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Nazev diplomové prace:

Personalni marketing a employer branding

Abstrakt:

Cilem této prace je analyzovat Cinnosti persondlniho marketingu a employer brandingu ve
vybrané spolecnosti a na zéklad¢ této analyzy navrhnout doporuceni a opatieni vedouci
k zefektivnéni a optimalizaci téchto ¢innosti. Prvni ¢ast této prace analyzuje probihajici zmény
V lidském kapitdlu a nabizi teoretickd vychodiska pro oblasti HR marketingu a employer
brandingu. Tato cast prace vychazi z reSerSe poznatki z Ceské i cizojazy¢né literatury
a odbornych ¢lankd. V druhé &asti prace je popsana spole¢nost L’Oréal Ceské republika s.r.o.
a jeji aktivity v oblasti HR marketingu a employer brandingu. Soucasti je rovnéz situacni
analyza spole¢nosti popisujici spokojenost jejich zaméstnancti ¢i jeji postaveni na trhu prace
a dotaznikova Setfeni zaméfena na studenty a absolventy vysokych Skol a soucasné
zaméstnance spoleénosti. Na zakladé poznatkd ziskanych analyzou jsou v zavéru prace
uvedeny navrhy pro optimalizaci HR marketingovych a employer brandingovych ¢innosti ve
vybrané spole¢nosti.
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Title of the Diploma thesis:
HR Marketing and Employer Branding

Abstract:

The main objective of this master thesis is analyze HR marketing and employer branding
activities of chosen company and based on this analysis suggest recommendations and steps
leading to improvement and optimization of these activities. In the first part, it analyzes ongoing
changes in human capital and offer theoretical foundations for HR marketing and employer
branding areas. This part of the thesis is based on specialized literature, periodicals
and electronic resources. The second part decribes chosen company L’Oréal Ceska republika
s.r.0. and it‘'s HR marketing and employer branding activities. Part of the practical part of the
thesis is also situational analysis focused on current employees satisfaction and company*‘s
position on the labour market and own research. In the conclusion of this thesis are, based
on findings gained through analysis, introduced suggestions and improvement proposals
leading to optimization of HR marketing and employer branding activities in chosen company.
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Uvod

Situace na Ceském trhu prace se za né€kolik poslednich let vyrazné zménila. Dle
predb&znych tdajt Ceského statistického Gfadu klesla nezaméstnanost ve &tvrtém &tvrtleti
roku 2017 meziro¢né o 1,2 % na hodnotu 2,4 % (CSU, 2018 a) a odbornici se shoduji, Ze se
jednd o pomysiné dno, tj. pfirozenou nezaméstnanost. Nabidka pracovnich mist tak dnes
ve veétsing odvetvi znacné prevySuje poptavku. To ma za nasledek nejen trvalé zvySovani
mezd (CSU, 2018 b), ale také potfebu zménit piistup k personlnim ¢innostem. Lidé uz
nejsou pouhou pracovni silou ¢i ndkladovou polozkou, ale hnacim motorem a konkurenéni
vyhodou, na které zavisi tispéch celé firmy. Postupné tak vzrlstd vyznam personalnich
oddéleni ve firmach a méni se klicové role a ¢innosti personalistii. Jejich stale t€z§im
ukolem je udrZeni si loajality a angaZovanosti stavajicich zaméstnancii. Zaméstnavatelé
musi vnimat své zaméstnance jako jednotlivce se specifickymi pfanimi a potfebami, které
se postupem Casu vyviji.

Obratily se rovné€Zz pozice na trhu prace. Zatimco pred né¢kolika lety si zaméstnavatelé mohli
vybirat z mnoha kandidati a zajemci o misto, nyni dostdvaji talentovani jednotlivci
az nékolik pracovnich nabidek za mésic. Z nejnovéjsiho prizkumu portalu Brandbakers.cz
Z prvni poloviny roku 2017 vyplyva, ze celkem 9 z 10 Ceskych firem se potyka
S nedostate¢nou kvalitou uchazecii a téméf 80 % firem dokonce s nedostatenym poctem
uchazeci. (Hovorka, 2017 a) Firmy tak musi oslovovat a cilit nejen na ty, ktefi praci aktivné
hledaji, ale také na lidi zaméstnané, jez jsou ochotni si vyslechnout konkuren¢ni nabidku.
Takova nabidka musi byt dostatecné atraktivni a zajimava, aby mél potencialni kandidat
touhu dozvédét se vice.

To co spole¢nost komunikuje, musi byt v souladu s tim, co si zaméstnanci a kandidati pieji
slySet. Lidé se dnes nezajimaji jen o vysi ndstupni mzdy, ale mezi dilezité faktory pti
vybéru zaméstnavatele patii také naptiklad flexibilita prace a pracovni doby a s ni spojeny
work-life balance, dale firemni kultura, moZnost dal§iho rozvoje a kariérniho postupu
C¢ipocit, ze Clovek svou praci piispiva spoleCnosti a ma jasny cil.
(Universum Global, 2017 d; Myrden & Kelloway, 2015) Stale Castéji se tak setkavame
s individualizovanymi pracovnimi podminkami ve formé zkracenych uvazkl, pruzné
pracovni doby ¢i moznosti prace z domu a rozsitujici se nabidkou benefiti.

Tim ale prace personalistii nekonci. Dulezité je si uvédomit, ze osloveni kandidati védi
0 dané spolecnosti Casto jen to, CO ona sama zvefejnila. A jednim z divodu, pro¢ se mohou
rozhodnout na nabidku neodpovédét nebo ji odmitnout, miize byt nedostatek relevantnich
informaci nebo jejich nezajimava forma. Lidé dnes maji diky technologiim vSechny
informace doslova po ruce, ale zaroven jsou informacemi zahlceni a neni snadné je
zaujmout. Spolecnosti se tak musi snazit budovat své dobré jméno a sdilet o sobé
informace, tak aby byly snadno dohledatelné na vSech vhodnych kanalech, a zaroven
kandidatim béhem nékolika vtefin pfiblizily svou atmosféru atraktivnim a interaktivnim
obsahem.



Jednou z véci, kterou firma muze udélat pro to, aby vylepsila svou pozici na trhu prace
a udrzela si své soucasné zaméstnance, je dlouhodoba prace na budovani své znacky jako
zaméstnavatele a pomoci aktivit HR marketingu zvySovani povédomi o tom, co miize jako
a rostou také vydaje téchto firem na tyto aktivity. Navzdory tomu se vice nez 60 procent
Z nich ptiznalo, Ze pfestoze aktivné pracuji na budovani své znacky jako zaméstnavatele
a pouzivaji nastroje HR marketingu, podrobné¢ neméti vysledky téchto aktivit.
(Hovorka, 2017 a) To lze povazovat za zasadni nedostatek, ktery muze mimo jiné vést
k neefektivnimu vynakladani finan¢nich zdroji, neplnéni cild HR marketingu a employer
brandingu, nedostatku kvalitnich uchaze¢i a zaméstnancii a v koneéném disledku
az k velkym existen¢nim problémum celé spole¢nosti.



Cile prace a pouzité metody

Primarnim cilem této prace je na zaklad¢ analyzy Cinnosti vybrané spole¢nosti v oblasti
HR marketingu a employer brandingu navrhnout doporuc¢eni a opatfeni vedouci
k zefektivnéni a celkové optimalizaci téchto ¢innosti. Prace dale fesi tyto dil¢i cile:

a. Analyzovat probihajici zmény v lidském kapitalu.
Vymezit vztah mezi HR marketingem a employer brandingem.

c. Analyzovat a zhodnotit soucasné ¢innosti vybrané spole¢nosti Vv oblasti
HR marketingu a employer brandingu.

d. Analyzovat vnimani vybrané spole¢nosti jako zaméstnavatele.

Pro tento ucel byla vybrana spole¢nost L’Oréal Ceska republika s.r.o. (dale jen L’Oréal),
kterd se dlouhodobé tadi mezi nejzadanéj$i spoleCnosti mezi studenty a absolventy
vysokych Skol (Universum 2017 b, ¢, d; Top zaméstnavatelé 2018) a na své znacce
zaméstnavatele kontinualné pracuje. Navzdory tomu i tato spole¢nost dnes ¢eli nedostatku
kvalitnich uchazeci a predsudkim ze strany potenciondlnich kandidatt, které snizuji
schopnost spole¢nosti zaujmout a uspésné oslovit talenty, které pro sviij rozvoj potiebuje.

Teoretickd Cast prace vychazi z reSerSe Ceské i1 zahrani¢ni odborné literatury a Clanka
v odbornych casopisech, které se danému tématu vénuji. Zdrojem jsou také internetové
¢lanky a piispévky zachycujici praktické zkuSenosti odbornikli na personalni marketing
a employer branding. Elektronické zdroje jsou v této praci ¢asto vyuzivany, protoze téma
employer brandingu a HR marketingu je stale relativné nové a neustale se rozvijejici
a tisténa literatura tento dynamicky rozvoj a pokrok poslednich let nezachycuje. Diilezitou
soucasti teoretické cCasti jsou také poznatky a data ziskand reSer$i vyzkumi, které
pravideln€ monitoruji zmény v oblasti fizeni lidskych zdroji, nezaméstnanosti, trendech na
trhu prace, marketingu a dalSich témat souvisejicich s pfedmétem této prace. Reserse je
zaloZena na nasledujicich krocich:

1. Stanoveni kli¢ovych slov pro vyhledavani zdroji
Klicova slova: Employer branding resp. Employer brand, Personalni
marketing, HR marketing
Nadrazena klicova slova: Marketing, Branding, Persondlni fizeni,
Marketingovy ptistup k HR
Podtazend klicova slova: Employee Value Proposition, Marketingovy mix
V persondlnim marketingu

2. Vyhledani dostupnych informaé¢nich zdroji

3. Shromazdéni relevantnich zdroji s pfihlédnutim k formalnim pozadavkim

na zdroje
4. Utfidéni poznatki, jejich komparace a syntéza

Soucasti reserSe je také studium materiali tykajicich se vybrané spole¢nosti a nasledna
situa¢ni analyza. Ta se zaméfila na kulturu, strategii, poslani a CSR aktivity spole¢nosti,
dale na jeji postaveni na trhu prace a spokojenost soucasnych zaméstnanct. Tato analyza
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cerpa ze sekundarnich zdroji, kterymi jsou naptiklad interni prizkum Pulse ¢i zebiicky
atraktivnosti zaméstnavatelil. Jednim z dtlezitych zdroji pro situacni analyzu jsou rovnéz
oficialni stranky spole¢nosti L’Oréal, kde je umisténa mimo jiné i aktudlni vyro¢ni zprava.
Mnoho kli¢ovych informaci pro analyzu poskytla rovnéz pani Romana Martincova, ktera
v L‘Oréalu dlouhodob¢ ptisobi na pozici HR a Talent Aquisition manazer a HR marketing
spole¢nosti L’Oréal v Ceské republice je jednou z jejich kli¢ovych odpovédnosti.

K splnéni posledniho z dil¢ich cild této prace je nezbytné uskutecnéni vlastniho
dotaznikového Setieni, které je v této prace rozdéleno na dvé ¢asti. Prvni z dotaznikd je
uréen pro studenty a Cerstvé absolventy vysokych Skol. Tato cilova skupina byla vybrana
S ohledem na to, ze velka Cast externich HR marketingovych aktivit spolecnosti L.’Oréal
sméfuje pravé na studenty vysokych Skol jakoZto potencidlni zaméstnance. Prvni
dotaznikové Setteni si klade za cil zodpoveédét tyto vyzkumné otazky:

a. Je soucasnd EVP L’Oréalu stanovena spravné s ohledem na pozadavky cilové
skupiny?
Povazuji studenti a Cerstvi absolventi L’Oréal za atraktivniho zaméstnavatele?
Vyuzivéa L’Oréal pro svou komunikaci vhodné komunikacni kanaly?

d. Odpovida vnimani L’Oréalu jeho komunikaci a cilim?

Druhy z dotazniki je urcen pro soucasné zaméstnance spolecnosti L’Oréal a klade si za cil
zodpoveédéet nasledujici vyzkumné otazky:

Jak vnimaji soucasni zaméstnanci L.’Oréal jako zaméstnavatele?
Ztotoznuji se zaméestnanci se souc¢asnou EVP spolec¢nosti?

Pro¢ si soucasni zaméstnanci vybrali pravé L’Oréal, jaky byl hlavni motiv?
Kde ziskavali zaméstnanci informace o spole¢nosti pied nastupem?

V jakych aspektech nesplnil L’Oréal o¢ekavani zaméstnancu?

® o0 T

Kompletni podoba obou dotaznikt je v Priloze I resp. Priloze 2 této prace. Oba dotazniky
obsahuji oteviené, polooteviené i uzaviené otazky. Pro vyhodnoceni otevienych otazek je
pouzita metoda zalozena na kodovani. Polooteviené a uzaviené otazky jsou vyhodnoceny
deskriptivni statistikou. U otazek vyzadujicich hodnoceni na skale je vyuzita Likertova
Skéla nabizejici 5 stupiili: Ano, Spise ano, Nevim, Spise ne a Ne. Kromé otazek polozenych
za ucelem zodpovézeni uvedenych vyzkumnych otazek obsahuji oba dotazniky také
4 segmentacni otazky. Pocet i rozsah otdzek byl volen s ohledem na ¢asovou naroc¢nost
jejich zodpovézeni a zajisténi co nejvétsi navratnosti dotazniki. Sifeni dotazniki a sbér dat
probihal u obou dotaznikl elektronicky prostfednictvim portdlu Survio.cz. Dotaznik pro
studenty a cerstvé absolventy byl sdilen prostfednictvim socidlnich siti ve skupindch
sdruzujicich studenty vysokych $kol. Soucasnym zaméstnanclim byl zaslan odkaz pro
vyplnéni dotazniku e-mailem do jejich pracovni e-mailové schranky. Odpovédi byly
nasledné analyzovany za vyuZiti programu Microsoft Excel.



TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka cast této prace se nejprve vénuje pravé probihajicim zménam v oblasti
zaméstnavani, které maji vliv na rozsah a vyznam personalnich ¢innosti a potazmo také
aktivity personalniho marketingu a employer brandingu. Soucasti této Casti jsou také
teoreticka vychodiska pro tyto dvé oblasti, jejich vztah a aktualni trendy.

1. Zmény Vv oblasti zaméstnavani

Spole¢nost Deloitte, ktera kazdoro¢né vydava studii Global Human Capital Trends
zaméfenou na zmény a trendy v fizeni lidského kapitalu, pojmenovala nejnovéjsi vydani
této studie z roku 2017 pfiznaéné Rewriting the rules for the digital age. Ackoli by se mohlo
zdat, ze digitalni revoluce vice nez personalni ¢innosti zasahla jiné soucasti podnikani, neni
tomu tak. Neméni se vSak pouze dostupné technologie, ale také samotni lidé. Jednim
z davodi pro¢ jen malokterd spole¢nost dokaze plné vyuzit neuvefitelné moznosti, které
nejnovejsi technologie nabizi, je praveé nereflektovani zmén v lidském kapitalu, které vedou
k jeho neefektivité. Mezi pti¢iny vzniku této neefektivity pak autofi studie Deloitte (2017)
fadi naptiklad nevhodnou organizaci prace, nedostatecné proskoleni a vzdé€lani
zaméstnancu €i jejich neangazovanost.

Spole¢nosti tak ¢eli tlaku na zmény hned ze dvou stran. Musi sledovat, a v lepSim ptipadé
sami piichazet, s novymi pfistupy, metodami ¢i technologiemi, aby si udrzely svou
konkurenceschopnost na trhu vyrobkt a sluzeb. Zaroven s tim vSak musi reagovat na
zmény Ve vzdélani, ptanich, potiebach a preferencich lidi, aby ziskaly a udrzely dostate¢né
kvalitni a kvalifikovanou pracovni silu, ktera bude schopna tyto inovace piinaset.
Spolecnosti se musi Stale vice soustfedit na ziskavani zaméstnancii, mobilitu svych talentt,
leadership, organizacni strukturu a kulturu ¢i individualizovany ptistup k jednotlivetim.

1.1. Zmény na strané zaméstnanci

Spolu s vyvojem trhu prace a prichodem nové generace, tzv. generace Y ¢i také generace
milénialii, na tento trh, se méni pozadavky a ocekdvani zaméstnancli. Spole¢nost
Universum (2017 b, ¢, d) provadi kazdoro¢né vyzkum mezi studenty z celého svéta
a vysledky jsou napti¢ svétem velmi podobné. Nejcastéjsim kariérnim cilem mladych lidi
nejen v Ceské republice, ale i ve svété, je mit zaméstnani, které jim umozni vyvazenost
mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Na druhé misto v Zeb¥i¢ku umistili mladi Cesi pocit,
7e jejich prace ma smysl a znalost cile, ke kterému sméfuji. Dulezitd je také jistota
stabilniho zaméstnani, mit zaméstnani, které je kreativni ¢i podnikavé a v neposledni fad¢
nezavislost. Mladi 1idé chtéji mit pti své praci volnost, nechtéji byt svazani pravidly a spise
nez byt fizeni, chté&ji byt vedeni. Mezi méné Casté cile patii mezinarodni kariéra. To potvrdil
1 pravidelny vyzkum Workmonitor spole¢nosti Randstad (2017 c), ktery uvadi, Ze ochota
Cechii prestéhovat se trvale ¢i do¢asné za praci do zahraniéi patii mezi nejniz$i na svété.
Zajimavy je také fakt, Ze CeSti studenti umistili moznost Byt lidrem a ridit lidi aZ na



7. misto, zatimco v Evropé€ a na celém svét€ je tento cil na druhém respektive tfetim misté.
(Universum b, ¢, d)

Studenti pro vyzkum Universum (2017 d) zaroven odpovidali, jaké atributy je
na zaméstnavateli dokazou zaujmout, neboli co ovliviiuje jejich volbu a preferenci.
Na prvnim misté se umistila vidina vysokych pifijmti v budoucnu. Dle autori vyzkumu
mlada generace radéji obétuje soucasny piijem, pokud predpoklada, ze zkusenosti z méné
ohodnoceného zaméstnani pozdéji zaroci v podobé vyssiho vydelku. Mezi dalsi velmi
zadané atributy patii kreativni a dynamické pracovni prostfedi, moznost rozvijet
se a pracovat na sob¢ a dobra zkuSenost a reference. Diivodem je opét dnesni prostiedi plné
inovaci, kdy se védomosti a znalosti ziskané béhem studia velmi rychle stdvaji zastaralé
a kazdy, kdo chce v dneSnim svété uspét, se musi aktivné vzdélavat a rozvijet po celou
dobu své kariéry. (Randstad, 2017 b) Ukolem spole¢nosti, které chtdji zamdstnavat
mimotadné talenty a zaroven zlstat konkurenceschopné, je nabidnout svym zaméstnanciim
dostatek prilezitosti a také ¢asu k nepfetrzitému uceni.

Z kompletnich vysledkt v Tabulce 1 je patrné, Ze prvnich pét preferenci je velmi
orientovano na uspéch v budoucnu. Az poté nasleduji body jako naptiklad pratelské
pracovni prostiedi (6.) ¢i respekt k zaméstnancim ze strany nadfizenych (7.), které
ovliviiuji okamzitou spokojenost.

Tabulka 1: Preferované atributy zaméstnavatelii

Poradi Atribut

1. Budouci vysoky piijem
Kreativni a dynamické pracovni prostiedi
Lidf1, ktefi budou podporovat miij rozvoj
Profesni trénink a rozvoj
Dobra reference pro budouci kariéru
Pratelské pracovni prostredi
Respekt k zaméstnanciim
Prilezitost vést lidi
MozZnost kariérniho rstu

© N O WD

10. Bezpeci prace

Zdroj: Universum Global: World’s Most Attractive Employers 2017, vlastni
uprava.

Dle vyzkumu spole¢nosti Randstad (2017 d) dnes vétSina lidi nepfedpokladé, Ze by cely
zivot pracovala pro jednoho zaméstnavatele a zejména mladi lidé méni své zamé&stnani stale
Castéji. V predchozich odstavcich byly definovany pozadavky nové generace pracovnikd,
na které musi spoleCnosti reagovat, aby si udrZely loajalitu stdvajicich zaméstnanct
a zéaroven byly atraktivni pro kandidaty. Stejné€ jako na trhu vyrobkd a sluzeb ina trhu prace
pfevySuje nabidka mist poptavku po nich (Hovorkova, 2018), a proto musi byt spole¢nost
jako zaméstnavatel nejen atraktivni, ale také dobfe viditelnd. Pravé tato zména na trhu



s lidskym kapitdlem mimo jiné stoji za rychlym rozvojem personalniho marketingu
a employer brandingu.

Z vyzkumu spolecnosti Universum (2017 d) vyplyva také fakt, ze pouze tietina studentd
chce po skonceni studia pracovat pro nadnarodni spole¢nost. To mtize byt dano naptiklad
skute¢nosti, ze velké globalni spole¢nosti jsou ¢asto vnimany jako zkostnatélé, se spoustou
pravidel, kde ¢lovék nema moznost prosadit své napady a mit ve své praci volnost
a flexibilitu. Tomu odpovida jiz zminéna skutecnost, Ze mezinarodni kariéra nepatii mezi
nejcastejsi kariérni cile a také fakt, ze mladi lidé preferuji stiedni a velké spole¢nosti
do 1000 zaméstnanctu pred makro-zaméstnavateli. Jen piiblizné Ctvrtina respondentt
by rada pracovala pro spoleCnost s vice nez tisicem zaméstnanci. 31 % respondentt
by volilo stfedni spole¢nost s 100 - 499 zaméstnanci a 27 % velkou spole¢nost do 1000
pracovniki. Jen 16 % respondentt preferuje praci v mikro a malych firmach s maximalné
99 zaméstnanci. 8 % absolventt by ihned po skonéeni studia rado zaloZilo vlastni podnik
a jen 4 % by chtéla najit uplatnéni ve statnim sektoru. Kompletni vysledky jsou zobrazeny
v Grafech 1 a 2 niZze. Piekvapivé nizky zajem, 5 %, je také o praci v start-upech,
které byvaji Casto davany jako vzory pro moderni organizaci prace a piistup
k zaméstnancim.

Graf 1: Co chtéji studenti délat po skonceni studia
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Zdroj: Universum Global: World’s Most Attractive Employers 2017, vlastni
uprava.



Graf 2: Preferovand velikost zaméstnavatele
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Zdroj: Universum Global: World’s Most Attractive Employers 2017, vlastni
uprava.

Struktura spole¢nosti a prave organizace prace je dnes také jednim z kritérii, podle kterého
se potencialni zaméstnanci rozhoduji, zda chtéji pro danou spolecnost pracovat. Lid¢ jiz
nechtéji byt hodnoceni na zaklad€ pozice ¢i seniority, ale na zakladé svych schopnosti
a vysledkt. Chtéji, aby jejich prace byla rozmanita, nabizela neustdle nové vyzvy
a umoznovala jim rozvijet se. (Universum, 2017 d) Tradi¢ni organiza¢ni modely s nékolika
hierarchickymi stupni jsou dnes nezaddouci i z podnikatelského hlediska. Spole¢nosti musi
byt schopny rychle reagovat a adaptovat se, aby zlstaly v dne$nim podnikatelském
prostiedi konkurenceschopné. Manazeti, ktefi byli soucasti studie Deloitte (2017), vidi
od organizace zamétené na efektivnost a naklady k organiza¢nim strukturam zaméfujicim
se na inovace, uc¢eni se a zkusenost zakaznika.

Za budoucnost v organizaci jsou tak oznaCovany struktury zaloZené na docasnych tymech,
které jsou casto velmi autonomni. Po ukonceni projektu je tym rozpustén a jeho ¢lenové se
piesouvaji na jiny projekt, kde maji moznost spolupracovat s novymi lidmi. Diky
technologiim a digitalizaci je jiz také mozné, aby se na jednom projektu podileli lidé
zZ riiznych pobocek spolecnosti v riznych zemich svéta. To je velkou vyhodou i s ohledem
na rozvoj zameéstnancl, ktefi se mohou ucit od sebe navzajem a preddvat si zkuSenosti
a znalosti. Mnohé spolec¢nosti v§ak tyto moznosti neumi plné vyuzivat a naddle ztraceji ¢as
i penize vynaloZené napiiklad na fyzickou piepravu ¢lenti tymu. Technologie umoziuji
také flexibilitu prace napiiklad v podob¢ uplné ¢i obéasné prace z domova neboli tzv.
home-offict, které jsou dnes velmi Zadanym benefitem. (Deloitte, 2017)

1.2. Zmény na strané spole¢nosti
Pro udrzeni své konkurenceschopnosti na trhu prace musi spole¢nosti na vyse zminéné
zmény na strané¢ zaméstnancl reagovat. Stale vEt§i vyznam tak ma pro mnohé
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zamestnavatele jejich organizacni kultura, jeji komunikace a prezentace. DalSi zménou,
na kterou se tato prace soustiedi, je zména v procesech Ziskavani zaméstnancu.

Organizacni kultura

Organizaéni kultura kazdé spoleCnosti je tvofena mnoha soucastmi a vrstvami, které
na sebe a na pracovniky ve spole¢nosti vzajemné ptsobi. Schein (2004, s. 12-13) ve své
knize za soucast kultury oznacuje napiiklad Chovani lidi pti vzajemné interakci, Chovani
ve skupiné, Zakotvené hodnoty, Filozofie spole¢nosti, Klima, Vytvofené mentalni modely,
Sdileny jazyk a metafory, Symboly a ritualy a dal$i. Prizkumy potvrzuji, Ze organiza¢ni
kultura nabyva v poslednich letech na dilezitosti. Napiiklad vyzkum autord Neetiho

vvvvv

vvvvv

s 15 % preferenci. Spole¢nosti, které chtéji z tohoto trendu tézit, potfebuji novy piistup.
“Takovy, jehoz zaklady stoji na kulture a angaZovanosti, a jez se soustiedi na zkusenost
zamestnance holisticky, s prihlédnutim ke vsem faktorum, které prispivaji k pracovnikové
spokojenosti, angazovanosti, zdravi a vyrovnanosti.” (Deloitte, 2017) Cilem dnes jiZ neni
sledovat, mefit a fidit jednotlivé soucasti tzv. “ZkusSenosti ¢i Zazitku zaméstnance”
(v originale Employee experience), ale nahlizet komplexné na vSechny faktory, které
cloveka pii praci ovliviiuji. Znacka zaméstnavatele a jeho reputace je z velké ¢asti dana
tim, jak zaméstnanci mluvi o své vlastni zkusenosti zaméstnance vné spolecnosti.
Zkusenost soucasnych zaméstnancti tak miize byt zasadnim a rozhodujicim bodem, ktery
spole¢nost na trhu prace odlisi, at’ jiz pozitivnim ¢i negativnim zplisobem.

Ziskavani talenti

Pojem “Talent aquisition” neboli Ziskavani talentii v poslednich letech nahrazuje tradi¢ni
a vV mnoha smérech omezeny pojem Nabor. Panda a Sahoo (2013) ve své praci popsali cely
proces ziskavani talentii, ktery je znazornén v Obrdzku 1. Ten zaCina jiz u samotné
Business strategie, kterd se vzajemné ovliviiuje s HR strategii. To znamend, ze HR
manazeti musi rozumét business strategii celé spolecnosti a snazit se svymi ¢innostmi
podporovat jeji cile, business strategie pak naopak musi reflektovat personalni moznosti
spole¢nosti. Soucasti HR strategie je Talent management, ktery ,,Je nécim, co pridava
hodnotu a rozsifuje obzory tim, Ze nabizi strategicky pohled na T7izeni talentu
na celopodnikové urovni.* (Jackson & Schuler, 1990) Jednim z kroka procesu Ziskdavdni
talentii je také analyza soucasnych talentli a definovani mnozstvi a struktury talentii
potiebnych k naplnéni business strategie véetné uréeni mezery mezi témito dvéma stavy.
Planovanim pracovni sily uré¢ime nejen jeji soucasnou a budouci potiebu, ale také naklady
na praci €1 plan tréninku a rozvoje zaméstnancl. Posledni fazi, kterd predchazi samotnému
ziskani talentu, je jeho zaujeti. K tomu slouzi nastroje, které jsou hlavnim tématem této
prace — Employer branding a Empoyee Value Proposition a také Profil pracovni pozice
a Odména za praci, jez jSou soucasti HR marketingového mixu.



Obrazek 1: Proces ziskdvani talentii
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2. Personalni marketing

Personalni marketing a jeho potieba se vyvijely postupné s vyvojem trhu prace, rozvojem
technologii a globalizaci. Tyto faktory kladou stale vétsi naroky na vzdélani, dovednosti
a kompetence zaméstnancti. Méni se struktura pracovnich mist, napli prace na mnoha
pozicich i situace na trhu prace a pro personalisty je stale téz$im tikolem najit ty spravné
lidi, se spravnou kvalifikaci, kompetencemi a motivaci. To je pfi¢inou velkého rozmachu
personalniho marketingu v novém tisicileti, ktery lze povazovat za jednu z moznosti,
jak tyto zaméstnance ziskat a udrzet. Abychom mohli pIné porozumét obsahu personalniho
marketingu, je nezbytné nejprve definovat samotny pojem marketing.

Kotler (2003) popisuje marketing jako “podnikatelskou funkci, kterd identifikuje
nenaplnéné potieby a prani, definuje a méri jejich vyznam a potencialni ziskovost,
stanovuje, jakym cilovym trhum miiZe spolecnost nejlépe slouzit, rozhoduje, jaké produkty,
sluzby a programy jsou pro tyto trhy vhodné a vyzyva vsechny uvniti- organizace, aby vzdy
mysleli na zakaznika a slouzili mu.” Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing - cesta k trhu
(2005) definuje marketing jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.”

Styblo ve své knize vymezil rozdil mezi cili marketingu na trhu s vyrobky a sluzbami
a persondlniho marketingu. Zatimco cilem marketingu je “Predvidani a uspokojovani
potieb zakaznikii a prostrednictvim prodeje vyrobku nebo sluzeb prispét k podnikatelskému
uspéchu firmy.”, za cil persondlniho marketingu povazujeme “Predvidani a uspokojovani
potieby firmy a prostrednictvim lidi a jejich potencidlu prispét k jejimu podnikatelskému
uspechu.” (Styblo, 2003 a)

Stejny autor ve své knize (1993) popisuje personalni marketing jako ,,zpusob ziskavani
pracovnikit na trhu prace, nezahrnujici do procesu dalsi faktory, které potom ovliviuji
vwkonnost pracovnika v podniku. Zameéruje se na budoucnost, jako vyrobkovy marketing
a snazi se odhadnout redlnou potiebu pracovnich zdroju. Bere v potaz i podnikatelské
zamery a strategii organizace. Firmy, které se zabyvaji persondlnim marketingem, jsou
Ve vwhodeé z hlediska pripravenosti reagovat na trh prace”. Z definice Stybla z roku 1993
vyplyva, ze marketingovy piistup k personalnim ¢innostem byl dfive jednou z moznosti,
jak pftistupovat k fizeni lidskych zdroji a néstrojem, ktery dané firmé daval konkuren¢ni
vyhodu na trhu prace. Dnes ho jiz spolecnosti hledajici talenty vnimaji jako nezbytnou
soucast personalnich ¢innosti a firmy, které jej aktivné nevyuzivaji, maji na trhu prace
velmi tézkou pozici. (LinkedIn, 2017)

Dalsi z ¢eskych autort Josef Koubek (2007) definuje personalni marketing jako ,, pouziti
marketingového pristupu v persondalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni
potrebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské
povésti  organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o wupoutini p0zornosti
na zaméstnavatelské kvality organizace.
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Z uvedenych definic vyplyva, ze persondlni marketing vyuziva praktické nastroje
I teoretické znalosti béZzného marketingu. Lze ho chéapat jako nastroj, ktery pomaha
spole¢nostem ziskavat kvalitni zaméstnance, rozsifuje spektrum, z kterého si firma mutize
své zaméstnance vybirat a zaroven si klade za cil tyto profesiondly a talenty ve firmé udrzet.
Stejné jako u bézného marketingu je i v persondlnim marketingu pro uspéch nezbytna
znalost trhu. Jednou z oblasti, ktera je nedilnou soucasti personalniho marketingu, je tak
personalni vyzkum.

Cilem persondlniho vyzkumu je shromazd’ovat a analyzovat externi i interni informace,
které jsou pro firmu relevantni, a na zakladé této analyzy vytvaret ¢i optimalizovat vlastni
strategii fizeni lidskych zdroji. Mezi nejcastéji shromazd'ované a pravidelné sledované
interni informace fadime zakladni informace o struktufe zaméstnanct, jejich spokojenosti
¢i zménach, které spoleCnost muze v oblasti lidskych zdroju ocekavat s ohledem na
celkovou strategii firmy tj. budouci potfebé zaméstnanct. Mezi externi informace pak patfi
naptiklad informace o situaci na trhu prace, nezaméstnanosti, zménach ve mzdéach
a konkuren¢nich nabidkach, ale také o zménach ve struktufe obyvatelstva, jeho vzdélani
a zejména pianich a pottebach. (Sanders, Cogin & Bainbridge, 2014)

2.1. Nastroje HR marketingu - Marketingovy mix
Personalni marketing lze stejné jako klasicky marketing provadét skrze marketingovy mix.
Kotler (2003) popisuje marketingovy mix jako “soubor ndstroji, které miize management
pouzivat k ovlivneéni prodejii. Tradicni formulace se nazyva 4P - vyrobek (product), cena
(price), misto (place) a podpora (promotion).” Tato Ctyfi P jsou tedy ndstroje, pomoci
kterych mizeme ovlivnit pfani a potieby zdkaznikd. Témi jsou v ptipadé personalniho
marketingu nasi soucasni a potencialni zaméstnanci. Pfevedenim 4P do oblasti personalni
marketingu ziskame nasledujici marketingovy mix (Wickham & O'Donohue, 2009;
Antosova, 2005):

Product = Pracovni misto/Prace
Price = Mzda a odména za praci/Piinos zaméstnance a naklady piilezitosti
Place = Misto a prostiedi vykonu prace/Distribuce

Promotion = Komunikace a prezentace pracovni nabidky

2.1.1. Product

V bézném marketingu pod timto ¢lankem marketingového mixu chapeme nejen produkt
jako takovy, ale také jeho kvalitu, design, obal, image, znac¢ku a dalsi sluzby na produkt
navazané. (Kotler, 2003) Stejn¢ tak je tomu i Vv pfipadé personalniho marketingu,
kdy je z pohledu spole¢nosti produktem konkrétni pracovni misto a z pohledu uchazece
je produktem prace, kterou spole¢nostem nabizi. Pfedmétem smény na trhu prace je tak
v piipadé personalniho marketingu pracovni misto se v§emi jeho aspekty oproti odvedené
praci a jeji kvalitou. Bednat a kolektiv (2013) dale pfirovnavaji produkt v personalnim
marketingu, vzhledem K jeho vlastnostem, ke sluzbé. Na trhu sluzeb obecné panuje vétsi

nejistota a stejné tak je tomu na trhu prace. Uchaze¢ napiiklad nemtze zcela objektivné
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posoudit, kterd z nabidek zamé&stnani je pro néj lep$i. Firma naopak nemé moznost piedem
S jistotou ovérit, ze vybrany kandidat bude praci vykonavat ze vSech nejlépe.
(Bednaft, Drahonovsky, Hlusicka & T¢Sitelova, 2013)

Pro snizeni této nejistoty je pfi definovani noveé vzniklého ¢i uvolnéného pracovniho mista
nezbytné popsat nejen obsah a charakter prace na dané pozici, ale také osobnostni
a kvalifika¢ni pozadavky na hledaného pracovnika, konkrétni pracovni podminky, zatazeni
do organizac¢ni struktury aj. PfestoZe dnes jiz neni vyjimkou situace, kdy jsou pracovni
mista vytvafena lidem na miru, stejné¢ jako jsou personalizovany produkty, stale prevlada
opacny postup, kdy na konkrétni pozici hleda spole¢nost toho spravného ¢lovéka. A aby
spole¢nost takového ¢loveka poznala a spravné ho oslovila, je nezbytné mit pracovni misto
a vSechna jeho specifika detailné popsana. Nabidka by také vzdy méla reflektovat aktudlni
pozadavky uchazect a komunikovat atraktivni atributy pracovni pozice 1 celé spolecnosti.
Stejné jako zédkaznik nekoupi produkt, o némz nema dostatecné informace, nemusi uchaze¢
zareagovat na nabidku pracovniho mista, pokud neni uplna ¢i zajimavé zpracovana.
(Wickham & O'Donohue, 2009; AntoSova, 2005)

2.1.2. Price

Stejné jako produkt, Ize i cenu popsat z obou stran trhu prace. Zatimco Antosova (2005)
se na cenu diva z pohledu spole¢nosti a povazuje za ni mzdu a dal$i finan¢ni 1 nefinancni
odmény a benefity, které zaméstnanci za praci nalezi, Wickham a O'Donohue (2009)
povazuji za cenu zaméstnanciv piinos a vSe co pro n¢j musi obétovat. AntoSova (2005)
dale rozviji svou definici o motivaci, kdy odména za préci ptisobi jako jeden z vnéjSich
prvkt motivace, ktera je nezbytna pro udrzeni zaméstnancu a jejich vykonnosti. Z tohoto
diavodu je nezbytné mit sprdvné nastavenou strukturu celkové odmény tak,
aby zaméstnance skuteéné motivovala a zaroven zustala spravedliva a piiméfena.
Kazda spole¢nost ma moznost si sviij systém odménovani stanovit sama s ohledem na
povahu prace jejich zaméstnanct, postaveni na trhu, finan¢nich moZnostech a jinych
internich specifikach. Pokud v8ak chce ziistat konkurenceschopna na trhu prace, musi brat
ohled také na konkurenci a pozadavky potencidlnich i vlastnich zaméstnancu. Wickham
a O'Donohue (2009) popisuji cenu jako naklady prilezitosti zaméstnance, obé&tovany
work-life balance ¢i volny ¢as straveny s rodinou ¢i zabavou. Cenou je pro kazdého to,
¢eho se musi vzdat, aby ziskal dany produkt. Pro spolecnost jsou to penize, za které obdrzi
praci, pro ¢loveka je to ¢as a vykon, za ktery obdrZi finan¢ni 1 nefinan¢ni odménu. Stejné
jako na trhu produktt a sluzeb, se ob¢ strany snazi maximalizovat sviij piinos a soucasné
minimalizovat své ndklady. Vysledna cena je tak dana situaci na trhu prace a vyjedndvaci
silou obou stran. (Bednaf, Drahonovsky, Hlusi¢ka & T¢sitelova, 2013)

2.1.3. Place
Tretim nastrojem marketingové mixu je Place. Wickham & O'Donohue (2009)
i AntoSova (2005) chapou tento nastroj jako vSe od podnikové kultury a chovani
zamestnancl, pfes vztahy na pracovisti a komunikaci ve firmé az k uznavanym hodnotam
a normam. Jak vypliva z vysledk vyzkuma (Myrden & Kelloway, 2015), je dnes kultura
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vybéru svého budouciho zaméstnavatele. Podnikova kultura casto udadva smér a rdmec pro
vSechny rozhodovaci procesy ve firmé, je odrazem toho, jaci lidé v dané spole¢nosti
pracuji, mize zapricinit odchod soucasnych zaméstnancti, anebo naopak upoutat nékterého
Z uchazect. Diky tomu je dnes jiz nedilnou soucasti persondlniho marketingu.
(Wickham & O'Donohue, 2009; Antosova, 2005)

Autofi Bednat, Drahonovsky, Hlusi¢ka & T¢Sitelova (2013) pak definuji tento nastroj jako
zpusob distribuce produktu, kterd mize byt pfima ¢i neptima. Za ptimou formu distribuce
povazuji ptipady, kdy spolecnost dodava produkt zakaznikovi ptimo bez prostiedniki
a sama se stava zaméstnavatelem. V piipad¢é neptimé distribuce vstupuje mezi spole¢nost
a uchazece prostfednik, nejcastéji personalni agentura.

2.1.4. Promotion

Ukolem posledniho ¢&lanku marketingového mixu je komunikace vsech piedchozich
nastroji marketingového mixu — produktu, ceny a mista. Prezentuje pracovni nabidky
spole¢nosti i spolecnost jako takovou na trhu prace. Cilem Promotion je ziskat pozornost
uchazecu a vzbudit jejich zdjem o praci pro spolecnost. Nastroji a kanali, skrze které mtize
firma svou nabidku komunikovat, je nespocet a jejich vybér by mél vzdy zaviset na dané
pozici a osobnostech potencialnich uchaze¢lt. Pro mladé lidi jsou dnes nejsilngjSich
meédiem socidlni sité, pres které hledd informace o zaméstnani ¢i zamé&stnavateli 56 %
respondenti vyzkumu Universum (Universum 2017 d). Pokud ale firma hledd méné
kvalifikované a zaroven zkusené zaméstnance, méla by zvolit néktery z klasickych kanali,
kterym je napiiklad specializovany portal s pracovnimi nabidkami. Dliraz by mél byt dan
také na podobu samotnych informaci, které jsou uchazec¢im piedavany, a styl komunikace.
Komunikace musi odpovidat kultute a zvyklostem spole¢nosti, profilu talentd,
které spole¢nost komunikaci oslovuje, i nabizené pozici. Informace by mély byt snadno
dostupné, dostatecné podrobné, ale stale relevantni a zajimavé, a samoziejmé pravdivé
a nezavad¢jici. (Wickham & O'Donohue, 2009; Antosova, 2005)

Autofi Wickham a O'Donohue (2009) dale pracovali s rozsifenym marketingovym mixem,
ktery je pouzivan pro sluzby neboli 7P SluZeb, ktery obsahuje kromé vySe zminéného také
Procesy (Process), Lidi (People) a Materialni prosttedi (Physical Evidence). V persondlnim
marketingu pak:

Process = Persondlni procesy
People = Zaméstnanci HR odd¢leni, nadfizeni, kolegové
Physical Evidence = Fyzické vybaveni pracovisté

Pro ucely této prace je dostacujici zdkladni marketingovy mix 4P. Nezbytné je vSak zminit,
ze marketingovy mix slouzi jako takticky a exeku¢ni nastroj. Pfed jeho definovanim je
nutné ucinit strategickd rozhodnuti tykajici se segmetace, targetingu (zacileni)
a positioningu (umisténi), diky kterym ziskdme odpovédi na otazky:
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e komu budeme prodavat — v ptipadé persondlniho marketingu o jaké zaméstnance
usilujeme

e jak s nimi co nejlépe komunikovat

e jakou pfidanou hodnotu jim miiZeme nabidnout tak, aby si vybrali pravé nas

Pokud se spolecnost rozhodne zaméfit pouze na jeden ¢i vice mensich segmentt, jedna se
0 cileny marketing. Sestaveni marketingového mixu je pak soucésti posledni faze —
positioningu, kdy se spole¢nost musi rozhodnout, zda vytvoti specidlni marketingovy mix
pro kazdy z vybranych segmentt (diferencovany marketing) ¢i jednotny marketingovy mix
pro vsechny vybrané segmenty (koncentrovany marketing). (Armstrong & Kotler, 2014)

Kromé marketingového mixu wuvadi Koubek (2007) také konkrétni néstroje,
které spole¢nost k plnéni svych cilii ma, a v ramci personalnich ¢innosti s nimi pracuje:

e Dodrzovani zdakonii a respektovani zajmu a potieb pracovnikii.

e Péce o pracovni podminky, pracovni prostredi, humanizace prdace a rozmanita
a zajimava prdace.

o Systéem prdace s Cerstvymi absolventy skol a péce o né, spoluprace se Skolami,
studenty a studentskymi organizacemi.

o System odménovani, mzdova politika a program zaméstnaneckych vyhod.

e Programy persondlniho rozvoje pracovnikii a vzdéldvaci programy organizace.

e Socidlni politika a socialni program organizace, jistota zaméstnani, zavazek
nepropoustent.

e Dobreé vztahy a spoluprdace s odbory, participace pracovnikii na rizeni.

e Priznivé podminky pro komunikaci, pratelské a harmonické vztahy v organizaci.

e Prezentace organizace, medialni politika.

e Organizacni kultura.

e Spoluprace s agenturami zamérenymi na ziskavani pracovnikii a s urady prace.

o Spoluprace se stavovskymi organizacemi, odbornymi sdruZenimi a védeckymi
spolecnostmi.

e Sponzorovani, charitativni c¢innost, ekologické aktivity organizace.

2.2. Cile a rozdéleni personalni marketingu

Cile persondlniho marketingu z velké ¢asti vyplivaji jiz zjeho definic uvedenych
v predchozi casti textu. Za obecny cil lze povazovat zajisténi optimalniho poctu
zaméstnancl V optimalni struktufe a kvalité¢ s ohledem na aktudlni i dlouhodobé potieby
podniku a to prostfednictvim dobré zaméstnavatelské povésti organizace. (Koubek, 2007)
Dle Jorna (2015) Ize personalni marketing rozdé€lit do dvou dimenzi - interni a externi,
kdy kazda z téchto dimenzi ma odlisné cile. Za spoleny cil obou dimenzi personalni
marketingu lze z nejsirs§iho pohledu povazovat ziskani konkurenéni vyhody na trhu
vyrobkl a sluZzeb. Personalni marketing, pokud je provadén spravné, ptfinasi zvySeni
stability a vykonnosti pracovni sily, diky které spolecnost dosédhne sniZzeni celkovych
i jednotkovych nakladd. A snizené naklady piinaseji jiz zminénou konkurenéni vyhodu.
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Interni personalni marketing

Jak jiz ndzev napovidd, interni marketing je zaméfen dovniti organizace, na soucasné
zamestnance, jejich vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele a celkovou atmosféru
ve firm¢. Jorn (2015) uvadi: ,,Interni personalni marketing ma pozitivni vliv na vizi
spolecnosti a znacku zaméstnavatele, jeho aktivity se zameéruji na rotaci, obohacovani
a rozsirovani pracovnich mist, osobni rozvoj zaméstnancii, kariérni planovani, socidlni
benefity spolecnosti a Vykonove pobidky. *“ Jeho cilem je zvySovat angazovanost a motivaci
soucasnych zaméstnancti, budovat stabilni zakladnu spokojenych a vykonnych pracovnikt
a diky internimu vyzkumu také napiiklad optimalizovat procesy tykajici se personalnich
¢innosti.

Externi personalni marketing

Externi personalni marketing zahrnuje ¢innosti sméfujici vné spolecnosti, kdy prezentuje
spole¢nost jako zaméstnavatele lidem a subjektim na trhu prace. Dle Jorna (2015) lze
za soucast externiho personalniho marketingu povazovat mimo jiné také spoluprace se
studenty na bakalarskych resp. diplomovych pracich, ti€ast na kariérnich veletrzich a dnech
otevienych dvefi a stazistické programy Ci programy pro absolventy. Hlavnim cilem
externtho personalnitho marketingu je pfedstavit spolecnost jako atraktivniho
zaméstnavatele, informovat o moZnostech a vyhodach prace pro spole¢nost a cilené
oslovovat perspektivni talenty.

2.3. Personalni ¢innosti z pohledu HR marketingu

Personalni marketing nabizi jiny uhel pohledu na oblast lidskych zdroji a jednotlivé
personalni Cinnosti. To, do jaké miry HR marketing tyto persondlni ¢innosti ovliviuje,
se v kazdé spole¢nosti lisi. Tato kapitola si neklade za cil vymezit vliv HR marketingu
na vSechny personalni ¢innosti, ale soustedi se na ty, kde je tento vliv nejsilng;si také
s ohledem na praktickou ¢ast této prace.

Ziskavani pracovnikii

Tato personalni ¢innosti, jejiz proces byl jiz popsan v kapitole 1.2 je ovlivnéna obéma
sméry personalniho marketingu — externim I internim. Ziskavani pracovniki je na dne$nim
velice konkurenénim trhu prace nelehkym ukolem. Ukolem personalni marketingu je
vhodnym zplisobem informovat a oslovovat mozné kandidaty, komunikovat jim nabidku
spolecnosti a zaujmout je dostate¢né¢ na to, aby zvazovali spolecnost jako moZzného
zaméstnavatele. DalSim cilem je Sifit povédomi o spole¢nosti jako o zaméstnavateli
a budovat jeji dobrou povést. Z pohledu interniho marketingu, by soucésti Cinnosti
zaméfenych na ziskavani pracovnikli, mél byt také systém personalni rozvoje pracovnikii
¢1 kariérniho planovani. Ddle je nezbytné soucasné zaméstnance pravidelné informovat
0 aktualné nabizenych pozicich a pfilezitostech ve firmé. Spole¢nost, ktera obsazuje
veskeré nové oteviené pozice lidmi zvenku, sniZzuje motivaci a angaZovanost svych
soucasnych zaméstnancli. Za soucast interniho marketingu lze povazovat také napiiklad
systémy doporuceni, kdy nové kandidaty piivadi do spolecnosti piimo soucasni
zaméstnanci. Tyto systémy jsou vyhodné pro ob¢ strany, jelikoZ spole¢nost usetii naklady

spojené s hleddnim vhodnych kandidati a zaméstnanec je Casto za kazdého uspésného
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kandidata finanéné ¢i jinak odménén. V ramci ziskévani pracovnikli by se méla spole¢nost
vzdy tidit etickymi pravidla, poskytovat pouze pravdivé a upIné informace a vyhnout se
diskriminaci. (Koubek, 2002)

Piijimani a orientace pracovniku

Pfijimani novych zaméstnanct je rovnéz velmi Casto ovlivnéno marketingovym pohledem.
Diive byla tato ¢innost pro personalisty v podstaté administrativni zalezitost spocivajici
V podpisu smluv a dal$ich dokumentd. Dnes je nezbytné si uvédomit, Ze proces piijimani
je Casto prvni vétsi zkuSenost lidi Se spoleCnosti. A tato zkuSenost miize ovlivnit to, zda
nabidku zaméstnani ptfijmou a do spolecnosti skute¢né nastoupi. Podobné dulezity je
I onboardingovy proces neboli proces nastupu a adaptace nového zaméstnance. V prvnich
nékolika dnech ¢i tydnech novy zaméstnanec zazivd mnoho zmén, musi si zvykat na nové
prostiedi, kulturu, spolupracovniky, pravidla ¢ ukoly. Cim vice mu spole¢nost jako
zaméstnavatel tyto zmény usnadni, tim rychleji ziska zaméstnanec ke své praci vztah a bude
moci podavat stoprocentni vykon. Naopak Spatné zvladnuta adaptace mtize vést k ukonceni
pracovniho poméru jiz béhem zkuSebni doby a posléze 1 Spatnym referencim ze strany
zanedbanych zaméstnanct. Je vhodné mit uceleny onboardingovy plan pro vSechny pozice,
ktery bude stanovovat, kdo je zodpovédny za jakou fazi zacClenovaciho procesu. HR
oddéleni musi byt zaroven ve spojeni se vSemi manazery a zaméstnanci zapojenymi do
tohoto procesu, radit jim, pomahat a motivovat je tak, aby spole¢né vytvoftili ptijemné
a vstiicné pracovni prostedi. (Koubek, 2002)

Hodnoceni pracovniki

Zpusob a metody hodnoceni pracovniki jsou soucasti dal$i z personalnich ¢innosti, kterou
marketingovy pohled miize ovlivnit. Zaméstnanci dnes vyzaduji pravidelna hodnoceni
a manazetfi se musi ucit, jak zpétnou vazbu spravné piedavat. Spole¢nosti tak mohou
nabizet svym zaméstnancim na manaZzerskych pozicich moznost dalSiho vzdélavani
v oblastech vedeni lidi, motivace a leadershipu a zaroven davaji systému hodnoceni jasna
pravidla. Jen pokud bude systém hodnoceni dostate¢n¢ transparentni a zaméstnanci budou
chapat jeho principy, mohou ho povazovat za spravedlivy. (Koubek, 2002)

Vzdélavani a rozvoj pracovniki

Jednim z kritérii, podle kterého dnes lidé vybiraji svého budouciho zaméstnavatele,
je moznost rozvoje, ktery jim nabizi. Spole¢nosti tak stale ¢astéji nejen umoziuji, ale pfimo
iniciuji dalsi vzdélavani svych zaméstnanct, a to nejen v oboru jejich Cinnosti, ale také
napiiklad takzvanych soft-skills. Styblo a kolektiv (2011) zaroven uvadi, Ze ,,investice do
vzdélani jsou redlnou cestou, jak obstat v nelehkém konkurencnim prostiedi.* Jednim
z ukolu, ktery ptinasi marketingovy pohled, je informovat v§echny souéasné i potencialni
zaméstnance o moznostech vzdélavani, odbornych seminatich, work-shopech apod.,
ke kterym maji jako zaméstnanci spole¢nosti pfistup. Tim, ze spole¢nosti investuji do
vzdélani svych zaméstnancl, davaji jim najevo, Ze snimi pocitaji do budoucna.
Komunikace téchto pftileZitosti k dal§imu vzdélavani, ziskdni novych dovednosti
¢i zkuSenosti, by dnes jiz méla byt také nedilnou soucésti pracovni nabidky. Uchazeci
oceni, pokud spole¢nost investuje do jejich rozvoje a zvySuje tak jejich
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konkurenceschopnost na trhu prace. Atraktivitu pracovni nabidky muize spolecnost také
zvysit, pokud nastini mozny kariérni postup & moznost prace v zahrani¢i. Ukolem HR
odd¢leni v oblasti vzdélavani je také zjistovani pozadavkl uchazecii a zaméstnancii na
vzdélavani arozvoj a jejich vyhodnoceni sohledem na piinos pro spolecnost.
(Koubek, 2002)

Odménovani pracovniki

Spolecnosti nabizeji svym zaméstnancim stale vétsi mnozstvi benefitli zejména nefinancni
podoby. Ukazuje se vSak, ze zaméstnanci ¢asto o vSech poskytovanych benefitech nevi
¢inevi, zda na né¢j maji narok ¢i nikoli. Spolecnosti tak v podstaté vynakladaji finan¢ni
prostiedky na benefity, které nemaji zadny vliv na spokojenost, angazovanost ¢i motivaci
jejich zaméstnancti. A nejinak tomu je i pfipad€ samotného odménovani. Zaméstnanci Casto
nevédi, zda maji narok na odménu, jak ¢asto mohou zazadat o zvySeni platu apod. Za ukoly,
které s sebou pfinasi marketingovy pohled, 1ze povazovat pravidelné zjistovani pozadavkl
zaméstnancl v oblasti odménovani, pravidelné informovani zaméstnanci o vSech
nabizenych benefitech a zarovein vytvofeni transparentniho systému odménovani. Finan¢ni
odmeéna a dalsi benefity jsou stale jednim z hledisek, podle kterého se uchazeci rozhoduji
0 budoucim zaméstnavateli, proto i externi HR marketing piinasi pro tuto oblast nové
vyzvy. Spole¢nost musireagovat na zmény v odménovani u ostatnich firem, tak aby ziistala
v této oblasti konkurenceschopna. Soucasti atraktivni pracovni nabidky je také vhodna
komunikace odmény, ktera potencidlnim zaméstnanciim za praci nalezi. Jen zfidka se uvadi
konkrétni financni ¢astka, daleko Castéji spolecnosti komunikuji nefinan¢ni benefity, jako
je naptiklad flexibilni pracovni doba ¢i moznost prace z domova, jelikoz tyto vyhody hraji
stale vétsi roli v rozhodovani uchazecu. Spolecnost by vSak nikdy neméla slibovat néco
nerealného, bohuzel neni vyjimecnd situace, kdy spolecnost komunikuje ,, maximdlni
mozny vydélek*, ptestoze je pro nové zaméstnance v nejbliz§i dobé nedosazitelny.
(Koubek, 2002)

Pracovni vztahy a péce o pracovniky

Pfijemna atmosféra na pracovisti a pratelské vztahy jsou jednim z klicovych prvki
vedoucich  k spokojenym  zaméstnancim 1 k  Uspéchu samotné  firmy.
(Bednat, Drahonovsky, Hlusicka & Tésitelova, 2013) V praci lidé travi velkou ¢ast svého
zivota, a pokud se zaméstnanec neciti na pracovisti piijemné, s velkou pravdépodobnosti
bude uvaZovat o zmén€ zaméstnani. Soucasti péfe o pracovniky je mimo jiné firemni
socialni politika, bezpe€nost a ochrana zdravi pii praci, sluzby slouzici ke zlepSovani
kvality pracovniho zivota ¢i oblast stravovani. (Styblo, 2003 b)

Ukolem zaméstnavatele je nejen vybudovat vhodné pracovni podminky prostfednictvim
vybaveni pracoviSté a pracovnich pomicek, ale také dat zaméstnanciim prostor a Cas,
aby se vzajemné poznali i jinak neZ jen po pracovni strance. Soucasti péce o pracovniky
a pracovni vztahy tak mohou byt naptiklad rizné neformalni ¢i team-buildingové akce.
Pracovni vztahy a celkovou atmosféru na pracovisti z velké ¢asti ovliviiuje také firemni
kultura, do této personalni ¢innosti tak Ize zahrnout také jeji budovani a udrzovani. Firemni
kultura je, jak vypliva z prizkumt (Neeti & Sharma, 2014), také jednim z kli¢ovych prvki
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ptirozhodovani o zaméstnavateli. Uchaze¢ rad¢ji zvoli firmu, jejiz prostiedi je mu znamé
a sympatické, oproti spoleCnosti, o jejimz prostfedi mad jen minimum informaci.
Spolecnosti tak dnes uchazeciim s oblibou ukazuji a demonstruji atmosféru a podminky na
pracovisti. Pfikladem mohou byt napiiklad dny otevienych dvefi nebo videa, ktera
seznamuji uchazece s pracovnim prostiedim i budoucimi kolegy. Tyto nastroje zaroven
davaji uchaze¢i moznost poznat skute¢nou kulturu spole¢nosti a Sanci posoudit, zda mu
vyhovuje ¢i nikoli. (Koubek, 2002)

Propousténi pracovniki

Stejné jako je dilezitd prvni zkusenost s danou spolecnosti, je dilezita i zkusenost posledni.
Spole¢nost by vzdy méla jednat s propousténym zaméstnancem oteviené, informovat ho
0 diivodech vedoucich k jeho propusténi a vyplatit mu odstupné, pokud na n¢j mé narok.
V piipadé, Ze je spoleCnost nucena zameéstnance propustit nedobrovoln¢, mize mu
naptiklad pomoci s hledanim nového zaméstnani dodanim kladného hodnoceni
a doporuceni ¢1 pfimym oslovenim spole¢nosti, kde by dany ¢lovék mohl najit uplatnéni.
(Koubek, 2002)

Vybér pracovnikii

Primarnim cilem této personalni Cinnosti je samoziejme vybér téch spravnych lidi na danou
pozici, neméli bychom vSak zapominat, Ze G¢ast ve vybérovém fizeni je pro neuspeésné
uchazece Casto prvni a také posledni pfimy kontakt se spolecnosti. Pokud spole¢nost
neudéld dobry dojem naptiklad tim, Ze netispéSného kandidata neinformuje o vysledku
vyberového tizeni, takovy Cloveék se s velkou pravdépodobnosti jiz znovu o misto uchazet
nebude. Spolecnost se tak mtize ptipravit o schopné lidi, ktefi pouze neodpovidali
pozadavkim na jednu konkrétni pozici. Proces vybérového tizeni by mél byt piehledny,
transparentni a zaroven natolik atraktivni, aby uchazeci neztratili touhu pro spole¢nost
pracovat. Zaroven by spolecnost méla vybirat na zdklad¢ pracovni zptisobilosti a ne jinych,
nerelevantnich a diskriminujicich kritérii (Koubek, 2002)
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3. Employer branding

Pted definovanim pojmu ,,znacka zaméstnavatele* je nezbytné definovat samotny pojem
znaCka neboli brand. Americka Marketingova Asociace, dale AMA, (2018) definuje
znacku jako ,, Jméno, vyraz, design, symbol, nebo jakykoli dalsi prvek, ktery identifikuje
produkty nebo sluzby jednoho prodejce a odlisuje je od produktit a sluzeb ostatnich
prodejcii. Tyto prvky jsou vyvinuty tak, aby reprezentovali hodnoty znacky a jeji osobnost.*
Marketingovy expert Seth Godin (2009) pak na svém blogu definuje znacku jako ,, Soubor
ocekavani, vzpominek, pribehit a vztahi, které se dohromady podileji na zdakaznikove
rozhodnuti dat jednomu produktu ci sluzbé prednost pred jinymi. “ Spojime-li ob¢ definice,
muzeme za znacku povazovat jakykoli viditelny, hmatatelny nebo slySitelny prvek vyrobku
¢i sluzby stejné tak jako emoce a ocekavani, které dany produkt ¢i sluzba vyvolava a které
ho odliSuji od ostatnich.

Seth Godin (2009) definici dale doplnil: ,, Pokud zdkaznik nezaplati vyssi cenu, nedava
produktu prednost pred jinymi nebo o nem nemluvi, pak pro néj nema znacka zZadnou
hodnotu. Hodnota znacky je V podstaté suma toho, o kolik vice jsou lidé ochotni zaplatit
nebo jak casto si znacku vyberou oproti jejim alternativam. “ Hodnotu znacky tak z velké
¢asti ovlivituje jeji image, kterou AMA (2018) definuje jako ,,Vnimani znacky v myslich
lidi. Image znacky je zrcadlovym odrazem osobnosti znacky. To cemu lidé o znacce veéri —
Jjejich myslenky, pocity a ocekavani.* Barrow a Mosley (1996) uvadéji, Ze tato ocekavani
a asociace mohou byt dokonce tak silné, Ze maji vliv i na fyzicky pocit a zazitek
s produktem. Vyzkum prokazal, ze lidé hodnoti produkty lépe, pokud jsou oznaCeny
znackou. Naptiklad testovani napoje Coca-Cola ukazalo, ze lidé, ktefi védéli, ze se jedna
0 napoj této znacky, jej hodnotili jako vice osvézujici. Tato vnimani a o¢ekavani mohou
byt a Casto také jsou zaloZena na vlastnich zkuSenostech se znackou. Stéale vice jsou ale
ovliviiovana také samotnymi firmami, které se snazi svou znacku v myslich spotiebitela
budovat. Ke komunikaci vyuzivaji mnoho riznych komunika¢nich kanald a nastroji, snazi
se spotfebiteliim zprostiedkovat pozitivni zkusSenosti se znackou a buduji tak pro svou
znacku dobrou image, kterd miize byt rozhodujici pro jejich uspech.

3.1. Teorie znacky zaméstnavatele

Pojem Employer Brand neboli Znacka zaméstnavatele poprvé pouzili ve svém ¢lanku Tim
Ambler a Simon Barrow (1996). Employer brand popsali jako ,,balicek funkcnich,
ekonomickych a psychologickych benefitii, které jsou poskytovany v ramci zaméstnani
a identifikuji spolecnost zaméstnavatele*. Mezi funkéni benefity autofi zatadili rozvijejici
ajinak uZzitecné aktivity, mezi ekonomické materidlni a finanéni odmény a za
psychologické benefity oznacili pocit soundlezitosti a sméfovani k urcitému cili.
Z vyzkumu autortt Myrdena a Kellowaye (2015) vypliva, Ze pravé tyto symbolické atributy
zna¢ky V podobé€ psychologickych benefitl, jako je jeji kultura ¢i prestiZ spojend s praci
pro vyznamnou spole¢nost, jsou dnes jiz pro mladou generaci pti vybéru zaméstnavatele
diilezit€j$i nez finan¢ni odmeéna.
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Sullivan (2004) definuje employer branding jako ,.cilenou dlouhodobou strategii k rizeni
povedomi a vnimani konkrétni firmy zaméstnanci, potencialnimi zaméstnanci a dalSimi
stakeholdery.” Dle Blackhause a Tikooa (2004) nabizi employer brand ,odliseni
zamestnavatele od jeho konkurenti a vyzdvihuje unikatni aspekty prace v konkrétni firme.
Dell (2001) pak definuje employer brand jako ,prostredek, diky kterému miizeme budovat
identitu firmy jako zaméstnavatele, zahrnujici hodnotovy Zebricek firmy, vnitrni predpisy
azvyky, jehoz cilem je zaujmout, motivovat a udrzet si soucasné i potencionalni
zaméstnance. *

Ze vSech téchto definici vyplivd, Ze znacka zaméstnavatele identifikuje a odliSuje
spole¢nost na trhu prace, zaméfuje se nejen na komunikaci vné firmy, ale také komunikaci
komunikacni strategii. Zajimavé shrnuti, co je a neni employer brand, nabidl Bax (2011).
Podle tohoto autora znacka zaméstnavatele predstavuje:

e Komplexni strategil pro ziskavani zaméstnanci, kterd vyobrazuje spolecnost
V atraktivnim svétle a ukotvuje ji do povédomi potenciondlnich kandidatii.

e (ilenou komunikaci spolecnosti k soucasnym i potenciondlnim zaméstnancim,
ktera predstavuje kulturu a identitu spolecnosti pravdivym a presvedcivym
zpusobem.

e Dlouhodobou vizi, kterda zahrnuje hodnoty, zpiisoby, politiku a chovani, které
definuji, co zaméstnavatel ocekava od svych zaméstnancii a co zaméstnanci mohou
ocekavat od svého zaméstnavatele.

Dulezité je také vymezeni, co employer branding dle Baxe (2011) naopak neni:

® Reklamni kampan

® Seznam prani, jak by spolecnost chtéla byt vnimana

® Rychlé reseni

V téchto bodech autor zaroven definoval nejcastéjsi chyby a omyly, kterych se personalisté
a potazmo celé spolecnosti dopoustéji pii praci na své znaCce zaméstnavatele. Cilem
budovani znaCky zaméstnavatele neni jen jednorazové prilakani velkého mnozstvi
uchazecu prostiednictvi marketingové kampang. Jde o komplexni strategii, ktera ovlivituje
vétsinu ¢i dokonce vSechny personalni ¢innosti podniku. Obrdzek 2 ukazuje, ze employer
branding stoji nad vSemi ¢innostmi od hleddni zaméstnancii, pies jejich piijimani
a pripoutani az k naslednému ukonceni pracovniho poméru.

Obrdazek 2: Employer brand

- EMPLOYER BRAND -
CNBOARDING RECRUITING ONBOARDING EMPLOYEE EXPERIENCE AND ENGAGEMENT SEPARATION
Job Seeker  Candidate  New Hire

Candidate Experience — | Employee Experience —

Zdroj: Lupfer, E. (2016).
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Employer brand je dan zkuSenosti kandidati a samotnych zaméstnanci. A k jejich
zkuSenostem by spolecnost méla ptihlizet také pii tvorbé své Employee Value Proposition.
Pokud komunikace znacky zaméstnavatele dava uchazectim neodpovidajici pohled, tim
spise tito lidé organizaci opusti, jakmile na tento nesoulad pfijdou. Nespokojenost téchto
kandidata a jeji sdileni miize znacku a potazmo celou spole¢nost nasledné vazné ohrozit.
Employer brand musi byt autenticky a objektivni a mél by obsahovat jak pozitivni,
tak negativni informace. Takova znacka pak dokaze snizit fluktuaci, protoze uchazeci
0 misto nebudou mit nepfimétena ocekavani, a zdroven vykresli spolecnost jako upiimnou
a divéryhodnou.

Budovani znacky zaméstnavatele také neni kratkodobé a rychlé feSeni nedostatku
uchazecu. Jednd se o dlouhodoby a nepfetrzity proces, do kterého musi byt zapojena cela
spole¢nost véetné jejich nejvyssich predstavitelti. Nejveétsi vyhodou employer brandingu je
pravé jeho komplexnost. Dle Amblera a Barrowa (1996) vychazi employer branding
Z imterniho marketingu, ale mimo n¢j zastfeSuje také pojmy jako je korporatni reputace,
kultura ¢i identita. Pokud bychom kazdy ztéchto néstroji tidili samostatné, nikdy
nedosdhneme stejnych vysledkt, jako kdyz budou fizeny spole¢né, s jednotnou strategii
a spole¢nym cilem. Z tohoto divodu nemuize byt employer branding pouze v odpovédnosti
HR odd¢leni. Kultura a identita spolecnosti jsou otazkou pro CEO ¢i nejvyssi management.
Jen ten mize nastavit a schvalit vizi a strategii na n€kolik let doptfedu a ptidélit potiebné
zdroje. Personalni oddé€leni pak miize byt ¢lankem, ktery propoji vSechny zainteresované
strany uvniti spolecnosti a iniciatorem a realizatorem dil¢ich ukola podilejicich se na pInéni
stanovené strategic a budovani znacky zaméstnavatele. Dulezité také je, aby byl employer
brand, o ktery firma usiluje, zasazen do komplexni korporatni strategie a politiky.

Hlavni pfinosy silné znacky zaméstnavatele vidi Hovorka (2017 d) v leh¢im piitahovani,
zapojovani a udrzeni zaméstnanct. Jinymi slovy dokaze silna znacka usnadnit, zrychlit
a zlevnit proces naboru, ovliviluje motivaci a angazovanost soucasnych zaméstnanct a také
snizuje fluktuaci. Stejné vyhody employer brandingu vyjmenovali ve své knize také
Barrow a Mosley (2005, s. 69-74). Dale je rozvijeji o0 mozné dopady téchto piinosu ve
formé jiz zminénych nizsich nakladi na nabor, ale také zvyseni produktivity prace, snizeni
nemocnosti, vétsi spokojenosti zakazniki a dalsi. Tyto pozitivni dopady pak v kone¢ném
dusledku vedou k lepsim finan¢nim vysledktm celé spole¢nosti.

K znaéce zaméstnavatele je tieba pristupovat stejné jako ke znacce produktu, pouze s tim
rozdilem, Ze produktem je v tomto pfipad€ zaméstnani ¢i pracovni misto v nasi spolecnosti.
Keller (2007) tika, ze ,, Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalsi
dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze potreby.
V dnes$nim svété, kde je tak Sirok4 nabidka, hledaji zdkaznici néco, co jim jejich vybér
usnadni. Pro mnohé spotiebitele je tak znacka zdsadnim faktorem piirozhodovani o ndkupu
produkti ¢i sluzeb. Pokud s ni maji dobré zkuSenosti, vnimaji ji jako kvalitni a ddvéfuji ji,
opakované¢ se kni vraci a doporuCuji ji ostatnim, piestoze jeji produkty nejsou
nejkvalitnéjsi ani nejlevnéjsi na trhu. Toho samého chceme dosahnout 1 s nasi znackou jako
zaméstnavatele. Chceme, aby nam 1idé veéfili, vnimali nas jako dobrého zaméstnavatele
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a doporucovali nas ostatnim. Paul Petrone (2015) ve svém piispévku pro LinkedIn
dokazuje, ze zamé&stnanci, kteti ptisli do spole¢nosti na doporuceni, ziistavaji ve firmé déle
a maji niz8i fluktuaci, nez zamé&stnanci, ktefi pfisli pfes inzerat.

Pro nékteré spolecnosti je jejich znacka dokonce nejcennéjsim aktivem. Roberto Goizueta,
byvaly CEO Coca-Coly, naptiklad prohlésil: “Vsechny nase tovarny a vybaveni by mohly
zitra shoret, ale hodnoty firmy by se to temer nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém
jméné nasi firmy a znalostech nasich zaméstnanci.” (Kotler, 2003) Hodnota znacky
vychazi z hodnoceni znacky jejimi zdkazniky resp. zaméstnanci a uchazeci v ptipadé
znacky zaméstnavatele. Odpovida na otazku: Jakou hodnotu prisuzuji benefitim, ktera je
spolecnost jako zaméstnavatel schopna ptinaset a které ji odliSuji od konkurence? V dne$ni
zminéné asociace se znackou ¢i image spoleCnosti. Funk¢ni a ekonomické benefity mize
spole¢nost velmi jednoduSe napodobit, pokud ma k dispozici dostatek financnich
prostfedkd. Zaroven jiz nejsou tyto druhy benefitl pro zaméstnance tak dilezité,
jak vyplyva napiiklad z vysledkt pruzkumu spolecnosti Universum (2017 b, c, d)
zminénych Vv pfedchozich kapitolach.

3.2. Employee Value Proposition

Pojem Employee Value Proposition (dale EVP) vznikl z marketingového Customer Value
Proposition. Ten oznac€uje jedinené vlastnosti produktu a hodnoty znacky, které ji odliSuji
od konkurence a jsou divodem, pro¢ nakupovat pravé u ni. (Kotler, 2003) Stejny vyznam
ma 1 EVP, akorat produktem je v tomto piipad€é zaméstnani €1 pracovni pozice. Dle autorti
knihy The War for Talent (Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001) Employee Value
Proposition odpovida na otazku ,,Proc¢ by méli vysoce talentovani a zadani lidé touzit
pracovat zrovna pro nasi spolecnost? V cem jste jiz dnes jedinecni?*

U¢inna EVP musi byt cilend a postavena na atributech, které p¥irozend zaujmou, pfitdhnou
audrzi talenty, které spolecnost potiebuje. EVP tedy hovoii jak k potencidlnim
zaméstnanciim, tak i tém stavajicim. Odpovida rovné€z na otazku, pro¢ by méli byt soucasni
zaméstnanci angazovani a snazit se odvést co nejlepsi vykon? Zaroven musi byt v souladu
se strategickymi cili employer brandingu 1 celé spolecnosti, a predev§im musi odpovidat
skutecnosti. Miize vSak obsahovat prvky, které v dané chvili skutecnosti nejsou,
ale spole¢nost o né usiluje. Organizace si tim urcuje svij cil a zaroven ukazuje, ze na sob&
pracuje, reaguje na pozadavky zaméstnancli a zmény v dnes tak turbulentnim prostiedi.
(Talentsmoothie, 2017)

Employee Value Proposition je tedy samotnou podstatou employer brandingu.
Dle Hovorky (2017 d) se ,znacka zaméstnavatele buduje prdavé prostrednictvim
napliovani cesty K vytycenému idedlu znacky neboli EVP.” Jinymi slovy je cilem employer
brandingu smazat rozdil mezi sou¢asnym stavem a vyty¢enym idealem. Vyhodou EVP je
pak to, Ze udava jeden velmi konkrétni cil nebo pilif, na ktery se spole¢nost mize pti
budovani své znacky zaméfit a svou znacku na ném postavit. Dle Barrowa a Mosleyho
(2005) je také vhodné vytvotit nekolik EVP pro rizné skupiny zaméstnanct. Naptiklad
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Microsoft ma své kariérni stranky rozdélené podle druhu prace a technické pracovniky tak
oslovuje s jinym EVP nez uchazece o marketingové pozice. Vysledky vyzkumu Universum
(2017, b) poukazuji na fakt, ze spolec¢nosti, které¢ svou EVP lokalizovaly a ptizplsobily
konkrétnimu trhu, si vedou na trhu prace Iépe.

3.3. Zakladni kroky pri budovani znacky

zaméstnavatele

Ptedtim, nez spole¢nost budovani své znacky jako zaméstnavatele zahdji a za¢ne hledat
a definovat svou EVP, je nezbytné zodpovédét nékolik zakladnich otazek. Jednou
Z nejdilezitéjsich ukoll je urcit, kdo bude za employer branding spole¢nosti zodpoveédny.
Dnes jiz existuji firmy, které se na budovani znaCky zaméstnavatele specializuji a nabizeji
ostatnim spolec¢nostem komplexni feSeni pfimo na miru. DalSimi moznostmi je pfijmout
externiho specialistu nebo vyuzit znalosti a umu soucasnych zaméstnancti. At uz bude
reprezentantem projektu na budovani znacky zaméstnavatele kdokoli, vzdy je ale nezbytné
tuto odpovédnou osobu urcit, dat ji potfebné pravomoci a ptistup k informacim.
Dle prizkumu Universum (2015) je za employer branding nejcastéji zodpovédné
personalni oddéleni, dale pak ptimo CEO, odd¢€leni interni komunikace ¢i marketingu, ale
také lokalni manazefi. Pfed zahajenim procesu budovani znacky zaméstnavatele je také
nezbytna otdzka rozpoctu, ktera ovlivituje proces budovani od samého pocatku. Urcuje uz
samotnou tvorbu cild, a nasledné rozsah vSech naSich ¢innosti v této oblasti.

Odborna literatura nenabizi presné stanoveny a jednotny postup pro budovani znacky
zaméstnavatele. Vzdy zavisi na velikosti spole¢nosti, divodech, které ji k budovani
employer brandu vedou, na aktualnim rozsahu HR marketingovych aktivit a mnoha dalSich
hlediscich. Napiiklad Backhaus a Tikoo (2004) popisuji employer branding jako tfifazovy
proces, kdy prvni fazi je tvorba EVP, kterou nasleduje externi a interni komunikace znacky
zaméstnavatele. Hovorka (2017, e) definoval také tii faze, jejich obsah je vSak odlisny:
, VZdy zaciname fazi Poznani, ve které mapujeme soucasny stav znacky - jeji pozici
a asociace U zaméstnancii, kandidatii a nabidku konkurencnich zaméstnavatelii na trhu.
Pokracujeme fazi Strategie, ve které popisujeme ideal znacky zamestnavatele (definovany
mimo jiné také EVP) a stanovime plan, jak budeme idedal znacky budovat. Posledni,
amoznd nejdulezitéjsi fazi, je Aktivace. S vyhrnutymi rukdvy napliujeme stanovené
strategie smérujici k budovani idedlu znacky zaméstnavatele jak mezi soucasnymi
zamestnanci, tak mezi kandidaty na trhu prace.”

Barrow a Mosley (2005) vidi prvni kroky v hledani zakladi znacky — jejich benefitech
¢1 osobnosti. Nasleduje jeji positioning a diferenciace, které urci cilové publikum a také
identifikuje jedineéné vlastnosti znac¢ky. V nasledujicim kroku je dle autorti nutné urcit vizi
zna&ky a porovnat ji s aktualnim stavem — realitou. Ukolem manaZerti je V tomto piipadé
smazat mezeru mezi témito stavy praveé prosttednictvim budovani znacky a ptiblizovani se
k idealu neboli stanovené EVP. Helen Rosethorn (2009) ve své knize identifikovala celkem
5 fazi budovani znacky. Prvni z nich je Visioning, ktera obsahuje naplanovani celého
projektu a jeho cili, sestaveni projektového tymu a urceni méfitek. Druhou fazi je
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Research, ktera obsahuje interni a externi vyzkum vcetné analyzy konkurence, hledani
silnych stranek a mezer a také analyzu vhodnych komunikaénich kanali. Tteti faze se
zaméfuje na stanoveni a testovani vhodné EVP na niz navazuje jeji implementace ve ¢tvrté
fazi. Posledni fazi je métfeni vysledkt celého projektu dle predem stanovenych KPI.

Studiem tohoto tématu a syntézou zminénych zdroji, vyplynuly ¢tyii zakladni faze,
kterymi by méla pti budovani své znaCky zaméstnavatele projit kazdad spoleCnost bez
ohledu na hlediska zminéna vyse. Tato hlediska vSak velmi ovliviiuji rozsah jednotlivych
fazi a aktivit, které obsahuji. Proces budovani znacky zaméstnavatele bude v této praci
rozdélen do téchto fazi:

1) Aktivace

2) Prizkum — Positioning - Diferenciace
3) Implementace/Komunikace

4) Méreni vysledkii

Aktivace

Na samém pocatku budovani znacky zaméstnavatele musi byt aktivace, spoustéc, ktery
pfim&je spoleénost nad timto tématem zacit uvazovat. Casto je touto pfi¢inou potieba
¢i nedostatek - napiiklad nedostatek kvalitnich uchaze¢t o praci ve spole¢nosti nebo
odchod soucasnych zaméstnanctu ke konkurenci. Mnoho spole¢nosti dnes také buduje svou
znacku zaméstnavatele z preventivnich divodi. Nedostatek uchazect na né jesté nedolehl,
ale aktudlni situace na trhu prace a prognozy do nejblizSich let jsou velkou hrozbou pro
vSechny. Po poznani, Ze spoleCnost potfebuje svou znacku zaméstnavatele, nasleduje
sestaveni tymu, ktery bude mit za cely projekt zodpovédnost, ale bude ho také
reprezentovat napfi¢ spolecnosti, ziskavat pro néj nejen vedeni spole¢nosti, ale rovnéz
zaméstnance na vSech urovnich. Za soucast této faze lze povazovat také stanoveni
prvotnich cild, které mohou byt na zaklad¢ informaci ziskanych v dalSich fazich dale
upfesnovany a kvantifikovany, a urceni alespon hrubého ¢asového planu celého projektu.
(Hovorka, 2017 e)

Pruzkum — Positioning - Diferenciace

Za druhou a jednu z nejdulezitéjsich fazi employer brandingu lze povazovat fazi prizkumu,
po kterém nasleduje positioning a diferenciace. V tomto piipad¢ se jedna pievazné
0 prizkum interni. Hlavnim cilem této fize je objevit a definovat vSechny benefity
a kulturu. A zatimco tyto benefity popisuji, co mize spole¢nost jako zaméstnavatel
nabidnout, styl a ton, kterym jsou tyto benefity komunikovany, ptinaSeji dal§i dimenzi
brandingu, obecné nazyvanou jako Osobnost znacky. (Barrow & Mosley, 1996, s. 58 — 61)

Soucasti interniho vyzkumu by tak vzdy mélo byt ziskavani informaci pfimo od stavajicich
zaméstnanct napiiklad ve formé rozhovort, focus groups ¢i dotaznikovych Setfeni. Zajima
nas, jak nds nasi vlastni zaméstnanci vidi, jaké asociace si se spole¢nosti spojuji, jak jsou
v zaméstnani spokojeni ¢i co by chtéli do budoucna zménit. DilleZitym a zajimavym
zdrojem informaci miZze byt také zjisténi struktury nasich zaméstnancli - pracuji pro nas
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vice muzi ¢i zeny, mame hodné¢ zaméstnanct z fad generace Y, jak dlouho jsou u nas lidé
v pruméru zamé&stnani? Je také nezbytné podivat se na spolecnost jako celek, jeji strategii,
misi, vizi a cile do budoucna, a stejné tak i na jednotlivé procesy, které ovliviiuji kazdodenni
zivot ve firmé.

Prizkum uvnitt spole¢nosti by mél ptinést odpovedi zejména na nasledujici otazky:

e Jaké nedostatky ¢i problémy chceme vybudovanim znacky zaméstnavatele
eliminovat ¢i jim predejit? Ceho chceme budovanim znacky dosahnout?

Jaka je kultura firmy, jeji hodnoty a vize do budoucna?

Koho potfebujeme pro nasi spole¢nost ziskat?

Pro¢ by pro nas tito lidé méli chtit pracovat? V ¢em jsme jedinecni?

Kdo jsou nasi zaméstnanci? Jaké jsou jejich potieby a ptani? Co od nds ocekavaji?

Zjisténé benefity, hodnoty a samotna osobnost zna¢ky musi byt vzdy definovany s ohledem
na cilové publikum, které jim musi ptikladat vy$si hodnotu. Na dneSnim pteplnéném trhu,
kde spolu spole¢nosti a jejich znaky bojuji o pozornost, je pro efektivni komunikaci
vhodné zvolit si jen ¢ast tohoto trhu a zaméfit se na ni. Positioning znacky pak reprezentuje
pravé zacileni spravného publika témi sprdvnymi, pro toto publikum piesvédcivymi
a neodolatelnymi, benefity, které budou odpovidat jejich touham a potiebam. Podle toho
na koho spole€nost cili, musi spravné zvolit nejen hlavni a ucelenou zpravu, ale také
spravny ton komunikace a kanaly a nastroje, které pro budovani své znacky vyuzije. Pokud
vyuzijeme nevhodna média nebo nespravné popiseme cilové publikum, zprava nemusi
zasahnout osobnosti, které ve skutecnosti chceme oslovit.

V dobé, kdy jsou funkéni a ekonomické benefity velmi rychle kopirovany, musi znacky
objevit vlastnost, ktera ji nejen déla unikatni, ale zaroven je slozité¢ napodobitelna a tedy
dlouhodob¢ udrzitelna. A pravé zde, v ukotveni znaCky v myslich zdkaznikli a jejiho
odliseni neboli diferenciaci, hraje kritickou roli image a osobnost znacky.
(Barrow & Mosley, 1996) Spole¢nost musi pracovat i se svou historii, kulturou ¢i vizi,
které jsou nedilnou soucasti strategie pro aktivaci zna¢ky. Vyzkum spole¢nosti Randstad
(2017, a) naptiklad prokazal, ze 87 % zaméstnanct piijalo praci pro spole¢nost pravé kvuli
jeji kultute a 96 % potvrdilo, ze shoda jejich osobnich hodnot s hodnotami spole¢nosti je
jednim z klicovych faktort pro jejich pracovni spokojenost.

Jak jiz bylo zminéno, abychom mohli EVP spravné zacilit, je nezbytné poznat naSe
zakazniky neboli vSechny talenty, kteti odpovidaji nas§im potfebdm. Nejen nezaméstnané,
ale i vsoucasné dob¢ zaméstnané, ktefi jsou vSak ochotni vyslechnout si nasi nabidku
a zaméstnavatele zménit. Tato externi ¢ast prizkumu je tak zaméfena na trh, konkurenci
a talenty, které chceme zaujmout. Je nezbytné zmapovat, jakd je aktudlni situace na trhu
prace a jakym trendem se vyviji. Musime poznat nasi konkurenci, zjistit jakou znacku si
buduje a jak je vniména, a diky tomu identifikovat nase silné stranky a jedinecné vlastnosti.
V ramci interniho vyzkumu jsme jiZz identifikovali, jaké lidi do spole¢nosti hledame.
V externim vyzkumu je pak zasadnim ukolem zjistit, jaka jsou jejich ptéani, co od svého
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zaméstnavatele ocekavaji a jak a ¢im nejlépe upoutdme jejich pozornost. Jen tak se
spole¢nosti podafi mimoiadné talentované odborniky vhodné oslovit a zaujmout.

Implementace/Komunikace

Znéame-li cilovou skupinu a nase silné stranky, které nas odlisuji od konkurence, je nutné
definovat EVP, kterd se stane jednim z ustfednich motivii veskeré komunikace. Nasleduje
samotna implementace zvolené strategie a pfiblizovani se K stanovenému idealu znacky
zaméstnavatele. Jednim z prvnich krokl by mélo byt seznameni stavajicich zaméstnancii
stouto novou EVP, novou strategii, piipadnymi zménami, které mohou ocekavat
a vysvétleni potfeby téchto zmén. Je vSak nutné pocitat stim, Ze zaméstnanci budou
z pocatku skeptiCti. Zejména ve velkych spolecnostech jsou podobné iniciacni projekty
relativné cCasté, zaméstnanci jsou zavaleni informacemi a nevidi pfimy dusledek
jednotlivych projektli. Barrow a Mosley (1996) popsali jednoduchy model, ktery zahrnuje
tfi principy ¢i stadia pro zvySovani engagementu k budované znacce. Prvni fazi je
Racionalni porozuméni, béhem které by zaméstnanci méli byt seznameni s kontextem celé
znacky. MEli by pochopit, co jim pfinese €1 pro¢ vznikd pravé nyni. Nasleduje faze
Emocialniho engagementu. Ve chvili, kdy zaméstnanci chdpou smysl a vyznam nové
znacky zaméstnavatele, mohou si k ni udélat vlastni vztah. Velmi dulezity je v této fazi
leadership, zapojit by se méli 1 nejvyssi predstavitelé spolecnosti, ukazat své nadSeni,
nasazeni a zapojeni do budovani znacky. Tteti fazi je Zmena chovani, zpocatku se jedna
0 zménu chovani samotné spolecnosti, kterd zacne ndsledovat svilij ideal neboli EVP
a konzistentn¢ pracovat na jejim zhmotnéni. A pokud se posléze do budovani znacky
aktivné zapoji 1 samotni zaméstnanci, znamend to ze Employer Value Proposition a jeji
komunikace byla stanovena peclive, s ohledem na vystupy interniho vyzkumu.

Komunikace zna¢ky zaméstnavatele smérem ven by méla zapocit az ve chvili, kdy je zcela
piijata lidmi zevniti spole¢nosti. Az v tuto chvili pfichazi na fadu HR marketing tak, jak si
ho mnoho lidi pfedstavuje — naborové kampané¢, piimé oslovovani kandidatt, tvorba
materiali a dalsi aktivity, které pfitdhnou pozornost potencidlnich zaméstnanci.

Méreni vysledki

Velmi ¢asto opomijenou fazi budovani znacky zaméstnavatele je méfeni vysledka aktivit.
Vzdy je nezbytné doptfedu stanovit jasné a métitelné cile véetné zptisobu jejich méfeni.
Dnesni turbulentni prostfedi neustdle méni podminky na trhu a spole¢nosti na né¢ musi
reagovat a adaptovat jim svou strategii. Piestoze v dobé vzniku se vybrana strategie zdala
jako ta nejlepsi, dnes jiz nemusi odpovidat pozadavkim uchazeci 1 zaméstnanct. Diky
pravidelnému monitorovani vysledki a jejich porovnani s cili mizeme vcas odhalit
nedostatky a pruzné reagovat na zmény v prostfedi na trhu. Jen tak budou finanéni
prostifedky investovany efektivng.

Hovorka (2017 d) identifikoval celkem 12 praktickych a ¢asto i velmi jednoduse
méfitelnych ukazatelll, které spole€nost mize sledovat:

e Candidates-to-Pool — Pocet lidi, kteti se uchazi o misto, pfestoze spole¢nost nikoho
aktivné nehleda.
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o Refferal Rate — Kolik novacku ptichazi do spole¢nosti na zakladn¢ doporuceni
nékterého ze stavajicich zaméstnanct.

e Employee Net Promoter Score — Kolik procent zaméstnanct by vas doporucilo jako
zamgéstnavatele.

e Engagement Rate — Mnozstvi angazovanych zaméstnancu.

e Attrition Rate — Kolik zaméstnancii spole¢nost dobrovolné opusti.

e Early-life Attrition — Kolik novacki spole¢nost dobrovolné opusti do jednoho roku
od nastupu.

e Cost-per-Hire — Néaklady na obsazeni jedné pozice.

e Candidate-per-Hire — Kolik uchaze¢i projde vybérovym fizenim nez je pozice
obsazena.

e Time-to-Hire — Jak dlouho trva obsazeni jedné pozice.

e Candidates-per-Position — Kolik uchazec¢u se hlasi na danou pozici.

e Career-Page-Application — Kolik procent z navstévnik kariérnich stranek se
skute¢né za¢ne uchazet o nékterou z pozic.

e Career-Page-Views — Navstévnost kariérnich stranek.

Spole¢nost a jeji predstavitelé vS§ak musi pocitat s tim, Zze vysledky employer brandingu se
projevi az v del$im ¢asovém obdobi. Hovorka (2017d) dale odhaduje, ze prvni vysledky
Ize o¢ekavat nejdiive po 15 mésicich od zacatku celého procesu, Castéji vSak az v intervalu
od 18 do 24 mésici.

3.4. Cile employer brandingu

Aktivity employer brandingu lze stejné jako v HR marketingu rozd¢lit na interni a externi
(Rosethorn, 2009). Podobné lze rozd¢lit také jejich cile, které se 1isi pravé podle toho,
ke komu aktivity sméfuji. Interni employer branding ma za tikol komunikovat sou¢asnym
zaméstnancim vyhodu prace pro spole¢nost a piedstavit ji jako skvélé misto pro praci. Jeho
vyznam v poslednich letech roste zejména kviili situaci na trhu prace, ktera se vyznacuje
velmi nizkou nezaméstnanosti. Spolecnosti se tak o schopné zaméstnance doslova pretahuji
a zaméstnavatelé musi své pracovniky neustale piresvédCovat a dokazovat jim, Ze jsou tou
nejlepsi volbou. Roli hraje také fakt, ze ndklady na udrzeni jednoho zaméstnance jsou Casto
niz$i, nez hledani, vybér a zauceni zaméstnance nového. Pro spolecnost je tak
z ekonomického hlediska vyhodnéjsi vice pecovat a komunikovat smérem k soucasnym
zaméstnancim. Tato komunikace je velmi dilezitd a neméla by byt jen jednostranna.
Stavajici zaméstnanci mohou byt skvélym zdrojem podnétii ke zlepSeni a neméli by byt
vynechdni ani pfi samotném vytvafeni znacky zaméstnavatele.

Mezi nejcastéj$i cile interniho employer brandingu patii zvySeni produktivity
a angaZovanosti zam&stnancl. Pokud zaméstnanci chapou a sdili nasi vizi, odvad¢ji daleko
lepsi vykon, nez pokud cile spole¢nosti neznaji ¢i o né nejevi zajem. (Cato, 2011) Dalsim
cilem je zvySeni spokojenosti zaméstnancii, kterd ve vysledku znamena jejich loajalitu
a delSi primérnou dobu zaméstnani u spolecnosti. Pokud zaméstnanci vidi ze strany
zaméstnavatele zajem o jejich potieby a pfani a snahu je naplnit, vybuduji si k nému vztah,
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budou v zaméstnani spokojenéjsi a nebudou mit potiebu jej zménit. Stejné tak mize jejich
loajalitu podpofit fakt, ze vidi sviij ptinos pro spole¢nost a smysl své prace. Spokojeny
zaméstnanec muze byt také skvélym ambasadorem znacky zaméstnavatele i1 vné
kritérii pfi uvahach o zmén¢ zaméstnani. Dle portalu HR in Asia (2016) véfi 70 % lidi vice
tomu, co o firm¢ tikaji jeji zaméstnanci, nez tomu €O 0 sobé fika firma samotnd. Zajimavé
je také zjisténi Katleen De Stobbeleirové a jejich kolegti (2016), kteti potvrdili, Ze jednim
z vedlejsich ucinkt silné znacky zaméstnavatele je i snizeni absentismu ve spolecnosti.

Neméné¢ dilezitou soucasti employer brandingu je budovani znacky vné spolecnosti, jejimz
cilem je pusobit jako magnet pro potencionalni uchaze¢e. Komunikace znacky by méla
oslovit, zaujmout a pfildkat ty spravné lidi, slibné talenty, méla by jim pfedstavit kulturu
spole¢nosti a vzbudit v nich touhu pracovat pravé pro ni. Silna znacka zaméstnavatele
zaroven zvysuje atraktivitu organizace, posiluje jeji pozici na trhu prace a odliSuje ji oproti
ktefi maji jasnou predstavu o tom, co prace pro danou spole¢nost pfinasi a nedochazi tak
casto k jejich odchodu brzy po nastupu. Silna znacka zaméestnavatele také ptisobi na vysi
pozadovanych mezd a naklady spojené s naborem. Dle vyzkumu Corporate Leadership
Council (2017) pozaduji uchaze¢i u zaméstnavateli se slabou ¢i zadnou znackou
zaméstnavatele navic az 21 % oproti své soucasné mzdé¢, zatimco u zaméstnavatelll se
silnym employer brandem to je jen 11 %. Eda Gultekin (2011) zaroven svym vyzkumem
zjistila, ze spole¢nosti se silnou znackou zaméstnavatele maji o polovinu nizsi naklady na
ziskéani jednoho nového zaméstnance a také témér o tietinu nizsi fluktuaci.

3.5. Nastroje a komunikacni kanaly vyuzivané v
employer brandingu

Nastrojit a komunikacnich kanalu, které mohou spolecnosti pti budovani své znacky vyuZzit,
je mnoho. Pro vybudovani silné znacky vsak neni nezbytné vyuzivat vSechny. Podstatné je
volit takové nastroje a kanaly, diky kterym nejlépe zasahneme vybranou cilovou skupinu.
Tato prace si neklade za cil vyjmenovat vSechny dnes vyuZzivané nastroje a kanaly,
ale detailn¢ se zaméfuje pouze na ty nejvyznamnéjsi S ohledem na praktickou ¢ast této
prace.

3.5.1. On-line komunika¢ni kanaly

Jak potvrzuji mnohé vyzkumy (Universum 2017 d, Hovorka 2017 a) vyznam on-line
komunikaénich kanalti v poslednich letech roste. Mezi nejvyznamnéjsi kanaly spadajici do
této kategorie lze zaradit Socialni sit¢ a Kariérni stranky.

Socialni sité

Socialni sité jsou dnes jiz pfirozenou soucasti employer brandingu. Dle vysledkd vyzkumu
Universum (2017 d) jsou socialni média dokonce nejcastéjSim mistem, kde mladi lidé
hledaji informace o potencidlnim zaméstnavateli. V tésném zavésu jsou pak ptimo webové
stranky zaméstnavatele, kariérni veletrhy a stranky s nabidkami zaméstnani. Mezi
nejcastéji vyuzivané socialni sité¢ patfi LinkedIn, nejvétsi profesni sit’ na svété, ale také
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Facebook, Instagram ¢i Twitter. Tyto sité jsou skvélym kanalem, skrze ktery mizeme
komunikovat s potencialnimi zaméstnanci, jelikoz nabizi velmi ptresné cileni dle veku,
vzdelani, zkusenosti apod. Portal HR in Asia (2016) uvadi, ze 76 % uchazeci si prohlédne
profil svého potencionalniho zaméstnavatele na LinkedInu a 62 % uchazeci pak na dalSich
socialnich sitich. Tato ¢isla potvrzuji, ze pravidelné¢ aktualizovany profil s kvalitnim
a relevantnim obsahem je pro ziskavani talentd velmi dtlezity. Zaroveit mize uchazece
navést k dalsimu obsahu, jako jsou nase kariérni stranky a videa ¢i ¢lanky zde umisténé.

Kariérni stranky

Pro vétSinu velkych spoleCnosti je samoziejmosti mit vlastni kariérni internetové stranky
at’ uz jako soucast korporatniho webu nebo ve form¢ samostatné microsite. Velmi Casto se
vSak tyto stranky omezuji pouze na vycet aktualn€ volnych pozic ve spolecnosti. Pokud
chce spolecnost uchazectim zjednodusit a zptijemnit proces naboru, je vhodné uvést rovnéz
informace o tom, jak tento proces probiha, co bude nasledovat, pokud odpovi na nékterou
z nabidek ¢i jak dlouho vétSinou cely proces trva. Vitané jsou také informace o tom,
co miZze uchaze¢ ocekdvat od zaméstnani ve spolecnosti, zkuSenosti soucasnych
zaméstnanct ¢1 napiiklad informace o CSR aktivitach spolecnosti.

3.5.2. Face-to-face setkavani
Druhou vyznamnou skupinou komunikacnich kanali je setkavani tvaii v tvar. To lze
uskute¢nit naptiklad pti spolupraci se Skolami, ucasti na kariérnich veletrzich ¢i pti akcich
potadanych pro zaméstnance i vefejnost pfimo v misté piisobeni spole¢nosti.

Spoluprace se Skolami

Organizace se stale ¢astéji zaméfuji na potencidlni zaméstnance z fad studentti. Nejen ze
jim nabizeji staZze ¢i moznost pracovat pii studiu na zkraceny uvazek, Cimz si sami
vychovévaji budouci generaci zaméstnancti, ale také se sami vice zapojuji do déni na
univerzitach Ci sttednich Skolach. Spolec¢nosti se ucastni veletrhli, vysilaji své zastupce
prednaset na univerzity, stavaji se partnery jednotlivych prfedmétii, poradaji exkurze do
svych provozli ¢isoutéze urCené pro studenty. Na nejvétSich univerzitaich plsobi
ambasadoii z fad studentti, ktefi maji za ukol propagovat spoleCnost na pudé Skoly
¢i pomahat s organizaci akci. VSechny tyto aktivity jsou vhodnym zpisobem, jak se
vtisknout do paméti mladych lidi a pfedstavit se jim jako skvélé misto pro start jejich
kariéry.

Akce pro zaméstnance i verejnost

Casto vyuzivanym nastrojem mohou byt také akce pofadané pro zaméstnance i vefejnost.
Naptiklad den otevienych dvefi muze byt skvélou pftilezitosti, jak potencialnim
zaméstnanciim ptedstavit pracovni prostiedi, pracovni pozice ve firmé a dat jim moZnost
polozit otazky. Naopak pro vlastni zaméstnance jsou pofadany dobrovolnické dny, které
plsobi jako zpestieni pracovni doby a rozbiti stereotypu a zaroveil pomahaji budovat jméno
spolecnosti jako spolecensky odpovédné firmy.
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3.5.3. Nastroje

Velmi dilezitou soucasti komunikace spolec¢nosti je tvorba vlastniho obsahu, ktery je
dostate¢n¢ autenticky a atraktivni, aby zaujal potencialni uchazece. Tento obsah mize byt
nejen vizualni, ve formé obrazku ¢i videi, ale také informativni, ve formé ¢lankt a zajimavée
zpracované informativni grafiky. Veskery obsah a vytvofené materialy mohou byt vyuzity
pro dlouhodobou prezentaci spolecnosti ¢i v ramci ¢asové omezenych kampani.

Tvorba vlastniho obsahu pro dlouhodobé vyuziti

Na komunikac¢nich kandlech zminénych v piedchozich odstavcich mize spole¢nost sdilet
vlastni obsah, vytvofeny pravé za uc¢elem komunikace znacky zaméstnavatele. Mohou to
byt ¢lanky o historii spole¢nosti ¢i odvétvi, v némz ptisobi, video ptedstavujici spolecnost,
fotografie z dobro¢innych ¢i jinych akci, do kterych se spole¢nost zapojila, ¢i dokonce
vlastni aplikace €i hra, ktera umozni uchazeciim vyzkouset si n¢které ukoly, které by je
mohli pti praci potkat. Nékteré spole¢nosti integrovaly tyto hry 1 do ndborového procesu,
kdy jejich vysledky mohou byt jednim z kritérii pfi vybéru budoucich zaméstnancii.

Employer brandingova kampan

Druhym z nastrojt, pro ktery je nezbytné vytvoftit vlastni obsah a materidly, je employer
brandingova kampail. Ta mize byt s ohledem na cilovou skupinu vedena pfes jiZ zminéné
socialni sité, v televizi ¢i radiu nebo také v tisku. Od zvoleného kandlu se odviji také
potifebné materialy. Pro on-line ndborové ¢i employer brandingové kampané je vhodné
zvolit statické fotografie, ale také pohyblivé GIFy ¢i animace a videa. Video je nezbytné
také pro televizni kampan, relativné naro¢né muze byt vytvoreni radiové kampang.
Oba tyto kanaly byvaji ¢asto pouze informativni, vzbuzujici Siroké povédomi o spole¢nosti,
s predpokladem, ze vice informaci potencidlni uchazec¢ nalezne na jiném z kanalt.

Employer Brand Video

Mnoho zaméstnavateli voli pro prezentaci své spoleCnosti video, které umoznuje
jednoduse prezentovat kulturu a hodnoty organizace a benefity prace pro ni. Ve videich
casto vystupuji soucasni zaméstnanci ¢i dokonce nejvyssi predstavitelé spolecnosti, ktefi
sdili vlastni zkuSenosti, vypravéji sviij ptibéh nebo popisuji historii spolecnosti. Tento tzv.
Story-telling mize spole¢nost a jeji, v oCich vefejnosti mnohdy nekompromisni a tvrdé,
manazery Cizakladatele polidstit. Video je také skvélym zplsobem jako piedstavit
pracovni prostfedi a atmosféru ve spolecnosti. I employer brand video musi byt vytvoieno
s ohledem na to, koho jim chceme zaujmout, je velky rozdil hledame-li kreativce do
marketingové agentury nebo védce do technické laboratofte.

Soutéze

Jednim z néstroji, pomoci kterého dnes spolenosti casto buduji svou znacku
zaméstnavatele, jsou soutéZe urcené nejcastéji pro studenty. Dobfe zpracovana soutéz mize
ucastniky snadno a zajimave provést spole€nosti, jeji kulturou a strategii. Kromé budovani
povédomi o firmé jako zaméstnavateli mohou tyto soutéze slouZzit také jako prostiedek
hledani a ziskavani talentt, kdy spole¢nost muze ziskat cenné kontakty na mladé
a talentované potenciadlni zaméstnance. Soutéze jsou cCasto formou case-study,
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kdy jednotlivci nebo tymy fesi realny problém z riznych oblasti: marketingu, consultingu,
logistiky a dal$i. Nezbytné je studenty motivovat zajimavou vyhrou, ziskdnim certifikatu
¢i jinou vyhodou. Pouhé vitézstvi jako zajimava polozka do zivotopisu jiz dnes na piilakani
téch nejlepsich nemusi stacit.

Ostatni
Nastroji, které lze pifi employer brandingu vyuzivat je samoziejm¢ mnohem vice,
Ize zminit naptiklad:

e Nabidka studentskych stazi

e Propracované nabidky zaméstnani

e CSR aktivity spole¢nosti

e Pravidelné e-mailové newslettery

e Vlastni vyzkumy a zpétna vazba od zaméstnanci

e Propracovany systém benefitti pro zamestnance

e Motivujici program doporuceni

e Social listening

e Chat-bot, ktery provadi uchazece piihlaskou postupnym kladenim otazek
a odpovidanim na otazky uchazece
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4. Vztah HR marketingu a employer brandingu

Pojmy HR marketing a employer branding jsou ¢asto a nespravné zaménovany a ne jinak
je tomu i vpiipadé bézného marketingu a brandingu na trhu vyrobkt a sluzeb.
Ani odbornici a lidé z praxe se neshoduji, ktery z pojmt je nadfazeny kterému ¢i zda jsou
k sob¢é komplementarni. Napiiklad Jim Albanese (2016) tika: ,, Marketing a branding jdou
ruku v ruce. Pokud znacka nemd osobnost, ktera je vitana, akceptovdna ¢i milovdana, bude
marketing stat mnohem vice. Slaba znacka déla marketing mnohem tézsi. Musite mit silnou
znacku, aby byl marketing efektivni.* Albanese dale doporucuje zacit u znacky - pokud
spole¢nost zjisti, ze ma jeji brand né¢jaka slaba mista, méla by je nejdiive odstranit, protoze
komunikovani takové znacky na trhu mize zpusobit vic Skody nez uzitku.

Dale (2017) pak svilij pohled na rozdil mezi marketingem a brandingem shrnul v Obrdzku
3. Marketing je zde povazovan za push taktiku zaméfenou na to, co jako firma délame,
zatimco branding je pull strategic zaméfena na to, kdo jsme. Podobné to vidi Hovorka
(2017, b) ivptipadé personalniho marketingu a employer brandingu, kdyz ftika,
ze ,,Zadkladni rozdil mezi HR marketingem a employer brandigem je vitom, Ze v HR
marketingu jde o pochopeni kandidatii a v employer brandingu o pochopeni viastni firmy.*
Hovorka dale vymezuje, ze¢ HR marketing pracuje s tim, co spole¢nost aktualné ma a hleda
nejlepSi zpusob, jak to co nejlépe nabidnout ostatnim. Konkrétnimi marketingovymi
nastroji ovliviluje nejen kandidaty pfi rozhodovani, ale z ¢asti také soucasné zaméstnance
a Jejich motivaci. Employer branding je oproti tomu zaméfen vice do budoucnosti
a odpovida na otdzku, v ¢em chceme byt jako zaméstnavatel v budoucnu jedinecni, kym
chceme byt a ¢eho chceme dosdhnout. Tento ideal, ke kterému chce spole¢nost smétovat,
definuje jiz zminéna Employee Value Proposition. Strategie employer brandingu je
dlouhodobéjsi a vymezuje konkrétni kroky, které pomohou spolecnosti se postupné
piiblizovat ke svému idedlu. Vénuje se vztahim a procesim uvniti organizace a také
komunikaci s okolim. (Hovorka, 2017 b)

Obrazek 3: Branding vs. Marketing

Branding Marketing

(U

pull push
who you are what you do
long-term short-term
loyalty response
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Zdroj: Dale, M. (2017).
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Perez (2016) ptirovnava marketing k pozvance na udalost, ktera je samoziejmé velmi
dulezita, musi byt v souladu s celou udalosti a hlavné musi zaujmout natolik, aby ¢lovek
na udalost dorazil. Branding je pak samotna zkuSenost ¢i zazitek lidi, kteti na udalost
pfijdou. Tato zkuSenost zacind pravé s pozvankou, ale zahrnuje mnoho dalSich véci od
programu, obc¢erstveni, prostor aj. Marketing by mé¢l znacku a zkusSenosti lidi s ni roz§itovat
a vylepSovat, ale nemél by byt jedinym divodem, pro¢ lidé nakoupi pravé u vas. Stejné
jako ucastnici dorazi na udalost, protoze ma poradatel dobrou reputaci jako organizator
podobnych akci, zakaznici nakupuji vyrobky, protoZze ma spole¢nost dobrou reputaci jako
vyrobce kvalitnich produktii nebo poskytovatel kvalitnich sluzeb.

Z nazoru vysSe vypliva, ze ukolem HR marketingu je vymyslet taktiku, jak co nejlépe
piedstavit a prodat konkrétni nabidku na trhu prace a jak zde ptredstavit svou spoleCnost,
jeji kulturu, hodnoty a dalsi atributy. Tyto nazory vSak omezuji marketing potazmo HR
marketing pouze na jedno P marketingového mixu — Promotion.

Beckham (2000) naopak uvadi: ,, Marketing je samoziejmé vetsi a mnohem komplexnéjsi
nez Branding. Marketing je mnohorozmérny a zahrnuje minimalné 4 slavna P: vyrobek,
cenu, misto a podporu. Branding je jen soucdsti jednoho P — Podpory... Znacka je tedy
symbolem zdkladnich prvku marketingového mixu a méla by odrazet spojeni strategii
souvisejicich s cenou, produktem, umisténim a podporou. Znacka se stava symbolem vseho,
za ¢im spolecnost a jeji produkty stoji. Ale znacka je jen tento symbol, jako Cestna medaile,
ktera miize byt bud’ dale lesténa nebo poskozena.‘ Stejny autor rovnéz tika: ,, Mnoho
spolecnosti dnes klade prilis velky diiraz na branding zatimco zapominaji investovat a ridit
své zdkladni aktivity: jak bude produkt navrhnut a zabalen, kolik bude stdt, jakymi kandly
bude distribuovan a jak se o ném stavajici a potencialni zakaznici dozvedi.

Stejné tak Rooney (1995) povazuje Branding za jeden z nastroji strategického marketingu.
Pswarayi (2013) to dale rozviji: ,,Jako soucast marketingové strategie je branding
neocenitelny pro organizace, které hledaji dlouhodobé udrzitelnou vyhodu, ktera plyne
Z loajalni zakaznické zakladny. Branding tak povazuje za nastroj marketingu, ktery
pomaha budovat vérné zakazniky, kteti se k produktim jednoho vyrobce opakované vraci.
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5. Rozvoj a trendy HR marketingu a employer
brandingu

Jesté¢ doneddvna byl hlavni piekdzkou pro vybudovani silné znacky zaméstnavatele
nezdjem ze strany top managementu. Ten zaméfoval svou pozornost na hlavni ¢innost
spole¢nosti a operativni problémy a investice do employer brandingu, jehoz vysledky jsou
Casto zfejmé az Vrozsahu let a jen velmi tézko se méfi, pro n¢j nebyly zajimavé.
(Universum, 2015 a) Situace na trhu prace a ptichod nové generace na tento trh vSak
zaptiCinily nutnost zmény v tomto pfistupu. Employer branding je sdm o sobé trendem
poslednich let, do n¢hoZ investuje Cas, energii 1 penize stale vétsi mnozstvi spole¢nosti.
Tato kapitola si klade za cil shrnout, jak se employer branding za posledni roky rozvinul
a jaké trendy vyplivaji z vysledki vyzkumt provedenych v Ceské republice i celosvétove.

Zajimavy vyzkum tykajici se trendii v ndboru nabidl v roce 2017 portal LinkedIn.
Prosttednictvim dotazniku polozil otazky témet 4 tisicim manazert z celého svéta, ktefi
jsou odpovédni za ziskavani talentd v jejich spole¢nosti. K rozvoji employer brandingu dle
vyzkumu nahrava fakt, Ze HR specialisté se stale vice zaméfuji a investuji své zdroje do
dlouhodobych a strategickych ¢innosti oproti jednorazovym naborovym akcim. Potvrzuje
to skute¢nost, ze 9 z 10 firem se employer brandingem zabyva a 58 % dotazanych dokonce
uvedlo, ze pokud by mély neomezeny rozpocet, investovaly by vice pravé do budovani
znacky zaméstnavatele.

Dalsi z vyzkuma sité LinkedIn (2016) se dotazoval uchazect, co chtéji o svém budoucim
zaméstnavateli védét, tedy na co by se mély spolecnosti ve své komunikaci zaméftit.
Nejcastéji to jsou informace o Kulture a hodnotich spolecnosti (66 %), Vyhoddch
a benefitech (54 %) a Misi a vizi (50 %). Dalsi z véci, kterou potencialni zaméstnanci chtéji
znat, je pfinos prace v dané spole¢nosti pro jejich kariéru a rozvoj. PfileZitosti, které
spolec¢nost nabizi, moznost se v dané oblasti rozvijet, mozny kariérni postup ¢i vyzvy, které
jim zaméstnani pfinese, jsou také faktory, o kterych chtéji lidé védét co nejvice, nez ptijmou
jakoukoli pracovni nabidku.

Za nejlepsi kanaly, skrze které lze svou znacku komunikovat, zaméstnavatelé¢ povazuji
Vlastni kariérni webové stranky (61 %), LinkedIn (55 %), Strdanky tieti strany ¢i pracovni
portaily (40 %), Facebook (35 %) a Aktivity poradané na skolach (31 %). Mezi nejéastéjsi
métitka uspesnosti employer Brandu zatadili respondenti Ndavstévnost kariérniho webu
(36 %), Dotaznik mezi soucasnymi zaméstnanci o vnimani znacky (34 %), Angazovanost
lid{ na socidlnich sitich (32 %), Poradi v Zebriccich top zaméstnavatelii (28 %) a Pocet
sledujicich na socialnich sitich (25 %). Podrobny vyzkum trendi v employer brandingu
provedla v roce 2015 také spolecnost Universum. Z jejich vysledkl vypliva, Ze nejcastéjSim
métitkem uspésnosti employer brandingu je Priimérna doba zaméstnani ve spolecnosti
(46 %), Kvalita novych zaméstnancii (45 %), Stupen angaZovanosti zaméstnancii (45 %),
Naklady na prijeti jednoho zaméstnance (35 %) ¢i Priimérna doba hledani vhodného
uchazece (34 %).
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Jednim z trendt poslednich let je rovnéz vyuzivani socialnich siti. 35 % spolecnosti je jiz
spole¢nosti planuje ve velké mife zvysit jejich vyuziti a 65 % pak pocita s navysenim zdroji
vloZzenych do socidlnich siti v nckolika pfistich letech. V jiz zminéném vyzkumu
Universum (2017 d) vyplynulo, Ze studenti nej¢astéji hledaji informace o zaméstnavatelich
pravé na socialnich sitich. Pfitom naptiklad v o 6 let star§im vyzkumu autord Neetiho
a Sharmy z roku 2011, ktery prob&hl rovnéz mezi studenty, nebyly socialni sité jako jeden
z kanali viibec zminény. | toto svédci o jejich velmi rychlém rozkvétu.

Jako jeden z trendii miizeme vnimat také ptiblizovani employer a consumer brandu. Je jisté,
ze firma, jejiz znacka je obecné znama, ma velky podil na trhu a jejiz vyrobky ¢i sluzby
jsou vnimany jako kvalitni, méa velkou vyhodu i na trhu prace. V roce 2015 odpovédélo
36 % HR manazert, ze jejich znacka zaméstnavatele je spojena se spotiebitelskou znackou
a 19 % dokonce, Ze jsou totozné. Do roku 2020 se toto ¢islo dle respondentti zvysi na 52 %
resp. 29 %. Alespon z ¢asti kombinovanou a propojenou strategii pro ob¢ tyto znacky maji
dnes jiz dvé tietiny spolecnosti.

Hovorka z portalu Brandbakers.cz (2017 a) provedl v minulém roce jiz poctvrté Vyzkum
trendd Employer Brandingu v Ceské republice 2017. 100 ¢eskych personalisti odpovidalo
na otazky tykajici se budovani znacky a HR marketingu v jejich spole¢nosti. Tento vyzkum
potvrdil domnénku, Ze popularita employer brandingu v Ceské republice je na vzestupu.
VétSina dotazovanych spolecnosti do téchto aktivit investuje vice nez v predchozim roce.
To je zapti¢inéno zejména tim, ze 9 z 10 firem se potyka s nedostatecnou kvalitou uchazect
0 zaméstnani a 8 z 10 dokonce s celkovym nedostateCnym pocétem uchazect. Od silné
znaCky zaméstnavatele a investic do ni si slibuji, ze tento problém alespon ¢astecné vytesi.
Rozvoji employer brandingu nahrava také fakt, ze i v Ceské republice stale vice organizaci
vyuziva pii naboru socialni sité, které jsou relativné levnym, ale velmi a¢innym nastrojem
a zaroven mistem, kde 1ze svou znac¢ku cilené budovat.

Ptestoze je employer branding stale Castéji pouzivanym nastrojem, z vysledkt vyzkumu je
patrné, ze mnoho spoleCnosti si s timto nastrojem stale nevi rady a nedokdze plné vyuzit
jeho potencial. 62 % dotazovanych naptiklad uvedlo, Ze ptestoze aktivné pracuji na
budovani své znacky jako zaméstnavatele a pouzivaji nastroje HR marketingu, zddnym
zpusobem neméfi a nevyhodnocuji vysledky téchto aktivit. Nemaji tedy moznost zjistit,
zda se ubiraji tim sprdvnym smérem, zda jsou jejich zdroje vynaloZeny efektivné
a provadéné aktivity ptinaseji to, co si od nich slibuji.

V téch spolecnostech, kde wvysledky HR marketingovych aktivit méfi, jsou pak
nejéastéj§imi métitky Kvalita novych uchazecii (51 %) métena naptiklad poctem odchoda
ve zkuSebni dobé, dale Znamost znacky (51 %), Pocet uchazecii na pozici (48 %), Efektivita
naboru (42 %) neboli kolik uchazec¢ii projde vybérovym fizenim, nez je jeden z nich ptijat,
nebo naptiklad Umisténi v prizkumech atraktivity (39 %). Métitka by vzdy méla odpovidat
stanovenym cilim. Z tohoto divodu se napiiklad zd4 zbyte¢né, méfit uspéSnost HR
marketingu pomoci po¢tu uchaze¢li na pozici. Je samoziejme dobré mit dostatek uchazeci,
ale pokud to nejsou lidé, které hledame, ztrdci HR oddé¢leni ¢as probirdnim velkého
36



mnozstvi nerelevantnich zivotopisit a velkym mnozstvim pohovort. Zajimavé také je,
ze prvni métitko sledujici interni aktivity je az na 6. misté, kdy jen necela tfetina
spole¢nosti sleduje fluktuaci zaméstnancii.

Jesté vice alarmujici se jevi fakt, ze 47 % spole¢nosti nema stanovenou strategii pro
budovani znacky zaméstnavatele. Jak tyto spole¢nosti oslovuji uchazece a co jim
komunikuji, pokud nemaji jasnou strategii a sami nevédi, kym vlastné jsou a jak chtéji
pusobit? Jak jiz bylo zminéno, ureni konkrétni a dlouhodobé strategie je jednou ze
zakladnich podminek pro vytvofeni silné znacky zaméstnavatele.

Spole€nosti nejcastéji pozoruji jako piinos HR marketingovych aktivit Veétsi pocet
uchazecu (62 %), Nizni ndklady na jednoho uchazece (51 %), Zndmost znacky (42 %),
Angazovanost zaméstnancii (39 %) a Vyssi retenci zaméstnancu (35 %) neboli to, jaka je
prumérna doba zaméstnani u spole€nosti.

Za nejucinngj§i nastroj HR marketingu je mezi Ceskymi personalisty a manazery
povazovana Tvorba viastniho obsahu pro ucely naborové komunikace, dale pak Originalni
naboroveé inzeraty, Sbirani kontaktu na riznych akcich, Vysvetleni firemnich hodnot
v praxi, Atraktivné zpracovany uvitaci balicek a naborovy proces ¢i Cilené ndaborové
kampané. Jen 6 % respondentti v§ak povazuje za skvéle fungujici nastroj budovani znacky
Definovani idedlu znacky (EVP) a jen 4 % Meéreni vysledkit HR marketingu a employer
brandingu.

Hovorka (2017 c) pak za trendy, které budou ménit employer branding v Ceské republice
v roce 2018 povazuje:

e Veétsi zapojeni managementu a vedeni spolecnosti

e Duraz na budovani vztahu prostrednictvim Facebooku
e Rozvoj programit doporuceni

o Vyuzivani zaméstnancu jako ambasadori znacky

e Meéreni souznéni se znackou
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PRAKTICKA CAST

Praktickd cast této prace se vénuje analyze souc¢asnych HR marketingovych a employer
brandingovych aktivit spoleénosti L’Oréal v Ceské republice. Tato spoleénost byla pro
analyzu vybrana z n€kolika duvodi. Jednim z nich je osobni zkuSenost autorky
se spole¢nosti L.’Or¢éal jako zaméstnavatelem a také ochota spolecnosti spolupracovat na
tvorbé této prace a poskytnout informace nezbytné pro analyzu. L‘Oréal je zaroven
velmi aktivni na poli HR marketingu a employer brandingu a vyviji mnoho ¢innosti, které
mohou byt soudasti analyzy. Uzce spolupracuje s nékolika univerzitami v Ceské republice,
je aktivni na socidlnich sitich a dlouhodobé buduje svou znacku imezi soucasnymi
zaméstnanci. Velmi cCasto se také umistuje na piednich pfickach v Zebticcich
nejatraktivnéjSich zaméstnavateld.

6. Charakteristika spole¢nosti L’Oréal

Spole¢nost L’Oréal je nejvetsi kosmetickou firmou na svété a v trzbach v tomto odveétvi
porazi i nejvétsi FMCG spole¢nosti jakymi jsou Unilever ¢i Proctor&Gamble. L’Oréal dnes
zastfeSuje vice nez 30 kosmetickych znacek rozdélenych do nasledujicih divizi:

e Luxusni kosmetika- znacky luxusni kosmetiky proddvané v parfumériich,
na letistich ¢i ve vlastnich buticich (Lancome, Giorgio Armani, Yves Saint Laurent
Beauté, Kiehl’s, Urban Decay a dalsi)

e Spotiebni kosmetika - znacky prodavané nejCastéji v drogériich
a hyper/supermarketech (L’Oréal Paris, Garnier, Maybelline ¢i NYX)

AKktivni kosmetika - kosmetika prodavana v 1ékarnach (Vichy, La Roche-Posay)
Profesionalni kosmetika - kosmetika pouzivana v kadetnickych a kosmetickych
salonech (L’Oréal Professionnel, Kérastase, Matrix, Redken a dalsi)

Vsechny znacky vyuzivaji kromé tradi¢nich prodejnich kanali ve velké mife také
internetové obchody neboli e-commerce, ktery v roce 2017 tvoftil 8 % obratu spole¢nosti.
Diky Sirokému portfoliu znacek, které se neustale rozrusta, pokryva L’Oréal vSechny
distribu¢ni kanaly a cenové kategoriec na kosmetickém trhu. Znacky se zamétuji
na produkty z oblasti péce o vlasy, barev na vlasy, péCe o plet’ a télo, dekorativni kosmetiky
a parféma. (L’Oréal 2017 Annual report)
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Obrazek 4: Prehled znacek ve skupiné L'Oréal
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Zdroj: L’Oréal 2017 Annual Report.

Spole¢nost L’Oréal dnes ptsobi ve vice nez 150 zemich svéta a v roce 2017 vykazala trzby
v hodnoté 26,02 miliard USD, které znamenaly meziro¢ni rist ve vysi témét 5 %. Hodnota
L‘Oréalu je dnes 750krat vétsi nez pii vstupu na trh s cennymi papiry v roce 1963 a firma
se tak fadi mezi spole€nosti s nejvyssi trzni kapitalizaci na svété. L’Oréal dnes zaméstnava
ptes 82 000 lidi po celém svété, z toho témét 4 000 ve vyzkumu a inovacich. Inovace jsou
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pro L’Oréal dlouhodobé jednim z klica k uspéchu, v roce 2016 spolecnost investovala
3,3 % svého obratu zpét do vyzkumu a vyvoje a zaregistrovala 473 novych patentd.
(L’Oréal 2017 Annual Report) Usttedi spole¢nosti se jiz od poloviny 20. stoleti nachazi
ve francouzském Clichy.

V Ceské republice piisobi L’Oréal od roku 1994 pod nazvem L’Oréal Ceské republika s.r.o.
Z prazské kancelafe jsou z velké &asti fizeny Ginnosti nejen pro oblast Ceska, ale také
Slovenska a Mad’arska. Celkové je v tomto hubu zaméstnano vice nez 550 lidi, z toho
337 v Ceské republice. Pramérny vk zaméstnanct je necelych 35 let.

Organizacéni struktura zaméstnancti vychazi z velké casti ze struktury znacek a produkti.
VétSina zaméstnanct je tak organizaéni strukturou zafazena do jedné ze 4 divizi — divize
spottebnich, luxusnich ¢i profesionalnich produktii nebo divize aktivni kosmetiky. V kazdé
divizi jsou zastoupeni zaméstnanci marketingu, public relations, trade marketingu, salesu,
controllingu ¢i logistiky. Divize jsou fizeny generalnim manaZerem, ktery se zodpovida
piimo country manazerovi. DalSimi velkymi skupinami jsou zaméstnanci spadajici pod
Operations, kam mimo jiné patii zaméstnanci centralniho skladu v Jazlovicich u Prahy,
ataké zaméstnanci korporatnich sluzeb. Tam lze zatfadit pravni oddéleni, regulacni
a scientifics oddé¢leni, oddéleni vyzkumu trhu, digital tym ¢i HR. Sidlo ¢eského zastoupeni
spolec¢nosti se nachazi v Praze na Smichove, kde je také hlavni budova kancelati. Dalsi
velké pracovisté je jiz zminény centralni sklad v JaZlovicich a také znaCkové prodejny
a butiky jednotlivych znacek.
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7. Situacni analyza

Pro analyzovani HR marketingovych a employer brandingovych aktivit spolecnosti
L’Oréal je nutné provést situacni analyzu. Ta se nejprve soustiedi na kulturu spolec¢nosti,
jeji strategii, poslani a CSR aktivity. Déle je, na zaklad¢ vysledki interniho dotaznikového
Setfeni Pulse, které L’Oréal kazdoro¢né provadi, hodnocena Spokojenost soucasnych
zaméstnancl. Posledni soucasti situani analyzy je rovnéz analyza soucasné pozice
L’Oréalu na trhu prace, kterd vychazi z umisténi spole¢nosti L’Oréal v Zebriccich
atraktivity zaméstnavateld.

7.1. Kultura, strategie, poslani a CSR aktivity

Kultura a strategie spolecnosti jsou z velké ¢asti dany jeji historii. Ta saha az do roku 1909,
kdy francouzsky chemik Eugéne Schueller vyvinul svou prvni formuli pro barvu na vlasy.
Barvy na vlasy nasledné sam vyrabél a prodaval do patizskych kadefnickych salonti. Brzy
se jeho produkty pod znackou Oréal zacaly prodavat i v dalSich zemich Evropy jako
naptiklad Italii, Rakousku ¢i Nizozemsku, a po skonceni prvni svétové valky také
ve Spojenych statech americkych, Kanadé ¢i Brazilii. Pocate¢ni ispéch utvrdil Schuellera
vtom, ze klicem k rastu a rozvoji spole¢nosti budou 1 naddle vyzkum a inovace,
diky kterym dokaze spoleCnost na trh piindSet zcela nové a revolu¢ni produkty.
Tuto strategii zastava L’Oréal dodnes a kazdoro¢né do vyzkumu a vyvoje investuje velké
mnozstvi finan¢nich prostfedka. Schueller vSak nebyl inovatorem pouze na poli vyvoje
produktt, ale také v oblasti inzerce a reklamy ¢i péce o zaméstnance. Jeho reklamni
strategie zahrnovaly jedny z prvnich PR akci, billboardy umisténé na netradi¢nich mistech,
sponzoring talentovych soutézi ¢i uplné prvni jingle - zpivanou reklamu. Jiz v roce 1938
zavedla spole¢nost jako prvni na svété systém odménovani zalozeny na podilech ze zisku
pro vSechny zaméstnance a riist mezd imérné s rastem ziskda.

V roce 1939, kdy tvoftily portfolio produkti kromé barev na vlasy také Sampony ¢i prvni
opalovaci oleje, se spolecnost z piivodniho nazvu Société des Teintures Inoffensives pour
Cheveux (v piekladu Spolecnost neskodlivych barev na vlasy) oficialné piejmenovala
na L’Oréal. Nasledovala expanze na americky trh pod znackou Cosmair (zkratka pro
Cosmetics for hair), ktera zde méla exkluzivitu na prodej vyrobkt L’Oréal. V roce 1963,
jiz pod vedenim nového CEOQ, jimz se stal Francois Dalle, vstoupil L’Oréal na patizskou
burzu cennych papird. Ziskal tak nové finan¢ni prosttedky mimo jiné pro vstup na
jihoamericky trh, akvizici Lancome - znacky, kterd L’Oréalu oteviela dvefe do svéta
luxusni kosmetiky, vznik nové znacky profesiondlni vlasové kosmetiky Kerastase
¢iakvizici znaCky Garnier, ktera doplnila portfolio L’Oréalu o piirodné zaméiené
produkty. Akvizice jiz zavedenych kosmetickych znacek jsou jednim ze zdroji rustu
spole¢nosti dodnes. Timto zpiisobem se spolecnost rozrostla naptiklad o znacky Vichy,
Biotherm, Ralph Lauren, Helena Rubinstein, La Roche-Posey, Redken ¢i Maybelline.

Dlouhou historii méa L’Oréal také v oblasti CSR. Jiz na konci minulého stoleti se spolecnost
L°Oréal stala partnerem programu Look Good..Feel Better zaméfeného na Zeny nemocné
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rakovinou a spolu s organizaci UNESCO kazdoro¢né ocenuje zeny, které se prosadily
ve véde, v ramei programu For Women in Science. V roce 2001 L’Oréal vstoupil do World
Business Council for Sustainable Development, asociace kterd si klade za cil sdileni
znalosti v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi a socidlni odpovédnosti. V roce 2004 ziskala
spolecnost ocenéni od Diversity Best Practices Organisation, které bylo v roce 2006
nasledovano ocenénim Corporate Diversity Innovation. Obé ocenéni hodnoti zejména
diverzitu zaméstnanct, ale také dodavatelti, modelii a modelek ¢i produkt spole¢nosti.
V roce 2007 vznikla korporatni nadace, kterd podporuje vzdélani, védu a vyzkum a také
pomaha potiebnym z celého svéta. V roce 2012 byl spustén program Solidarity Sourcing,
ve kterém si L’Oréal diky své kupni sile klade za cil vytvofit pracovni mista pro
ekonomicky znevyhodnéné lidi ve vSech zemich, ve kterych plisobi. V roce 2013 byl
predstaven novy zavazek udrzitelnosti Sharing beauty with all. Ten L’Oréal zavazuje snizit
dopad na Zivotni prostfedni a je postaven na Ctyfech pilifich: udrzitelné vyrabét, udrzitelné
inovovat, udrZitelné Zit a udrzitelné rozvijet. (L’Oréal’s History, 2017)

Kultura L’Oréalu je postavena na vztazich, ptatelstvich a vzajemné inspiraci. Tymova
prace, diskuze a vzajemna podpora je preferovana nad samostatnosti a je povazovana
za jeden z klict k uspechu. L’Oréal podporuje diverzitu a rozdilné nazory, kazdy mé pravo
se vyjadrit a debatovat. Spole¢nost podporuje zaméstnance v tom, aby ztstali sami sebou,
a od prvniho dne jim dava moZnost d¢lat vlastni rozhodnuti. Dal§im z kli¢t k uspéchu jsou
jiz zminéné inovace. Lidé jsou v L’Oréalu kazdy den vyzyvani k tomu, aby pifemysleli,
riskovali, chybovali a sdileli sva ponauceni s ostatnimi. Jen diky tomu je L’Oréal neustale
schopny piinaSet pralomové patenty a technologie, jejichz vysledkem jsou inovativni
produkty. Spole¢nost L’Oréal popisuje svou kulturu nasledujicim zptsobem: ,,Je tezké
vyjadrit, co si myslime o kulture L’Oréalu, protozZe vice nez cokoli jiného je to zpiisob
Zivota. Nase kultura je o delani spravnych veci. Povzbuzovani lidi kolem tebe a posouvani
svych moznosti. Prekonavani vlastnich hranic, protoZe chcete délat svou praci co nejlépe
a prinést uspech svému tymu. Stanete se lepsim clovekem, protoze lidé, s kterymi pracujete,
vas nuti k tomu byt tou nejlepsi verzi sebe samého. Je o inspiraci a napadech.. tolika
napadech! O vztazich, které budujeme, a pratelstvich, kterd navazeme. NaSe kultura je
V prvni Fade o tom, aby se kazdy citil, Ze presné sem patri. “ (L’Oréal Talent, 2018)

Poslanim spolecnosti je ,, Nabidnout vsem Zendam a muziim po celém svete ty nejlepsi
kosmetické inovace, které zarucuji kvalitu, ucinnost a bezpecnost tak, aby uspokojili
vSechny jejich touhy a potreby v jejich nekonecné rozmanitosti.” Jako strategii, diky které
toto poslani naplni je pro L’Oréal Univerzalnost neboli “Globalizace, kterd zachycuje,
chape a respektuje rozdily. Rozdily v pranich, potrebach a tradicich. Nabidnout krasu na
miru a splnit touhy zakaznikii v kazdé casti sveta. L'Oréal je Fizen touto vizi sveta.” (L’ Oréal

2016 Annual Report)

L’Oréal povazuje chovani spolecnosti za stejné dalezité jako jejich hospodarské vysledky

¢i kvalitu produktt. Jako prvni z francouzskych spolecnosti tak L’Oréal vytvofil vlastni

eticky kodex, zaloZeny na principech Integrity, Respektu, Odvahy a Transparentnosti.
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Na téchto ctyfech principech je pak postavena politika celé¢ skupiny zamétfend na ochranu
zivotniho prostiedi, socidlni a spoleCenskou odpovédnost, zodpovédné inovace
¢i filantropii. V roce 2017 byl L’Oréal jiz po osmé zatazen mezi World’s Most Ethical
Company. (L’Oréal Press Release, 2017)

Aktualné¢ nejvétsim CSR programem je jiz zminény zavazek udrZitelnost
Sharing Beauty with All, jehoZ cilem je zvysit pozitivni dopad na spole¢nost a zivotni
prostfedi. V ramci tohoto programu se jiz naptiklad podatilo snizit emise CO2 pfti vyrobé
0 73 %, spotiebu vody 0 48 % a tvorbu odpadii o 37 %. Piimo v Ceské republice se podafilo
snizit emise CO2 v distribu¢nim centru o 57 % oproti roku 2005. L’Oréal takeé jiz vice nez
30 let netestuje své vyrobky na zvifatech a velmi se zasadil o vyvoj alternativnich metod
testovani svych produktl. KaZzdoro¢né se také kona L’Oréal Citizen Day, kdy zaméstnanci
vénuji jeden pracovni den dobrovolnické c¢innosti v neziskovych organizacich.
(L’Oréal CR CSR projekty, 2017)

Spolecnost L.’Oréal o sob¢ a své spolecenské odpoveédnosti tika: ,, Nasi spolecenskou roli
je vytvareni sveta krasy a moralnosti. Jsme si véedomi naseho vlivu na Zivotni prostredi,
véetné biologické rozmanitosti a neustdle se snazime ho omezovat: nechceme ohrozovat
budoucnost pro soucasny prospéch. Snazime se pozitivné prispivat spolecnostem,
ve kterych pusobime, a respektovat mistni kultury a citlivé oblasti. Jsme oddani ucté
K lidskym praviim. Chceme napomoci ukonceni vyuzivani détské a nucené prdace. Chceme
konec testovani na zviratech v nasem oboru a prispivame kvyvoji a prijimani
alternativnich metod. Aktivné vyhledavame a preferujeme obchodni partnery, kteri sdileji
naseho hodnoty a mordlni zavazky. “ (Interni materialy spole¢nosti, 2018)

7.2. Spokojenost souc¢asnych zaméstnancu

L’Oréal kazdoro¢né zjistuje spokojenost svych zaméstnanct prostfednictvim dotazniku
Pulse. Ten je zaméfen napiiklad na tymovou spolupraci, leadership, pracovni podminky
a prekazky, které lidé ve své praci vnimaji, angazovanost a dal$i oblasti. Zaméstnanci
hodnoti vice nez 70 vyroka jako pravdivé, neutrdlni ¢i nepravdivé. Vysledky jsou
vyhodnocovany za cely Cesko-slovensko-mad’arsky hub, kazdy manazer vSak soucasné
obdrzi vysledky jen za svij tym, s kterym ma moznost je nasledné diskutovat a hledat
kroky, které¢ povedou k zlepSeni jednotlivych atributli a také zvySeni celkové spokojenosti.
V Ceské republice probéhlo dotaznikové Setfeni Pulse naposledy Vv listopadu 2017
a zucastnilo se ho 338 respondentl. To vté dobé ptedstavovalo celkem 82 % vSech
zaméstnancu spolecnosti L’Oréal, kteti se dotaznikového Setfeni meli moznost zicastnit.

AngaZovanost svych zaméstnanct L’Oréal sleduje poloZenim péti otazek resp. hodnocenim

5 vyroku, které jsou zobrazeny v Grafu 3. Celkové je dle téchto vysledki angazovanych 68

% respondentti, neutralné odpovidalo vpriméru 20 % zaméstnanci a zcela

neangazovanych je pak 12 % lidi. Nejlépe zaméstnanci hodnotili tfeti vyrok. Hrdy na to,

ze pracuje pro L’Oréal, neni pouze kazdy desaty Clovek. Pozitivni je rovnéZz vysledek

tykajici se doporu€eni spolecnosti L’Oréal jako zaméstnavatele ptatelim. Svého
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zaméstnavatele by jako vhodné misto pro praci doporucilo 68 % zaméstnanci. Naopak
nejhorsi a zaroven také jedind polozka, ktera se meziro¢né zhorsila, je otazka tykajici se
délky zaméstnani pro L’Oréal. Déle nez 5 let planuje pro L’Oréal pracovat piiblizné
polovina zaméstnanct.. 27 % zaméstnancti planuje zlstat piiblizn€ 3 az 5 let a pétina
zaméstnanct planuje L’Oréal do tfi let opustit. Tento vysledek miize souviset s relativné
nizkym pramérnym vékem zameéstnancti a také velkym pomérem zen, které do budoucna
planuji zalozit rodinu.

Graf 3: Vysledky Pulse 2017 - AngaZovanost zaméstnancii

Celkova angaZovanost zaméstnanct 68% 20% 12%

Doporucil bych L'Oréal jako
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L'Oréal mé mc;ltgllg lfg?zgiﬁlt kazdy den ten 67% 230 10%
Jsem hrdy na to, ze pracuji pro L'Oréal. 89% 10%) 1%
Citim se motivovany pracovat nad ramec 9 9 9
svych kli¢ovych odpoveédnosti. G 20% -
Pokud by bylo rozhodnuti na Vas, jak 9 5 5
dlouho jesté planujete pracovat pro L'Oréal? S e El
0% 50% 100%
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Zdroj: Interni vyzkum Pulse 2017, vliastni zpracovdni.

Spolecnost L’Oréal si velmi zakldda na svém etickém chovani, diverzité, dlouhodobé
udrzitelnosti a socialni odpovédnosti. Dalsi skupina otazek dotazniku Pulse se tak tykala
praveé téchto principi. Zaméstnanci odpovidali pfevazné pozitivné, jejich nadfizeni s nimi
jednaji s respektem a zaroven jednaji dle etického kodexu spole¢nosti, s témito body
nesouhlasila v obou piipadech jen dvé procenta respondentt. Ctyfi pétiny respondentt také
vnimaji, ze L’Oréal v Cesku, Slovensku a Madarsku aktivné napliiuje sviij zavazek
odpovédnosti Sharing Beauty with All. Z tohoto vysledku je ziejmé, ze komunikace téchto
zavazkd, cild, etickych zasad a hodnot, ale také jejich napliiovani a vysledki, funguje
napfi¢ spole¢nosti velmi dobfe a zaméstnanci se s nimi ztotoziuji. Rovnéz diverzita,
za kterou je L’Oréal pravidelné ocenovan, je na zakladé vysledki Pulse 2017 v nasem
prostifedi podporovdna a vnimana. Kompletni vysledky pro oblast etiky, odpovédnosti
a diversity jsou zobrazeny v Grafu 4.
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Graf 4: Vysledky Pulse 2017 — Etika, odpovédnost, diversita
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Zdroj: Interni vyzkum Pulse 2017, vlastni zpracovani.

L’Oréal pomoci dotaznikového Setieni Pulse sleduje kazdoro¢né také nazory zaméstnanci
na Empowerment, Kooperaci, Podporovani podnikavosti a Bariéry a ptilezitosti,
které zaméstnanci ve své praci vnimaji. Kazdou z téchto oblasti vzdy reprezentuje soubor
nekolika konkrétnich otazek. Témér tii Ctvrtiny zaméstnancli vnimaji, ze jsou podporovani
V hledani inovativnich feSeni a podnikavosti a také maji dostateCnou autonomii v tom,
co délaji. Relativné pozitivné je hodnocena také spoluprace nejen v tymu, ale napfi¢ vSemi
oddélenimi. Nejvice negativnich ohlasi L’Oréal zaznamenal v oblasti Enablementu,
kdy téméft Ctvrtina lidi vnima velké bariéry, které jim neumoziuji pracovat tak efektivng,
jak by mohli. Pétina zaméstnanct také vnima vysoké mnozstvi stresu, které na ni pii praci
doléha. Souhrnné vysledky za zminéné oblasti jsou znazornény v Grafu 5.

Graf 5: Vysledky Pulse 2017 — ostatni oblasti
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Zdroj:Interni vyzkum Pulse 2017, vlastni zpracovani.
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7.3. Pozice L’Oréalu na trhu prace
Pro analyzu aktualni pozice L’Oréalu na trhu prace jsou podkladem Zebticky atraktivity,
které kazdorocné sestavuje spolecnost Universum a ¢eska Asociace studentd a absolventt.

Universum

Vyzkum spolecnosti Universum je jednim z celosvétové nejzndméjsich prizkumi, ktery
se vénuje atraktivit€¢ zaméstnavatell. V ramci svého vyzkumu zpovida kazdoro¢né vice nez
milion studentil a absolventli vysokych skol z 60 zemi svéta a na zaklade jejich odpovedi
sestavuje zebricek nejatraktivnéjSich zaméstnavateli. Dotaznikové Setfeni se tyka
kariérnich oc¢ekavani, pozadavkll na zaméstnavatele a vzdélani respondentti. Na konci
dotazniku je respondentovi nabidnut feedback, seznam vhodnych zaméstnavatel,
ale i srovnani s ostatnimi studenty. Vysledky téchto prizkumt jsou zvefejnény
Vv globalnim, regiondlnim a narodnim métitku a zaroven rozdéleny dle oboru studia
respondentll na business studenty a absolventy a studenty a absolventy technickych a IT
obort.

V globalni verzi Universum World’s most attractive employers za rok 2017
(Universum, 2017 d) se L’Oréal umistil na 8. misté u business student respektive na
15. misté u studentd technickych obort. Z Tabulky 2, ktera shrnuje kompletni vysledky,
Ize vycist, Ze U studentt obchodu a managementu se na piednich mistech nejcastéji
umist'uji technologicti giganti jako Google, Apple ¢i Microsoft a consultingové spolecnosti
jako E&Y, PwC, Deloitte a dalsi. L’Oréal je tak viibec prvni FMCG spole¢nost v zebiicku.
Jeden z nejvétsich rivalii nejen na trhu vyrobkd, ale také na trhu prace - Procter&Gamble,
se umistil na 13. misté&.

U studentt technologickych a IT obort jsou pak zastoupeny spolecnosti zaméiené na vyvoj
a inovace elektroniky a automobilti jako naptiklad BMW, Siemens, Sony ¢i Samsung.
15. misto L’Oréalu Ize povazovat za uspéch, protoze studenti téchto obort jsou cCastéji
muzi, ktefi ¢asto maji predsudky pted praci pro ryze kosmetickou spolecnost. Zaroven
L’Oréal nenabizi takové mnozstvi technicky zaméfenych pozic jako mnoho jinych
spolecnosti v Zebiicku.
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Tabulka 2: Universum World's Most Attractive Employers 2017

Piicka Business Engineering & IT

1. Google Google

2. Goldman Sachs Microsoft

3. Apple Apple

4. Ernst & Young General Electric

5. PwC BMW Group

6. Deloitte IBM

7. Microsoft Intel

8. L’Oréal Group Siemens

9. KPMG Sony
10. J. P. Morgan Samsung
11. McKinsey & Company Johnson & Johnson
12. BCG Ford Motor Company
13. Procter & Gamble Procter & Gamble
14. Morgan Stanley General Motors
15. Nike L’Oréal Group

Zdroj: Universum World’s Most Attractive Employers 2017, vlastni uprava.

V Evropé (Universum, 2017 c¢) se L’Oréal umistil mezi mladymi lidmi jesté 1épe. Mezi
business studenty se v roce 2017 umistil na druhém misté ihned za spole¢nosti Google,
ktera je na prvnim misté vSech Zebficki napii¢ obory i regiony. VIiv na dobré umisténi
L’Oréalu mize mit skuteCnost, Ze se V Evropé nachazi centrala L’Oréalu a studenti zde
mohou vnimat vét§i moznosti kariérniho rastu. Mezi studenty technickych a IT oborti se
v ramci Evropy L’Oréal umistil na 20. misté. Prizkum je slozen z vysledkl 12 nejvétSich
ekonomik Evropy, mezi kterymi Ceska republika bohuZel chybi, a z(i¢astnilo se ho témét
200 tisic respondenti.

Pro tuto praci nejzajimavéj$im prizkumem spole¢nosti Universum je ten provedeny piimo
v Ceské republice. (2017, b) Zucastnilo se ho vice nez 14 tisic studentti z 57 &eskych
univerzit. Vysledky tohoto dotaznikového Setieni byly rozdéleny detailngji do celkem
7 skupin podle oboru studia respondentt na oblasti Podnikani a obchodu, Strojirenstvi
a technické obory, Humanitni védy, uméni a vzdélavani, Ptirodni védy, Informacni
technologie, Zdravi a medicina a Pravo. L’Oréal se mezi top 100 zaméstnavateli objevil
Vv zebti¢cich studenti Podnikdni a obchodu a Humanitnich obort. Duvodem, proc
U studenti ostatnich obort L’Oréal nebodoval, mize byt zvelké casti fakt, ze
v Ceské republice nemé spole¢nost zadné vlastni vyvojové &i vyrobni stiedisko, kde by
nasli své uplatnéni napiiklad védecti ¢i technicti pracovnici.
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Nejlepsiho umisténi dosahl L’Oréal u studentii Podnikani a obchodu, kde obsadil 6. misto.
Opét jde o prvni FMCG spole¢nost v poradi, jiz zmifiovany Procter&Gamble se umistil na
34. misté, Unilever na 45. misté a spolecnost Mondelez International na 57. misté. Z tohoto
vysledku je patrné, ze L.’Oréal ma mezi ¢eskymi studenty businessu relativng silnou znacku
jako zaméstnavatel. Mezi studenty humanitnich oborti obsadil L’Oréal 10. misto.
Na pfednich mistech se v zebficcich studenti obou téchto oborti objevovaly lokalni
instituce jako napiiklad ministerstva, Akademie véd CR ¢i Ceska narodni banka, ale také
spole¢nosti &eského ptivodu jako Skoda & Student Agency. Z velkych globalnich
spolec¢nosti se v prvni desitce u obou skupin studentti objevil pouze Google a praveé L’Or¢al.
Zebii¢ky nejatraktivngj§ich zaméstnavateli pro studenty téchto oborti jsou zobrazeny
v Tabulce 3.

Tabulka 3: Universum Most Attractive Employers in Czech Republic 2017

Pricka Podnikani a obchod Humanitni obory, uméni a vzdélavani
1. Google Ceska televize
2. Skoda Google
3. Ceska narodni banka Ministerstvo zahrani¢nich véci
4. LetiSté¢ Praha Clovek v tisni
5. Microsoft Akademie véd Ceské republiky
6. L’Oréal Group Ministerstvo vnitra
7. Red Bull Organy EU
8. Ministerstvo financi LetiSté Praha
9. Ministerstvo zahrani¢nich véci  Student Agency

10. Ceska televize L’Oréal Group

Zdroj: Universum Most Attractive Employers in Czech Republic 2017, viastni
uprava.

Podivame-li se na dlouhodobé vysledky L’Oréalu v priizkumech Universum v Ceské
republice, zjistime, ze jsou relativné stabilni. V letech 2014 a 2015 se L’Oréal umistil
shodné na 8. misté, v roce 2016 na misté ¢tvrtém a v roce 2017 pak na jiz zminéném
6. misté. Tento vyvoj je zachycen v Tabulce 4.

Tabulka 4: Pofadi L'Oréal Group v Zebiic¢cich Universum v letech 2014 — 2017

2014 2015 2016 2017
L’Oréal Group 8. misto 8. misto 4. misto 6. misto
Zdroj: Universum Most Attractive Employers in Czech Republic, viastni
uprava.
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Zajimavé je také potadi L’Oréalu s ohledem na pohlavi respondentii. Zde mizeme vidét
velky rozdil mezi hodnocenim Zen a hodnocenim muzi. Tyto vysledky potvrzuji jeden
Z problémd, ktery zminila pfimo HR a Talent Aquisition manazerka a to jisté predsudky
mladych muzi o praci v kosmetické spolecnosti. Piestoze se L’Oréal snazi tyto predsudky
odstranit, pofadi L’Oréalu u muzi v Cechach v poslednich letech stale klesd. Naopak
Vv globalnim métitku se hodnoceni L’Oréalu od muzskych respondentii zlepSuje, od roku
2012 se ze 74. mista posunul v hodnoceni na 43. misto v roce 2017. Cilem L’Oréalu do roku
2020 je se ve svétovém métitku udrzet mezi top 3 zaméstnavateli pro zeny a dostat se do
top 25 zaméstnavateld z pohledu muzi.

Tabulka 5: Poiadi L'Oréal Group v Zebii¢cich Universum v letech 2014 - 2017 dle

pohlavi
Universum CZ 2014 2015 2016 2017
L’Oréal Group
Zeny 7. misto 4. misto 2. misto 2. misto
Muzi 61. misto 69. misto 71. misto 73. misto

Zdroj: Universum Most Attractive Employers in Czech Republic, viastni uprava.

Top zaméstnavatelé

Druhym zebfickem, kterému se tato prace vénuje, je Cesky projekt Asociace studentl
a absolventli ve spolupraci s vyzkumnou agenturou GfK nazvany Top zaméstnavatelé.
Zebticky jsou k dispozici jak souhrnné, dle obort studentd, ale také dle odvétvi, ve kterém
spolec¢nost ptsobi. Pfedposledniho ro¢niku se v roce 2017 ztcastnilo na 10 tisic studentt
a L’Oréal se ve své kategorii Spotrebitelsky primysl umistil na 5. miste, oproti roku 2016
je to posun o dvé pozice vySe. Dalsiho zlepSeni pak dosdhl i v roce 2018, kdy ve své
kategorii obsadil 2. misto a zaroven se stal v této kategorii Skokanem roku. V hodnoceni
jej predstihl pouze Plzefisky prazdroj, v top 5 se pak dale umistily spole¢nosti Heineken,
Kofola a Coca-cola. (Top zaméstnavatelé, 2018)

Na zéklad¢ vysledki zminénych zebtickh atraktivity lze fici, ze pozice L’Oréalu na trhu
prace je relativné silnd a to zejména mezi studenty business obori a divkami. Vyzvou pro
L’Oréal mize byt budovani dobrého jména také mezi studenty ostatnich oborti a mladymi
muzi. Vétsina pracovnich pozic v Ceské republice je sice uréena pravé pro studenty
managementu ¢i financi, L’Oréal zde ale zaméstnava také IT experty, pracovniky se
vzdelanim v oblasti chemie a prava ¢i odborniky na logistické procesy.
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8. HR marketing a employer branding v L’Oréalu

Za HR marketing a employer branding L’Oréalu v Ceské republice je primarné zodpovédné
persondlni oddéleni, na komunikaci k soucasnym zaméstnancim vsSak spolupracuje
s oddélenim korporatni komunikace. V tomto roce bude do budovani znacky zapojen také
externi Social media manager, ktery bude zodpovidat za spravu socialnich siti vyuzivanych
pro HR marketingovou a employer brandingovou komunikaci. Jeho tkolem bude vytvofit
dlouhodobou a komplexni strategii a komunikac¢ni ramec pro tyto socialni sité¢. HR a Talent
Aquisition manazerka Romana Martincova véfi, ze ¢lovek se zkuSenostmi v této oblasti,
obohati sou¢asné HR marketingové a employer brandingové aktivity o své know-how
a spolec¢nost L’Or¢al diky tomu dokéze z potencidlu socidlnich siti vytézit maximum.

Vétsina konceptii, aktivit a materidld se pripravuje a vyviji ptimo v Ceské republice.
Ustiedi spole¢nosti jednotlivym zemim nabizi zasady, instrukce &i graficky manual,
ale vS§echny materialy a koncepty jsou lokalné testovany a nasledné¢ upravovany
a adaptovany mistnim podminkdm. L’Oréal v Ceské republice pracuje soucasné na
jednorazovych aktivitach, kterymi se snazi reflektovat aktudlni déni, i na dlouhodobych
projektech, které vyZaduji né€kolikamési¢ni ptipravy. Jednim z téchto dlouhodobych
projektu je pravé piipravovany Humans of L’Oréal, ktery bude podrobn&ji popsan
v kapitole 8.3.

Hlavnim cilem HR marketingovych a employer brandingovych aktivit je zlepSeni povésti
L’Oréalu jako zaméstnavatele a zvySeni povédomi o tom, co mize jako zaméstnavatel
nabidnout. HR a Talent Aquisition manazerka fika, Ze mnoho studentd ¢i absolventi ma
0 L’Oréalu zkreslené predstavy. Neuvédomuji si napiiklad, jaké vSechny znacky L.’Oréal
zastieSuje, jaké pracovni prilezitosti V riznych oddélenich nabizi ¢i jaké jsou hodnoty
spole¢nosti. Jednim z cild je tak odstranéni téchto rozdilti mezi pfedstavami ¢i o¢ekavanimi
a skutecnosti. Spole¢nost bohuzel nema stanovené konkrétnéjsi a metitelné cile. Vysledky
svych aktivit sleduje napiiklad na vyvoji poctu doporucenych zaméstnancli, poradim
Vv zebtiCcich atraktivity ¢i rychlosti, kterou se dafi obsazovat volné pozice. Za trendy
v oblasti HR marketingu a employer brandingu povazuji v L’Oréalu zejména vzristajici
vyznam socidlnich siti a také zptisob a obsah komunikace s cilovou skupinou. Dle HR
manazerky je dnes dilezité, aby byla komunikace hravda a neformdlni, aby byla
ptizplisobena lokalnim podminkam a potfebam a aby piisobila pfirozeng.

L’Oréal ma v tuto chvili pro své aktivity dvé cilové skupiny — studenty a absolventy
vysokych skol a muze. Jiz zminénym problémem L‘Oréalu je velky nezdjem ze strany
mladych muza. Ti si ¢asto nedokdzou predstavit praci pro vyrobce kosmetiky a moznost
pracovat v L’Oréalu zavrhnou jiz v pocatku svého rozhodovani. V tomto roce k dvéma jiz
zminénym cilovym skupinam piibude tfeti a to mladi profesiondlové s nékolikaletou
pracovni zkusenosti. I L’Oréal v Ceské republice trpi trendem, kdy mladi lidé stale ast&ji
méni své zaméstnani, a ¢eli nedostatku zkusenych zaméstnanctl.

Za nejvetsi konkurenci na trhu prace povazuje L’Oréal spole€nosti pattici do tzv. Velké
ctyrky neboli 4 nejveétsi poradenské spolecnosti na svété — PwC, KPMG, Deloitte a
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Ernst & Young. Na svétové urovni jsou 3 ztéchto spolecnosti v zebiicku atraktivnosti
Universum (2017, b) pfed L’Oréalem. V Ceské republice se ale na rozdil od L’Oréalu
neobjevuje v prvni desitce ani jedna (Universum 2017 d). Tyto spole¢nosti povazuje
L’Oréal za konkurenci zejména proto, ze vSechny kontinualné pracuji na budovani své
znaCky zaméstnavatele a lze predpokladat, Ze jejich vnimana atraktivita v budoucnu
poroste. Za dalsi konkurenty pak zastupci L‘Oréalu povazuji napiiklad Skodu Auto
¢i mnohé start-upy. Na lokalni urovni vSak dle HR a Talent Aquisition manazerky neni
zadna spolecnost, ktera by v aktivitich HR marketingu a employer brandingu vynikala
amohla byt povazovana za vzor & inspiraci. Castym diivodem miZe byt nedostatek
personalu, ktery by se témto aktivitam vénoval, a také nedostatecny rozpocet.

8.1. HR marketingovy mix vV L’Oréalu
L’Oréal v Ceské republice v tuto chvili nema p¥imo definovany HR marketingovy mix, HR
oddéleni ale dle slov Romany Martincové, HR a Talent Aquisition manazerky, pracuje se
vS§emi zminénymi nastroji.

Product — Pracovni misto

Za dtlezitou soucast prace vSech svych zaméstnanci povazuje L’Oréal neustalé uceni,
vzdélavani a rust. Napiiklad vroce 2015 investovala spole¢nost do rozvoje svych
zaméstnancu témét 70 milionl eur. Spole¢nost dale zastava ndzor, ze nejvice se lidé nauci
samotnou praci. Z tohoto diivodu maji 1 zaméstnanci na juniornich pozicich od prvniho dne
zodpovédnost za své vlastni projekty. Prace by podle L’Oréalu méla byt dynamicka,
zajimava a zdbavna. Velmi dualezité je také mezinarodni prostfedi, které ma na celou
spolec¢nost a praci pro ni velky vliv. L’Oréal podporuje své zaméstnance v zahrani¢nich
vyjezdech a povazuje je za jeden z nastroji rozvijeni svych talentt. Dalsi princip, ktery
L’Oréal zastava a ktery ovliviluje nabizeny produkt, je flexibilita. Spolecnost podporuje
work-life balance svych zaméstnanci prostiednictvim mnoha benefitt, flexibilniho
rozvrzeni pracovni doby a dalSich nastrojti. (L’Oréal Talent, 2018)

Sama spole¢nost L’Oréal popisuje sviij produkt neboli pracovni misto a jeho benefity
nasledujicim zptisobem:

,»Nezalezi na tom, kolik mas zkusenosti, u nas vyuzijes sviij potencial opravdu naplno! Nasi
zaméstnanci pracuji na vlastnich projektech od samého zacatku. V nasi spolecnosti mas
svoji kariéru doslova ve svych rukdch, pokud milujes svou praci a nase produkty, zajimas
se 0 novinky v nasem oboru a chodis do prdce s nadSenim, urcité mezi nas zapadnes
a miizes se tésit i na mezindrodni prileZitosti, které tu na Tebe cekaji.

Nasi lidé tvori nasi spolecnost, a proto rdadi podporujeme jejich profesni rozvoj

prostrednictvim riiznych Skoleni a tréninkii. Pokud bys rad/a pracoval/a ve spolecnosti,
ktera Ti umozni stdle se ucit a ziskavat nové znalosti, pak jsi u ndas na spravném miste.

Plné respektujeme a podporujeme rovnovahu mezi tvym osobnim a profesnim Zivotem.
V L'Oréalu miizes vyuzit flexibilni pracovni dobu, home office, a pokud se necitis dobre,
Zadny problém — u nas mds narok na 3 sick days rocné. “(L’Oréal Kariéra, 2018)
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Price — Odména za praci

Spole¢nost L’Oréal popisuje svou politiku odménovani nasledujicim zptisobem: ,, Vysoky
vykon si zaslouzi byt nalezité odmenen. Vas balicek odmen bude velkorysy, protoze je
pravidelné upravovan v souladu s trhem, individudalnim vykonem a zkuSenostmi. Nase
politika odménovani reflektuje kulturu zalozenou na vykonu, vyuziva bonusy, aby odmeénila
vysoky vykon jednotlivce, tymu i celé spolecnosti. Pokud presahnete své hranice, za Vasi
tvrdou praci Vas odménime. Tento pristup k odmeénovani je uplatiiovan v ramci L’ Oréal
skupiny po celém svete. “ (L’Oréal Talent, 2018)

Jak vyplivd z predchoziho odstavce, je vySe finanéni odmény zéavisla na vykonu
a zkuSenosti kazdého zaméstnance a je sjednavana individualné v ramci rozmezi, které je
pro danou pozici uréeno. Pouze nastupni plat u stazistickych a juniorskych pozic je dan
tabulkové. Piipadné zvySeni mzdy je probirano u pravidelnych pohovora s nadfizenym
V polovin€ a na konci roku. Soucasti finanéni odmény jsou rovnéz vykonové bonusy
a bonusy ve formé podilu na zisku, které jsou dany procentem ze mzdy resp. ekvivalentem
tydenni mzdy. Kromé finan¢ni odmény nabizi L’Oréal svym zaméstnancim také velké
mnozstvi nefinan¢nich benefita.

Konkrétni vysi financnich odmén svych zaméstnancu spole¢nost L’Oréal z pochopitelnych
divodl nezvetejiuje, 1ze vSak fici, Ze obecné se odmeény pohybuji nad primérem celého
trhu prace a pfiblizné na trznim priiméru pro dané pozice. Velkou vyhodou spolecnosti je
jeji silna znacka, zazemi, kultura a kariérni mozZnosti, které mize uchaze¢im nabidnout.
Diky tomu ma pii vyjednavani o odméné relativné silnou pozici.

Place — Misto a prostiredi vykonu prace/Distribuce

L’Oréal si zaklada na modernim, maximalné funk¢énim a zaroven piijemném pracovnim
prostiedi, na jehoz tvorb¢ se podileji samotni zaméstnanci. Lokalni sidla spole¢nosti jsou
ve vétSin€ pripadu v atraktivnich a dobie dostupnych lokalitach v centru hlavnich mést.
V Ceské republice je hlavni sidlo spole¢nosti umisténo na Praze 5 v jedné z modernich
administrativnich budov. VétSina prostorti je zde feSena formou open-space, uzaviené
kancelafe ma pouze nejvyssi management a zaméstnanci HR oddé€leni. Prostfedi vykonu
prace je velmi siln€ ovlivnéno také kulturou spolecnosti, ve které se projevuje dliraz na
inovace a otevienost novym mys$lenkam spolu se spolecenskou odpovédnosti. Na svych
oficialnich strankdch L’Oréal popisuje atmosféru ve firmé jako rodinnou, mladistvou
a veselou. (L’Oréal Kariéra 2018)

Svou snahu o vytvéfeni pfijemného pracovniho prostfedi popisuje L’Oréal nasledujicim
zpusobem: ,, Nasim cilem je, aby byla spolecnost L’Oréal vybornym pracovistém. Vime,
Ze nasi zaméstnanci jsou to nejcennéjsi, co mame. Maji pravo na bezpecné a zdravé
pracovni prostredi, které bude uznavat jejich talent a vazit si jejich zasluh, ctit jejich
kulturni rozdily, respektovat jejich soukromi a umoziiovat jim dosazeni rovnovahy mezi
jejich pracovnim a osobnim zivotem. Vérime, Ze je diilezité nabizet nasim zaméstnanciim
stimulujici prostiedi, vzrusujici osobni prileZitosti a moznost néco zmenit. Podporujeme
atmosféru otevienosti, odvahy, Slechetnosti a ucty. Nasi zaméstnanci museji védet,

52



‘

Ze mohou  smeéle  predstoupit  se  svymi  dotazy, ndpady  aobavami.’
(Interni materialy spole¢nosti, 2018)

Z pohledu distribuce vyuzivd L’Oréal od zacatku roku 2018 pouze piimou formu,
tj. pfijima vSechny pracovniky do kmenového stavu a nevyuziva sluzeb personalnich
agentur. Od agenturniho zaméstnavani se spole¢nost rozhodla upustit, aby byla schopna
vSem zaméstnancim nabidnout stejné podminky a Dbenefity a zvysila svou
konkurenceschopnost na trhu prace.

Promotion — Komunikace a prezentace pracovni nabidky

Analyze komunikace a jednotlivym komunika¢nim néstrojim spole€nosti L’Oréal na trhu
prace se vénuje samostatnd kapitola Komunikacni kanaly a nastroje HR marketingu
a employer brandingu. Popis nastroje Promotion v ramci marketingového mixu tak bude
zaméfen pouze na prezentaci pracovnich nabidek. Popis pracovniho mista v L*Oréalu se
casto lisi dle charakteru konkrétni pozice. Napiiklad pozice, pro které je vyzadovana dobra
znalost anglického jazyka, jsou nejCastéji popsany praveé v anglickém jazyce. Zaroven se
méni zpusob komunikace. U pozic uréenych pro studenty je zdiraznéno, jaké dovednosti
a znalosti staz v L.’Oréalu mladému ¢lovéku piinese, popis ptisobi motiva¢né a jsou pouZzity
neformdlni vyrazy. U seniornich pozic je naopak zdiraznéna autonomie a zodpovédnost,
kterou kandidat spolu s pozici ziska. Obecné obsahuje popis pozice vzdy pfinejmensim
3 ¢asti: napln prace, ktera zaroven udava pozadované znalosti kandidata; profil kandidata,
ktery obsahuje pozadované vzdélani, délku praxe a také potfebné osobnostni vlastnosti;
a zaméstnanecké vyhody, které uchaze¢ praci v L’Oréalu ziskd. Na mezinarodnich
kariérnich strankach, kde jsou volné pozice primarné umistény, lze kromé popisu
konkrétnich pozic nalézt také informace tykajici se prace pro L’Oréal obecné.

8.2. HR marketingové aktivity v ramci

personalnich ¢innosti
Diky skutecnosti, ze je L’Oréal na poli HR marketingu v poslednich letech velmi aktivni,
je zde marketingovym pohledem ovlivnéna vétSina personalnich ¢innosti. V této kapitole
jsou popsany praktické nastroje a aktivity HR marketingu, které vyznamnym zptisobem
obohacuji vybrané persondlni ¢innosti. Kapitola Cerpd z vlastnich zkuSenosti autorky,
intranetu spole¢nosti L’Oréal, pravidelnych newsletterti zasilanych zaméstnanciim a také z
rozhovoru s HR a Talent Aquisition manazerkou.

Ziskavani pracovnikii

V oblasti ziskavani pracovnikli je nezbytné zminit pravidelny e-mailovy newsletter
s nazvem Hot Jobs, ktery vSechny soucasné zaméstnance informuje o uvolnénych ¢i zcela
novych pozicich uvnitf firmy. Zaméstnanci maji zpravidla 10 pracovnich dni na to, aby se
Vv ptipad¢ z4jmu o nékterou z pozic uchazeli. V piipadé, Ze pozice musi byt obsazena co
nejdrive, je tato doba zkracena na 5 dni. N&které z takto nabizenych pozic jsou inzerovany
1 pres kariérni stranky spole¢nosti L’Oréal, neni ale vyjimkou, Ze vybérové fizeni probiha
pouze interné. Tento newsletter vznikl na pfani samotnych zaméstnanct, ktefi si ptipadali
nedostate¢né informovani o volnych pozicich. Sou€asni zaméstnanci jsou také Casto ptimo
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oslovovani a jsou jim nabizeny pozice napti¢ spolecnosti, které odpovidaji jejich znalostem
a zkuSenostem. Se ziskdvanim pracovnikii souvisi také program doporuceni, ktery
v L’Oréalu funguje pod nazvem ,, Doporuc Talent!“. Tento referencni program finanéni
odménou motivuje souc¢asné zaméstnance, aby do spole¢nosti piivadéli vhodné kandidaty
ztad svych pratel, znamych ¢i byvalych kolegi. Odména za kazdého doporuceného
kandidata je 8 000 K¢ a je vyplacena po skonceni jeho zkuSebni doby. Program je
pravidelné¢ komunikovan spolu s volnymi pracovnimi misty v rdmci newsletteru ¢i na
nasténkach na pracovisti.

Pro ziskdvani zaméstnancl z externich zdroji vyuzivd L’Oréal své kariérni stranky,
kde jsou zvetfejnény vSechny aktualné neobsazené pozice. Volna mista dale komunikuje na
portalu Jobs.cz, LinkedIn ¢i Proudly. VSechny portaly jsou zaroven vyuzivany pro hledani
a piimé oslovovani vhodnych kandidatd na zakladé jejich profild.

Piijimani a orientace pracovniku

V oblasti zaclefiovani novych zaméstnanci do kolektivu a pracovniho procesu vyviji
L’Oréal mnoho aktivit. V pribéhu prvniho pracovniho dne absolvuje kazdy z novacki
kratké skoleni, které ho informuje o praktickych vécech pottebnych pro fungovani
ve spole¢nosti jako je rozloZeni pracovni doby, vyuzivani zasedacich mistnosti, vyplata
mzdy a bonusi, pohyb po budové apod. Zaroven s tim obdrzi tzv. Welcome book, ktery
obsahuje vSechny jiz zminéné informace, a také piistup k aplikaci Metromap. Do této
aplikace jsou vkladany vSechny informace o internich procesech a piedpisech, které jsou
rozdéleny do nékolika skupin dle oddéleni — HR, Controlling, Logistika a dal$i. Struktura
aplikace Metromap je =znazornéna v Obrdzku 5. Prostfednictvim povinnych
e -learningovych cviceni nebo videi se dale kazdy znovych zaméstnancti dozvi vice
0 etickém kodexu, zavazku udrzitelnosti a dalSich hodnotach a principech spole¢nosti.
V prvnim mésici po nastupu také kazdy absolvuje skupinovou snidani s nejvyS$im
predstavitelem L’Oréalu v Cesku, kde ziska vice informaci o spole¢nosti a jeji kultute
a zaroven ma moznost pokladat otazky. Kazdé tfi mésice také probihd celodenni akce
nazvana Discovery, vramci které se maji novi zaméstnanci moznost podivat
do logistického skladu v Jazlovicich ¢i v ramci team-buildingu absolvuji spole¢ny kurz
vareni. Pfed koncem zkuSebni doby je vZzdy naplanovana schiizka s pfimym nadiizenym
a HR manazerem, kde je integrace novacka zhodnocena. Komunikace vSech novych
zaméstnanci a jejich zafazeni probiha smérem ke stavajicim zaméstnancim jednou
za mésic formou e-mailového newsletteru.
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Obrazek 5: Metromap

METROMAP

CODE OF ETHICS DIVERSITY

AND DISABILITY TERMS DEFINITION
BASIC RULES
(OTHER ETHICAL
PRINCIPLES APPENDICES

LEARNING TOTHE BXPENSE REPORT

BUSINESS TRIP

PEOPLE TRAVEL EXPENCES
THE WAYWE COMPETE AT s
COMMUNICATION
INTERNAL
ADVANCES
REPRESENTING
THE COMPANY THEWAYWE BLY mworces |
PAYMENT  DEDOTHER
INFLUENCERS
& AMBASSADORS
DEDAPPROVAL RECEPTION OF
A S MEANS OF TRANSPORTATION
.
it CONSUMER
AFHIRS PHILANTHROR
DED CHANGE h
& DISPLAY THE WAY WE PREVENT TNDUCTION G HOTELS
CORRUPTION
DED CREATION MASTERIATA
Vo T— — ‘o]
MATERIAL ~ VENDOR PRICE

CUSTOMER

RECRUTTMENT
AND EMPLOYER ADDITIONAL EXPENSES
TENDEROF BRANDING
THEVENDOR THEWAYWE RECRUIT

POLICTES,
GUIDELINES BENEFITS

TATLY ALLOWANCES
£ OIET)
VENDOR ORGANIGRAMS  AND FORMS

ANNOUNCEMENTS INTERNAL CONTROL TRAVEL INSURANCE

FUNDAMENTALS MISCELLANEOUS
OF INTERNAL CONTROL

EXPENSES OCCURRED
BYINTERNS
10 POINTS OF VIGILANCE

LOG BOOK

e

Zdroj: Intranet spolecnosti L’Oréal.

Hodnoceni pracovniki

Kazdy zaméstnanec L‘Oréalu dostava zpétnou vazbu na svij vykon minimalné dvakrat
rocné a to béhem pololetniho a koncoro¢niho pohovoru. Pololetni pohovor je naplanovan
vzdy v pribéhu Cervna ¢&i Cervence spolu s pfimym nadifizenym zaméstnance. Tento
pohovor neslouzi pouze k ptedani zpétné vazby na praci a zhodnoceni prubézného plnéni
cilt, ale jeho soucasti je také moznost diskutovat kariérni posun a o¢ekavani, zvyseni platu
¢1 plan a moznosti dalSiho rozvoje. Koncoro¢ni pohovor pak probiha zpravidla v prosinci
a krom¢ ptimého nadiizeného se ho ucastni také N+2 neboli ¢love€k stojici v hierarchii
0 dva stupné vyse. Jeho soucasti je pak predev§im zhodnoceni plnéni cilti za piedchazejici
rok, od kterého se odviji vySe bonusu, a stanoveni cilii pro rok nasledujici. HR oddé¢leni
zaméstnancim vzdy s piedstihem nékolika tydnti ptipomina, Ze se tyto pohovory blizi, tak
aby méli Cas se na n¢€ nalezit¢ ptipravit — zamyslet se nad tim, kam by se ve své kariéte
chtéli posunout, jaké nové dovednosti pro svou praci pottebuji, kde vidi prostor pro zlepSeni
apod. Oba pohovory se pisemné zaznamendvaji do formulédfe v profilu zaméestnance na
intranetu spole¢nosti. Diky tomu je zpétné snadno dohledatelné, zda se ve vSech oblastech
podafilo naplnit stanovené cile. Neni vSak vyjimkou, Ze kromé& téchto povinnych pohovori,
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ma zaméstnanec se svym nadiizenym napldnované castéjsi a vice neformalni predavani
zpétné vazby naptiklad ve formée pravidelnych statust.

Vsichni manazefi s vét§im poctem podiizenych pravidelné absolvuji Skoleni zaméfena
na leadership, komunika¢ni dovednosti ¢i kariérni rozvoj, tak aby umeli svym podiizenym
spravné predavat zpétnou vazbu a hodnoceni, dokazali je motivovat a mohli jim
komunikovat moznosti rozvoje ¢i kariérniho posunu, které L’Oréal nabizi.

Vzdélavani a rozvoj pracovniki

L’Oréal nabizi svym zaméstnancim mnoho pfilezitosti a nastroji k rozvoji. V prubéhu
prvnich 3 mésicii ve spolecnosti absolvuje kazdy sérii Skoleni, které ho sezndmi s tim,
co délaji jeho kolegové v jinych oddélenich. Kromé toho probihaji v pribéhu roku cetna
Skoleni pro vSechny zaméstnance, ktera je maji seznamit s aktualnimi trendy, napiiklad
v digitdlnim marketingu ¢i vyuzivani socidlnich médii, nebo novou legislativou. Personalni
oddéleni organizuje pro zaméstnance také Skoleni rozvijejici jejich soft-skills, naptiklad
Skoleni komunika¢nich a manaZerskych dovednosti. Soucasti intranetu je pak
e-learningové centrum, kde je velké mnozstvi edukaénich videi a cvieni, zaméfené na
rizné oblasti prace v L°Oréalu. Od lonského roku byly zavedeny takzvané HR Days neboli
dva az tfi dny, v pribéhu kterych jsou pro zaméstnance piipravené rizné motivacni
pfednasky, workshopy, ale také individudlni sezeni s kariérnim kou¢em. Tematickych dnti
organizuje spolecnost, respektive jednotlivd oddé€leni, vice, v pribéhu roku mohou
zaméstnanci navstivit pfednasky napiiklad v ramei Ethics day, Legal day nebo IT day.

L’Oréal také nabizi moznost mezinarodniho vzdélavani. Napiiklad zaméstnanci
marketingu mohou jednou za rok navstivit nékolikadenni workshop, ktery se kona v ustredi
spolecnosti v Patizi. Workshop je vZdy zaméfen na konkrétni kategorii produktti a sejdou
se zde kolegové z mnoha evropskych zemi, ktefi spolu mohou sdilet své zkuSenosti.
Samostatnou polozkou je pak moznost vyjezdu do zahranicni at jiz ve formé
nékolikamésicni stdze ¢i neomezeng.

Vsechny tyto moznosti jsou komunikovany piedevsim ve formé pravidelnych e-mailovych
newsletterti, pfi pohovorech s nadiizenym, jako jednorazova nabidka S$koleni v e-mailu
¢i na intranetu spole¢nosti, ale také piimo v prostorach kanceladii vylepenymi plakaty.

Odménovani pracovniki

L’Oréal nabizi svym zaméstnancuim pomérné Sirokou paletu benefiti od sick-days
a home-offict, pies flexibilni pracovni dobu az po zvyhodnény nakup produktt, systém
kafeterie v hodnoté 5 000 K¢&/rok, piispévek na Zivotni a penzijni pojisténi a nové také
zvyhodnény nakup zaméstnaneckych akcii. Veskeré dostupné benefity véetné podminek
pro jejich narokovani jsou popsany v HR ¢asti aplikace Metromap na intranetu spolec¢nosti.
Spokojenost s benefity je pravidelné monitorovana prostfednictvim prizkumu, na jehoz
vysledky spolecnost pravidelné reaguje. V poslednim roce byly naptiklad na zékladé¢ ptani
zaméstnanct pridany 2 dny home-officli mésicné ¢i rozsifena nabidka v systému kafeterie.
Vsechny novinky jsou komunikovany prostfednictvim newsletteru piipadné na kazdoro¢ni
celofiremni konferenci, ktera se kona na zacatku roku. Tam jsou mimo jiné oznameny
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i vysledky spolecnosti za posledni obdobi, vySe odmény pro zaméstnance v ramci
programu Profit Sharing a také vsechny podstatné zmény, které zaméstnance v nejblizsi
dobé ¢ekaji. Sirokou nabidku benefitt komunikuje spole¢nost také smérem k uchaze¢tim
0 praci. Nabidky prace obsahuji seznam téch nejatraktivnéjSich benefitt jako naptiklad
tyden dovolené navic, stravenky, podil na zisku spolenosti ¢i piispévky na Zivotni
pojisténi. Politice odménovani se jiz vénuje Cast kapitoly 8.1 vénujici se odméné jako
nastroji marketingového mixu v L’Oréalu.

Pracovni vztahy a péce o pracovniky

L’Oréal si velmi zaklada na atmosfére, kterd na jeho pracovistich panuje a dava svym
zaméstnancim mnoho pfileZitosti poznat se 1 Vneformalnim prostfedi naptiklad
na kazdoro¢nim véano¢nim vecirku ¢i nékolikadennim setkani jednotlivych divizi.
Vyjimkou nejsou také akce potfadané pro rodinné piisluSniky a zejména déti,
kdy spole¢nost kazdoro¢né organizuje den déti, mikulasskou besidku ¢i rodinny den.

Vytvofit piijemné, moderni a zaroven funkéni pracovni prostfedi je také cilem
rekonstrukce, kterd probéhne v prazskych kancelafich v roce 2018 a dotkne se vsech
prostor. Do ptiprav a planovani rekonstrukce jsou prostiednictvim vytvofeného
projektového tymu zapojeni sami zaméstnanci, tak aby nové pracovni prostiedi spliiovalo
jejich prani a potieby. L’Oréal zaroven neuddva zameéstnancim na pracovisti zadny
dresscode a zamé&stnanci tak mohou chodit neformalné obleceni. Spoleénost chce, v ramci
podpory diverzity svych zaméstnancti, ponechat kazdému zaméstnanci moznost vyjadrit
svym vzhledem svou osobnost. L’Oréal také prosttednictvim mnoha benefiti podporuje
rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem svych zaméstnancti. Nabizi flexibilni
pracovni dobu, az 4 dny home-officu za mésic ¢i 3 sick-days za rok. Dalsim z benefita je
5 dni hrazené¢ dovolené nad ramec zdkonnych povinnosti.

Soucasti péce o pracovniky je také péce o bezpecnost a ochranu zdravi pii praci.
Samoziejmosti jsou povinna Skoleni BOZP, které probiha interaktivni e-learningovou
formu, ¢i pravidelné nacviky evakuace v ptipadé¢ pozaru. Mimo to jsou na pracovisti
umisténé plakaty s doporu¢enymi cviky pro zdrava zéda a tématu zdravi se vénuji také
dobrovolné work-shopy v ramci HR days. Zdravi svych zaméstnanct podporuje L’Oréal
také v ramci benefiti, kdy soucasti systému kafeterie jsou dostupné mnohé sportovni
¢ijinak zdravi prospé$né aktivity, dalSim benefitem je pak naptiklad moznost ockovani
proti chfipce.

To, jak L’Oréal pecuje o vztahy na pracovisti a vlastni zaméstnance, je z velké ¢asti dano
také pfanim samotnych zaméstnanct, kteti maji moznost se k témto tématiim pravidelné
vyjadfit. Ukolem HR marketingu je v p¥ipadé t&chto personalnich ¢innosti zjistovani prani
a potfeb zaméstnanct, naplilovani téchto piani a zpétna komunikace se zaméstnanci.

Propousténi pracovniki

Soucasti etického kodexu spolecnosti je rovnéZz ¢ast vénovana propousténi zaméstnancti.
Ta zdlraznuje predevsim dva ze zakladnich principti L’Oréalu — transparentnost a respekt.
Obecné L’Oréal propousti své zaméstnance jen ziidka a zejména z diivodu poruseni
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pracovnich predpisti. V ostatnich pfipadech se vzdy snazi najit jiné uplatnéni v rdmci
spolecnosti. Kazdy ze zaméstnanct, ktery spole¢nost opousti, absolvuje také vystupni
pohovor se zastupcem personalniho oddéleni, kde ma moznost ohodnotit svou zkusenost
v L’Oréalu.

Vybér pracovniki

Vybérové tizeni probiha v L’Oréalu nejCastéji vV nékolika kolech, jejichz pocet zavisi
na konkrétni pozici. Stazisté jsou naptiklad vybirani formou assessment centra, kterého se
ucastni jak zastupci personalniho odd¢leni, tak ptipadni nadfizeni a o pfijeti se velmi ¢asto
rozhoduje na misté. U ostatnich pozic je prvnim kolem ve vétSiné ptipadii pohovor se
zastupci HR. Jiz v pribéhu vybérového fizeni jsou uchazeCi seznameni s kulturou
a hodnotami spole¢nosti. Cilem HR odd¢leni je zprostiedkovat pozitivni zkuSenost se
spolec¢nosti vSem uchazecim bez ohledu na to, zda budou pro danou pozici vybrani
¢i nikoli.

8.3. Komunikac¢ni kanaly a nastroje HR
marketingu a employer brandingu

L’Oréal v Ceské republice aktualné komunikuje prostfednictvim dvou typti kanalti: on-line
a setkavani tvafi v tvar. Ze socialnich siti L’Oréal aktualné pouziva Facebook, Instagram
a LinkedIn. Aktivné vyuziva rovnéZz své kariérni stranky, nabidky zaméstnani zveifejiuje
na portalu Jobs.cz a blize spolupracuje také s portalem Proudly. Setkavani s potencialnimi
zaméstnanci tvaii v tvar probihd nejcastéji na pudach univerzit, kde je L’Oréal aktivni
na nékolika trovnich. Mimo to se angazuje také v mnohych profesnich ¢i alumni
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které L’Oréal v tuto pouziva pro externi komunikaci.

Kariérni stranky

Ceské verze kariérnich stranek L’Oréalu je v tuto chvili bohuZel znaéné omezena. Tento
fakt mize byt dan zejména tim, Ze po vSech zaméstnancich spole¢nosti na vSech urovnich
je vyzadovana alespon zakladni znalost angli¢tiny. Odkaz umistény na oficidlnich ¢eskych
strankach spolecnosti tak odkazuje na mezinarodni kariérni portal, kde jsou umistény
aktualné volné pozice ve vSech pobockach L’Oréalu na celém svété. Pozice lze filtrovat
podle lokality, odborného zaméteni ¢i ivazku. Kromé volnych pozic zde uchazeci naleznou
také zalozku Who we are, ktera obsahuje informace o misi L’Oréalu, etickych zésadach,
zasadach diverzity, kultufe a také zkuSenosti soucCasnych zaméstnancii. Dalsi zalozka
Who you can be nabizi ptehled vSech oblasti a oborti ve kterych L’Oréal nabizi uplatnéni,
vSechny lokality, kde L’Oréal ptisobi a také je zde vypsano 10 divodu, pro¢ se ptidat pravé
k L’Oréalu. Zalozka What we offer zahrnuje informace o moznostech vzdélavani a prace
Vv zahrani€i, pracovnich podminkach a benefitech a také CSR aktivitach. Posledni zalozka
How you can join poskytuje informace o tom, jak se lIze o praci v L’Oréalu uchazet, tipy
jak vylepsit svlij Zivotopis €i jak se pfipravit na pohovor a také informace i ptileZitostech
pro studenty.
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Kariérni stranky jsou tak komplexnim ndstrojem, ktery kazdému uchazeci predstavi nejen
konkrétni pozici, ale zprostiedkuje mnoho dalSich informaci o spole¢nosti, které mohou
byt rozhodujici pii vybéru zaméstnavatele.

Obrazek 6: Nahled kariérnich stranek L'Oréalu

Find your
dream job

Refine your search

Categary

Technolog/Zkolitel L'Oréal Professionnel

s bucavat p

Distribution Centre Manager

.J u.,,

gistrinution centre/warehoute and supply chasin management? Are you incpiring and

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pokud neni na kariérnich strankach aktualné vypsana Zzadna pozice, ktera by uchazeéi
vyhovovala, miize se ptihlasit do newsletteru, ktery jej bude pravidelné informovat o nové
otevienych pozicich. Pro newsletter 1ze nastavit konkrétni kritéria jako napiiklad lokalitu
¢i odd¢leni, dle kterych budou pozice filtrovany, a uchaze¢ obdrzi pouze seznam pozic pro
n¢j relevantnich. Kromé seznamu pozic, pres ktery se da jednoduse prokliknout na detail
konkrétni pozice, obsahuje newsletter také odkazy na vSechny dulezité socialni sité, kde Ize
také ziskavat vice informaci o nabizenych pozicich a spolecnosti jako takové.

Socialni sité

S ohledem na cilovou skupinu HR marketingovych aktivit spolednosti L’Oréal v Ceské
republice je pochopitelné, Ze jednim z nejvice vyuzivanych kanali pro komunikaci jsou
socialni sité. L’Oréal Ceska republika spravuje své stranky na Facebooku i Instragramu.
Na siti LinkedIn ¢eské zastoupeni spolecnosti L’Oréal sviij profil v tuto chvili nema.
LinkedIn je vSak casto vyuzivan pfi hledani a oslovovani potencialnich kandidat. Jeden
Z nejnovéjSich projektii zaméfeny na budovdni znacky na této socidlni siti je
zprosttedkovani profesionalniho foceni profilovych fotografii pro zaméstnance spole¢nosti
a pfipadnd pomoc pii vytvoreni profilu. Cilem tohoto projektu je pfedstavit L’Oréal jako
spoleCnost zaméstnavajici profesionaly a zkuSené odborniky, ktefi se ke svému
zaméstnavateli hrd¢ hlasi.

Facebookovy profil L’Oréal CZ/SK sleduje v tuto chvili pfes 3 000 uzivateli. Za spravu
profilu aktualné odpovida HR odd¢leni spolu s oddélenim interniho PR. Spole¢nost je zde
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velmi aktivni a pfidava az nékolik ptispévki tydné. Nejcastéji se zde objevuji informace
0 CSR aktivitach spole¢nosti a ocenénich, kterd spolec¢nost za tyto aktivity ziskala,
0 soutézich C¢i prednaskach potfaddanych L’Oréalem ¢i jeho zastupci, o pracovnich
prilezitostech ve spolecnosti ¢i novinkach z prostiedi L’Oréalu. Vybrané ptispévky jsou
sponzorovany, aby se zobrazily nejen tém, ktefi jiz profil L’Oréalu sleduji.

Obrazek 1: Nahled facebookového profilu L'Oréal CZ/SK

L'Oréal CZ/SK Q') Katefina  Hiawni stranka

LOREAL

L'Oréal CZISK
@Loreal.CZSK
Hiavni stranka
Hodnoceni

¢ 2 |
Fotky vb Tohle semilibi » | 3\ Sleduji v | 4 Sdilet | - © Poslat zpravu

Videa

s # Stav [ Fotka nebo video -

Prispévky

Lot \"a Napiste néco na tuto strank PHspévky navitévamd >

Informace
Komunita
e L'Oréal CZISK piidal(a) 2 nové fotky
28 biezen v 17:21 - ¢

Dékujeme za skvélou atmosféru pii prednasce naseho General Managera
Tomase Hrusky pro Kiub miadych manaZeri - KMM. TéSime se na piisti
setkani!

Geitina - English (US) - Slovendina ¥
Espafiol - Portugués (Brasi)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro zhodnoceni facebookového profilu byla provedena obsahova analyza, kterd zahrnuje
vSechny piispévky zvetejnéné v obdobi od 1. 1. 2018 do 30. 4. 2018. V tomto obdobi bylo
na profil L’Oréal CZ/SK vlozeno celkem 36 piispévki. Z celkového poctu se celkem
11 piispévka tykalo soutéze Brandstorm, ktera vrcholila v dubnu 2018. Druhym
nejcastéjSim tématem jsou CSR aktivity spolecnosti a ekologie, kdy spole¢nost zvetejnuje
vysledky programu Sharing beauty with all, pfipomina dny zaméfené na ochranu Zivotniho
prostieni (Svétovy den vody, Den zemg, aj.) ¢i informuje o programu Zeny ve védé. Celkem
4 publikované prispevky se tykaly produktovych inovaci, které¢ jsou vysledkem vyzkumu
a vyvoje spole¢nost L’Oréal ¢i digitalni transformaci. Shodné, celkem 3 piispévky,
obsahovaly informace o ziskanych ocenénich, nabidku konkrétni pozice ve spolecnosti,
prvni fotografie z projektu Humans of L ’Oréal, ktery bude popsan nize, a také informace
0 spolupraci L’Oréalu s univerzitami. Celkem 3 ptispévky nebyly zafazeny do zadné ze
zminénych kategorii, jejich obsahem bylo pfani spole¢nosti k Mezinarodnimu dnu Zen,
informace o zvetejnéni Annual reportu za rok 2017 a jeden ptispévek sdilel fotografii
zaméstnanct, ktera vznikla spontdnné béhem b&zného dne v L’Oréalu. Na zikladé
obsahové analyzy lze fici, Ze spolecnost vyuziva Facebook primarné pro sdileni aktualit
nez pro kontinualni budovani znaCky zameéstnavatele. Obsah profilu na socidlni siti
Facebook za sledované obdobi je shrnut v Tabulce 6.
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Tabulka 6: Obsah facebookového profilu L'Oréal CZ/SK v obdobi od 1.1. - 30. 4. 2018

Cetnost Podil Obsah prispévku
11 30,6 %  Brandstorm
16,7 %  CSR, ekologie, udrzitelnost
11,1 %  Inovace, pokrok
8,3 % Ziskana ocenéni
8,3 % Nabidky prace
8,3 % Humans of L*Oréal
8,3 % Spoluprace s univerzitami
8,3% Ostatni

W wwwwpk~o

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Instagramovy profil L’Oréal Talent CZ/SK ma v tuto chvili ptiblizné 600 sledujicich
a oproti facebookovému profilu se vice nez na piedstaveni spoleCnosti jako takoveé
soustiedi na predstaveni atmosféry, ktera panuje na pracovisti. Casté jsou ptispévky z akci
pofadanych pro zaméstnance ¢i fotografie pofizené samotnymi zaméstnanci. Mimo
to slouzi profil také jako jeden z kanalti pro komunikaci pracovnich a jinych pfilezitosti
zejména pro studenty.

Obrazek 8: Nahled Instagramového profilu L'oréal Talent CZ/SK

lorealtalent.cz = sedw - -

Plispiy (10S)  Slecujici(569)  Slechss (135

WE ARE

LOREAL

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obsahova analyza byla ve stejném obdobi provedena rovnéz pro profil spole¢nosti L’Oréal
na socialni siti Instagram. V ramci analyzy bylo zji§téno, Ze prestoZe je spole¢nost na tomto
profilu aktivni jiz od listopadu 2016, v obdobi od listopadu 2017 do ledna 2018 zde nebyl
zvefejnén jediny prispévek. V nasledujicich 3 mésicich, které jsou jiZ soucasti obsahové
analyzy tj. od tUnora do dubna 2018, bylo zvefejnéno celkem 34 ptispévka.
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Tato nevyrovnanost svéd¢i o tom, ze spolecnost dosud nemd pro tuto socialni sit
dlouhodoby plan ¢i strategii.

Nejcastéjsim typem piispévku na siti Instagram je repost fotografie od nékterého ze
zaméstnancl. Tyto prispévky obsahuji fotografie ze sluzebnich cest ¢i z bézného dne
v L’Oréalu. Druhym nejcastéj$im tématem byla opét soutéz Brandstorm, o které
informovalo celkem 6 prispévka. 4 sdilené fotografie byly zaméfené na predstaveni
nejvyssitho managementu ¢i tymu starajictho se o socidlni sit€¢ a rovnéz 4 ptispévky
predstavovaly zakulisi spolecnosti. Také na této socialni siti byly zvefejnény 3 fotografie
z projektu Humans of L 'Oréal a dvakrat se na Instagramu spole¢nosti ve zminéném obdobi
objevily piispévky tykajici se CSR aktivit, ziskanych ocenéni ¢i spoluprace s univerzitami.
Jednou zde byla zvefejnéna nabidka konkrétniho pracovniho mista. Mezi ostatni se
I v tomto ptipadé fadi piispévek s pranim k Mezinarodnimu dnu Zen a motivacni fotografie.

Tabulka 7: Obsah instagramového o profilu L'Oréal CZ/SK v obdobi od 1.1. - 30. 4.
2018

Cetnost Podil Obsah prispévku
23,5%  Repost prispévku zaméstnance
17,6 % Brandstorm
11,8% Tym
11,8 %  Zakulisi spole¢nosti
8,8 % Humans of L’Oréal
59 % CSR, ekologie, udrzitelnost
5,9 % Ziskana ocenéni
5,9 % Spoluprace s univerzitami
8,8 % Ostatni
29% Nabidka prace
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z obsahu obou téchto profilu 1ze vy¢ist, Ze spole¢nost nema jasnou strategii ¢i pravidla pro
to, co chce na socidlnich sitich sdilet. Naptiklad na facebookovém profilu nalezneme
prispévky tykajici se inovaci, védy ¢i ekologie spolu s produktovymi piispévky
¢i fotografiemi ze zakulisi spole¢nosti. Instagramovy profil lze povaZovat za vice
neformdlni, jelikoz zde ptevladaji ndhodné piispévky, které nepieddvaji sledujicim zadnou
konkrétni zpravu. Oba profily tak pisobi ne ptili§ ucelenym dojmem. L’Oréal si je tohoto
nedostatku védom a vroce 2018 chce zahdjit spolupraci s odbornikem na spravu
korporatnich socialni siti. Ten bude zodpovidat nejen za obsah, ale také spolupracovat
na optimalizaci vSech on-line kampani vedenych pies socialni sité.

Pracovni portaly

Mezi tradi¢ni komunikaéni kanaly, které L’Oréal vyuziva, lze zatadit pracovni portaly.
Nabidky zaméstnani zvefejiiuje napiiklad na portilu Jobs.cz, kde jest¢ donedavna méla
vytvofeny také rozsifeny profil obsahujici kromé seznamu volnych pozic rovnéz informace
0 spolecnosti. Zajimaveé zpracovanou stranku méa L’Oréal na portdlu Proudly.cz, ktery

62



je zaméfen na hledani mladych talentd. Kromé zakladnich informaci o spolecnosti je zde
umisténo mnoho fotografii a videi, ve kterych soucasni zaméstnanci popisuji svou praci
a principy spolecnosti. Z profilu lze vycist, ze zde spolecnost cili zejména na muze, jelikoz
vSichni vybrani ambasadofi jsou muzi.

Obrazek 9: L'Oréal na Proudly.cz

I.‘l\v}‘ﬁ 1'4\'
W
0 ‘)

Internship in PR Department

= ..

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spoluprace s univerzitami

S univerzitami i studentskymi organizacemi spolupracuje L’Oréal na nékolika urovnich.
Velmi aktivni spoluprace probiha napiiklad s Podnikohospodaiskou fakultou Vysoké skoly
ekonomické v Praze, jejimz partnerem je L’Oréal dlouhodobé. Zastupci L’Oréalu Casto
navstévuji prednasky vybranych predmétt ¢i vedlejSich specializaci a ptinaseji prakticky
pohled na probirand teoretickd vychodiska. Studenti se rovnéz mohou setkat s ptipadovymi
studiemi postavenymi na redlné situaci na trhu a redlnych produktech a maji mozZnost
konzultovat své napady s odborniky. Vyjimkou neni ani ucast zastupci L’Oréalu
na dobrovolnych ptednaSkach organizovanych zajmovymi organizacemi, se kterymi
L’Oréal rovnéz spolupracuje. Mimo to se L’Oréal pravideln¢ tc¢astni mnoha kariérnich
veletrhd, kde se prezentuje formou hry ve virtualni realité, a pofada pro studenty soutéze,
které jsou blize popsany nize.

Aktivity na padach univerzit jsou, Sohledem na mnozstvi jimi zasazenych studenti,
pravdépodobné témi nejvyznamnéj$imi v ramci externiho employer brandingu a HR
marketingu. Do jaké miry se diky nim dafi budovat silnou a atraktivni znacku
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zaméstnavatele, bude vyhodnoceno vramci dotaznikového Setfeni mezi studenty
a absolventy, které je soucasti této prace.

Akce pro zaméstnance

Spole¢nost L’Oréal potada a organizuje pro své zaméstnance mnoho aktivit a akci, které
lze rozdélit do n€kolika skupin podle ucelu. Nejcastéjsi jsou vzdélavaci ¢i informativni
akce, béhem kterych je zaméstnancim predstavena napln prace jednotlivych oddéleni
a novinek z jejich oblasti formou tematickych dnt - IT day, Ethics day, HR days ¢i Digital
day. Pravidelné jsou také ptedstavovany novinky v sortimentu spole¢nosti, jednou za
Ctvrtleti se kona tzv. Friday better together, kde produktovi manazefi ze vSech divizi
predstavuji nové vyrobky, které je mozné vyzkouset a piipadné i vyhrat. Jednou za rok se
kona akce nazvana Brandvision — den prezentaci o sméfovani znac¢ek L’Oréalu nebo Hub
konference informujici o finanénich vysledcich a novinkach v procesech firmy.
Mezi neformalni akce lze zatadit vano¢ni veéirek ¢i louceni s 1étem, které probiha kazdy
rok v zafi. Dvakrat do roka se konaji také dvou az tfidenni schiize jednotlivych divizi. Nejen
pro zaméstnance, ale také jejich rodinné piislusniky, se pofada udalost na oslavu dne déti
a také mikulasska besidka. Akce spojena se CSR aktivitami spole¢nosti se nazyva Citizen
day, vramci které skupina dobrovolnikii zfad zaméstnanci pomaha vybranému
neziskovému projektu.

Zminéné akce jsou nejsilnéjSim prosttedkem pro interni budovani znacky zaméstnavatele
a prilezitosti k oboustranné komunikaci se zaméstnanci. VSechny popsané udélosti jsou pro
zaméstnance dobrovolné a kazdy se muZze uCastnit pouze téch work-shopt, aktivit,
prednasek a udalosti, které ho zajimaji.

Projekt Humans of L’Oréal

Projekt Humans of L’Oréal je nejnovéjsi iniciativa spole¢nosti, ktera ma piispét k budovani
znacky zaméstnavatele. Cilem projektu je dle samotné spolecnosti ,,Predstavit verejnosti
skrze socialni sité diverzitu a otevienost spolecnosti L’Oréal prostiednictvim nasich
zamestnancii. “ V ramci projektu bude vybrano 10 ambasadort z fad zaméstnanct, ktefi
budou prostiednictvim fotografii a videi vypravét o L’Oréalu svymi vlastnimi slovy.
Projekt je inspirovan podobnymi iniciativami v mnoha zahrani¢nich poboc¢kach L’Oréalu.
Napiiklad L’Oréal USA ptedstavil své zaméstnance jako lidi s vas$ni nejen pro svou praci,
ale také pro dal$i mnohdy netradi¢ni konicky.
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Obrazek 10: Humans of L'Oréal USA
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti L’Oréal.

Podobné iniciativy dnes jiz nejsou vyjimkou a soucasné¢ zaméstnance vyuZziva pro
komunikaci s cilovou skupinou mnoho spoleénosti. Uspéch takové kampané velmi zalezi
na jejim zpracovani. Dle slov Romany Martincové, HR a Talent Aquisition manazerky,
bude tato kampan velmi komplexni a s konceptem Humans of L’Oréal se bude pracovat
i v budoucnu. Pocita se s cilenou podporou na socialnich sitich i vyuzitim na ptdach
univerzit.

Brandstorm a on-line studentské soutéze

Soutéz Brandstorm, uréena pro studenty marketingu a managementu z celého svéta,
se poprvé konala jiz v roce 1992. Od té doby Brandstorm probiha kazdy rok a dosud se ho
zhi¢astnilo na 32 tisic studentii z 469 univerzit a 38 zemi svéta. Ukolem soutéznich tymil je
najit a predstavit inovativni produkt ¢i koncept pro zadanou znacku z portfolia spolecnosti
L‘Oréal. Z narodniho kola postupuje vitézny tym do finale v Patizi, které¢ho se zicastni
nejlepsi tymy z celého svéta. Celkove jsou vyhladSeni tti vitézové v oblasti CSR, budovani
znacky a inovativni technologii. V roce 2001 probé¢hl také prvni ro¢nik on-line soutéze
Reveal, vramci které se studenti ze vSech zemi svéta mohli stat feditelem virtualni
kosmetické spolecnosti. Soutéze se jiz zucastnilo vice nez 50 000 studentii ze 120 zemi
svéta a business hry jsou tak dnes pro L‘Oréal jedny z klicovych nastroju pro ziskavani
talenti. Cilem obou téchto soutézi je nejen ziskat kontakty na mladé talenty, ale také
predstavit spolecnost a jeji kulturu a vytvofit L’Oréalu silnou znacku zaméstnavatele.
Jak vypliva z obsahovych analyz socialnich siti, soutéz Brandstorm ma velkou podporu
pravé zde. Pro letoSni ro¢nik byla napiiklad natofena videa se sou¢asnymi zaméstnanci
spolecnosti, kteti se soutéZe v minulosti zGcastnili a nyni vypravéli o své zkuSenosti.
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Kromé on-line podpory je soutéz komunikovana také na pladach univerzit, kde je
predstavovana v ramci kariérnich veletrhi a pfednasek a také pomoci plakati a letaki.
Studentské soutéze fungujici na podobném principu dnes pofdda mnoho spolecnosti, které
cili pravé na mladé lidi. Vyhodou L’Oréalu je dlouhd tradice soutéze Brandstorm a také
atraktivni vyhra, kterou studenttim nabizi.

Obrazek 11: Pozvanka k soutéZi Brandstorm 2018
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti L’Oréal.

8.4. Employee Value Proposition L¢Oréalu

Jorgen Sundberg (Sundberg, 2014) pro svij ¢lanek tykajici se EVP spole¢nosti L’Oréal
vyzpovidal teditelku pro employer branding spole¢nosti L’Oréal Marie-Dominique
Jacquetovou. Ta tikd, ze hlavnim cilem tvorby nové EVP bylo ukazat spole¢nost takovou
jaka ve skuteCnosti je a prezentovat externi i1 interni aspekty spolecnosti. Pii1 sestavovani
EVP se inspirovali sou¢asnymi zaméstnanci, kteti svymi vlastnimi slovy popsali své
zkusenosti v L’Oréalu. Diky internimu a externimu auditu spolecnost dale zjistila, ze ma
mnoho silnych vlastnosti, které jsou vnimany jak sou¢asnymi zaméstnanci, tak 1 ostatnimi
lidmi vné spole¢nosti. Mezi tyto vlastnosti patii naptiklad to, ze je L’Oréal lidrem trhu,
je to globalni firma, ktera je hnana inovacemi a prace v ni je velmi dynamicka a vasniva.
Diky tomu miize L’Oréal nabidnout mnoho moznosti a ptilezitosti v mnoha oborech a po
celém svéte. Audit vSak také potvrdil, ze L’Oréal ma mnoho silnych stranek, které jsou sice
vnimany lidmi uvnité spole¢nosti, ale jiz ne tak silné témi zvenku. Dano je to napiiklad
nepochopenim kosmetického trhu a business modelu spole¢nosti. (Sundberg, 2014)

Od roku 2014 pouzivala spole¢nost jako svou EVP heslo:
A thrilling experience, a culture of excellence.
neboli
VzruSujici zkuSenost, kultura znamenitosti.
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Tato EVP byla postavena na tiech zdkladnich pilitich:

VzruSujici zkuSenosti — prace pro globalniho lidra, jehoz strategie spociva
V inovacich, je pro kazdého zaméstnance vzruSujici zkuSenosti

Inspirujici prostfedi — véda, udrzitelnost, socialni odpovédnost, L’Oréal je
spole¢nosti se silnou kulturou, ktera inspiruje vSechny ve spole¢nosti

Skola znamenitosti — inovativni produkty a rozmanité zna¢ky lékaji ty nejlepsi
talenty, v L’Oréalu ma kazdy moznost ucit se od nejlepSich a budovat svou kariéru

L’Oréal aktivné reaguje na zmény na trhu prace a v roce 2017 tuto EVP zaménil za novou,
vice odpovidaji novym podminkdm a pozadavkim kandidati. Aktualné globalné
pouzivané¢ Employee Value Proposition spolecnosti L.’Oréal zni:

My jsme L’Oréal. We are L’Oréal.
Véiime, Ze krasa muZe ménit Zivoty. We believe beauty can change lives.
(V L’Oréalu povede§ zménu, které (At L’Oréal, you will lead the change
chces dosahnout.) you want to see.)
Pridej se k L’Oréalu. Bud’ viidcem Join L’Oréal. Lead the change.
zmény.

EVP

L’Oréalu tedy poukazuje na moznost skutecné¢ se zasadit o smysluplnou zménu.

SpoleCnost tak pifimo reaguje na pozadavky miléniall - nejmladSi generace prave
vstupujici na trh prace. Jak vypliva z vysledkd prizkumi Universum (2017 b, c, d),
podrobnéji popsanych v kapitole 1.1, mladi lidé a zejména muzi skute¢né touzi byt lidry,
vést ostatni a mit moznost ménit dnesni svét. L’Oreéal tak cili prave na tyto ctizddostivé

zeny

a muze, ktefi chtéji pracovat pro spolecnost celosvétového vyznamu s moznosti

velkého kariérniho rastu.

K tomuto EVP L’Or¢al dosel poloZenim nasledujicich otazek:

Pro¢ kazdy den chodime do prace? A pro¢ by méli 1 ostatni?

Jaka je mise nasi spole¢nosti?

Jak lidé v L’Oréalu kazdodenné pracuji na dosazeni svych cila?
Co lid¢ délaji kazdy den? Co je na praci pro L’Oréal tak zajimavé?

Odpovédi na vSechny otazky a cesta ke vzniku nového EVP jsou shrnuty v Obrdzku 12.
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méli 1 ostatni?

Jak?

Jak Lidé
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dosazeni svych

cila?

Obrazek 12: Tvorba EVP L'Oredlu
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Veérime, ze sila krasy se dotvka lidského Zivota,
dovolujic lidem vyjadsit kvm jsou.

Krasa je poztivni Prindsi nad&ji, vytvad vztahy,
blahobvt a sebevédomi pro viechny jednotlivee.

My jsme L*Oréal.

Véfime, Ze krdsa miiZe ménit Zivoty.

Zapilené a superhrdinské tymy
L‘Oréalu jsou posedlé tvorbou
smysluplnych zmén.

Aby tvorili budoucnost Krasy,
kazdodenne hledaji nove
moznosty, rychle reaguyi, berou
nziko a jdou za hrama mozného.

Jejich talent kreatrvita lezi v
samém srda spolecnosti.

Diky tomu ménime svét, stojime
stile vpredu a vyhrivime.

Lidé v L*Oréalu.
Tymy slozené ze superhrdini.

Mise

Cor

Co Lidé délaji

kazdy den? Co je

na pria pro
L’Oréal tak

zajimaver

Protoze véfime, ze je krisa nezbytnd k hdskému
$tésti, citime jako nai{ zodpovédnost nabizet viem
Zendm a muzim ty nejlepi kosmetické movace,
které zarucuji kvalitu, Génnost, bezpecnost a

udrzitelnost.

Jako svétového &isla jedna, je nasi misi pfinaset

krdsu viem.

Kazdy den v L'Oréalu budes vést zmém,
které chees dosahnout.

Nebudes mit Zadny normalni den.

Budes bojovat 2 hnat se.

Vytwofis s1 svou vlastni cestu.

Budes zkouset, chybovat a zlepovat se az
uspéjes.

Budes spolupracovat s nasirm bhidmi, partmery
a komumtami a rist diky zkusenostem a
vyzvim.

Budes obklopen témi nejlepsimi, snazit se ucit
co se nejrychleji a ménit budoucnost Krasy.

Piidej se k L*Oréalu. Ved’ ke zméné.

Zdroj: Interni materidly spolecnosti L’Oréal, viastni zpracovani.

HR a Talent Aquisition manazerka pifiznava, ze tato EVP neni pro lokalni trh prace zcela
idealni. Z tohoto divodu jiz probéhly workshopy, kterych se zucastnili lokalni
zaméstnanci L’Oredlu. Cilem téchto workshopt je ,, Identifikovat lokadlni klicove hodnoty
a definovat lokadlni EVP tak, aby bylo mozné vytvorit relevantni employer brandingovou

kampan usitou na miru lokalnim podminkam.*

Tato nova, lokalni, EVP bude

komunikovat zejména rozmanitost a diverzitu L’Oréalu a mnoZzstvi znacek, které

zastieSuje. Mezi hodnoty, které vyplynuly z workshopt se zamé&stnanci, se fadi vasen,
podnikatelsky duch a otevienost k novym myslenkam. Cilem je, aby nova EVP vice
odpovidala pozadavkium cilové skupiny a lokalnimu prostfedi a pomohla odstranovat
zkreslené predstavy o spolecnosti.
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9. Dotaznikové Setreni mezi studenty a absolventy
vysokych Skol

Cilem dotazniku urceného pro studenty a Cerstvé absolventy vysokych skol bylo
zodpovédét 4 vyzkumné otazky definované v kapitole Cile prdace a pouzité metody.
K splnéni tohoto cile slouzilo celkem 6 otazek, z nichz 2 byly uzaviené, hodnotici
atraktivitu spolecnosti L’Oréal jako zaméstnavatele a aktualni EVP, 2 polooteviené,
zametfené na dalezité atributy zaméstnavateli a komunikacni kanaly, a 2 oteviené, tazajici
se na nejatraktivnéj$i zaméstnavatele a asociace respondentll se spole¢nosti L’Oréal.
Témto otazkam predchazely celkem 4 otazky slouzici k zjiSténi struktury vyzkumného
vzorku. Ta byla posuzovana na zéklad€ pohlavi, v€ku, oboru a stadia studia respondenti.
Na samém tvodu dotazniku byli respondenti seznameni s uc¢elem dotaznikového Setieni
spolu s prosbou 0 jeho vypInéni a omezenim cilové skupiny. Pro zamezeni ovlivnéni
respondenti, nebylo vuvodu ani vprvni ¢asti dotazniku nikde uvedeno jméno
spole¢nosti L’Oréal. Otazky tykajici se pfimo spoleCnosti byly v dotazniku zatazeny
az na konec po zodpovézeni vSech obecnych otazek. Kompletni podoba dotazniku pro
studenty a absolventy vysokych skol je zobrazena v Priloze 1. Dotaznikové Setieni bylo
provadéno v obdobi od 10. 4. 2018 do 19. 4. 2018 prostiednictvi elektronického
formulare. Cilem bylo ziskat pfinejmensim 500 kompletnich dotaznik{i. Respondentiim
trvalo vyplnéni dotazniku v priméru 2-5 minut.

9.1. Vyzkumny vzorek
Dotaznikové Setieni vV daném ¢asovém obdobi dokoncilo celkem 514 respondentd.
Z celkového poctu bylo celkem 11 dokon¢enych dotazniki z analyzy vyfazeno, divodem
byl vyssi vék respondentii. Pro zachovani ptuvodné uréené cilové skupiny a nezkresleni
vysledku jsou soucasti analyzy pouze dotazniky vypInéné respondenty do 30 let v¢etné.
Nasledujici analyza tak pracuje s 503 kompletn¢ vyplnénymi dotazniky.

Prvni ze segmentacnich otdzek sméfovala na pohlavi respondenti. Pro dotaznikové
Setfeni se podarilo ziskat platné odpovédi od 378 zen a 125 muzl, v procentudlnim
vyjadieni jsou soucdasti analyzy odpovédi ze 75,1 % od zen a ve 24,9 % od muzd. I pies
silnou prevahu zen, kterou Ize odiivodnit zejména faktem, Ze zeny jsou obecné ochotné;jsi
dotazniky vyplihovat, lze celkem 125 dotaznikii vyplnénych od muzi povazovat
za dostate¢né reprezentativni vzorek pro naslednou analyzu.
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Graf 6: Struktura respondentit dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vek vsech studentt a absolventd, ktefi byli do analyzy zafazeni, se pohyboval v rozmezi
od 19 do 30 let. Primérny vék ¢inil 24,1 let. Nejvice dotaznikd vyplnili lidé ve véku 24
a 25 let, ktefi spolecné tvorili vice nez tfetinu vSech respondent. Mezi dalSi pocetné
vékové kategorie patti veék 23 let (15,3 %), 22 let (10,5 %) a 26 let (9,5 %). Kompletni
struktura respondenti dle véku je zobrazena v Grafu 7.

Graf 7: Vékova struktura respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi ze segmentacnich otazek sméfovala na obor studia respondentti. Do dotazniku byla
zafazena zejména pro vyhodnoceni atraktivity spolecnosti L’Oréal jako zaméstnavatele
mezi studenty jednotlivych oborli. Polovina vSech respondentli, 253 v absolutnich
Cislech, jsou studenti ¢i absolventi oboru Podnikani, management, obchod ¢i marketing.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti Financi, bankovnictvi a ekonomie s 17 %
respektive 86 dotazniky. Dotaznik vyplnilo také 55 studentl Humanitnich oboru, umeéni
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a vzdelavani, 43 studentit Informacnich technologii a 35 studentd Technickych oborii.
Niz$i mnozstvi odpovédi se podaftilo ziskat od studentti Zdravi a mediciny (6), Prdva (5)
a Prirodnich ved (5). Celkem 15 respondentti vyuzilo moznosti Jiné, mezi zminéné obory
V ramci této moznosti patii naptiklad Cestovni ruch (4), Verejna sprava (2), Politologie
¢i kombinace jiz zminénych obord (2). Procentudlni rozdéleni respondentii dle oboru
studia je zobrazeno v Grafu 8.

Graf 8: Struktura respondentit dle oboru studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni segmentacni otazka zjiStovala stupen studia respondentii. Nejvice respondentt,
celkem 218, jsou aktualné studenty magisterského studia, 35 % neboli 173 respondentti
nyni absolvuje bakalafské studium a pétina respondentii jsou jiz absolventy. Nejméné,
celkem 11 respondenttl, aktualné studuje postgradualnim studiu.
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Graf 9: Struktura respondentii dle stadia studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

9.2. Vysledky vyzkumu
V této kapitole je vyhodnoceno 6 otazek vlastniho dotaznikového Setfeni urceného pro
studenty a absolventy vysokych $kol, které byly respondentim poloZzeny
za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Nejdilezitéjsi atributy zaméstnavateli

Prvni z vyzkumnych otazek a zaroven prvni otdzka dotazniku se tykala atributl, které
povazuji studenti a Cerstvi absolventi na zaméstnavateli za nejdulezitéjsi. Otazka nabizela
celkem 13 moznosti a také variantu Jiné, ktera umozinovala doplnéni vlastni odpoveédi.
Kazdy z respondentti mél dle zadani vybrat maximalné 3 moznosti. Vice nez Ctyfi pétiny
respondentti toto zadani dodrzelo, 86 respondentti vSak oznacilo vice moznosti, nejcasteji
4 az 5 variant, jeden respondent povazuje za dulezité 10 ze 13 nabidnutych atributd. Tito
respondenti jsou do nasledujici analyzy zahrnuti také, z tohoto diavodu je celkové
mnozstvi zaSkrtnutych odpovédi v této otazce 1758, to €ini v priméru 3,5 oznacené
odpovédi na jednoho respondenta.

Jako nejdiilezité;jsi faktor pii vybéru zaméstnavatele se z vysledkii dotaznikového Setfeni
jevi Pratelské pracovni prostiedi, které do svého vybéru zatadilo vice nez 60 %
respondentll. Velmi dilezita je pro vice nez polovinu také Zajimavad a riiznoroda napln
prace (56,1 %) a Budouci vysoky prijem (53,5 %). S vétS$im odstupem se umistilo
Kreativni a dynamické pracovni prostredi (26,4 %), Respekt k zaméstnancim ze strany
spolecnosti (24,9 %), Bezpeci a jistota prdace (22,7 %) a Profesni trénink a rozvoj
(22,1 %). Mezi mén¢ dulezité atributy patii Kultura spolecnosti $16,3 %. To lze
povazovat za prekvapivé zjiSténi, jelikoZ pravé kultura je dnes povazovana za jeden
z nejdilezit&jsich atributd, diky kterému se miZe spolecnost na trhu prace odliSit. Shodné
14,9 % respektive 75 respondentll oznacilo za dilezité atributy Dobrd reference pro
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budouci kariéru, Lidri, kteri budou podporovat mij rozvoj a také Zdazemi spolecnosti.
Vice nez desetina respondentit oznacCila Moznost rychlého kariérniho rustu (14,1 %),
Prilezitost vest lidi se z nabizenych moZznosti umistila az na poslednim misté s preferenci
od 8,3 % respondentli. Moznost doplnit vlastni atribut vyuzilo celkem 8 respondent,
ktefi jako dulezité uvedli lokalitu pracovisté, jméno spole¢nosti ¢i finanéni ohodnoceni
a benefity. Shrnuti vysledku je zobrazeno v Grafu 10.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vlastni vyzkum nepotvrdil domnénku autorti vyzkumu Universum (2017 d), Ze by se
mladi lidé vice nez na soucasnost soustfedili na budoucnost. V prvnich 5 atributech
S nejvyssi preferenci se umistily 4 atributy, které bezprostfedné ovliviiuji soucasnou
pracovni spokojenost: Prdatelské pracovni prostiedi, Zajimava a ruznorodd napln prace,
Kreativni a dynamické pracovni prostredi a Respekt Kk zaméstnancim ze strany
zaméstnavatele. Naopak atributy sméfujici k lep§imu postaveni na trhu prace ¢i rozvoji
kariéry, jako naptiklad Moznost rychlého kariérniho riistu, Lidri, kteri budou podporovat
miuij rozvoj €1 Dobra reference pro budouci kariéru, se umistily az v druhé poloviné
zebticku.

Porovname-li potadi atributl s vysledky vyzkumu Universum (2017 d) zobrazenymi
v Tabulce 1, muZzeme identifikovat nékolik zasadnich odlisnosti. Napiiklad zde
nejzadanéjsi atribut Pratelské pracovni prostiedi se ve vyzkumu Universum umistil az na
6. misté. Naopak moznosti Budouci vysoky prijem a Kreativni a dynamické pracovni

prostredi se V obou vyzkumech umistily velmi vysoko. Nejvice se propadla poloZzka
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Lidri, kteri budou podporovat miij rozvoj, kterd se v mezinarodnim zebticku ukazala jako

vvvvvv

Je nezbytné zminit, ze Zebficek Universum nabidl pouze top 10 nejzddangjsich atributi.
Vlastni dotaznikové Setfeni nabidlo dal$i 3 moznosti, které se ve vyzkumu Universum
neobjevily: Kultura spolecnosti, Zajimava a riiznoroda ndpln prdce a Zazemi spolecnosti.

Jednou ze samostatnych cilovych skupin L’Oréalu jsou aktudlné také mladi muzi.
Z tohoto diivodu budou vybrané otdzky analyzovany zvlast na zakladé¢ odpovedi

vvvvvv

muze Budouci vysoky prijem, ktery uvedlo 77 muzi z celkovych 125, tj. vice nez 61 %.
Zajimava a ruznorodad napln prace je shodné jako u celého vzorku na druhém misté
S pfiblizné 51 % preferenci. Na tfetim misté se umistilo Pratelské pracovni prostiedi
(46,4 %). Na zaklad¢ téchto vysledki lze Fici, Ze Zeny upiednostiuji pratelskou atmosféru
pied finanénim ohodnoceni, zatimco muzi to vnimaji opacné. Pti pohledu na vysledky od
muzskych respondentti v Grafu 11 a jejich porovnani s celkovymi vysledky v Grafu 10,
lze zasadn&jsi rozdil vidét, kromé jiz zminéného piijmu, zejména u atributt Profesni
trénink a rozvoj (23,2 %), Moznost rychlého kariérniho ristu (14,4 %) a PrileZitost vést
lidi (12,8 %), které si v celkovém pofadi polepSily u muzii o 2 a vice pozic. Niz§i
procentni hodnoty lze ptisoudit tomu, Ze se muzi vice drzeli zadani a uvadéli pouze 3
atributy, pouze 7 muzskych respondentt jich uvedlo vice.

vvvvvv

Budouci vysoky pfijem I 61,620
Zajimava a riznoroda napln prace NN 51,2%
Pratelské pracovni prostiedi I 46,4%
Kreativni a dynamické pracovni prostiedi I 29 6%
Profesni trénink a rozvo; I 23 2%
Respekt k zaméstnanclim ze strany. . I 15 2%
Kultura spole¢nosti I 15 2%
Bezpeci a jistota prace I 15 2%
Moznost rychlého kariériho ristu I 14 4%
Prilezitost vést lidi I 12 8%
Dobr4 reference pro budouci kariéru I 10,4%
Lidfi, kteti budou podporovat mij rozvo; IR 10,4%
Zazemi spolecnosti IR 10,4%

Jiné, prosim uved’te: W 2,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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NejatraktivnéjSi zaméstnavatelé

Druha otdzka vyzyvala respondenty k vypsani 3 pro né nejatraktivnéjSich
zaméstnavatell. Otazka byla zcela oteviend a nenabizela Zadné moznosti. Pro odevzdani
dotaznikti musel kazdy respondent vyplnit vSechna tfi pole pro tuto otazku urcena.
Vsechny neuplné odpovédi neobsahujici jméno konkrétni spoleCnosti byly v ramci
kédovani oznaCeny za moznost Nevim. Pokud respondent uvedl totoznou spolecnost
do dvou ¢i vSech tii poli, byla tato spoleCnost zapocitana pouze jednou. V ramci
dotaznikového Setieni se podafilo sesbirat celkem 335 unikatnich odpovédi, tj. zminéno
bylo celkem 335 riznych spole¢nosti, neziskovych organizaci ¢i ifadii a ministerstev.
Z téchto 335 subjektii bylo 231 v ramci dotaznikového Setfeni zminéno pouze jednou.
Na zéaklad¢ tohoto vysledku Ize konstatovat, ze pro mnoho studentli a absolventl jsou
velmi atraktivni 1 méné zndmé a Casto i1 pouze lokaln€ piisobici ¢i velmi specializované
spole¢nosti.

Celkem 57 respondentt, tedy vice nez 10 % ze vSech dotazanych, neuvedlo zaddnou
konkrétni spole¢nost ¢i instituci. Odpovéd’ Nevim byla druhou nejéastéjsi odpovedi
ze vSech, celkové ji alespon jednou uvedlo 118 respondenti, tj. ptiblizné ¢tvrtina vSech.
Piekvapivé se muze zdat, ze pomér téchto respondentti byl podobny u studentii ve vSech
stadiich studia, tj. i studenti vyssich ro¢niki, kteti brzy vstoupi na trh prace, Casto neznaji
z4ddnou konkrétni spolecnost, u které by chtéli byt zaméstnani. Z vysledki zminénych
vySe lze soudit, Ze mnoho studenti a absolventi HR marketingové a employer
brandingové aktivity a komunikace spolecnosti nezasdhly ¢i jsou pro né nerelevantni
a nepiesvedcive.

Nejcastéji jmenovanou spoleCnosti se stala spolecnost Google, kterou mezi své 3 top
zaméstnavatele zahrnulo 155 respondentii, to znamend ptiblizné 30 % vSech studenta
a absolventil. S velkym odstupem se na druhém misté umistila spole¢nost Skoda, kterou
uvedlo 82 respondentti. Spole¢nost L’Oréal, ktera je pfedmétem analyzy této diplomové
prace, se umistila na 4. misté s 48 zminkami, o 10 bodl ji pfedstihla také spole¢nost
Microsoft. Mezi 10 nejatraktivnéjSimi zaméstnavateli se dale umistila Statni sprava (42),
spole¢nost Apple (32), Ceska spotitelna (29), Avast (27), Deloitte (26) a také Vlastni
podnikéni, které jako sviij cil uvedlo 26 respondenttl. Zebii¢ek 15 nejatraktivnéjsich
zamé&stnavateld je vyobrazen v Grafu 12.
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Graf 12: Nejatraktivnéjsi zaméstnavatelé
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spole¢nosti Google a Skoda Auto se umistily na totoznych pozicich také v Seské varianté
zebticku Universum (2017 b) u studenti Podnikani a obchodu. Spole¢nosti Microsoft
a L’Oréal si zde polepsily o dvé mista a piedstihly Ceskou narodni banku a také Letisté
Praha, které se v ramci vlastniho dotaznikového Setfeni ve vybéru top 15 spolecnosti
neobjevilo. Je v8ak nutné zminit, Ze pfestoze studenti Podnikani a obchodu pievladaji,
zahrnuje Graf 12 vysledky od studentt vSech oboru, zatimco Zebii¢ek Universum je
rozdé€luje do celkem 6 skupin, tplné srovnani obou uvedenych zebticka tak neni zcela
mozné.

Dulezitym zjisténim je skuteCnost, Ze vSech 48 zminek, kterych dosdhla spole¢nost
L’Oréal, bylo od respondentek Zenského pohlavi. Spole¢nost L’Oréal neuvedl ve svém
vybéru top 3 zaméstnavatell ani jeden muz. Tento vysledek potvrzuje slova HR a Talent
Aquisition manaZerky, Ze se L’Oréal potyka s predsudky ze strany muzii o praci pro
kosmetickou spole¢nost. Piekvapivy neni také fakt, Zze vétSina studentek ¢i absolventek,
které L’Oréal do svého vybéru zatadily, jsou z oboru Podnikadni, management, obchod,
marketing nebo Finance, bankovnictvi,ekonomie. Spole¢nost L’Oréal vSak zaujala také
nékteré respondentky z obortt Humanitni védy, umeéni a vzdélavani a Prirodnich véd.

Komunikac¢ni kanaly
Cilem tteti otazky bylo zjistit, kde mladi lidé hledaji pracovni nabidky a informace
0 zamé&stnavatelich. Vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuje dvé skutecnosti zminéné
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Vv teoretické cCasti této prace a to dulezitost word-of-mouth a také silu socialnich siti.
Vice nez 70 % respondentti se pta na nazor svych Prdtel a znamych. Pro spole¢nosti je
tedy nejdilezitéjsi to, jaka je jejich image neboli co si o ni mysli a jak ji vnimaji lidé
kde hleda informace 62,4 % dotazanych. Shodného vysledku 60,8 % dosahly moznosti
Stranky s nabidkou stazi/zaméstnani, pracovni portaly a Kariérni stranky spolecnosti.
Tento vysledek potvrzuje, Ze je stejn¢ dulezité mit kvalitné zpracované vlastni kariérni
stranky i profily na pracovnich portalech. 40 % student a absolventii vyuziva pro hledani
informaci internet, resp. rtiznd fora a diskuze. I zde je velmi dilezity ndzor lidi, kteti zde
sdili svou zkuSenost se spole¢nosti. V druhé polovin¢ vysledki se dale umistily moznosti
Soucasni zaméstnanci (24,9 %), Kariérni veletrhy (19,1 %), Akce poradané spolecnosti
(13,7 %) a Studentské casopisy, nasténky, poradenska centra (9,9 %). Také tato otazka
nabizela moznost Jiné, kterou vyuzilo 18 respondentd. Mezi nejéastéjs$i vypsané moznosti
patiil portal Jobs.cz, ktery byl v ramci analyzy zafazen do varianty Strdnky s nabidkou
stazi/zaméstnani, pracovni portaly, stejné jako konkrétni zminéné socidlni sité Facebook
a LinkedIn do varianty Socidini sité. Dva respondenti zminili jako zdroj informaci Utad
prace a tii uvedli, Ze informace o pracovnich nabidkdch a zaméstnavatelich
nevyhledavaji. V této otdzce nebyly zasadni rozdily mezi preferencemi respondentli
zenského a muzského pohlavi.

vvvvvv

Pratelé a znami | N 71.2%
Socialni sit¢ [ NG G2 4%

Stranky s nabidkou stazi/zaméstnani,
pracovni portaly

Kariérni stranky spole¢nosti | ENEREGEGNG—— 60,5%

I 60,8%

Internet obecné (fora, diskuze aj.) NN /0,2%
Soucasni zaméstnanci [ NN 24,9%

Kariérni veletrhy [N 19,1%

Akce potfadané spole¢nosti (pfednasky

na pude¢ skoly, dny otevienych dveii)

Studentské Casopisy, nasténky,
poradenska centra

B 13,7%

I 92,9%

Jiné, prosim uved'te: 1 1,4%
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Atraktivita L’Oréalu jako zaméstnavatele

Ctvrta otazka se tazala respondentii, zda povazuji L’Oréal za atraktivniho zaméstnavatele.
Otazka bylo uzaviena a nabizela respondentim hodnoceni na Likertové Skdle. Celkem
22,3 % respondent L’Oréal za atraktivniho zaméstnavatele rozhodné povazuje, 29,4 %
pak odpovédélo Spise ano, tj. v souétu se vice nez polovina respondentl vyjadiila
pozitivné. Témét ttetina, 30,6 %, oznadila odpovéd Nevim, jinymi slovy nemaji tito
respondenti pravdépodobné o spole¢nosti L‘Oréal dostatek informaci, aby mohli tuto
skute¢nost posoudit. Pro L’Oréal pozitivni zpravou miize byt fakt, ze pouze 17,7 %
studentl a absolventil jej nepovazuje za atraktivniho zaméstnavatele.

Graf 14: Hodnoceni atraktivity L'Oréalu

6,6%

11,1% 22,3%

30,6%
29,4%

® Ano = SpiSe ano = Nevim ® SpiSene = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazka byla v ramci analyzy vyhodnocena také pouze u respondentt z oboru Podnikani,
management, obchod, marketing a Finance, bankovnictvi, ekonomie, protoze pravé
zaméstnance s timto vzdélanim spole¢nost nejCastéji hleda a na studenty téchto oborii
také sméfuje nejvice HR marketingovych a Employer brandingovych aktivit. Z celkem
339 studentd a absolventti téchto oboru, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni,
povazuje L’Oréal za atraktivni 61 %. Negativné hodnotilo atraktivitu spole¢nosti celkem
14,5 % respondentli a nedokazala ji posoudit pfiblizné ¢tvrtina. Z vysledku je patrné
drobné zlepseni, ptesto je vSak zejména podil téch, ktefi atraktivitu nedokazi posoudit,
relativné velky. Z vysledki lze soudit, ze HR marketingové a employer brandingové
aktivity maji na vnimanou atraktivitu vliv, pfesto je i ve skupiné respondentd, ktera je
nejcastéj$im cilem téchto aktivit, mnoho lidi, ktefi nejsou schopni atraktivitu L’Oréalu
posoudit ¢i jej za atraktivni nepovazuji.

Rovnéz u této otazky je velmi silny vliv pohlavi respondenta na vysledky. V Grafu 15 je
zndzornéno hodnoceni atraktivity L’Oréalu pouze u muzskych respondentii. Za rozhodné
atraktivni jej povazuje pouze 10,4 % muzi, pozitivn€ jej pak v souctu hodnoti 36,8 %
muzskych respondentt. Podil respondentii, ktefi toto nejsou schopni posoudit je témét

78



stejny jako u celého vzorku, 31,2 %. O 15 procentnich bodii se vSak zvysil podil téch,
ktefi L’Oréal za atraktivni nepovazuji, celkem 32 % muzi.

Graf 15: Hodnoceni atraktivity L'Oréalu muZskymi respondenty
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20.0%
° 26.4%

31,2%

m Ano = Spise ano = Nevim ® Spise ne = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Asociace spojené s L’Oréalem

Druhé z otevienych otazek zjistovala asociace respondentli se spolecnosti L’Oréal jako
zaméstnavatelem. Pro vyhodnoceni byla vyuzita metoda kddovani. Nékteii respondenti
uvedli vice nez jednu z kodovanych charakteristik, jejich odpovédi tak jsou v ramci
analyzy zapocteny do vSech jimi zminénych. Celkova ¢etnost vSech kodovanych asociaci
tak neodpovidd celkovému mnoZzstvi respondent. Celkové lze fici, Ze prevladaly
pozitivni asociace, objevilo se vSak také nckolik Cisté negativnich. 5 respondenta
naptiklad uvedlo Testovini na zviratech, ptestoze spoleénost L’Oréal na zviratech
dlouhodob¢ netestuje.

Nejvice si respondenti spole¢nost L.’Oréal spojuji s jejim odveétvim, nejcasteji jmenovana
byla kosmetika obecné, ale také konkrétni produkty jako Sampony, barvy na vlasy
¢i make-up. Tuto asociaci uvedlo 227 respondentt, tj. priblizné 45 %. Velké mnozstvi
respondentt si také pii zmince o spolecnosti L’Oréal nevybavi nic, piipadné nevi s ¢im
si spole¢nost spojit. Do tfeti nejpocetnéjsi asociace Mezindrodni firma, stabilni, uspésna,
nabizejici jistotu byly zapocitany vSechny odpovédi obsahujici alesponi jedno z téchto
klicovych slov, celkem jich bylo 70. S vét§im odstupem se na 4. misté s 37 zminkami
umistila odpovéd’ Atraktivni a prestizni zaméstnavatel, dobra reference a na 5. misté
moznost Velké moznosti, rozvoj kariéry, kterou zminilo 27 respondenti. Nasledujici
3 asociace lze povaZovat za spiSe negativni. Praci v Korporatu (26) lidé ¢asto vnimaji
jako velmi stresujici, ¢asové naro¢nou a orientovanou pouze za penize. Také fakt,
ze 22 respondentli vnima L’Oréal jako spole¢nost urcenou spiSe pro Zeny, nelze
Z pohledu spolecnosti vnimat jako pozitivni. 21 respondentll pak vnima zaméstnani
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v L’Oréalu jako naroc¢né na cas, dovednosti i stres. Kompletni vysledky jsou zobrazeny
v Grafu 16, do kterého byly zafazeny vSechny asociace s ¢etnosti vétsi nez 5.

Graf 16: Asociace spojené se spolecnosti L ‘Oréal jako zaméstnavatelem

Kosmetika . 02/
Nic, Nevim m— 3
Mezinarodni firma, stabilni,.. n—— 7(
Atraktivni a prestizni zamé&stnavatel,. . = 37
Velké moznosti, rozvoj kariéry mmm 27
Korporat mmm 26
Spolec¢nost pro Zeny, zensky kolektiv mmm 22
Néaro¢né zaméstnani m 2]
Dobry zaméstnavatel, platové. . mm 21
Zabavna, kreativni a riznorod4 prace mm 21
Kosmetické produkty jako benefit mm 16
Francie mm 14
Atraktivni a moderni pracovni.. 13
Leader trhu mm 13
Krasa = 11
Staze pro studenty, soutéze, veletrhy ™ 10
Ambasadofi, TVC - marketingove..m 8
CSR aktivity, kultura spole¢nosti B 8
Dynamické spole¢nost B 6
Testovani na zvifatech B 5
Vysoka fluktuace B 5

0 50 100 150 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Hodnoceni EVP L’Oréalu

Posledni z otdzek pro studenty a cCerstvé absolventy vysokych Skol se zamétila
na soucasnou EVP spolec¢nosti L’Oréal. Respondenti si nejprve méli EVP, ktera je blize
popsana v kapitole 6.4, piecist a nasledné ohodnotit, zda by je pfesvédcila k tomu, aby se
uchdzeli o misto ve spole¢nosti. Pro hodnoceni byla opét vyuzita Likertova Skala.

Soucasnou EVP L’Oréalu hodnotilo pozitivné jen 31,8 % respondentti, kteti vybrali
moznost Ano resp. Spise ano. Celkem 77 respondentt (15,3 %) uvedlo, Ze nevi, zda by je
tato EVP presvédcila. Vice neZ polovinu, 52,9 %, by pak soucasnd EVP k zaslani
zivotopisu nepiesvédCila. Tento vysledek koresponduje s faktem, ze v otazce tykajici se
dillezitych atributl se polozka PrileZitost vést lidi, umistila aZ na poslednim misté.
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Hodnoceni soucasné EVP nebylo lepsi ani u muzili, za neptesvédcivou ji oznacilo vice
nez 70 % vsech muzskych respondentd.

Graf 17: Hodnoceni EVP L ‘Oréalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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10. Dotaznikové Setieni mezi stavajicimi
zaméstnanci spolecnosti L‘Oréal

Druhé dotaznikové Setfeni provadéné v ramci této diplomové prace bylo uréené pro
souasné zaméstnance spolednosti L’Oréal v Ceské republice. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zodpovézeni 5 vyzkumnych otazek zaméfenych napiiklad na vnimani
L’Oréalu vlastnimi zaméstnanci, sou¢asnou EVP ¢i naplnéni ocekavani zaméstnanct
ve vybranych aspektech. PIné znéni vyzkumnych otazek je uvedeno v kapitole Cile prace
a pouzité metody. Struktura dotazniku byla velmi podobna jako v ptipadé dotazniku pro
studenty a absolventy vysokych Skol. | vtomto piipadé¢ predchazely samotnému
dotazniku informace o jeho ucelu, omezeni cilové skupiny a podékovani za jeho vyplnéni.
Nasledovaly 4 segmentacni otazky, které se dotazovaly na pohlavi, vék, nejvyssi
dosazené vzdélani a délku zaméstnani u spolecnosti L’Oréal. Z celkem 6 otazek
dotazniku slouzicich k zodpovézeni vyzkumnych otazek byly 2 oteviené, 2 polooteviené
a 2 uzaviené. Kompletni podoba dotazniku uréeného pro soucasné zameéstnance
spole¢nosti L’Oréal je uvedena v Priloze 2.

Odpovédi pro dotaznikové Setieni byly sbirany v obdobi od 18. do 27. 4. 2018
prostiednictvim on-line formulafe na portalu Survio.com. Z duvodu, ze e-mail s prosbou
pro vyplnéni dotazniku byl zaslan hromadné vSem zaméstnancim spolecnosti L’Oréal
v Ceské republice a mnoho z nich jsou ptivodem ze zahrani¢i a Geské verzi dotazniku by
nerozuméli, byl dotaznik pielozen a zaslan rovnéz v anglickém jazyce. Spolecnost
L’Oréal ma v Ceské republice ptiblizné 350 zaméstnanci, cilem dotaznikového Setfeni
bylo sesbirat alesponn 150 kompletné¢ vyplnénych dotaznikd. Zaméstnancim, ktefi se
zucastnili dotaznikového Setfeni, trvalo jeho vyplnéni nejcastéji 2-5 minut.

10.1. Vyzkumny vzorek
Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 170 zaméstnanc spolecnosti L’Oréal
v Ceské republice. VSechny odeslané dotazniky byly kompletné vyplnény a Zadny
dotaznik nebyl z analyzy vytrazen.

Prvni segmentacni otdzka se i v ptfipadé¢ druhého dotazniku dotazovala na pohlavi
respondentii. Také u dotazniku uréeného pro soucasné zameéstnance prevladaly
respondentky zenského pohlavi. Celkem se dotaznikového Setfeni zGcastnilo 38 muzt
(22,4 %) a 132 zen (77,6 %).
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Graf 18: Struktura respondentii dle pohlavi

22,4%

m Muzi
Zeny

77,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vékova struktura respondentti je v pfipadé tohoto dotaznikového Setieni pochopitelné
rozmanitéjsi nez u predchoziho dotazniku. VEék zaméstnancii, kteti dotaznik vyplnili,
se pohyboval v rozmezi od 22 do 57 let. Primérny vék respondentit ¢inil 32,8 let.
To odpovida primérnému véku viech zaméstnancii L’Oréalu v Ceské republice, ktery
¢ini ptiblizné 35 let. S ohledem na vékovou strukturu zaméstnanct Ize vyzkumny vzorek
povazovat za reprezentativni. Nejvice respondentt, celkem 74, bylo mladSich 30 let. To je
v souladu s personalni strategii L’Oréalu, ktery velmi Casto zaméstnava Cerstvé
absolventy vysokych kol bez vétSich zkuSenosti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli
respondenti ve véku od 30 do 39 let. Dotaznik vyplnilo celkem 60 zaméstnancti v tomto
vékovém rozmezi. Celkem 28 respondentli bylo pifi vypliovani dotazniku ve véku
0d 40 do 49 let a jen 8 respondentt bylo starSich 50 let. Procentualni rozlozeni vékové
struktury respondenti je zobrazeno v Grafu 19.

Graf 19: Vékovda struktura respondentit
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

83



Tteti segmentacni otdzka zjistovala nejvyssi dosazené vzdélani zaméstnancti spole¢nosti
L’Oréal. Sohledem na celkovou strukturu pozic neni piekvapujici, Ze nejvice
zaméstnanci spolenosti L’Oréal v Ceské republice ma vysokoskolské vzdélani. Jako své
nejvyssi dosazené vzdélani jej uvedlo celkem 142 respondentd, tj. 83,5 %. Druhou
nejpocetnéj$i skupinou jsou zaméstnanci se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou,
kterych vyplnilo dotaznik celkem 22. Respondenti, kteti zvolili tuto moznost, byli ve
veéku od 34 do 53 let, tudiz se nejedna o studenty, ktefi jsou v L’Oréalu naptiklad na stazi
a dosud své vysokoskolské vzdélani nedokoncili. Celkem 6 zaméstnanct spolecnosti
L’Oréal uvedlo jako své nejvy$si dosazené vzdélani vyssi odbornou skolu. Ostatni
nabizené moznosti, tj. Zdkladni a Stredoskolské s vyucnim listem, nezvolil ani jeden
respondent. S ohledem na tyto vysledky lze fici, ze studenti vysokych skol jsou jako
cilova skupina HR marketingovych a employer brandingovych aktivit zvoleni spravng.

Graf 20: Struktura respondentii dle nejvyssiho dosaZeného vzdélani

12,9% = Vysokoskolské
3,5%

m Vys$i odborné

m StredoSkolské s
vyucnim listem
Stiedoskolské s
maturitou

m Zakladni
83,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni segmentani otdzka se dotazovala na délku zaméstnani respondentli
u spole€nosti L’Oréal. Odpovédi se pohybovaly v rozmezi od 0,125 do 24 let. Priimérna
délka zaméstnani vSech respondentil je pfiblizné 3.9 let. Nejvice respondenti, celkem 72,
pracuje pro L’Oréal v rozmezi od 1 do 3 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentt
jsou lidé pracujici pro L’Oréal vice nez 3 roky, ale méné nez 10 let, dotaznik jich vyplnilo
celkem 44. Dobu krat$i nez jeden rok pracuje v L’Oréalu celkem 34 respondentii, naopak
vice neZ 10 let pro spole¢nosti pracuje 20 zaméstnanct, kteti se zac¢astnili dotaznikového
Setfeni. Spolecnost L’Oréal se dlouhodobé potyka s pomérné vysokou fluktuaci.
Vysledky zobrazené v Grafu 21 vsak nasvédcuji tomu, Ze je ve spolecnosti také pocetna
skupina vérnych zaméstnanct.
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Graf 21: Vékova struktura respondentit dle délky zaméstnani u spolecnosti L'Oréal

11,8%

20,0%

25,9%

42,4%
= Ménénezrok ®1-3roky =3-10let 10 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani.

10.2. Vysledky vyzkumu

V této kapitole je vyhodnoceno celkem 6 otazek vlastniho dotaznikového Setfeni mezi
soucasnymi zameéstnanci spolecnosti L’Oréal, které odpovidaji na pfedem definované
vyzkumné otazky.

Vnimani spole¢nosti L’Oréal vlastnimi zaméstnanci

Prvni otazka samotného dotaznikového Setieni se tazala soucasnych zaméstnanct, jak by
spole¢nost L’Oréal popsali pomoci 3 slov ¢i privlastka. Cilem této otdzky je zodpoveédét
vyzkumnou otéazku ,,Jak vnimaji soucasni zaméstnanci L’Oréal jako zaméstnavatele. “.
Respondentim byla nabidnuta tii prazdnd pole, kterd bylo nezbytné pro odevzdani
dotaznikl vyplnit. U vSech respondentii obsahovala vSechna pole relevantni odpovéd,
respondenti se neopakovali, neuvadéli odpovéd’ Nevim ¢i nevyplnili pole pouze kiizkem.
Celkové tak analyza v této otazce pracuje s 510 charakteristikami. Stejné jako vSechny
oteviené otazky byla i tato vyhodnocena metodou kédovani, kdy byla uvedena ptidavna

jména, hesla ¢i véty s podobnym vyznamem shlukovany do skupin.

Zaméstnanci spole¢nosti L’Oréal, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, nejcastéji
vnimaji svého zaméstnavatele jako spolecnost Inovativni, inspirativni ¢i pokrokovou.
Toto vnimani je v souladu s kulturou spolecnosti i aktivitami, které podporuji pravé
inovativni mysleni, nové napady a podnikavost zaméstnancti. Celkem tuto moznost jako
jednu z asociaci uvedlo 47 respondentti. Druhou nejéastéjsi odpovédi je skupina
Atraktivni, prestizni, zajimavy, ktera dosahla ¢etnosti 45. Tato odpoveéd’ se umistila velmi
vysoko také v rdmci dotaznikového Setfeni mezi studenty a absolventy. Na zaklad¢ téchto
vysledki Ize fici, Ze spole¢nost je vnimana jako atraktivni a prestizni nejen externg, ale
také interné. Tretim nejcastéjSim popisem L’Oréalu souCasnymi zaméstnanci je
Narocny, pracovity (38). V anglické verzi dotazniku mnoho zaméstnanci odpovidalo

85



ptidavnym jménem Challenging, to znamena, Ze vnimaji praci pro L’Oréal jako vyzvu.
Mezi dal$i velmi Casté asociace ¢i vnimani, které uvedlo vice nez 30 respondenttl, patii
Mezindrodni, stabilni, velky (37), Pestry, dynamicky, prekvapujici (34) a Rozvijejici,
motivujici (32). Také dalsi asociace 1ze povazovat za pozitivni, 27 respondentti oznacilo
svého zaméstnavatele za zndmou a silnou spolecnost, kterd je leaderem na trhu a 26
zaméstnanci povazuje L’Oréal za stylového, krasného, trendy ¢&i luxusniho
zaméstnavatele. Stejny pocet, 26 respondentd, povazuje L’Oréal za chaotickou
spole¢nost.

Graf 22: Vnimani L'Oréalu soucasnymi zaméstnanci

Inovativni, inspirativni, pokrokovy I /]
Atraktivni, prestizni, zajimavy N /5
Nérocny, pracovity I 30
Mezinarodni, stabilni, velky m — ————— 3/
Pestry, Dynamicky, Pfekvapujici,. . - 3/
Rozvijejici, motivujici nE — — G 3)
Leader trhu, znamy, silny S — G —— 7/
Stylovy, krasny, trendy, luxusni S  —————— ) (
Chaoticky T ————— ) (
Otevieny, podporujici diverzitu S —  ——— )/
Pratelsky, SpoleCensky, Kolektivni - ————— )|
Vazi si zaméstnanctl, Respektujici,. . n-—-— ——— ?()
Flexibilni, davajici volnost m——————— 19
Korporatni m—— 7
Ptilezitost, budovani kariéry m——— —— 15
Podporujici, rodinny, work-life balance m— 12
Eticky, divéryhodny m— 11
Zastaraly, administrativni 10
CSR, odpovédny, ekologicky m— 10

Zdroj: Vlastni zpracovani.

L’Oréal je dle vlastnich zamé&stnanct rovnéz Otevieny, podporujici diverzitu (24),
Pratelsky, spolecensky a podporujici tymovou praci (21) a také si svych zaméstnanct
vazi, respektuje je a je k nim vstiicny (20). Celkové lze fici, Ze zaméstnanci vnimaji
L’Oréal pozitivné, ani v jednom dotazniku se neobjevily tfi negativni asociace.
Zaméstnanci vnimaji také CSR aktivity spole¢nosti, 10 respondentit oznacilo L’Oréal za
spolecensky odpoveédnou firmu, 11 jako etickou a divéryhodnou spole¢nost a 12 vnima
podporu work-life balance, rodiny a matetstvi. V Grafu 22 jsou uvedeny vSechny skupiny
asociaci, které dosahly alespon 10 zminek. Celkem bylo vV ramci kédovani vytvofeno 32
odliSnych skupin asociaci. Mezi dals$i dosud nezminéné s vétsi Cetnosti patii napiiklad
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Moderni (8), Pokrytecky a povrchni (7), Vasnivy (6) a Mladistvi (4). Pouze tti respondenti
ztad zaméstnanci vnimaji L’Oréal jako vice zenskou spoleCnost, zatimco
Vv dotaznikovém Setfeni mezi studenty a cerstvymi absolventy byla tato odpovéd
7. nejcastéjsi. Z tohoto rozdilu lze soudit, Zze ve skutecnosti jde pouze o piedsudek a
zkusenost soucasnych zaméstnanct jej nepotvrzuje.

EVP L’Oréalu dle souc¢asnych zaméstnancu

Druha otazka samotného vyzkumu byla rovnéz oteviena. Respondenti v ni méli jednou
vétou popsat, pro¢ by méli vysoce talentovani lidé chtit pracovat pravé pro L’Oréal.
Otazka tak v podstaté vybizela soucasné zaméstnance k definovani vlastni Employee
Value Proposition L‘Oréalu. V odpovédich se opakovalo mnoho atributi, které se
umistily na pfednich mistech v pfedchozi otazce. To neni ptekvapenim s ohledem na fakt,
7ze obé otazky sméfuji k zodpovézeni stejné vyzkumné otazky. Do dotazniku byly
zafazeny obg&, protoze zatimco prvni z nich vybizi zaméstnance k popsani jejich vnimani
spole¢nosti a to nejen pozitivniho, ale 1 negativniho, druha vyzyvd zaméstnance

spole¢nost zaujmout na trhu prace.

JelikoZ vétSina odpovédi, které byly v ramci této otazky ziskany, obsahovala nékolik z jiz
zminénych atributd a jejich kédovani by piineslo velmi podobné vysledky jako
v ptedchozi otazce, je tato otazka vyhodnocena uvedenim 15 ziskanych EVP. Ty
dohromady shrnuji vSe, co soucasni zaméstnanci v ramci svych odpoveédi uvedli a davaji
nejlepsi nahled toho, jak zaméstnanci L’Oréalu svého zaméstnavatele vidi. Nize jsou
uvedeny piesné citace vybranych EVP:

,,Protoze v L’Oréalu naleznou prostredi, ve kterém se toho nejvic dozvedi sami o sobé,
ve kteréem budou neustale ve strehu a rozhodné se nebudou nudit. ProtoZze budou moci
velmi snadno ziskat mezinarodni zkusenost, pokud o ni budou stat. A protoze L’Oréal
je jednickou ve svém oboru. “ (Zena, 32 let, 6 let v L’Oréalu)

,L’Oréal je spolecnost plna vyzev, kde je vyhledavin a ocenovan talent a kreativita.
Zaroven je velmi dobre vniman jako zaméstnavatel a silny hrac ve svém oboru. Je zde
mozné rychle kariérné rist. “ (Zena, 34 let, 1 rok v L’Oréalu)

,,L’Oréal dava mnoho prileZitosti ke vzniku novych napadii a hledani jejich praktického
vyuziti. L’Oréal neustale roste a podporuje jednotlivce, aby rostli spolu s nim.*
(Zena, 26 let, 2 roky v L’Oréalu)

., Rekla bych, zZe L’Oréal je pro nékoho, kdo se chce hodné naucit a to velmi rychle. Je to
skveéla prilezitost ziskat velmi rychle hodné zkuSenosti a naucit se hodné nejen o své praci,
ale také o praci ostatnich oddélent. “ (Zena, 26 let, 2 roky v L’Oréalu)

,, Vstoupite do prostredi plného dalsich velmi talentovanych lidi, protoZze L’Oréal ma
na své zamestnance vysoké naroky. Jsou tu také nikdy nekoncici prileZitosti pro osobni

rist  prostrednictvim  nepretrZitych a  riznorodych  tréninkii a  Skoleni.’
(Zena, 22 let, pal roku v L’Oréalu)
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., Pro tu zkusenost. L’Oréal je velka Skola a myslim, Ze nikde jinde se tolik nenauci —
0 sobé samych a chovani ostatnich lidi. Budou pracovat pod neustilym stresem
ajind prace jim pak bude pripadat jako prochdazka ruzovou zahradou.
(Zena, 28 let, 1 rok v L’Oréalu)

, V L’Oréalu ziskaji skvelou zkuSenost praci na mnoha velkych projektech s relativné
velkymi rozpocty, které jim umozni prichdzet s novymi ndpady a hrat si. Budou moci
pracovat s temi nejlepsimi agenturami a skvélymi manazery, od kterych se mohou mnoho
naucit. “ (Zena, 31 let, 1 rok v L’Oréalu)

,L’Oréal je spolecnost plna mladych kreativnich lidi, plnych snu, napadii a chuti
pracovat naplno, kterym dava unikatni prilezitost néco zmenit jiz od prvniho dne a to na
velmi inspirativnim a dynamickém trhu s krasou. “ (Muz, 35 let, 12 let v L’Oréalu)

L 'Oréal je prestizni spolecnost se Sirokym portfoliem, udrZitelnym vyvojem a ochranou
Zivotniho prostredi, ktera bohuzel neni dostatecné komunikovana. Ruznoroda prdce
a diivera i v zacinajici zaméstnance, L’Oréal je urcité firmou, ve které se da dobre zacit
a naucit se spoustu véci a rist. “ (Zena, 24 let, 1 rok v L’Oréalu)

., Protoze L’Oréal je vysoko talentovand spolecnost, ktera ma drive. Nikdy tam neni nuda
a clovek se hodné nauci. Je to velice znama a dobre prosperujici firma prinasejici
vynikajici zkuSenosti pro budoucnost. “ (Muz, 26 let, 2 a pul roku v L’Oréalu)

,, Neomezené moznosti v kreativnim pristupu k reSeni situaci i problémii. Moznost délat
si veci po svéem pod zastitou obrovské korporace. “ (Muz, 29 let, 7 let v L’Oréalu)

., Protoze L’Oréal miize zménit Zivot talentovanych lidi v jizdu plnou krasnych zazZitku,
novych poznatkii, vyzev, dobrodruzstvi poznani zajimavych lidi uvniti i vné spolecnosti
a zdrover riiznych druhii obchodii. “ (Zena, 50 let, 2 roky v L’Oréalu)

,,Mate moznost pracovat V nejoblibenéjsimi kosmetickymi znackami na sveté, madate
moznost poznat lidi z celého svéta, a hlavné muZete prichdzet s novymi ndpady
arealizovat je. Pokud jsi clovék kreativni a chces prosadit svoje mySlenky a casto
brainstormovat, L’Oréal je Tvoje spolecnost.* (Zena, 40 let, 2 roky v L’Oréalu)

,,Je to zemé neomezenych moznosti. “ (Muz, 31 let, 5 let v L’Oréalu)

,,Mohou zde uplatnit sviij talent ve spojent se silnou znackou, v tymu i jako individualita.
Mohou pracovat na sobé a osobnim rustu. Mohou ménit méné funkcni ve fungujici. Malé
veci ve velke. “ (Muz, 45 let, 4 roky v L’Oréalu)

Uvedené EVP nejcastéji spojuje fakt, Ze L’Oréal je spole¢nost, kde maji lidé ptileZitost
neustale profesné i osobnostné rust, uéit se, rozvijet se, byt kreativni a ziskavat mnoho
zkuSenosti. Komunikovanim téchto svych vlastnosti by L’Oréal zarovent odpovidal na
jedny z nejdulezitéjsich atributi dle respondentd prvniho dotaznikového Setieni tj.
Zajimava a riznoroda napli prace, Kreativni a dynamické pracovni prostiedi a Profesni
trénink a rozvoj.
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Hodnoceni souc¢asné EVP soufasnymi zaméstnanci

Dalsi otazka ovérovala, zda podle soucasnych zaméstnancii odpovida soucasna EVP
spolec¢nosti L’Oréal tomu, jak ji oni sami vnimaji. Vice nez tii Ctvrtiny respondenti
odpovédélo, ze Ano ¢i Spise ano. Tento vysledek odpovida také tomu, Ze zaméstnanci
nejcastéji vnimaji spole¢nost L’Oréal jako inovativni ¢i inspirativni. Soucasnd EVP,
ktera je postavena na zmén¢, toto vnimani podporuje. Zaporné na tuto otazku odpovédélo
pouze 13 zaméstnanci, ktefi zvolili moznosti Spise ne (11) ¢i Ne (2). Tato skupina
zaméstnancl byla déale analyzovana, ukdzalo se vSak, ze struktura zaméstnancu, kterd
hodnotila EVP negativné se vyrazné neodliSuje od struktury vSech respondentti. Byl zde
drobny nartist v poméri muzi, ktefi vtomto pripadé¢ znamenali 30,7 % respondentti
oproti 22,4 % v celém vzorku. Primérny vék respondentt, kteti hodnotili EVP negativné,
je 30,1 let, tj. 0 2,7 let méné a primérna délka zaméstnani 3,2 let, tj. 0 0,7 let méné nez je
praimérnd délka zaméstnani vSech soucasnych zaméstnancd, ktefi se z(castnili
dotaznikového Setfeni. Sohledem na velmi nizky pocet negativné hodnoticich
zaméstnancl lze tyto odchylky povazovat za normalni a analyza nepotvrzuje, Ze by
néktera skupina respondentii vnimala EVP vyrazné negativnéji. Neutralné odpoveédélo
celkem 25 respondentt.

Graf 23: Shoda EVP s vnimdnim soucasnych zaméstnancii

6,5% 1,2%

14,7%
35,3%

42,4%

® Ano = SpiSe ano = Nevim B SpiSene = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Motivy Kk vybéru L’Oréalu jako zaméstnavatele

Cilem ctvrté, polouzaviené otazky, bylo zjistit divody ¢i motivy, které vedly soucasné
zaméstnance k tomu, ze si vybrali L’Oréal jako svého zaméstnavatele. Respondentim
bylo nabidnuto celkem 10 odpovédi a také pole pro doplnéni vlastni odpoveédi.
Respondenti byli vyzvani k vybéru maximalné 3 moZnosti a na rozdil od respondentti
prvniho dotaznikového Setfeni, zaméstnanci spole¢nosti L’Oréal toto zadani dodrzeli.
Celkovy pocet zvolenych moznosti je 494, to odpovidd v priméru 2,9 odpovédi na
jednoho respondenta.
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Nejcastéji volili soucasni zaméstnanci jako motiv Moznost rozvijet své znalosti
a dovednosti, kterou oznacilo vice nez 60 % respondentd. Tato odpoveéd’ je také v souladu
S tim, co soucasni zaméstnanci ve druhé otazce nejcastéji oznacovali jako to, co L’Oréal
odlisuje od ostatnich firem a co by mohlo ptilakat mladé talenty. Druhym nejcastéjsim
motivem je Dobrd reference pro budouci kariéru, kterou oznailo celkem
76 respondentil. Velmi atraktivné ptisobi, dle vysledki tohoto dotaznikového Setfeni, také
Kultura a hodnoty spolecnosti, ktera oslovila vice nez 40 % respondentl. V rozmezi
ptiblizn€ 5 % se dale umistily motivy PrileZitost ucit se od odbornikit v oboru (54),
Pratelské pracovni prostiedi (48) a Moznost kariérniho postupu ¢i prdace v zahranici (45).
Mén¢ Casté byly odpoveédi Moznost vést lidi (29), Moznost zasadit se o zménu (24)
i Jistota zaméstnani (20). Jen velmi maly pocet respondentti, celkem 14, vidi svlij motiv
ve Financnim ohodnocent, které spole¢nost svym zaméstnanciim nabizi. Tento vysledek
lze vnimat pozitivné i negativné. Na jednu stranu ukazuje, Ze L’Oréal md mnoho silnych
stranek, které mohou uchazece prilakat, na druhou stranu jsou finance pro mnoho lidi,
a zejména pro muze, stale jednim z dilezitych faktorti pti vybéru zaméstnavatele a je
otdzkou, zda pro takového ¢loveka budou ostatni motivy dostacujici. Jen 12 respondentti
vyuzilo moznost Jiné, mezi nejcastéji zminované motivy patfila znacka spolecnosti, jeji
produkty a oblast, ve které ptsobi, a také konkrétni pracovni pozice, ktera odpovidala
pfedstavam respondenttl.

Graf 24: Motivy soucasnych zaméstnancii k volbé L'Oréalu

Moznost rozvijet své znalosti a.. I (0,6%0
Dobra reference pro budouci kariéru I 4/ 7%
Kultura a hodnoty spole¢nosti I /.0,6%0
Prilezitost ucit se od odbornikidi v oboru I 31 8%
Ptatelské pracovni prostiedi I 8 2%
MoZnost kariérniho postupu €1 prace.. I 26,5%
Moznost vést lidi I 17 1%
Moznost zasadit se 0 zménu I 14 1%
Jistota zam¢stnani I 11 8%
Finan¢ni ohodnoceni MR 8 2%
Jiné N 7 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Komunikac¢ni kanaly

Také soucasti druhého dotazniku byla otazka tykajici se komunika¢nich kanald, které
soucasni zaméstnanci vyuzili pfi hledani informaci o L’Oréalu jako zaméstnavateli.
Stejné jako v ptipade studentii a Cerstvych absolventl byla nejcastéjsi odpoved’ Pratelé
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a znami (86), kterou zvolila vice nez polovina respondenti. Druhym nejvyuzivangjs$im
kandlem pro hledani informaci jsou dle dotaznikového Setieni Kariérni stranky
spolecnosti (76), kde pred zac¢atkem svého zaméstnani u spolecnosti L’Oréal hledalo
informace témét 45 % soucasnych zaméstnancii. Velmi podobné mnozstvi respondentti
hledalo informace na Socidlnich sitich (51), Internetu obecné (48) a u Soucasnych
zamestnancii (47). Celkem 22 respondentl vyuzilo moznost Jiné, kdy zminili napiiklad
nabidku ze strany persondlni agentury, portal Proudly, souté¢z Brandstorm ¢i to, ze
spolupracovali s L’Oréalem v ramci piedchoziho zaméstnani. Dva respondenti uvedli
také to, ze zadny ze zminovanych kanali v dob¢, kdy pro L’Or¢éal zacali pracovat, jeste
neexistoval a z jejich strany slo v podstaté o nahodny vybér. V obou piipadech se jednalo
o zaméstnance, kteti pro L’Oréal pracuji vice nez 20 let. Nejméné respondentii informace
ziskalo na Kariérnim veletrhu (17) a Akci poradané spolecnosti (8).

Graf 25: Komunikacéni kandly

Pratelé a znami NG 50,6%
Kariérni stranky spolecnosti I 414, 7%
Socialni sit¢ NN 30,0%
Internet obecné (fora, diskuze) N 23 2%
Soucasni zaméstnanci NG 27 6%
Jin¢ NN 12 9%
Kariérni veletrhy I 10,0%

Akce poradané spolecnosti.. Il 4,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Splnéni ocekavani stavajicich zaméstnanci

Posledni otazka dotaznikového Setieni uréeného pro soucasné zaméstnance spolecnosti
L’Oréal se dotazovala na splnéni jejich ocekdvani v celkem 9 vybranych atributech.
Respondentiim byly nabidnuty u kazdého atributu 3 moznosti, zda atribut pred¢il, spinil
¢i nesplnil o¢ekavani, ktera méli pied zacatkem pracovniho poméru ve spolecnosti.
U vSech atributii dosahla nejvétsiho procentualniho poméru neutralni odpovéd” Splnil,
kterou oznacila ve vSech ptipadech pfinejmensim polovina vSech respondentli. Tento
vysledek znaci, Ze souCasni zaméstnanci byli pfed nastupem do spole€nosti relativné
dobie informovéani o podminkach prace i1 benefitech, které ptfinasi, a neméli prehnana
o¢ekavani. Piesto je zde n€kolik atributt, které Predcily resp. Nesplnily ocekavani
velkého mnoZstvi zaméstnancl. Kompletni vysledky pro kazdy atribut jsou zobrazeny
v Grafu 26.
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Z vybranych atributii byla nejlépe hodnocena Ndrocnost zaméstnani (Casova i psychicka),
ktera predcila ocekavani 40 % respondentl. Z diivodu, ze hodnoceni tohoto konkrétniho
atributu mohlo byt v ramci nabidnutych moznosti matouci, bylo zde ptimo vysvétleno, ze
vybérem moznosti Predcily se mysli pozitivné, tj. ¢asova i psychickd naro¢nost je ve
skuteCnosti nizsi, nez respondent ocekaval. Nelze vsak vyloucit, ze néktefi respondenti
toto zadani prehlédli a volili tuto moznost v opaéném smyslu, tj. narocnost zamestnani
predcila jejich ocekavani a prace v L‘Oréalu je Casové i1 psychicky narocné€jsi, nez
predpokladali.

Druhym atributem, ktery dopadl v ramci hodnoceni velmi dobte, je Moznost rozvijet své
znalosti a dovednosti, ktery predcil o¢ekavani 39 % respondentd, splnil o¢ekavani 54 %
anesplnil jen u 7 % respondentd. Tento vysledek znaci, Ze pro tento atribut jsou o¢ekavani
uchazecli v porovnani se skute¢nosti nizka. To mulze byt zpisobeno nedostateCnou
komunikaci vSech moznosti vzdélavani, rozvoje a prilezitosti k uceni smérem
k potencialnim zaméstnancim. Obecné lze ftici, Ze u atributl, které piedcCily ocekavani
velkého mnozstvi zaméstnanct, 1ze vidét prostor pro posileni komunikace spole¢nosti,
ktera ptispeje k vyssi informovanosti potencialnich zaméstnanct a potazmo také zvySeni
atraktivity spole¢nosti na trhu prace.

Velmi dobte byly v ramci dotaznikového Setfeni hodnoceny na také Vztahy na pracovisti
a pracovni prostiedi, které piedCily ocekavani 34 % soucasnych zaméstnanct a naopak
nesplnily o¢ekavani jen 8 % respondentt a také Kultura a hodnoty spolecnosti, ktera
predéila ocekavani 28 % ucastnikl dotaznikového Setfeni a nesplnila je jen v 7 % piipada.
Naopak nejhor§iho vysledku doséhl atribut Financni ohodnoceni, ktery nesplnil
ocekavani 41 % zaméstnanci. Tento vysledek nemusi byt disledkem Spatné komunikace
finan¢nich odmén ze strany spolecnosti, ale napiiklad také obecného ptedpokladu
uchazecu, ze velké mezinarodni spolecnosti nabizeji nadprimérné platové ohodnoceni.
Druhym nejhtife hodnocenym atributem je MozZnost zasadit se o zménu, ktery nesplnil
ocCekavani témer tretiny zaméstnanci. V tomto piipadé lze vidét souvislost s aktudlni
EVP, jejimz pfedmétem je pravé zmeéna, a ktera v nékterych ze zaméstnancii mohla
vzbudit velkéa ocekavani, ktera nasledn¢ nebyla napInéna.

Také tato otazka byla analyzovana zvlast’ za jednotlivé skupiny respondentti dle pohlavi,
véku a délky zaméstnani u spolecnosti. Obecné lze tici, Ze ocekavani muzi byla vétsi nez
u zen. Témet u vSech atributii je u muzi podil odpovédi Predcil nizsi nez v piipade
souhrnnych vysledkil. Rozdil je v§ak ve vétSing€ ptipadil pouze nekolik procentnich bodu.
Vyrazné vyssi oCekavani méli muzi v otdzce Financniho ohodnoceni, které nesplnilo
ocekavani vice nez 50 % muZzl, naopak pozitivnéji nez Zeny hodnotili muzi Moznost
kariérniho postupu ¢i prdce V zahranici, kterd predcila ocekavani 24 % muzi a Moznost
zasadit se o zménu, kterou pozitivné ohodnotilo 18 % muzskych respondentd.

Vek respondentlt nemél na rozloZeni odpoveédi prili§ velky vliv. Velké skupiny &itajici

vice nez 60 respondenttl, tj. Méné nez 30 let a 30-39 let, se velmi blizily priméru

za vSechny respondenty. To je pochopitelné¢ s ohledem na skutecnost, ze dohromady

tvofily témér 80 % vSech respondentti. Zbyvajici vékové skupiny, tj. 40 — 49 let
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a 50 a vice let, hodnotily splnéni svych ocekavani nadprimérné, opét se vSak rozdily
pohybovaly v fadech jednotek procent. Tento vysledek odpovida trendu, ktery je velmi

N 24

zamestnavatele 1 samotnou praci vétsi naroky.

Podobné jsou rovnéz vysledky dle délky zaméstnani u spole¢nosti. Nejlépe jednotlivé
atributy hodnotili respondenti, ktefi jsou u spolecnosti 3 az 10 let a 10 a vice let. Tento
vysledek neni ptekvapujici. Lidé, ktefi jsou svému zaméstnavateli dlouhodob¢ vérni, jsou
u néj pravdépodobné spokojeni a tato spokojenost miize pramenit praveé ze splnéni vétSiny
jejich ocekavani a velmi nizkému mnozstvi nesplnénych ocekavani. Nejhure naopak
hodnotili splnéni svych ofekavani zaméstnanci, ktefi jsou u spolecnosti 1-3 roky. Tito
lidé jsou v L’Oréalu zaméstnani dostate¢n¢ dlouho na to, aby byli schopni vSechny
atributy skutecné posoudit a méli predstavu o tom, co prace pro L’Oréal piinasi.
Dle informaci ziskanych zrozhovoru sHR a Talent Aquisition manazerkou také
vyplynulo, Ze pravé vtomto obdobi, mezi prvnim a tfetim rokem zaméstnani
U spolecnosti, ji opousti nejvice zaméstnancli. Nejvice se od priméru liSily odpovedi
U zaméstnanct, ktetfi pro L’Oréal pracuji méné nez rok. To lze odiivodnit skutecnosti,
ze mnoho z nich je ve spole¢nosti kratce na to, aby byla schopna vSechny atributy
objektivné posoudit.

Graf 26: Splnéni oéekdvani stavajicich zaméstnancii

MozZnost zasadit se o zménu [15% 54% 31%
Naroc¢ni zamést'nér}i (Casova i 40% 50% 10%
psychicka)
Moznost rozvijet své znalosti a 5 5 g
dovednosti i o4 i
Prilezitost vést lidi +18% 58% 24%
Moznost uéit se od nejlepsich v oboru 28% 54% 18%
Moznost kariérniho p.ovs,tupu Ciprice V. mags 590 21%
zahranici
Kultura a hodnoty spole¢nosti 28% 65% 7%
Vztahy na pracoylst} a pracovni 34% 5806 8%
prostiedi
Finan¢ni ohodnoceni 1% 58% 41%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Predc¢ily = Spinily Nesplnily

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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11. Navrhy pro spole¢nost L*Oréal

V této Casti prace budou uvedena doporuceni a opatieni, ktera by na zaklad¢ zjisténych
teoretickych vychodisek, provedené situacni analyzy, analyzy soucasnych HR
marketingovych a employer brandingovych aktivit a také vlastnich dotaznikovych Setfeni
méla vést k zefektivnéni a optimalizaci ¢innosti HR marketingu a employer brandingu
ve spole¢nosti L’Oréal Ceska republika. Mezi tyto navrhy patii:

e Stanoveni konkrétnich a méfitelnych cilti pro aktivity HR marketingu a employer
brandingu.

e ZvySeni komunikace programu Doporuc talent!.

e Optimalizace soucasné EVP ¢i vytvoteni vice EVP pro rizné cilové skupiny.

e Rozsiteni HR marketingovych a employer brandingovych aktivit na vice
univerzit.

e Silngjsi komunikace naplné prace na jednotlivych pozicich.

e Rozsiteni obsahu Ceské verze kariérnich stranek spolecnosti.

e Optimalizace obsahu socialnich sitich s ohledem na pozadavky cilové skupiny
a analyzy jiZ prob¢hlé komunikace.

Prvnim obecnym doporucenim, které je platné nejen pro spole¢nost L’Oréal, ale pro
vSechny spole¢nosti, které se aktivitami HR marketingu a employer brandingu zabyvaji,
je stanoveni jasnych a métitelnych cilt, diky kterym bude mozné sledovat ptinos téchto
aktivit. Soucasti procesu stanoveni konkrétnich cili mize byt také naptiklad kauzalni
analyza, ktera odhali ptfiCiny problému, o kterych spolecnost dosud nevédéla a které
mohou byt v rdmci HR marketingovych ¢i employer brandingovych aktivit odstranény.
Spole¢nost L’Oréal, jak vyplynulo z rozhovoru s HR a Talent Aquisition manaZzerkou,
nema v tuto chvili stanoveny konkrétni, casové omezené a métitelné cile. Omezuje se na
obecné cile, jako je zlepSeni poveésti spolecnosti, zvySeni povédomi o spolecnosti
a odstranovani predsudki. Do budoucna by bylo vhodné tyto cile doplnit o informaci,
jakym zptisobem bude jejich plnéni méfeno a také o konkrétni hodnoty, kterych chce
spole¢nost za urCité Casové obdobi dosdhnout. Druhym navrhem Vv této oblasti je
definovani dil¢ich cild, které budou kratkodobéjsiho charakteru a dle kterych bude mozné
sledovat vysledky HR marketingovych a employer brandingovych aktivit prabézné.

V oblasti internich HR marketingovych aktivit lze doporucit zvySeni komunikace
programu doporuceni Doporuc talent!. Z interniho vyzkumu spole¢nosti L’Oréal Pulse
2017 vyplynulo, Zze o fungovani a piedev§im podminkach tohoto programu neni v tuto
chvili mezi soufasnymi zaméstnanci dostate¢né povédomi. Vyzkum ukazal,
ze 0 fungovani programu vi jen necela polovina zaméstnancu (47,3 %) a jen 18,5 %
zaméstnanct znd podminky programu ¢i vysi ptipadné odmény. Pro spole¢nost je pritom
ziskavani zaméstnancii touto formou nejlepSim feSenim S ohledem na finan¢ni néklady
i niz8i fluktuaci zaméstnancti, ktefi pfisli na doporuceni. Zaroven sami zaméstnanci
v ramci dotaznikového Setfeni Pulse 2017 ve vétSiné ptipadt odpovédéli, Ze by L’Oréal
jako zaméstnavatele doporucili.
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Jedno z hlavnich doporuceni sméfuje k souc¢asné EVP, kterou i sami zastupci spole¢nosti
povazuji pro nasSe prostiedi za nevyhovujici. Piestoze dle souc¢asnych zaméestnancti tato
zamestnanct z fad studentli a absolventd vysokych Skol a je nezbytna jeji lokalizace.
To potvrzuje také vlastni dotaznikové Setfeni, ve kterém ohodnotilo soucasnou EVP
spole¢nosti L’Oréal pozitivné jen necela tfetina respondentti Z fad studentd a absolvent.
Ze stejného dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze mezi nejdilezitéjsi atributy
zaméstnavatell patii Prdatelské pracovni prostredi, Zajimava a riznoroda ndpln prace,
Budouci vysoky prijem & Kreativni a dynamické pracovni prostiedi. Zadny z téchto
atributd v tuto chvili neni sou¢asti EVP spole¢nosti L.’Oréal.

S ohledem na skute¢nost, ze se tyto pozadavky lisi dle pohlavi a také s pfihlédnutim
k nezajmu, kterému L’Oréal momentalné Celi ze strany muzl, je jednou z moznosti
vytvofeni dvou a vice EVP pro rtizné cilové skupiny. Podobnou strategii zvolila naptiklad
V teoretické ¢asti zminéna spolecnost Microsoft. (Barrow & Mosley, 2005) Zatimco Zeny
jsou vice orientovany na mekké prvky, jako je naptiklad pratelské pracovni prostiedi,
muZi jsou vice zaméteni na financni stranku zaméstnani a vyhody, které jim prace pro
danou spolecnost muze piinést. Komunikovani financni odmény se vramci HR
marketingu L’Oréal v tuto chvili vyhyba. Nelze vSak doporucit tuto komunikaci zahajit,
protoze L’Oréal nenabizi ve srovnani se svymi konkurenty nadprimérné vydélky.
Jak vyplynulo také z dotaznikového Setfeni mezi soucCasnymi zaméstnanci, jsou
zaméstnanci svym finan¢nim ohodnocenim spiSe zklaméni. V letosnim roce bude mezi
cilové skupiny ptidana také skupina profesional, jejichz pozadavky se od clent
soucasné, velmi mladé, cilové skupiny mohou rovnéz vyrazné liSit. Také tato skutecnost
vybizi k vytvoteni vice EVP dle jednotlivych cilovych skupin.

Pokud by chtéla spole¢nost L’Oréal i nadale vyuzivat pouze jednu EVP, lze na zakladé
vysledkti dotaznikovych Setfeni doporucit zaméieni na rast — osobnostni, profesni
i kariérni, a zkuSenosti a piilezitosti, které spole¢nost svym zaméstnancim nabizi.
Tato konkuren¢ni vyhoda byla zminéna samotnymi zaméstnanci pii tvorbé jejich EVP
aukazala se jako atribut, ktery ptredCil ocekdvani nejvétStho mnozstvi soucasnych

Setfeni soucasna cilova skupina u zaméstnavatelii vyhledava a to bez ohledu na pohlavi.

Velmi dillezita je pro mladé lidi také zajimava napli prace, ptatelské pracovni prostredi
a kultura spolecnosti. Tyto atributy L’Oréal aktualné zprosttedkovava studentim
moznosti Gcastnit se n€které ze studentskych soutézi nebo pii spolupraci na projektech
vV ramci vybranych kurzd. Tyto soutéze a Kurzy jsou vsak velmi Casto zaméfeny pouze
na studenty vybranych obori a nékteti studenti a rovnéz absolventi nemaji moznost
se jich zucastnit. Vlastni vyzkum potvrdil, Ze studenti obort, na které je zaméfena vétSina
aktivit a také prave studentské soutéze, vnimaji L’Oréal atraktivnéji neZ studenti ostatnich
obord. Ztohoto divodu je dalsim doporucenim to, aby se L’Oréal vice zaméfil
na prezentaci naplné prace na jednotlivych pozicich napfi¢ vSemi oddélenimi spole¢nosti,
kdy jednim z prostiedki mohou byt lokdIni studentské soutéze pro studenty rtiznych
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obort. Nyni jsou informace o obsahu prace dostupné pouze v ramci popist volnych pozic,
kde jsou casto velmi obecné. Nejen Ze je, na zaklad¢é vlastniho dotaznikového Setfeni,
napln prace jednim z nejdilezitéjSich atributl, jeji piiblizeni Vv oddé€lenich jako je
logistika ¢i obchod by zaroven mohlo zboftit predsudky muzi. Ti by méli moznost vidét,
ze napli prace se na dané pozici ve vétsSin€ pripadi nelisi od jakékoli jiné, nekosmetické,
spole¢nosti.

v r

Dalsim doporucenim je také rozsireni spoluprace s vysokymi Skolami i na dal$i univerzity
a obory studia. Jak vyplynulo z dotaznikovych Setfeni, vétsina mladych lidi vyuziva jako
zdroj informaci své pratele a znamé. Studenti, ktefi nemusi byt piimo potencidlnimi
zaméstnanci, ale ktefi maji o spolecnosti L’Oréal a praci vV ni povédomi, mohou byt
zdrojem informaci pro n€koho, kdo potencialnim zaméstnancem spolecnosti je. S tim
souvisi také doporuceni rozsifit studentské soutéZze naptiklad o soutéz uréenou pro
studenty financi a u€etnictvi, logistiky ¢i I'T. Soucasné soutéze jsou velmi Casto zaméteny
na kosmetické produkty a jejich marketing a prodej. To je pochopitelné s ohledem na
velmi silnou znacku, kterou spoleCnost ma, ale miize to byt také faktorem, ktery nékteré
studenty, a zejména muze, mize od ucasti v soutézi odradit.

Kanaly, které spole¢nost pro svou komunikaci zvolila, jsou dle vysledkt dotaznikovych
Setteni zvoleny spravné, protoZze prav€é na nich hleda informace nejvice studentl
a absolventl. U nékterych komunikacnich kandl vSak Ize vidét prostor ke zlepSeni jejich
vyuziti. Naptiklad ¢eska verze kariérnich stranek obsahuje oproti mezinarodni verzi jen
minimum informaci. Nékteré texty zaroven obsahuji pieklepy a jsou zde pouzity
nespisovné vyrazy, coz muze na potencidlni zaméstnance pusobit neprofesiondlné.
Mezinarodni stranky obsahuji napiiklad 10 davodt, pro¢ pracovat pravé v L’Oréalu,
seznam vSech oblasti, ve kterych L’Oréal nabizi pracovni pfilezitosti ¢i moznosti
kariérniho riistu a mezinarodniho uplatnéni. Tyto informace jsou dle vysledki dotazniku
mezi studenty a absolventy velmi Zadané. Na zakladé¢ vseho zminéného lze doporudit
umisténi vybranych informaci z mezinarodnich kariérnich stranek také na jejich lokalni
verzi, kde budou ceskym studentlim a absolventtim snadnéji dostupné.

Rovnéz u socidlnich siti neni aktualné naplno vyuzivan jejich informacéni potencial.
Obsahova analyza korporatniho Facebooku a Instagramu ukézala, Ze se na socialnich
dotaznikového Setfeni u zaméstnavateli vyhledavaji. Ani na jedné socialni siti nebyl
ve sledovaném obdobi zvetejnén piispévek tykajici se vzdélavani a rozvoje zaméstnancu
€1 jiz zmiflované naplni prace. Obsah zdroven neplsobi informacné a vizualné ucelené.
To je zpiisobeno velkym mnoZstvim témat, kterd se Casto stiidaji, 1 velkym mnoZstvim
riznych zdroji sdilenych obrazka, fotografii ¢i1 videi. Obecné Ize doporucit,
aby jednotlivé kanaly nabizely obsah, ktery bude odpovidat pozadavkim cilové skupiny,
bude pro ni atraktivni a zaroven bude predavat pozadované informace. Vyhnout by se
spole¢nost méla nahodnym piispévkiim, které slouzi pouze pro zdbavu sledujicich,
ale odvadi pozornost od toho, co chce spole¢nost skute¢né komunikovat. Socialni sité
dnes nabizeji analytické nastroje pro sledovani aktivity uzivateli a spravce uctd
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na socialnich sitich diky nim velmi snadno odhali, na které ptispévky sledujici vice
a pozitivn€ji reaguji. Spole¢nost L’Oréal dosud tyto ndastroje vyuzivala pti spravé
korporétnich socialnich siti jen velmi omezené. Na zaklad¢ tohoto zjisténi je poslednim
doporucenim optimalizace obsahu socialnich siti, Cetnosti piispévki i jejich formatu dle
analyzy jiz prob¢hlé komunikace.
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Zavér

Mnoho spolecnosti si uvédomuje, ze tou nejvétsi konkurenéni vyhodou, kterou maji
¢i mohou ziskat, jsou jeji zaméstnanci. To, spolu s aktudlni situaci na trhu prace, kdy je
velmi nizkd nezaméstnanost a nedostatkem kvalitnich zaméstnanci trpi vétSina
spole¢nosti, nahrava velmi rychlému rozvoji HR marketingu a employer brandingu.
Oba tyto nastroje si kladnou za cil zajistit optimalni poc¢et zaméstnancti v optimalni
struktufe a kvalit¢ s ohledem na potfeby podniku a to prostfednictvim dobré
zaméstnanecké povésti organizace.

V prvni ¢asti této prace byly identifikovany nejzasadnéj$i zmény v oblasti zaméstnavani.
Mezi ty lze zatadit pfedevS§im zmény v ptanich, pozadavcich a preferencich zaméstnanct,
které na strané spole¢nosti zptisobuji zmény v procesu ziskavani talentli a organiza¢nich
strukturach a také maji vliv na rostouci vyznam organiza¢ni kultury. Nésledujici ¢ast
prace se vénuje teoretickym vychodiskim pro oblast HR marketingu a employer
brandingu, vymezuje vztah téchto dvou nastroji a popisuje smér, kterym se tyto nastroje
ubiraji. Tato Cast prace vychazi zejména z reserSe Ceské a zahrani¢ni odborné literatury,
¢lankl v zahrani¢nich Casopisech a internetovych ptispévkil zachycujicich praktické
zkuSenosti odbornikii. Prvni ¢ast prace splituje dva dil¢i cile: Analyzovat probihajici
zmény v lidském kapitalu a Vymezit vztah mezi HR marketingem a employer brandingem.

Prakticka Gast této prace se vénuje analyze spoleénosti L’Oréal Ceské republika s.r.0.
Tato analyza obsahuje obecnou charakteristiku spole¢nosti, situani analyzu, popis
aktualnich aktivit spole¢nosti v oblasti HR marketingu a employer brandingu a také dvé
dotaznikova Setfeni. SituaCni analyza se zamétuje na kulturu spoleCnosti, jeji strategii,
poslani a CSR aktivity, spokojenost soucasnych zaméstnanci hodnocenou na zakladé
vysledkt interniho dotaznikového Setieni Pulse z roku 2017 a také na pozici spole¢nosti
na trhu prace, ktera je posuzovana na zakladé¢ wvysledkl zZebiickt atraktivity
zaméstnavatelll. V ramci hodnoceni soucasnych aktivit spolecnosti je popsan jeji HR
marketingovy mix, vliv HR marketingu na jednotlivé personalni ¢innosti, komunikacéni
kanaly a jednotlivé nastroje, které spoleCnost v soucasné dob¢ vyuziva. Analyzovana je
rovnéz soucasnd Employee Value Proposition spole¢nosti. VSechny analyzy Cerpaji
piedevsim z volné dostupnych i internich materialti spolecnosti a také rozhovoru s HR
a Talent Aquisition manazerkou pro Ceskou republiku. Cilem téchto analyz je popsat
a zhodnotit sou¢asné ¢innosti vybrané spolec¢nosti v oblasti HR marketingu a employer
brandingu.

Podstatnou ¢ast prace tvoii analyza vysledkt dvou vlastnich dotaznikovych Setfeni. Prvni
Z nich se zamétuje na studenty a Cerstvé absolventy vysokych skol, protoze prave oni jsou
jednou  z nejvyznamnéjsich cilovych skupin HR marketingovych a employer
brandingovych aktivit spole¢nosti L’Oréal. Dotaznik se soustiedi na preference této
cilové skupiny v oblasti zaméstnavani a jeji vnimani spolecnosti L’Oréal jako
zaméstnavatele. Druhé dotaznikové Setfeni zjiStuje vnimani spolecnosti L’Oréal jejimi
vlastnimi zaméstnanci a napInéni ocekavani, kterd méli pred nastupem do spole¢nosti.
Pro kazdé z téchto dotaznikovych Setteni je stanoveno n€kolik vyzkumnych otazek, které
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se analyzou ziskanych dat podatilo zodpovédét. Spolecnym cilem pro oba dotazniky
je analyzovat vnimani vybrané spole¢nosti jako zaméstnavatele.

Posledni ¢ast této prace se vénuje zhodnoceni HR marketingovych a employer
brandingovych aktivit spolecnosti L’Oréal a na zéklad¢ poznatkt ziskanych v pribéhu
provedenych analyz jsou uvedeny také ndvrhy a doporuceni vedouci k zefektivnéni
a celkové optimalizaci téchto ¢innosti. Celkové 1ze hodnotit snahu spole¢nosti L’Oréal
Vv oblasti HR marketingu a employer brandingu kladné. Spole¢nost vyviji mnoho aktivit,
které pomahaji budovat jeji znacku nejen externé, ale také interné. Piesto maji nékteré
aktivity ¢i kanaly potencidl k lepSimu vyuziti a zhodnoceni investovanych finan¢nich
prostfedkd. Spolec¢nosti je doporuceno stanoveni konkrétnéjSich cili pro jeji HR
marketingové a employer brandingové aktivity, které umozni diislednéj$i sledovani
vysledkt téchto aktivit. Dalsi navrhy a doporuceni se vénuji rovnéz EVP spolecnosti,
ktera dle vysledkl vlastniho dotaznikového Setfeni neni vhodné zvolena, rozSifeni
spoluprace s vysokymi Skolami ¢i optimalizaci vyuziti on-line komunika¢nich kanald.
Definovanim téchto navrhti a doporuceni je naplnén primarni cil této prace.
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P¥ilohy

Priloha 1: Dotaznik pro studenty a absolventy vysokych §kol

Drazi studenti a Cerstvi absolventi vysokych §kol,

rada bych Vas pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se vénuje HR Marketingu a employer

brandingu. Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze jako podklad pro mou diplomovou praci.

Prosim, vypliujte pouze v piipade, Ze jste aktudln€ studentem ¢i jste v poslednim roce dokoncil

nékterou z vysokych skol.

Dé&kuji za Vas cas a preji hezky den.

Katefina Fukova

1. Uved’te prosim Vase pohlavi:

a) Muz
b) Zena

2. Uved’te prosim Vas vék: .......

3. Uved’te prosim obor Vaseho studia:

a)

Podnikani, management, obchod, marketing
Finance, bankovnictvi a ekonomie
Technické obory

Humanitni védy, uméni a vzdélavani
Ptirodni védy

Pravo

Informac¢ni technologie

Zdravi a medicina

4. Uvedte prosim, v jakém stadiu studia jste:

a)
b)
c)
d)

maximalné 3.)

Bakalaiském

Magisterském
Postgradualnim

Studium jsem jiz dokoncil/a

vvvvvv

Budouci vysoky piijem

Kreativni a dynamické pracovni prostedi
Lidfi, ktefi budou podporovat mitlj rozvoj
Zajimava a riznoroda napln prace
Profesni trénink a rozvoj

Dobra reference pro budouci kariéru
Pratelské pracovni prostfedi

Respekt k zaméstnanctim ze strany spole¢nosti
Prilezitost vést lidi

Moznost rychlého kariérniho rastu
Bezpeci a jistota prace



1)

Kultura spole¢nosti

m) Zazemi spole¢nosti

7. Kde hledate pracovni nabidky a informace o moZném zaméstnavateli? (ZaSkrtnéte

v§echny pravdivé.)

h)
i)
)

Pratelé a znami

Soucasni zaméstnanci

Kariérni stranky spolecnosti

Socialni sité

Internet obecné (fora, diskuze aj.)

Kariérni veletrhy

Akce poradané spolecnosti (pfednaSky na pidé Skoly,
dny otevienych dveii aj.)

Stranky s nabidkou stazi/zamé&stnani, pracovni portaly
Studentské ¢asopisy, nasténky, poradenska centra

8. PovaZujete spolec¢nost L’Oréal za atraktivniho zaméstnavatele?

a)
b)
c)
d)
e)

Ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Ne

9. Co se Vam vybavi, Fekne-li se L’Oréal (jako zaméstnavatel):

Mezinarodni slogan prezentujici L’Oréal jako zaméstnavatele zni:

We are L’Oréal.

We believe Beauty can change lives.
(At L’ Oréal, you will lead the change you want to see.)
Join L’Oréal. Lead the change.

10. Presvédcil by Vas slogan uvedeny vyse natolik, abyste poslali Zivotopis?

a)
b)
c)
d)
e)

Ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Ne



Priloha 2: Dotaznik pro souc¢asné zaméstnance

Drazi kolegové,

rada bych Vas pozéddala o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je analyza HR marketingovych a
Employer brandingovych aktivit spoleénosti L'oréal v Ceské republice. Dotaznik je zcela anonymni
a slouzi pouze jako podklad pro mou diplomovou praci.

Prosim, vypliujte pouze v piipadg, Ze aktudlné jste nebo jste v poslednim roce byli zaméstnancem
spole¢nosti L'Oréal CR.

Dé&kuji za Vas cas a preji hezky den !

Katefina Fukova

1. Uved’te prosim Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

2. Uved’te prosim Vas vék: .......

3. Uved’te prosim Vase nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) Vysokoskolské
b) Vyssi odborné
c) Stredoskolské s maturitou
d) Stifedoskolské s vyucnim listem
e) Zakladni

4. Uvedte prosim délku Vaseho zaméstnani v L’Oréalu v letech: .........

5. Popiste prosim L’Oréal jako zaméstnavatele pomoci 3 slov/privlastku:

6. PopisSte prosim v jedné vété, pro¢ by méli vysoce talentovani lidé chtit pracovat pravé
pro L’Oréal:

NiZe je uvedena aktualni Employee Value Proposition L’Oréalu neboli odpovéd’ na
predchozi otazku definovana piimo spolecnosti.
We are L’Oréal.
We believe Beauty can change lives.
(At L°Oréal, you will lead the change you want to see.)
Join L’Oréal. Lead the change.

7. Popisuje podle Vas tato EVP L’Oréal jako zaméstnavatele?
a) Ano
b) Spise Ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Ne
i



8. Co Vas na spole¢nosti zaujalo natolik, Ze jste rozhodl/a do L’Oréalu prihlasit/pFijmout
nabidku pravé zde? (Vyberte prosim maximalné 3 moZnosti)
a) Finan¢ni ohodnoceni
b) Pratelské pracovni prostiedi
¢) Kultura a hodnoty spole¢nosti
d) Moznost kariérniho postupu ¢i prace v zahranici
e) PrilezZitost uéit se od odbornikl v oboru
f) Moznost vést lidi
g) Dobra reference pro budouci kariéru
h) Moznost rozvijet své znalosti a dovednosti
i) Moznost zasadit se 0 zménu
j)  Jistota zam&stnani
k) Jiné, prosim uvedte:...

9. Kde jste pied svym nastupem ziskaval/a ¢i hledal/a informace o spole¢nosti? (Oznacte
vSechny pravdivé.)
a) Pratelé a znAmi
b) Soucasni zaméstnanci
¢) Kariérni stranky spole¢nosti
d) Socialni sité
e) Internet obecné (fora, diskuze aj.)
f) Kariérni veletrhy
g) Akce pofadané spolecnosti (pfednasky, dny
otevienych dvefi,..)
h) Jiné, prosim uvedte....

10. Ohodnot’te prosim, zda nasledujici atributy pred¢ily, splnily ¢i naopak nesplnily Vase
ocekavani:

Predcil Splnil Nesplnil

a) Finan¢ni ohodnoceni

b) Vztahu na pracovisti a pracovni prostredi

¢) Kultura a hodnoty spolecnosti

d) Moznost kariérniho postupu ¢i prace v zahranici

e) Moznost ucit se od nejlepsich v oboru

f) Prilezitost vést lidi

g) Moznost rozvijet své znalosti a dovednosti

h) Narocnost zaméstnani (Casova i psychicka)

1) Moznost zasadit se 0 zménu




Priloha 3: Struktura rozhovoru s HR a Talent Aquisition manaZerkou
Oblast 1: Obecné otazky

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jaka je aktudlni struktura zaméstnanct dle pohlavi, vzdélani a délky zaméstnani
u spolecnosti?

Jaka je cilova skupina externich HR marketingovych aktivit a employer
brandingu? Jen studenti a absolventi nebo i zkuseni odbornici? Lisi se néjak tato
komunikace?

Jaké nejvétsi problémy a vyzvy vidite v ptipadé L’Oréalu?

Kdo je za HR marketing a Employer branding zodpovédny? Jak velka je
autonomie na urovni nasi zeme?

Mg¢tite n€jakym zpisobem vysledky HR marketingovych a Employer
brandingovych aktivit?

Sledujete, kolik lidi ptijde na doporuceni?

Oblast 2: HR marketing

7)

8)

9)

Pracujete v ramci HR marketingu s marketingovym mixem? Mate tyto nastroje
definované? (Product — Price — Place — Promotion)

Na jak dlouho doptedu jsou HR mkt aktivity planovany? Pracujete spis
s taktickymi plany nebo dlouhodobou strategii?

Jaké cile maji aktualné¢ HR marketingové aktivity? (Interni x externi)

(Interni x externi)

11) Vidite v této oblasti n¢jaké trendy? Zménil se zpisob komunikace?

12) Sleduje L’Oréal své konkurenty na trhu prace? Koho povazujete za ptimou

konkurenci?

Oblast 3: Employer branding

13) Jak dlouho na budovani employer brandu cilené pracujete?

14) Jak byla stanovena EVP? Probihal vyzkum i lokalng?

15) Jaké konkrétni nastroje employer brandingu pouzivate? Které povazujete za

vvvvvv



