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Nazev diplomové prace:

Employer Brand

Abstrakt:

Diplomové prace se vénuje problematice tvorby znacky zaméstnavatele na piikladu
vybrané spole¢nosti. Téma Employer Brandingu je v teoretické ¢asti nejprve zasazeno do
kontextu personalniho marketingu z diivodu jasného vymezeni obou pojmi a dale je zde
shromazdén uceleny teoreticky ramec problematiky budovani znacky zaméstnavatele,
ktery cerpa z odborné literatury jako 1 z elektronickych zdrojli, zejména odbornych
¢lankd. Cilem prace je na zaklad¢ interniho dotaznikového Setfeni ve vybrané spolecnosti
identifikovat tfi pilite, na jejichz zdklad¢ by spole¢nost mohla vybudovat své
Employee Value Proposition, které je jaddrem tvorby Employer Brandu. Dil¢im cilem
prace je analyza interniho vnimani spolecnosti soucasnymi zaméstnanci. V zavéru prace
jsou navrzeny kroky, jak by vybrana spole¢nost méla postupovat, rozhodla-li by se pro

budovani znacky zamé&stnavatele.
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Title of the Master’s Thesis:
Employer Brand

Abstract:

The diploma thesis deals with the topic of creating an Employer Brand on example of a
selected company. First in theoretical part, Employer Branding is put in context
of HR Marketing in order to clearly define both of these concepts. Secondly, a
comprehensive theoretical framework of Employer Branding based on professional
literature as well as electronic resources, especially professional articles research, is
provided in the theoretical part. The aim of the thesis is to identify three pillars that could
become a basis for the Employee Value Proposition, which is the core of Employer Brand,
of the selected company. An internal employee survey is used for this purpose.
The componential aim of the thesis is to analyse the internal perception of the company
as an employer by current employees. Last but not least suggestion of further steps to be
taken by the selected company is made, in case the company decides to build its own

Employer Brand.
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Uvod

Zmeéna se stava synonymem dnesniho svéta. Toho ekonomického nevyjimaje a s tim je
uzce svazan i trh prace. Na soucasném trhu prace doSlo v poslednich letech k obratu
pozice firem jakoZto poptavajictho a wuchazeci o praci vroli nabizejiciho.
Nezaméstnanost se nachazi na historickém minimu a volnych pracovnich kapacit je velmi
malo. Také charakteristika lidskych zdroji se znaéné zménila. Vzrostlo jejich vzdélani,
jejich informovanost i zménili se jejich preference. Uchazeci sly$i na jiné véci nez diive,
mzda piestava byt primarnim tahakem naborovych inzeratu, tisk ztraci oproti internetu
na vyznamu a tisténé inzeraty uz davno nejsou tou nejlepsi cestou jak oslovit potencidlni
uchazeCe o praci — jelikoz =zacind platit ¢im interaktivnéjsi, tim lepsi.

Trh prace 21. stoleti se nenavratné zmenil.

Na tyto zmény na trhu museji firmy, chtéji-li prezit, ¢i dokonce prosperovat, nutné
reagovat. Musi zménit nejen piistup k ziskavani téch spravnych lidi, ale také musi
ptizpusobit celou formu spoluprace mezi lidmi a firmou. Jednou z moznosti jak nabrat
ten spravny smér je zalit pravé S persondlnim marketingem (HR Marketingem) a s
budovanim silné znacky zaméstnavatele (Employer Brandu), ktera bude vhodné zéjemce

o praci pritahovat (Hovorka, 28. Cervna).

Z pruzkumt vyplyva, ze 84% uchazecl o zaméstnani tvrdi, zZe reputace spolecnosti je

rozhodujici pfi hledani zaméstnani (Laine, 2018).

Nejen proto se téma této diplomova prace tykd pravé problematiky personalniho
marketingu, konkrétn€ budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané spolecnosti. Zvolena
spole¢nost pasobi v oboru strojirenstvi, blize je popsana v samotném textu prace.
Zaméstnanci jsou zejména manudlni pracovnici s kvalifikacemi brusic, frézat, obrabec a
dalsi. Pravé po uchazecich s touto profilaci je na soucasném trhu prace ve strojirenstvi
nejvyssi poptavka, ale také nejvySSi nouze. To potvrzuji napiiklad statistiky
nezamé&stnanosti absolventl, kde mezi absolventy stfednich Skol s vyuénim listem
skupiny H, obor Strojirenstvi a strojirenskd vyroba, je pouze 3,3% nezaméstnanych,
tj. asi 152 absolventi (Ulovec & Vojtéch, 2018). Nizkou miru nezaméstnanosti mezi
ekonomicky aktivnimi obyvateli téchto profesi, potvrzuji statistiky Ministerstva prace a
socialnich véci, kdy procento nezamé&stnanych zminénych kvalifikaci dosahuje pfiblizné

8.9%. Coz se mize zdat jako vysoké Ccislo, ovSem nabidka pozic v této



kategorie (tf. 8 dle CZ-NACE) asi pét krat pievySuje poptavku uchazect po téchto

pozicich (Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2018a).

Dale Zlinsky kraj, ve kterém spolec¢nost sidli, je znamy svym vysokym podilem malych
podniki do 50 zaméstnanci (17,1%) a vysokym podilem stiednich podnikt
do 250 zaméstnanct (4,3%). Vétsina téchto podnikl spada do sekundarniho sektoru a
hospodatstvi Zlinského Kraje se vyznacuje vysokym podilem zpracovatelského pramyslu.
Ve zpracovatelském primyslu bylo v roce 2016 zaméstnano 42% ekonomicky aktivniho
obyvatelstva Zlinského kraje (Cesky statisticky ufad, 2017, 28. prosince). Mezi podniky
tedy o pracovniky vyroby panuje silny konkuren¢ni boj. Ten vede ke zlepSovani
pracovniho prostfedi a také nartistu mezd, které ovSem samy o sobé€ k ptilakani kandidati
0 zaméstnani jiz nestaci a spolecnosti se tak museji vice sousttedit na budovani povésti

firmy jako zaméstnavatele, tedy Employer Brandu.

Popsand spole¢nost se v oblasti strojirenstvi pohybuje jiz téméf 25 let a teprve nyni se
vzhledem ke zménam na trhu prace dostala do problémii s nedostatkem pracovnik.
Mimo nizky zdjem a nedostatecnou kvalifikaci zaméstnanct na trhu se potyka také
s vysokou mirou fluktuace. V budovani znacky zaméstnavatele vidim potencial, jak celou

situaci napravit a zajistit spolecnosti dlouhodobé ptisun kvalitnich pracovnich sil.

Obsahem této prace je tedy nejprve zpracovani dostupnych zdroji k problematice
HR Marketingu a Employer Brandingu a vytvofeni teoretického zakladu pro dalsi
nasledné jsou jeji Employer Brandingové praktiky porovnany s celorepublikovym
prizkumem. Nasledné jsou Vv praci navrzeny kroky, jak by vybrana spole¢nost mohla
s budovanim vlastni znacky zaméstnavatele zacit. Navrh je zaloZen na dotaznikovém

Setfeni. Cile prace a zvolend metodologie jsou bliZe popsany V prvni kapitole prace.

Lze predpokladat, ze spolecnost nebude mit jasné definovanou strategii budovani znacky
zamé&stnavatele, coZ lze usuzovat z marketingovych a naborovych aktivit, které
spole¢nost vykonavé s nejlepsim svédomim, ovSem bez ndvaznosti a koncepce, S cilem
okamzité pfitdhnout zaméstnance. Interni piisobeni je na znacné vyssi Urovni, coz lze
usuzovat naptiklad na zaklad¢€ zpusobu interni komunikace ¢1 nabizenych benefit. Opé&t
ale chybi provazanost s externim marketingem spolecnosti. Dle ptedpokladu, tedy
spole¢nost s Employer Brandingem bude muset zacit zcela od zacatku a to s definovanim

samotného jadra zna¢ky zaméstnavatele takzvané Employee Value Proposition.



Seznam pouzitych zkratek

CR Ceska republika

Employer Brand Znacka zaméstnavatele

EBE Employer Brand Equity

HR Human Resources

HR Marketing Personalni marketing

EVP Employee Value Proposition

THP Technicko — hospodaftsky pracovnik



1 Cile a metodologie

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout kroky budovani znacky zaméstnavatele
ve vybrané spolecnosti, konkrétné pilife, na kterych by spolec¢nost méla budovat své

Employee Value Proposition (EVP).

Prvnim dil¢im cilem této prace je provedeni reSerSe dostupnych zdrojii a zpracovani
ziskanych informaci v oblasti persondlniho marketingu a Employer Brandingu a
vytvofeni teoretické zakladny pro praktickou ¢ast. Druhym dil¢im cilem je porovnani
stavu Employer Brandingu vybrané spolecnosti s celorepublikovymi trendy
v Employer Brandingu. Ttetim dil¢im cilem této prace je analyza interniho vnimani

spole¢nosti jako zaméstnavatele sou¢asnymi zaméstnanci.

Teoreticka ¢ast zasazuje zprvu Employer Branding do kontextu personalniho marketingu
z divodu jasné definice a vymezeni vztahu obou pojmi. Druha kapitola se pak jiz do
hloubky vénuje znacce zaméstnavatele, vyhoddm silné znacky zameéstnavatele a
konkrétnim  krokim  budovani  znacky. Podrobné je  vysvétlen pojem
Employee Value Proposition (EVP), ktery je dilezitym tématem praktické casti. V této
kapitole jsou dale také zminény republikové trendy V oblasti budovani
Employer Brandu, které na zakladé svého prizkumu zvefejnila spole¢nost Brand Bakers,
Z jejichZ ¢lankd, rozhovorl a prezentaci bylo ziskdno mnoho informaci pro teoretickou

¢ast 1 praktickou cast této diplomové prace.

Dtlezitou soucasti teoretické Casti je také definovani trhu prace, na kterém se vybrana
spolecnost pohybuje. Jedné se o Zlinsky kraj. Pro ziskani informaci ohledné struktury
obyvatelstva a nezaméstnanych osob bylo v této kapitole vyuzito zejména statistik

Ministerstva prace a socidlnich véci jako 1 Ceského statistického uradu.

Prakticka ¢ast zacind charakteristikou vybrané spolecnosti — jeji ¢innosti, organizaéni
strukturou a zejména strukturou zaméstnaneckou.
Dale se prakticka ¢ast jiz vénuje samotnym krokim tykajicich se budovéani znacky
zamgstnavatele. Situace ve spole¢nosti byla popsana na zakladé rozhovoru a dotaznikti
s jednatelem spolecnosti, persondlni vedouci, S vedoucim obchodu a vedoucim vyroby,
ktefi se na soucasnych HR marketingovych aktivitdch podileji. Na zéklad€ ziskanych
informaci byly tyto aktivity porovnany srepublikovymi trendy vroce 2018.

Pro identifikaci vnimani spoleCnosti jako zaméstnavatele soucasnymi zaméstnanci
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vybrané spolecnosti byl vyuzit dotaznik, na jehoz zaklad¢ byly zodpovézeny otazky
tykajici se Employer Brandingu. V navaznosti na zjistény stav byl navrzen
tzv. Employee Value Proposition (EVP), ktery je klicovy pro dalsi kroky budovani

znaCky zaméstnavatele.

Dotaznikové Setieni se fadi mezi kvantitativni vyzkumné metody. Dotaznik piedstavuje
moznost klast respondenttim rizné otadzky (oteviené, polooteviené, uzaviené) a ziskat
pomérné v kratkém cCasovém tuseku potiebné informace. Dotaznikové Setfeni bylo pro
ucely této diplomové prace provedeno v papirové podobé a odpovedi respondentd na

jednotlivé otazky byly nasledné pieneseny do podoby elektronické.

V dotazniku pro zaméstnance byly vyuzity primarné otazky uzaviené. Jedna otazka
vyzaduje po respondentech vybér ze seznamu nabizenych variant. Pro pfipad, ze by
seznam variant nebyl kompletni, byla respondentiim ponechana moznost zvolit variantu
,,Jiné“ a vypsat vlastni odpovéd na danou otazku. Ve tfech dalSich otazkach byly
v dotazniku pro interni zaméstnance vyuzity Likertovy skaly. V tomto piipadé¢ se jedna
o otazky, na které respondent odpovida vybérem vahy na pfedem stanovené skale. Pro
tento dotaznik byla zvolena Skala 1 az 5, s vyjimkou jedné otazky, ktera pracuje se Skalou
1 az 10 a méti Employee Net Promoter Score. Jedna z otazek byla ponechana oteviena.
Divodem je potieba zjistit nepodpotfené a nikterak ovlivnéné asociace zaméstnanct

spojené s vybranou spolecnosti.

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi byly identifikovany tfi zakladni pilife, na kterych by
zamé&stnavatel mél vystavét své EVP. Bylo zméfeno Employee Net Promoter Score a dale

byly zjistény obecné zaméstnanecké preference pii volbé povolani.
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2 Employer Branding v kontextu personalniho marketing

Personalni marketing je nejen v Ceské republice mladou disciplinou. To mu ale v dobg
pirevahy nabidky pracovnich mist nad poptavkou po nich neubird na dulezitosti a

personalni marketing se stava strategickym néstrojem organizaci.

Poprvé se pojem personalni marketing objevil v némecké literatuie
v 60. letech 20. stoleti, kde je spojen predevsim s ndborem novych zaméstnanct. Jeho
vznik byl disledkem nedostatku pracovni sily v ur¢itych segmentech, se kterym se firmy
musely vyporadat. Pozdé&ji se zacal $itit do anglosaskych zemi, kde byl pojmenovan jako

HR Marketing (Bednat, Drahonovsky, Hlusicka, & Té&sitelova, 2013).

Samotnych definic personalniho marketingu je nespocet. Z definic ¢eskych autord Ize

uvést napiiklad nasledujici:

Urbancovd & Hudakovad (2017) pod pojmem HR Marketing rozumi vyuZiti
marketingového pfistupu na poli fizeni lidskych zdroji. Konstatuji, ze persondlni
marketing je tizce spojen s konceptem budovani znacky zaméstnavatele, s trhem prace a
lidského kapitélu a také celkovou obchodni strategii spole¢nosti. Pfinosem personalniho
marketingu je rist konkurenceschopnosti spole¢nosti, riist angaZovanosti zaméstnanct,

snizeni finan¢nich a ¢asovych naroku na nabor novych zaméstnanct a dalsi.

Dvotékova (2012) oznac¢uje HR Marketing bud’ jako jednu z funkci persondlniho fizeni
Z hlediska cilli marketingu (nabor), nebo jako personalni koncepci zahrnujici vSechny
persondlni ¢innosti. V uzsim pojeti se chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji
z externiho trhu prace vytvafenim pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na
pfislusném trhu prace. V SirSim pojeti jde o soubor opatieni zaméfenych ke zvySeni
stabilizace stavajicich zaméstnancii, tzn. na feSeni problému v pracovni motivaci a ve

vedeni pracovniki, vV personalnim rozvoji, v odménovani a pééi o zaméstnance

Personalni marketing dle Koubka (2015) ptedstavuje pouziti marketingového ptistupu
V personalni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZeni potfebné pracovni sily
organizace, kter¢ se opira o vytvareni dobré zaméstnanecké povésti organizace a vyzkum

trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnanecké kvality organizace.

Shrneme-li vyse uvedené definice, rozumime pod pojmem personalni marketing vSechno,
co firma d€la ve vztahu k byvalym, sou¢asnym a budoucim zaméstnanciim. Jedné se

napiiklad o aktivity jako je inzerce v tisku, inzerce na internetu, kariérni stranky firmy,
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dny otevienych dvefi, forma a pribéh piijimaciho fizeni, onboarding a oftboarding
zaméstnanct, zpisob vedeni a odménovani, styl interni a externi komunikace, firemni
akce, a mnohé dalsi. Pomoci téchto marketingovych nastroju spole¢nost komunikuje, kdo

je, co déla a koho hleda (Mensik, 2015).

Zakladnim tkolem HR Marketingu je zajistit a podporovat rozvoj znacky zaméstnavatele
(Employer Brandu) diky ¢emuz se organizace muze odlisit od konkurent a zvysit tak
svoji  atraktivitu  jako zaméstnavatele (Urbancovda &  Hudadkova, 2017).
Piinosem persondlniho marketingu je tak rdst konkurenceschopnosti spolecnosti,
snizeni finan¢nich a casovych naroku na nabor novych zaméstnanci

a dal$i (Urbancova & Huddkova, 2017).

Dobfe nastaveny HR marketing je soucasny trend, ktery ovlivituje nejen fizeni vnitiniho
prostfedi organizace, ale ovliviiuje takeé jeji vnéjsi okoli. Z toho diivodu, lze persondlni

marketing rozd€lit na interni a externi, dle toho na koho jsou aktivity cileny.
Interni a externi personalni marketing

Stejn¢ jako v klasickém marketingu i na persondlni marketing lze pohlizet ze dvou
perspektiv. Jako na marketing interni, zaméfeny na stavajici zaméstnance organizace a

jako na marketing externi, soustfed’ujici se na potencialni budouci zaméstnance.

Kotler & Keller (2013) tvrdi, Ze interni marketing je zaméfen k ziskavani, trénovani a
motivovani zaméstnancl. Stejn€ tak se 1 interni HR Marketing tyka vnitiniho prostiedi
organizace. Jeho cilem je motivovat stavajici zaméstnance, zajistit jejich spokojenost a
nizkou fluktuaci. Dtvodem tohoto je, Ze ambasadory znacky jiz nejsou jen logo
spole¢nosti, jeji historie, jeji produkty ¢i sluzby, ale jsou jimi zejména zaméstnanci
spolecnosti, ktefi vystupuji na venek, vii¢i externimu okoli firmy a maji tak velky vliv

na utvafeni jména spolec¢nosti (Urbancova & Hudékova, 2017).

Externi marketing piedstavuje dle Kotlera & Kellera (2013) ukoly spojené s piipravou a
stanovenim cen, distribuci a komunikaci smérem ven z organizace. Paralelné k tomu se i
externi HR Marketing orientuje na vnéjsi prostifedi organizace. Cilovou skupinou jsou
externi stakeholdefi spole¢nosti, primarné jeji potencidlni zaméstnanci. Ukolem
externiho persondlniho marketingu je tedy zacilit na spravné skupiny a za pomoci

spravnych nastroji zaujmout jejich pozornost.
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O personalnim marketingu se také ¢asto mluvi v souvislosti s, ¢i dokonce jako o budovani
znaCky zaméstnavatele, tedy Employer Brandingu. Mezi témito ¢innostmi je vSak zasadni
rozdil, jelikoz ne vSechny firmy provadéjici personalni marketing se opravdu vénuji
budovani vlastni znacky zaméstnavatele (Mensik, 2015).
HR Marketingové aktivity maji spiSe jednordzovy charakter a zaméfuji se vice na
operativu. Na rozdil od toho Employer Branding je strategicky proces, ktery by mél byt
v souladu s firemni strategii a jde proto o dlouhodobou aktivitu. Dal$i kapitola tedy bude

vénovana pravé problematice budovani Employer Brandu.

Obrazek 1: HR Marketing vs. Employer Branding

EMPLOYER BRAND

Pritahnout

HR MARKETING

Zdroj: (Hovorka & Stroblova, 2016)
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3 Znacka zaméstnavatele (Employer Brand)

Znacka je povazovana za zakladni prostfedek rozliSeni produkti a tim padem uspéch

organizace (Aaker, 1991).

Podle Americké marketingové asociace je znacka definovand jako jméno, oznaceni,
design, symbol nebo jina vlastnost, ktera identifikuje vyrobek ¢i sluzbu a odlisuje ho od

téch konkurenénich (AmericanMarketingAssociation, 2017).

Obdobné¢ definuje na svych stankach znacku i Seth Godin (2009), ktery tika, Ze znacka je
soubor ocekavani, vzpominek, piibéhi a vztahd, ktery dohromady mé vliv na
rozhodovéani zdkazniki, ktefi ddvaji pfednost jednomu produktu nebo sluzbé pred
druhym. Dodava také, ze pokud spotiebitel (v piipadé trhu prace zaméstnanec) neplati

prémii, nevybira si a nesiii povédomi, pak znacka nema zadnou hodnotu.

Definice znacky zameéstnavatele se od definice znacky obchodni v mnohém nelisi.
Budovani znacky zaméstnavatele (Employer Branding) je mlady koncept, ktery existuje

néco pres 20 let (Hovorka, 28. ervna).

Employer Brand, tedy znacka zaméstnavatele, je centralnim konceptem HR Marketingu
(Radford, 2009). Ma za ukol odlisit spole¢nost od konkurence na trhu prace. Pojem
zahrnuje také dlouhodobou strategii budovani identity organizace jako zaméstnavatele na
trhu prace (Babcanova, Miroslav, & Odlerova, 2010) a definuje spolecnost jako

preferovaného zaméstnavatele (Radford, 2009).

Znacka zaméstnavatele zachycuje zakladni filozofii kazdé firmy, zahrnuje v sob¢ vizi i
misi organizace odpovidd na otazky, jakymi jsou: divod existence spolecnosti, cil
spolecnosti, hodnoty, kterym véfi, firemni kultura a co nabizi zaméstnancim. Znacka
zam¢stnavatele pomahd lidem se ztotoznit se spoleCnosti a nasledovat ji

(Hovorka, 28. ¢ervna).

Kazda spole¢nost ma svou znacku zaméstnavatele, tzv. Employer Brand, at’ uz se o ni
aktivné stara €1 nikoli. Ve své podstaté je znacka zaméstnavatele povést na trhu prace,
ktera firmeé pomaha pti naboru zaméstnancti (Nejvétsi vyzvy employer brandingu, 2018).
Employer Brand je tak nejsilnéjSim nastrojem pro pfilakani, zapojeni a udrzeni
zaméstnancl. Pomaha rozvijet organizaci. Jako kazda znacka je i znacka zamé&stnavatele

zalozena na vnimani znacky (Radford, 2009).
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Mezi cile znacky zaméstnavatele dle (Estis, 2008) patii:

- Vytvoftit piedstavu o pracovnich zkuSenostech

- vybudovat synergii s obchodni znackou, sjednotit slib zdkaznikim se slibem
zaméstnanciim

- vysvétlit ,,Pro¢?*, co je odménou pro zamestnance

- ptfimét spravné kandidaty, aby se uchazeli o praci

Pti budovéani znacky zaméstnavatele musi mit spole¢nost na paméti dvé zakladni
charakteristiky Employer Brandu. Prvni z nich je, Ze znacka zaméstnavatele musi byt
zalozena na typu zaméstnancu, které spole¢nost najimd. To napoméha k vytvoteni
organizace jako zaméstnavatele. Druhou charakteristikou je, ze Employer Brand
komunikuje jak smérem k internim, tak k externim stakeholderiim. Coz je zasadni rozdil
oproti firemnim ¢i produktovym znackdm, které komunikuji pouze smérem ven
(Kamel & Albassami, 2015). To potvrzuje i studie Pawara & Charaka (2015), ktefi
zminuji, ze Employer Brand je zejména o komunikaci organizace a nepsanych slibech
ohledné fungovani spolecnosti — je to smes prvkl, které vymezuji organizace jako

zameéstnavatele v o¢ich minulych, souc¢asnych a budoucich zaméstnanci.

Pisobenim znacky na vnitini a vn&j$i prostfedi se veénovali také autofi
Backhaus & Tikoo (2004), kteti wvytvofili ramec Employer Brandu. Znacka
zamgstnavatele je dle téchto autorti tvofena dvéma zékladnimi prvky — asociaci znacky
(brand associations) a loajalitou ke znacce (brand loyalty). Asociaci zna¢ky rozumime
myslenky, které evokuje znacka v myslich spotiebiteld (Aaker, 1991). Tyto myslenky
urcuji obraz organizace vn¢ organizace, ktery recipro¢n¢ ovliviiuje atraktivitu organizace
pro budouci zaméstnance (Kamel & Albassami, 2015). Loajalitou ke zna¢ce rozumime
vazbu, kterou ma zakaznik ke znacce (Aaker, 1991), v piipadé¢ Employer Brandu stavajici
zamé&stnanec ke svému zaméstnavateli. Jde tedy o vzdjemny zavazek zaméstnance a
zam¢stnavatele, zndmo také jako psychologickd smlouva. Zaméstnanecka loajalita ke
znacce je tak analogii zavazku a pfispiva ke zvySovani produktivity (Backhaus & Tikoo,
2004).

Obrazek 2: Employer Brand

Asociace znalky Loajalita ke EMPLOYER

znacce BRAND

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1. Vyhody silné znacky zaméstnavatele

Budovani znac¢ky zaméstnavatele je spojeno s tfemi hlavnimi ptinosy. Témi je schopnost

zaméstnance pritahnout, zapojit a udrzet si zaméstnance (Hovorka, 2017, 03. srpna).

Pritahovani

Pritahovani  zaméstnanci  je  jednoduSe  zméfitelné  pomoci  ukazatele
Employee Net Promoter Score (eNPS), ktery méti spokojenost a loajalitu zaméstnanci.
Odpovidd na jednoduchou otdzku, zda by zaméstnanci spole€nost doporucili jako
dobrého zaméstnavatele. Na otdzku zaméstnanci odpovidaji na Skale od 0 — 10.
Zameéstnanci, ktefi odpovi na Skale 10 a 9 jsou nasi Promoters. Ti, kteti odpovi 7 a 8 jsou
Passives a ti, ktefi odpovidaji 6 — 0 jsou Detractors. Employee Net Promoter Score se
vypo¢ita jako rozdil Promoters a Detractors v procentech (Hovorka, 2017, 03. srpna).
Vysledky eNPS slouZi pro interni srovnani napiiklad mezi oddélenimi a monitorovani
celkové nalady uvnitf organizace, rozhodné neni vhodné je pouzit pro porovnani

s ostatnimi firmami (Rich, 2013)

Obrazek 3: Employee Net Promoter Score (eNPS)

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS
f A ¥ A 2 A A}
O 6 06 06 06 606 66 6 6 0 o
I T T T T 1 1 T 1 T T 1

0 1 2 3 4 5 6 9 10

% of Promoters % of Detractors
(Os through 6s)

(9s and 10s)

Zdroj: (Rich, 2013)

Cim vysiho eNPS spoleénost dosahuje, tim kvalitngjsi mtZe vybudovat systém
doporuceni.

Systém doporuceni pracovnikli je jednou z nejefektivnéjSich metod ziskévani
pracovnikt. Predpokladem fungujiciho systému doporuceni je, ze zaméstnanci jsou

informovani o potieb¢ organizace obsadit volné pracovni misto. Vyhodou je, Ze jsou
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vétSinou doporucovani vhodni uchazeci, aby doporucujici neposkodil i sam sebe
nevhodnym doporudenim. Casto jsou doporu¢ovani uchazeéi s odpovidajici kvalifikaci,
protoze doporucujici praci zna. Z toho plyne, ze program doporuceni vede ke snizeni
nakladii na ziskavani pracovniki. Je také prokazano, ze kandidati, kteti ziskali zaméstnani
na doporuceni, absolvuji rychleji program zaSkoleni a vydrzi v zaméstnani déle nez
zamg&stnanci napt. pres inzerat (Petrone, 2015). Nevyhodou je omezena moznost vybéru
a porovnani mezi kandidaty a hrozba vzniku klik (Koubek, 2015). Dalsim dilezitym
bodem také je, ze potencidlni kandidati véfi informacim poskytnutym soucasnym
zaméstnancem az tfikrat vice nez informacim poskytnutym zaméstnavatelem

(Laine, 2018).

Zapojeni

Zapojeni zaméstnancl neboli také angazovanost zaméstnanci patii jednozna¢né mezi
jeden z trendd moderniho managementu. Vztah mezi angaZovanosti zaméstnancl a
vykonem organizace je znacny a prokazatelny. Angazovanost zaméstnanci ma vliv na
loajalitu, ziskovost, produktivitu, bezpecnost prace, vyrobu, dochdzku i kvalitu produktt
(Harter, Schmidt, Agrawal, Plowman, & Blue, 2016). Dle pruzkumu Gallup spole¢nosti
SnejvysSi angazovanosti zaméstnancii maji oproti spole¢nostem s velmi nizkou
angazovanosti zameéstnancti o 10% vice loajalnich zaméstnancii, o 21% vyssi ziskovost,
0 20% vyssi produktivitu prodeje a o 17% vyssi produktivitu vyrobu, o 70% vyssi
bezpecnost prace, o 41% niz§i absenci zaméstnanci a o 40% méné defekti

(Harter, Schmidt, Agrawal, Plowman, & Blue, 2016).

UdrZeni
Silnd znacka zaméstnavatele vede do tretice také k udrzeni stavajicich zaméstnanci a
sniZzeni fluktuace. Spolecnosti se silnou znackou zaméstnavatele maji fluktuaci

az 0 28% nizsi nez spolecnosti se slabou znackou (Laine, 2018).

Na zakladé¢ vyzkumu mezi vice jak tisicovkou ndhodné vybranych spole¢nosti
v Ceské republice stanovily Urbancova & Hudakova (2017) pét nejéastdjsich benefiti
plynoucich z budovani znacky zaméstnavatele, které potvrzuji a rozsifuji tii vySe zminéné

stézejni prinosy silné znacky zaméstnavatele.
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Identifikovanymi benefity Employer Brandu jsou:

- ziskdvani novych talentd

- udrZeni stavajicich zaméstnanci

- rist motivace stavajicich zaméstnancti
- ZlepSeni vefejného vnimani spolecnosti

- ZlepSeni finan¢nich vysledki spolecnosti (Urbancova & Hudédkova, 2017).

Také vyzkum Collinse & Stevense (2002) prokéazal, ze Employer Brand pozitivné
ovliviiuje vykonnost organizace a je uziteny pii marketing znacky externi vetejnosti.
S ohledem na financ¢ni efektivnost zase Wage Burgess (2016) ve svém ¢lanku prokazuje,
ze firmy se Spatnou reputaci museji pfi naboru vydat minimalné o 10% vice nez firmy

s dobrou znackou zaméstnavatele.

93% zaméstnancil je ochotno odejit od svého stavajiciho zaméstnavatele v ptipadé, Ze
maji moznost pracovat pro zameéstnavatele se silnou znackou zaméstnavatele a dobrou

reputaci.

Dle Uebbing (2015) muize mit budovani jedine¢né a rozpoznatelné znacky

zaméstnavatele Ctyfi zakladni vyhody:

- vytvofeni jedine¢nosti

zaujeti talentli a Gspéch ve valce o talenty

identifikace typu pozadovanych talenti

- dobré fizeni, motivovani a angazovani zameéstnanci s chuti ucit se rust.

Vyhody, které spolecnosti silnd znacka zaméstnavatele piinasi, jde také vycislit pomoci
nekolika metrik. Mezi tyto patii napfiklad pocet kandidath v databazi,
pocet uchazecli na doporuceni, eNPS, dobrovolnd fluktuace, fluktuace do jednoho roku
po nastupu, naklady na obsazeni jednoho pracovniho mista,
pocCet uchazecli na obsazeni jednoho mista, ¢as na obsazeni jednoho mista a dalsi

(Hovorka, 2017, 03. srpna).
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3.2. Budovani zna¢ky zaméstnavatele

Proces budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoby strategicky a ve své podstate

nikdy nekoncici proces.

Dle teoretickych poznatkii je znacka zameéstnavatele budovdna pomoci tii aktivit.
Tvorba a rozvoj Employee Value Proposition na zaklade¢ informaci o organizacni kultute,
stylu fizeni, o kvalitich soucasnych zaméstnanci, zaméstnaneckém obrazu atd..
Externi marketing znacky slouzi k ptilakani cilové skupiny prostiednictvim EVP a
sdilené hodnoty, cilem je pfildkat Zadatele a podpofit jméno zaméstnavatele.
Interni marketing ptisobi na stavajici zaméstnance, ktefi pfijimaji znacku jako soucast
organiza¢ni kultury, o firmé mluvi a §ifi tak povédomi a obraz spole¢nosti (Sparrow &

Otaye, 2015).

Prvni krok, chce-li firma zacit budovat svou znacku je ale vzdy stejny. Musi zmapovat
své soucasné postaveni a to jak interné, tak externé. Cilem této faze je zjistit jakou pozici
spole€nost zaujima v o€ich zaméstnanctli, potencidlnich uchazecli o préaci a ostatnich
stakeholderti a také jak si stoji na trhu konkuren¢nich zaméstnavatelt. Podstavnymi kroky
faze ,,Poznani“ je zajistit podporu a sestavit akceschopny a divéryhodny tym, ktery se
stane prikopnikem projektu. V ramci tymu se vybuduje a nashromazdi potiebné
know-how nejen o internich procesech (firemni hodnoty, kultura, SWOT analyza,
definice naborového procesu, atd.) ale také teoretické znalosti. DiileZité je jasné€ definovat
cil s jakym se spole¢nost pro realizaci projektu rozhodla. Cil ovlivni vybér metod na jeho
dosaZeni a stanoveni metrik pro meétfeni UspéSnosti. Bude-li cilem napfiklad zvySeni
reakci na ndborové inzeraty metitkem bude Candidate-per-Position, na rozdil od toho,
pokud bude cilem snizit personalni naklady, bude to Cost-per-Hire
(Hovorka, 2016, 06. zafi).

Druhou fazi je faze Strategie. Cilem je definovat si idedlni stav, jak chceme, aby naSe
spole¢nost byla vnimana. Déle pak stanovime plan, vybereme konkrétni aktivity jak, kdy
a kde budeme ideal znacky budovat. Soucasti této faze je také definovani tzv. Employee

Value Proposition (EVP) (Hovorka, 2016, 06. zai).

Posledni fazi je samotnid faze Realizace, béhem které dochdzi k budovani znacky

zamé&stnavatele na internim i externim trhu prace (Hovorka, 2017, 03. srpna)
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Urbancova a Hudakova (2015) také identifikovaly pét soucasnych trendd,

napomahaji budovani pozitivni znacky zaméstnavatele. Mezi tyto se fadi:

- kontinuita znalostni

- management talentl

- management véku

- management diversity

- Tizeni kariéry

Obrazek 4: Proces budovani znacky zaméstnavatele

Poznani

Pripravte
vilastni tym

Zvolte dobré
nacasovani

Pracujte
dovnitr

Vyjasnéte si
cil
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projektovy
plan

Shromazdéte
podklady

Zdroj: (Hovorka, 2016, 06. zafi)
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3.3. Employee Value Proposition (EVP)

Jiz n€kolikrat byl zminén koncept EVP, tedy Employee Value Proposition. EVP je
srdcem znacky zaméstnavatele. Je klicem k vytvofeni a implementaci efektivni strategie
budovani znacky zaméstnavatele, ktera piitahuje a udrzuje spravné lidi, a ktera rezonuje
mezi soucasnymi a budoucimi zaméstnanci (Martic, 2018). EVP je ovlivnéna hodnotami
organizace, kulturou spolecnosti, angazovanosti, prostiedim, talenty a odménovanim.
EVP jsou vyhody, které zaméstnanec ziskava za své dovednosti, schopnosti a zkuSenosti,
které poskytuje organizaci. Je to charakteristika podstaty spole¢nosti, ¢im je jedinecna a

setrva¢na (Pawar & Charak, 2015).

EVP jsou hodnoty v zamé&stnani, které firma vytvaii a kvili kterym zaméstnanci praveé

Vv této firmé& pracuji (Landovsky & Bartyzal, 2017).

Obrazek 5: Employee Value Proposition (EVP)

Curmrent Employer

Hranding Strateqy

External talent Engage
market insights employes
Attractive

Competitive True Strategy ntent

andscape Credible
Sustainable
Feedback frorr Distinct matena

current employees

Zdroj: (Employer Value Proposition, 2018)

Aby spole¢nost mohla vytvofit ideal svého EVP musi mit nejprve predstavu o tom, jakou
spole€nosti chce byt. V ramci toho si musi definovat jaka je jeji soucasna personalni
strategie - jaka jsou silnd a slaba mista, jak je spoleCnost vnimana soucasnymi
zaméstnanci, spolecnost si musi ujasnit svou vizi a misi, porozumét vné&j$imu trhu

kandidatt a analyzovat konkurenci.

Podstatou tvorby EVP je znalost nazoru tii klicovych skupin — internich zaméstnanci,

potencialnich kandidati, konkurence — a ziskdni odpovédi na nésledujici
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otazky (viz Obrazek 6: Kli¢ové komponenty Employee Value Proposition). Dulezité pii
budovani EVP je také nesnazit se byt za vSech okolnosti nejlepsi ve vSech ohledech a
spliovat vSechny pozadavky, jaké jen firemni stakeholdefi mohou mit.
Klicové je definovat si tii nejpodstatnéjsi veci, na ty se zaméiit a byt konzistentni

V napliiovani strategie (Hovorka, 2017, 25. Cervence).

Obrazek 6: Kli¢ové komponenty Employee Value Proposition

Pozice znacky

Pro¢ u vas lidé (nabidka) = EVP

pracuji ?

Co nenabizi
konkurence ?

Zdroj: (Hovorka, 2017, 25. ¢ervence)

Odpovédi na kli¢ové otazky je nejlepsi a nejjednodussi zadit ziskavat zevnitt organizace,
tedy od soucasnych zaméstnancti. Informace od nich je mozné ziskat pomoci
individuélnich rozhovort ¢i dotazniki. Pocet respondentli zalezi na velikosti spole¢nosti
a vzorek respondentil by mél byt reprezentativni a zahrnovat vSechny v€kové skupiny,
respondenty dle délky pracovniho poméru, dle pracovisté, pohlavi atd. Cilem je zjistit
divody, pro¢ zaméstnanci do spolecnosti ptisli, podle ¢eho se pii vybéru zaméstnani
rozhodovali a pro¢ ve spolecnosti stale pracuji. Zajimaji nas také asociace, jaké si se

spole¢nosti spojuji, co je pro n¢ v praci dilezité¢ (Hovorka, 2017, 25. Cervence).

Poté mizeme piejit ke zmapovani druhé skupiny a to potencialnich kandidata. Stejné jako
u zaméstnancii mizeme zvolit metodu osobniho rozhovoru nebo metodu dotazovani
prostiednictvim online dotazniku. Informace, které chceme od kandidati zjistit, jsou
shodné s témi, které byly zjistovany od soucasnych zaméstnanct. Tedy jak spolecnost
vnimaji jako zameéstnavatele a podle ceho se pii vybéru zameéstnadni rozhoduji

(Hovorka, 2017, 25. Cervence).
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Tretim krokem je zmapovani nabidky konkurence, které probiha z pravidla od stolu.
Idedlni je vytipovat si nejblizsi konkurencni zaméstnavatele z regionu, ktefi podnikaji ve
stejném oboru a ktefi cili na stejné zaméstnance jako my. Ziskavani informaci o
konkurenci probihd analyzou veskerych dostupnych informacnich zdroji. Tisténych
inzeratl, ¢lanki, webovych stranek, kariérnich stranek, profilti na socilnich sitich nebo

napiiklad navstévou stanku na kariérnich veletrzich (Hovorka, 2017, 25. Cervence).

Ziskanim odpovédi na zminéné otdzky od vSech klicovych skupin mize spolenost
vytipovat, ktera kritéria jsou pro zajmové skupiny dillezita a mtize tomu pfizpusobit svou
nabidku a udélat ji jedinenou. Tim vznikne jedine¢ny a atraktivni
Employee Value Proposition spoleénosti, ktery by mél sestavat z péti klicovych oblasti:

odménovaci systém, benefity, kariéra, pracovni prostiedi a kultura (Martic, 2018).
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3.4. Employer Brand Equity (EBE)

Pojem Employer Brand Equity se do ceStiny piekladd jako hodnota znacky
zaméstnavatele. V klasickém marketingu je hodnota znacky, neboli Brand Equity,
subjektivni a nehmotné hodnoceni znacky zakaznikem mimo objektivné vnimanou
hodnotu. Mezi faktory hodnoty znacky patii povédomi zakazniki o znacce, postoje

zakaznikd vi¢i znaCce a vnimani etiCnosti znacky zdkazniky. Hodnota znacky je

vvvvvv

Hodnota znacky zaméstnavatele dle vyzkumu Kamela & Albassami (2015) je definovéna

jako skupina nasledujicich atributii:

Symbolické atributy zaméstnavatele zahrnuje povédomi o znadce, image znacky,
zkuSenosti se znackou zaméstnavatele a povést spole¢nosti. Povédomi Ize definovat jako
schopnost vzpomenout si na znacku zaméstnavatele. Spole¢nosti by se v této oblasti méli
ptat na to, kolik zaméstnancti o spolecnosti slySelo pfed zahajenim naborovych aktivit.
Image znacky zaméstnavatele je souhrnem vsech asociaci, které si jeden zaméstnanec o
zameéstnavateli vybavi. ZkuSenost se znackou odrdzi relativni miru znalosti znacky
vzhledem Kk néjaké formé expozice se znackou. ZkuSenost ma zasadni dopad na
porozuméni, zdokonalovani a posilovani vnimani znacky zaméstnavatele. Povést
spolecnosti je z dlouhodobého hlediska klicovym atributem k tvorbé konkurenéni vyhody

spolecnosti a je také dlleZita pfi snaze zaujmout vhodné potencialni zamé&stnance.

Pracovni kultura a prostiedi jsou interni faktory, které motivuji zaméstnance k vykonu.
Do této skupiny patii napiiklad napln prace, pracovni podminky, odmény, moZzZnosti
vzdélani a rozvoje, interpersondlni vztahy a dal$i. Cilem je zajistit uspokojeni potieb

zaméstnanci, zvysit jejich motivaci a snizit jejich retenci.

Postoj soucasnych zaméstnancii zahrnuje napiiklad postoje, vérnost, divéru a
odhodlani stavajicich zaméstnanct vici svému zaméstnavateli. Cim silnéjsi jsou tyhle

atributy, tim vétsi je hodnota znacky zaméstnavatele

Postoj budoucich zaméstnanci je souborem tii atributli. Potencidlni zamé&stnanci jsou
K ur¢ité firmé piitahovani v zavislosti na tom, do jaké miry firmu vnimaji jako dobfie
povazované pracovni misto. To se odviji od miry atraktivity zaméstnavatele, moznosti

zapojeni se a prestizi.
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Marketingové aktivity spole¢nosti, jejichz cilem je propagovat spolecnost a vytvaret
jeji dobré image v o€ich potencidlnich zaméstnanci. Toho je dosazeno pomoci interni a
externi komunikace formou inzerovani, public relations, sdilenim informaci uvniti

podniku a Sifenim informaci mluvenym slovem.

Obrazek 7: Model hodnoty znacky zaméstnavatele
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. . Pracovni podmink
Public Relations P ¥

Kompenzace za praci
Podnikova komunikac v ,
odnikovi komunikace MoZnost profesniho

Word of Mouth vzdéldni a rozvoje

- / o /

Zdroj: vlastni zpracovani, ptelozeno z (Kamel & Albassami, 2015, str. 77)

Aby bylo mozné vybudovat silnou zna¢ku zamé&stnavatele, organizace by se méla zabyvat
jak vnimanim soucasnych tak budoucich zaméstnancii a podporovat jejich pozitivni
postoj ohledn¢ vztahu k organizaci. Toho 1ze dosahnout vytvatenim pozitivni zkusenosti
se znackou zaméstnavatele tak, aby se u potencialnich zaméstnanct vyvinuly pozitivni
asociace, nazory a presvédceni spojené s organizaci. Maji-li organizace silnou znacku,
zaméstnavatele zaméstnanci pro né pracuji radi, doporucuji je dalsim a jsou loajalng;si.
Tim se organizace stavaji  efektivnéjSimi a konkurenceschopnéj$imi

(Kamel & Albassami, 2015).
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3.5. Hrozby pri budovani Employer Brandu

Vzhledem k faktu, ze Employer Branding je mladym oborem a doposud neexistuje navod
¢i ,,best practices, jak znacku zaméstnavatele budovat, souvisi s touto aktivitou i jista
rizika. A to nejen proto, ze spousta zaméstnavateli budovani Employer Brandu vnima

pouze jako jeden z moznych nastroji pro nabor zaméstnancu.

Jednim z rizik je v tom piipad¢ ,,efekt znamosti“. Mnoho zaméstnavatelii se domniva, ze
trpi-li aktudln€ nedostatkem zaméstnancti, zvySeni povédomi 0 spolecnosti a zviditelnéni
se ptinese okamzity vysledek a ptildka kyZeny poc€et novych zaméstnanct. V této snaze
zahdji spole¢nost naborovou kampan, ktera neni vzdy konzistentni s kulturou spole¢nosti
a na misto ocekavaného piilivu novych zaméstnanci dojde k rozezleni soucasnych
pracovnikil a rozsifeni povédomi o spole¢nosti jako netransparentnim zaméstnavateli,

jehoz sliby se miji s realitou (Landa, 2017, 26. dubna).

Druhym rizikem je, Ze ve snaze vybudovat pozitivni znacku zaméstnavatele se spolecnost
snazi uspokojit potieby svych cilovych skupin a proto se snazi nabizet vSe, co potencialni
zaméstnanci pozaduji bez ohledu na konzistenci vlastni firemni strategie, vize a kultury

(Landa, 2017, 26. dubna).

Mezi dals$i nezddouci Uc¢inky budovani znacky zaméstnavatele patii ztrata autenticity
znacky, nésledna zvySena fluktuace nové ptichozich zaméstnancti a celkové zhorSeni
klimatu se spoleCnosti, orientace na kratkodobé cile, vybudovani negativni namisto
pozitivni znacky zaméstnavatele a nasledny rast fluktuace a pokles zajmu o pracovni

mista (Landa, 2018, 24. ¢ervence).

Vsem vySe jmenovanym rizikim lze predejit. Dilezité je nepodcenit ptipravu
Employer Brandingu a vénovat procesu budovani znacky spolecnosti dostatek Casu.
Klicové je, aby si spole¢nost uvédomila, jak chce byt vnimana a postupovala v souladu
se svou firemni strategii. Pro nabor zaméstnancti je také dobré si uvédomit, které prvky
jsou pouze hygienickymi faktory (v dnesni dob¢ napt. 5 tydni dovolené) a které jsou
skute¢nymi motivatory, které zaméstnanec nenajde u kazdého zaméstnavatele a které
danou spolecnost odlisuji od konkurence. Vybérem jednoho ptipadné dvou stézejnich
bonustli, které spole¢nost zaméstnancim piinaSi, se do paméti vryje spiSe, nez
vyjmenuje-li dlouhy list v§eho, co u ni jako u zaméstnavatele lze tak troSku najit

(Landa, 2017, 26. dubna).
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3.6. Trendy v Employer Brandingu v roce 2018

Rostouci nedostatek zaméstnanct na trhu prace dovedl v poslednich letech mnohé firmy
Kk tomu, Ze se zacaly vénovat budovani znacky zaméstnavatele a staly se lep§imi partnery
pro své zaméstnance a tim i lepSimi a atraktivnéjSimi zamé&stnavateli. Spousta firem ale
zatim uvazuje kratkozrace a nedostatek pracovniki se snazi fesit aktivnimi naborovymi
kampanémi, navySovanim mezd a nestrukturovanym poskytovanim stidle novych

benefitli, pomoci ¢ehoz se zaroven snazi zamezit fluktuaci (Hovorka, 2018, 17. zaft1).

Z pruzkumu spolecnosti Brand Bakers, tykajiciho se pravé trendd HR Marketingu a
Employer Brandingu, kterého se zcastnilo 101 respondentll vyplynulo, ze nabor je
pro 78% spolecnosti vysokou prioritou. Pravdépodobné i z tohoto diivodu, a v§eobecné
z ditvodu rostouciho vyznamu personalniho managementu, je HR soucésti nejuzsiho

vedeni spole¢nosti a podili se na sestavovani strategie (Hovorka, 2018, 17. zafi).

HR Marketing je ve vétSing firem ukolem HR odd¢leni a na jeho utvaieni se podileji dale

utvary Marketingu, Komunikace/PR a vedeni spole¢nosti (BrandBakers, 2018).

Prostiedky, které spolecnosti vyuzivaji pro nabor novych zaméstnanct, se ptili§ neméni
—nejpouzivanégj§imi kanaly jsou pracovni portaly, interni nabor a referral programy. Stale
mén¢ firem spolupracuje s personalnimi agenturami, které nahrazuji rozvojem spoluprace

se vzdélavacimi institucemi (Hovorka, 2018, 17. zafi).

Obrazek 8: Prostiredky pouzivané pii naboru zaméstnanci, vyvoj
v letech 2016 - 2018

m 2016 m 2017 2018

53 52 EENE 56 54 BN "
PSR 45 41 PO 15
ﬂ MM 12 13 15 ElE: s 7

Pracovni portdly  Doporuceni Interni nabor Socidlnisité Vlastni Dlouhodoba Naborové eventy  Persondlni  Executive search

100%
75%

7 77 WS
50%

stavajicich vyhledavani spolupraice s (konference, agentury (headhunter)
zaméstnancl skolami veletrhy,
hacketony atd.)

Zdroj: (BrandBakers, 2018)
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Z hlediska naboru se spolecnosti setkavaji nejcastéji s problémy nedostatku uchazeci,

nedostate¢nou kvalitou uchazect a ¢asovou délkou naboru (BrandBakers, 2018).

Obrazek 9: Problémy souvisejici s naborem zaméstnanci, vyvoj v letech 2016 - 2018

2016 m 2017 2018
100%

75%
50%

25%

" Bm- OA
34 ELRETH 33 12 15 14 “12 11 9
Wl i =

0%

Nedostatek Nedostatecna Casovd délka  Osobnost uchazedl Spoluprace s hiring Vysoké naklady na Spatné definovany  Spoluprices
uchazecl kvalitauchazecl naboru (charakter manazery nabor clovékana  profil uchazece dodavateli
(kompetence pro od povidajici pozci (personalni
danou pozici) firemni kultufe ¢ agentury)
danému tymu)

Zdroj: (BrandBakers, 2018)

Trendem jsou dale rostouci investice do HR marketingu, které deklaruje 51%
dotazovanych. Firmy si od navyseni slibuji zejména zvySeni znamosti firmy, rostouci
pocet uchazecii a snizeni fluktuace novackt, ktefi firmu opusti do 1 roku
od nastupu (Hovorka, 2018, 17. zafi).

Obrazek 10: Ocekavané prinosy HR Marketingovych aktivit, vyvoj
v letech 2016 - 2018

m 2016 m 2017 2018

Zdroj: (BrandBakers, 2018)

Strategii pro budovani znacky zameéstnavatele ma stanovenou necela tfetina
dotazovanych. DalSich 62% na ni bud’to pracuje nebo na ni v blizké dobé chce zacit
pracovat. O strategii ohledn¢ budovani znacky zaméstnavatele se nezajima asi 7% firem

(BrandBakers, 2018).

Mezi nejpouzivanéjsi a dobie fungujici nastroje HR Marketingu se fadi neotfelé naborové
inzeraty, atraktivné zpracované uvitaci balicky pro nové zaméstnance a propracovany
onboardingovy proces. Mezi néstroje HR Marketingu, které firmy chtéji rozvijet, patii

napiiklad komunikac¢ni strategie (jak znacku ptedstavit kandidatim), funkéni webové
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kariérni stranky a video na piedstaveni firemni kultury. Z néstroju, které spolecnosti ptili§
nepouzivaji Ize jmenovat méteni vysledkit HR Marketingu. Mezi nepouzivanymi nastroji
figuruje napiiklad piekvapivé pravé definovani EVP, zazitkovy ndbor a jiné
(BrandBakers, 2018).

Obrazek 11: Aktualni trendy v Employer Brandingu v CR 2018

B Nezndm M Nepoulivime ™ Pldnujeme zadit Fungujindm ™ Funguji ndm Fungujindm
poutivat tento rok  mdlo dobfe skvéle

Definovéni idedlu/pozice znacky zaméstnavatele (EVP) I 7 - 33 . 28 13 l 17 3
Plan pro budovani znacky mezi zaméstnanci ] 4 - 27 - 24 16 . 24 6
Komunikacni strategie (pfedstaveni znacky zamé<t. kandidatim) | 2 l 16 - 34 14 - 29 6
Vlastni obsah pro ucely naborové komunikace ] 4 I 10 . 19 18 - 41 9

Naborové inzerdty vystupujid 23edi | 4 [ FE! | BT 23 [ ) 15
Sbirdni kontaktl na rliznych akdch (napf. hackathon, konference, pfednasky) ' 3 - 34 I 9 31 . 18 6
Video pfedstaveni firemni kultury a zaméstnanci I 3 - 28 - 33 12 . 20 5

Vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevl v praxi ] 2 . 23 . 23 20 . 23 10

Atraktivné zpracovany uvitaci balicek pro nové zaméstnance I 2 - 32 I 14 8 - 33 12

Promyéleny a vyladény onboardingovy proces ] 3 | BY | BV 16 M s 12

PritaZlivé a funkéni kariémi stranky | 2 I 10 - 34 16 . 29 10
Kariérniprofily na socidlnich sitich ] 3 . 26 B2 23 . 23 5
Novy design programu doporuceni | 5 - 35 . 15 13 . 28 S
Cilené ndborové kampané na konkrétnipozce {2 . 27 l 12 29 . 23 8
Podrobné méfeni wsledkl HR marketing / Employer Branding aktivit ] 3 - 56 l 17 10 l 11 3
Vyladény naborovy proces vedouci k perfektnimu zaZitku kandidatl I 6 - 34 . 24 7 . 21 9

Zdroj: (BrandBakers, 2018)
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3.7. Shrnuti HR Marketing, Employer Branding a Employer Brand

HR Marketing je soubor aktivit, které predstavuji to nejlepsi, co ve vasi spole¢nosti mate
a muzete jako zaméstnavatel lidem nabidnout. Zakladnim nastrojem je plan marketingové
komunikace zahrnujici popis cilovych skupin, nabidku, obsah a jeho formu, komunikacéni

prostiedky a kanaly (BrandBakers, 2018).

Employer Branding je soubor aktivit, které maji zajistit, aby se firma stala lepSim
zaméstnavatelem — partnerem lidi. Jednim z nastroji budovani znacky zaméstnavatele je
stanoveni jeji idealni pozice prostiednictvim Employee Value Proposition (EVP)
(BrandBakers, 2018).

Employer Branding formuje spolecnost a jeji firemni kulturu, zatimco HR Marketing
firmu ptedstavuje. V idedlnim ptipadé by m¢l HR Marketing navazovat na strategii

znaCky zaméstnavatele (BrandBakers, 2018).

HR Marketing

Employer Branding

Operativa

Strategie

Budovani povédomi

Budovani vztaha

Ptitahnout

Ptitdhnout + Zapojit + Udrzet

Metriky:

- pocet zhlédnuti kariérnich stranek
- pocet ziskanych kontakti pies
komunikac¢ni kanaly

- mnozstvi kandidati na jednu pozici
- Cas potiebny na obsazeni pozice

- ndklady na obsazeni pozice

Metriky

- urovein pracovni motivace zaméstnanct
- vykonnost programu doporuceni

- loajalita zakaznikQ

- iroven odménovani v porovnani

S ostatnimi znackami

- vykonnost organizace (rist trzeb,
hodnota akeii,...(

Nékteré dasledky:

- vice uchazecl o zaméstnani

- kratsi ¢as na ziskani pracovnika
- Nizsi naklady na pfijeti nového
zameéstnance

Nekteré dusledky:

- vice doporuceni stavajicimi
zameéstnanci

- vy$si angaZovanost zaméstnanct
- niz8i fluktuace

Employer Brand je finalni vysledek,
(BrandBakers, 2018).

povést spolecnosti jako zaméstnavatele
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4 Charakteristika spolec¢nosti

Analyzovanou spolecnosti je strojirenska spolecnost sidlici v Napajedlech, ve Zlinském
kraji. Hlavni oblasti vyroby, kterou se spole¢nost zabyva je obrabéni oceli. Konkrétné jde
o vyrobu strojirenskych polotovart a pfesnych komponentli ur¢enych pro vSeobecné
strojirenstvi — tzn. vyrobu brouSené nastrojové oceli a dild na zakazku s pouzitim ve

strojirenstvi (Ballosova, 2017).

Vznik spolecnosti se datuje v roce 1995. Je dcefinou spolecnosti némecké matky a spolu
Sni a dal§imi ¢tyfmi dcefinymi pobockami tvofi mezindrodni skupinu dodavatelského

primyslu (BalloSova, 2017).
4.1. Organizaéni struktura spole¢nosti

Organizacni struktura je ustalené hierarchické uspofadani vztah mezi pracovnimi misty
Vv organizaci. Z organizacni struktury vyplyvaji vztahy nadfizenosti a podfizenosti,
vzéajemné vazby, pravomoci a odpovédnosti, je ovlivnéna jak interni tak externim vlivy,
které na spole¢nost pusobi, napiiklad velikosti spole¢nosti, obor pisobnosti, konkurenci,

technologie, globalizaci, trh, atd. (Ballosova, 2017).

Organiza¢ni strukturu spolecnosti 1ze popsat jako strukturu liniové $tabni. Jedna se o
jednoduchou plochou organiza¢ni struktura sjednoznaénymi vztahy a jednim
odpovédnym vedoucim. Mimo hlavni vétve ttvaru je vytvoren §tab, ktery zastava funkci
pomocného poradniho organu. Je tak nutné, aby ve §tabu byli angaZovani odbornici.
Rozhodovaci funkci zastava vyhradné vykonny organ. Pracovnici ve vybrané spole¢nosti
jsou do utvart seskupeni dle charakteru Cinnosti (specializace). Tim lze poukazat na

funk¢nost organiza¢ni struktury spolecnosti. Je vytvoreno pét specializovanych oddé€leni:

Oddéleni obchodu a nakupu
Personélni oddéleni (HR)
Spravce sité (IT)

Ugetni oddéleni a Controlling

o &~ w0 N

Vyroba (fizeni vyroby a ptiprava vyroby)

Stabni jednotkou je oddéleni kontroly a ¥izeni kvality, které plni funkci nezavislé

jednotky a dohlizi na firemni procesy (BalloSova, 2017).
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Obrazek 12: Organizaéni struktura spole¢nosti

Jednatel

Vedouci kvality

Ucetni oddélent a|
Controlling

Vedouci vyroby

Koordinator
vyroby

Vedouci pro AV Vedouci
vnitini trh

Vedouci nakupu Obchodnik CR ma POMocna Gcetni Vedouci provozu

[ Obchodnik CR
Externi Mistr brouseni

Vnitfni obchod haEaEEE ml Skladovd Ucetni

Obchodnik PL

Vnitini obchod Disponent GMK g 'V1zdova cetni = AV Technolog SF Mistr brouseni

Obchodnik HU

Vnitfni obchod ma  Mistr déleni

Obchodnik SK

Vnitini obchod Obchodnik AT Mistr frézovani

Dilensky
technolog, naradi

Mistr frézovani

Vnitfni obchod

Zdroj: interni data spole¢nosti
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4.1.1. Personalni oddéleni

Personalni oddé€leni je jednim z odbornych ttvarti. Ve spolecnosti bylo jako samostatné
vyclenéno teprve v roce 2010. Od té doby je tvofeno jednim pracovnikem na pozici

persondlniho manazera, ktery je dle organigramu piimo podiizen jednateli spolecnosti.

Spolu se vznikem personalniho oddéleni doslo i k centralizaci aktivit spojenych s fizenim
lidskych zdroji. Ty byly do t¢ doby zodpovédnosti jednotlivych vedoucich oddéleni.
Centralni podpora byla poskytovana pouze v oblasti naboru délnikd pro vyrobu a

spocivala v zadavani inzerce, administrativni stranku zastfeSovala mzdova ucetni.

V soucasnosti nese personalni vedouci odpovédnost za nckolik oblasti, které blize

specifikuje popis pracovniho mista (tzv. job description).
1. Zaméstnanci

Persondlni vedouci zodpovédny za kompletni proces zajiStovani zaméstnanosti, tzn.
inzerovani, vyhleddvani a vybér zaméstnanctli, vedeni pohovori, zajisténi adaptacnich
programu ve spolupraci s vedoucimi oddéleni, propousténi zaméstnanct a v neposledni
fad¢ také vedeni databdzi a vyhodnocovani GspéSnosti jednotlivych procesti. V oblasti
naboru zaméstnancii je personalni vedouci zodpovédny za zvetejiiovani pracovnich
nabidek, za spolupraci s Uradem prace, se vzd&lavacimi institucemi i personalnimi
agenturami. Pracovni pohovory vede zpravidla s vedoucim konkrétniho oddéleni, ktery
je 1 nadale primarné zodpovédny za vybér zaméstnancii pro své odd€leni. Personalni
vedouci spravuje databaze zajemci o zaméstnani, databaze zaméstnancii a dalsi databaze
tykajici se zamé&stnanosti — napt. monitorovani diivodl ukonceni pracovniho poméru. V
této souvislosti je také zodpové€dny za samotné ukoncovani pracovniho poméru

(Ballosova, 2017).
2. Personalni planovani a reporty

Odpovédnosti za persondlni planovani znamena identifikaci potfeb spole¢nosti v
zavislosti na soucasném vyvoji a dlouhodobych planech spolecnosti - planovani a
kontrola stavu pracovnikii. Déle do této oblasti spada planovani a kontrola personalnich
a mzdovych nékladl, monitorovani jejich vyvoje, méteni produktivity prace, kontrola
dochazky, planovani a cerpani dovolenych a dalsi. O téchto Cinnostech a stavech

persondlni vedouci pravidelné sestavuje zpravy pro vedeni spolecnosti (BalloSova, 2017).
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3. Odménovani a motivace

V oblasti odménovani je zodpovédnosti personalniho vedouciho tvorbu bonust a
motivacniho programu, sledovani a hodnoceni efektivnosti a vykonnosti prace. Cilem
personalniho vedouciho je zapojit zaméstnance do procesu trvalého zlepSovani a pomoci
motivac¢niho a bonusového systému zajistit kontinualni riist produktivity. Dal§im tkolem
V této oblasti je pfiprava personalu na zavadéni zmén pii realizaci plani a cilii spolecnosti

(Ballosova, 2017).
4. Vzdélavani

Soucésti motivacniho a bonusového programu zaméstnancu jsou vzdelavaci kurzy pro
pracovniky, jejichz zajistovani je v kompetenci persondlniho vedouciho. Ten nese
odpovédnost za realizaci povinnych a periodickych Skoleni, napft. Skoleni fidict, svarecu,

a dalsich (Ballosova, 2017).
5. Hodnoceni pracovnich vysledkii a rizik

Personélni vedouci je zodpovédny za hodnoceni pracovnich vysledki a hodnoceni
spokojenosti pracovnikll podle norem ISO, za piipravu na krizové situace, za tvorbu
schémat nahraditelnosti a zastupitelnosti a za posuzovadni moZnych personalnich a

provoznich rizik (BalloSova, 2017).
6. Tvorba smérnic a procesu

Tvorba a aktualizace internich smérnic v souladu s platnou legislativou Ceské republiky,
jako napt. mzdové ptedpisy a pracovni fad, spadaji také mezi zodpoveédnosti personalniho
vedouciho. Mimo jiné persondlni vedouci spolu s vedoucimi pracovniky jednotlivych

oddé¢leni vytvari popisy pracovnich procest a pracovnich ¢innosti (BalloSova, 2017).
7. Bezpecnost a ochrana zdravi pri praci - BOZP

Persondlni vedouci komunikuje se zdvodnim lékafem, vede evidenci o pravidelnych
lékaiskych prohlidkach a zastfeSuje konani vstupnich a vystupnich prohlidek Ve
spolupraci s externimi spole¢nostmi zajiSt'uje Skoleni tykajici se BOZP, klasifikuje
jednotliva pracovisté, méfi a vyhodnocuje jejich mozna rizika a negativni vlivy

(Ballosova, 2017).
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8. Jednani s odbory

Od roku 2012, kdy se ve spole¢nosti aktivizovala odborova ¢innost, je personalni vedouci
zastupcem spolecnosti pro jednani se zastupci odborového svazu OS KOVO. Vede
jednani se zastupci zaméstnanct o kolektivni smlouvé, vyhodnocuje plnéni kolektivni

smlouvy a piedava odborové organizaci Ctvrtletni zpravy (BalloSova, 2017).
9. Controlling, ISO a ostatni

V neposledni fad¢€ je tkolem personalniho vedouciho kontrola dodrzovani definovanych
procesti, odpovédnost za soulad procesti s normami ISO v persondlni oblasti. V oblasti
fizeni lidskych zdroju je zodpovédny za zjisStovani postoji pracovnikil a jejich pozitivni
ovlivilovani, jako i za tvorbu pozitivniho vnimani a jména spolecnosti smérem dovnitf i
ven vii¢i okoli. Je zodpovédny za organizaci a realizaci firemnich akci. Nové se v popisu

prace personalniho vedouci v roce 2017 objevuje také zodpovédnost za prezentaci

spolecnosti na socialnich sitich (Ballosova, 2017).

Aktivity tykajici se HR Marketingu a Employer Brandingu se Vv popisu prace
persondlniho vedouciho vyskytuji nékolikrat. Tvorba dobrého jména spolecnosti vSak
neni definovdna jako samostatna zodpovédnost. Podrobné neni ani specifikovana

personalni strategie spole¢nosti.

S ohledem na rozsah ¢innosti, které personalni vedouci zastava se domnivam, Ze by pro
spolecnost bylo prospésné posilit personalni odd€leni o jednoho nového pracovnika.
Spolu s novymi tikoly personalniho odd¢€leni, které vyvstavaji s ménici se situaci na trhu
prace a které budou svazany i se samotnym budovanim Employer Brandu, se domnivam,
ze jeden personalni pracovnik nebude jiz vice schopny zastfeSit vSechny aktivity
strategického a operativniho charakteru. JiZz nyni je dle teorii personalni managementu,
které doporucuji pomér jednoho personalisty na 100 zamé&stnanci, jeden personalista pii

poctu 195 zaméstnancti malo.
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4.2. Struktura zaméstnancu

Na zéaklad¢ ziskanych dat od spole¢nosti a z dotaznikového Setieni Ballosova (2017) byla

analyzovana zaméstnanecka struktura spolec¢nosti.

V zaii 2018 méla spolecnost 195 zaméstnancti. Potiebny a planovany zaméstnanecky stav

¢ita 222 zaméstnanct a spole¢nost se tak aktualné potyka s podstavem 27 pracovnikii.
Graf 1: Vyvoj po¢tu zaméstnancu Vv letech 2005 — 09/2018

Vyvoj poctu zaméstnanct
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Zdroj: interni data spole¢nosti
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Vétsinu zaméstnancti tvoii zaméstnanci vyroby - dé€lnici. Ti maji na celkovém

poctu 195 zaméstnanct podil cca 81%. Zbylych 19% zaméstnancti jsou pracovnici THP,

JA

tedy techni¢ti hospodaisti pracovnici. Do této kategorie jsou zafazeni dle firemniho
organigramu pracovnici z oddéleni obchodu a ndkupu, personalni manazer, odbornik IT,
zaméstnanci ucetniho oddéleni a odd€leni vyroby. Pro zjednoduseni je do kategorie THP
pfipocteno i  vedeni ~a  zaméstnanci  Stabu, kdy  spoleCnost ma
jednoho jednatele (cca 0,005 % vSech zaméstnanci) a jednoho vedouciho kvality (také

predstavuje 0,005 % vSech zaméstnanctl) (BalloSova, 2017).

Graf 2: Struktura zaméstnancu dle oddéleni (zari 2018)
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Co do struktury dle pohlavi tvoti 87% zaméstnancii spole¢nosti muzi. Ve vyrobé mezi
délniky je pomér muz podstatné vys§i nez Zen. Zeny tvoii pouze 8% zaméstnanct
vyroby a zpravidla jsou obsazovany na pracovni pozice baleni a udrzba (uklizecky).
Mezi THP pracovniky je pomér muZzi a Zen jen o malo vyrovnanéjsi. Vzhledem k tomu,
ze technické pozice v oddéleni zastavaji vyhradné muzi (napt. technolog, mistr) je jejich
podil 71%. Zeny jsou obvykle obsazovany na pozicich v oddéleni nakupu, obchodu, HR

a ucetnim oddéleni (BalloSova, 2017).

Graf 3: Struktura zaméstnancu dle pohlavi (zari 2018)
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Z hlediska véku je mezi délniky velmi nizky podil zaméstnanct do 20 let a nad 60 let.
Naopak silnymi v€kovymi kategoriemi jsou zaméstnanci ve veéku od 21 - 30 let,
0d 31-40letaod 41 - 50 let, ve kterych jsou zaméstnanci zastoupeni téméef rovnomerne.
Mezi THP pracovniky je nejvice zaméstnancii ve véku od 41 - 50 let. Druhou nejsilnéjsi
skupinou jsou zaméstnanci od 31 - 40 let. Velmi slabé jsou pak zastoupeny mladsi vékové

kategorie (Ballosova, 2017).

Graf 4: Struktura zaméstnancu dle véku (zari 2018)
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Zdroj: interni data spole¢nosti

Strukturu zaméstnancti dle vzdélani spolecnost systematicky monitoruje teprve kratce.
Z dotaznikového Setfeni Ballosova (2017) a dat ziskanych od spole¢nosti lze fici, Ze mezi
délniky pfevazuji zaméstnanci s vyuénim listem. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
zaméstnanci, ktefi ukonéili stfedoskolské vzdélani maturitou. Cast délnikd tvoii i
zaméstnanci s ukonCenym zdkladnim vzdélanim. Mezi THP pracovniky jsou jak
zaméstnanci se stiedoSkolskym, tak s vysokoSkolskym vzd€lanim a jejich pomér je
vyrovnany (Ballosova, 2017). Do budoucna by pro spole¢nost mohlo byt uzitecnym
sledovat, kolik zaméstnancti do spole¢nosti nastoupilo po absolvovani rekvalifikacniho

kurzu.
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Graf 5: Struktura zaméstnancu dle vzdélani (zaii 2018)
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Zdroj: interni data spole¢nosti a Ballosova (2017)

Z hlediska délky zaméstnaneckého poméru pracuje vétSina zaméstnancii ve spolecnosti
mezi 1 a 9 lety, vyjimku ovSem netvofi ani zaméstnanecké poméry delsi nez 10 let a to

jak u délnickych tak THP profesi.

Graf 6: Struktura zaméstnancu dle délky zaméstnaneckého poméru (zaii 2018)

Délka zaméstnaneckého poméru (zari 2018)

70
61
60
52
50
40
30
21 21
20 17
8
2 3
0 — - [ | - [ |
Dé€lnici THP

mdolroku ml1-5let m6-10let m11- 19let m20 let a vice

Zdroj: interni data spole¢nosti

41



Mira fluktuace ve spole¢nosti se v roce 2017 pohybovala kolem 36%. V roce 2018 klesla
na 32% (stav k mésici fijnu 2018). Nejvetsi fluktuaci 1ze zaznamenat u nové prichozich
zamestnanctu ve lhité do 1 roku. To Ize pficitat naptiklad kvalité pfijimanych pracovnikt
(nekompetentnost, neochota pracovat, ...) v dob& nedostatkt pracovni sily na trhu prace.

Zaroven tento fakt mize vypovidat také o nedostate¢né kvalité onboardingového procesu.

Mira fluktuace 32% je fluktuaci celofiremni, je ale siln¢ ovlivnéna fluktua¢nim trendem
zaméstnanct na délnickych pozicich. Mezi pracovniky THP je fluktuace podstatné nizsi.
K mésici fijnu 2018 byla piiblizné 5%, coz jsou dva odchody na celkovy pocet THP
pracovnikl. Nejnachylnéjsimi na fluktuaci jsou pozice obchodnik a mistr, jinak se firma

muze pochlubit stalou zaméstnaneckou THP zakladnou.

Tabulka 1: Mira fluktuace zaméstnancu ve spole¢nosti

2015 2016 2017 10/2018
Mira fluktuace 27% 31% 36% 32%
ZkuS$ebni doba 6%
Do 1 roku 14%
Do 2 let 4%
Nad 2 roky 7%

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti

Ze struktury zaméstnancl lze vyvodit, ze cilovou skupinou na trhu prace budou pro
spole¢nost muzi v produktivnim veku, se zakladnim ¢i stfedosSkolskym vzdélanim
technického sméru, piipadné muzi po absolvovani rekvalifikaéniho kurzu. Zeny jsou ve
spolecnosti na délnickych pozicich obsazovany méné cCasto vzhledem k fyzické

naro¢nosti prace, ptipadné jsou umist'ovany na pozicich uklid, baleni a jehleni.
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Klasifikace zaméstnani CZ-1SCO

Klasifikace CZ-ISCO vychazi z mezinarodni klasifikace zaméstnani a rozdéluje profese

na zakladé dvou klicovych principli — druhy vykonavané prace (pracovni misto) a tiroven

dovednosti. Zaméstnani, jez vyzaduji vykonavani stejnych ukoll, by méla byt zatfidéna

na stejném mist¢, i kdyz se pozadované formalni vzdélani nebo kvalifikace konkrétniho

zaméstnance 1isi (Cesky statisticky ufad, 2018, 09. tinora). Vice informaci ke klasifikaci

1ze najit v Metodické piiruéce vydané Statistickym ufadem Ceské republiky?.

Klasifikace CZ-ISCO rozlisuje deset hlavnich tfid, které se dale d€li do skupin, podskupin

a kategorii. Vramci vybrané spoleCnosti lze zaméstnance ve vyrob¢é zatadit

do kategorii 8 a 9, pracovniky THP do kategorii 2 a 3.

Tabulka 2: Hlavni tiidy klasifikace CZ - ISCO

Trida | Nazev

[

Zakonodareci a fidici pracovnici

Specialisté

Technicti a odborni pracovnici

Ufednici

Pracovnici ve sluzbach a prode;ji

Kvalifikovani pracovnici v zeméd¢lstvi, lesnictvi a rybarstvi

Remeslnici a opravari

Obsluha stroji a zatizeni, montéfi

Pomocni a nekvalifikovani pracovnici

O ©| O N| o g | WO DN

Zameéstnanci v ozbrojenych silach

Zdroj: (Cesky statisticky ufad, 2018, 09. Ginora)

Kompletni vypis zamé&stnani je k nalezeni opét na strankach Ceského statistického

ufadu.

1 Cesky statisticky tufad. Klasifikace zaméstnani (CZ-ISCO). Metodicka piirucka. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/23172001/metodicka_prirucka_1.pdf/1607eef6-476b-47b6-af64-

a426699ac52a?version=1.0
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5 Charakteristika trhu prace ve Zlinském kraji

A4

Zlinsky kraj je rozdélen do Ctyt okresti — Kromé&fiz, Uherské Hradisté, Vsetin a krajské
mésto Zlin. Mimo Vsetin I1ze vSechny okresy povaZovat za spadovou oblast zaméstnancti
pro potieby spolecnosti. Pro ucely prace bude operovéno se statistikami za Zlinsky kraj

celkem.

Ve Zlinském kraji zilo ke konci ¢ervna 2018 celkem 582 876 osob. Z toho 49% byli muzi
a 51% zeny. V produktivnim véku 15 — 64 let se nachazi 380 106 obcanii, coz je
z celkového poétu obyvatel asi 65% (Cesky statisticky ufad, 2018, 03. ¥{jna).

Graf 7: Struktura obyvatel Zlinského kraje dle pohlavi (stav k 31. 12. 2017)

Struktura obyvatel Zlinského kraje dle pohlavi (k 31.12.2017)
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Zdroj: (Cesky statisticky afad, 2018, 03. fijna)

Nejvice obyvatel kraje zije v okrese Zlin — 33%. Nejmén¢ pocetny je krométizsky okres,
ve kterém Zije jen 18% obyvatel kraje. Ve Zlinském kraji je vSeobecné vice Zen nezZ muzi
a tento trend je promitnut 1 do genderové struktury jednotlivych okresii, kdy v kazdém

z okrest je pfiblizné o 2 az 3 tisice vice zen.
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Graf 8: Pocet obyvatel v okresech Zlinského kraje (stav k 30. 6.2018)

Pocet obyvatel v okresech Zlinského kraje (k 30.6.208)
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Graf 9: Struktura obyvatel v okresech Zlinského kraje dle pohlavi

(stav k 30. 6. 2018)

Gendrova struktura obyvatel v okresech Zlinského kraje
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Vékova struktura muzi ve Zlinském kraji je dle udaji Ceského statistického udaji
nasledujici — ve véku do 14 let se nachazi 16% muzi, v produktivnim véku od 15 do 64
let je 68% muzi a muzi ve veku 65 let a vyse je jen o 673 vice nez muzi do 14 let (cca

tedy 16%).
Graf 10: Vékova struktura muzi ve Zlinském kraji (stav k 31. 12. 2017)

Vékova struktura muzt ve Zlinském kraji (k 31.12.2017)
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Zdroj: (Cesky statisticky tfad, 2018, 04. fijna)

Nezaméstnanost

Dle metodiky Ministerstva prace a socidlnich véci je podil nezaméstnanych osob vyjadien
jako podil dosazitelnych uchaze¢li o zaméstnani ve véku 15 — 64 let k obyvatelstvu ve

stejném veéku v procentech.

Ptiznivy vyvoj eské ekonomiky zejména v poslednich dvou letech se 1 ve Zlinském kraji
projevil znatelnym poklesem nezaméstnanosti. Pramérny pocet volnych pracovnich mist
vzrostl meziroéné o 50,3 tisic na celkovy pocet 178,2 tisic. V souvislosti s timto nartistem
doslo k poklesu uchaze¢i o zaméstnani na jedno volné pracovni misto na 1,8.
Mira nezamé&stnanosti nejvice meziroéné poklesla v roce 2017 a to na 3,9 %. Pokles
procenta nezaméstnanych se nezastavil ani v roce 2018, kdy dle nejaktudlnéjsich
dostupnych tdaju k 30. 6. 2018 dosahl podil nezaméstnanych osob 2,46 % (Ministerstvo

prace a socialnich véci, 2108b) a oproti konci prvniho kvartalu nezamé&stnanost opét
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Cv v

Vv krajském mésté Zlin€, naopak nejvice nezaméstnanych je v okrese krométizském.

Tabulka 3: Vyvoj nezaméstnanosti ve Zlinském kraji v letech 2005 - 2018

2005
2006
2008
2009

2007

o
o
>
©
>
-
o
\‘
N
\‘
X
o
o
©
i
©
N
o
o
w
o
N
w
©
N
ol

Zlinsky kraj | 6,6

Kromeétiz |76 70|56 (4,7|73|84|78|78|87|86|75|62|4,6]3,0

Uherské
Hradisté

54150(41|3,7|6,170(66|66|74|68|55|46|3,6]2,2

Vsetin 7873|5848 |78|86|78|77/92(86|73|6,1|4,6 /|28

Zlin 6,1/53|41|35(59|70(6,2|6,2|70(6,7]56[43|32|21

Zdroj:  (Ministerstvo prace a  socidlnich  véci, 2018, 09. ledna) a

(Cesky statisticky uiad, 2018, 03. fijna)

Graf 11: Vyvoj nezaméstnanosti ve Zlinském kraji v letech 2005 - 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani z dat viz Tabulka 3: Vyvoj nezaméstnanosti ve Zlinském kraji

v letech 2005 - 2018

Nejvice nezaméstnanych ve Zlinském kraji je ve véku 55 - 59 let. Tato skupina obyvatel

znaéné prevySuje vSechny ostatni veékové skupiny, které se pohybuji v rozmezi
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od 937 osob do 1161 osob. V minulosti by logickym divodem mohl byt fakt, ze firmy
nechtéji zaméstnavat osoby tésné¢ pied diichodem. V soucasné dobé lze vzhledem
K poptavce po zaméstnancich zejména ze strany prumyslovych firem, které nabizeji
fyzicky naro€nou préici, usuzovat, ze tato vckova skupina jiz nespliluje zdravotni
pozadavky pracovnich mist. Zaroveil osoby v tomto véku jiz nemaji zdjem 0 préci

V nepretrzitém provozu, ktery je pro vétSinu vyrobnich podnikt typicky.
Graf 12: Vékova struktura nezaméstnanych ve Zlinském Kkraji (stav k 30. 9. 2018)

Uchazeci o zamé&stnani ve Zlinském kraji podle vékovych skupin
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Zdroj: (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2018a)
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Dle délky nezaméstnanosti je 42% uchazecli o zaméstnani v evidenci Utadu prace méné
nez tfi mésice. DalSich pfiblizn€ 20 % uchazecl je v nezaméstnanych v rozmezi mezi
ttemi a Sesti mésici. 1 626 osob, coz je cca 16% vSech nezaméstnanych, tvoii uchazeci,

ktefi jsou v registru vice nez 24 mésict.

Graf 13: Struktura nezaméstnanych ve Zlinském kraji podle délky
nezaméstnanosti (stav k 30. 9. 2018)

Uchaze¢i o zamé&stnani ve Zlinském kraji podle délky
nezameéstnanosti (k 30.9. 2018)

5000
4 500
4 000
3500
3000
2 500 1952

2 000 1626

1500 1047 943
1000 538

- -
0 L]

do3meésict 3-6mésicu 6-9mésict 9-12mésica 12-24 mésicu vice nez 24
meésicu

4494

Zdroj: (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2018a)
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Nejvice nezaméstnanych je dle CZ-ISCO kvalifikovano jako zaméstnanci 9. tfidy.
Nejvyssi poptavka ve Zlinském kraji je po zaméstnancich tfidy 7. Této kvalifikaci
odpovida dle registru Utadu prace 1 161 nezaméstnanych. To odpovida poméru tfech
nabizenych pracovnich mist na jednoho uchazee o zaméstnani. Ve tiid¢ 8, ze které
vybrana spole¢nost nabird nejvice zaméstnanci, je pomér také piiblizné tfi pracovni
mista na jednoho nezaméstnaného.

Graf 14: Struktura nezaméstnanych ve Zlinském kraji dle ti'id klasifikace
CZ-1SCO (stav k 30. 9. 2018)

Struktura uchazecii o zaméstnani ve Zlinském kraji dle tfid
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Zdroj: (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2018a)

Graf 15: Struktura volnych pracovnich mist ve Zlinském kraji dle CZ-1SCO
(stav k 30. 9. 2018)
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Zdroj: (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2018a)
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Primérna mzda

Dle metodiky Ministerstva prace a socidlnich véci je primérnd hruba mésicni mzda
definovana jako podil mzdovych prostredki (véetné ptiplatkii za piesCasy, odmén, nahrad
mzdy atd.) pfipadajici na jednoho zaméstnance za mésic. Nevypovida tedy o vyplaté
jednoho konkrétniho zaméstnance. Strukturdlni vydélkové statistiky, které maji
k dispozici udaje o vyd¢€lcich jednotlivych zamé&stnanct, uvadéji, Ze zhruba dvé tietiny
zaméstnancll maji mzdu nizsi nez celostatni praimér. Median hrubé mési¢ni mzdy udava
vysi mzdy, kdy ptesné 50% hodnot je vyssich a 50% hodnot je nizSich nez hodnota
medianu. Cim v&t§ je rozdil mezi primérnou mzdou a medidnem, tim vyssi je mzdova

nerovnost.

V roce 2017 dosahla prumérnd hruba meésicni mzda vySe 27 355 CZK/mésic. Podil
zaméstnanct, jejichz pfijem se nachéazel pod primérnou hrubou mzdou, byl 62 %.
Primérna mzda 8 tiidy zaméstnanct dle klasifikace CZ-ISCO dosahovala v roce 2017
hodnoty 24764 CZK/ mésic a u 9 tfidy klasifikace 18 670 CZK/mésic

(Ministerstvo prace a socialnich véci, n. d.).

Tabulka 4: Vyvoj hrubé mzdy ve Zlinském kraji v letech 2010 — 2015 v CZK

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Median
hrubé
... .|17600|19 775|119 743|119 92320 53021 163 |22 798 |24 304 |25 2632
mésicni
mzdy
Primér
hrubé
... .|20288|22 3672253822 771|23 485|24 43825 863 |27 355|28 172
mésicni
mzdy
Zdroj: Zdroj: (Ministerstvo ~ prace  a  socialnich  véci, n.d.) a
(Cesky statisticky Gifad, 2018, 04. Z4K)

2 Median hrubé mésiéni mzdy za rok 2018 vypocitan jako Primérnd hruba mési¢ni mzda 2018 minus
primérny rozdil mezi primérnou mesi¢ni mzdou a medianem hrubé mési¢ni mzdy v letech 2010 az 2017.
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Graf 16: Vyvoj medianu hrubé mési¢ni mzdy a vyvoj priimérné hrubé mési¢ni mzdy
v letech 2010 — 2018 v CZK
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Zdroj: vlastni zpracovani z dat viz Tabulka 4: Vyvoj hrubé mzdy ve Zlinském kraji
v letech 2010 — 2015 v CZK

Konkurenéni zaméstnavatelé

Ve Zlinském kraji ptsobi 182 podniki, které zaméestnavaji vice nez 100 zaméstnanct.
Jednd se prevdzné o podniky primyslové z oblasti strojirenstvi, gumarenstvi nebo
napiiklad letectvi. Dohromady tyto podniky zaméstnavaji pfiblizné 53 024 pracovnikd.
Ztoho vyplyva, ze desetina vSech obyvatel Zlinského kraje je zaméstnana

Vv primyslovych podnicich (Prochézkova, 2017).

Nejvétsim zaméstnavatelem je Continental Barum, ktery zaméstnava az 4 800
pracovnikl. Dal§imi velkymi hraci na strané poptavky po praci jsou 1 dle dotaznikového
Setfeni  Ballosova (2017) Tajmac - ZPS, s.r.0., Mesit holding, as.,

Mould & Matic Solutions, s.r.o., Greiner Packaging, s.r.o., mmcité 1, a.s..

Faktem je, Ze vSechny vyrobni podniky ve Zlinském kraji trpi nedostatkem pracovniki a
proto se je snazi naldkat na rostouci mzdy, které od roku 2017 vzrostly praimérné¢ o 10%.

Zaroven také dochazi k rozsiteni nabidky benefith.
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6 Navrh postupu pro budovani Employer Brandu

Na zmény na trhu prace se personalni management piizptisobuje jednak volbou nastroju,
které pro své aktivity pouziva jako i rychlosti, s kterou jednotlivé aktivity vykonava.
Ptikladem miize byt tieba vyuziti online nastroji pro ndbor zaméstnancti a pokles poc¢tu

ptijimacich kol, kterych se kandidati museji zucastnit.

Personalni marketing spole¢nosti ma mit pravdivy obsah, ktery by z dlouhodobého
hlediska m¢l byt konzistentni a nejen personalni oddéleni, ale cela firma, musi mit snahu

timto obsahem zit, aby byla spole¢nost a jeji kultura autenticka.

Dle rozhort vedenych s jednatelem spole¢nosti, personalni vedouci, vedoucim obchodu
a vedoucim vyroby, Vjejichz prubéhu byly zaznamenany odpovédi na 14 otdzek
tykajicich se Employer Brandingu, bylo sestaveno porovnani vybrané spolecnosti
s celorepublikovymi trendy v oblasti budovdni znacky zaméstnavatele. Ve vybrané
spole€nosti je personalni vedouci soucasti vys§iho managementu a personalni oddéleni

se také podili na tvorb¢ firemni strategie.

Stejné€ jako u vétSiny Ceskych podnikl (78%) je nadbor vysokou prioritou i ve vybrané
spolecnosti, kdy ho vedeni oznacilo za kli¢ovou €innost stejné jako 31% ceskych podnikil
z prizkumu spole¢nosti Brand Bakers, tykajiciho se trendi v Employer Brandingu
v Ceské republice za rok 2018. Pro nabor jsou ve spoleénosti vyuzivany tii stéZejni
naborové kanaly a to pracovni portaly, vlastni vyhleddvani a spoluprace s personalnimi
agenturami. Trendem v naboru zaméstnanct je dle zminovaného prizkumu nahrazovani
spoluprace s personalnimi agenturami spolupraci se vzdé&lavacimi institucemi. Tyto
tendence ma 1 vybrand spolecnost a tento naborovy kanal byl v minulém roce diky
prizkumu na stfednich Skolach a uciliStich ve Zlinském kraji identifikovan jako slibny
zdroj budoucich zaméstnancl. V ndvaznosti na to spolec¢nost také uvazuje o zavedeni
Trainee programu pro absolventy stfednich Skol a ucilist. Spolecnost pro nabor uchazect
prozatim viibec nevyuziva socialnich siti, v ¢em spatiuji velkou rezervu i Vv porovnani
s celorepublikovym trendem, kdy nébor pies socialni média stoji na ¢tvrtém misté, co do
nejvyuzivanéjsich ndborovych prostredkil. Pro pfitomnost na socialnich sitich hovoti také
vyznam internetu a socialnich médii obecné, zejména u v€kové kategorie mladsi 25 let,
kde je napiiklad facebookova penetrace témét 100 %. Dale spolenost viibec pro
obsazovani pozic nevyuziva headhuntingu, coz je logické vzhledem k povaze pozic, kdy

pfevazuje nabidka manudlnich zaméstnani. Jen velmi zfidka spole¢nost vyuziva
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naborovych eventll, jako jsou konference a veletrhy prace, ve kterych spatiuji znacny
potencidl pro zvySeni povédomi o ¢innostech spolecnosti, jako i pro budovéani jména

spolecnosti a zaroven pro osloveni novych kandidatti o zaméstnani.

Nejvétsimi problémy, kterym vybrana spolecnost v naboru ¢eli, jsou stejné jako u vétsiny
firem dle prizkumu spolecnosti Brand Bakers problém nedostatku uchazeci a

nedostate¢na kvalita kandidata.

Jak bylo feeno v popisu organizacni struktury spolecnosti, personalni oddéleni tvofi
V soucasné¢ dob& pouze persondlni vedouci, jejiz spektrum aktivit je velice Siroké.
Spolecnost tedy nema vyhrazeného zameéstnance pouze na problematiku HR
marketingovych aktivit. Tuto pozici ale do budoucna planuje zfidit, vzhledem k soucasné
situaci na trhu prace a narustajici dulezitosti image firmy, které si vedeni v poslednich
mésicich uvédomilo. Spole&nost se tak fadi mezi 9% podniki v Ceské republice, které
doposud nemaji vyhranéného zaméstnance na budovani Employer Brandu, ale o zfizeni
této pozice do budoucna uvazuji. Fulltime pozici zaméstnance dedikovanou pro oblast
Employer Brandingu ma v sou¢asné dobé& v Ceské republice asi 30% dotazovanych firem.
Se zfizenim této role, pfipadné s pouhym rozsifenim personalniho oddéleni o dalSiho
pracovnika, souvisi také plan spole¢nosti navysit v pfistim roce vydaje na Employer
Branding, ¢imZ spole¢nost nésleduje celorepublikovy trend navySovéni investic do

personalni politiky konkrétné HR marketingovych aktivit.

Dnes z HR marketingovych néstroji spolecnost vyuziva nejvice inzerovani na svych
kariérnich strankach. Cetnost vyuzivani jednotlivych HR marketingovych nastroji ve
vybrané spole¢nosti je vidét v Tabulce 5: Pouziti nastroji HR Marketingu ve vybrané

spole¢nosti nize.

Od navyseni investic do Employer Brandingu, stejné jako od zavedeni konceptu budovani
znaCky zameéstnavatele, si spolecnost slibuje zejména snizeni fluktuace a vySssi retenci
zamé&stnancl. Tyto efekty zminilo v priméru 37% dotazovanych firem z prizkumu. Tyto
efekty jsou ovsem z hlediska strategie velmi kratkozraké a potvrzuji fakt, Ze spolecnost
V soucasné situaci zameiuje HR marketingové aktivity operativné na okamzity efekt a
uspokojeni potieby zajistit dostatek zaméstnancti pro vyrobu. Vedenim nebyly
v odpovédich vilbec zminény efekty, které dominovaly v celorepublikovém priméru,
jako napiiklad nartst zndmosti znacky, vétsi pocet uchazecl o pozici a vyssi efektivita

ziskavani zaméstnanci. Kamenem turazu v této oblasti mize byt méfeni efektivnosti
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naborovych procesii, mezi kterymi spolecnost vyuziva pouze monitorovani vyse vydaji,
miru fluktuace a dobu retence. Do budoucna by se tak v ramci personalnich ¢innosti mélo
vice zaméfit na méfeni a reporting ohledné uspéSnosti a nakladnosti jednotlivych
naborovych aktivit. Jednoduse sledovat by bylo mozné napiiklad délku doby naboru,

pocet uchazect o pozici, naklady na jednoho pfijatého zaméstnance.
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Tabulka 5: Pouziti nastroju HR marketingu ve vybrané spolecnosti

zazitku kandidatu

1 2|1 3| 4|5 |6
=
S 2| S
N~ « 7]
>0 <
3 ; = ):
° ) = >
S| 3|8 8| 3|R
S -
Definovani idealu/pozice znacky zaméstnavatele ®
(EVP)
Plan pro budovani zna¢ky mezi zaméstnanci ¢
Komunikacni strategie (predstaveni znacky ()
zaméstnavatele kandidatiim)
Vlastni obsah pro tucely naborové komunikace @
Naborové inzeraty vystupujici z Sedi ®
Sbirani kontaktl na riznych akcich o
Video predstaveni firemni kultury a zaméstnanci ®
Vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevi P
V praxi
Atraktivné zpracovany uvitaci bali¢ek pro nové ®
zaméstnance
Promysleny a vyladény onboardingovy proces ®
Pritazlivé a funk¢ni kariérni stranky o
Kariérni profily na socialnich sitich ()
Novy design programu doporuceni ()
Cilené naborové kampané na konkrétni pozice ®
Podrobné méreni vysledki HR marketingu ®
/Employer Branding aktivit
Vyladény naborovy proces vedouci k perfektnimu ®

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z otazek tykajicich se jiz piimo budovani znacky zaméstnavatele vyplynulo, Ze
spoleCnost nema jasn¢ definovanou strategii personalniho marketingu a tim ani
jednoznac¢nou koncepci pro budovani znacky zaméstnavatele. Tu ma dle vyzkumu trendii
v Employer Brandingu jasné¢ definovanou asi tietina dotazovanych firem. V ramci
rozhovoru a zaznamenanych odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se budovani znacky
zaméstnavatele se znacné liSily odpovédi mezi jednotlivymi respondenty, zejména se
vyhrafiovaly odpovédi personalni vedouci vaéi zbylym tfem manaZerim. TO jen
potvrzuje fakt, ze spolecnost nemd pevné stanovenou strategii budovani znacky
zamgéstnavatele. Vedeni vybrané spole¢nosti se nasledné shodlo na tom, ze pro dalsi kroky
personalni politiky je vybudovani koncepce a definovani piedstavy o tom, jak si vedeni
pteje, aby spolecnost byla zaméstnanci a uchazeci vniména, je do budoucna nezbytnym
ptedpokladem pro uspéch v personalni politice a pro zajisténi dostatku kvalitnich
persondalnich zdroji. Spolecnost tak v této oblasti spadd mezi tfetinu firem, které strategii
pro budovani znacky zaméstnavatele stanovenou nemaji, uvédomuji si vSak jeji vyznam

a do budoucna ji definovat planuji.

Prvnim krokem spolecnosti na cest¢ k vybudovani Employer Brandu by mélo byt
vytvofeni jasné koncepce a strategie personalniho marketingu v souladu s firemnimi
hodnotami. Poslani spole¢nosti zni ,,Stabilita v pohybu®. Tento slogan je blize definovan

Vv internich materialech spolecnosti jako:

- blizky vztah k zakazniktim, ktery odliSuje spole¢nost od konkurence

- Vedouci postaveni ve specidlnich oblastech trhu a mezindrodni aktivita

- neustalé zlepSovani procest, propojovani s partnery

- systematické a vyhledové zpracovavani odbytovych a nakupnich trhi

- atraktivni pracovni prostiedi, které vysoce motivuje

- podpora integrace

- porozuméni pro pozadavky, které pfinaSeji Zivotni faze zaméstnancii

- Vysoka odbornost, kterd je dosahovana neustalym osobnim a technologickym
pokrokem

- hospodatsky nezavisly rodinny podnik

Za UcCelem tvorby koncepce znaCky zaméstnavatele je potfeba primarné
definovat EVP spolecnosti — co zaméstnanec ziska vyménou za svou praci a ¢eho bude

soucasti. K tomu firmy vyuzivaji dvou pfistupt. Prvni vychazi z velkych dat, kdy si
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zaméstnavatel od agentury nakoupi data, ze kterych nésledné analyzuje, co typicky jeho
cilova skupina pozaduje, jak vnimaji firmu a jeji konkurenty. Na zaklad¢ téchto dat se
pak rozhodne, co je dle n&j pro tyto osoby dulezité a promitne poznatky pravé
do své EVP. Druhym ptistupem je hledani odpovédi uvniti dané spolecnosti. Hlavnim
zdrojem informaci a poznani jsou vlastni zaméstnanci spolecnosti. Formulace EVP je pak
postavena na tom, jak vnimaji spole¢nost, ¢eho si na ni ceni, jak vnimaji firemni kulturu,
VvV ¢em si polepsili ¢i pohorsili oproti minulym zameéstnavatelim. Velkou vyhodou druhé
metody je jeji autenticita, nebot’ sami zaméstnanci se tak podili na tvorbé firemni EVP

(Landa, 2018, 30. tijna).

Pro ucely této prace byla v praktické ¢asti zvolena pravé metoda dotazovéni internich
zamé&stnancl. Cilem dotazovani bylo zjistit, jak spole¢nost vnimaji, ¢eho si na ni nejvice
ceni a pro¢ u ni zacali pracovat. Ziskané informace byly podkladem pro definovani EVP

vybrané spole¢nosti, které je zakladem pro tvorbu znacky zaméstnavatele.

Celkem bylo sesbirano 67 dotaznikd. Ty byly mezi zamé&stnance distribuovany personalni
vedouci v papirové podobé.. Prvni vyplnéné dotazniky pochazely od zaméstnancti na
pozici brusi¢ a jelikoz odpovédi byly velice negativni, byly dotazniky nasledné rozdany
mezi zam&stnance na pozicich frézat a skladnik. Respondenty tak lze rozd¢lit do tii
skupin — brusi¢i, frézafi, skladnici. Jedna se o tfi stézejni skupiny zaméstnanct, kdy kazda
je reprezentovana vzorkem respondenti MysSlenkou za timto rozdélenim do tii
zaméstnaneckych skupin byla snaha zjistit, zda se neprojevi rozdily mezi vniménim
jednotlivych skupin pracovniki. Tato myslenka se ovSem neprojevila a z dotaznikového
Setfeni vyplynulo celoplo$né negativni vnimani spolecnosti jako zaméstnavatele jejimi
soucasnymi zamestnanci na délnickych pozicich. Proto byli do dotazniku nasledné
zahrnuti 1 naptiklad brigadnici a pracovnice na pozicich baleni, aby byl vzorek

respondentli pokud mozno co nejvice odpovidajici zaméestnanecké struktuie.

Z 67 dotazovanych bylo 95% muzili,, pouze tii respondentky byly Zeny. Tyto jsou
zaméestnany na pozicich baleni. Z hlediska véku bylo nejvice respondenti ve véku
mezi 31 — 40 lety (20 respondentil). Vyrovnany pocet respondenti je také ve vékovych
kategoriich 21 — 30 let (18 respondentti) a 41 — 50 let (17 respondentll). Z vékové
kategorie 51 — 60 let se dotazovani ztcastnilo 6 respondentll. Respondenti kazdé vékové
kategorie predstavuji pfiblizné 34 — 45% vSech zaméstnanci dané vékové kategorie

zamé&stnanych u vybrané spole¢nosti.
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Graf 17: Demograficka struktura respondentu (pohlavi, vék)
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Dle délky zaméstnani je nejvice respondenti zaméstnano u spoleCnosti v
rozmezi 1 —5 let (23 respondentil) a v rozmezi 6 — 10 let (22 respondentit). Toto pocetni
zastoupeni respondentii piedstavuje pomémné asi 40% vSech zaméstnancii, ktefi jsou
zatazeni do zminénych skupin dle délky zaméstnani. Ze skupiny respondenti, kteti ve
spole¢nosti pracuji do jednoho roku, se dotazovani zucastnilo 13 respondentt, coz je cca
62% vSech zaméstnancii, kteti ve spole¢nosti nepracuji déle nez 1 rok. I z ostatnich skupin
dle délky zaméstnani se pro dotazovani podafilo ziskat reprezentativni vzorek

respondentd.

Graf 18: Délka zaméstnani ve spole¢nosti

Délka zamé&stnani ve spole¢nosti
80
70 67
60
50
40
30
20 13

| I
0

Celkem ®mdolroku m1-5]et m6-10 let 11-19let m20 a vice let

Zdroj: zpracovani vlastni
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Mezi davody, proc si respondenti vybrali spolecnost jako zaméstnavatele, patii zejména
blizkost spole¢nosti od mista bydlisté. Tuto moznost zvolilo celkem 32 respondentt.
klesa ochota lidi za praci dojizdét. Do prace chtéji Cesi dle prizkumu spolednosti
Behaviolabs.com cestovat maximalné 30 minut (HRMAG.cz, 2018). Dalsim davodem,
ktery zaméstnanci jmenovali jako rozhodujici pro volbu spole¢nosti jako zaméstnavatele,
patii také dobré jméno spolecnosti, které zminilo 23 respondentii. Prizkum spole¢nosti
Glassdoor potvrzuje, Zze 74% uchazecl spiSe pozadd o zaméstnani u spole€nosti, ktera
aktivné buduje sviij Employer Brand (glassdoor, 2017). Tietim nejcastéji zminovanym
byla Siroka Skala nabizenych benefiti — zminéno 22 respondenty a v neposledni fadé
se u spolecnosti zaméstnanci o pozici uchazeli na doporuéeni znamého, coz odpovédélo
taktéz 22 respondenti. To odpovidd tomu, Ze ve spolecnosti je zaveden program
doporuceni, kdy zameéstnanci je za doporuceni vhodného kandidita o zaméstnani
nabidnuta finan¢ni odména. V roce 2017 vyslo z dotaznikového Setfeni mezi 105 délniky,
ze 66 z nich (tj. cca 63%) se 0 moznosti zaméstnani ve vybrané spolecnosti uchazelo na
doporuceni. Mezi jinymi jmenovitymi divody, pro¢ se zaméstnanci ve spolecnosti
nechali zaméstnat, byla zminéna naptiklad akutni potfeba zaméstnani nebo nabidka

pozice na uiadu prace Zlinského kraje.

Graf 19: Divody volby zaméstnani u vybrané spole¢nosti
Proc jste si vybrali spole€nost jako svého zaméstnavetele?

Jin¢e N 2

Je zde zaméstnan néktery
z mych rodinnych pfislusnikt I ©

Doporuéeni zndmého/kamarada | NN 03
Siroka $kala nabizenych benefita [ NNNRNIININGEGEGE 2
Dobré jméno spolecnosti [ NGNS 02
Blizka vzdalenost do zaméstnani || NRRMEIEIEEEEEEE 3
Dobré platové ohodnoceni [ NNRNGNINEGEGEEEEE 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na dotaz zda by zaméstnanci doporucili spole¢nost svému kamarddovi jako
zamé&stnavatele, pomoci kterého bylo méfeno Employee Net Promoter Score, byly
vysledky prekvapivé velmi negativni. Zejména s ohledem na to, kolik pracovnikl se u
spolecnosti zamestnalo prave pies program doporuceni.
Dle odpovédi v dotaznicich lze jako tzv. Promoters, ktefi by nevahali spole¢nost
doporucit svému zndmému a zvolily na Skale moznost 10 a 9, oznacit pouze 7
respondentl. Promoters tedy tvoii jen 11% ziskanych respondentd.
Skupinu respondentt, které lze oznacit jako Passives a tvofi ji ti, ktefi odpovi na skale
hodnotami 8 a 7, ptfedstavuje skupina 14-ti respondentl, coz je 21% dotazovanych.
Destractors, nebo-li zamé&stnanci, kteti by spole¢nost jako zaméstnavatele nedoporucili a
na $kale odpovidaji hodnotami niz§imi nez 7, se mezi respondenty objevuji nejcastéji a
predstavuji 67% dotazovanych — tj. 35 dotazovanych. Nejcastéjsi odpovédi byla
hodnota 5. Lze se tedy domnivat, Ze zaméstnanci nejsou zcela vyhranéni ohledné
doporucovani spolecnosti a proto volili neutrdlni hodnotu uprostfed nabizené skaly.
Ze ziskanych odpovédi vypocitané Employee Net Promoter Score, které se pocita jako
Promoters (v %) minus Destractors (v %), dosahovalo zaporné hodnoty minus 56, coz lze
povazovat za hodnotu kritickou. Jelikoz pocet ,,odptrcti” nékolikandsobné pievysSuje
pocet promotérii spolecnosti. Zda je hodnota eNPS opravdu tak kriticka by mohlo byt
pfedmétem dalSiho zkoumadni, jelikoz se vysledek vylucuje s ispéSnosti programu
doporuceni. Negativni hodnotu lze také interpretovat tak, Ze soucasni zaméstnanci do
spolecnosti piisli na doporuceni svych znamych, sami by ovSem spolecnost dale
nedoporudili. To miize vypovidat naptiklad o zméné nalady a 0 aktudlni nespokojenosti

zamé&stnancl ve spolecnosti v dobé&, kdy se spole¢nost potyka s kapacitnimi t€Zkostmi.
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Graf 20: Doporuceni spolefnosti jako zaméstnavatele, Méireni Employee Net
Promoter Score

Doporucili byste svého zaméstnavatele kamaraddovi?

[EN
o
N

R N W s 01O N O ©
[N
N

Zdroj: vlastni zpracovani

Nespokojenost s aktualni pracovni situaci lze vycist také z asociaci, které respondenti
zminovali V souvislosti se spolecnosti. Mezi odpovéd’'mi na otazku ,,Jaka tfi slova, ktera
vystihuji danou firmu, Vas napadnou?* byla nejéastéji zminovana slova jako chaos,
dfina, zmatek, arogance a dalsi, viz Obrazek 13: Asociace spojené s vybranou
spoleCnosti. Z pozitivnich asociaci je zminovana kvalita, dobry Kkolektiv.
S nejvétsi frekvenci bylo zmiflovano slovo prace, které ma velmi Siroky a neurcity
vyznam. Mlze se jednat o pozitivni asociaci, kdy spole¢nost zaméstnanciim nabizi za
jejich praci finanéni odmeénu, nefinan¢ni benefity a poskytuje jim tak prostiedky pro
zajisténi jejich zivotniho standartu. Muze jit o neutralni konstatovani skutecnosti, ze
zaméstnanci ve firmé pracuji a praci vnimaji jako ,,nutné zlo*, které by museli vykonavat
tak jako tak, at’ u vybrané spolecnosti nebo u jiného zaméstnavatele. Zaroven mulize mit
slovo prace i negativni vyznam, kdy respondenti slovem prace mysli nadmérnou pracovni
zatéz a tlak na vykon. CoZ by odpovidalo 1 dal$im objevujicim se pojmim jako ,,dfina“,
Hfuska®, zahul“, které zaméstnanci uvadeéli v souvislosti se spolecnosti.
Tyto pojmy poukazuji na aktualni kapacitni tézkosti ve vyrob¢, které jsou z velké ¢asti
dtsledkem nedostatku kvalifikované pracovni sily a na soucasné zaméstnance jsou tak

kladeny vyssi néroky, co se ty¢e plnéni pracovnich norem.
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Obrazek 13: Asociace spojené s vybranou spole¢nosti
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Dalsi otazka v dotazniku se tykala hodnoceni jednotlivych aspektli zaméstnani ve

spoleCnosti ~ zZ pohledu  soucasnych  zaméstnanci.  Respondenti méli  na

Skale 1 az 5, kdy

1 = Velmi $patné 2=Spatné 3=Neutrdlni 4=Dobré 5= Velmi dobrg,

zhodnotit vybrané aspekty zamé&stnani. Jako nejhuie hodnocené byly vybrany aspekty:

Poskytovani informaci o ¢innostech a planech spole¢nosti

Tento aspekt jako velmi Spatny zhodnotilo nejvice - 27 respondentii a dalSich
21 respondentti jej hodnoti jako Spatny. Z celkového poctu 67 respondentt jej tedy
72% hodnoti negativné a bude se tak jednat o bod, kterym by se spolec¢nost
vV budoucnu méla vazné zabyvat.

Zpisob vedeni spole¢nosti

Druhy internimi zaméstnanci negativné vnimany aspekt zaméstnani u vybrané
spole¢nosti, ktery byl 17 respondenty oznacen jako velmi Spatny a 8 respondenty
jako Spatny

Moznost profesniho ristu a rozsirovani kvalifikace

Jedna se o dalsi ze siln¢ negativné hodnocenych aspekti, ktery vice jak polovina

respondentli ohodnotila na Skale jako velmi Spatny ¢i Spatny.

Transparentnost odménovani
Posledni z aspektli zamé&stnani u vybrané spole¢nosti, ktery je vniman vice

negativné nez neutralné ¢i pozitivne.

Nejpozitivnéji byla hodnocena:

Jistota zaméstnani

Jistotu zamé&stnani vnima 13 dotazovanych zaméstnancii spolecnosti jako velmi
dobrou a 24 jako dobrou. Jedna se tak o jedno ze stézejnich pozitiv, které
zaméstnanci ve spole¢nosti vnimaji a docenuji.

Vztahy na pracovisti

Jsou druhym nejpozitivnéji hodnocenym aspektem zaméstndni v dané
spolecnosti. Pozitivné tento aspekt vnima celkem 57% respondentt.
Zaméstnanecké vyhody

Jsou tfetim aspektem, ktery zaméstnanci vnimaji pozitivné (34 respondenttll) a

mnoho z nich neutralné (29 respondentt).
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Respondenti ¢asto volili moznost neutralni, z ¢ehoz Ize usuzovat, Ze na aspekty nemaji

vyhranény nazor, chybi jim porovnani nebo ze nemaji dostatek informaci na to, aby se

mohli ptiklonit k jednomu nebo druhému extrému.

Graf 21: Hodnoceni aspektii zaméstnani
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Aspekty obecné dulezité pro zaméstnani hodnotili respondenti stejné jako u predchozi

otazky na Skéle 1 az 5, kdy

1="Zcela 2 = Nedulezité 3 = Ani dulezité, 4 = Spise dulezité 5=Zcela
nedalezité ani nedulezité dulezité

owr,

Obecné v pracovnim poméru je pro soucasné zamestnance spole¢nosti nejdulezitéjsi:

- VySe platového ohodnoceni
Tuto odpovéd’ oznacilo 62 respondentl za velmi diilezité a 3 respondenti jako
spise dulezité.

- Dostatek volného ¢asu na rodinu, piatele a konicky
obecné. 59 respondentl jej oznacilo za velmi dilezity a 4 respondenti za spise
dalezity.

- Jednani s respektem a uctou
Treti nejpodstatnéjsi aspekt vyzadovany v zaméstnani. Kdy 54 respondenti
jednani s respektem a uctou oznacilo jako velmi dulezity a 9 respondenti jako
spiSe dilezity.

Dalsimi podstatnymi aspekty se srovnatelnou dilezitosti jsou pro respondenty aspekty:

- Nabizené benefity,
- Vzdalenost od mista bydlist¢ a

- Jistota zamé&stnani.
Nejméné diilezitymi jsou pro pracovniky:

- Moznost vzdélavani a rozvoje ¢i

- Ugel spole¢nosti.
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Graf 22: Diilezité aspekty zaméstnani
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V tomto bodé lze konstatovat, Ze mezi aspekty, se kterymi jsou zaméstnanci ve
spolenosti nejméné spokojeni patii ,,Moznost profesniho rlstu a rozSifovani
kvalifikace*. Zaroven je pro né ale tento aspekt pti hledani zaméstnani obecné nejméné
dilezity. Nebude se tedy jednat o stéZejni bod, ktery by mél byt sou¢asti budovani znacky
zaméstnavatele a ani pii zlepSeni tohoto aspektu nelze ocfekéavat, Zze by doslo

k vyznamnému zvyseni loajality a angaZzovanosti zaméstnancu.

Obdobné¢ rozporuplné jsou i odpovédi tykajici se ucCelu spolecnosti a poskytovani
informaci. Co se ty¢e aspektll zaméstnani obecnd respondenti ,,Uéel spole¢nosti/prace a
informace o vyuziti vyrobki“ oznacovali nejcastéji jako neutralni (36 respondenti) ba
dokonce jako spiSe az zcela nedilezity (celkem 19 respondentll). Interné ovSem
z dotazniku vyplynulo, Ze se zaroven jedna o aspekt, se kterym jsou soucasni zaméstnanci

spole¢nosti nejvice nespokojeni — Vviz aspekt ,,Poskytovani informaci o ¢innostech a
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planech spolec¢nosti“, ktery za zcela Spatny a Spatny oznacilo dohromady 48 zaméstnanct,
moznost neutralni zvolilo dalsich 16 respondentd.
V téchto odpovédich vidim CasteCny rozkol, ktery si vysvétluji nasledovne. Zameéstnanci
vyzaduji informace o ¢innostech a planech podniku, coz lze dat do souvislosti s jistotou
zamé&stnani. Jistotu zaméstnani hodnotilo 75% respondentid jako dilezity aspekt
zaméstnani a 55% respondentli hodnoti tento aspekt u vybrané spolec¢nosti jako dobry.
Nemaji-li zaméstnanci dostatek informaci o sméfovani jejich zaméstnavatele, 0
operativnich rozhodnutich a dalSim, dostavaji se do nejistoty ohledné svého budouciho
zaméstnani a Vv disledku toho roste jejich nespokojenost. Naproti tomu stoji fakt, ze
zamé&stnance piiliS nezajima el spoleCnosti, ¢im prispivd k mistnimu, piipadné
narodnimu hospodafstvi ¢i komunité. Ztoho diivodu se domnivam, Ze byl ucel

spole¢nosti a informace hodnoceny jako nedillezité.

V aspektu poskytovani informaci, at’ uz o ¢innostech a planech spole¢nosti, o ucelu
spole€nosti a vyuziti vyrobkll, vidim mnoho nedostatkli a velky prostor pro zlepSeni.
Primarné bych jej definovala jako nedostate¢nou interni komunikaci vedeni smérem
k zamé&stnanciim. Zaroven v aspektu informovanosti spatiuji klicovy nastroj budovani

znacky zaméstnavatele.

V soucasné dob¢ spolecnost se zaméstnanci komunikuje prostfednictvim nasténky a
televizni obrazovky ve spole¢nych prostorach a dale prostfednictvim mistrd, kteti jsou
zodpovédni za predavani informaci pracovnikiim. Z vysledkl a vysoké nespokojenosti
zamé&stnancl je ovSem patrné, Ze tyto komunikacni kandly jsou nedostate¢né a vzbuzuji
v zaméstnancich nedivéru ve vedeni, pocit zmatku a chaosu. To lze vy¢ist z asociaci,
které¢ zaméstnanci zmintovali v souvislosti se spolecnosti a také z hodnoceni aspektu
,,Vedeni spole¢nosti®, které 17 respondentli povazuje za velmi Spatné, 8 respondenti za
Spatné a dalSich 26 respondentl za neutralni. Z hlediska dal§iho zkoumani by bylo dobré
provést kvalitativni Setfeni a provéfit, co konkrétné zameéstnanci pod souslovim vedenim
spolecnosti rozuméji. Zda se jedna o nejvyssi vedeni a sméfovani spolecnosti nebo pod
vedenim spoleénosti rozumi své ptimé nadtizené, mistry, komunikaci s nimi a napiiklad

zadavani ukola.

MoZnostmi jak zvysit informovanost pracovnikii miize byt naptiklad ztizeni a pravidelné
spravovani intranetu, ¢i zprovoznéni firemniho facebookového profilu, ktery by vedle

vSemoznych funkeci externiho marketingu mohl zastitit i interni komunikaci se
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zaméstnanci. Oba kanaly jsou ale podminény zdjmem ze strany zaméstnanct intranet ¢i
profil navstivit a informace si bud’to ptecist nebo prehrat. Zaroven sprava obou téchto
kanalt vyzaduje neustalou pozornost ze strany personalniho utvaru, piipadné lze
pristoupit k moznosti outsourcingu této sluzby u profesionalni agentury. Inspiraci by pro
spole¢nost mohl byt naptiklad konkuren¢ni zaméstnavatel Barum Continental s.r.o.,
ktery v posledni dobé zacal k interni i externi komunikaci vyuzivat facebookového
profilu.

Jako pravdépodobnéjsi a Iépe proveditelné feSeni vidim naptiklad uspotfadani firemnich
informacnich setkani se vSemi zaméstnanci spoleCnosti. Tyto setkdni by se mohla
organizovat jednou az dvakrat ro¢né, vystupovalo by na nich vedeni spole¢nosti, které by
zaméstnancim poskytlo informace o sméfovani spolecnosti, o budoucich planech, o
uspésich za uplynulé obdobi, 0 planovanych zménach, o mzdové politice, o porovnani s
konkurenci a dal$im. Zaroven by zaméstnancim za i¢ast na informacni pfednasce mohla
byt poskytnut néjaka pozornost jako podékovani za jejich praci, ktera by zaroven zajistila
jejich Ucast na schizce. Napiiklad spole¢nost v poslednim mésici rozdavala vSem
zaméstnancim poukéazky do obchodu se sportovnim oddélenim, podminkou bylo pouze
jejich vyzvednuti na recepci spolecnosti, 60% poukazek ziistalo nevyzvednuto. Tyto
poukazky by naptiklad zaméstnancim mohly byt na informac¢nim setkani rozdany jako
podekovani za spolupraci a ucast ne této akci. Mimo tuto jednordzovou aktivitu musi
spolecnost dale zapracovat na pribéZném poskytovani informaci zaméstnancim

prostfednictvim niz§iho managementu.

Transparentnost odménovani je dalsi aspekt, ktery respondenti hodnotili jako negativni.
Céste¢né je tato problematika spojena s komunikaci. Dale je tento bod spojen také se
spokojenosti s vySi odménovani.  SpoleCnost v porovnani s konkuren¢nimi
zaméstnavateli, dle interniho prizkumu, ktery si provadéla v poslednim ptlroce, plati
oproti nejbliz§im tfem konkurentim lehce nadprimérné. Primérna mzda pracovnika ve
vyrobé ¢ini 30 000 CZK, coz je o 2 000 CZK vice nez je primér ve Zlinském kraji. |

piesto jsou zamestnanci s vysi platu nespokojeni, coz mize opét pramenit z nedostatecné

informovanosti.

Zajimavé je pozorovat také faktor casu, kdy z odpovédi respondenti je mozné
vypozorovat, ze ¢im déle jsou zaméstnanci u spole¢nosti zamé&stnani, tim vice jsou
s jednotlivymi aspekty zaméstnani u spolecnosti vice spokojeni a tim vice ji hodnoti jako

dobrého zaméstnavatele. Lze se tedy domnivat, ze negativni vnimaji spolecnosti jako
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zaméstnavatele je pro management vybrané spolecnosti relativné novym tématem,

kterym se bude muset zabyvat.

Tim se vracim opét ke klicové otazce této prace, jak nastavit EVP vybrané spole¢nosti na
zakladé odpovédi stavajicich pracovnikli a jak postupovat pifi budovani znacky
zaméstnavatele.

Na zaklad¢ dotaznikG byly identifikovany nasledujici prvky, které zaméstnanci
spolecnosti vnimaji jako pozitivni (na dobré urovni) a které by se mohly stat stavebnimi
kameny EPV. Jako prvni lze jmenovat ,,Jistotu zamé&stnani*. Tento aspekt jde ruku v ruce
S poslanim spolec¢nosti ,,Stabilita v pohybu®, které spolecnost od roku 2017 deklaruje.
zvazuji. Dal§im bodem, ktery ma spole¢nost zahnuty ve svych hodnotach je podpora
integrace. Tento bod Ize do EVP promitnout prostiednictvim aspektu ,,Vztahy na
pracovisti“, které vétSina zaméstnanci hodnotila kladné. Vztahy na pracovisti jsou
podporovany napiiklad osobnim kontaktem nejvysSiho vedeni s liniovymi zaméstnanci
nebo spoleénymi sportovnimi akcemi. Tfetim pilitem EVP vybrané spolecnosti by se
mohly stat ,,Zaméstnanecké vyhody*, se kterymi je vétSina zaméstnanct také spokojena
a spolecnost je Casto definuje pravé na zdklad¢ ptani svych zameéstnanci, naptiklad

zfizenim zajmovych krouzkd, jejichz aktivity sponzoruje.

S ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni doporucuji, aby EVP bylo vystavéno na
zminénych tiech pilitich. V dal§im kroku by bylo vhodné provést jesté hloubkové Setieni,
¢eho nejvice si zaméstnanci v danych oblastech ceni a co vybranou spole¢nost odliSuje
od konkurence. Na zaklad¢ poznatkii by mohly byt vytvofeny stavebni kameny (kratké
vety) jednotlivych pilif, pomoci kterych by spolecnost pozitivni aspekty EVP
komunikovala jak interné, tak i externé a které by se staly soucasti HR marketingovych

aktivit a tak i nositelem EVP. Takovymi obraty by napiiklad mohlo byt:

Jistota zaméstnani

Vztahy na pracovisti

Zaméstnanecké vyhody

,,Praci u nas mate jistou

vV kazdém veéku*

,,CO je psano, to je dano —
nemusite se tak bat

nec¢ekanych zmén smén*

,Jsme precizni parta®

,Chcete se s kolegy vydat
na vylet v ramci nékter¢ho
Z nasich klub? Radi Vam

prispéjeme*

,,Mame vlastni
someliérsky klub*
,,V nasem rybarském
klubu miize ¢ekat na

kazdého precizni lovek*
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Pro vybudovani silné znacky musi spole¢nost projit jest¢ dlouhou cestou. Navrh tii
klicovych piliti, na kterych lze vystavit EVP spolecnosti, je pouze pocatecnim
predpokladem.

Navodem pro spolecnost jak dale postupovat v budovéani znacky zaméstnavatele muaze
byt naptiklad grafika nize (Obrazek 14: Schéma budovani Employer Brandu), z niz si
spole¢nost musi definovat odpovédi na vsSechny otazky. Lze ocekavat, ze kazda
ze tii fazi — faze poznani, faze strategic, faze aktivace — bude trvat v rozmezi
od 3 do 4 mésicii a prvni vysledky budovani znacky zaméstnavatele se tak pravdépodobné

dostavi az v horizontu pfiblizné 15 mésict.

Nékteré otazky ze schématu byly ¢asteéné zodpovézeny jiz diky dotaznikovému Setfeni.

Napiiklad: 1) ,,Jak firmu vnimaji zaméstnanci?*

Momentalné je firma zaméstnanci dle ziskanych responzi vniména negativné.
Poukazuje na to zaporna hodnota eNPS, negativni asociace spojené se spole¢nosti,
vysoka nespokojenost s vedenim spolecnosti, S informovanosti uvnitt spolecnosti a
dalsi.
2) ,,Jak a podle ¢eho si vybiraji praci uchazeci, o které stojime?*

Z interniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro zaméstnance je primarn¢ dulezita
vyse platového ohodnoceni a dostatek volného casu. Podstatnou roli hraje také
vzdalenost od mista bydli§té, coz potvrzuji i prizkumy vyzkumnych agentur.

Odpovédi na tuto otazku je ovSem dale nutné doplnit o externi vstupy, tedy prizkum

u zameéstnanci konkurence a u volné pracovni sily na trhu prace.
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Obrazek 14: Schéma budovani Employer Brandu

Jak dnes my
S uchazeci
komunikujeme a co

Jak a podle &eho si
vybiraji praci
uchazeti, o které

Co délaji, fikaji a
nabizeji nasi
zaméstnanci?

Jak firmu vnimaji
zaméstnanci?

jim nabizime?

stojime?

o o o
h

Kde a jak se . .
n Kdo jsme a jak

dostaneme do hlav a Jak se mame chovat chcjeme by,Jt

srdci téch, o které a co o sobé fikat? S
S vniméni?

stojime?
o Roay Socidlni sit€, na
Kariérni web se Brozury a letaky, doporuéeni, do Kterdch mﬁiéme Naborova kampan,
spravnym obsahem které zaujmou kterého se radi 24 ktera zaujme

o N q sdilet a komunikovat
zapoji zaméstnanci

o Faze Poznani
Zdroj: (Landa, 2015)

1) Jak firmu vnimaji zaméstnanci?

2) Jak a podle ¢eho si vybiraji praci uchazeci, o které stojime?
3) Co de¢laji, fikaji a nabizeji nasi zaméstnanci?

4) Jak dnes my s uchaze¢i komunikujeme a co jim nabizime?
5) Kdo jsme a jak chceme byt vnimani?

6) Jak se mame chovat a co o sob¢ fikat?

7) Kde a jak se dostaneme do hlav a srdci téch, o které stojime?
8) Kariérni web se spravnym obsahem?

9) Brozury a letaky, které zaujmou?

10) Program doporuéeni, do kterého se radi zapojime

11) Socialni sité, na kterych mizeme sdilet a komunikovat?

12) Naborové kampang, které zaujmou?

Prestoze jiz provedené dotaznikové Setieni pomohlo zodpovédét nékteré otazky tykajici
se procesu Employer Brandingu, konkrétné bod 1) a bod 2), bylo by i tak vhodné provést
jesté kvalitativni rozhovory, tak aby firma ziskala podrobngj$i a zcela jednoznacné
informacni vstupy od svych zaméstnanci. Naptiklad, aby byly zodpovézeny z odpovédi

vyvstalé nejasnosti, co zaméstnanci rozumi pod pojmem ,,vedeni spolecnosti‘, kter¢ je dle
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vysledkli vnimano velmi negativné. DalSi otazky vyvstavaji naptiklad u asociaci
spojenych s firmou — naptiklad, co rozumi zaméstnanci slovem prace, kdo je arogantni,

pro¢ zmatek a chaos, v ¢em ho spattuji a dalsi otazky.

Dulezitou soucasti budovani znacky zaméstnavatele je také zmapovani konkurence.
Konkrétné toho, jak konkurenti s potencidlnimi uchazec¢i komunikuji, jak a kde kandidaty
oslovuji, jaké platové ohodnoceni a jaké benefity jim nabizeji, jaké akce pro zaméstnance
organizuji, co délaji v oblasti CSR a jak tyto svoje aktivity prezentuji. Timto spolenost
ziska dilezité porovnani a bude schopna definovat aspekty, ve kterych se vici
konkurenénim zaméstnavatelim pozitivné vymezuje, co nabizi jiného a v cem je

jedinecna.

Propojenim informaci ziskanych od internich zaméstnancli, externich potencialnich
uchazecli o zaméstnani a informacich ziskanych o konkurenénich zaméstnavatelich
dostane firma prunik aspektu, na které se soustfedit. Na téch muize nasledné v souladu
s firemni kulturou a definovanymi piliti Employer Value Proposition — Vv této praci na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni vybranymi jako jistota zaméstnani, vztahy na pracovisti a
zaméstnanecké vyhody — vybudovat dlouhodoby strategicky plan tvorby znacky

zameéstnavatele.
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7/ Shrnuti a doporuceni

O tom, Ze se trh prace zménil, a Ze na tyto zmény je ze strany firem nutné reagovat, neni
pochyb. Situace na trhu prace neni v poslednich letech pro spole¢nosti zcela optimalni a
pro vyrobni podniky ve Zlinském kraji, kdy poptavka po zaméstnancich tiikrat prevysuje
nabidku pracovni sily, je situace téméf kriticka. Firmy mezi sebou o zaméstnance mimo
zvySovani mezd bojuji vSemoznymi prostfedky. Jednim z nich je pravé budovani znacky
zamg¢stnavatele, Employer  Brandu, tedy strategicka ¢innost  zvana

jako Employer Branding.

Employer Branding je soucasti personalniho marketingu. Oba tyto pojmy byly blize
definovany v teoretické &asti této prace. Ukolem Employer Brandu je v dlouhodobé
perspektivé pfitahnout, zapojit a udrzet zaméstnance. Mezi diivody rozvoje a rostouciho
vyznamu znacky zaméstnavatele patii zejména vliv personalniho oddéleni na fungovani
spole¢nosti, valka o zaméstnance, rostouci diiraz na angazovanost zamestnancti a vyznam
sily znacky (CIPD - The Chartered Institute of Personnel and Development, 2007).
Centralnim pilifem znacky zaméstnavatele je Employee Value Proposition (EVP), které
je specifické pro kazdou spolecnost a piedstavuje hodnoty spolecnosti, kvtli kterym si
zameéstnanci danou spole¢nost vybiraji jako svého zaméstnavatele a kvuli kterym jsou

dané firm¢ loajalni.

Pro ucely této prace byla zvolena strojirenské firma ze Zlinského kraje, ktera zde plisobi
od roku 1995 a poprvé od svého zaloZeni se potyka s vdznymi persondlnimi tézkostmi,
kdy nejen, Ze ji chybi az 27 pracovnikil ve vyrobé, ale zadroveil mezi zaméstnanci panuje
negativni nalada. Z dlouhodobého hlediska spatiuji pro spole¢nost jako rozumné feseni
vznikl¢ situace praveé budovani znacky zaméstnavatele. To by do budoucna mélo piispét
k  zajistétni  potfebné a  spokojené  personalni  zakladny. S budovanim
Employer Brandu vybrana spolecnost prozatim nema zadné zkuSenosti. Na
zaklade¢ rozhovoru se ctyimi zastupci managementu firmy, kteti se podileji na stanoveni
personalni  strategie, byl vyplnén  dotaznik, ¢&itajici = Ctrnact  otazek.

Z odpovédi vyplynulo, ze:

- Nabor je pro management klicovou ¢innosti.
- Nejvyuzivanéjsi naborové kanaly jsou pracovni portaly, vlastni vyhledavani,

spoluprace s personalnimi agenturami.
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- Spolecnost pro nabor vitbec nevyuziva socidlni sit€, headhunting a neucastni se
naborovych eventi.

- Nejvétsi problémy v naboru management definoval jako nedostatek uchazeci a
jejich nedostate¢na kvalifikace.

- Spolec¢nost nema vyhrazeného zaméstnance pro HR marketingové aktivity, ovSem
do budoucna tuto pozici planuje zfidit.

- Dulezitost personalni politiky ve vybrané spole¢nosti posiluje, a proto v pfistim
roce porostou i investice do ni.

- Od navyseni investic do HR a od Employer Brandingu si management slibuje
snizeni fluktuace a vyssi retenci. Dlouhodobé dopady jmenovala pouze personalni
vedouci.

-V soucasnosti z HR marketingovych nastrojii vyuzivd spolenost nejvice
inzerovani na vlastnich kariérnich strankach. Jak casto spole¢nost vybrané
nastroje pouziva je zaznamenano v Tabulka 5: Pouziti nastroji HR marketingu ve

vybrané spolecnosti.

Ze zaznamenanych odpovédi je patrné, ze spole¢nost momentalné nema jasné stanovenou
personalni strategii. Tu je pro budovani znacky zaméstnavatele nutné primarné

nadefinovat.

Zakladem Employer Brandu, jak jiz bylo zminéno, je tzv. EVP. V této praci bylo
Employee Value Proposition definovano na zakladé pfistupu hledani odpovédi uvnitt
dané spolec¢nosti, kdy zdrojem informaci a poznani jsou sami zaméstnanci spole¢nosti.
Tém byl dan k vyplnéni dotaznik o celkem deviti otazkach, znichz ctyfi byly
segmentacni. Dal$i otazky se tykaly divodl pro volbu spole¢nosti jako zaméstnavatele,
méieni eNPS (Employee Net Promoter Score), hodnoceni vybranych atributii zaméstnani

ve spole¢nosti a hodnoceni v§eobecné diilezitosti jednotlivych atributl v zaméstnani.

Z Sedesati sedmi vysbiranych dotazniki vyplynulo, ze zaméstnanci se pro praci ve

spolecnosti rozhodovali zejména z divodu:

- blizké vzdalenosti od mista bydliste,
- doporuceni zndmého/kamarada,

- Siroké skale nabizenych benefitli a dobrému jménu spolecnosti.
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Tti stézejni prvky pro formulaci EVP pak byly zvoleny podle toho, co zaméstnanci
vybrané spolecnosti hodnotili jako nejpozitivnéjsi aspekty soucasného zaméstnani a co

vvvvvv

aspekty, na kterych by spole¢nost méla vybudovat své EVP:

- jistota zaméstnani,
- vztahy na pracovisti a

- zamestnanecké benefity.

Vsechny zminéné jsou v souladu s poslanim spole¢nosti, které zni ,,Stabilita v pohybu* a

napliiuji hodnoty spolecnosti uvedené v textu.

Mimo tfech piliit pro EVP, tedy pozitivnich aspektli zaméstnani ve spolecnosti, bylo
Z dotazovani zjiSténo vSeobecné negativni vnimdni spolecnosti jejimi zameéstnanci.

Ti zaporn¢ hodnotili zejména

- poskytovani informaci o ¢innostech a planech spole¢nosti,

moznost profesniho riistu a rozsifovani kvalifikace,

- transparentnost odménovani a

zpusob vedeni spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, ze nepf#ili§ pozitivné hodnoti zaméstnanci naptiklad i vysku platového
ohodnoceni, piestoze firma poskytuje oproti konkurenci lehce vyssi vydélky, usuzuji, ze
stézejni pii¢inou negativniho vnimani je nedostatena komunikace managementu
spole¢nosti smérem k liniovym pracovnikiim. Re$enim této situace je pfedevsim posileni
komunikacnich kandlli bud’to zavedenim firemniho intranetu, facebookového profilu
nebo organizaci informacnich meetingli na pilro¢ni ¢i ro¢ni bazi. Zaroven spolecnost
musi pracovat na posileni standartniho informacniho toku smérem k zaméstnanciim

prosttednictvim mistri.

Pro dikladné nadefinovani EVP bych doporucila provést jesté dotazovani zameéstnanct,
aby byly ziskany stoprocentni informace o tom, ¢eho si zaméstnanci v definovanych
pilitich EVP nejvice ceni a co spolecnost odliSuje od konkurence. Nasledné si spolecnost,
rozhodne-li se opravdu pro budovani silné znacky zaméstnavatele, bude muset
zodpovedet vsechny otazky tykajici se toho, jak chce byt vnimana a co pro to bude délat;
vnimani spole¢nosti internimi a externimi stakeholdery; komunikace s vnitinim a vn¢j$im

okolim; obsahu na kariérnich webovych strankach; obsahu v brozurach a letacich.
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Privodcem pro splnéni vSech kroki mulze byt naptiklad uvedené schéma
v Obrazku 14: Schéma budovani Employer Brandu. Za timto u¢elem bude nutné ziskat
input také od externich stakeholderti, napt. zaméstnancii konkurence a nezaméstnanych a
V neposledni fadé provést sekundarni vyzkum ohledné konkurencnich zaméstnavatelt.
Na zékladé téchto informaci a odpovédi na zminéné otazky miize nésledné postavit sviij

Employer Branding.

Klicovym predpokladem pro vybudovani pozitivniho vnimani spolecnosti jako
zaméstnavatele je posileni interni komunikace a zajisténi kvalitniho sdileni informaci se
zameéstnanci. SpoleCnost o svych kvalitdich (napt. fakt, ze nabizi vy$$i mzdy nez
konkurence, ovSem zaméstnanci své mzdy povazuji za nizké je disledkem nedostate¢né
interni komunikace) musi pfesvédCit nejdiive stavajici zaméstnance, jen tak miize

vV budoucnu dosahnout i pozitivniho externiho vnimani spole¢nosti. Jsou to totiz pravé

zameéstnanci, ktefi se zna¢nou mérou podileji na tvorbé jména zaméstnavatele.

Dalsim z ptedpokladl pro zdarné zvladnuti persondlniho marketingu spolec¢nosti a pro
vybudovani znacky zaméstnavatele vidim nutnou potiebu posilit personalni oddé€leni o
jednoho dalsiho pracovnika. Zodpoveédnosti souasné personalni vedouci jsou jiz nyni
velmi rozsahlé a sama jedna osoba nebude sto vSechny aktivity spojené s operativni
personalni Cinnosti a strategickymi cCinnostmi, mezi které bude patiit i

Employer Branding, zvladnout.
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Z.avér

Vyvoj na trhu prace vedl ke spousté zmén. Mimo jiné také ke zméné postaveni firem a
pracovnikil. Nejen firmy si dnes vybiraji své zaméstnance, ale zejména zaméstnanci si
vybiraji spolecnosti, ve kterych chtéji pracovat. Proto se dobré jméno a silna znacka
zameéstnavatele stavaji pro firmy nedocenitelnou konkuren¢ni vyhodou na trhu prace.
Ty spolecnosti, které chtéji zaméstnance ptitdhnout, zapojit a udrzet, se tak vénuji, ¢i

zaCinaji vénovat, strategické aktivité zvané Employer Branding.

Tento pojem je podrobné definovan v prvni teoretické ¢asti této prace, kdy nejprve je
zasazen do Sir§itho kontextu persondlniho marketingu, jsou zminény vyhody silného
Employer Brandu, rizika spojena se samotnym Employer Brandingem a v neposledni
fad¢ jsou zde shrnuta doporuceni sesbirand z odborné literatury, jak proces budovani
probihd. Zminény jsou pojmy jako je Employee Net Promoter Score,

Employee Value Proposition nebo Employee Brand Equity.

Prakticka cast se tyka aplikace konceptu na vybrany strojirensky podnik, pro ktery by
budovani Employer Brandu mohlo byt z dlouhodobého hlediska feSenim tizivé

persondlni situace.

Dil¢im cilem prace bylo porovnat stav Employer Brandingu vybrané spolecnosti
s celorepublikovymi trendy. Toto porovnani probéhlo za pomoci rozhovoru s ¢leny
managementu spole¢nosti, b&hem kterého byly zodpovézeny otazky dotazniku
uveden¢ho v Pfiloze 1. Hlavnim cilem prace bylo navrhnout pilife, na kterych by
spole¢nost mohla vystavét své Employee Value Proposition. Vybér téchto tii pilift
probéehl diky dotaznikovému Setfeni mezi liniovymi zaméstnanci spole¢nosti. Dotazovani
se zucastnilo celkem 67 délniki, ktefi jsou reprezentativnim vzorkem vSech zaméstnanct

ve vyrob¢ v dané spolecnosti.

Na zéklad¢ ziskanych odpovéedi bylo zjiSténo, ze pozitivné zaméstnanci hodnoti zejména
ti1 aspekty — jistotu zaméstnani, vztahy na pracovisti a zaméstnanecké vyhody. Z diivodu
kladného ohodnoceni a diileZitosti pro zaméstnani obecné byly prave tyto tii aspekty
navrzeny jako vhodné pilife, na kterych lze vystavét firemni EVP. Z dotazniku bylo také
zjisténo negativni Employee Net Promoter Score, které dosahovalo zaporné hodnoty.
Tedy mezi zaméstnanci je vice tzv. Destractors, ktefi by spolecnost jako zaméstnavatele

nedoporucili, nez téch popsanych jako tzv. Promoters, kteii by zaméstnani v dané
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spolecnosti doporucili. Negativni vnimani spole¢nosti jako zaméstnavatele vyplynulo
také z nepodpotenych asociaci spojenych se spolecnosti, kdy nejcastéji se opakovala

slova chaos, dfina, zmatek.

Limitem provedeného dotaznikového Setieni je pomérné nizky pocet respondentd.
Bohuzel pro ziskani vice responzi nebyly vytvotfeny podminky. I piesto byly ziskany

odpovédi od témét 50% vSech liniovych pracovniki, délniki.

Za dal$i omezeni prace povazuji samotné provedeni kvantitativni vyzkum. Pro zjisténi
interniho vnimani spolecnosti by vhodné&jSim nastrojem byly individudlni rozhovory
s pracovniky ¢i metoda focus group. Z kvalitativniho Setfeni by bylo mozné ziskat vice
informaci o vnimani spole¢nosti a nevyvstaly by urcité nejasnosti — naptiklad, co si
zameéstnanci predstavuji pod pojmem ,,vedeni spolec¢nosti®, které hodnotily tak negativné.
Nebo naptiklad, co si lze ptedstavit pod pojmem ,,prace*, ktery se s tak vysokou cetnosti

objevoval u asociaci spojenych s vybranou spole¢nosti.

Vystupem prace jsou doporuceni pro dalsi kroky, které by spole¢nost méla podniknout,
rozhodne-li se pracovat na svém Employer Brandu. Konkrétnimi doporu¢enimi je
posileni komunikace s liniovymi pracovniky, rozsifeni persondlniho oddéleni, jasné
nadefinovani persondlni strategie na zaklad¢ identifikovanych hodnot EVP. Nechybi také
doporuceni, jakymi kroky by spole¢nost méla projit a jaké otazky by si méla zodpoveédet

na cesté budovani svého Employer Brandu.
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Prilohy

PFiloha 1: Dotaznik pro vedeni spole¢nosti (1/5)

1) Jaka je pozice HR ve vasi spole¢nosti?

0 Soucast vedeni

0 Soucast vyssiho ¢i sttedniho managementu

Neni soucasti vedeni

2) Jakou prioritou je nabor zaméstnancii pro vase vedeni?

o Kli¢ovou

o Velkou

o Stfedni

o Malou

3) Jak casto pouZivate uvedené prostiedky naboru?

1 2 3 4 5 6
Viibec | Velmi malg Malo PDocela ¢asto|Velmi ¢asto| Vzdy

Pracovni
portily m m i i i i
Interni
ndbor m m m m m i
Doporuceni
stavajicich O i o o | ]
zaméstnanci
Socialni sité O i o mi | ]
Vlastni
vyhledavani - - - - - .
Dlouhodoba
spoluprace O o o o m| ]
se Skolami
Naborové
eventy
(konference, . - - - - -
veletrhy
Personalni
agentury m m m m m i
Headhunting | o i i i o o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 1: Dotaznik pro vedeni spolecnosti (2/5)

4) Se kterymi z problémii s naborem zaméstnancii se nejcastéji potykate?
Nedostatek uchazect

Nedostatecna kvalita uchazect (kompetence pro danou pozici)

Casova délka néboru

Osobnost uchazect (odpovidajici firemni kultute/danému tymu)

Spolupréce s hiring manazery

Vysoké néklady na nabor ¢lovéka na pozici

Spatné definovany profil uchazede

Spoluprace s dodavateli (personalni agentury)
L

O0O0Oo0OOoOoOoooad

5) Zabyva se vase spoleénost HR Marketingem?
o Ano
o Ne

6) Mate full-time zaméstnance, jehoZ role je dedikovana pro oblast HR
marketingu/Employer Brandingu?

O Ano, mame

o Ne, nemame, uvazujeme o jejim vytvoreni

o Ne, nemame a neuvazujeme o jejim vytvoreni

7) Planujete v pristim roce investovat do HR Marketingu/Employer Brandingu?
o Ano
o Ne

8) Podle jakych parametri hodnotite uspéSnost vasich HR marketingovych aktivit?
Fluktuace

Kvalita novych zaméstnancii

Délka naboru

Pocet uchazecl na pozici

Retence zamé&stnanct

Efektivita ziskavani novych zaméstnancii

AngaZovanost zaméstnancli

Naklady na jednoho piijatého zaméstnance

Procento ziskanych zaméstnancii pies program doporuceni
Znamost vasi znacky

Umisténi v ramci prizkumu atraktivity zaméstnavatele

Oo0o0ooDoDoooaoada

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 1: Dotaznik pro vedeni spolecnosti (3/5)

9) Jaké piinosy pro vas HR marketingové aktivity maji predev§im?

VEtsi znamost vasi znacky

VEtsi pocet uchazecii na pozici

Vyssi kvalita novych zaméstnancii (méfeno dle odchoda ve zkus. dobé nebo do 1 roku)
Vyssi efektivita ziskavani novych zaméstnanct (kolik uchazecii potiebujete vidét na
zamestnance)

Vyssi angazovanost zaméstnancl

Nizsi fluktuace zaméstnanct (kolik jich dobrovolné odchazi)

Vyssi retence zaméstnanct (jak dlouho ziistavaji)

Kratsi délka ndboru

Vyssi procento ziskanych zaméstnanctl pies program doporuceni

Nizsi néklady na jednoho pfijatého zaméstnance

Leps$i umisténi v ramci prizkumu atraktivity zaméstnavatele

Nevim

0

o o oo

O0Oo0o0ooooad

10) Jak casto zjisSt'ujete spokojenost vasSich zaméstnanci?

Jednou za rok
Jednou za dva roky
Méng cCasto
Nedélame vubec
Jinak ¢asto

O o0Oooao

11) Jak casto zjist’ujete, jak vasSi spoleénost vnimaji uchazeci, se kterymi p¥ijdete do
kontaktu v ramci naborového procesu?

Vzdy

Velmi Casto

Casto

Obcas, nahodile

Zridka

Nikdy

O ooooao

12) Mate stanovenou strategii pro budovani zna¢ky zaméstnavatele (tzn. vite, jak vas n
uchazeci vnimat a jak toho dosahnout(?

Ano, mame

Ne, zatim nemame, ale planujeme do budoucna

Ne, ani neplanujeme

Momentalné€ na ni pracujeme

Nevim

O o0oooao

Zdroj: vlastni zpracovani

82



Priloha 1: Dotaznik pro vedeni spolecnosti (4/5)

13) Jaka data, potiebna pro budovani zaméstnavatelské znacky, si sbirate? At’ uz
vlastnimi silami ¢i ve spolupraci s externim partnerem

o ZjiStujeme u nasich zaméstnancti, pro¢ v nasi spolecnosti pracuji

o Ptame se kandidatt, podle jakych kritérii si vybiraji svého zaméstnavatele

0 Mapujeme si nabidku konkuren¢nich zaméstnavatell, co o sob¢ fikaji

0 Zadné nesbirame

o Jiné

14) Jaké nastroje HR Marketingu pouzivate?

1 2 3 4 5 6
Viibec | Velmi malo Midlo [Docela ¢asto|Velmi ¢asto | Vidy

Definovani
idealu/pozice
znacky mi mi i o o i

zaméstnavatele
(EVP)

Plan pro
budovani
zna¢ky mezi
zaméstnanci

Komunika¢ni
strategie
(predstaveni
znacky
zaméstnavatele
kandidatiim)

Vlastni obsah
pro ucely
naborové
komunikace

Naborové
inzeraty
vystupujici
Z Sedi

Sbirani
kontakti na
ruznych
akcich

Video
predstaveni
firemni O O O O O O
kultury a
zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 1: Dotaznik pro vedeni spolecnosti (5/5)

Vysvétleni
firemnich
hodnot a jejich | o m O
projevi
Vv praxi

Atraktivné
Zpracovany
uvitaci balicek | O O |
pro nové

zameéstnance

Promysleny a
vyladény
onboardingovy
proces

Pritazlivé a
funk¢ni
Kkariérni
stranky

Kariérni
profily na
socialnich
sitich

Novy design
programu m m m
doporuceni

Cilené
naborové
kampané na i i i
konkrétni
pozice

Podrobné
meéieni
vysledki HR
marketingu i i O
/[Employer
Branding
aktivit

Vyladény
naborovy
proces vedouci
k perfektnimu
zazitku
kandidata

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 2: Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti (1/3)

Pohlavi: zena

muz

Vék: do 20 let
21 - 30 let
3140 let
41 —50 let
51 - 60 let

61 let a vice

Délka zaméstnani ve spolecnosti: do 1 roku
1-5let
6 — 10 let
1119 let
20 let a vice

POZICE:

1) Proc jste si vybrali spole¢nost jako svého zaméstnavatele? (vyberte max. 3)
Dobré¢ platové ohodnoceni

Blizka vzdalenost do zaméstnani

Dobré¢ jméno spolecnosti

Siroka §kéla nabizenych benefiti

Doporuceni znamého/kamarada

Je zde zaméstnan néktery z rodinnych ptislusniki

TN

Oooooaooao

2) Doporucili byste svého zaméstnavatele kamaradovi?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rozhodné Rozhodné
ne ano

3) Jaka 3 slova, ktera vystihuji firmu, Vas napadnou? Napiste.

Zdroj: vlastni zpracovani




Piiloha 2:Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti (2/3)

4) Jak hodnotite nasledujici aspekty vaseho sou¢asného zaméstnani?

1 2 3 4 5
Velmi Spatné | Spatné | Neutralni | Dobré | Velmi dobré
Pracovni podminky O o O m ]
Pracovni zatéz
o O o i m i
(mnoZstvi prace)
Délka pracovni
O o i o i
doby
Organizace
pracovni doby
ur O mi i m i
(prichody, odchody,
prestavky)
Vyse platového
, O mi i m i
ohodnoceni
Transparentnost
odménovani (vim,
za co jsem
Xy O mi i m o
odménovan, ¢im
vic/lépe pracuji, tim
vic vydélam)
Jistota zaméstnani i mi i o o
Zaméstnanecké
, i mi i m i
vyhody
Vztahy na
o s i mi i m o
pracovisti
Poskytovani
informaci o 5 5 5 5 5
¢innostech/planech
spole¢nosti
Moznost profesniho
rustu/rozsirovani i o i | i
kvalifikace
Firemni akce pro
« m i o m i
zamestnance
Zpusob vedeni i i i o o
spole¢nosti
Firemni kultura | | O O O
spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2: Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti (3/3)

5) Pokud jde o praci obecné, jakou dileZitost prikladate nasledujicim polozkam?

1 2 3 4 5
Zcela Spise Ani dulezité, Spise Velmi
nedulezité | nedalezité | ani nedulezité | dualezité dulezité
Pracovni napli i i mi i i
Jednani
s respektem, m m m O O
uctou
Mit vedle prace
dostatek ¢asu na
. oy O O O O O
rodinu, pratele a
koni¢ky
Dobré
mezilidské O O O O O
vztahy
Jistota
Y . O O O O O
zamestnani
Platové
, O O O O O
ohodnoceni
Zaméstnanecké
, O O O O O
vyhody
Vzdalenost od 5 5 5 5 5
mista bydlisté
Moznost
vzdélavani a O O O O O
rozvoje
Ucel spole¢nosti
prace/Informace
vor O O O O O
0 vyuziti
vyrobki

Zdroj: vlastni zpracovani
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