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Nazev bakalarské prace: Znacka zaméstnavatele z pohledu jednotlivych generaci

Abstrakt:

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou budovani znacky zaméstnavatele. Cilem je
rozpoznani rozdilli vnimani znacky zaméstnavatele u ptisluSnikli rozdilnych generaci X, Y a Z,
baby-boomers a tiché generace. K dosazeni cile je pouzita kombinace vyzkumnych metod:

dotaznikové Setfeni, metaanalyza existujicich Setfeni, analyza ptipadovych studii.

Hlavnim vystupem prace je identifikace postupu pro budovani Gispésné znacky zaméstnavatele
V navaznosti na pozadavky a ocekdvani riznych generaci. Zavérecna kapitola je v€novéna

formulaci doporuceni pro firmy k jednotlivym generacim.

Klicova slova:

Znacka zaméstnavatele, Employer Brand, Employer Branding, generace X, generace Y,

generace Z



Title of the Bachelor’s Thesis: Employer Brand from the perspective of different

generations
Abstract:

This bachelor thesis focuses on problematics of Employer Branding with emphasis on
requirements of generation X, Y, Z, baby-boomers and quite generation. It aims to recognize
the differences in the perception of Employer Brand in particular generations. The goal of this
thesis is reached by a combination of research methods: questionnaire survey, meta-analysis of

existing surveys and analysis of case studies.

The contribution of this thesis lies in the identification of a process for building a successful
Employer Brand in connection with the requirements and expectations of different generations.
The conclusion contains of recommendations for Employer Branding according to different

generations.
Key words:

Employer Brand, Employer Branding, generation X, generation Y, generation Z
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Uvod

., Znacka je pro firmu jako povést pro osobu. A povést si dobudete tim, Ze délate tezké

veci dobre.” Jeff Bezos, zakladatel Amazon.com

Pro¢ nékteré spolecnosti prospivaji a jen pifi zmince jejich nazvu si kazdy dokéaze
predstavit o jakou spolecnost se jedna a co nabizi? A pak jsou firmy se skvélym produktem a
dobrou myslenkou, o kterych nikdo neslysel? Divodem je povédomi a znamost na trhu prace.
S rychlym vyvojem socialnich siti a technologii lidem uz nestaci, co firma sama o sob¢ fika.
Existuji stovky webovych stranek s nezavislym hodnocenim firmy od jejich zaméstnanct,
avsak nazory se daji ovlivnit, nez by firma musela d¢€lat vlastni reklamu. Jednim z néstroji pro
zlepSeni pozice firmy na trhu prace je budovani znacky zaméstnavatele. Employer Branding je
dlouhodoby proces, ktery pfinasi nejen dobré postaveni firmy, spokojenost zaméstnanci, ale 1

finan¢ni prebytek.

Kazdy rok na trhu préace ptibyva vice a vice novych podnikd, coz dava uchazectim o
praci prilezitost si vybrat své vysnéné zaméstnani. Na druhou stranu pro firmy je to jasnou
nevyhodou a pfic¢inou vysoké konkurence o talenty. Kvili tomu kazd4 firma, kterd si dava

zaleZet na svém rozvoji, se snazi odlisit od konkurence.

Dalsi skutecnosti, se kterou se setkavaji firmy, je vstup na trh prace novych generaci.
Kwvili posunu diichodového véku a delsi dob¢ zivota, se v jedné firm¢ mizeme setkat se seniory
amladymi absolventy. Kazda generace ma jiné pozadavky a ocekadvani, proto jsou firmy nucené

hledat kompromisni feSeni, aby vyhovéli v§em zaméstnanciim.

Cilem této bakalaiské prace je rozpoznat rozdily vniméni znacky zaméstnavatele u
piislusnikii rozdilnych generaci (ticha generace, baby-boomers, generace X, Y a Z). K dosazeni
cile je pouzita kombinace vyzkumnych metod: dotaznikové Setfeni, metaanalyza existujicich

Setfeni a analyza piipadovych studii.

Prace se sklada zteoretické casti, ve které jsou definované zakladni pojmy a
charakterizovana aktualni situace na trhu prace, a praktické &asti. Udelem praktické &asti je
analyza sekundérnich dat a jeji propojeni s vysledky osobniho Setfeni. Praktickd ¢ast prace
pouziva vystupy z jiz konanych vyzkumi firmy zabyvajici se Employer Brendingem

(BrandBakers).



Vychodiskem prace jsou doporuceni pro firmy k postupu pii budovani znacky

s ohledem na pozadavky vSech generaci, které¢ se soucasné nachazi na trhu prace.

Vysledky analyzy mohou slouzit podnikiim jako zékladna k volbé odlisSnych néstrojt

budovani znacky zaméstnavatele smérem k rozdilnym generacim.
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1 Charakteristika trhu prace

Trh préce je sférou formovani poptavky a nabidky prace. Trh prace je vystiZzen t€mito
ukazateli: po¢tem ekonomicky aktivniho obyvatelstva, po¢tem lidi zaméstnanych v ekonomice
stdtu a mirou nezaméstnanosti. Charakteristickym rysem pro trhu préce je jeho zdroj, ktery se

nazyva lidsky kapital (angl.: human resources).

Posledni roky miizeme sledovat zménu role lidského kapitalu, je kladen diiraz na ptimé
propojeni pracovnich schopnosti lidskych zdrojii a celkové Gspésnosti spolecnosti. Vlivem
téchto zmén se z persondlniho fizeni stalo fizeni lidskych zdrojl, které se soustiedi vice na
vybér vhodnych kandidatd a spokojenost zaméstnanctl. Rizeni lidskych zdroji je vedeni

zaméstnancu, které se podéli na dosazeni cilt firmy jako celku (Armstrong, 2007).

Pozdégji, na zacatku 21. stoleti, se zacalo rozvijet odvétvi fizeni talentd, tzv. talent
Mmanagement, a to z diivodu velké konkurence o kvalifikované zaméstnance. Podle Kocidnové
(2012) talent management je procesem identifikace, ziskavani, rozvijeni, udrzeni a vyuziti
talentl. Talent management je svym zptisobem puivodem pro Employer Branding, kterému se

vénuje tieti kapitola této prace, kde je charakterizovand znacka zaméstnavatele a jeji soucasti.

Nasledujici podkapitola se vénuje popisu situace na trhu prace v Ceské republice a

ukazuje, jak se vyviji pod vlivem nizké nezaméstnanosti a vstupu nové generace na trh prace.

1.1 AKtualni situace na trhu prace v CR

V soucasné dobé se tesi svétovy trend neustalého piirastu novych firem a s tim novych

pracovnich pozic, disledkem je stalé snizovani nezamé&stnanosti.

. Pocty volnych pracovnich mist (VPM) ozndmenych zaméstnavateli na UP CR ddle
rostly, jejich primeérny pocet za rok 2018 cinil 285,5 tis. a mezirocni rozdil byl témér stejny
(107,3 tis.).

s

Pocet uchazecii o zamestnani pripadajici na 1 volné pracovni misto (0,8) byl ve srovnani

s rokem 2017 (1,8) méné nez polovicni*“ (MPSV, 2019).
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Obrazek 1.1 Vyvoj rastu pracovnich mist
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Zdroj: MPSV (2019)

Celkovy pocet zaméstnanych osob podle vysledki Vybérového Setfeni Pracovnich Sil
CSU (2019) dosahl v roce 2018 vysi 5 293,8 tis. osob., coZ je o 72,2 tis. vy§ oproti minulému

roku. Pocet nezaméstnanych osob v roce 2018 se dale snizoval na vyse 121,6 tis. osob.

Tabulka 1-1 Vyvoj zaméstnanosti a nezaméstnanosti
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Zdroj: CSU (2019)

Podle informaci z VSPS CSU vyplyva, Ze nejvétsi podil zaméstnanych osob byl
zaznamenan u vékové skupiny od 40 do 54 let, pak u skupiny od 25 do 39 let, tfeti nejvétsi

skupinou je 55 az 65 let, nakonec nejmensi skupina z ekonomické aktivniho obyvatelstva je
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skupina od 15 do 24 let, nicmén¢ osoby ve véku 65 a vice jsou taky predstavené¢ mezi
zamé&stnané, a to ve vysi 147 tis. obyvatel z 2062,8 tis. obyvatel této vékové skupiny (viz

Tabulku 1-1).

Tabulka 1-2 Vékova struktura zaméstnanych

:lf:;‘:ni 2017 2018 rozdil 2018-2017 202“;;‘;1 ,
celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny |celkem | muzi | Zzeny (%)

celkem | 52216| 29158| 23058| 52938 29465| 23473 722 30,7| 415 101.,4
15-24 291,2 173,0 118,2 2770 161,2 115,8| -143| -11.8 24 95,1
25-39 1830,7| 1075,0 755,6| 1808,0] 10643 7438 -226| -108| -11,9 98,8
40-54 21459 11284 10176| 2207.4| 11599 10475 61,5 31,5 30,0 102,9
55-64 826.,0 4664 359,6 854 .4 476,3 378,1 284 99 18,5 103.4
65+ 1277 72,9 54,8 147,0 84,8 62,1 19,2 119 7.3 115,0
15-64 50939 28429| 22510 5146,8| 28617 22852 530| 18,8| 342 101,0
20-64 50709 | 28294| 22415| 51243| 28488| 22756 534| 193| 340 101.,1

Zdroj: CSU (2019)

To odpovida svétové situaci, kde mizeme zachytit pét generaci pracujicich spolu na
jednom pracovisti, a to z divodu posunu veku dichodu a delsi délky zivota. Aktualni situace
na trhu préce tla¢i na zaméstnavatele, aby zménili vnimani lidskych zdroju a ptizptsobili styl

vedeni a pracovni podminky podle potieb riznych generaci.

Dalsi kapitola se zabyva problematikou generaci a popisuje rozliSné charakteristiky

jednotlivych generaci.

2 Generace

Poprvé se problematikou generaci zacalo zabyvat v 19. stoleti. Nyni se pojmu generace
vénuji rizné védecké obory, naptiklad: demografie, sociologie, ekonomie, biologie, genealogie

atd. Nejvice vystizny pojem pro ucely této bakalatské prace poskytuje sociologie.

Podle sociologického ustavu Akademie véd CR generace je ,velka, socialné
diferencovana skupina osob, které¢ jsou spojené doboveé podminénym stylem mysleni a jednani
a prozivajici podstatnd obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich

podminkach.*
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Celkové rozdéleni na generaci neni piesné a zcela zavisi na prostiedi jednotlivce.

Nicméné nejvice rozsifené déleni do sebe zahrnuje tichou generaci, baby-boomers, generace X,

YaZ.

2.1 Charakteristika jednotlivych generaci

Kazda zemé si urcuje rozsah jedné generace jinak podle kulturnich a politickych déni

Vv daném staté, avsak jsou to zhruba stejné roky. Dana kapitola by méla odvodit podstatné

piiznaky kazdé z vysSe predstavenych generaci.

Tabulka 2-1 Charakteristika jednotlivych generaci

Ticha generace

Jsou to lidé, co se narodili mezi dvéma svétovymi valkami, zazili nékolik
rezimil. VéEtsina uz je v diichodu, nebot’ jsou ve véku 65 a vice. Hlavnim

rysem této generace je loajalita jak v pracovnim, tak v osobnim zivotg.

Baby-boomers

Také obcas znama jako St'astna generace je narozena po II. svétové valce.
Jejich zivot je znacn€ ovlivnén rozdélenim Evropy na komunisticky

Vychod a svobodny Zéapad. Tato generace je zvykla na tézkou praci.

Generace X

Jsou vysledkem statni propopula¢ni politiky v Ceské republice jsou taky
znamé jako ,,Husakovy déti“. Generace, ktera vyrostla béhem socialismu a
krize 90. let 20. stoleti, je prvni generaci, kterd nema potiebu siiatku. Dnes

je jim kolem 40 let.

Generace Y

Nejvice jsou zndmé pod ndzvem Milenidlové. Je nejvice prozkoumanou
generaci. Je to prvni globalizovana generace a prvni generace, kterd méla

internet jiz od détstvi. Narozeni v dobé otevienych hranic a svobody.

Generace Z

NejstarSim predstavitelim této generace je teprve 20 let. Narodili se
v digitdlnim svété a neznaji Zivot bez Smartphont. Rychle se adaptuji a

vetsSinu ¢asu travi ve virtualnim svéte.

Zdroj: Forbes (2019), Dosedlova (2014), vlastni zpracovani
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Tabulka 2-2 ukazuje strukturu obyvatelstva dle generaci v Ceské republice v roce 2018.
Stejné jak ve vétsing evropskych statl, zastupitelstvo obyvatel ve véku nad 40 let je o hodné

vetsi nez mladsi generace.

Tabulka 2-2 Vé&kova struktura obyvatelstva ve véku starsi 15 let

Skové 2017 2018 dil 2018-2017 Index
vlfko_ve 7 s o 201812017
skupiny | celkem | muzi zeny | celkem | muzi Zzeny | celkem | muzZi | Zeny o

(%)

15-24 999.6 512,2 487,4| 976,5 500,9 475,6 -23,00 -11,3|-11.8 97,7

25-39 22391 1150,3| 1088,8| 2196.3 1129,5 1066,8 -428| -20,8| -22,0 98,1

40-54 23483 12011 1147,2| 23947 12259 1168,7 46.4 248| 216 102,0

55-64 13298 6 50,8 679,0| 1311,5 643,8 667.,8 -18.,3 -71] 11,2 98,6

65+ 20124 841,2| 1171,2| 2062.8 865,7 11971 50,4 245| 259 102,5

15+ 8929,2| 43557 45735| 8941,8 | 43658 | 4576,0 12,7 10,2 2,5 100,1

15-64 6916,7| 35144 3402,3| 6879,0 | 3500,1 3378,9 -37,7| -143|-234 99,5

20-64 6456,1| 3277,8| 3178,3| 64135 | 3260,8 | 3152,8 -425| -17,0|-255 99.3

Zdroj: CSU (2019)

Dalsi podkapitola ukazuje zastoupeni generaci na trhu prace v CR a charakterizuje

ptistup k praci jednotlivych generaci.

2.2 Generace na trhu prace

Dle CSU k 31. prosinci 2018 Ceské republika méla 10 649,8 tis. obyvatel, celkova
populace ve véku 15 a vice Cinila 8 941,8 tis. obyvatel, z toho 5 293,8 tis. bylo zaméstnané

V narodnim hospodafstvi.

Z predchozi kapitoly, ktera se vénovala trhu prace v CR je zjevné, ze vékova skupina
15-24 a 65+ maji nejmensi pocet zastupcl na trhu prace, ostatni vékové skupiny maji zhruba

stejny pocet zaméstnanych osob s pievahou u skupiny ve véku od 25 do 54 let.

Nasledujici tabulka ma za Gcel ukazat v€kovou strukturu na ¢eském trhu prace a zaroven
vyjmenovat charakteristiky jednotlivych generaci v pracovnim prostfedi a stru¢né popsat

pfistup jednotlivych generaci k praci.
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Tabulka 2-3 Charakteristika generaci v praci

Nazev Vek | Pocet zaméstnanych Charakteristika
0sob v tis.
Ticha 65+ 147,0 Valna vétsina je jiz v diichodu.
generace Hledaji jisté a stabilni zamé&stnani.
Davaji si zalezet na vztazich a preferuji osobni
setkani.
Vétsinou zvladaji telefonovani, SMS a Skype,
ale nejsou tolik =zapojené do novych
technologii.
Baby- 55- 854,4 Prvni generace, kterd zkou$i podnikatelskou
boomers | 64 ¢innost.
Generace pracujicich matek.
Jsou zvykli tvrdé pracovat a vétSinou maji
dokonalé pracovni navyky.
Zvladaji nové technologie, ale pamatuji si dobu
préace bez pocitace.
Generace | 40- 2207,0 Velice pilni zaméstnanci, kterym nevadi delsi
X 54 pracovni doba a piescasy.
Zalezi jim na kariernim rdstu a udrZeni dobré
pracovni pozice.
Pii vybéru zaméstnani wuvazuji nejen o
financich, ale i dalSich pracovnich benefiti.
Snazi se mit rovnovdhu mezi pracovnim
zivotem a rodinou (work-life balance).
Generace | 25- 1808,0 Chté&ji mit praci, ktera je bude naplfiovat a bavit.
Y 39 Neboji se zmén a ¢asto si méni zaméstnani.

Podle prizkumu PWC platy pro mladé
absolventy univerzit jsou az na osmém misté v
zebricku preferenci pii hledani zamé&stnani.
Vyzaduji specifické benefity po svych
zaméstnavatelich (napf.:  zkraceny uvazek,
flexibilni  pracovni doba, home-office,
relaxacni zony na pracovisti apod.).
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Generace | 15- 277,0 e Rychle se uc¢i, ale nedokdzou se dlouho

7 24 soustiedit, proto je pro né lepsi prace z domova
(freelance).

e Laka je mit vlastni byznys a byt svym $éfem.

e Maji tendenci zalit pracovat diive nez jejich
predchtdci, kteti radéji §li studovat.

Zdroj: CSU (2019), Forbes, Deloitte, Baysal (2014), vlastni zpracovani

Soucasné generace X spolu s generaci Milenialli tvoii nejvétsi skupinu pracujicich
obCanti, kviilli tomu zaméstnavatelé se snazi ptizpisobit pracovni podminky téchto dvou
generaci. Avsak dle vyzkumu Deloitt z roku 2018 vyplyva, Ze v roce 2025 generace Y bude

tvoftit pres 75 % celosvétovych lidskych zdroja.

3 Znacka zaméstnavatele

Jelikoz sféra znacky zaméstnavatele je novym svétovym trendem, Ceska i svétova

literatura neposkytuje zdaleka tolik informaci, jako o znacce obecné.

Podle Philipa Kotlera (2000) znacka je identifikatorem vyrobce nebo prodejce. Znackou
muze byt logo nebo jiny znak, jméno ¢i ochranna znamka.

v

Nov¢jsi literatura vSak popisuje znacku rozsahleji, jako pocit, ktery u ¢lovéka vzbuzuje
produkt, sluzba nebo firma celkové. Neni to o tom, co firma sama o sobé tika, ale jak ji vnimaji

lidé (Neumeier, 2008).

Tato definice se pfiblizuje definici zaméstnavatelské znacky. Podle Bretta
Minchingtona (2006), vé&douciho svétového specialisty v oboru budovani znacky
zaméstnavatele a CEO Employer Brand International, znacka zaméstnavatele je ,, asociace o
spolecnosti vzbuzujici v hlavach soucasnych zaméstnancu a klicovych stakeholderii (budoucich
zameéstnancii, aktivnich a pasivnich kandidatii, konkurence) pocit skvélého mista, kde

pracovat “.

Podobnou definici procesu budovani znacky zaméstnavatele uvadi jeden ze zakladateli
spole¢nosti BrandBakers, ktera je pionyrem na Ceskem trhu v daném oboru, Petr Hovorka
(2016), Employer Branding je ,,skladbou promyslenych kroki, které maji za cil budovat
Employer Brand, tedy to, jak lidé spolecnosti na trhu prdace vnimaji. Znacka zaméstnavatele je

leadership koncept pro zvysovani hodnoty firem *.
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Budovani znaky zaméstnavatele je trendem, ktery se v Ceské republice objevil koncem
20. stoleti. Ptesto skoro kazdé vEtsi spolecnost se uz snazi uplatnit tento novy myslenkovy smér
v praxi, ale jen nékteré firmy si vlastni znacku doopravdy vybudovaly podle vize Employer

Brandingu.

Pred tim, nez se zaCalo mluvit o znacce zaméstnavatele, vznikla zakaznicka znacka
neboli hodnota znacky, podle které zakaznici rozhoduji o koupi produktu nebo sluzeb. Hodnota
znacky je zaloZzend na znamosti znacky, loajalité ke znacce a znackové asociace (pridané
hodnoté¢ vyrobku nebo poskytnuté sluzby). Identita znacky zaméstnavatele je totiz slozena
podobnym zptsobem. Nasledujici podkapitola ma za ucel vSeobecné popsat proces budovani

znacky zaméstnavatele.

3.1 Employer Branding

Vznik znacky zaméstnavatele je disledkem nésledujicich aktudlnich problém, se
kterymi se dnes setkava kazda firma:
1. maly pocet vhodnych kandidatu;

2. nizka angazovanoOst;
3. vysoka troven dobrovolné fluktuace.

Piesné této zélezitosti fesi Employer Branding, jehoZz ukolem je pfitdhnout vhodné
kandidaty, zapojit je do spole¢nosti a udrzet je v dané firmé& co nejdéle.

Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery hlavné vyzaduje zapojeni védoucich
pracovniku, personalni oddéleni by v§ak mélo mit pouze podptlirnou funkci. Hlavni tlohou HR
specialisty je udrzovani firemni kultury a zaji$téni spravného zazitku pro kandidaty pfi

naborovém procesu.

Pro pochopeni koncepce Employer Brandingu je tfeba se podivat na jednotlivé soucasti,

které spolu tvofi znacku zaméstnavatele.

Zamegstnavatelska znacka se dad rozdé€lit na interni a externi prvky: Candidate a

Employee experience.

3.1.1 Candidate Experience

V piekladu do Cestiny ,,zazitek kandidata™ je externi pfistup k znace zaméstnavatele.

Candidate Experience se vénuje zkuSenosti uchazece pii kontaktu s firmou, fesi to, jak se firma
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prezentuje a jak komunikuje s kandidaty. Hlavnimi prvky Candidate Experience jsou nastroje
HR marketingu a naborovy proces celkové. Nébor se zabyva ziskdvanim, vybérem a
onboardingem novych pracovnich sil do firmy, kdyz HR marketing poskytuje néstroje pro
ziskavani kandidatu.

Soucasné mnoha firem vnima Employer Branding a HR marketing jako stejnou ¢innost
nebo dokonce tyto dva terminy byvaji ¢asto zaménovany. HR marketing je souhrn nastroji pro
zvySeni poctu kandidatl, sniZzeni délky procesu jejich hledani a snizeni ndkladu na jejich
hledani. Napiiklad: webové stranky spolecnosti, internetové pracovni portaly, socidlni sité

apod.

Employer Branding ma na druhou stranu $ir§i rozsah, zaroven je naro¢néjsi na realizaci
jak z finanéniho, tak z ¢asového hlediska. Kazdopadné nabizi feSeni vSech tfech problému
firem (pocet kandidatl, angaZovanost a loajalitu), kdyz HR marketing je schopen vyftesit pouze

kvantitu vhodnych uchazeci.

3.1.2 Employer Experience

Employee experience neboli zaméstnanecka zkusenost ma za cil, aby pracovnik mél co nejvice
pozitivni zazitek a byl spokojeny se svym zaméstnavatelem. Nastrojem pro dosazeni tohoto cile

Jsou motivace a firemni kultura.

Motivace

Motivace jako nastroj vedeni lidi vede k zvySovani angaZovanosti zaméstnanct. Existuje velké
mnozstvi motivatort, podle analyzy mp Group (2018) mezi nejvyznamnéjsi motivatory pro

generace baby-boomers, X, Y a Z patii:

. zdravotni pojiSténi,

. vstticny nadfizeny,

. plat,

. moznosti karierniho ristu,

. ptilezitost mit napliujici praci.

Mezi dalSimi pozitivnimi motivatory patii vlastnictvi prace. Podle Pinka (2009): ,,Jedinym
nejvetsim motivatorem zaméstnanciu je pokrok v jejich praci. Dny, kdy lidé délaji pokrok, jsou

6

té, behem kterych zrovna se citi nejvice motivovani a angazovani.
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Vysledky vyzkumu trhu prace dle Tomase Dombrovského z LMC v roce 2019 piedstavené jako

pyramida potieb ukazuji, ze vétSina zaméstnancti touzi po uspokojeni z prace.

Obrazek 3.1 Potieby lidi ve vztahu k praci

dopad
uznani

osobni naplnéni

autonomie

fesi to prabézné 90 %:
byt v praci
spokojeny

nemd to vyfeseno ~5 % (resp. dobfe 38 %):

mit néjakou praci / uZivit se

Zdroj: LMC (2019)

Dale dle prizkumu JobIndex (2019) mizeme sledovat pfimé propojeni mezi motivaci a
spokojenosti zaméstnanci. Prokazalo se, Ze negativni dopad na motivaci zaméstnancii ma

nejvice: nedostatek ocenéni, rutina a nedostatecné financni ohodnoceni.

Nakonec motivované a angaZzované zaméstnance piinasi finan¢ni prospéch. Podle
Gallup (2009) angazovani zamé&stnanci piindsi firmé az o 16 % vétsi zisk a jsou o 18 %
produktivnéjsi.

Existuji dva zasadni druhy motivace, vnéjsi a vnitini. V prvnim piipad¢ se jedna o
motivace pusobené okolim, je to nejvice a nejsnadnéji uzivany néstroj ve firmach. V praxi jsou
to naptiklad rizné odmeény, napt.: zvySeni platu, pochvala nebo povySeni. U vnitini motivace
se jednd o motivatory, které si lidé vytvoii sami. Je to dlouhodobé&j$im nastrojem, protoze

¢lovék si sam stanovi cile a ma pocit vlastnictvi (angl.: ownership) k vykonavané praci

(Armstrong, 2007).

Firemni kultura

Vztahy s kolegy a nadfizenymi, firemni akce, pracovni prostiedi a mnoha dalSich
faktorti jsou soucasti firemni kultury. Organiza¢ni kultura nemtiize byt stvofena jako seznam

pravidel od vedoucich pracovniki, ale je tvofena vSemi zaméstnanci firmy.
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Podle reportu o zapojeni zameéstnanci od nejvyznamnéjsi svétové platformy pro
angazovani zaméstnanci TINYpulse Inc. (2019) nejvétsi hybnou silou zapojeni zaméstnancti
je firemni kultura. ,,Pres 75 % zaméstnancii souhlasi s tim, Ze jejich firemni kultura 7idi jejich

aktivni angaZovanost v praci “.

Ve svém clanku ,,How Company Culture Shapes Employee Motivation* v ¢asopise
Harvard Business Review (v piekladu ,,Jak firemni kultura ovliviiuje motivaci zaméstnanci*)
Lindsay McGregor a Neel Doshi uvadi Sest zdkladnich divodu, pro¢ lidé pracuji: hra, smysl,
potencial, emociondlni tlak, ekonomicky tlak a stabilita. Pficemz prvni ti1 jsou pozitivnimi
motivatory, ostatni tfi jsou Skodlivé pro vykonnost pracovniki. Zjistilo se, ze firmy, které jsou
znamé svou organizaéni kulturou, maximalizuji prvni tfi prvky a snazi se minimalizovat
posledni.

Jak jiz bylo zminéno, kulturu tvofi lidé, kteti tvoii ritudly, symboly, normy a hodnoty
vrcholovy management mél drzet stylu vedeni ,,people first®, neboli lidé jsou na prvnim misté.
Pionyrem této myslenky v Ceské republice byl Tomas Bat’a. Tento piistup je zejména o tom,
prezentuje danou firmu, komunikuje se zakazniky a ve findle ovliviiuji cely vzhled a

prospésnost spole¢nosti (Hovorka, 2019).

3.1.3 Employer Value Proposition

Jednim z prvnich krok k vytvareni zaméstnanecké znacky je sestaveni Employer Value
Proposition (EVP), tj. nabidka firmy jako zaméstnavatele. Podle BrandBackers (2017) pro
vytvofeni spravné EVP je tieba odpovédét na otazku ,, Proc se stat a proc ziistat zaméstnancem
spolecnosti? “. EVP je nastrojem pro budovani znacky zaméstnavatele. Znacka zamé&stnavatele

se buduje naplinovanim hodnot vyslovenych v Employer Value Proposition.

EVP se stanovi na zaklad¢ metody Golden Circle, se kterou ptisel Simon Sinek (2009).
V kontextu vytvofeni EVP prvni otazka ,,proc¢?* by mela odhalit smysl a ucel existovani
spole¢nosti, otazka ,,jak?* — popsat firemni kulturu a otazka ,,co?* — charakterizovat nabidku

firmy pro lidi.
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Obrazek 3.2 Golden Circle

@)

How
WHAT

Zdroj: Simon Sinek Inc. (2013)

Vysledné by spole¢nost méla mit stanovenou vizi a poslani firmy. Za tim EVP se
pouziva v inzeratech, pti $koleni novych zaméstnancti a ve firemnim prostiedi pro posileni

kultury.

3.14 Etapy budovani znac¢ky zaméstnavatele

Dle Petra Hovorky (2018) Employer Branding je ,,leadership koncept pro zvysSovani
hodnoty firem, ktery uspordadava myslenky a formuje tymy inspirovanych zaméstnancu, kteri

tahnou za jeden provaz .

Spravné vybudovand znaCka zaméstnavatele by méla umét pritahnout vhodného

zaméstnance, zapojit ho do firmy a udrzet.

Kazda tato faze by méla byt méfitelna, proto existuji indikatory, podle kterych
spole¢nost mize soudit o uspésnosti znaky. Pro prvni fazi existuje metoda méfeni tzv.
Employee Net Promote Score (eNPS), kterd podle zpétné vazby od zaméstnancii méfi
pravdépodobnost, ze 1idé své pracovisté doporuci znamym. Pokud ma firma vysoky eNPS, tim

se ji snizuji naklady na podporu recruitmentu, protoze zaméstnanci sami $ifi dobrou povést o

podniku (BrandBakers, 2018).

Me¢étenim piinosii zapojeni zaméstnancii se zabyva rada analytickych spolecnosti, které
méiti vztah mezi vykonnosti spolecnosti a angaZzovanosti zaméstnanct. Zapojeni lidi do firmy
ma pozitivni vliv na produktivitu, ziskovost a loajalitu zaméstnanct, dokonce se prokazalo, Ze

zaméstnanci méné chybi v praci a dochazi k poklesu trazu na pracovisti (Gallup, 2016).

Fluktuace zaméstnanct je bi€em soucasného trhu prace. Proto udrZzovani zaméstnanct
ma klicovou roli pro znacku zaméstnavatele. Jednoduchym divodem, pro¢ by se firma méla
zabyvat uchovanim svych stalych zaméstnanct, jsou penize. Kazdy odchozi pracovnik je
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Ztratou pro firmu, kvili tomu, Ze firma musi investovat do hledani ndhrady a dal$iho zauceni

nového zaméstnance. Spolecnosti se silnym Employer Brandem maji nizsi roven fluktuace.

Obrazek 3.3 Etapy tvorby znacky zaméstnavatele

Zdroj: BrandBakers (2016)

Prvnim krokem pfi budovani znacky zaméstnavatele musi firma ziskat zpétnou vazbu
od kandidat a zaméstnancti, udé€lat analyzu konkurence. Na zéklad¢ zjisténych dat by méla byt
vytvorena strategie. Strategie zahrnuje: popis idealni znacky firmy; popis skupin potiebnych
kandidétu; vybér komunikacnich kanall. Poslednim krokem pii tvorbé Employer Brandu je

samotné uplatnéni vyvinuté strategie (Hovorka, 2016).
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1. PRAKTICKA CAST
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5 Metodika

Teoreticka cast této bakalarské prace se vénovala piedstaveni aktudlni situace na trhu
prace CR v ndvaznosti na genera¢ni piislusnost zaméstnanct a kandidattl. Na zakladé podkladu
Z teoretické ¢asti, prakticka ¢ast se zabyva vyhodnocenim sekundarnich dat a jejich propojenim

s vysledky osobniho Setfeni.

Prakticka cast prace je slozena z piipadovych studii a vlastniho zkoumani. V prvnim
piipadé¢ se jedna o kvalitativni vyzkum feSeny metodou piipadové studie. Data jsou ziskané od

spole¢nosti BrandBakers.

Pro osobni vyzkum byla pouzita metoda dotaznikového Setieni. Kvantitativni Setfeni
formou polostrukturovaného elektronického dotazniku, ktery se sklada z otazek s uzavienymi
odpovédi a otazek s vice moznostmi odpovédi. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit

preference pii volbé nového zameéstnani u riznych generaci.

Nakonec na zakladé dobrych pripadovych praktik a zjisténi dotaznikového Setfeni jsou

predstavené doporuceni pro firmy k budovani znacky zaméstnavatele.
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6 Predstaveni spoleCnosti a pripadovych studii

6.1 Zakladni informace o firmé IKEA CZ

IKEA je svétovym lidrem v odvétvi nadbytku a domacich potieb, které se v soucasnosti
daji vidét témét v kazdém byté. Firma vznikla vroce 1943, jako mald rodinnd firma
ve Svédsku. Ted’ ma firma pies 360 obchodnich domi v 30 zemich. Ted” znatka IKEA patii
pod Ingka Group.

Ingka Group je rozdélena na tii divize: IKEA Retail, Ingka Investments a Ingka Centres.
IKEA Retail je jejich hlavni ¢innosti a vyuziva fransizu IKEA (ikea.com, 2018).

Do Ceska spole&nost vstoupila v roce 1991 a v roce 1996 se oteviel prvni obchodni diim
na prazském Zli¢iné. Aktualné IKEA CR maé &tyii kamenné obchody a planuje otevieni

nékolika vydejnich mist.

Z lokalni zpravy o trvalé udrzitelnosti za hospodarsky rok 2018 IKEA CZ vychazi, ze
za finanéni rok 2018 (1.09.2017-31.08.2018) firma méla Cisté trzby ve vysi 10 miliard korun.
Celkovy narist trzeb v porovnani s minulym rokem ¢inil 3,5 %. V roce 2018 firma méla 1 753

zaméstnancu.

Nasledujici kapitola podrobnéji popisuje, diky ¢emu IKEA dosahla své pozice na trhu

prace a jaké nastroje pouziva pro dodrZeni své zamé&stnanecké znacky.

6.1.1 Vize, poslani a kli¢ové hodnosty IKEA

Znacka IKEA je jednou z nejzndméjSich ve svété, nicméné se jedna o zékaznickou
znacku. V roce 2018 IKEA byla na 27. misté¢ mezi svétové nejznameéjsimi znackami. Kupodivu
zaméstnaneckd znacka IKEA nema tak dlouholetou kulturu. Podivame se za zdklady Employer

Brandu spolecnosti: vize, posldni a hodnoty.

Vize IKEA zni ,, vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro co nejvice lidi”. Nejedna se jen o
zakazniky, ale 1 o vSechny pracovniky a dodavatele. Obchodni mysSlenka IKEA je velice
podobna jejich vizi a ma za ucel definovat, jak k tomu firma chce dospét. ,, Nabizet Siroky
sortiment vyrobkii pro zarizeni domdcnosti s dobrou funkci a designem za ceny tak nizké, aby

Si je mohlo dovolit co nejvice lidi" (ikea.jobs.cz).
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Hned po otevieni globalniho pracovniho portalu IKEA narazime na unikatni hodnoty

spolec¢nosti (v pieklade do Cestiny):

e Pospolitost;

e Péce o lidi a planetu;
o Efektivita naklada;

e Jednoduchost;

e Trvalé zlepSovani;

e Smyslupln¢ odlisna (en-global-jobs.about.ikea.com).

Dale je v kratkém videu ptedstavena strategie udrzitelnosti a jeji propojeni s hodnotami,
vizi a obchodni myslenkou spole¢nosti. V soucasné dobé jsou jednoducha videa velice

uspéSnym nastrojem pro zapojeni zaméstnancu a pfitazeni novych kandidati.

Obrazek 6.1 Firemni video IKEA

@ Life at home - where our vision begins Y »
Watch later Share

TO CREATE

J AT~ (%
i /)UR VISION®

Il ) 517/559

Zdroj: ikea.jobs.cz

6.1.2 Firemni kultura IKEA

IKEA uvadi, ze svou kulturu zaklada na Svédské filozofii, coz znamena skandinavska

spokojenost, ndpomocnost ostatnim a propojeni s piirodou.
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Ve své kultuie IKEA klade duraz na spravedlnost a rovnopravnost, napiiklad zajisténim
stejnych podminek prace pro vSechny zaméstnance. Tii zékladni principy, podle kterych se

spole¢nost fidi jsou uvedené v reportu za rok 2018:

e, Poskytovat a podporovat slusné a smysluplné zaméstnani a usilovat o rovnopravnost.

e Ve spolupraci s odpovidajicimi partnery vytvaret udrZitelné a soudrzné ctvrti a mésta
vstiicné k détem.

e Prispivat v ramci komunit k vytvareni bezpecnych, dostupnych a udrzZitelnych mist, ktera

Ize nazyvat domovem *“ (Udrzitelny rust spolec¢nosti IKEA, 2018).

Firma si dava zalezet i na svych partnerech a dodavatelich. V roce 2000 IKEA zavedla
smérnice tzv. IWAY pro zlepSeni a udrzeni kvality svych vyrobki a pracovnich podminek.
Standarty IWAY napovidaji, jak by dodavatelé IKEA méli zachazet s odpady, podporovat

zivotni prostiedi, dodrzovat firemni etiku, fesit diskriminaci atd.

6.2 Pripadova studie IKEA CZ

V této podkapitole jsou popsané aktivity, diky kterym IKEA posiluje svou
zaméstnaneckou znacku. Uvedené informace jsou &erpané z piednasky na VSE od Talent
Development managerky IKEA pro Cesko-Slovensko a Mad’arsko, Elisky Novotné a z vyro&ni

zpravy o udrzitelnosti spole¢nosti za rok 2018.

V roce 2018 IKEA spustila iniciativu ,,Zaméstnanci 50+“. Lidé ve véku 50 a vice
vV soucasné dobé& piedstavuji 16 % vSech zaméstnanci IKEA, pro ucely zvySeni poctu
zamé&stnancl v tomto veéku byli vytvofené specialni karierni strdnky pro danou vékovou

skupinu.

Ve stejném roce se IKEA zucastnila takovych iniciativ, jako Prague Pride, FUN&RUN

a Tyden talentt, kterého se zucastnila vice jak ¢tvrtina zaméstnanct IKEA.

K motivaci pracovnikd vroce 2017 IKEA CZ usporadala soutéz ,,JKEA VALUE
HEROES* (¢es.: ,,JIKEA hrdinové hodnot®). Soutézi se zapojilo skoro 800 zaméstnancu, ktefi
museli prokazat, jak se ztotoznuji s firemnimi hodnotami. Nasledné bylo vybrano 10 vitéza,

kteii dostali vylet do Svédska.
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Podle Elisky Novotné angaZovanost zaméstnancii v IKEA se fe$i pomoci
transparentnosti a oteviené konverzace s kolegy a nadiizenymi. Spole¢na tvorba strategii a
planu podporuje zapojeni zaméstnanci.

Obrazek 6.2 Myslenka lidskych zdroji IKEA

IKEA

Myslenka
lidskych
zdroji

DAT POCTIVYM A PRIMYM LIDEM MOZNOSTI ROZVOJEATO
OSOBNIHO | PROFESNIHO,

ABYCHOM SPOLEENYM

USILIM VYTVARELI LEPSI KAZDODENNI ZIVOT PRO SEBE |
ZAKAZNIKY.

Zdroj: Novotna, Onderka (2018).

Rozvoj zaméstnancti a prace s talenty je dal§im pilifem znacky zaméstnavatele IKEA.
Od roku 2015 se provadi Tyden talentd, kde zam&stnanci mohou ukazat své silné stranky.
V IKEA se neustale pracuje na osobnim rozvoji, napiiklad pomoci projektu ,, Human Library .

Tento projekt ukazuje ptib&hy riznych lidi a tim pomaha botit pfedsudky, fika Eliska Novotna.

Dalsim nastrojem pro rozvoj v IKEA je Potential Development Program, ktery je uréen
zejména pro budouci manazery a zaméfuje se na zvySovani odbornych znalosti, manazerskych

dovednosti a osobni rozvoj.

6.3 Vyhodnoceni znacky zaméstnavatele IKEA

IKEA ma dlouhodobou kulturu a silnou zakaznickou a zaméstnavatelskou znacku.
Podle vysledku soutéze ,,Top zaméstnavatelé se letos IKEA umistila na prvnim misté

v kategorii obchod.
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Obrazek 6.3 Nejlepsi zaméstnavatelé obchodniho fetézce 2020

IKEA Lidl E”atﬁRg
Obchod Ceska Ceska Alza.cz  Kaufland
‘ . Carry
republika  republika cR

Zdroj: topzamestnavatele.cz

Idealni Employer Brand demonstruje jedinecnost a divéryhodnost spole¢nosti, dokaze
udrzet stavajici a pritdhnout budouci zaméstnance. Management zameéstnavatelské znacky
IKEA se zamétfuje na externi i interni znaCku, tim zajiStuje pritok novych kandidati a
angazovanost stalych zaméstnanct. Firma ma jasné stanovené vize, hodnoty a kulturu, coz je
zakladem pro dobfe vybudovanou znacku zaméstnavatele. Konkuren¢ni vyhodou znacky IKEA
jsou jeji Svédské kofeny, které se projevuji v organizacni kultufe a odpovédném pfiistupu

k vyrobé, zakaznikiim, zaméstnanciim a k planetg.

Firma aktivné pouziva socialni sité a dal$i komunikac¢ni kanaly k Sifeni své znacky.
Dalsi vyhodou IKEA je jejich zaméfeni na rizné generace, zejména lidé nad 50 let. Podle
prizkumu LMC (2017) dana vékova skupina ma vétsi potiZze u hledani prace v porovnani s
jinym vékovym skupinam. Pfesto, Ze u ndboru by mélo zaleZet na dovednostech a zkusenostech
uchazece, hodné personalistii se potkava s tim, Ze managery nechtéji najimat lidi nad padesat.
Ve svém ¢lanku Jana Kutariiova piSe, Ze i kdyZ na véku by zaleZet nemélo, podle vyzkumu az
., 47 % personalistii se v Zivotopisech diva na datum narozeni /.../ a 29 % personalistii ma
zkuSenost se zamitnutim uchazece kwviili veku . Diky zavedeni programu ,,Zaméstnanci 50+,

IKEA rozd€luje cilové skupiny nejen podle zaméfeni, vzdélani atd., ale zaroven véku.

IKEA ma spravné nastaveny Employer Brand, ktery pfinasi firmé kladné a stabilni

vysledky.

6.4 Zakladni informace o firmé EY Ceska republika

Ernst & Young (déale jen EY) je ¢tvrtou nejvétsi ucetni a poradenskou spolecnosti ve
svéte, kterd byla zaloZena v roce 1989. V soucasné dobé ma firma ptes 700 kancelati ve vice

nez 150 zemich svéta.
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EY Ceské republika se objevila na deském trhu v roce 2002 v Praze, od té doby se
oteviely dalsi dvé kancelate — v Brné a Ostravé. Oficialni nazev spole¢nosti v CR je Ernst &
Young Audit, s.r.o. a firma patii mezi ¢lenské spolecnosti britské organizace Ernst & Young

Global Limited.

6.4.1 Vize, poslani a hodnoty EY

vevr

¢innosti spolec¢nosti jsou auditorské sluzby, Gcetni poradenstvi, vedeni ucetnictvi a danové

evidence (ey.com /cs_cz/ what-we-do).

Na svych pracovnich strankach firma jasn¢ uvadi svou vizi a hodnoty. V ptekladu do

6

¢eStiny vize zni: ,,stavitelé lépe fungujiciho svéta .

Obrazek 6.4 Vize spole¢nosti EY

Who we are | i i

Builders of a better

working world

Zdroj: ey.com

Z vyroéni zpravy spoleénosti za rok 2018: ,, Vedeni EY Ceskd republika ma za iikol
davat vlastnim chovanim spravny priklad zaméstnanciim, tj. spravné nastavit ,, tone at the top “,
a demonstrovat zavazek EY podilet se na utvareni lépe fungujiciho svéta. “ Zaméstnanci EY se

fidi podle danych profesnich hodnot (viz obrazek 6.5.):
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Obrazek 6.5 Hodnoty spolecnosti EY

Nase hodnoty: Kdo jsme

Prosazujeme ¢estné a poctivé jednani, respekt k druhym a
tymového ducha

Mdame dost energie, nad$enf a vile byt v ¢ele a dotdhnout
véci do konce

Nejvétsi devizou nasich vztah( je, Ze déldme vZdycky tu
spravnou véc

Zdroj: Transparency report EY Czech Republic (2018)

Dale jsou hodnoty podpoiené etickym kodexem firmy, ktery se sklada z pravidel
chovani u spoluprace v ramci EY a spoluprace s klienty, pak popisuje ¢estné a poctivé jednani

podle EY apod.

6.4.2 Firemni kultura EY

Svou kulturu EY stavi na zéklad¢ své vize. Na svém webu firma pise: ,,V EY
vychovavame lidry, kteri vytvareji lepsi svet .
Oteviend komunikace se vSemi zamé&stnanci a kultura zpétné vazby pomahd firmé

zapojovat své zaméstnance a podporuje jejich odpovédnost a vlastnictvi k praci.

Pro motivaci zaméstnancii ma spole¢nost rizné nastroje, jednim z nich je globalni
program ocenéni ,, Better begins with you‘ (Ces. ,,ZlepSeni zacCina v tob&*). Carmine Di Sibio,
CEO EY Global, vysvétluje cile programu, jako pfilezitost odménit ty nejlepSi a

v

nejinspirativnéjsi jedince a tymy, které svym chovanim zlepsuji pracovni svét.
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Obrazek 6.6 Better begings with you program

(14

Our Better begins with you program
celebrates some of the very best people @
and teams we have at EY. They are the

people who bring our purpose of
building a better working world to life
in the most inspiring ways.

Carmine Di Sibio
EY Global Chaifman and CEO

Zdroj: ey.com

Pro fizeni karierniho rozvoje svych pracovniku EY zavedla model kariérniho fizeni
LEAD. Jde o0 90 dni dlouhy cyklus v pribéhu kterého se provadi hodnoceni vykonnosti
zameéstnance s prubéznou zpétnou vazbou. ,, LEAD je navrzen tak, aby podporoval riist a rozvoj
zaméstnancii ve vSech fazich jejich kariéry v EY. Na zdklade prehledné osobni statistiky Ize
snadno pomeérovat vykonnost kazdého jednotlivce se standardy vedeni EY i viici pracovnikiim

na stejnych pozicich* (Transparency report EY Czech Republic, 2018).

Firma klade diraz na prubézné vzdélavani svych zaméstnanci i moznych budoucich
zaméstnancl. Napiiklad pomoci programu ,The Audit Academy*. Profesni rozvoj
zaméstnancl EY neprobihd pouze prostfednictvim oficidlnich vyukovych programt, firma

poskytuje coaching (Ces. ,,kouéink*) program pro uplatnéni zkuSenosti v praxi.

EY je znama podle jejich programu pro studenty a Cerstvé absolventy. Firma se snazi
pritahnout mladé talenty a hned je zapojovat do chodu firmy. Pravé na planovani a realizaci

dlouhodobé strategie zapojovani mladeze se soustiedi nasledujici ptipadova studie.

6.5 Piipadova studie EY Ceska republika

Pro zlepSeni procesu piitazeni uchazect a zvySeni pocti mladych talentli ve své firmé
EY se obratilo na BrandBakers, poradenskou spolecnost v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele a HR marketingu. Nasledujici informace jsou Cerpané z blogu BrandBakers,

kde popisuji prubéh projektu pro EY.
Co viechno zahrnovali sluzby od BrandBakers pro EY Ceska republika:
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e Tvorba strategie;

e Obsah komunikace;

e Strategie pro spravu Facebook stranky spolecnosti;
e Tvorba newsletteru a ¢isténych materiali;

e Novy karierni web;

e Piiprava prezentace na vysokych Skolach;

e Konzultace pro HR tym (BrandBakers, 2019).

Jak jiz bylo zminéno, firma EY uZ provadi spoustu aktivit zaméfenych na zaujeti
studentl, naptiklad workshopy, Gcast na veletrzich pracovnich pfilezitosti, ma Entery level
programy atd. AvSak soucasna situace na trhu je takova, Ze vice a vice studentii preferuji praci
ve start-upu, podnikdni a praci v korporatu, navic na ceském trhu prace existuje velka
konkurence kvuli nizké nezamé&stnanosti, navic nejvétsi konkurenti EY, jsou napiiklad Deloitte

a PwC taky maji velké zastoupeni v CR.

Cesta ke zlepSeni pro EY zacala vytvofenim nového samostatného karetniho webu.
Dtivodem k tomu slouzi nevyuziti kapacity vSech zajemct. Pivodné¢ firemni karierni zalozka
na jejich strankach odkazovala pfimo na vyplnéni inzeratu. Kvili tomu firma pfichazela o fadu
uchazect, kteti nebyli rozhodnuté, jestli sviij Zivotopis poslou. VétSinou jsou to prave studenti
a absolventi. Podle Ondieje Pokorn¢ho (2017) ,,idedlnim reSenim je v takovém pripade
samostatny kariérni web, ktery s pomoci dobre nastavené analytiky umoznuje sledovat chovani
navstévniku “.

Obrézek 6.7 Nové karierni stranka EY CR

VoIné pozice Clanky a podcasty Potkej se s nami

MysliS si, Ze z kanceldre ~ EEmEata
nic nezménis?

Podilej se na projektech, diky kterym rostou Gspésné firmy.

Zdroj: cestasey.cz
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Na zakladé prizkumu konkurence a globalnich a regionalnich kariernich stranek byl
vytvoien seznam informaci, které by studenti a absolventi chtéli vidét na strankach spole¢nosti

wevr

pro snadngjsi rozhodovani.

Podle téchto zjisténi a rozhovorim se studenty vznikla nasledujici struktura nového
webu. Krom¢ standartniho pfedstaveni firmy (vize a poslani), zobrazeni skute¢né nabidky

volnych pozic a odkazu na socidlni sité firmy, byly pfidany prvky:

e predstaveni vSech oddeéleni EY (kvili mytu, Ze EY dela jenom audit),
o vysvetleni karierni cesty,

o ukdzka firemniho prostiedi a stylu prace,

o Vet zaméstnaneckych benefitii,

e informace o moznostech prdce v zahranici,

o kalendar akci, kde se Ize s EY setkat,

e Dblog,

e kontaktni formular* (BrandBakers, 2017).

Celkové zpracovani webu cestasey.cz a dalSich podkladi trvalo vic jak ptl roku, avSak
vysledkem provedené prace jsou zvysSeni znamosti zna¢ky zameéstnavatele EY mezi mladymi

lidmi, stabilni zajem ze strany studentt a absolventi pres 150 kandidata kazdy rok.

Aktualné v EY Ceska republika pracuje 1 155 lidi, z toho vic jak piilka zamé&stnanct

jsou ve véku do 30 let (viz obrazek 6.8).

Obrazek 6.8 Vékova struktura zaméstnanci EY CR

MIadi i zkuSenost, mame v EY skvély mix

Studenti, Eerstvi absolventi, mladi lidé, co uz maji zkuSenosti, a taky ost¥ileni konzultanti,
které jen tak néco nezaskoé&i. Dohromady ndm to v EY klape.

Zdroj: cestasey.cz
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Firma se dal v tomto sméru rozvije, podporuje zajem mladezi o svou znacku, naptiklad

provedenim soutéze 0 ,, nEYlepsi bakalarskou praci“ a ptidanim podcastli v blogu spolecnosti.

6.6 Vyhodnoceni znaCky zaméstnavatele EY

Podle stejného Setfeni , Top Zaméstnavatelé“ v CR, vroce 2016 firma EY Ceska
republika se nachazela na 5. misté zebficku v odvétvi ,,Poradenstvi & Audit & Dané&®. Loni se
firma umistila uz na 3. misté. Hlasovani se provadi mezi studenty vysokych skol, celkem se
zucastnilo skoro 10,5 tis. studentl. Z téchto vysledkl je zfejmé, Ze projekt pro piitazeni

mladych kandidatti a re-brandingu EY pro mladez se vyplatil.

Soucasné ma firma jasné a jednoduché stranky, jak pro mlad¢, tak pro zkuSené starsi
zajemce o praci v EY. Spolecnost je aktivni na socidlnich sitich, kde ukazuje zakulisi

kazdodenniho jednéani ve spolecnosti.

Firemni kultura se zaklada na transparentnosti a férovém jednani, coz je zakladem pro
dobie nastavenou znacku zaméstnavatele. Jedine¢nost firmy spociva v tom, jak ptemysli, stavi

na otevienost, riznorodost a podporu.
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7 Vlastni SetFeni

Tato kapitola je vénovana analyze a vyhodnoceni dat ziskanych v rdmci vlastniho
dotaznikového Setfeni. Cilem Setfeni je zjistit preference rtznych generaci pii volbé
zaméstnani, pfi¢iny vyhledavani nového zaméstnani a celkovou povahu riiznych generaci na
trhu prace v CR. Na zakladé vyhodnoceni dat jsou vytvofené navrhy a doporuceni pro

potencialni zamé&stnavatele.

Cilova skupina pro uéely dané prace je ekonomicky aktivni obyvatelstvo CR, totiz ve
véku od 15 let. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 100 respondentt. Dotaznik je urcen pro
samostatné vyplnéni a ndhodné §ifen v elektronické podobé. Dotaznik se sklada z 9 otazek
se strukturovanymi odpovédi, nékteré otazky maji moznost psané odpoveédi. VSechny otazky

dotazniku a mozné odpovédi jsou uvedené v piiloze.

7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Setieni zahrnuje odpovédi 100 respondentii riiznych generaci. Prvni otazka zjist'uje, ke
které vékové skupiné respondent patii. Objevilo se, Ze pfedstavitele skupin ve véku od 15 do
54 let tvoti 94 % vSech respondentli, coz koresponduje s teorii, ze starSi generace méné
vyuzivaji online technologie. Autorem bylo zvoleno feSeni spojit vysledky generace baby-

boomers a tiché generaci.

Dalsi otdzkou reprezentanti jsou rozdéleni na zaméstnané a nezamé&stnané obyvatele,
podle odpovédi 74 % jsou zaméstnané. V nasledujici tabulce je ptedstavena struktura
zameéstnanych a nezaméstnanych osob podle generace. Ziskané data zhruba odpovidaji aktualni

situace na ¢eském trhu préce.

Tabulka 7-1 Vékova struktura zaméstnanych a nezameéstnanych respondenti

Baby-boomers a

Generace Z Y X e

ticha generace
Veék 15-24 25-39 40-54 55+
Pocet zaméstnanych osob 17 26 27 4
Pocet nezaméstnanych 19 5 0 9
0sob
Celkem 36 31 27 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé odpovédi na piedchozi otazku, dotazovani pak rozdélené na dvé skupiny. U
osoby, které jsou soucasné zameéstnané, je zjiSténo, jak jsou spokojené se svym
zamé&stnavatelem a jak dlouho jsou u né& zaméstnani. Dle zjisténych informaci 11 %
zamé&stnancu nejsou spokojeni, z nichZ vSichni si aktivné vyhledavaji nové zaméstnani nebo
jsou otevieni prilezitostem. Ze vSech pracujicich osob skoro pullka hleda pracovni ptilezitosti
(46 %). Pritom 15 % jsou velice spokojeni ve své soucasné praci.

U mladé generace hlavnim divodem k hledani prace je vstup na trh prace. Deset
Z Sestnacti uchazecl o praci ve veéku 15-24 let odpovédélo, Ze to je jejich prvni zaméestnani.

Podle vysledku Setfeni, klicové diivody, proc si lidé hledaji novou praci, jsou omezeni
V pracovnim rozvoji, nespokojenost s pracovnim tymem a nespokojenost s firemni kulturou.

Dale mezi odpovédi zaznélo nesmyslnost prace a touha po osobnim rozvoji.

Tabulka 7-2 Pocet let v praci u riznych generaci

Generace Z Y X Baby-boomers
a ticha
generace

Vek 15-24 25-39 40-54 55+
Mén¢ nez rok 8 6 2 X

1-2 roky 5 8 1 X

2-3 roky 3 7 4 X

3-5 let X 1 3 X

5 avice X 3 16 4
Freelance 1 1 1 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7-2 poukazuje, jak dlouho lidé z riznych generaci pracuji u jednoho
zam¢stnavatele. Ziskané vysledky podporuji minéni, ze starSi generace preferuji stabilitu.
Zajimavé je to, Ze ne vSechny osoby, které jsou zaméstnané delsi dobu u stejného
zameéstnavatele, jsou spokojené ve svém zaméstndni, konkrétné nejsou spokojené s firemni

kulturou nebo pracovnim tymem a vedenim.

Dalsi otazka odhaluje hodnoty, které si lidé hledaji v budoucim zaméstnani a jejich

preference pii vybéru prace.
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Obrazek 7.1 Pracovni preference respondenti

Flexibilni rozvrh 16
Vyse platu 52
Mezinarodni prostiedi 4
Blizka lokalita 19
Dobry pracovni tym 53
Firemni benefity a vyhody 12
Spokojenost s naplni prace 63
Moznost karierniho ristu 31
Hezké pracovni prostiedi 8

Stabilita zaméstnani 32

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 7.1 jsou zobrazené nejcastéjsi odpovédi. Kazdy dotazovany mél moznost
vybrat az tfi moznosti nebo piidat vlastni odpovéd. Pii pohledu na jednotlivé generace je
zfejmé, ze mladsi generace maji vetsi zajem o flexibilitu, moderni a mezinarodni prostredi.
Star§i generace vybrala stabilitu zaméstnani a dobry pracovni tym. Vyse platu je spolecnym

zdjmem vSech generaci a ukazuji zhruba stejny podil u vSech vékovych skupin.

Posledni blok dotazniku zkouma4, jaké nastroje lidé pouzivaji pti hledani prace. VétSina
respondentl preferuje pracovni portaly, napt.: Jobs.cz. Doporu¢eni od rodiny nebo znamych
stale pfevySuje hledani na socidlnich sitich, napt.: LinkedIn. Ocekéavané primarné mladsi
generace pouziva socialni sité.

Obrazek 7.2 Kde si vyhledavate pracovni pfileZzitosti?

Veletrhy 12
Socialni sité 47
Pracovni portaly 72

Rodina a zname 58

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakonec posledni otazkou je zjiSténo kde si vyhledavaji informace o spole¢nosti, kam
se hlasi. Skoro vSichni dotazovani se divaji na webové stranky firmy (79 %), pak vice jak pilka
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se diva na socidlni sité spole¢nosti, tfetina prochédzi recenze na online portalech a 26 % lidi se

pta stalé zaméstnance.

7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky Setfeni podporuji informace o rozdilech rtiznych generaci z teoretické casti
prace. Dale je ptfedstaveno shrnuti klicovych zjisténi pro ucely této prace rozdélené podle

jednotlivych generaci.

Tabulka 7-3 Shrnuti vysledku dotaznikového Setieni

Generace Z e VétSina respondentl dané generace jeSté nejsou zaméstnani a
teprve si hledaji prvni zaméstnani.

e Skoro vSichni jsou spokojeni se svym zamé&stnavatelem, presto
vétSina hled4 novou praci nebo je oteviena pfilezitostem.

e Vice nez ptilka reprezentantii této generace si hleda praci na
socialnich sitich.

e Dtlezitymi faktory u rozhodnuti o budoucim zaméstnani jsou
pro generace Z: na prvnim misté je napli prace, dale se o druhé
misto podé¢lila moznost karierniho riistu, vyse platu a dobry
tym, na tfetim misté je flexibilita. Jsou jedini, kdo povazuje

mezinarodni prostiedi za dulezité.

Generace Y e Dotazovani této generace jsou vétSinou zaméstnani u stejného
zamé&stnavatele jeden aZ tii roky.

e Vice jak pilka z nich jsou pasivni kandidati a jen mala ¢ast si
aktivn€ hleda praci. Volné pozice si vyhledavaji na online
portalech a poté na socialnich sitich.

e Pii volbé zaméstnavatele jsou pro né¢ dilezité: napln prace,

dobry pracovni tym, a nakonec vyse platu.

Generace X e Vsichni respondenti dané generace jsou soucasné zaméstnani,

vétSinou po dobu vice nez 5 let.
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e Zadny z dotazovanych si aktivné nehleda praci, ale 40 % jsou
otevieni prilezitostem.

e Vyse platu a dobry pracovni tym povazuji za stejn¢ dulezité,
dale je pro né¢j vyznamna stabilita zam¢estnani.

e Pokud si hledaji préaci, davaji preference doporucenim od

rodiny nebo znamych, socialni sité skoro vliibec nevyuzivaji.

Baby-boomers a e Respondenti generace 55+ si nehledaji nové zaméstnani.

ticha generace e Kazdy z nich oznacil, Ze stabilita zaméestnani je pro né dilezita.
Na druhém mist¢€ je dobry pracovni tym.

e Pii hledani nové prace nevyuzivaji online portaly ani socialni
sité.

e Informace o firmé zjist'uji od stalych zaméstnancu.

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi kapitole jsou predstavené doporuceni pro firmy na zéklad¢ ptipadovych studii a

provedeného dotaznikového Setieni.
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8 Doporuceni

Spravny postup pro budovani znacky zameéstnavatele, by m¢l zacit nastavenim cila,
na zéklad¢ zkoumanych informaci o stalych a potencialnich zaméstnancich. Dale nésleduje
strategicka faze: sestaveni planu, nastaveni cilové skupiny, EVP, ujasnéni vize a hodnot
spolecnosti apod. Pak nastdva faze realizace. Navic firma nesmi zapomenout, ze Employer
Brand se buduje externé i interné. V této kapitole jsou predstavené praktické doporuceni pro

jednotlivé faze budovani znacky zameéstnavatele.

Vsechno zacina z porozuméni, pro¢ firma existuje a ¢eho chce dosahnout. Vize a mise
by méli odrazet pti¢iny existence a cile firmy a hodnoty — to, jak chce firma dosdhnout svych
cili. Kazdy zaméstnanec firmy by mél mit jasnou pfedstavu co je vize, mise a hodnoty jeho
zaméstnavatele. Této informace by meéli byt jednoduSe zptistupnény na firemnim webu,

V inzeratech a propagacnich materialech pro uchazece.

Dany pilit nezavisly na véku potencidlnich a stalych zaméstnancti musi byt soucasti

zaméstnanecké znacky.

Praktika obou firem IKEA a EY stejné jak vlastni Setfeni prokazuje, Ze kazd4 generace
ma jiné potfeby a vyZaduje odliSny pfistup. Proto by firma méla pfistupovat ke svym
kandidatim jinak. M¢li by byt vytvotfené nékolik profilti potencidlnich zaméstnancii nejen

podle pozic, ale také podle generaci.

Zvoleni rtiznych komunikacnich kandlii, vytvofeni odliSného EVP, vytvofeni jinych
stranek s pracovni nabidkou pro mladé kandidaty a pro zkuSené profesionaly — jsou nastroje

pro dosazeni riiznych generaci.

V tabulce jsou piedstavené doporuceni podle jednotlivych generaci na zéklade

teoretickych poznatkt a praktické Casti prace.

Tabulka 8-1 Doporuceni podle generaci

Komunikace s kandidaty

Generace Z Nove¢ kandidaty z dané generace si firma ziska pomoci silného profilu na
socialnich sitich. Hledaji pracovni pfilezitosti na LinkedIn nebo pfimo na

webu firmy. Pro danou generaci je dilezita napln prace a podle toho se
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rozhoduji o zaméstnani, proto by spolecnost mohla zavést blog, kde
kandidat mize nahlidnout na kazdodenni zivot firmy. Popis kariérniho
7ebiicku taky piispiva k pfitazeni této generace. Uspoifadani dnu
otevienych dvefi by mohlo naplnit potfebu této generace v

informovanosti 0 fungovani firmy zevnitf, nez nastoupi do prace.

Generace Y

Tato generace pouziva socialni sité, ale zaroven se diva na online portaly
s nabidkou prace. VéEtSina zastava jako pasivni uchazeci o prace, i kdyz
jsou zaméstnani, proto si je ma firma oslovit s nabidkou sama. Stejné jako
generace Z, ceni zajimavou napln prace. Stejné nastroje a cilena reklama
S ptispévky o zaméstnaneckém zivoté by méli zaujmout danou vékovou
skupinu. Dand generace si hleda komfort v zaméstnéni, proto je tieba

odprezentovat pracovni prostfedi a zazitky stalych zaméstnanci.

Generace X

Jelikoz vétSina je zaméstnand a nehledd si praci, jedna se spise o
headhunting. Pokud uz si hledaji nové zaméstnani, spoléhaji se na online
portaly (napf. jobs.cz). Zaroven je pro n€ ditlezitd povést a doporuceni od
stalych zamé&stnanctli. Proto spole¢nostem, které se zamétuji na danou
generaci, by mohlo pomoci zavedeni programu doporuceni (coz taky
funguje jako motivacni nastroj pro stale zaméstnance). Inzeraty cilené na
danou veékovou skupinu by méli obsahovat informace o vysi platu,

vyhodéch a postoji firmy na trhu prace, jelikoz je pro né€ dilezita stabilita.

Baby-boomers a

ticha generace

Tyto dvé generace ziskavaji informace o firmach a pracovnich nabidkach
od zndmych a ¢lent rodiny. Proto je dulezité zakladat na interni znacce,
aby stali zaméstnanci mohli Sifit dobrou povést o firmé, tak o
zaméstnavateli. U téchto generaci nejvice plati rovnice ,,spokojeni

zamestnanci = vice kandidata“.

EVP a motivace

Generace Z

AngaZovanost této generace se zajisti pomoci vlastnictvi prace, musi mit
zodpovédnost a vidét moznost osobniho rozvoje a karierniho rlstu.

Jelikoz jsou to Cerstvi absolventi a nemaji tolik zkuSenosti, zavedeni
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mentoring nebo coaching programu pro mladé zaméstnance ma pomoct
s jejich rychlej$im zapojenim. Déle vyvinuti programu pro talenty je také

pfidanou hodnotou pro generace Z.

Generace Y Spokojenost dané generace firma zaru€i pomoci dobie nastavenych
pracovnich tymi a riznorodé naplni prace. Plat a osobni ohodnoceni jsou
taky efektivnim nastrojem u dané generace. Flexibilita je pro n¢ dulezita,
proto zavedeni home-office by u nich bylo vitané. Stejné jako u generace

Z Vv neposledni fad¢ berou vzdélavaci programy a osobni rozvoj.

Generace X Udrzet zaméstnance dané vékové skupiny pomtizou kolegové a finan¢ni
odménovani. Uspotadani firemnich akci podporuje jejich angazovanost.

Zavedeni soutéZzi by taky mélo podpoftit motivaci dané generace.

Baby-boomers a | Tyto generace maji zhruba stejné pozadavky, jako generace X. Rozdil je
ticha generace V tom, Ze si zakladaji na mezilidskych vztazich a stabilité. EVP pro danou

generaci by mélo zahrnovat predstaveni GspésSnosti firmy.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dodrZeni GspéSné zaméstnavatelské znaCky je pak vyznamnd zpétnd vazba a
méfitelnost. Firma nesmi zapomenout na prizkum svych zaméstnanct, protoZze, jak jiz bylo

feceno, Employer Brand tvoti lidé. Méfit GispéSnost znaCky zaméstnavatele se da podle:

e produktivity zaméstnancd,

e poctu kandidata,

e délky Zivotnosti zaméstnance ve firme,

e finan¢niho prospéchu spolecnosti,

e pozitivni 1 negativni zpétné vazby,

e postaveni v Zebficku nejlepSich zaméstnavateld,

e atd.

Dané data by mély byt sbirané minimalné jednou za rok a sdilené pro stalé a potencialni
zaméstnance, napiiklad v ro¢ni uzavérce firmy. Transparentnost je zakladem vztahu mezi

zameéstnavatelem a zameéstnancem.
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Pro zjednoduseni dodrZeni a S$ifeni strategie znacky zameéstnavatele mezi vedouci
pracovniky by bylo vhodny zavést kodex, podle kterého by mé&li postupovat. Uspé$nost tohoto
feSeni prokazuji pfipadova studia uvedené v této praci i praktika dalSich vyznamnych firem

S prospivajici znackou.
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| 4 4
Zavér
V soucasné dobé nizké nezameéstnanosti a vysoké konkurence o talenty pasivni
vyhléaseni novych pracovnich nabidek pro zaujmuti kandidati jiz nefunguje. Firmy, které se

nestaraji o svou zaméstnavatelskou znacku, trpi nedostatkem vhodnych kandidati a utraci

zaméstnanci kvuli jejich nemotivovanosti.

Cilem této prace bylo identifikovat a formulovat zakladni principy budovani znacky
zaméstnavatele v navaznosti na rizné generace na trhu prace v CR. Postup k budovani znacky
zameéstnavatele byl predstaven na zakladé studii Employer Brandu IKEA a EY a vlastniho
dotaznikového Setieni. K dosazeni cile byla pouzita metoda dotaznikového Setieni, metaanalyza

existujicich Setieni a analyza pripadovych studii.

Teoretickd Cast prace ukazala souasné zmény na trhu prace, popsala pracovni piistup
jednotlivych generaci a vystihla zdkladni informace o zna¢ce zamé&stnavatele a jeji budovani.
Hlavni zjisténi teoretické casti bylo o novych trendech na trhu prace kvili vstupu novych
generaci. Mladsi generace vyzaduji zaméstnavatele, ktefi se vice soustfedi na vytvoteni

ptijemného pracovniho prostredi, smysluplné prace a moznosti osobniho rozvoje.

V praktické casti byli popsané a vyhodnocené ptipadové praktiky uspéSnych znacek
zaméstnavatele. Za tim byl proveden vlastni vyzkum formou dotaznikového Setteni, ktery mél
za cil vymezit preference riznych generaci pii volb¢é zaméstnavatele. Syntézou vysledku téchto

analyz byly infikované doporuceni pro firmy k Employer Brandingu.

Na zaklad¢ uvedenych zjisténi a formulovanych postupti pro efektivni fungovani znacky
zamestnavatele pro jiné generace, byl cil bakalaiské prace splnén. Tato prace objastiuje, jak by
méla firma postupovat u budovani znacky zaméstnavatele a na co by se méla zaméfit u

jednotlivych generaci.
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Priloha
Dotaznikové Seti-eni

1. K jaké vékové skupiné patrite?
a) 15-24
b) 25-39
c) 40-54
d) 55-64
e) 65+
2. Jste zaméstnany/a?
a) Ano
b) Ne
3. Jak dlouho jste zaméstnani u aktualniho zaméstnavatele?
a) Jsem ve zkusebni dobé
b) Mén¢ nez rok
c) 1-2roky
d) 2-3roky
e) 3-5let
f) 5letavice
g) Jsem na volné noze (freelance)
4. Jak jste spokojeni v sou¢asném zaméstnani?
a) Velmi spokojeny/spokojena
b) Spokojeny/spokojena
c) Nespokojeny/a
5. Hledate si v souc¢asnosti novou praci?
a) Ano, aktivné hledam
b) Ne, nehledam
c) Otevieny pfilezitostem
6. Pokud ano, pro¢ si hledate nové zaméstnani?
a) Moje prvni zaméstnani
b) Nejsem spokojeny/a s platem
€) Nejsem spokojeny/a se svym tymem nebo vedenim firmy
d) Nejsem spokojeny/a s firemni kulturou
e) Nemam moznost karierniho ristu
f) Zména povolani
g) Jiné:

vvvvvv

a) Stabilita zaméstnani
b) Hezké pracovni prostiedi
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€) Moznost karierniho rustu
d) Spokojenost s naplni prace
e) Firemni benefity a vyhody
f) Dobry pracovni tym
g) Blizka lokalita
h) Mezinarodni prostiedi
i) Vyse platu
j) Flexibilni rozvrh
k) Jiné:
8. Kde si vyhledavate pracovni prileZitosti?
a) Skrz rodinu/znamé
b) Internetové portaly (napt.: Jobs.cz, Prace.cz)
c) Soc. sitich (napft.: LinkedIn)
d) Chodim na veletrhy prace
e) Jiné:
9. Pred pohovorem, jaké informace si o firmé vyhledavate?
a) Zadné
b) Divam se na webové stranky
c) Divam se na socialni sité nebo blog spole¢nosti
d) Ptam se stalych zaméstnanct
e) Hledam recenze na online portalech
f) Jiné:
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