€nosti libi nejvic. 47 % respondentil se v praci nejvice libi spoluprace a skvéla atmosféra
Vv tymu, ktery se sklada z inspirativnich a ptatelskych lidi. 30 % tdzanych zaméstnancli uvedla
vyzvy a prilezitosti. Dynamické a stale se rozvijejici prostfedi s prilezitostmi, které pfinasi
zaméstnancim zkuSenosti a moznosti rozvoje. Pravé rychly vyvoj a neustaly pohyb vpied,
Zze na nudu neni prostor, uvedlo 15 % respondentl. 6 % napsalo mezinarodni prostiedi.
Objevily se 1 odpovédi o principech vedeni, Ze se zaméstnanciim 1ibi jejich kazdodenni uziti
pti vSech Cinnostech a nejde jen o prazdna slova na zdi. Dalsi uvedli, Ze spole¢nost respektuje

své zaméstnance, podporuje vizionafe a inovatory k objeviim a mysleni ve velkém.

Odpoveédi na tuto otazku jsou témét shodné s odpovéd’'mi v minulém vyzkumu z roku
2016. Taky se zde respondenti zminovali o lidech, atmosféfe v tymu, kultufe podniku,
neustalych zménach a rozmanitosti v praci, fadé pfrileZitosti ke zdokonaleni dovednosti

a rustu.

Dalsi otazka byla, co zaméstnance motivovalo nejvic k praci v dané spolecnosti.
Respondenti odpovidali na Skale péti stupiiti od ,,nejméné motivujici* po ,,nejvice motivujici®.
Vysledky jsou zpracované ve dvou grafech nize (graf ¢. 22 a 23). Prvni graf zobrazuje
vSechny motivatory k praci ve spolecnosti, a u kazdého znich je vidét, jak moc je

pro respondenty dany motivator dalezity. V druhém grafu jsou prohozené osy, takze lze
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vycist, které nastroje jsou nejvice nebo naopak nejméné motivujici. Témito nastroji byl osobni
rist a vzdélavani, firemni kultura a vztahy se zaméstnanci, mzda a zaméstnanecké benefity,
obor podnikani, popis prace a vedeni spolecnosti a nadfizeny. Nejvice motivujici je podle
respondentli osobni riist a vzdélavani a firemni kultura a vztahy se zaméstnanci. Znacné
motivujici je vedeni spolecnosti a nadfizeny. Priimérmé motivujici je obor podnikdni. Mzda

a zaméstnanecké benefity vysly jako spise motivujici.

Aktudlni vyzkum se s tim v minulém roce shoduje jen na prvni pozici, osobni rast
a vzdélavani. Na druhém misté respondenti loni oznadili obor podnikéni, ktery je dnes az
pfedposlednim motivatorem v pofadi. Tretim motivatorem bylo vedeni podniku, ale
v aktudlnim vyzkumu je az na posledni pozici. Mista téchto dvou zabrala kultura spole¢nosti
a vztahy se zaméstnanci a mzda a zaméstnanecké vyhody. Z toho vyplyva, ze spole¢nost 1épe
nez v predeslém roce vytvaii dobrou atmosféru na pracovisti a i ohodnoceni prace je

adekvatni.

Graf 22: Motivatory k praci v podniku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23: Nejvice a nejméné motivujici prostiedky k praci v podniku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik pokradoval dvéma otevienymi otdzkami. Prvni byla, jak by respondent
popsal typického zaméstnance vybrané spole¢nosti. Nejéastéjsi odpovédi byla otevienost
zameéstnance, a to u vice nez 50 % respondentil. Dalsi velmi Cetnou odpovédi byla pratelskost
a tymovost podle 40 % respondentli. Dychtivost rozvijet se v riznorodych dovednostech
napsalo 33 % respondentii a pozadavek na nizky vék 26 %. 18 % dotazanych uvedlo,
Ze zaméstnanec musi byt pracovity, aktivni, zvédavy, milovat vyzvy a zvladat multitasking.
Typicky zaméstnanec vybrané spolecnosti by tedy mél byt mlady, otevieny, ptatelsky,
aktivni, zvédavy, pracovity, ochotny, odolny vuci stresu, dychtivy rozvijet se, ovladajici

multitasking a milujici vyzvy.

Druha oteviena otdzka byla, jak by respondenti popsali podnikovou kulturu vybrané
spole¢nosti. Odpovédi na tuto otdzku byly jesté vice riznorodé nez na tu predchozi. Nejvice
se opakovala odpovéd’ pratelska, ale Casto zaznéla 1 multikulturni, unikétni, zvlastni nebo
zaloZena na principech vedeni. DalSimi odpové€d’'mi byla spontdnni, velmi uvolnénd, pokud
jde o mezilidské vztahy, rychl4, rozmanitd, tolerantni, neustaly pokrok, snadna komunikace,

mén¢ hierarchickd a starajici se o své zaméstnance, aby m¢li to nejlepsi a byli vyslySeni.

Odpoveédi na obé piedchozi otazky se velice podobaji odpovédim ve vyzkumu z roku
2016. Jediny rozdil byl v tom, Ze v aktudlnim vyzkumu nikdo neuvedl, Ze by byla kultura

zameétena na zakaznika. Zbytek odpovédi byly stejného vyznamu jako z roku 2016.
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Dalsi otazky jiz byly uzaviené. Devatou otazkou dotazniku bylo, zda respondenti znaji
vizi a hodnoty vybrané spolecnosti a vSichni respondenti odpoveédéli ,,ANO“. Dalsi otazka
navazovala na tu pfedchozi, protoZze se ptala, zda se respondenti s vizi a hodnotami
spolecnosti ztotozniuji. Vysledky jsou v grafu €. 24. 93 % respondentti se s vizi a hodnotami
ztotoziuji. To je moc pekny vysledek, protoze ve vyzkumu v roce 2016 se s hodnotami a vizi
ztotozilovalo o deset procent méné respondentii. Spolecnost tedy patrné zapracovala
na pfiblizeni téchto komponenti zaméstnanclim, vétSimu ztotoznéni se s nimi, protoze je

vSichni respondenti aspoil znaji.

Graf 24: ZtotoZnéni se s vizi a hodnotami ve vybrané spole¢nosti

7,00%

® Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicich Sesti otdzkach respondenti oznacovali na stupnici od 1 do 5, pficemz
1 byla ,,siln€ nesouhlasim® a 5 ,,siln€ souhlasim®, stupen, kterym se ztotoziuji s nasledujicimi
vyroky. Jedenacta otdzka obsahovala vyrok ,Jsem spokojen s moji prilezitosti
k profesionalnimu rustu ve vybrané spole¢nosti“. Pies 70 % respondentli oznacilo ¢islo 4,
coz znamena, ze s vyrokem souhlasi. Zbylé odpovedi respondentl jsou patrné z grafu €. 25.
Ve vyzkumu zroku 2016 byly odpovédi vice neutralni (30 %). Souhlasilo 57 % a silné
souhlasila jen 4 %.
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Graf 25: ,,Jsem spokojen s moji prilezitosti k profesionalnimu riastu ve vybrané
spole¢nosti*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 26 ukazuje mirou souhlasu s dal§im vyrokem, ktery respondenti posuzovali.
Jednalo se o vyrok ,,Jsem spokojen s moji celkovou kompenzaci a balickem zaméstnaneckych
vyhod.“ U tohoto vyroku se respondenti pfiklonili spiSe k neutralité. Skoro polovina
respondentli oznacila, Ze ani nesouhlasi a ani souhlasi. 20 % se vyjadfilo, Ze spiSe nesouhlasi
a 18 %, ze spiSe souhlasi. Celkovy vysledek odpovédi na tento vyrok je tedy neutralni.
Vyzkum v minulém roce ukazal odpovédi méné neutrdlni (30 %). Souhlasilo 30 %

a nesouhlasilo 26 %. Vysledek minulého vyzkumu tihne celkové také spiSe k neutralité.

Graf 26: ,,Jsem spokojen s moji celkovou kompenzaci a balickem zaméstnaneckych
vyhod.*
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyrok ,,S mymi kolegy mame dobry pracovni vztah® byl o poznani jasnéjsi, viz graf
¢. 27. Zde ptes 73 % respondentt silné souhlasilo s vyrokem a zbylych 27 % souhlasilo. Tim
se jen potvrzuji odpovedi na otazky vyse, ze na pracovisti panuje pratelské prostiedi, kde si
lidé pomahaji a rozumi si. S danym vyrokem respondenti souhlasili i pfed rokem v minulém
sebe navzajem, protoze loni jesté bylo 9 % respondentl neutralnich a pocet siln¢ souhlasicich

nebyl tak velky.

Graf 27: ,,S mymi kolegy mame dobry pracovni vztah.*
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Zdroj: vlastni zpracovani

W

S tietim vyrokem ,,Vybrand spolecnost se vénuje rozmanitosti a inkluzivité* pres 65 %
respondentl siln€ souhlasi. 26 % souhlasi a jen necelych 7 % je neutrdlnich, jak je patrné
z grafu €. 28. U tohoto vyroku dosahla spole¢nost také pokroku, protoze v minulém vyzkumu
bylo jeste 22 % respondentli neutralnich, 61 % souhlasicich a jen 17 % siln¢ souhlasicich.
Tady doSlo opravdu k velkému pievratu. Dlvodem, pro¢ jsou aktudlni odpovédi o tolik

pozitivngj$i, mize byt i fakt, Ze mezi respondenty bylo vice cizincli neZ v minulém vyzkumu.
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Graf 28: ,,Vybrana spolecnost se vénuje rozmanitosti a inkluzivité“
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfedposlednim vyrokem je ,,Vybrand spole¢nost piisobi spolecensky odpovédnym
zpisobem.*“ Respondenti spise nesouhlasili s timto vyrokem. 40 % nesouhlasilo, skoro 26 %
zUstalo neutralni, ptes 27 % souhlasilo a téméf 7 % silné€ nesouhlasilo, viz graf ¢. 29. U téhle
otazky  je  vyvoj v porovnani s predeSlym  vyzkumem  Uplné opacny
nez u piedeslé otazky. Zde doSlo ke zhorSeni minéni respondentd. V lofiském roce
nesouhlasilo jen 9 %, siln¢ nesouhlasici nebyl nikdo. Naopak siln¢ souhlasicich bylo 13 %

respondentt a souhlasicich 52 %.

Graf 29: ,,Vybrana spole¢nost ptisobi spolecensky odpovédnym zptisobem.*
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Poslednim vyrokem, na ktery respondenti reagovali svou mirou souhlasu
¢inesouhlasu, byl ,Jak snadné je vyvéazeni pracovniho a osobniho zivota ve vybrané
spolecnosti®. V tomto piipadé ziistali respondenti opét neutralni, jak je patrné z grafu ¢. 30.
Jinak tomu bylo ve vyzkumu z loniského roku. Loni respondenti z vétsi ¢asti nesouhlasili,
ze by bylo snadné skloubit pracovni a osobni zivot. 22 % jich byla neutrdlni, ale po 30 %
nesouhlasili a silné nesouhlasili. Souhlasilo jen 17 % dotdzanych. Pravdépodobné i v tomto
dané spole¢nost pfijmula jistd opatfeni a skloubeni pracovniho a soukromého Zivota je nyni

snazsi.

Graf 30: ,,Jak snadné je vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota ve vybrané spole¢nosti*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Uplné posledni otazka dotazniku se tazala respondentii, pokud by se hypoteticky
nekdy v budoucnu rozhodli opustit vybranou spolecnost, z jakého by to bylo pravdépodobné
divodu. Respondenti méli na vybér ze ¢tyt pravdépodobnych piicin odchodu a jednu mohli
sami dopsat. Pfi¢inami byl nedostatek prostoru pro dalsi rist a seberealizaci, neuspokojivé
finanéni ohodnoceni, $patné vztahy na pracovisti a potieba zmény. 13 % respondenti piipsalo
dalsi pficinu, a to lepsi nabidku nebo nabidku s mensim mnozstvim stresu. Z grafu ¢. 31 je
patrné, Zze zadny divod odchodu vylozené nepievazuje. Nejvice respondentd (32 %) uvedlo
neuspokojivé finan¢ni ohodnoceni, skoro 27 % jich napsalo potfebu zmény. Nejméné
pravdépodobny divod odchodu se zdaji Spatné vztahy na pracovisti. To jen podtrhuje jiz vyse

napsané, ze zaméstnanci maji mezi sebou velmi dobré vztahy.

V porovnani s vyzkumem z roku 2016 je pocet odpovédi na prvnich dvou mistech
skoro stejny, jen nyni respondenti vidi pravdépodobnéjSim diivodem neuspokojivé financni

ohodnoceni. Potfeba zmény byla v roce 2016 nejcetnéjsi odpovédi. V minulém vyzkumu
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dopsalo 22 % respondentl Spatné skloubeni pracovniho a soukromého zivota. V tomto roce se
tato odpovéd’ viibec nevyskytla. To souvisi s predeslou otazkou, protoze v této oblasti doslo
patrné ke zlepSeni. V piedeslém vyzkumu byl nizs§i poéet odpovédi s nedostatkem prostoru
pro dalsi rdst a seberealizaci. Jen 9 % respondent oznaéilo tuto pii¢inu k odchodu,
ale v aktualnim vyzkumu to bylo 21 %. To muze opét souviset s vékem respondentti a délkou

zafazeni v pracovnim procesu, protoze v minulém roce se jednalo o méné zkuSené

respondenty, kteti neméli pocit, zZe by jim vybrana spole¢nost nestacila.

Graf 31: Pri¢iny piipadného odchodu z vybrané spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti vyzkumu ve vybrané spole¢nosti

Dotaznikové Setfeni provadéné ve dané spolecnosti objevilo piedev§im pozitivni
informace o spolecnosti z ust svych zaméstnanct, coz ukazuje na dobrou praci internich
nastroji budovani znacky zaméstnavatele. Nejvétsim lakadlem pro praci ve spolecnosti se jevi
moznost kariérniho ristu a osobni rozvoj a vzdélavani. Informace o spole¢nosti se respondenti
nejvice dozvédi z jejich webovych stranek, proto je dulezité, aby jim zaméstnavatel vénoval
pozornost. Respondentiim se ve firm¢ nejvice libi spoluprace s pratelskymi kolegy, atmosféra
Vtymu a znovu moznost kariérniho rGstu a osobniho rozvoje. Tytéz faktory respondenty
nejvice motivuji k praci ve spoleCnosti, tedy osobni riist a vzdélavani a firemni kultura
a vztahy se zaméstnanci. Popis podnikové kultury prostfednictvim dotazovanych souhlasi

S popisem typického zaméstnance daného podniku. Z toho je patrné, ze spolecnost si do svych
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fad vybira zaméstnance, ktefi jiz odpovidaji podnikové vizi a hodnotam. Proto je také znaji

vSichni respondenti a ptes 93 % jich se s nimi ztotoziuje.

Respondenti jsou, jak je jasné i1 zdiivéjSich odpovédi, spokojeni s prilezitosti
k profesionalnimu ristu a maji pocit, Ze mezi nimi panuji vyborné pracovni vztahy. Ptes 90 %
dotazanych si mysli, ze se spolecnost vénuje rozmanitosti a inkluzivité. Spokojenost
se zamé&stnaneckymi vyhodami je spiSe neutralni, stejné jako work-life balanc. Tady je prostor
pro zlepSeni, stejn¢ jako u pusobeni firmy spoleCensky odpovédnym zplsobem, protoze

respondenti jsou piesvédceni, ze spolecensky odpovédné neptisobi.

Nejméné¢ pravdépodobnou prfi¢inou odchodu ze spolecnosti jsou Spatné pracovni
vztahy mezi zaméstnanci, coz znovu potvrzuje kamaraddské prostiedi a kooperaci vsech.
Naopak nejcastéjsimi diivody odchodu by bylo neuspokojivé finanéni ohodnoceni a potieba
zmény. S témito pfi¢inami samoziejmé spolecnost néco muze délat (rozmanitéjsi prace,
presun zaméstnance mezi pobockami, vyssi finanéni ohodnoceni apod.), ale pokud vyzaduje
zaméstnanec velkou zménu a napiiklad z korporatni firmy chece piejit do malého narodniho

podniku, to zaméstnavatel moc neovlivni. Z celkového hlediska piineslo Setfeni pozitivni

vysledky.

V porovnani s vyzkumem v roce 2016 jsou vysledky obou vyzkumu dost podobné.
V popiedi figuruji pratelSti zaméstnanci, atmosféra v tymu, moznost kariérniho ristu,
osobniho riistu a vzdélavani. Respondenti obou vyzkumi znaji vizi a hodnoty spolecnosti
a z velké vétSiny se s nimi ztotoziuji. Shodovaly se i pfic¢iny piipadného odchodu s firmy.
V minulém vyzkumu si respondenti mysleli, Ze se firma nevénuje tolik rozmanitosti
a inkluzivité. Nejvétsi rozdil obou vyzkumu spociva v problematice work-life balanc. V roce
2016 bylo vnimano skloubeni prace ve spolecnosti a osobniho Zivota témét nemozné. Dnes
ho jiZ respondenti nepovazuji za nemozné, ale stavi se k nému asponl neutrdlné. Zde je

pro spolecnost misto ke zlepSovani.
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12. Doporuceni pro vybranou spole¢nost

Vybrand spole¢nost je velice silnd znacka v ocich spotiebitele, ale jako
zaméstnavatelskd znacka uz tak silnd neni. To potvrzuji i vysledky vyse uvedenych vyzkumt,
kdy vétSina respondenti znd internetovy obchod podniku, ale o spolecnosti jako
o zamgstnavateli jich slySelo nebo dokonce uvazovalo o praci v ni mnohem méné. Nekteri
navic znaji spolecnost jako zaméstnavatele jen diky reklamé v metru a radiu, ktera shani
sezonni zaméstnance na néktera obdobi v roce, naptiklad pfed Véanoci. Mezi volnymi
asociacemi externich respondenti vztahujicich se ke spoleCnosti jako zaméstnavateli
ptevazovaly Spatné pracovni podminky, nebot’ respondenti pravdépodobné slyseli informace
predevsim o pracovnicich v distribu¢nich centrech. Obecné ale bylo vice pozitivnich asociaci
nez v loniském roce. Interni vyzkum naopak ukazal, Ze zaméstnanci jsou na svého
zamg&stnavatele hrdi a ztotoznuji se sjeho vizi a hodnotami. Jsou také velice spokojeni
s podnikovou kulturou, piatelskou atmosférou na pracovisti, vybornymi vztahy s kolegy,
moznosti kariérniho rtstu, osobniho ristu a vzdélavani. Na zakladé vysledka z obou vyzkumi

vybrané spole¢nosti navrhuji nékolik opatteni pro posileni a zlepSeni znacky zaméstnavatele.
Webové stranky spolecnosti

Vétsina respondentd uvedla, ze hlavnim zdrojem k ziskdni informaci o spole¢nosti,
jsou jeji webové stranky, at’ uz se jedna o hlavni web nebo kariérni webové stranky. Prave
proto, Ze jsou nejcastéji vyhleddvanym zdrojem informaci, je potfeba jim dat ucelenou
strukturu, zptehlednit, zjednodusit. Webovych stranek o spoleCnosti je totiz celd tada,
coz muize zpusobovat chaos. Stacily by hlavni webové stranky podniku a jedny kariérni. Ob¢
verze by byly pfeloZzeny do vétSiny pouzivanych jazykli zakazniky 1 potencidlnimi
zamé&stnanci a tim odpadne zbytek webovych stranek slouzicich naptiklad jen pro tii zemé
apod. Spravovani jednéch kariérnich stranek je mnohem jednodussi neZz obsluhovat ctvery
naraz. Soustfedénim jen na jedny kariérni stranky by mélo pfinést vétsi efektivitu a zacileni.
Potencidlni zaméstnanci se tak lépe dostanou k potiebnym informacim o nabizenych
pracovnich pozicich, pracovnich podminkich a zaméstnavateli obecné. Umozni to tedy
konzistentni budovani znacky zaméstnavatele. Zaroven by bylo dobré vSechny tyto informace
poskytnout 1 Ceskym zdjemclim o zaméstnani, tedy v Cestin€. Nyni je v CeStin€ jen hrstka
informaci o spole¢nosti jako o zaméstnavateli. Tim, Ze spole¢nost ptisobi i v Ceské republice,
bude to budit lepsi dojem, pfestoze pro praci ve vybrané spole¢nosti je angliCtina spolu

s dal$imi jazyky nezbytna.
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Zaméreni se na socialni média

V otdzkéach ptajicich se na zdroje vyhleddvani informaci, stily socialni média vzdy
Vv popiedi. Navic dnes jde doba tak rychle doptedu, ze je potieba neustdle sledovat nové
trendy v médiich a ihned na né reagovat. Spole¢nost ma profily na fad¢ socidlnich siti a je
potieba je pravideln¢ aktualizovat a potfad se o n¢ starat. Jsou velice dobrym komunika¢nim
prostiedkem, jak oslovit potencidlniho zaméstnance, jak ho zaujmout v roli zaméstnavatele
apod. Je také dulezité, aby vSechna pouzita socialni média spolu spolupracovala, navazovala
na sebe, doplilovala se a pusobila jako celek. Stejn¢ jako ma spolecnost nékolik kariérnich
webovych stranek, ma také velké mnozstvi profilii naptiklad na Facebooku nebo na YouTube.
Musi byt jasné, ktery profil je ten hlavni a ostatni bud’ zrusit, nebo patficn¢ oznacit, aby se

ptipadny uchaze¢ rychle zorientoval.
Vytvoreni strategie budovani zna¢ky zaméstnavatele

Spolecnost by méla vyuzit zkuSenosti a poznatkll z budovani znacky jako brandu
k vybudovani silné zaméstnanecké znacky. Vybrana spoleCnost je, jak uz bylo vySe
mnohokrat zminéno, velice Usp&€$na firma mezi svymi zakazniky. Stejné tak dobra by mohla
byt 1 mezi potencidlnimi zaméstnanci. Sta¢i stanovit promySlenou strategii, kterd se bude

snazit prilakat a udrzet potencidlni uchazece, ktefi uznavaji stejné hodnoty jako spole¢nost.
Od spokojenych zaméstnancu k vybudovani employer brandu

Vzhledem k obrovskému ¢islu respondentii — zaméstnanct, ktefi se shoduji s vizi
a hodnotami spole¢nosti, jsou na zaméstnavatele hrdi a jsou u n¢j velice spokojeni, spolec¢nost
by toho méla vyuzit k vybudovani siln€jsi zaméstnavatelské znacky. Potencidlni uchazeci si
mnohem radsi poslechnou redlného zaméstnance, ktery pro né¢ bude i mnohem vérohodngjsi,
nez jen informace na webovych strankach. Zpiisobll, jak zaméstnance nechat vyjadfit své
pocity z prace ve spole¢nosti, je cela fada, at’ uz jen prostiednictvim kanalu YouTube nebo
tteba ziva setkdvani s uchazeci. V kazdém piipadé dojde ke zviditelnéni a zveérohodnéni

spole¢nosti jako zaméstnavatele.
ZlepSeni zaméstnaneckych vyhod i finanéniho ohodnoceni

Z pohledu vnéjSich respondentl se jim zdaly tyto dva faktory v pofadku a dokonce
pro nékteré predstavovaly lakadlo do spolec¢nosti. Naopak v ocich respondentli — zaméstnanci

by mohly byt lepsi a prace vic financné ohodnocena. Nekteti 1 uvedli pravdépodobnym
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divodem odchodu ze spolecnosti pravé neuspokojivé finanéni ohodnoceni. Zaméstnanecké
benefity by mohly byt vice personalizované, aby zaméstnanci dostavali opravdu jen to, co

vyuziji a byli s tim spokojeni.
Zavedeniti flexibilnich forem zaméstnavani

V loiském roce méli zaméstnanci velky problém se skloubenim pracovniho
a soukromého Zivota. Letos jsou uz nazory na tuto problematiku o néco pozitivnéjsi a celkove
se blizi k neutralité. V tomto ohledu by ale naopak mohlo dojit k posunu vpied zavedenim
riznych forem flexibilniho zaméstndvani. Mohlo by se jednat aspon o CasteCnou praci
Z domova, krat$i pracovni doby, flexibilni pracovni doby, stlaeny pracovni tyden
nebo flexibilni zacatek pracovniho dne. Zaméstnanci by si tak mohli napldnovat osobni

aktivity a Iépe je skloubit s témi pracovnimi.
Piisobeni spolec¢ensky odpovédnym zpiisobem

V ocich respondentii podnik spoleCensky odpovédné nepilisobi. Pfesnéji feceno
v Ceské republice spoletensky odpovédné plisobeni neni vidét. Obraz spolegnosti nevytvaii
jen jeji postupné ve svété zavadéné technologické inovace a zahranicni zpravy o jejich
zvysujicich se objemech, vykonech a ziscich. Vstup zahrani¢ni spole¢nosti na trhy v Ceské
republice je vzdy konfrontovan s lokalnimi ocekdvanimi a mnohdy negativnimi stereotypy.
Obraz spole¢nosti v regionu zasadné ovliviiuje pravé prezentace lokélni, jeji transformace
do blizké a osobni podoby, ktera vice odpovidd podminkdm regionu. To souvisi
i s odpovidajici vstiicnosti sluzeb pro své potencionalni zakazniky v Ceské republice.
Doporuduji spole&nosti pfi jeho podnikani v Ceské republice, aby se vice zaméfila na cilendjsi
a osobnéjsi osloveni regionu, osloveni Ufadii a piislusnych instituci, osloveni lidi, ktefti
Vv oblasti 7ziji a pracuji. Spole¢nost sama by postupné zvySovala pozitivni signaly o svém

pusobeni v tomto regionu.

Doporucuji spolecnosti zviditelnit se pozitivné v oblastech, které pravé mohou byt jeji
¢innosti zadsadnéji naruSovany nebo regionem negativné piijimany. Nastavit jakousi protivahu.
Zaméfit by se spolecnost méla (celorepublikové nebo v lokalitdch naptiklad v okoli svych
skladll) na aktivity, které jednak slouzi k budovani a obnové ptislusné ptijatelné infrastruktury
a jednak zlepSuji zivotni a kulturni prostfedi. Obecné je takovych aktivit celd fada.

Od nékladnéjSich investic do silni¢ni sit€¢ a vystavby budov pies podporu ptispévkovych
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a neziskovych organizaci a sponzoring sportovnich akci az k budovani détskych hiist nebo

vysadb¢ stromd.

Stejné jako na celém svétg, tak i v Ceské republice je stale vice v oblibé pohyb, b&hani
a sport jako takovy. Sportovni akce mtize spole¢nost podpofit jednorazoveé (napt. pilmaraton
s nazvem spole¢nosti, MS nebo ME v riznych sportech) nebo dlouhodobé (podpora sportu
déti a mladeze). K zna¢nému zviditelnéni podniku také jisté dojde sponzoringem nejvyssich
soutézi ve fotbale nebo hokeji, které patii v Ceské republice k nejsledovangjsim. Promyslené

planovani téchto aktivit zajisti podniku autentickou reklamu.
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13. Zavér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat a zhodnotit nastroje budovani a posileni
znacky zaméstnavatele, které vybrand spoleCnost vyuziva jak smérem k potencialnim
zaméstnancum, tak i1 k t€ém soucasnym. Na zaklad¢ analyzy jednotlivych nastroji employer
brandingu pomoci dotaznikového Setfeni uvniti vybrané spolecnosti i vetejnosti byly zjisténé
nazory respondentii ptevedeny do doporuceni pro zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele

daného podniku.

Prvni ¢ast prace se zabyvala vymezenim teoretickych poznatkii pomoci dostupné
odborné literatury. Kromé marketingovych ptistupt K fizeni lidskych zdroju, kterymi byl
personalni marketing a employer branding, se prace zabyvala teorii znacky a jeji hodnotou,
identitou a budovanim znacky. Po vysvétleni korporatni znacky prace dale pokracovala
obsahlejsi kapitolou, a to employer brandingem, employer brandem, procesem budovani
zaméstnavatelské znacky, piinosy a metrikami employer brandingu. Nésledujici kapitoly se
vénuji internimu a externimu budovani znacky zaméstnavatele, konkrétné podnikové kultute,
interni komunikaci, vzdélani a rozvoji, motivaci a odménovani, angazovanosti a oddanosti

zameéstnance, ziskavani a vybéru zaméstnancti a externi komunikaci.

Ve druhé c¢asti prace byl predstaven vybrany podnik, jeho hodnoty a vize, jeho
pisobeni v Ceské republice a konkrétni interni i externi nastroje k budovani znacky
zamé&stnavatele, které podnik vyuZzivd. Nasledovalo samotné dotaznikové Setfeni, jedno
mezi respondenty z vnéjSiho prostiedi firmy a druhé mezi zaméstnanci podniku. V ramci
dotaznikového vyzkumu byla popsana struktura respondenti obou Setfeni a jejich obsahlé
vysledky. Vysledky obou prizkumi byly porovnany s vyzkumy ze srpna 2016 a nésledné
doslo k jejich vyhodnoceni a zformulovani do navrhovanych opatieni ke zlepSeni budovani

znaCky zaméstnavatele a jejimu posileni.

Z interniho hlediska zéalezi zaméstnanctim pfedev§im na pohodové podnikové kultute,
dostatku prilezitosti ke kariérnimu rozvoji, osobnimu rozvoji a vzdélavani. To jsou hlavni
oblasti, které spole¢nost provadi velmi dobie a méla by v tom také pokracovat pro vytvoreni
silné zaméstnavatelské znacky. Dilezité je také do svych fad pfijimat takové zaméstnance,
kteti budou mit predpoklad k tomu se ztotoziiovat s firemni vizi a hodnotami a tim se i Iépe
zapojit mezi ostatni zaméstnance a do podnikové kultury. Spokojeni vlastni zaméstnanci jsou
zékladem uspéchu k pozitivnimu vnimani podniku jako znacky zaméstnavatele i zvenku.

Spravného obrazu organizace bude dosazeno jen, pokud budou sladény vnitini a vné&jsi
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nastroje budovani znacky zaméstnavatele, aby nedochdzelo k nesouladim mezi tim, jak se

zameéstnavatel prezentuje okoli, a jak tomu je ve skutecnosti uvnitt.

Z externiho vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejvice informaci o potencialnim
zaméstnavateli hledaji na jeho internetovych strankach a socidlnich sitich. Zde se tedy ukazala
nutnost se o n¢ starat a vénovat jim dostatecny prostor a inovace. Hlavnimi kritérii pfi vybéru
budouciho zaméstnavatele je pro respondenty motivujici a povzbuzujici vedeni, podporujici
spolupracovnici, pracovni prostiedi, skloubeni pracovniho a osobniho zivota, kultura podniku,
vyse mzdy, ale také kariérni rist, osobni rist a vzdélavani. Proto je dilezit¢ potencidlni
uchazece o praci informovat o moznostech kariérniho rtistu, osobniho rozvoje a vzdélavani.
Predstavit jim co nejrealnéji podnikovou kulturu daného podniku. Pro dnesni zaméstnance je
mnohdy dulezitéjsi, aby se v praci citili dobte, méli spravedlivé a motivujici vedeni, piijemné
pracovni prostiedi a pratelské kolegy kolem sebe, moznost se nékam posunout spise,
nez finan¢ni ohodnoceni. Nejvétsim ldkadlem do vybrané spolecnosti by pro respondenty byla

vysSe mzdy, moznost kariérniho ristu a zaméstnanecké vyhody.

Z vysledkli obou dotaznikovych Setfeni byla navrzena doporuceni ke zlepSeni
nc¢kterych nastrojii budovani znacky zaméstnavatele nebo jednotlivych aktivit. Témito
doporucenimi bylo zptfehlednéni a uceleni webovych stranek spolecnosti, piredevsim téch
kariérnich, pravidelné vyuzivani vSech socidlnich médii a jejich uceleni, vyuziti vlastnich
zamé&stnancl k posilnéni employer brandu, zlepSeni zaméstnaneckych vyhod a finan¢niho
ohodnoceni, zavedeni flexibilnich forem zamé&stnavani a plisobeni spolecensky odpovédnym

zptsobem i v Ceské republice.

Pro vybudovani uspé$né zameéstnavatelské znacky je dilezité investovat do svych
zamé&stnanct, kteti pak své pocity z prace a celého podniku budou sdilet dal a tim budou §ifit
pozitivni vnimani o zamé&stnavateli. Silnd znacka zaméstnavatele pfinasi fadu pozitivnich
efektd, proto snaha stat se silnym zaméstnavatelem by mélo byt nejvetsi prioritou kazdého

podniku.
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Priloha 1: Dotaznik pro verejnost

1. Jaké je vase pohlavi? *
O Muz
(O Zena

2. Jaky je vas vek? *
O 18-20
O 21-25
O 26-30
O 31-40
O 41-50

O 51 avice

3. Jaka je vase narodnost *
(O Cech

O slovék

O Jiné:

4. Vase soucasna povolani: *
O Student

O Absolvent

O Pracujici (1-3 roky)

(O Pracujici (3-6 let)

O Pracujici (6 a vice let)

5. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni

Stfedni

Stfedni s maturitou

Vy3si odborné

Bakalarske

O O OO0O0O0

Magisterské
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6. Jak dilezité je pro vas kazdé z nasledujicich kritérii pfi vybéru
budouciho zaméstnani? (Ekonomicka kritéria) *

Velmi Extrémné
dilezité dilezité

Trochu
dllezité

MoZnost kariérniho
ristu O O O O O

Nedulezité Dilezité

Vyse platu

Atraktivni
zaméstnanecké vyhody

O O O O
O O O O
O O O O

o O O

Osobni rast a vzdélani

7. Jak dllezité je pro vas kazdé z nasledujicich kritérii pfi vybéru
budouciho zaméstnani? (Zajmova kritéria) *

Velmi Extrémné
dilezité dilezité

Trochu
dilezité

Inovativni
zaméstnavatel O O O O O

NedClezité Dulezité

Povést firmy

Mezinarodni rozmér
firmy

Zaméfeni firmy

Pozice firmy v
hodnoceni
zaméstnavatele

© O O O
O O O O

Uroven socialni
odpovédnosti podnikid

O O O O O
O O O O O
O O O O O

O

O

8. Jak dulezité je pro vas kazdé z nasledujicich kritérii pfi vybéru
budouciho zaméstnani? (Socialni kritéria) *

T Trochu s Velmi Extrémné
NedUlezité  jegire  DUCZ®  goesite  dalezite
Kuttura fimy O O O O O
Firemni vize, mise a
hodnoty

Uroveri diverzity ve
firmé

Rovnovaha mezi
pracovnim a
soukromym Zivotem

Pracovni prostfedi

Podporujici a
povzbuzujici
spolupracovnici

Motivujici a
povzbuzujici vedeni

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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9. Myslite si, ze firmy dostatecné sdéluji firemni kulturu, vizi a
hodnoty potencidlnim zaméstnancim? *

O Ano
O Ne

10. Které ze zdrojli vyuzivate, kdyz hledate informace o mozném
zaméstnavateli? *

(] Pratelé

D Veletrhy prace

Webové stranky pracovnich portal(
Webové stranky firmy

Socialni média

LinkedIn

Noviny, ¢asopisy

Firemni prezentace / workshopy

O0000O0O~O0O

Jiné:

11. Jak byste popsal/a idealniho zaméstnavatele? *

12. Vyjmenujte firmy, pro které byste rad/a pracoval/a (min. 3) *
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13. Nechci byt zaméstnan/a ve firmé&. Chci mit vlastni podnik. *

O Ano
O Ne

14. Slysel/a jste nékdy o vybrané spolecnosti? *
O Ano
O Ne

15. Co si prvni vybavite, kdyz se fekne nazev této vybraneé
spole¢nosti? (min. 3) *

16. Co se vam vybavi, kdyz si predstavite vybranou spolecnost
jako zaméstnavatele? (min. 3) *
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17. UvaZoval/a jste nékdy o vybrané spolecnosti jako o mozném
budoucim zaméstnavateli? *

O Ano
O Ne

Napiste dlvod, pro¢ ne. *

vase odpoved

18. Které ze zdroju jste vyuzil/a, kdyz jste hledal/a informace o
vybrané spole¢nosti?

Pratele

Veletrhy prace

Webové stranky pracovnich portald
Webové stranky firmy

Socialni média

LinkedIn

Noviny, asopisy

Firemni workshop / prezentace

O 0O00CO0O0O0OO0AO0.

Jiné:

-
O

. Co by vas prildkalo do firmy? (max. 5)

Reputace firmy
Mezinarodni rozmér firmy
MozZnost kariérniho rdstu
Vyse platu
Zaméstnanecké vyhody
Osobni rozvoj a vzdélani
Kultura firmy

Vize a hodnoty firmy
Zaméfeni firmy

Pozice firmy v hodnoceni zaméstnavatele

O O0O00O0OO0O0O0O0OO0OO0

Urover sociélni odpovédnosti podnika
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Piiloha 2: Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti

1. What is your gender?
O Male

O Female

2. What is your age?
O 18-20
O 21-25
O 26-30
O 31-40
O 41-50

O 50 and more

3. What is your nationality?
O Czech
O Slovak

O Other:

4. Your current occupation:

O Working Student

O Fresh Graduate

O Working Professional (1-3 years)

O Working Professional (3-6 years)

O Working Professional (over 6 years)

5. What is the highest education level completed / highest
degree you have received? *

O High school

O Bachelor

O Master, MBA or higher
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6. How long have you worked at selected company? *
O Less than 6 months

O 6 months - 1 year

O 1-2years

O More than 2 years

7. What attracted you to the company? (max. 6) *

Company reputation

International dimension of a company

Career growth opportunities

Starting salary

Employee benefits

Working hours

Personal development and education
Work-life balance

Company culture

Company vision and values

Industry (Business) of the company

Position of the company of employer rankings
Level of CSR (Corporate Social Responsibility) engagement
Recommendation

Head hunter

O 00 O0O0OO0OO0OO0OO0COO0OO0ODUOOoOOo

Other:
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8. Which sources did you use to search for information about
selected company? *

[] Referral from friend (Word-of-Mouth)
|:| Job fairs

D Website of job portals

Website of the company

Social media

Newspapers, magazines

Company workshops, trainings

LinkedIn

D Other:

0O 00O0~O0

9. How proud are you of your employer's brand? *
O Extremely proud

O Very proud

O Moderately proud

O Slightly proud

O Not at all proud

10. What do you like most about working for selected company?
*

11. What motivates you most to work for selected company?
(each option can be chosen once) *

Least o 3 4 Most
motivating motivating

O

Personal
development and O
education

Company culture
and employee
relationships

Salary and
employee benefits

Industry of the
company, job
description

Company
leadership, your
boss

O O O
O O O O O
O O O O O
o O O O O
o O O O
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12. How would you describe typical employee of selected

company (personal characteristics, abilities, values, ambitions)?
*

13. How would you describe company culture at selected
company? *

14. Do you know selected company's vision and values? *
O Yes
O No

15. Do you identify with them? *
O Yes
O No

16. | am satisfied with my opportunities for professional growth
at selected company. *

1 2 3 4 5

Strongly O O O O O Strongly Agree

Disagree

17. 1 am satisfied with my overall compensation and total
benefits package. *

1 2 3 4 5

Strongly O O O O O Strongly Agree

Disagree

18. My coworkers and i have a good working relationship. *

1 2 3 4 5

Strongly ®) @) @) O ()  Strongly Agree

Disagree

19. Selected company is dedicated to diversity and
inclusiveness. *

1 2 3 4 5

Strongly O O O O O Strongly Agree

Disagree
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20. Selected company operates in a socially responsible
manner. *

1 2 3 4 5

Strongly O O O O o Strongly Agree

Disagree

21. How easy is it to balance your work life and personal life at
selected company? *

1 2 3 4 5

Extremely O O @) O (O  Notatall easy

easy

22. If you would possible in future decide leaving the company
(hypothetically), what would be the reason? *

Insufficient space for further growth and self-realization

Unsatisfying financial evaluation

Need for change

O
O
O Bad working relationships
O
O

Other:

124



