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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vnimanim znacky zaméstnavatele z pohledu zaméstnancu spolec-
nosti ManpowerGroup. Cilem prace je analyzovat Uroven vyuZiti zakladnich pfistupt strategického
marketingu v procesu budovani znacky zaméstnavatele. Pfinosem je analyza znac¢ky zaméstnava-
tele na trhu, vychdzejici z verejné dostupnych databazi a vlastniho dotaznikového sSetfeni mezi za-
méstnanci spolecnosti. Zadvérem prace shrnuje prakticka doporuceni na vyuziti HR marketingové
strategie, kterd ma za cil pozitivné ovlivnit vnimani spolecnosti ze strany zaméstnancu.

Klicova slova

Znacka zaméstnavatele, HR marketing, persondlni prace

Abstract

This master thesis aims at the perception of the employer's brand from the perspective of em-
ployees of ManpowerGroup. The aim of this work is to analyze the level of use of basic approaches
to strategic marketing in the process of building the employer's brand. The benefit is the analysis
of the employer's brand on the market, based on publicly available databases and questionnaire
survey among company's employees. At the end the thesis summarizes the practical recommen-
dations for the use of HR marketing strategy, which might lead to positive influence of perception
of the company's brand by employees.
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Branding, employer branding, HR marketing, personnel management
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Uvod

Vétsina subjektl na trhu, bez ohledu na obor podnikani, je v dnesni dobé nucena fadné pecovat o
kontinudlni budovani dobrého jména spolecnosti, a to nejen mezi svymi zaméstnanci, ale také v
povédomi stakeholder( a Siroké verejnosti. Z té totiz vychazeji potencialni uchazeci o zaméstnani a
je velmi Zadouci, aby tito kandidati méli jiz k dané spolecnosti vytvofenou pozitivni vazbu. Jeden
z podpUrnych pilifl budovani tzv. emloyer brandu (znacky zaméstnavatele) predstavuji personalni
oddéleni spolecnosti, které se snazi prilakat kvalifikované uchazece, nabizeji volné pracovni pozice
a pecuji o spokojenost stavajicich zaméstnanca.

S ohledem na dynamicky vyvoj na trhu prace zaroven roste tlak na zvySovani efektivity v oblasti
lidskych zdroju. | z toho dlvodu lze nyni sledovat prohlubujici se kooperaci mezi personalnimi a
marketingovymi oddélenimi uvnitr spole¢nosti, které vytvareji dlouhodobé strategické plany cilené
na spokojenost zaméstnancl a propagaci spolecnosti navenek. Pro naplnéni stanovenych cill je
zaroven Zadouci neustale monitorovat vyvoj preferencnich faktor(, jez ovliviiujici klicové atributy
spokojenosti zaméstnanca.

Tato diplomova prace se proto vénuje tématdm emloyer brandu a HR marketingu, jakoZto syner-
gickému propojeni dvou riiznych oblasti, a to na praktickém pfikladu spolecnosti ManpowerGroup.
Cilem préce je analyzovat Uroven vyuZiti zakladnich nastroju strategického HR marketingu v procesu
budovani znacky zaméstnavatele ManpowerGroup vyhodnotit soucasnou uroven znacky zamést-
navatele v porovnani s vybranymi konkurenty na trhu a zaroven také navrhnout doporuceni, ktera
mohou do budoucna zatraktivnit employer brandu spolecnosti.

V teoretické ¢asti jsou nejprve definovany zakladni pojmy problematiky jako je branding, employer
branding, HR marketing a marketingovy mix v HR, v€etné soucasnych klicovych on-line nastroju
brandingu jako je platforma Facebook, Instagram nebo LinkedIn. Zaroven jsou zde také popsany
zakladni rozdily a konotace mezi pojmy employer brand a HR marketing. Zavérecna ¢ast teoretic-
kého Uvodu préce obsahuje vycet zasadnich pfinosi silného employer brandu.

V uvodu praktické ¢3sti jsou nejprve predstaveny spolecnosti ManpowerGroup spolu se vSemi
ostatnimi spole¢nostmi vybranymi pro komparaci. Dale se praktickd ¢ast vénuje porovnani zamést-
naneckych hodnoceni v rdmci databaze ATMOSKOP, analyze vyuZiti vybranych on-line nastrojl pro
budovani emloyer brandu ve spole¢nosti ManpowerGroup a nasledné komparaci vyuZiti téchto na-
stroju v porovnani s konkurenénimi spolec¢nostmi plsobicimi nejen ve stejné oblasti podnikani, ale
také mimo ni. Pro ziskani nazor( stavajicich zaméstnanc( spolecnosti bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, zamérené predevsim na spokojenost s klicovymi faktory tvoficimi celkové povédomi o
znacce zaméstnavatele. Syntézu nejdulezZitéjsich zjisténi predstavuje prilozena SWOT analyza, ktera
shrnuje zasadni slabé stranky, silné stranky, prilezitosti a hrozby, které soucasny stav predstavuje.
Samotny zavér prace obsahuje navrh praktickych doporuceni, které vychazeji z provedené analyzy
a mohou do budoucna pozitivné ovlivnit vnimani employer brandu ve spolec¢nosti Manpower-
Group.
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1 Definice pojmu

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou nejprve predstaveny stéZzejni pojmy, které utvareji teore-
ticky rdmec problematiky employer brandingu a HR marketingu, pfedni rozdily téchto pojm a jejich
vzdjemné konotace. Dale jsou také charakterizovany klicové nastroje pro tvorbu a stimulaci hod-
noty employer brandu, véetné prednich benefitd, které silné a pozitivné vnimany employer brand
ze strany zaméstnanc( spolecnosti pfinasi.

1.1 Branding

V prvni fadé je tfeba definovat pojem branding, ze kterého employer branding a HR marketing vy-
chazeji. Dle Armstronga (2007, str. 70) je pojem branding spojovan s vytvarenim pozitivniho vni-
mani znacky ¢i dobrého jména spolecnosti ¢i produktu, a to nejen ve fazi uvedeni dané firmy nebo
produktu na trh, ale v celém jeho Zivotnim cyklu. Jde o vytvoreni jména (brandu), kterym Ize v ocich
spotrebitele snadné a jednoduse identifikovat produkt, sluzbu nebo celu spolecnost a spolehlivé ji
tak odlisit v koncentrovaném konkurenénim trznim prostredi. Tento kli¢ovy atribut by mél shrnovat
vse, co produkt, sluzbu nebo celou spole¢nost odliSuje od ostatnich nabidek na trhu &i trznich sub-
jektl a tim padem také nejen udrzZet stavajici zakazniky nebo zaméstnance, ale také ziskat pozor-
nost novych potencialnich zajemcll. Mezi stéZejni nastroje, jez se pouzivaji pro prvotni prezentaci
brandu patfti logo produktu, sluzby ¢i spolecnosti propagované skrze Sirokou paletu reklamnich na-
stroju.

Clemente (2004, str. 18) popisuje branding jako proces tvorby znacky, kdy v kazdé konkrétni spo-
leCnosti se uréitym zplUsobem vytvari nazev a identita nabizenym vyrobk({m a sluzbam. Uvadi zde
tfi rozdilné stéZejni strategie, které spolecnosti pfi tvorbé znacky vyuzivaji:

1) Individudlni branding — nazvy, které se vytvari pro jednotlivé vyrobky, ale nemaji zadné
dalsi propojeni se samotnou spolec¢nosti. Prikladem muze byt spole¢nost produkujici far-
maceutické nebo drogistické zboZzi, kdy kazdému produktu pfifazuje odliSny nazev, a tedy
také identitu. Jako vyhodu pro tuto strategii Clemente uvadi neohroZeni statusu ostatnich
vyrobkd pfi selhdni brandingu jednoho produktu.

2) Branding produktovych Fad — vyuzivani jednoho nazvu znacky pro vice nez jeden produkt
nebo produktovou fadu. Pfikladem uvadi prodej rizného druhu naradi, které je proddvano
v daném maloobchodnim fetézci vidy pod jednou totoZnou znackou. Predni vyhodu u této
strategie predstavuje snadné zavedeni nového vyrobku na trh, jelikoZ nové zbozi mize tézit
z dobré povésti jiz zavedenych produktd.

3) Kombinace obou uvedenych pristupii — propojuje nazvy vyrobkd s nazvy znacky rady. Jako
pfiklad Ize uvést promitnuti ndzvu spole¢nosti do ndzvu daného produktu nebo celé pro-
duktové fady. VyuzZiti této strategie kombinuje vyhody dvou predchozich uvedenych



strategii. Dochazi tedy k usnadnéni zavadéni novych produktl na trh a soubézné cili rizné
produkty do rliznych trznich segmentl nebo na jiné cilové skupiny spottebiteld.

Clemente (2004, str. 18) dale uvadi, Zze dimyslna tvorba znacky umoznuje vybudovani dlouho pre-
trvavajici image spolecnosti a také ziskavani stalych a loajalnich zadkaznik(. Na druhou stranu také
uvadi i stinnou stranku strategie brandingu. Mezi hlavni negativa rfadi napriklad zdmérné predrazo-
vani vyrobku (resp. velmi vysoké marze produkt(), které ma diky silnému brandu spolecnosti pre-
svédcit spotrebitele o vyrazné lepsich vlastnostech vyrobkl a sluzeb vici ostatnim konkurentlm.

Machkova (2006, str.125) fadi mezi hlavni funkce brandingu nésledujici oblasti:

1) Identifikace produktu nebo sluzby prostrednictvim brandu, ktery se dostava do povédomi
zakaznika.

2) Diferenciace produktu nebo sluzby od ostatnich konkurencnich trznich hraca.

3) Diverzifikace poskytovanych vyrobkl ¢i sluzeb, napfiklad v rdmci nabizené produktové
rady.

Nabizené produkty by tedy mély byt v idealnim pfipadé lehce rozpoznatelné, odlisné od ostatnich
vyrobkl ¢i sluzeb a v odpovidajici Urovni kvality vzhledem k vysi ceny. Autorka dale upozornuje na
velmi specificky fenomén tykajici se pouzivani urcité znacky mezi spotrebiteli pro zdlraznéni svych
postoju a preferenci, ¢imZ se zafazuji do urcitych hierarchickych spole¢enskych uskupeni. Jméno a
s nim spojena povést znacky jim nasledné pomaha se Iépe identifikovat a vcitit do vytouzeného
spolecenského postaveni, a to nejen ve svych vlastnich ocich, ale také v ocich svého Sirokého okoli.

Jako dlsledek a predni benefity Uspésného a silného brandingu spole¢nosti mohou byt fazeni pre-
devsim stali a loajalni zakaznici, jejich omezenéjsi citlivost na cenové vykyvy nabizenych produkti a
sluzeb a také nizsi mira zaménitelnosti s produkty nabizenymi konkurenci. Spole¢nost se silnym
brandem muZe dale mimo jiné ziskat také lepsi vyjednavaci pozici pro obchodovani s dodavateli a
snadnéjsi uvadéni novych produkt( na trh.

Keller (2007, str. 106) také definuje branding jako urcité postupné budovani znacky, pro jejiz
Uspésné vytvoreni je potifeba provézt Ctyfi nasledujici klicové kroky:

1) Zakotveni znacky v mysli spotfebitell, véetné identifikace a segmentace cilovych zakaz-
nika.

2) Vymezeni vyznamu znacky pro cilové zakazniky a jejich vnimani znacky prostfednictvim
materidlnich a také nehmotnych asociaci s konkrétnimi vyrobky.

3) Stimulace kyZenych reakci spotiebitell na vysilané podnéty.



4) Zména reakce na podnéty takovym zplsobem, aby byl vytvoren kladny, pretrvavajici a ak-
tivni vztah spotiebitele ke znacce.

Tyto uvedené ctyfi sekvence maji postupnou navaznost a podminénou Uspésnost k predchozimu
kroku. Brandovy Zebfticek ukazuje, Ze vyznam znacky nelze vybudovat bez predeslého zakotveni
(kroku), pficemz reakce na znacku nevznikne bez povédomi mezi zdkazniky a vztah se nemuze vy-
tvofrit bez predeslého vyvolani reakci.

1.2 Employer branding

Nyni pfejdéme k definici pojmu employer branding, ktery vychazi ze samotného produktového
brandingu uvedeného v predeslé kapitole. Mandhanya (2010, str. 43) vysvétluje pojem employer
branding jako cilenou, dlouhodobou strategii pro budovani povédomi a vnimani spole¢nosti mezi
stavajicimi zaméstnanci, potencidlnimi novymi zaméstnanci a dalSimi zainteresovanymi stranami
(resp. ostatnimi stakeholdery, kam lze mimo jiné fadit dodavatele, odbératele a mnohé dalsi sub-
jekty spojené se samotnou spolec¢nosti). Emloyer branding vedle toho také vytvari urcitou pred-
stavu hodnot zaméstnance, jez se v idedInim pripadé shoduji s tim, co zaméstnanec od spole¢nosti
vyZzaduje a co se od néj na oplatku dana spolecnost ocekava.

Employer branding mizZe byt také oznacovan jako souhrn Usili a aktivit dané spolec¢nosti, jez maji
sdélit stavajicim a budoucim potencionalnim zaméstnanclim, Ze se jedna o atraktivni a spole¢ensky
zadouci prostredi pro vykonavani pracovni ¢innosti. Employer brand je pak definovan jako urcity
balicek funkcnich, ekonomickych a psychologickych ukazatelll poskytovanych spole¢nosti smérem
k zaméstnanclim a ztotoZnéni se s témito firemnimi hodnotami (Berthon, 2005, str. 152).

ProtoZe hlavnim ucelem a cilem znacky zaméstnavatele (employer brandu) je vytvofit image Zadou-
ciho zaméstnavatele, je treba dle Berthona (2005, str. 153) pro vybudovani Uspésného a silného
brandu spolecnosti podstoupit nasledujici zakladni kroky:

1) Definovat znacku zaméstnavatele — identita spole¢nosti, ktera se sklada z jasné a pocho-
pitelné definice poslani, vize spole¢nosti a vyZzadovaného hodnotového Zebficku.

2) Definovat hodnotové nabidky pro zaméstnance — firemni benefity, vyhody a odmény za
Uspésné odvedenou praci nebo nadstandardni vykony, o které mohou zaméstnanci usilovat
a ¢imz také dochazi ke stimulaci vnéjsi i vnitini motivace pro danou spolecnost pracovat.

3) Definovat idedlini profil kandiddta — souhrn poZzadovanych a preferovanych vlastnosti, do-
vednosti a funkci, kterymi by mél idedIni uchaze¢ o zaméstnani v dané firmé disponovat.

4) Definovat firemni kulturu — zavedeni a udrZovani urcitych norem Zadouciho chovani a fi-
remnich tradic, které jsou interné pfijaty a dodrZovany.



5) Definovat a ndsledné efektivné Sifit klicova sdéleni — nastaveni vhodného zptsobu komu-
nikace smérem ke stavajicim a také novym potencialnim uchazec¢lm o zaméstnani v dané
spolecnosti, véetné v¢asné reakce na jejich zpétnou vazbu.

Pfi dodrZovani téchto postupd, jeZ predstavuji zakladni a stéZejni pfedpoklady pro budovani silného
employer brandu spolecnosti, Ize nasledné také ocekavat fadu pfinost. Ve spolecnosti se silnym
employer brandem muZe potencialné dochazet ke snizovani nakladl na ziskavani novych zamést-
nancd, kontinudlnimu zlepSovani vztahl se zaméstnanci i vzajemné mezi nimi ¢i zvySeni retence
zaméstnancl. O vyhodach a pfinosech silného HR brandu spolecnosti blize viz v nasledujici ¢asti
prace (kapitola 3).

1.3 HR marketing

Pro tento pojem existuje rada definici, pro ilustraci Ize uvést napfiklad nasledujici: ,HR marketing
predstavuje zplsob, jimZ organizace ziskdva a udrZuje na trhu prdce a zaméstnanosti pracovniky
v organizaci. Pfedmétem persondlniho marketingu jsou pracovni mista a pracovni sily. Jde o nasy-
ceni potfeb zaméstnanosti prostfednictvim konkurenceschopné persondini politiky organizace.”
(d'Ambrosovd, 2014, str. 15).

Dvorakova (2004, str. 71) nahliZi na HR marketing ve dvou pojetich. Dle uZsi koncepce lze chapat
HR Marketing jako cilené vyhledavani a ziskavani lidskych zdrojd prostfednictvim budovani dobrého
jména spolecnosti na daném trhu prace. Zaméruje se tedy na externi trh profesi. Kdezto Sirsi vy-
znam slova pak vyklada HR marketing jako nastroj k upevnéni vztah jiz stavajicich zaméstnanct ve
spolecnosti. Tudiz tak cili na interni zdleZitosti jako je napf. odménovani, motivace nebo péce o
zaméstnance.

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix obecné zahrnuje Ctyfi oblasti rozhodovani, kterd by méla byt zvazena pred zaha-
jenim produkce. Firmy by mély planovat cileny a strategicky pristup k témto ¢tyfem rliznym fakto-
ram, kterymi jsou (tzv. 4P):

produkt (product),
cena (price),
misto (place),

o 0 T w

propagace (promotion).

Vsechny Ctyfi tyto oblasti pomahaji firmé vhodné formulovat strategicka rozhodnuti nezbytna pro
ziskani konkurencni vyhody. Marketingovy mix zahrnuje produktovy marketingovy mix a marketin-
govy mix sluZzeb. Tento termin se stal populdrnim, kdyz autor Neil H. Borden publikoval sv(j ¢lanek
Koncept marketingového mixu v roce 1964.
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Marketingovy mix je tedy charakterizovan ¢tyfmi srovnatelné stejné duilezitymi klicovymi oblastmi.
Prvnim krokem je plan pro formulovani marketingového planu pro produkt. Existuji zde ti stézejni
Casti produktového planu, tj. zakladni produkt, rozsifeny produkt a tercidrni produkt. Nejen rozhod-
nuti tykajici se produktd, ale také rozhodnuti souvisejici s cenou, zda bude Uc¢tovana jednotna cena
nebo zda budou za stejny produkt Gctovany odlisné ceny na rlznych trzich. Treti proménnou je
misto. Souvisi s rozhodnutim, kde bude produkt proddvan a za jakych podminek. Propagacni roz-
hodnuti se tykaji pfipadné stimulace a podpory prodeje. Pomoci marketingového mixu spolecnost
vytvarirozhodnuti o prodeji produktl — planuje rozhodnuti o tom, které produkty budou k dispozici
a za jakou cenu na daném trhu (Singh, 2012, str. 40).

1.3.2 Marketingovy mix v HR

Vyse uvedeny koncept marketingového mixu 4P Ize prakticky vyuzit také v prostredi segmentu lid-
skych zdrojl, priéemz tyto nastroje lze definovat nejen z pohledu zaméstnance, ale také zaméstna-
vatele. Pro cil této prace je vsak relevantni definice HR marketingového mixu z pohledu zamést-
nance. Shrnuti téchto oblasti, vcetné klicovych nastroji shrnuje nasledujici obrazek ¢. 1. Tyto na-
stroje Ize pfitom zaroven chapat jako vhodné prostiedky pro budovani employer brandu.

Produkt Cena Misto Propagace
* Pracovni pozice Vynalozene usili Umisténi pracoviste Reklama

= Benefity Work life Pracovni prostredi Emloyer branding
* Firemni kultura balance Vybaveni Talent acquisition
* Socidlni status Naklady na praci Dostupnost Corporate social

* Kariérni rlst responsibility

Obrdzek 1 Marketingovy mix v HR
Zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé LinkedIn (2015)

a) Produkt

Produktem v HR roviné je chapano to, co zaméstnanci ziskaji z prace ve spolecnosti nebo co jim
zaméstnavatel mizZe nabidnout. V marketingu se musi zajistit spravny typ produktu, ktery je pfipra-
ven k distribuci na trh. TotézZ plati pro HR marketing, kde by se mély nabidnout atraktivni vynosy
pro zaméstnance. Mnoho oblasti lidskych zdrojl spada do této kategorie, které Ize uvést nasle-
dovné.
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Pracovni pozice — jednim z hlavnich produkt( pro zaméstnance je pracovni pozice. Spravna
specifikace klicovych atributl dané pracovni pozice vyrazné prispivaji k zajmu o zaméstnani
u potenciondlnich zaméstnancul. Jedna se o nové i stdvajici pracovni pozice, kde zaméstna-
vatel specifikuje naroky na vykon prace, vymezuje pracovni dobu, specifikuje misto praco-
viSté a pracovni ndplné. Pfed vytvorenim spravného popisu prace by méla predchazet ana-
lyza pracovniho mista. Obsahem vystupu by méla byt formulace ndzvu pracovniho mista,
nadfizené a podfizené pracovni misto, vymezeni pracovnich vztah( k ostatnim zaméstnan-
clm spolecnosti, charakteristika prace, podminky pro préci a specifikovani ocekavanych
dovednosti a schopnosti (Myslivcova, 2019, str. 41).

Benefity — balicek rGznych typl odmén je povaZovan za jeden z nejdllezitéjsich produktl
pro prildkani talentl. Optimalné nastaveny odménovaci systém pfrispiva k vyssi konkuren-
ceschopnosti spole¢nosti na pracovnim trhu pfi ziskavani novych zaméstnanc(. Zaméstna-
necké benefity se poskytuji budto fixnim nebo flexibilnim zplsobem. Za fixni benefity jsou
povazovany ty, které jsou stanoveny napt. v kolektivni smlouvé a narok na né ma kazdy
zaméstnanec firmy. Flexibilni balicek benefitd mlzZe kazdy zaméstnanec vyuZivat dle svého
uvazeni, resp. pracovnich vykonU. Zaméstnavatel tyto balicky sestavuje tak, aby napf. po-
skytovany mix vybéru volnocasovych aktivit a sluZzeb pUsobil co nejatraktivnéji. K tomuto
mohou slouZit i benefity osvobozené od dané z ptijm0 ze zavislé innosti, které se nezahr-
nuji pro vypocet pojistného na zdravotni a socidlni pojiSténi zaméstnance a zaroven na
strané zaméstnavatele jsou nakladem, ktery nasledné snizuje zaklad dané z pfijmud (Macha-
cek, 2010, str. 2).

Firemni kultura — jedna se o celkovy obraz a atmosféru lidi uvnitf dané spolecnosti. Lze ji
definovat jako sdileni zakladnich hodnot, nazor(, predpokladd a vzorcli chovani mezi lidmi
napfic celou spolecnosti. Kazda organizace vytvati jedinecné prostredi, socidlni atmosféru i
to, jak se lidé v organizaci citi a jaké vztahy ve firmé utvareji. Mezi nejvyznamnéjsi ukazatele
spoleénosti, které pfimo ovliviiuje firemni kultura patfi zajistovani dvérného vztahu mezi
zaméstnanci a vedenim spoleénosti, tzn. pfedpoklad, Ze vSichni zaméstnanci vykondvaji
svou praci tak, aby vysledek vedl k celkovému prospéchu spolecnosti i jich samotnych. Op-
timalné nastavena firemni kultura podnécuje k lepsimu vykonu jednotlivce i skupiny a pod-
poruje iniciativni chovani ve sméru podfizeného k nadfizenému a naopak, a zaroven také

vzajemné mezi zaméstnanci na stejné Urovni (Bednar, 2013, str. 38).

Spolecenské postaveni — neboli socialni status spolecnosti hraje duleZitou roli pro pozitivni
vhimani organizace z pohledu soucasnych zaméstnanct i z Sirokého okoli. Pokud ma spo-
le¢nost vybudované dobré jméno zvysSuje tak pravdépodobnost uprfednostnéni v konku-
rencnim prostfedi na trhu prace a hrdost stavajicich zaméstnanc, ktefi dale Siti dobrou
povést organizace (Myslivcova, 2019, str. 43).

Kariérni rist — je jednim z vyznamnych motivator( po celou dobu pracovniho Zivota jed-
notlivce. Zaméstnanci dokdzZe poskytnou potéseni z dobfe odvedené prace a povazuje ho
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za ocenéni za projevenou loajalitu spole¢nosti. Tento faktor také prispiva ke zvyseni celkové
atraktivity organizace (Myslivcova, 2019, str. 63).

b) Cena

Cena slouzi jako nastroj marketingového mixu v HR, na ktery Ize opétovné nahlizet ze dvou uhl{i
pohledu, a to z pohledu zaméstnance nebo zaméstnavatele. Cena obsahuje penézni i nepenézni
naklady, které musi byt zaplaceny za odvedenou praci. Pro zaméstnance se miZe vztahovat na ce-
lou rfadu véci, jako je pracovni doba, ¢as a Usili vynaloZzené na praci, Uroven stresu, nejistota nebo
fyzicka ndmaha. Pro zaméstnavatele znamena tato oblast ceny celkové naklady na praci zamést-
nance. Konkrétné se jedna o vSechny naklady na zaméstnance a na provoz spolecnosti jako jsou
plat ¢i mzda, bonusy ¢i odmény nebo ptispévky finanéniho nebo nefinanéniho charakteru.

e VynaloZené usili — je determinovano fyzickou a psychickou naro¢nosti na pozadovany vy-
kon prace.

o  Work life balance — vyse zminéné faktory ovliviiujici cenu zaméstnance mohou prevysit
jeho kapacitu a nezdravé presahovat do soukromého Zivota. K vyrovnani vah mezi pracov-
nim tempem a osobnim Zivotem by mél pfispivat tzv. work life balance. Jedna se o efektivni
rozdéleni omezeného casu pro jednotlivé aktivity. Spolec¢nost by proto méla vytvaret ta-
kové pracovni podminky, aby se zaméstnanci co mozna nejlépe dafilo sladit tyto dvé zmi-
néné roviny. Neni tim vSak minéno rovnocenné rozdéleni pro vSechny. Pravé individualni
rozvrzeni disponibilniho ¢asu mize vést ke kyZzenému Gspéchu. Smysluplné rozvrieni mezi
praci, rodinu, pfatele a sama sebe vede k vétsi efektivité prace a spokojenosti zaméstnance.

e Nadklady na prdci— |ze vyjadfit casem, ktery musi zaméstnanec vénovat samotnému vykonu
prace, ale i finanénimi ¢i nefinan¢nimi naklady (Myslivcova, 2019, str. 43).

c) Misto

V marketingové oblasti je pojem chdpano jako misto, kde organizace distribuujete své vyrobky ci
sluzby a jak je pro zakazniky vyhodné nebo dostupné na pfislusSném misté tyto produkty zakoupit.
Zatimco v HR marketingu se jednd o pojeti pfedevsim z hlediska samotné mista vykonu prace a
poskytované zafizeni zaméstnavatelem, které znacné ovliviiuje potenciondlni a stavajici zamést-
nance pri vybéru zaméstnani.

e Umisténi pracovisté — souvisi s dostupnosti zaméstndni pro pracovniky, dobou dojizdéni a
urovni infrastruktury v okoli. Zajisténi pohodlného pfistupu muiZe hrat pro spoustu poten-
cionalnich zaméstnanct klicovou roli pro zvazeni pfijeti ¢i odmitnuti pracovni nabidky.

e Pracovni prostredi — tvori veskeré fyzikdlni, chemické, fyziologické a psychologické slozky

pUsobici na zaméstnance pfi vykonu prace. V SirSim pojeti zahrnuje i vztahovou stranku,
tedy vztahy mezi spolupracovniky, nadfizenymi, podtizenymi, formalni a neformalni vztahy.
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PFijemné pracovni prostiedi ma vliv na také na naladu a vykonost a mélo by také korespon-
dovat s firemnimi hodnotami (viz také pojem firemni kultura).

e Vybaveni — zaméstnanec by mél mit pro svij vykon prace k dispozici vyhovujici zafizeni a
zdroje, aby mu bylo umoZnéno pracovat co nejuspokojivéjsim zplsobem pro dosaZeni da-
nych cilG spolecnosti i svych (Michalik, 2009, str. 4).

d) Propagace

Pro zvyraznéni jména spolecnosti a efektivni komunikaci s okolim podniky vyuzZivaji riznych komu-
nikacnich kanall dle potieby zacileni na urcity segment, pro dosazeni pozitivniho ovlivnéni vnimani
potencionalnich zaméstnancl. Komunikacnimi kanaly pro zaméstnance mohou byt socidlni sité,
pracovni portaly nebo vyuZivani sluzeb personalnich agentur (viz déle). Pojem velmi Uzce souvisi
z pohledu HR marketingu s budovanim znacky zaméstnavatele, tedy s employer brandingem (Bed-
nar, 2013, str. 197).

AntoSova (2005, str. 44) uvadi souvislost propagace v HR marketingu jako jasnou, srozumitelnou a
konkrétni pracovni nabidku, kterd by méla motivovat a vzbudit v uchazeci zdjem o nabizené volné
pracovni misto. Tato nabidka by méla byt prezentovana efektivné s co nejpresnéjsim sdélenim po-
tfebnych informaci smérem k uchazeci. Cilem spolecnosti by mélo byt formovani a zajistovani sta-
bility ziskavani kvalitnich pracovnik(, a to prostfednictvim zvefejnéni redlné predstavy podminek a
charakteristiky nabizenych pracovnich mist. Na zakladé vymezeni téchto charakteristik by mél byt
uchazec schopen vytvofit si predstavu o nabizenych pozicich a zhodnotit, zdali je nabidka vhodna
pro jeho profesni profil.

e Reklama - v marketingovém pojeti reklama slouzi predevsim pro komunikaci s koncovym
zdkaznikem, kterym je v pfipadé HR marketingu potencionalni uchaze¢ o zaméstnani ve
spolecnosti. V této roviné je reklama vyuzivana predevsim prostifednictvim inzerce aktudl-
nich pracovnich nabidek. Spole¢nosti pro tvorbu reklamy mohou vyuzivat sluzeb reklam-
nich agentur nebo maji organizace vlastni marketingové oddéleni, které vytvari reklamni
propagaci organizace, v€etné celkové strategie. Pro reklamu je zdsadni strucné a jasné sdé-
leni, které by mélo obsahovat tfi stéZejni informace (Machkova, 2006, str. 181):

o Hlavni charakteristika znacky — poskytnuti zakladnich informaci o vyrobku a znacce
(spolecnosti).

o Vyhody pro spotrebitele — vystiZzeni stéZejni myslenky, proc je pro uchazece vy-
hodné se stat zaméstnancem v dané spolecnosti a upfednostnit ji pred konkurenc-

nimi organizacemi.

o Image znacky — je dlleZitd pro vymezeni postaveni nabidky v rdmci strategie firmy.
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e Employer branding — tento pojem je stézejnim tématem diplomové prace a je blize speci-
fikovan v podkapitole 1.2. Z hlediska pfislusné definice jej Ize zafadit pravé do této katego-
rie.

e Talent aquisition — zjistuje, jak pfilakat kandidaty se spravnou skladbou dovednosti a zna-
losti potfenych pro konkrétné nabizenou pracovni pozici. Vyhledavani jsou talenti, ktefi se
také dokazi ztotoznit s firemni kulturou a pfizplsobit potfebam organizace (Myslivcova,
2019, str. 52).

e Corporate social responsibility (CSR) — spolecenska odpovédnost podnik( (CSR) se ukazuje
byt jednim z nejdllezitéjsich doplrikd public relations (PR). Jinymi slovy CSR se v pribéhu
let zménilo v mnoha ohledech at uz tim, Ze se mnohem vice zaméruji na sdruzovani komunit
s lidmi za ucelem rozvoje a udrZovani vztahQ, které prospivaji vzajemné dlvére a ucté jed-
noho k druhému. CSR se také tyka smyslu spoleéenské odpovédnosti vici ekologickému i
socidlnimu okolnimu prostredi, ve kterém organizace funguje. Jedna se o trvaly zavazek
firmy chovat se eticky, prispivat k rdstu blahobytu spolecnosti a stale rozvijet a pfispivat ke
zlepsSovani kvality Zivota zaméstnancl a jejich rodindm, stejné tak mistni komunité a spo-
le¢nosti obecné. Ve skutecnosti Ize koncept CSR chdpat ve dvou rovinach — praktické a
etické. Tykd se obousmérného vztahu mezi organizacemi a spoleénosti, které jsou oriento-
vany na setkdvani a propojovani potfeb komunit. Obchodni organizace vytvareji symbio-
ticky vztah s komunitou, kdy jeden druhému v urcitych smérech prospivaji (Panda, 2018,
str. 97).

1.4 Rozdily mezi employer brandingem a HR marketingem

V predchozich kapitolach jsou uvedeny definice pojm0 employer brand a HR marketing. Ackoliv se

jedna o spolu velmi silné spjaté a provazané pojmy, jedna se o dvé odlisné oblasti. V této kapitole

jsou proto nyni uvedeny klicové rozdily mezi témito dvéma pojmy dle Backhause (2004, str. 512):

1)

2)

Implikace — nejviditelnéjSim a prvotnim rozdilem mezi témito dvéma pojmy je, Zze employer
branding znamend proces definovani znacky zaméstnavatele, napf. hodnotovd nabidka za-
meéstnance. Zatimco v pfipadé HR marketingu se jedna o jeho propagaci, napf. vytvareni a sdi-
leni obsahu o pracovnich pfilezitostech, prezentace firemni kultury a atmosféry apod.

Proména — emloyer branding zlistava viceméné konstantni béhem celého Zivotniho cyklu pod-
nikani, ovSsem HR marketingova strategie by se méla vyvijet a pfizplisobovat modernim stan-
dardlim, trenddm a inovacim v oblasti HR. Emloyer branding je tedy dlouhodoba strategie,
ktera je zaloZena na hodnotdch spolecnosti, jejim poslani, vizi, firemni kultufe a dalSich atribu-
tech. Jedna se tedy o jakysi dlouhodoby postoj. Na druhé strané musi HR marketing (propagace
spolecnosti a pracovnich pfileZitosti a dalSich atributl navenek) drZet krok s nejnovéjsimi
trendy a zménami v naborovém primyslu. HR marketing Ize tedy povaZovat za pruzny nastroj,
ktery se pfizplsobuje aktudlnim pozadavklm trhu a reaguje na ménici se prostredi.
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3) Propojeni — tyto dva terminy nejsou vzajemné zaménitelné, ale oba maji hluboké propojeni a
vzdjemnou provazanost, protoze HR marketing je postaven na emloyer brandingu a bez néj
nemUZe existovat. Jakakoli HR marketingova strategie je definovana svymi cili, které vychazeji
z employer brandu spolecnosti. V tomto pfipadé se jedna o konstrukci Zddouci image zamést-
navatele s cilem pftilakat nejlepsi kandidaty a nejtalentovanéjsi odborniky z daného oboru do
vlastnich zaméstnaneckych fad a zdroven také udrzet a pecovat o spokojenost stavajicich za-
méstnancd.
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2 On-line nastroje pro employer branding a HR

marketing

Rada nastroji a aktivit, které utvéreji uréité povédomi o spole¢nosti mezi stavajicimi zaméstnanci a
také potencialnimi novymi zaméstnanci, ¢imz pfispavaji k budovani employer brandu spole¢nosti,
byla popsdna v kapitole 1.3.2. — Marketingovy mix v HR. V této kapitole jsou pro doplnéni predsta-
veny dalsi zakladni ndstroje, které jsou vyuzivany pro budovani employer brandu spole¢nosti a HR
marketing. Charakteristickym rysem pro soucasny trh prace je jeho dynamicnost, neustdla proména
a vyvoj. Proto kazda spolecnost vyuziva urcitého vhodného mixu prostfedkl a nastrojl pro zviditel-
néni (sebepropagaci), komunikaci a oslovovani zakaznik( nebo potencialnich budoucich zamést-
nancu. At uz je vybér zvolenych vyuzivanych nastroji podminén oborem podnikani nebo uréitym
specifickym segmentem zdkaznik(, vétsina hlavnich brandingovych platforem a nastrojd funguje na
obdobném principu. A to predevsim diky zabéru téchto platforem a tim padem i Sirokym dosahem
na cilové skupiny.

2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v tomto ohledu z hlediska budovani employer brandu a HR marketingu klicova
proto, aby zdkazniklim poskytla osobni kontakt, ktery v dnesni dobé velmi Zadaji a ocekavaiji. Soci-
alni média a platformy jsou vhodnym zplsobem a také Siroce vyuZivanym nastrojem, ktery umoz-
fuje navazat vztah skrze individualni komunikaci mezi spole¢nostmi a jejich zakazniky ¢i potencio-
nalnimi zaméstnanci, véetné zaméstnancu stavajicich. Napf. hotely a jiné podniky ze segmentu HO-
RECA mohou od svych zdkaznikd dostavat pravidelnou zpétnou vazbu na poskytovany zakaznicky
nou do svych rozhodovani. Organizace a podniky proto maiji lepsi $anci, jak prilakat nové zakazniky
pomoci socidlnich médii a ziskdvat pozitivni hodnoceni zakaznik(, které slouzi také jako vhodny
zplsob propagace. Re$eni negativnich recenzi prostiednictvim stranek socialnich médii také buduje
dlveéru zdkaznik(l. Osobni interakce prostrednictvim platforem socialnich médii, jako je Facebook,
Instagram nebo Twitter zaroven zlepSuje komunikaci se stavajicimi a potencialnimi zakaznici. Jesté
dllezitéjsi jsou upozornéni nebo oznameni od spolecnosti smérem ven, jako jsou napfiklad speci-
alni nabidky, sezénni slevy a akce nebo planované rozsifeni sortimentu produktd i sluzeb, které Ize
pomérné snadno Sifit mezi tisice nebo miliony zakaznik( (v zavislosti na vybudované zékaznické za-
kladné) pouhymi nékolika kliknutimi (Nassar, 2012, str.103).

Bednar (2011, str. 28) poznamendva, Ze spolecnosti pouzivaji velmi asto socialni sité jako prostre-

dek pro marketingové a HR strategie, pficemz obliba a vyznam téchto komunikacnich kanal( v case
velmi rapidné roste. Mezi nejvyznamnéjsi aktivity na spolecnosti na socialnich siti Ize nasledné radit:
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1) navazovani kontakt( a vztahu se zdkazniky ¢i potencionalnimi zaméstnanci;
2) pobidka k nakupu a propagace znacky spolecnosti;

3) komunikace se zdkazniky a okolim o produktech ¢i sluzbach spolecnosti;

4) prodejni a naborova podpora a udrzovani dlouhodobych vztah(.

2.1.1 Facebook

Vv

Facebook je v soucasnosti jednou z nejvlivnéjsich socidlnich platforem, kterd mize pomoci dale roz-
vijet znacku zaméstnavatele a pfilakat uchazece o zaméstnani. Jak to dokaze? Prostfednictvim zis-
kavani tzv. pasivnich uchazec(, ktefi predstavuji jeden z klicovych atributl Uspésné strategie na-
boru. Bez nich se omezuje proces pfijimani novych zaméstnancli pouze na jednu pétinu potencial-
nich uchazecu. Z tohoto dlivodu mohou byt weby a aplikace socidlnich médii, které pritahuji velké
mnozstvi potencidlnich uchazecu (také téch, u kterych je relativné nepravdépodobné, ze uvidi inze-
rat nebo seznam pracovnich mist na tradi¢nim pracovnim panelu), mnohem cennéjsi nez platformy
specifické vyhradné pro naborové aktivity. Nejvétsi platformou z hlediska poctu téchto pasivnich
uchazecu je pravé Facebook. Tato socidlni sit dosahuje na mési¢ni aktivni uZivatelskou zakladnu
kolem 2 miliard uZivatell. To, co toto Cislo v praxi znamena je, Ze kazdy, koho by spolec¢nost chtéla
pripadné oslovit se svou nabidkou pracovni pozice, bude pravdépodobné alespori jednou mésicné,
pokud ne denné, uZivatelem aktivnim na socialni siti Facebook (SmartDreamers, 2019).

Diky Facebooku je pomérné snadné zajistit, aby prispévky dané spolecnosti vidéli spravnilidé (resp.
efektivni zacileni prispévku na cilovou skupinu). Facebook dava svym uzivatelm prostor pro cile-
nou reklamu i béZnou, nesponzorované Ci placené prispévky z firemni nebo kariérné orientované
stranky Facebooku. Pokud se napfiklad cili na mezinarodni nebo vicejazy¢né mluvici uzivatele, Ize
zajistit, aby pfispévek napsany ve Spanélstiné vidéli pouze Spanélsti uZivatelé této socidlni sité.
Timto zpUsobem se omezuje Siroké spektrum mozného dosahu, aby se zajistilo, Ze obsah nebude
vidén (a nevyhnutelné ignorovan) témi, ktefi o tento dany prispévek nemuseji mit zajem. Tento fakt
prispiva k priznivému rlstu poctu interakci, coz ve skutecnosti mlze zplsobit, ze Facebook zvysi
pocet lidi, ktefi uvidi obsah mezi cilovou skupinou.

Skutecnost, Ze Facebook dokaze ukazat obsah pfispévku presné cilenym uZivatelim (pokud je spo-
le¢nost schopna charakterizovat tyto skupiny) které bude povaZovat za zvlasté relevantni, platii pro
reklamy a jina dalSi obdobna sdéleni. Rozdil spociva v tom, Ze moZnosti cileni jsou mnohem robust-
néjsi, coz umoznuje cilit nejen na geograficky region, nebo dle demografickych charakteristik jakou
jsou zajmy spotrebitel(, vzdélani. Dale Ize také vyuZit tzv. remarketing, kde se reklama zobrazuje
verze remarketingu, ve které se reklamy zobrazuji pouze tém uzivatellm, ktefi se s podnikem do-
posud nesetkali. Tento zplsob propagace proto predstavuje jednu z moznosti, jak navazat prvotni
kontakt s potencidlnimi novymi zdkazniky, nebo kandidaty na danou pracovni pozici. Vyuzivani
téchto marketingovych nastroju skrze platformu Facebook umozZiiuje sniZzeni vynaloZeného Usili a
nakladd, a proto také usnadniuje zpUsob, jak najit cestu k dalSimi kandidatdm a zakazniklm (Smart-
Dreamers, 2019).
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2.1.2 Instagram

Jednou z mnoha aplikaci socialnich médii, které internetova populace pouziva denné je Instagram.
Jednd se o jednoduchou aplikaci, prostfednictvim které Ize pofizovat a sdilet fotografie. Kazdy, kdo
si vytvori Géet na Instagramu, ma uzivatelsky profil a pocet nasledovnikl — followers a sledujicich —
following. S postupnym vyvojem aplikace, jsou dal zdroven ptidavany dalsi funkce. V lednu 2011
bylo pfidano Instagramu ikonické pouZziti hashtag(, které uzivatelim pomohou objevovat fotogra-
fie i dalsi uZivatelské profily. Hashtag muzZe byt definovan jako slovo nebo fraze, kterému predchazi
specificky symbol (#). Pouziva se k identifikaci zprav na konkrétni téma. V prosinci 2013 Instagram
pridal také funkci Direct. Tato funkce umozniuje uZivatellim posilat fotografie konkrétnim lidem
pfimo z aplikace.

Spolecnosti pro stanoveni Uspéchu kampani na socidlnich médiich pouZivaji fadu ukazatel(l. Obecné
tyto indikatory umoziuji obchodnikim urdit, jak Casto je potfebné aktivné vkladat novy prispévky
na instagramovy profil a timto zplsobem udrZovat kontakt se zakazniky. Prostfednictvim spravné
mitenych prispévki Ize totiz mimo jiné ovliviiovat popularitu publikovaného materialu a tim tedy
stimulovat poptavku po danych vyrobcich nebo nabizenych sluzbach. Hlavnimi prostiedky jsou: po-
Cet tzv. lajkQ, pridani obsahu do oblibenych, komentare a sdileni. Témito nastroji Ize urdit, zda kam-
pan dosahla svych predem stanovenych cil(. V ramci Instagramu je zapojeni primarné hodnoceno
prostfednictvim poctu lajki a komentara. V obou pfipadech pfispévek s velkym poctem lajkl a ko-
mentarl signalizuji jeho vysokou hodnotu pro ostatni uZivatele (Mufioz, 2017, str. 6-8).

Instagram se svym jedinecnym zamérenim na obrazky a fotografie dokaZe ovliviiovat fungovani
spotiebitelského chovani spottebiteld. Stal se pozoruhodnym rysem individualniho i firemniho
brandingu marketingové strategie s vyuzitim soukromych uZivatelskych Gctll, vefejné znamych
osobnosti a obchodnich spolec¢nosti. Instagram strategicky sluuje soukromy Zivot, autenti¢nost
s propagaci a brandingem (Toffoletti, 2018, str. 300).

2.1.3 LinkedIn

Nejvétsi profesni siti a platformou pro hledani zaméstnani s vice nez 350 miliony pravidelnych uzi-
vatelU je velmi rozsifena platforma LinkedIn. Tato socidlni on-line platforma spojuje uchazece o
zaméstnani s potencidlnimi zaméstnavateli. Kandidati zde buduji svou osobni znacku, zasilaji Zaddosti
o prfedstaveni a navazuji kontakty s lidmi, které znaji nebo pridéluji potvrzeni Zadosti o navazani
spojeni. Na LinkedInu Ize zaroven sdilet inzerci volnych pracovnich mist. Existuji vsak i neinzerované
poloZzky, které se nikdy nezverejiuji, ale jsou k dispozici pouze tém, ktefi maji spravné spojeni a
dovednosti. LinkedIn pouziva urcitd méfitka a algoritmy, které vyhledavaji spolecnostem vhodné
kandidaty s odpovidajicim profilem. Uchazeci o pracovni pozici jsou zase dle svého spravné vyplné-
ného profilu mnohokrat ¢astéji nalezeni pfi vyhledavani v databazi.

LinkedIn je jedinou platformou podobné socidlnim médiim, avSak vhodné pro aktivni hledani prace.

Zaroven také umoziuje pasivni pristup k hledani zaméstnani, kdy Ize na uzivatelském uctu jedno-
duse vyznacit signal, ktery znaci otevienost k novym pracovnim pfileZitostem (obdobné jako napft.
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platformy CareerBuilder nebo Indeed). Vedle toho, Ze uchaze¢ o zaméstnani mliZze zverejnit svij
Zivotopis a pfihlasit se na oteviené pracovni pozice, mlze také prozkoumat informace o spolec¢nosti
jesté pred podanim zadosti o pracovni pozici. Zadatelé totiz védi, kdo pracuje v organizaci, na jaké
pozici a jak dlouho (McCabe, 2017, str. 88).

2.2 Inzerce a kariérni stranky

Vyvazenda kombinace vyuZiti modernich webovych technologii mize pro naborare znamenat klic¢o-
vou konkurencni vyhodu. Vedle tradi¢nich médii jsou proto pro prezentaci pracovnich pozic nave-
nek vyuZivany kariérni webové stranky, jejichz Siroké rozsifeni vyznamné snizilo transakéni naklady
na vyhledavani pracovni pozice a ziskavani kandidatl. Spole¢nosti mohou své nabidky zaméstnani
inzerovat skrze specializované portdly, nebo také pfimo na svych vlastnich firemnich webovych
strankach, pfiéemz na inzeratu lze velmi stru¢né predstavit nejen danou pracovni nabidku, ale také
napf. nastinit organizac¢ni strukturu, firemni kulturu a dalsi atributy dalezité pro potencialniho kan-
didata (Lee, 2005, str. 57-68).

Pro vice neZ polovinu internetovych uzivateld jsou hlavnim zdrojem informaci pfi vyhledani nového
zaméstndni kariérni stranky spolecnosti. Zaméstnavatelé si tento fakt ¢im dal vice také uvédomuiji.
Jednd se totiz o strategické misto, kde lze oslovit vhodné uchazece a navdazat s nimi komunikaci.
Kariérni stranky by v prvni fadé mély zvySovat efektivitu ndboru. ZaleZi také na case, ktery uchazec
na strankdach strdvi. S vyssi mirou straveného ¢asu na strankach se vytvatri spole¢nosti vétsi moznost
pro osloveni a budovani své znacky. Spravné optimalizované kariérni stranky by mély reflektovat
trendy a aktualni déni persondlniho marketingu, které by mélo byt totozné se strategickymi cili spo-
leCnosti. To dale pfinasi pridané hodnoty jako oslovovani vétsiho spektra vyhovujicich kandidatd,
snizeni administrativnich a financ¢nich nakladd, které jsou s témito procesy spjaté (Jobs, 2012, on-
line).

Nasledné portdl Jobs.cz zmifiuje hlediska, ktera by idealné méla byt na kazdych kariérnich strankach
spole¢nosti obsazena:

e aktualizovany prehled volnych pozic;

e informace, jak probiha vybér zaméstnanci a naslednd adaptace;

e jak firma pecuje o zaméstnance — jejich vzdélavani, kariérni rozvoj a benefity;

e predstaveni firemni kultury a aktuality ze Zivota firmy;

e novinky o déni ve firmé, napf. o vzdélavacich programech, CSR aktivitadch, ocenénich firmy.

Dale zminuje aktudlni objevujici se trendy v sekci kariérnich stranek:
e tvofi se samostatné stranky nebo rovnou kariérni portaly;
e dlrazje kladen na vizualizace, modernim dopliikem jsou videa;

e upousti se od sloZitych a dlouhych textd;
e vice zaujmou dynamické prezentace (animace, testy, hry);

| 20



dobfi zaméstnavatelé komunikuji maily v designu firmy;

nezbytnosti je personalizovana komunikace s uchazeéem;

zaCinaji se prosazovat moderni prvky oteviené komunikace jako napfiklad blogy;
zvyseni poctu navstévnik( optimalizaci stranek pro internetové vyhledavace.
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3 Prinosy employer brandingu a HR marketingu

Vhodné pfizplsobeny HR marketing je v soucasné dobé fenoménem, ktery ovliviuje nejen fizeni
vnitfniho prostredi organizace, ale také dopad na jeji vnéjsi prostfedi. Nejen logo, historie, kvalita
produktl a sluZeb atd., ale také samotni zaméstnanci jsou velmi dlleZitymi ambasadory znacky za-
méstnavatele. Vétsina zaméstnancl totiz, at uz pfimo nebo nepfimo, hovofi o svém zaméstnani, a
ne zcela zamérné tak urcitym zplsobem propaguji brand svého zaméstnavatele nebo produktd Ci
sluzeb, které spole¢nost nabizi. Je tfeba také upozornit na to, Ze silny employer brand diky vhodné
nastavenému HR marketingu vyzdvihuje organizaci pfed konkurenci a buduje tak velmi vyznamnou
konkurencni vyhodu (Edwards, 2013, str. 48).

Pokud zaméstnanci vnimaji znacku svého zaméstnavatele jako dobrou, Ize predpokladat, Ze tato
skutecnost ovlivni i ostatni okolni zaméstnance na trhu prdce. Zastupci organizaci se stale castéji
Ucastni veletrh( prace, navstévuji univerzity a vysoké skoly, spolupracuji s akademickym svétem a
nabizeji studentlim stazZe jiz v prdbéhu studia. Je vsak nezbytné nutné, aby zastupci oddéleni lid-
skych zdroj spolupracovali také s marketingovymi specialisty, ktefi svymi zkusenostmi mohou
ovlivnit zdkazniky v oblasti HR marketingu (resp. nové potencialni zaméstnance), udrzet stavajici
zaméstnance a ziskat nové $pickové talenty. Silny employer brand tedy pozitivné plsobi na stavajici
zaméstnance, a zaroven mdze pozitivné ovlivnit rozhodovani novych potencionalnich zaméstnancu
o vybéru vhodné pracovni pozice. Stabilita, rozvoj a akumulace lidského a znalostniho kapitalu
v dané spolecnosti ovlivnéna silnym employer brandem nasledné ovliviiuje také miru ziskovosti
dané firmy a jeji financni stabilitu a zdravi (Wilden, 2010, str. 29).

O pfinosech silného employer brandu spole¢nosti hovofi mimo jiné také fada analytickych studii
poradenskych spolec¢nosti z oblasti ndboru zaméstnanct. Jako pfiklad Ize uvést studie s nazvem Em-
ployer brand research 2019 a Employer brand research 2020 mezinarodni personalné-poradenské
spole¢nosti Randstad. Zavéry téchto prizkumd, které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni mezi vice
nez 200 tisici respondenty z celkem 6 162 spole¢nosti napti¢ 32 zkoumanymi zemémi, jsou shrnuty
v nasledujicich bodech:

e firmy s dobrou povésti dostdvaji dvakrat vice Zadosti o zaméstndani nez firmy se Spatnou
povésti;

e 50 % uchazecl o zaméstnani tvrdi, Ze by nepracovali pro firmy se Spatnou povésti;

e 80 % vedoucich pracovnikli se shoduje na tom, Ze silnd znacka zaméstnavatele zdsadné
ovliviiuje jejich moZnost ziskat vynikajici pracovniky;

e 96 % respondentl souhlasi s tim, Ze sladéni osobnich hodnot s podnikovou kulturou je kli-
¢ovym faktorem ke spokojenosti v praci;

e organizace, které investuji do toho, aby si od nich kandidati odnesli dobrou zkusenost zlep-
Sily vysledky svych vybérovych fizeni o 70 %;

e 93 % uchazecl o zaméstnani si pfed odeslanim zadosti o zaméstnani ovéruje reputaci firmy;

e firmy se Spatnou reputaci maji o 10 % vyssi ndklady na pfijatého zaméstnance;

e 78 % kandidatl fika, Ze celkova zkusenost z naborového ftizeni procesu je pro né znakem
toho, jak si firma vazi svych zaméstnancu;
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e 80 % manazerl se shoduje na tom, Ze silnd znacka zaméstnavatele zasadné ovliviiuje jejich
moznost ziskat skvélé lidi;

e 52 % uchazecl o zaméstnani si pred odeslanim Zivotopisu nejprve prohlédne webové
stranky a socidlni média firmy, aby se o ni jako zaméstnavateli dozvédéli vice informaci.

Zavéry mnohych védeckych publikaci a trznich prizkumi se tedy shoduji na celé paleté prinosd,
které silny employer brand nejen spolecnosti, ale také radé jejich stakeholder(i pfinasi. Pravé
z téchto dlvodu je pro firmu velmi Zadouci svou znacku dlouhodobé budovat, a to za vyuZiti vhodné
kombinace dostupnych nastrojli a propagace, jez byly popsany v pfedchozich kapitolach.
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4 Metodika

Cilem této diplomové prace je zhodnotit stavajici vnimani employer brandu spolecnosti Manpower-
Group a na zakladé zjisténych skutecnosti navrhnout vhodna opatreni, ktera sou¢asnou uroven a
silu employer brandu mohou do budoucna posilit. Potencialni ptinos prace ma tedy prakticky pre-
sah a vysledky jsou dale pouzitelné napt. pro zaméstnance HR oddéleni spolec¢nosti Manpower-
Group.

Uvodem praktické ¢asti je nejprve predstavena spole¢nost ManpowerGroup. Informace o spole¢-
nosti jsou erpany primo z vlastnich webovych stranek, spole¢né se syntézou informaci z vyrocnich
zprav spoleénosti, které jsou vefejné dostupné z webovych stranek Ministerstva spravedinosti CR
(www.justice.cz). Nasledné jsou také obdobnym zplisobem charakterizovany spolecnosti vybrané
pro komparaci. Konkrétné se jednda o spole¢nosti KPMG Ceska republika, s.r.o., Grafton Recruit-
ment, s.r.o. a Adecco spol. s.r.o. Posledni dvé jmenované spolecnosti byly vybrany z divodu stej-
ného oboru podnikani, ve kterém pusobi také spolec¢nost ManpowerGroup (tedy personalné-pora-
denské cinnosti), pricemz hlavni sidla vSech téchto firem jsou umisténa Praze. Pro doplnéni byla
vybrana také spole¢nost KPMG Ceskd republika, jejiz hlavni podnikatelskd ¢innost se vénuje pora-
denstvi v oblasti financnich sluzeb, nicméné obdobné jako spolecnost ManpowerGroup je charak-
teristickd povahou silné korporatni spolec¢nosti s pobockami po celém svété a Ize zde tak sledovat
urcité vzajemné podobnosti.

Data a informace, které vstupuji do nasledujici analyzy, jsou ¢erpana z téchto tfi klicovych informac-
nich zdroju:

1) Databdze ATMOSKOP — tato verejné dostupna databaze nabizi transparentni hodnoceni
spolecnosti, a to pfimo od jejich stavajicich nebo byvalych zaméstnancd. Pracovnici zde mo-
hou své zaméstnavatele hodnotit v fadé rliznych aspekt( jako je napt. spokojenost s plato-
vym ohodnocenim, celkového pfistupu a plsobeni zaméstnavatele nebo také vztahl mezi
nadfizenymi a podtizenymi. Recenzenti zde mohou zaroven k prislusnému profilu zamést-
navatele pridavat komentére v podobé pozitivnich ¢i negativnich pfipominek. Databaze je
verejné dostupna na webové strance www.atmoskop.cz.

2) Aplikace ZOOMSPHERE — tato on-line aplikace umoznuje porovnavat aktivitu na socialnich
sitich v rdmci libovolné zvolenych spolecnosti, které na prislusné socidlni siti maji zalozeny
uzivatelsky ucet. V ramci této aplikace Ize svym zplsobem monitorovat aktivitu dané spo-
leCnosti na socidlnich sitich, a to prostfednictvim napt. ¢asovych fad o poctu sledujicich
daného uZivatelského profilu, poctu sdilenych prispévki, poctu interakci apod. Do aplikace
ZOOMSHPERE je mozné se pfihlasit pod 31dennim bezplatnym zkusebnich uctem, pfimo
na webovych strankach www.zoomsphere.com.

3) Dotaznikové Setfeni — v ramci dotaznikového Setfeni, které predstavuje spolu s expertnimi

rozhovory jeden z vhodnych nastroji pro ziskavani povédomi o Urovni employer brandu
spole¢nosti pfimo od jejich stavajicich zaméstnancd (Myslivcovd, 2019, str. 76), jsou
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zkoumany nazory a Uroven spokojenosti soucasnych zaméstnancli se zaméstnanim, atmo-
sférou a dalSich relevantnich faktorl utvarejicich employer brand ve spolecnosti
ManpowerGroup.

Otdzky, jez vstupuji do dotaznikového Setfeni jsou sestavovany tak, aby korespondovaly s aktudlnim
vyzkumem employer brandu spolec¢nosti Randstad, jehoZ zavéry upozornuji na soucasné nejdllezi-
téjSi pozadavky zaméstnancl smérem k zaméstnavateli. Prostfednictvim tohoto dotazniku, ktery je
distribuovan skrze interni stranky spolecnosti a jehoz tvorba je konzultovana skrze HR oddéleni spo-
lec¢nosti ManpowerGroup, je nasledné zkoumana spokojenost zaméstnancu v jednotlivych aspek-
tech, které utvari celkové povédomi o employer brandu (celé znéni dotazniku viz pfiloha €. 1). Tato
data jsou nasledné vyhodnocovana a zpracovavana pomoci nastroji popisné statistiky. MoZnosti
odpovédi v dotazniku jsou v nékterych otazkach konstruovany tak, aby pro respondenta bylo
mozné oznacit pravé jednu moznost odpovédi. V otazkach, které se nasledné zaméruji na hodno-
ceni celkové spokojenosti a hodnoceni spokojenosti s vybranymi faktory, jez utvareji celkovou spo-
kojenost v zaméstnani, jsou jako moznosti odpovédi pouzity hodnotici skaly s hodnotami od 1 do
10 (tzv. likertova skala), kde 1 znamend nejsem vibec spokojeny a 10 znamend jsem absolutné
spokojeny. Z téchto hodnot jsou také vypocitany celkové priméry spokojenosti, a to nejen sou-
hrnné za vSechny respondenty, ale také zvlast, v zavislosti na véku a délce pracovni zkusenosti re-
spondentu. Primérné hodnoty spokojenosti v téchto jednotlivych skupinach respondentd nasledné
umoznuji porovndvat, jak se lisi mira spokojenosti mezi jednotlivymi vékovymi generacemi a také
mezi zaméstnanci s riizné dlouhou pracovni zkusenosti ve spole¢nosti.

Na zakladé vyvoje dat a informaci z databaze ATMOSKOP jsou prostfednictvim nastroji kompara-
tivni analyzy porovnavany hodnoceni vySe uvedenych spole¢nosti v jednotlivych hodnoticich aspek-
tech, které databaze nabizi. Porovnani nazor a hodnoceni soucasnych a byvalych zaméstnanci
v ramci téchto zvolenych spolec¢nosti pomuize vyhodnotit, jak je employer brand spolec¢nosti
ManpowerGroup vniman ve srovnani s dalSimi konkurenénimi firmami na trhu. Pro vyhodnoceni
efektivity vyuZiti on-line HR marketingovych nastrojl je pouZzita aplikace ZOOMSPHERE. Pravé in-
formace a casové rady (napf. o poctech sledujicich daného profilu nebo poctu reakci na sdilené
prispévky) vygenerované z aplikace ZOOMSPHERE pomahaji vyhodnotit intenzitu a efektivitu vyu-
Ziti téchto on-line nastroji — Facebook a Instagram, a to opét v ramci vySe uvedenych spole¢nosti.

Syntéza vsech vyse uvedenych dat nasledné umoznuje z urcitych Ghll pohledu vyhodnotit stavajici
employer brand spole¢nosti ManpowerGroup, identifikovat slabé stranky, silné stranky, pfileZitosti
a hrozby v ramci SWOT analyzy, a na zavér formulovat vhodna prakticka doporuceni, pro posileni a
rozvoj employer brandu této spole¢nosti.
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5 Charakteristika spolecnosti ManpowerGroup

Spolecnost ManpowerGroup je jednim z celosvétovych lidrd v oblasti poskytovani inovativnich per-
sondlné poradenskych sluzeb na miru. VeSkeré poskytované sluzby se tykaji zaméstnaneckého zi-
votniho cyklu a primarné slouZi jako pomoc pro klienty pfi naplfiovani svych strategickych cil a
zvySovani konkurenceschopnosti na trhu. Poskytovani praktickych feseni ze strany spolecnosti
ManpowerGroup dokdze pokryt veskeré zaméstnavatelské potieby od pocatku ndborového pro-
cesu pres rlzné typy Skoleni, hodnoceni, rozvoj zaméstnancl aZ po outsourcing nebo agenturni
zaméstnavani. Jedna se o nejvétsi spolecnost plsobici v oblasti lidskych zdrojd s vice nez 3 900 po-
bockami po celém svété. ManpowerGroup diky globdlnimu pokryti disponuje fadou zkuSenosti a
znalosti na regionalni Urovni trhu prace a dokaze tak vyhovét specifickym pozadavkim vice nez
400 000 zakaznikiim roc¢né. Mezi né se fadi podniky z mensich i stfednich odvétvi, ale i nadnarodni
celosvétové korporace.

V ramci Ceské republiky ManpowerGroup kazdy mésic spravuje persondlni i mzdovou agendu pro
témér 12 000 zaméstnancu, kterym se podafilo najit idedlni pracovni pozici a nyni pracuji u klient(
spole¢nosti. Ceské pobocky spole€nosti vroce 2018 zaméstndvaly 329 stalych zaméstnanc(
(ManpowerGroup, 2018).

Poskytovani personalné poradenskych reseni ManpowerGroup zprostfedkovava prostfednictvim
svych nasledujicich spole¢nosti v rdmci kterych se zaméruje na nize zminéné aktivity:

Proservia
Mar X

//[,

ManpowerGroup
Solutions

ml’

Manpower

Agenturni Vyhledani Projektova feseni HR consulting: Cislo 1v “End
zaméstnavani a odbornika do jako Talent Based rizeni efektivity User Support
recruitment. specializovanych Outsourcing, firmy a vykonu service”

Flexibilni Fizeni segmentu: IT, Recruitment Process jednotlivcu,

lidskych zdroju. inZenyring, finance Outsourcing, profesni rozvoj,

Jedniéka v CR a dalsi. Managed Service outplacement atd.
apod.

Obrdzek 2 Struktura spolecnosti ManpowerGroup
Zdroj: (Manpower, 2020)

1. Vyhleddvdni a vybér zaméstnancii — zajistuje optimalni propojeni ocekavani ze strany kan-
didata a klienta.

2. Rozvoj talentii — zahrnuje online vzdélavaci seminare pro malé spolecnosti i nadnarodni
korporace a déle také systém udrzovani téchto talentd.
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Consulting — sladuje obchodni strategie klienta se strategii personalni, zlepSuje pracovni
modely, zahrnuje ziskavani a nasledny rozvoj talentl pro dosazeni vyssi konkurenceschop-
nosti spolecnosti na pracovnim trhu.

Outsourcing — poskytuje fesSeni Sirokému spektru obor( v oblasti Talent Based Outsourcing,
Borderless Talent Soloutions nebo Recruitment Process Outsourcing.

Rizeni kariéry — spole¢nost dokaze reagovat na stale se promé&nujici trini podminky a dy-
nami¢nost vyvoje novych obchodnich pfilezitosti. Diky tomu je ManpowerGroup schopen
pomoci se strategickym dimenzovani velikosti pracovnich sil tak, aby doslo k optimalizaci
naplnéni obchodnich potreb, minimalizovani fluktuace zaméstnancu a udrzeni poZadované
produktivity.
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6 Komparace employer brandingu vybranych

spolecCnosti

6.1 Charakteristika vybranych spolecnosti

Tato kapitola popisuje hlavni ¢innosti vybranych spole¢nosti pro komparaci employer brandu s re-
ferencni spole¢nosti ManpowerGroup, definovanou v predeslé kapitole.

6.1.1 KPMG Ceska republika, s.r.o.

Jedna se o jedinou spole¢nost v rdmci této diplomové prace, ktera plsobi v cela jiném odvétvi nez
zbytek vybranych spolec¢nosti. Avsak diky ostatnim spoleénym charakteristickym rystim spole¢nosti
zminénych nize v této kapitole nebo metodice prace byla vybrdna pro komparaci employer bran-
digu s personalnimi spolecnostmi (stejné jako spole¢nost ManpowerGroup spliiuje atribut silné me-
zindrodni korporatni spolecnosti).

Spolecnost KPMG se fadi celosvétové mezi nejvétsi organizace plsobiciv oblasti dariového a financ-
niho poradenstvi. Organizace se vsak ¢im dal vice rozsituje své pole plsobnosti a dokdze nabidnout
poradenskeé sluzby i v pravni oblasti nebo sféfe transakci, managementu a fizeni rizik. Tyto sluzby
poskytuje v Ceské republice jiz 30 let stovkdm spole¢nosti z réiznych oblasti podnikani, predeviim
pak firmam pusobicim na financ¢nim, nemovitostnim a energetickém trhu, a to pravnickym osobam
v soukromém i vefejném sektoru.

KPMG v Ceské republice zaméstndava pres 1 100 zaméstnanctl a tim se z hlediska zaméstnanosti fadi
mezi nejvétsi poradenské spoleénosti v Ceské republice. Klientdim spoleénost pomaha ve zmirfio-
vani rizik podnikani, a to nejen u nds, ale i na globalnim trhu. KPMG ma pobocky bez mala ve 150
zemich svéta, kde pro spolecnost pracuje vice nez 200 000 zaméstnancu. Diky své velikosti a kvalité
poskytovanych sluZeb spole¢nost zaujima misto v takzvané Velké ¢tyfce auditorskych firem, kam
dale spada PricewaterhouseCoopers, Deloitte a Ernst & Young (KPMG, 2019)

Obrdzek 3 Logo spolecnosti KPMG
Zdroj:(Directorschannels, 2020)
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6.1.2 Grafton Recruitment, s.r.o.

Dalsim poskytovatelem persondlnich sluzeb v mezinarodnim méfitku je spole¢nost Grafton. Zabyva
se problematikou ndboru zaméstnancl v organizaci, agenturniho zaméstnavani, talent ma-
nagementem a FDI projekty. Spolecnost je svou ¢innosti orientovana predevsim na vysledky a snahu
stale vice rozvijet dlouhodobé vztahy, jak na stranu klientskou, tak i zdkaznickou, kterymi jsou zpra-
vidla uchazedi o pracovni pozice. Na ¢eském trhu pUsobi jiz 30 let a dale také v dalSich 8 zemich
Evropy, kam patti Slovensko, Polsko, Madarsko, Velka Britanie, Rumunsko, Nizozemsko a Litva. Cel-
kem v téchto zemich spoleénost vybudovala vice nez 40 pobocek a pracuje zde témér 500 zamést-
nancl. Za lonsky rok spolecnost dokazala obsadit pres 5 500 kandidat( jako takzvany permanent
placement (zaméstnanci na hlavni pracovni pomér), dale zajistila zhruba 8 000 zaméstnancl s do-
¢asnym pridélenim a zpracovala pred 18 00 vyplatnich listin. VeSkeré své sluzby poskytuje stejné
jako ostatni vybrané spolecnosti pro Siroké spektrum oblasti podnikani (Vyroc¢ni zprava, Grafton,
2019)

grafton

recruitment

Obrdzek 4 Logo spolecnosti Grafton
Zdroj: (Grafton, 2020)

Spoleénost Grafton (2020) pro své klienty a zakazniky ddle poskytuje néasledujici paletu sluzeb:

1. Ndbor zaméstnancii na hlavni pracovni pomér — jednou z hlavnich poskytovanych sluzeb
spole¢nosti Grafton je specializovany nabor stalych zaméstnancu. Pro vyhledani a osloveni
specialistl v oboru s potfebnym potencidlem vyuzivaji aktualni informace z trhu i odborné
znalosti, aby dokazali Uspésné obsadit pracovni pozice v ramci pozadavk( klienta.

2. Docasné pridéleni zaméstnancii — tato sluzba predstavuje v urcitych pfipadech vhodné
umisténi pracovnika ke klientovi na dobu uréitou. Pfi UspéSném zvladnuti pfijimaciho fizeni
se kandidati stdvaji zaméstnanci spolecnosti Grafton, ktefi jsou do¢asné pridéleni klientovi.
Organizace Grafton déle spravuje veskerou administrativu spjatou s Zivotnim cyklem za-
méstnance ve spolecnosti: podepsani, pracovni smlouvy, zpracovani dochazkovych lista,
vyplaceni mezd, odvod sociadlniho a zdravotniho pojisténi. VeSkera tato administrativni za-
téz tedy spada na personalni agenturu a klient se mlZe pouze soustfedit na praci se za-
méstnancem.

3. HRsluZby - do této sekce spadaji veskeré Cinnosti, které provazi zaméstnance béhem jeho

celého plisobeni ve spolecnosti. Diky témto sluzbam Grafton dokaze nabidnout pomoc pfi
rozvoji personalnich procesd, ale i lidského potencidlu v ramci spolecnosti. Vsechny
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nasleduji sluzby jsou vZdy navrhovany na miru danému klientovi a jeho potfebam. Posky-
tovanymi HR sluZzbami jsou: asistent centrum, development centrum, Adaptace/onboar-
ding, analyza vzdélavacich potreb, koucink, outplacement, personalni audit, popisy pracov-
nich pozic, psychometrickd diagnostika, systém hodnoceni zaméstnanc(, Skoleni a tré-
ninky a 360° zpétna vazba.

Prevzeti kmenovych zaméstnancii klienta — u spolec¢nosti Grafton lze prevézt zaméstnance
klienta k personalni agenture. Diky této sluzbé ziskavaji klienti a jejich pracovnici vétsi pro-
stor pro vykon prace a nemuseji se zabyvat administrativnimi zalezitostmi vyplyvajici ze za-
méstnaneckych vztah(. Nespornou vyhodou personalni spole¢nosti je moZnost opakované
uzavirat pracovni smlouvu se zaméstnancem na dobu urcitou.

Ndbor zaméstnancii ze zahraniéi — diky dlouhodobé spolupraci spole¢nosti Grafton s Gi
Group maji pobocky ve vice nez 50 statech svéta a dokazou tak svym klientim nabidnout
kvalifikované zahrani¢ni zaméstnance. Jedna se o flexibilni sluzbu, ktery pokryva identifi-
kaci, osloveni a nasledny vybér vhodnych kandidatll. Pomaha jim pfi zpracovani vizového
procesu a veskeré pracovnépravni agendy spjatou s pfijimanim zaméstnanc( ze zahranici.
Dale spolec¢nost Grafton jedna s klienty ohledné dopravy zaméstnancu a podpory pfi jejich
ubytovani.

Rizené sluzby — tyto sluzby jsou orientovany na eliminaci administrativni agendy, ktera byva
¢asové narocna pri vysoko objemovém ndborovém procesu. V téchto pripadech je out-
soursovam neboli pridélen do zaméstndani ke klientovi interni pracovnik nebo tym spolec-
nosti Grafton, ktery vypomaha s vySe zminénou agendou. Mezi nesporné vyhody téchto
sluZeb patfi vyssi efektivita provozu, razantni sniZeni rizikovosti pro pravni spory v nepres-
nostech jednani nebo také rychla adaptace konzultantl spolecnosti Grafton a jejich zara-
zeni do béZného pracovniho procesu. Mezi tyto sluzby patfi:

a. RPO - Recruitment Process Outsourcing je sluzbou poskytujici ptifazeni interniho
zaméstnance klientovi pro veskeré aktivity spojené s naborovym procesem zamést-
nancl. RPO se vytvari vyluéné na miru klientovym pozadavkidm a potifebam. Interni
zameéstnanci spolecnosti Grafton po pridéleni mimo naborové cinnosti také opti-
malizuji procesy, vytvari reporty o vzniklych nakladech a navrhuji feSeni vzniklych
probléma.

b. MSP — Managed Service Program je urcen pro klienty, ktefi ve svych spole¢nostech
spravuji velkoobjemové ndborové procesy a pro vykon této ¢innosti vyzaduji spo-
luprdci s tfeti stranou — dodavateli. Pfifazeni konzultanti spole¢nosti Grafton se tak
stavaji komunikacni spojkou mezi klientem a dodavatelem, ktery usnadnuje priibéh
naborovych aktivit a zvySuje tak jejich efektivnost. Dale také interni pracovnici do-
hlizi na plnéni povinnosti dodavatelQ, fidi je i vzniklé naklady spojené s témito Cin-
nostmi. Opétovné je vZdy tato sluzba poskytovana pro plné uspokojeni potieb i po-
zadavku klienta.
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c. Interim HR — je docasné pridéleni HR manaZera pro pomoc s fizenim organizacnich
zmén ¢i spoluprace na kratkodobych projektech. Zaroven dokazou také pomoci pfi
rozvoji organizace, které muize byt jak planované, tak i neplanované.

7. Talent Banka — nebo také tzn. Talent pool vytvafi persondlni spolec¢nost proto, aby svym
klientdm pomadhala udrzet konkurenceschopnost na trhu prace. Na tomto dynamickém
trhu dokazi vyhledavat, a predevsim si také udrzet kvalifikované pracovniky. Klicovym fak-
torem dnesni doby je skutecnost, Ze pracovnici aktivné nevyhledavaji nové pracovni na-
bidky, ale vy¢kavaji, Ze budou osloveni se zajimavou pracovni pfilezitosti. Pravé proto je
dobré spolupracovat se spole¢nosti Grafton jiz v pfedstihu, aby pfi vzniku potieby novych
talentd jiz mohla spolec¢nost nabidnout vhodné kandidaty na specifickou pracovni pozici.

8. FDI Konzultace — jedna se o konzultace tykajici se pfimych zahraniénich investic. Spole¢nost
Grafton za podpory partnerskych organizaci pomaha privadét nové investicni prileZitosti do
Evropy pro rozvoj a posun organizaci.

6.1.3 Adecco spol. s.r.o.

Personalni spole¢nost Adecco je dalsi organizaci poskytujici sluzby v oblasti lidskych zdroji. Jedna
se o celosvétoveé rozsifenou spolecnost s vice nez 5 000 pobockami v 60 riznych zemi svéta. V rdmci
HR oblasti poskytuje svym klientim sluzby jako naborovy management, offboarding a outsourcing
zaméstnanct, poradenstvi nebo rozvoj talentd. PGvodni sidlo spole¢nosti je umisténo ve Svycarsku
a momentalné nabizi své sluzby vice nez 100 000 klientim. Aktivity spole¢nosti Adecco jsou orien-
tovany tfemi sméry: na jednotlivé uchazece o zaméstnani; klienty, ktefi vyhleddvaji tyto uchazece
a celou spolec¢nost. Uchazedi i klienti jsou vnimani jako zakaznici a spole¢nost Adecco hled3d ta
spravna stfetnuti mezi nimi a zaméruje se na budovani dlouhodobych vztah( mezi klienty, uchazeci
a také kolegy (Vyrocni zprava spolecnosti Adecco, 2019).

Adecco pisobi v Ceské republice jiz od roku 1992, kdy od za¢atku vstupu spole¢nosti na ¢esky trh
stale zastavd a udriuje nejvyssi standardy ve svém individudlnim a efektivnim pfistupu ke viem
zakaznikim. Momentalné md 20 pobocek po celé Ceské republice. Diky této rozsahlé siti dokaze
Iépe reagovat na potfeby regionu lokalniho charakteru a tim padem presnéji a Ucinnéji vykonavat
nabizené sluzby (Adecco, 2020).

Adecco

Obrdzek 5 Logo spolecnosti Adecco
Zdroj: (Adecco, 2020)
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6.2 Hodnoceni z pohledu zaméstnanctli

Tato kapitola vychazi z vefejné dostupnych Gdajl internetové platformy ATMOSKOP, jejiz hlavnim
cilem je shromazdovat relevantni informace a zpétnou vazbu o daném zaméstnavateli ze strany
jeho soucasnych a zaroven také byvalych zaméstnancl. Zaméstnanci mohou prostfednictvim této
platformy hodnotit zaméstnavatele v fadé aspektd, jako je napf. celkové prostiedi spolecnosti, be-
nefity, vztahy mezi kolegy nebo vztahy mezi nadfizenymi. Tabulka 1 niZe jiz shrnuje celkové hodno-
ceni v jednotlivych aspektech spole¢nostech ManpowerGroup, KPMG, Grafton a Adecco.

Jaky je zaméstnavatel

V této kategorii Ize hodnotit spokojenost zaméstnance s ohledem na work-life balance v dané spo-
le¢nosti, dale stabilitu, budoucnost firmy a jak zaméstnanci hodnoti Uroven férového jednani ve
firmé. Z hlediska work-life balance dosahuje nejvyssi Uroven spokojenosti spole¢nost Manpower-
Group (78 %), nejméné naopak spolecnost Adecco (59 %). Z hlediska stability a budoucnosti firmy
dosahuje nejlepsiho hodnoceni opét spole¢nost ManpowerGroup (75 %), nejméné znovu spolec-
nost Adecco. Z hlediska slusného a férového jednani vévodi spolecnost Grafton (79 %). Manpower-
Group zde dosahuje hodnoceni hodnoty 78 % a nejmensi hodnotu Ize opét sledovat u spolecnosti
Adecco (63 %). Spolecnost ManpowerGroup v této sekci zaroven dosahl nejvyssiho celkového pru-
méru s hodnotou 77 %.

Jaci jsou kolegové

Z hlediska spolehlivosti dosahuje v ramci sledovanych spole¢nosti nejlepsiho hodnoceni spole¢nost
Grafton (84 %), spolecnost ManpowerGroup se fadi na pomyslnou treti pricku s hodnotou 82 %.
Z hlediska vzajemného porozuméni nasledné dominuje spole¢nost KPMG s dosazenym hodnoce-
nim 87 %, ptricemzZ hodnoceni spole¢nosti ManpowerGroup dosahuje 84 %. Stejné tak v celkové
spolupraci vévodi spolec¢nost KPMG s hodnotou 83 %, tedy o jedno procento vice nez referencni
spolecnost ManpowerGroup. Nejvyssiho prliméru za celou sekci dosahla taktéz spole¢nost KPMG
s hodnotou 84 %, tedy o jedno procento vice nez ManpowerGroup a se stejnou hodnotou se umis-
tila spole¢nost Grafton.

Jaci jsou nadfizeni

Z hlediska schopnosti pochvdlit dosahuje nejvyssi hodnoty spokojenosti spolecnost Grafton (78 %),
pficemZ hodnoceni spole¢nosti ManpowerGroup je nizsi o dvé procenta. Ve férovosti dosahuje nej-
vyssi hodnoty ManpowerGroup spolu s Graftonem (81 %). Z hlediska dvéry a celkové spoluprace
také dominuje spolec¢nost ManpowerGroup s hodnotami 78 %. Stejné tak dosahuje Manpower-
Group nejvyssi hodnoty celkového priiméru za celou tuto sekci (79 %).
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. . 1 Manpower KPMG Grafton Adecco
Pocet odpovédi
154 64 177 153
Work-life balance 78 % 64 % 73 % 59 %
Jaky je za- fSi'cr?Tt]);lllta a budoucnost 75 % 739% 74.% 61 %
méstnavatel | ¢, ¢ a férové jednani | 78% 69 % 79 % 63 %
Pramér 77 % 69 % 75 % 61%
Spolehlivost 82 % 83 % 84 % 73 %
Jaci jsou ko- | Vzajemné porozumeni 84 % 87 % 84 % 79 %
legové Celkova spoluprace 82 % 83 % 82 % 76 %
Prlimér 83% 84 % 83% 76 %
Schopnost pochvalit 76 % 71% 78 % 63 %
Férovost 81% 74 % 81% 68 %
Jacijsou 5y er 78 % 69 % 78 % 63 %
nadfizeni - -
Celkova spoluprace 78 % 72 % 77 % 65 %
Primér 79 % 72 % 79 % 65 %
Celkovy primér 79 % 75 % 79 % 67 %

Tabulka 1 Hodnoceni firemni atmosféry z pohledu zaméstnancu spolecnosti — ATMOSKOP
Zdroj: ATMOSKOP, viastni zpracovadni

Na zakladé vyse uvedenych skutecnosti a hodnot Ize tedy konstatovat, Ze v porovndni s témito vy-
branymi firmami si spole¢nost ManpowerGroup vede nadprimérné dobre a v Zadném z hodnoce-
nych aspektl neztraci na Zadného z téchto vybranych konkurencnich hracd na trhu. Celkovy priimér
spokojenosti v téchto hodnocenych aspektech (tedy priamér za celé tti sekce) dosahuje u spolec-
nosti ManpowerGroup hodnoty 79 %, cozZ ji spolu se spole¢nosti Grafton fadi na pomysinou prvni
pricku.

Platforma ATMOSKOP zaroven nabizi také hodnoceni spole¢nosti s ohledem na spokojenost se
mzdovymi podminkami. Cetnost odpovédi v jednotlivych aspektech a jejich relativni podil na celko-
vém poctu odpovédi shrnuje nasledujici tabulka 2. V moZnosti odpovédi ,,Za moji praci mé plati
velmi slusné” dosahuje nejmensiho podilu odpovédi spolec¢nost ManpowerGroup (11 %), nejvét-
siho podilu naopak dosahuje spole¢nost KPMG (17 %). V moZnosti odpovédi ,,Za moji praci mé plati
slusné” opét vévodi spolec¢nost KPMG s podilem odpovédi ve vysi 42 %, ManpowerGroup zde do-
sahuje hodnoty 33 %. 35 % respondentd u spolecnosti ManpowerGroup zaroven tvrdi, Ze jejich
mzdové ohodnoceni by mohlo byt lepsi, ale nestézZuiji si, coZ je v rdmci sledovanych firem také nej-
vysSsi podil. Celkem nejvétsi podil respondent u odpovédi ,Jinde by mi za stejnou praci nejspise
zaplatili 1épe” Ize sledovat u spolecnosti Adecco (18 %), ManpowerGroup zde dosahuje podilu 12
%. Obdobné je tomu také u posledni mozné odpovédi ,Jinde by mi za stejnou praci urcité zaplatili
Iépe”, kde nejvyssiho podilu odpovédi dosahuje opét Adecco (14 %), u spole¢nosti ManpowerGroup
zde lze sledovat hodnotu 9 %.

Secteme-li vsak podil poslednich tfi jmenovanych odpovédi, které vyjadruji uréity negativni pohled
respondentld na mzdové ohodnoceni v dané firmé, Cini tento soucet respondentd u spolecnosti
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KPMG celkem 40 %, u spole¢nosti Grafton 50 %, u spole¢nosti ManpowerGroup celkem 56 % a ve
spole¢nosti Adecco pak 59 %. Lze proto konstatovat, Ze vice neZ polovina respondent( u spole¢nosti
ManpowerGroup je nespokojena se svym mzdovym ohodnocenim a ve spole¢nostech KPMG nebo

Grafton bylo dosaZzeno vétsiho podilu pozitivnich odpovédi.

Pocty odpovédi (absolutné)

Manpower | KPMG | Grafton | Adecco
Celkovy pocet odpovédi 154 64 177 153
Za moji praci mé plati velmi dobre 17 11 28 20
Za moji praci mé plati slusné 51 27 62 43
Mohlo by to byt lepsi, ale nestézZuji si 54 14 46 42
Jinde by mi za stejnou praci nejspiSe zaplatili Iépe 18 6 30 27
Jinde by mi za stejnou praci urcité zaplatili Iépe 14 6 11 21
Podil odpovédi (% podil na celkovém poctu)
Za moji praci mé plati velmi dobre 11% 17 % 16 % 13%
Za moji praci mé plati slusné 33% 42 % 35% 28 %
Mohlo by to byt lepsi, ale nestézZuiji si 35% 22 % 27 % 27 %
Jinde by mi za stejnou praci nejspise zaplatili [épe 12 % 9% 17 % 18 %
Jinde by mi za stejnou praci urcité zaplatili Iépe 9% 9% 6 % 14 %

Tabulka 2 Hodnoceni vyse prijmu z pohledu zaméstnanct spolecnosti — ATMOSKOP

Zdroj: ATMOSKOP, viastni zpracovdni

Graf 1 niZe nésledné ilustruje hodnotu celkové spokojenosti respondent(l s danymi spole¢nostmi
dle internetové platformy ATMOSKOP. Nejlepsiho hodnoceni dosahuje spole¢nost KPMG s celko-
vym hodnocenim 70 %, dale Grafton s celkovym hodnocenim 67 %, pomysind tfeti pficka nalezi
spolecnosti ManpowerGroup s hodnotou 65 % a posledni misto pak spole¢nosti Adecco s hodnotou
62 %. Na celkovém hodnoceni spokojenosti ve spolecnosti ManpowerGroup se tedy pozitivné po-
dileji aspekty jako jsou work-life balance, jedndni managementu s podfizenymi a atmosféra mezi
kolegy (viz tabulka 1), nicméné negativné pak pfispiva hodnoceni spokojenosti se mzdovym ohod-

nocenim (viz tabulka 2).
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Graf 1 Celkovd mira spokojenosti s mzdovym ohodnocenim — ATMOSKOP
Zdroj: ATMOSKOP, viastni zpracovdni

6.3 Vyuziti socialnich siti

Jak bylo definovano v teoretické ¢asti prace, socidlni sité jako prdvé Facebook nebo Instagram mo-
hou hrat pro tvorbu povédomi o znaéce (brandu) zaméstnavatele velmi duleZitou roli. Jejich
vhodné, efektivni a spravné zacilené vyufziti slouzi jako ucinny nastroj propagace a komunikace fi-
remnich hodnot navenek. V této kapitole je proto analyzovdna a porovnana intenzita vyuZziti social-
nich siti Facebook a Instagram, opét v ramci vysSe uvedenych spolecnosti. Data pro tuto analyzu jsou
Cerpana zinternetové platformy ZOOMSPHERE, pficemzZ uUdaje zahrnuji informace o poctu pfi-
spévkl a sledujicich v ¢asovém intervalu 29.7. 2019-29.7. 2020.

6.3.1 Facebook

Tabulka 3 niZe shrnuje Gdaje o poctu sledujicich facebookovych profilli analyzovanych spolec¢nosti.
Zcela nejvyssiho poctu sledujicich (k 29.7. 2020) Ize sledovat u spolecnosti ManpowerGroup, kde
tento pocet dosahuje 401 171, pficemz za uplynuly rok pfibylo spolecnosti 23 344 sledujicich (ro¢ni
narlst o 6 %). U fabookového profilu spolecnosti Grafton Ize sledovat celkem 13 294 sledujicich,
kdy za uplynuly rok pfibylo 1 074 sledujicich (ro¢ni narlst o 9 %). Pocet sledujicich facebookového
profilu spole¢nosti Adecco dosahuje hodnoty 7 769 a za uplynuly rok cinil pfirastek sledujicich 80

evvs

kdy rocni pfirtstek Cinil 305 (meziro¢ni narlst o 5 %).

Manpower KPMG Grafton Adecco
Pocet sledujicich 401171 6 673 13 294 7 769
Roéni pfirGistek absolutné 23 344 305 1074 80
Roéni prirGstek v % 6% 5% 9% 1%

Tabulka 3 Udaje o poctu sledujicich uZivatelskych profilii spole¢nosti — Facebook

Zdroj: ZOOMSPHERE, viastni zpracovdni
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V tabulce 4 Ize sledovat Udaje o poctu sdilenych prispévkl pres platformu Facebook a pocet uziva-
telskych reakci na tyto pfispévky. Spole¢nost ManpowerGroup sdilela ve sledovaném obdobi cel-
kem 58 prispévkl a obdrZela 1 534 reakci (primérny pocet reakci na jednoho sledujiciho je tedy
0,004). Spole¢nost KPMG sdilela celkem 150 pfispévkl a obdrzela 3 485 pfispévkl (pramérny pocet
reakci na jednoho sledujiciho je tedy 0,522). Spole¢nost Grafton dale ve sledovaném obdobi sdilela
celkem 143 prispévkl a obdrZela 1 113 reakci (primérny pocet reakci na jednoho sledujiciho tedy
dosahuje hodnoty 0,084). Posledni sledovana spolec¢nost Adecco sdilela na svém facebookovém
profilu ve sledovaném obdobi celkem 60 prispévkl a obdrZela 78 reakci (prdmérny pocet reakci na
jednoho sledujiciho je tedy 0,010).

Manpower KPMG Grafton Adecco
Pocet sledujicich 401 171 6673 13294 7 769
Pocet prispévku 58 150 143 60
Pocet reakci 1534 3485 1113 78
Pocet reakci na 1 sledujiciho 0,004 0,522 0,084 0,010

Tabulka 4 Udaje o poctu prispévki a reakci — Facebook
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovdni

Na zakladé vyse uvedenych udaji lze proto konstatovat, Ze ackoliv spole¢nost ManpowerGroup
disponuje v rdmci sledovanych subjektl zcela nejvyssim poctem sledujicich uZivatell svého facebo-
okového profilu, tak pocet sdilenych pfispévkd je spolu s ukazatelem priimérné reakce na jednoho
sledujiciho viéi ostatnim spolec¢nostem velmi nizky.

Graf 2 ilustruje rozloZeni cetnosti obdrzenych reakci na sdilené facebookové prispévky spolecnosti
dle jednotlivych dn( v tydnu. Spole¢nost ManpowerGroup obdrzZela zcela nejvice reakci na své pfi-
spévky ve stfedu (909) a v patek (291). Spolec¢nost KPMG, ktera dosahuje nejvyssi hodnoty pri-
mérné reakce na jednoho sledujiciho naopak nejvice reakci obdrzela v nedéli (1 233) a v utery (619).
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Graf 2 Cetnost reakci dle dnti v tydnu — Facebook
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovadni
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Graf 3 nasledné ilustruje rozloZeni ¢etnosti reakci na sdilené facbookové prispévky dle jednotlivych
hodin béhem dne. Spolecnost Manpower obdrzela nejvice reakci v 11 hodin (661) a ve 14 hodin
(209). Spolecnost KPMG naopak obdrzela nejvice reakci v pozdnich odpolednich hodinach - 17 ho-
din (887) a 18 hodin (809).
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Graf 3 Cetnost reakci dle hodin — Facebook
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovadni

Dle nejvyssi hodnoty poctu reakci na jednoho sledujiciho dosahuje spolecnost KPMG v ramci sledo-
vanych spolec¢nosti nejlepsiho vysledku a Ize ji tedy povaZovat z tohoto hlediska za nejefektivnéjsi.
Pro sdileni a aktivitu na socidlni siti Facebook zaroven spole¢nost KPMG na rozdil od ostatnich spo-
leCnosti vyuziva predevsim odpoledni hodiny (15-19) a zaroven je také jako jedina ze sledovanych
aktivni béhem nedéle. Pravé takto zvolena strategie sdileni se proto zdd byt pro efektivni sdileni
prispévkl ucinna (viz kapitola Prakticka doporuceni).

6.3.2 Instagram

V tabulce 5 jsou shrnuty Udaje o poctu sledujicich a poctu obdrZzenych reakci na instagramovych
profilech analyzovanych spolecnosti. Nejvyssiho poctu sledujicich (k 29.7. 2020) zde dosahuje spo-
le¢nost KPMG (3 502). KPMG zéaroven béhem sledovaného obdobi sdilela 77 prispévkll, dosahla
5 665 reakci a primérny pocet reakci na jednoho sledujiciho je tedy 1,61. Spole¢nost Manpower-
Group eviduje 721 sledujicich, sdilela 12 prispévk( a obdrzela 391 reakci (pridmérny pocet reakci na
jednoho sledujiciho tedy odpovida hodnoté 0,54). Spolecnost Grafton eviduje 565 sledujicich, ve
sledovaném casovém intervalu sdilela 77 prispévk( a obdrzela 988 reakci (primérny pocet reakci
na jednoho sledujiciho je tedy 1,75). Nejmensi pocet sledujicich eviduje spole¢nost Adecco (311),
ktera sdilela 16 prispévk( a obdrzela 109 reakci (pramérny pocet reakci na jednoho sledujiciho je
tedy 0,35).
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Manpower KPMG Grafton Adecco
Pocet sledujicich 721 3502 565 311
Pocet prispévki 12 77 77 16
Pocet reakci 391 5 655 988 109
Pocet reakci na 1 sledujiciho 0,54 1,61 1,75 0,35

Tabulka 5 Udaje o poctu prispévki a reakci — Instagram
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovdni

Nasledujici graf 4 ilustruje rozloZeni Cetnosti poctu obdrzienych reakci na socidlni siti Instagram.

Spole¢nost KPMG obdrzela nejvétsi pocet reakci béhem utery (1 345), nedéle (1 263) a pondéli

(1 255). Spolecnost Grafton obdrzela nejvétsi pocet reakci béhem uUtery (248) a patku (213). Spo-

lecnost ManpowerGroup obdrzela nejvétsi pocet reakci taktéz v Utery (127) a v patek (97).
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Graf 4 Cetnost reakci dle dnii v tydnu — Instagram
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovdni
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Graf 5 nize ilustruje rozlozeni ¢etnosti obdrzenych reakci dle jednotlivych hodin béhem dne. Spo-

le¢nost KPMG obdrZela obdobné jako v pfipadé Facebooku také na Instagramu nejvétsi pocet reakci
béhem odpolednich hodin. Nejvice pak béhem 16 hodiny (1 648), dale béhem 15 hodiny (1 263) a
béhem 17 hodiny (819). Spolecnost Grafton své reakci obdrzela nejvice béhem 14 hodiny (162) a

bé&hem 10 hodiny (140).
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Graf 5 Cetnost reakci dle hodin — Instagram
Zdroj: ZOOMSPHERE, vlastni zpracovdni

Spolecnosti Grafton a KPMG lze tedy pro jejich relativné vysokou hodnotu primérného poctu reakci
na jednoho sledujiciho povaZzovat v aktivitach na socialni siti Instagram v rdmci sledovanych spolec-
nosti za pomérné efektivni. Také v tomto pripadé vyuZiva spole¢nost KPMG pro svou aktivitu pre-
devsim odpoledni hodiny (zejména 14-17) a velmi ¢asto je na rozdil od ostatnich spolecnosti aktivni
také v nedéli. | vtomto pripadé se tedy zda byt strategie sdileni spolec¢nosti KPMG jako ucinna a Ize
z ni ¢erpat urcité navrhy na zlepseni pro marketingovou strategii spolecnosti ManpowerGroup (viz
kapitola Prakticka doporuceni).
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7 Dotaznikové Setfeni mezi zameéstnanci

ManpowerGroup

V této kapitole jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spolecnosti
ManpowerGroup. Dotaznik byl konstruovan na zakladé konzultace HR manaZerky spoleénosti a
otazky ¢astecné vychdzeji z analyzy Employer Brand Research 2020 personalné-poradenské spolec-
nosti Randstad, ktera zkouma praveé klicové atributy, jez utvareji employer brand (znacku) spolec-
nosti a vnimani dllezitosti jednotlivych aspektl mezi zaméstnanci (shrnuti vysledkd této studie je
uvedeno v nasledujici kapitole 8). Celkem se dotaznik sklada z 18 otazek a celé jeho znéni je uve-
deno v priloze ¢. 1. Dotaznik byl zaméstnanclim spole¢nosti ManpowerGroup distribuovan skrze
interni webové stranky spole¢nosti a také prostiednictvim e-mailové komunikace. Setfeni probi-
halo od 20.7. do 31.7. 2020 a zUcastnilo se jej celkem 70 respondentll (pfiblizné 21 % stalych za-
méstnancl spolecnosti).

7.1 Demografické charakteristiky respondentt

V ramci dotazniku byly respondenti dotazovani na nasledujici demografické charakteristiky: vék,
pohlavi a délka pracovni zkusenosti. Pfedevsim rozloZeni odpovédi respondentl dle véku a délky
pracovni zkusenosti ve spolec¢nosti ManpowerGroup je dale analyzovano hloubéji. Nejprve tedy na-
hlédnéme na rozloZeni téchto zakladnich demografickych charakteristik respondentt. Z hlediska
véku se dotaznikové Setfeni zucastnilo celkem 9 respondent(l (13 %) ve vékové kategorii 18-24 let,
44 respondentl (63 %) ve véku 25-34 let a 17 respondentl (24 %) ve vékové kategorii 35-54 let (viz
graf 6). Toto rozloZeni také definuje vékovou strukturu napfic celou spole¢nosti. Dle internich infor-
maci spolecnosti je priimérny vék zaméstnance v ManpowerGroup 32 let.
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Graf 6 Vékova struktura respondentdi
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni
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V nasledujicim grafu 7 Ize sledovat rozdéleni respondentt dle pohlavi. Z celkového poctu 70 respon-
dentl je 22 muzl (31 %) a 48 Zen (69 %). Dle internich informaci je momentalni genderové rozdéleni
v celé spolecnosti 73 % zeny a 27 % mutZi.

48

Zena m Mui

Graf 7 RozloZeni respondentd dle pohlavi
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Jako dalsi popisna charakteristika respondent(i byla zvolena délka jejich pracovni zkusenosti ve spo-
lecnosti ManpowerGroup. Rozdéleni respondentl dle této charakteristiky ilustruje nasledujici graf
8. Celkem 12 respondentl (17 %) u spolecnosti pracuje méné nez 1 rok, 29 respondentl (41 %)
pracuje u spolec¢nosti 1-3 roky, 16 respondentl (23 %) u spolecnosti pracuje 3-6 let a dalSich 13
respondentl (19 %) u spolecnosti pracuje 6 a vice let. V nasledujici ¢asti této kapitoly jsou jiz vy-
hodnoceny odpovédi na jednotlivé otazky dotazniku.
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Graf 8 Rozdéleni respondenti dle délky ptisobeni ve spolecnosti
Zdroj: vlastni dotaznikové setreni
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7.2 Analyza vysledkd dotaznikového Setreni

Otazka 1: V pf¥ipadé, Ze byste dostal/a pracovni nabidku v jiné firmé s totoZnym popisem prace,
avsak s 0 20 % lepsi fixni mzdou, odesel/odesla byste z ManpowerGroup?

Tato otdzka se tykala situace, zda by zaméstnanec odesel ze spolecnosti ManpowerGroup v pfi-
padé, Ze by mi byla nabidnuta vyssi mzda, ovsem napln prace by zlstala na nové pracovni pozici
totozna. Respondenti mohli nasledné vybirat pouze jednu moznost z nasledujicich odpovédi (vycet
odpovédi s prifazenymi Cisly odpovida zobrazenym odpovédim (1-6) v grafu 9 a 10):

Ano, mzda je pro mé prioritou.

Ano, rada poznam fungovani v jiné firmé.

Ano, uz déle zvazuji odchod z ManpowerGroup.

Ne, jsem tu spokojeny/4 a mzda pro mé neni nejvétsi motivaci.
Ne, ale 30% narUst by mé uz ze zZidle zvedI.

I e

Ne, nemam rad/a zmény.

Nejvétsi pocet odpovédi (24, resp. 34 %) Ize sledovat u moznosti 5 (Ne, ale 30 % nardst by mé uz ze
Zidle zvedl). 20 respondentl (resp. 29 %) uvedlo, Ze je s praci ve spolecnosti spokojena a mzda neni
nejvétsi motivaci (odpovéd 4). Pouze pro celkem 3 respondenty (resp. 4 %) je mzda prioritou a
nabidku by pfijali (odpovéd 1). U vékovych kategorii 24-34 a 35-54 Ize shodné sledovat dvé nejcas-
téjSi odpovédi (mozZnosti 4 a 5). U nejmladsi vékové kategorie 18-24 lze sledovat nejvyssi pocet
odpovédi u moznosti 4 — tedy Ze mzda pro né neni nejvétsi motivaci.
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Graf 9 Cetnost odpovédi na otdzku: V pfipadé, Ze byste dostal/a pracovni nabidku v jiné firmé s totoZnym popisem prdce,
avsak s o0 20 % lepsi fixni mzdou, odesel/odesla byste z ManpowerGroup? — rozloZeni dle véku respondentt
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

U kategorie respondentt s délkou pracovni zkusenosti méné nez jeden rok Ize nejvyssi pocet odpo-

védi sledovat u moznosti 4 a 5, coZ znamena, Ze jsou se svou pracovni pozici spokojeni, mzda neni
jejich nejcitelnéjSim motivatorem, ale 30 % narust by je jiZz donutil uvaZzovat o zméné. U kategorie
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zaméstnancd, ktefi ve spolecnosti pracuji 1-3 roky Ize nej¢astéjsi odpovédi sledovat u moznosti 5 a
také moznosti 3 (jiz delsi dobu zvaZuji odchod ze spolecnosti ManpowerGroup). V kategoriich re-
spondentd s délkou pracovni zkusenosti 3-6 let a 6 a vice let Ize sledovat shodné vysledky, kdy za
nejcastéjsi odpovédi oznacovali moznost 4 a 5 —tedy obdobné jako kategorie zaméstnancl s délkou
pracovni zkuSenosti méné nez 1 rok.
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Graf 10 Cetnost odpovédi na otdzku: V pfipadé, 7e byste dostal/a pracovni nabidku v jiné firmé s totoZnym popisem prdce,
avsak s o0 20 % lepsi fixni mzdou, odesel/odesla byste z ManpowerGroup? — rozloZeni dle délky pracovni zkusSenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Otazka 2: PovaZujete se za zaméstnance, ktery se snazi svym chovanim pfispivat ke zdravé firemni
kultufe a posunu spolec¢nosti dopredu?

Respondenti byli dale tazani na jejich nazor, zda se povazuji za zaméstnance, ktefi prispivaji k rozvoji
firemni kultury a posunu spoleénosti kupfedu. Cetnost odpovédi ilustruje nasledujici graf 11, kdy
celkem 67 respondent(l se za takové zaméstnance povaZuje a pouze tfi z nich odpovédéli, Ze se za
takové zaméstnance nepovazuji.
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Graf 11 Cetnost odpovédi na otdzku: PovaZujete se za zaméstnance, ktery se snaZi svym chovdnim pfispivat ke zdravé
firemni kulture a posunu spolecnosti dopredu?

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka 3: Jak ve svém okoli vnimate znacku firmy ManpowerGroup?

V dalsi otazce byli respondenti tazani ohledné vnimani spole¢nosti ManpowerGroup v jejich okoli.
Nasledujici graf 12 ilustruje rozloZeni odpovédi na tuto otazku v zavislosti na véku respondentd.
Nejvyssi pocet odpovédi Ize sledovat u moznosti ,,Povédomi o firmé ManpowerGroup vnimam ve
svém okoli 50:50“, tzn. Ze nepfevaZuje ani pozitivni, ani negativni vnimani (celkem 31 odpovédi,
resp. 47 %). DalSich 23 respondent(l (33 %) uvadi, Ze se jim Casto stava, Ze jejich znami firmu neznaji
a 14 respondentl (resp. 20 %) uvadi, Ze lidé v jejich okoli spole¢nost ManpowerGroup znaji dobre.
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Graf 12 Cetnost odpovédi na otdzku: Jak ve svém okoli vnimdte znacku firmy ManpowerGroup? — rozloZeni dle véku

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Z hlediska véku pak nejvice respondentll z vékové kategorie 18-24 let odpovédélo, Ze jejich znami
casto ManpowerGroup neznaji (4 odpovédi). Nejvétsi pocet respondent(l z kategorie 25-34 let (cel-
kem 25) odpovédélo, Zze povédomi o ManpowerGroup ve svém okoli vnimaji 50:50. A nejvice re-
spondentu z kategorie 35-54 (celkem 7) nejcastéji odpovédélo, Ze jejich okoli ManpowerGroup ne-
zna.

Z hlediska délky pracovni zkusenosti nejvétsi pocet respondentl s délkou pracovni zkusenosti kratsi
nez 1 rok (celkem 6 odpovédi) uvedlo, Ze si jim Casto stava, Ze jejich znami spole¢nost Manpower-
Group neznaji. V kategorii respondentd s délkou pracovni zkusenosti 1-3 roky Ize za nej¢astéjsi od-
povéd (14 odpovédi) sledovat moznost, Ze povédomi o firmé ve svém okoli vnimaji 50:50. V kate-
gorii respondentll s pracovni zkusenosti trvajici 3-6 let je taktéZ nejcetnéjsi odpovédi (celkem 8)
moznost, Ze povédomi o firmé vnimaji ve svém okoli 50:50. A stejné tomu je tak i v kategorii re-
spondentu s délkou pracovni zkusenosti 6 a vice let (celkem 8 odpovédi).
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Graf 13 Cetnost odpovédi na otdzku: Jak ve svém okoli vnimdte znacku firmy ManpowerGroup? — rozloZeni dle délky pra-
covni zkuSenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Otazka 4: Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost se zaméstnanim ve spoleénosti Manpower-
Group.

U této otdzky méli respondenti moZnost ohodnotit svou celkovou spokojenost se zaméstnanim ve
spole¢nosti ManpowerGroup, a to na hodnotici Skale od 1-10 (tzv. Likertova skala), kde 1 znamena
nejsem vibec spokojeny a 10 znamend jsem absolutné spokojeny. Vysledky odpovédi na tuto
otazku rozdélené v zavislosti na vékovych skupinach respondentt ilustruje nasledujici graf 14. Nej-
vétsi podil odpovédi (celkem 24, resp. 34 %) Ize sledovat u hodnoty 8, druhou nejcetnéjsi odpovédi
je hodnota 7 (celkem 15 odpovédi, resp. 21,5 %) a tieti nejcetnéjsi odpovédi je hodnota 6 (9 odpo-
védi, resp. 13 %). Celkem 8 respondent(l svou celkovou spokojenost hodnoti nejvyssi mirou spoko-
jenosti—hodnotou 10 (11,5 %) a stejny pocet respondent ji hodnoti ¢islem 9. Pouze 7 respondent(
(10 %) ohodnotilo svou celkovou spokojenost na 5 a méné.

Nejcetnéjsi odpovédi pro vékovou kategorii 18-24 let je hodnota 6 a 7 (kazdd po tfech hlasech). Pro

vékovou kategorii 25-34 let je nejcetnéjsi odpovédi hodnota 8 (15 hlas() a hodnota 7 (11 hlasu).
Pro vékovou kategorii prevazuje také nejvyssi pocet odpovédi u hodnoty 8 (7 hlasu).
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Graf 14 Hodnoceni celkové spokojenosti se zaméstndnim ve spolecnosti ManpowerGroup? — rozloZeni dle véku

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Pomérné zajimavé je vsak nyni sledovat, jak se lisSi hodnota primérné spokojenosti v zavislosti na
téchto vékovych skupinach (tabulka 6). Celkova hodnota spokojenosti pro vSechny respondenty Cini
7,47. Pro vékovou kategorii 18-24 let ¢ini primérna hodnota spokojenosti 6,89 (0 0,58 bodu méné
vUci celkovému praméru). Pro vékovou kategorii 25-34 let ¢ini prdmérna hodnota spokojenosti 7,25
(0 0,22 bodu méné vici celkovému priiméru). Pouze u vékové kategorie 35-54 let Ize sledovat pri-
mérnou hodnotu spokojenosti ve vysi 8,35, tedy o 0,88 bodu vice, nez ¢ini celkovy priimér.

18-24 25-34 35-54 Celkovy pramér
6,89 7,25 8,35 7,47

Tabulka 6 Primérnd hodnota spokojenosti dle vékovych kategorii
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

V nasledujicim grafu 15 lze sledovat rozloZeni odpovédi na otdzku hodnotici celkovou spokojenost
se zaméstnanim ve spolecnosti ManpowerGroup, a to v zavislosti na délce pracovni zkusenosti re-
spondentd. V kategorii zaméstnancUl s délkou pracovni zkusenosti kratsi nez 1 rok Ize nejvyssi pocet
odpovédi sledovat u hodnoty 8 (celkem 5). V kategorii zaméstnancl s délkou pracovni zkusenosti
1-3 roky lze nejvyssi pocet odpovédi (celkem 9) sledovat u hodnoty 8. V kategorii zaméstnancl
s délkou pracovni zkusenosti 3-6 let Ize nejvyssi pocet odpovédi (celkem 5) sledovat také u hodnoty
8. A nakonec v kategorii zaméstnanci s délkou pracovni zkusenosti delsi nezZ 6 let Ize sledovat nej-
vySsi pocet odpovédi u hodnoty 8 (celkem 4 odpovédi).
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Graf 15 Hodnoceni celkové spokojenosti se zaméstndnim ve spolecnosti ManpowerGroup? — rozloZeni dle délky pracovni
zkusenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

V nasledujici tabulce 7 jsou porovnany hodnoty priimérné spokojenosti v zavislosti na délce pra-
covni zkusenosti respondentl. V kategorii respondentd s délkou pracovni zkuSenosti kratsi nez 1
rok ¢ini prdmérna hodnota spokojenosti 7,50 (tedy o 0,3 bodu nadpriimérna hodnota). V kategorii
respondent( s délkou pracovni zkusenosti 1-3 roky cCini primérna hodnota spokojenosti 7,17 (tedy
0 0,3 bodu méné, nez celkovy primeér). V kategorii respondent( s délkou pracovni zkusenosti 3-6
let ¢ini prdmérna hodnota spokojenosti 7,63 (o 0,16 bodu vice, nez celkovy primér). A nakonec
v kategorii respondentl s délkou pracovni zkusenosti 6 a vice let Cini primérna hodnota spokoje-
nosti 8, coz 0 0,53 bodu prevysuje celkovy pramér.

Méné nez 1 rok 1-3 roky 3-6 let 6 a vice Celkovy priimér
7,50 7,17 7,63 8,00 7,47

Tabulka 7 Primérnd hodnota celkové spokojenosti dle délky pracovni zkusenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Otazka 5: Ktery z nasledujicich faktori je pro Vasi spokojenost klicovy?

Respondenti méli u této otazky moznost oznaceni minimalné jedné a maximalné az tti odpoveédi,
tedy vybrat, které z uvedenych faktor( jsou pro jejich spokojenost v zaméstnani klicové. Celkem
bylo u této otazky nasbirano 194 odpovédi (z maximalné 210 moznych, kdy kazdy ze 70 respon-
dentld mohl oznacit maximalné 3 odpovédi).

Nasledujici graf 16 ilustruje rozloZeni odpovédi dle véku respondentl. Celkové za nejc¢astéjsi odpo-
véd respondenti oznacili pracovni atmosféru (celkem 43 odpovédi, resp. 22 %), ddle mzdu (35 od-
povédi, resp. 18 %), napln prace (34 odpovédi, resp. 18 %) a flexibilitu (26 odpovédi, resp. 13 %).
Nejméné odpovédi Ize naopak sledovat u moznosti reputace firmy (3 odpovédi, resp. 1,5 %), bene-
fitl (6 odpovédi, resp. 3 %) a moZnost kariérniho rGstu (12 odpovédi, resp. 6 %).
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Graf 16 Cetnost odpovédi dle jednotlivych klicovych faktori spokojenosti — rozloZeni dle véku respondenti

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Z hlediska rozloZeni odpovédi dle véku Ize konstatovat nasledujici skutecnosti:

18-24 let — Pro respondenty v této kategorii je zcela nejdulezitéjsi mzda (7 odpovédi), dale
flexibilita (4 odpovédi) a pracovni atmosféra (4 odpovédi). Nejméné je pro tuto kategorii
dllezitd jistota zaméstnani a work-life balance.

25-34 let — Pro respondenty v této kategorii je nejdllezitéjsi pracovni atmosféra (30 odpo-
védi), dale mzda (23 odpovédi) a napln prace (22 odpovédi). Naopak nejméné dulezita je
reputace a spolecnosti a benefity.

35-54 let — Pro respondenty v této vékové kategorii je nejduleZitéjsi pracovni atmosféra (9
odpovédi), napln prace (9 odpovédi) a flexibilita (7 odpovédi). Naopak nejméné dllezita
jsou pro tyto respondenty benefity a reputace firmy (nutno vSak podoktnout, Ze pouze tato
nejstarsi sledovand kategorie v moznosti odpovédi , reputace firmy“ eviduje alespon jednu
1 odpovéd).

Z hlediska rozloZeni odpovédi dle délky pracovni zkusenosti ve spole¢nosti ManpowerGroup lze

konstatovat nasledujici skute¢nosti:

Méné nez 1 rok — pro respondenty s nejkratsi pracovni zkusenosti je nejdUlezitéjsi mzda (8
odpovédi) a pracovni atmosféra (8 odpovédi).

1-3 roky — pro tuto skupinu respondentd je nejdllezitéjsi mzda (15 odpovédi), napln prace
(15 odpovédi) a pracovni atmosféra (13 odpovédi).

3-6 let — v této kategorii je dle dotazniku nejdllezitéjsim faktorem pracovni atmosféra (15
odpovédi) a flexibilita (7 odpovédi).
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e 6 avice — v této posledni kategorii je nejdllezitéjsim faktorem néapln prace (8 odpovédi) a
pracovni atmosféra (7 odpovédi).
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Graf 17 Cetnost odpovédi dle jednotlivych klicovych faktort spokojenosti — rozloZeni dle délky pracovni zkusenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Otazka 6: Ohodnotte Vasi spokojenost se zaméstnanim ve spolecnosti ManpowerGroup (na za-
kladé nasledujicich faktort).

V této otdzce respondenti hodnoti svou miru spokojenosti v jednotlivych vybranych aspektech,
které utvareji jejich celkovou spokojenost se zaméstnanim ve spole¢nosti ManpowerGroup — tedy
benefity, mzdové ohodnoceni, jistota zaméstnani, pracovni atmosféra, napln prace, kariérni rist,
work-life balance, flexibilita a povést spolecnosti. Kazdy z uvedenych faktor( je opét hodnocen na
hodnotici skale od 1 do 10, kde 1 znamena ,nejsem vibec spokojeny” a 10 znamena , jsem naprosto
spokojeny.”

Graf 18 nize ilustruje pramérnou hodnotu spokojenosti u jednotlivych faktor(. Pro porovnani je zde
uvedena také priimérna celkova spokojenost vyplyvajici z vysledk(i predeslé otazky. Nejvétsi pra-
mérnou hodnotu spokojenosti Ize sledovat u flexibility (8,5), dale u naplné prace (8,3) nebo pra-
covni atmosféry (8,2). Naopak nejmensi primérnou hodnotu spokojenosti Ize sledovat u mzdového
ohodnoceni (6,1), dale benefitl (6,4), kariérniho ristu (6,5) a jistoty zaméstnani (6,9).
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Graf 18 Primérnd hodnota spokojenosti v jednotlivych kategoriich

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

V tabulce 8 niZe jsou uvedeny pridmérné hodnoty spokojenosti v jednotlivych faktorech, v zavislosti
na véku respondenti:

e 18-24 let — v této vékové kategorii Ize sledovat nejvice podprimérné hodnoty u spokoje-
nosti s naplini prace (o 1,71 bodu méné vuci priméru), moznosti kariérniho rdstu (o 0,93
bodu méné vici priiméru), work-life balance (o 1,11 bodu méné vici priméru) a povésti
spolecnosti (0 0,56 bodu méné vici priméru). Naopak nadpridmérnou spokojenost lze sle-
dovat u jistoty zaméstnani (o 0,96 bodu vice vici praméru) a flexibility (o 0,49 bodu vice
vUci priiméru).

e 25-34 let —v této vékové kategorii Ize sledovat nejvice podprimérné hodnoty u mzdového
ohodnoceni (0 0,22 bodu méné viici prGméru), jistoty zaméstnani (o 0,29 bodu méné vici
praméru), moznosti kariérniho rlstu (o 0,22 bodu méné vici primeéru) a flexibility (o 0,24
bodu méné vici prdméru). Ani jeden z faktord zde neni hodnocen nadpridmérné, nicméné
fada z nich se od primérné hodnoty lisi jen relativné velmi malo.

e 35-54 let —v této vékové kategorii Ize u vsech faktorli sledovat nadprimérné hodnoty spo-
kojenosti. Nejvyssi nadpridmérné hodnoty Ize sledovat u povésti spole¢nosti (o 1,15 bodu
vice vici priméru, naplné prace (o 1,14 bodu vice vici priiméru), moznosti kariérniho ristu
(0 1,04 bodu vice vici praméru) a work-life balance (o 0,91 bodu vice vici praméru).
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18-24 25-34 35-54 Celkovy primér
Benefity 6,22 6,27 7,00 6,44
Mzdové ohodnoceni 5,77 5,88 6,82 6,1
Jistota zaméstnani 7,89 6,64 7,18 6,93
Pracovni atmosféra 8,11 8,18 8,29 8,2
Napln prace 6,56 8,18 9,41 8,27
Moznost kariérniho rtistu 5,56 6,27 7,53 6,49
Work-life balance 6,22 7,20 8,24 7,33
Flexibilita 9,00 8,27 8,88 8,51
Povést spolecnosti 7,11 7,34 8,82 7,67

Tabulka 8 Priimérné hodnoty spokojenosti dle veku

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Tabulka 9 nasledné shrnuje hodnoty primérné spokojenosti u jednotlivych faktord, v zavislosti na

délce pracovni zkusenosti respondent(:

Méné nez 1 rok — v této kategorii zaméstnancl |ze nejvice podpriimérné hodnoty spokoje-
nosti sledovat u jistoty zaméstnani (o 0,6 bodu méné vici priiméru), benefitl (o 0,19 bodu
méné vici priméru) a mzdového ohodnoceni (o 0,19 bodu méné vici prdméru). Naopak
nejvyssi nadpriimérné hodnoty lze sledovat u work-life balance (o 1 bod vice vici priiméru)
nebo pracovni atmosféry (o 0,72 bodu vice vici priméru).

1-3 roky — v této kategorii zaméstnancl Ize nejvice podprimérné hodnoty spokojenosti sle-
dovat u moznosti kariérniho rlistu (o 0,73 bodu méné vici priméru) a jistoty zaméstnani
(0 0,62 bodu méné vici priiméru), nebo také mzdového ohodnoceni (o 0,59 bodu méné
vUci praméru). Také u vSech ostatnich faktord Ize sledovat podprimérné hodnoty, nicméné
fada z nich se lii jen o relativné velmi maly bodovy rozdil.

3-6 let — v této kategorii zaméstnancl lze nejvice podprimérné hodnoty spokojenosti sle-
dovat u worl-life balance (0 0,2 bodu méné vUci priméru) a mzdového ohodnoceni (0 0,17
bodu méné vici praméru). Naopak nejvyssi nadprimérné hodnoty Ize sledovat u benefitl
(0 0,37 bodu vice vici prdméru) a napliné prace (0 0,23 bodu vice vici priméru).

6 a vice — v této kategorii zaméstnancu Ize nejvice podpramérné hodnoty spokojenosti sle-
dovat u pracovni atmosféry (o 0,58 bodu méné vici priméru) a work-life balance (o 0,33
bodu méné vici prdméru). Naopak nejvyssi nadpriimérné hodnoty Ize sledovat u jistoty
zaméstnani (o 1,76 bodu vice vici priméru) a moznosti kariérniho ristu (o 1,31 bodu vice
vaci priiméru).
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Celkovy

Méné nez 1 rok | 1-3roky | 3-6 let |6 a vice pramér
Benefity 6,25 6,10 6,81 | 692 6,44
Mzdové ohodnoceni 5,91 5,51 5,93 7,46 6,10
Jistota zaméstnani 6,33 6,31 7,06 8,69 6,93
Pracovni atmosféra 8,92 8,07 8,38 7,62 8,20
Napln prace 8,33 7,90 8,50 8,77 8,27
Moznost kariérniho rtstu 6,42 5,76 6,75 7,85 6,49
Work-life balance 8,33 7,17 7,13 | 7,00 7,33
Flexibilita 8,67 8,45 8,50 8,54 8,51
Povést spoleénosti 7,58 7,52 7,75 | 8,00 7,67

Tabulka 9 Priimérné hodnoty spokojenosti dle délky pracovni zkusenosti
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

7.3 Dilci shrnuti vysledkl dotaznikového Setieni
Pro lepsi prehlednost jsou v této podkapitole shrnuty klicova zjisténi a vysledky, které plynou z pro-

vedeného dotaznikového Setfeni. Zaroven jsou rozdéleny dle vékovych kategorii a dle délky pra-
covni zkuSenosti:

Vék 18-24 let

e 44 % respondentld vtéto vékové kategorii uvedlo, Ze jejich okoli Casto spole¢nost
ManpowerGroup vibec nezna.

Spokojenost se zaméstnanim ve spole¢nosti ManpowerGroup je u zaméstnanci této vé-
kové kategorie v porovnani s ostatnimi podprdmérna.

Pro respondenty v této vékové kategorii jsou nejdllezitéjSimi faktory spokojenosti v za-
méstnani mzda, pracovni atmosféra a napln prace.

Podprimérné spokojeni jsou se svou naplni prace, work-life balance a moznostmi kariér-
niho rlstu.

Nadprimérné spokojeni jsou naopak s jistotou zaméstnani a flexibilitou.

Vék 25-34 let

e Témér 39 % respondentl v této vékové kategorii by zvazilo zménu zaméstnani v pfipadé,
Ze by jim byla nabidnuta 0 30 % vy3si mzda a 25 % by tuto nabidku odmitlo, protoze jsou ve
spole¢nosti ManpowerGroup spokojeni.

e 57 %respondentll v této vékové kategorii uvedlo, Ze jejich okoli vnima znacku zaméstnava-
tele ManpowerGroup neutralné.

e Spokojenost se zaméstnanim ve spole¢nosti ManpowerGroup u zaméstnancl této vékové
kategorie odpovida celkovému priméru.
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Pro respondenty v této vékové kategorii jsou nejdllezitéjsimi faktory spokojenosti v za-
méstnani napln prace, mzda a pracovni atmosféra.

Podprimérné spokojeni jsou s jistotou zaméstnani, flexibilitou, mzdovym ohodnocenim a
moznosti jejich kariérniho rdstu. Zadny z dotazovanych faktord pfitom nevykazoval nadpr-
mérné hodnoty spokojenosti.

Vék 35-54 let

41 % respondentll vtéto vékové kategorii uvedlo, Ze jejich okoli casto spole¢nost
ManpowerGroup vibec nezna.

35 % respondentl v této vékové kategorii by zvaZilo zménu zaméstnani v pripadé, Ze by jim
byla nabidnuta o 30 % vys$si mzda a dalSich 35 % by tuto nabidku odmitlo, protoZe jsou ve
spole¢nosti ManpowerGroup spokojeni.

Spokojenost se zaméstnanim ve spole¢nosti ManpowerGroup je u zaméstnancl této veé-
kové kategorie v porovnani s ostatnimi nadpriimérna.

Pro respondenty ve této vékové kategorii jsou nejdllezZitéjsimi faktory spokojenosti v za-
méstnani pracovni atmosféra, napln prace a flexibilita.

Nadpramérné spokojeni jsou s povésti spolecnosti, napini prace a moznostmi kariérniho
rastu. Ani jeden z dotazovanych faktord pfitom nevykazuje podpriimérné hodnoty spoko-
jenosti.

Pracovni zkuSenost méné nez jeden rok

Témér 42 % respondentl v této kategorii by zvazilo zménu zaméstnani v ptipadé, Ze by jim
byla nabidnuta o 30 % vy3si mzda a dalSich 42 % by tuto nabidku odmitlo, protoZe jsou ve
spole¢nosti ManpowerGroup spokojeni.

Spokojenost se zaméstnanim respondentl s nejkratsi pracovni zkusenosti koresponduje
s hodnotou primérné spokojenosti.

Pro respondenty v této kategorii jsou nejdileZitéjSimi faktory spokojenosti v zaméstnani
mzda a pracovni atmosféra.

Podprimeérné spokojeni jsou s jistotou zaméstnani, benefity a mzdou. Naopak nadpra-
mérné spokojeni jsou s pracovni atmosférou.

Pracovni zkuSenost 1-3 roky

31 % respondentl v této kategorii by zvazilo zménu zaméstnani v pfipadé, Ze by jim byla
nabidnuta o 30 % vyssi mzda a dalSich 24 % jiz delSi dobu zvaZuje odchod ze spolecnosti
ManpowerGroup.

Spokojenost se zaméstnanim respondentll v této kategorii je v porovndni s ostatnimi kate-
goriemi podpriimérna.

VVVVVV

mzda, napln price a pracovni atmosféra.

| 54



e Podprimeérné spokojeni jsou s kariérnim riistem, jistotou zaméstnani a mzdou. Zadny z do-
tazovanych faktor( pfitom nevykazoval nadprlimérné hodnoty spokojenosti.

Pracovni zkusenost 3-6 let

e 37,5 % respondentl v této kategorii by zvaZilo zménu zaméstnani v pfipadé, ze by jim byla
nabidnuta o 30 % vys$si mzda a dalSich 31 % by tuto nabidku odmitlo, protoze jsou ve spo-
le¢nosti ManpowerGroup spokojeni.

e Spokojenost se zaméstnanim respondenty v této kategorii je v porovnani s ostatnimi kate-
goriemi mirné nadprlimérna.

e Pro respondenty v této kategorii jsou nejdalezitéjsimi faktory spokojenosti v zaméstnani
pracovni atmosféra a flexibilita.

e Podprimérné spokojeni jsou s work-life balance a mzdovym ohodnocenim. Naopak nad-
prdmérné spokojeni jsou s benefity a naplini prace.

Pracovni zkusenost 6 a vice let

e 30 % respondentll v této kategorii by zvaZilo zménu zaméstnani v pripadé, Ze by jim byla
nabidnuta o 30 % vys$Si mzda a dalSich 38 % by tuto nabidku odmitlo, protoze jsou ve spo-
le¢nosti ManpowerGroup spokojeni.

e Spokojenost se zaméstnanim respondent( v této kategorii je v porovnani s ostatnimi kate-
goriemi nadprdmérna.

e Pro respondenty v této kategorii jsou nejdilezitéjsimi faktory spokojenosti v zaméstnani
napln prace a pracovni atmosféra.

e Podprimérné spokojeni jsou s work-life balance a pracovni atmosférou. Naopak nadpri-
mérné spokojeni jsou s jistotou zaméstnani a moznostmi kariérniho rdstu.

Graf 19 niZe porovnava celkovou cCetnost odpovédi u jednotlivych faktor( (resp. vyjadreni jejich
dulezitosti, viz otazka €. 5: Ktery z nasledujicich faktord je pro Vasi spokojenost klicovy?) spolu s pra-
mérnou spokojenosti dle jednotlivych faktorl (viz otazka ¢. 6: Ohodnotte Vasi spokojenost se za-
méstnanim ve spolec¢nosti ManpowerGroup na zakladé nasledujicich faktor(, na stupnici od 1 do
10). Tento graf tedy umoZznuje porovnat, zda faktory, které jsou pro zaméstnance relativné dilezité,
vykazuji také odpovidajici miru primérné spokojenosti. Nejvyssi ¢etnost odpovédi Ize sledovat u
faktord pracovni atmosféra (43 odpovédi), mzda (35 odpovédi), napln prace (34 odpovédi), flexibi-
lita (26 odpovédi) a work-life balance (20 odpovédi). U pracovni atmosféry, naplné prace a flexibility
Ize zaroven sledovat v porovnani s ostatnimi hodnotami nejvyssi miry primérné spokojenosti. Na-
mérné spokojenosti Ize sledovat také u work-life balance, ktery zaméstnanci vzhledem k pomérné
vysoké Cetnosti odpovédi povazuji také za dulezZity.
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Graf 19 Porovndni duleZitosti a prumérné spokojenosti jednotlivych faktort
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni
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8 Case study: Employer Brand Research 2020

Tato kapitola se v&nuje hodnoceni brandu z pohledu zaméstnanci v celé Ceské republice. Vysledky
jsou interpretovany dle verejné dostupné pripadové studie personalné-poradenské spoleénosti
Randstad. Tento prizkum je zaméren na preferované faktory zaméstnanct ovliviiujici jejich spoko-
jenost v zaméstnani, vyvoj téchto ukazatell v ¢ase (2018, 2019, 2020) a rozdéleni preferenci dle

vékovych skupin.

Nasledujici obrazek 5 ukazuje pét nejdalezitéjsich kritérii pro zaméstnance, které uprednostiiuji pfi
vybéru zaméstnavatele a také pohyb preferenci v pribéhu casu. Dle vysledku je stale od roku 2018
do 2020 pro zaméstnance stézejni atraktivni vyse finanéniho ohodnoceni a benefitni slozka, a to i
pres propad hodnot (2018-2020) o 7 %. DuleZitost jistoty zaméstnani od roku 2018 zaznamendava
do soucasné doby (2020) pokles o 9 %, avsak i nadale spolu s pfijemnou pracovni atmosférou se
déli o druhé a tteti misto preferencniho Zeb¥icku s 53 %. Ta vSak v porovnani s rokem 2018 v roce
2020 se zvysila 0 1 %. Pfedposledni pozici zaujima financ¢ni zdravi spole¢nosti, kde Ize sledovat pro-
pad duleZitosti oproti roku 2018 do 2020 o 6 %. Na patém misté je zajimavost pracovni naping,
kterd v roce 2020 zastava hodnotu 39 % a v porovnani s rokem 2019 poklesla o 3 % a oproti roku
2018 0 8 %.

O Ve vavr | .l s .
QE]dulEZItE]SI kriteria - TOP 5 Ceska republika Ceska republika
Ceska republika 2020 2019 2018
atraktivni plat & benefity 69% Z/: Z/G
(=]
jistota zaméstnani E/E E/Z
pifiemna pracovni atmosféra E/E Ej
finanéni zdravi :2 Eff
. . PP 42 47
zajimava pracovni napli % 9%

Obrdzek 6 Zaméstnanecké preference v Ceské republice 2020
Zdroj: (Randstad, 2020)

Pfipadova studie dale zpracovava vyvojové fady preferenci i u ostatnich kritérii. Zajimavy vyvoj za-
stupuje dllezZitost lokality zaméstnani, kdy v roce 2018 tento faktor lehce presahoval hranici 20 %
a nyni (2020) dosahuje hodnoty témér 40 %. Dalsim razantnim zvySenim hodnot se ukazuje byt
kritérium flexibility, kdy v roce 2018 predstavoval zhruba 15 % a v roce 2020 je to jiz téméf 35 %.
Oproti tomu lehky propad zaznamenava faktor kariérniho rlstu. Ten v roce 2018 ptresahoval 40 %,
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v roce 2019 a v roce 2020 byl jiz mirné pod touho hodnotou. Pomérné stabilni vyvoj predstavuje
faktor work-life balance, ktery v roce 2018 dosahoval témér 35 % a v soucasnosti (2020) lehce pre-
sahuje tuto hodnotu. Lehky propad ve sledovaném ¢asovém obdobi Ize pozorovat u kritéria povésti
spolecnosti, kdy v roce 2018 mirné presahovala 20 % a nyni (2020) se pohybuje pfesné na této
hodnoté.

Co zaméstnanci chtéji dle generacniho profilu:
1. Generace Z (18-24) - o kvalitni Skoleni projevuje zdjem 18 % lidi patfici do této generace.
Spatfuji tak mnohem vétsi duleZitost tohoto faktoru nez ostatni generace. 14 % milenia-

lové, 9 % generace X a 6 % z generace Boomers.

2. Milenidlové (25-34) — nejvice uprednostniuji jistotu prace s 59 %. Zastupci generace Z (41
%) a Mileniall (52 %).

3. Generace X (35-54) — 43 % této generace touZi po kariérnim rlstu. Dle vysledk(l se generace
X (31 %) a Boomers (24 %) o toto kritérium zajima méné.

4. Boomers (55-64) - tato generace povazuje za velmi daleZité lokalitu pracovisté, a o v 46 %.
To vsak plati méné u generace X (39 %), Milenial( (37 %) a nejméné u generace Z (35 %).
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9 SWOT analyza soucasného stavu

V této kapitole jsou shrnuty informace z prfedeslé kapitoly 6 - Komparace employer brandingu vy-
branych spolec¢nosti a kapitoly 7 - Dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci ManpowerGroup po-
moci vyuZziti analyzy SWOT. Dle Valentina (2001, str.54) se jedna analytickou techniku zhodnocuijici
faktory, které ovliviiuji postaveni spolecnosti na trhu. Cilem této analyzy je vydefinovat kli¢ové rizi-
kové faktory a zamezit nebo upozornit na pripadné nedostatky fungovani spole¢nosti, a zaroven
navrhnout pfipadna opatfeni proti nim. Dale také slouZi pro upozornéni na kladné stranky a pod-
pofeni jejich funkénosti, spolu s vyuzitim nabizenych pfilezitosti. SWOT analyza zahrnuje jak vnitini
(interni), tak i vnéjsi (externi) faktory ovliviiujici organizaci a jeji okoli. Valentin (2001, str. 54) vyme-
zuje Ctyti zakladni sméry této analyzy:

e S -—Strengths — neboli silné stranky spole¢nosti, kdy se jedna o vymezeni pozitivnich vnitf-
nich faktor( organizace.

e W - Weaknesses — slabé stranky, které definuji negativni vnitfni faktory spole¢nosti

e O - Opportunities — prilezitosti, které by méla spoleénost vyuzit nebo jiz vyuziva na poli
vnéjsich podminek organizace.

e T -—Threats — hrozby, které ohroZuji spolecnost s ohledem na vnéjsi prostiedi spolecnosti.

Vyse popsana analyza je aplikovana na fungovani spolecnosti ManpowerGroup z pohledu budovani
znacky (brandu) zaméstnavatele. Ndsledujici obrazek 6 vystihuje klicové body s ohledem na pozi-
tivni pfednosti Ci negativni nedostatky spolecnosti.

/ Silné stranky \ / Slabé stranky \
. Nizky pocet kci na FB i Inst
+  Pozitivni hodnoceni ATMOSKOP R U L
oo . . *  Nizky pocet prispévkui na FB i
+  Siroka uzivatelska zakladna na FB profilu
Lo ) Instagramu
B e *  Komunikace mezi zaméstnanci a
o Flexibilitou P
e, nadfizenymi
o Naplni prace s = o .
. . *  Nizkd primérna spokojenost s:
o Pracovni atmosférou . .
o  Mzdovym ohodnocenim
. I o Benefity |
\\ /" ‘\ o  Moinosti kariérniho rdstu /"
/ Pileitosti N/ Hrozby A\
*  VyuZiti potencialu Siroké uzivatelské »  Zaspani piileZitosti
zékladny na FB »  Ztrdta Siroké uZivatelské zakladny na FB
= Cilené ptidavani pfispévk dle denni »  Prohloubeni nespokojenosti
doby a dne v tydnu zaméstnanct s kli€ovymi faktory
*  Vyuiiti poznatkl z dotaznikového = Pokles spokojenosti zaméstnanct s
Setfeni danymi faktory
»  Sdileni informaci i zaméstnanci na - 7Ztrata pozitivniho hodnoceni na
mezinarodni drowvni ATMOSKOP
\ /\ /
. /N /

Obrdazek 7 SWOT analyza spolecnosti ManpowerGroup
Zdroj: vlastni zpracovdni
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9.1 Silné stranky

Pozitivni hodnoceni ATMOSKOP — spolecnost ManpowerGroup disponuje vici porovnava-
nym konkurencénim spolec¢nostem velmi dobrym zaméstnaneckym hodnocenim z fad byva-
lych i stalych zaméstnancl na hodnotici platformé ATMOSKOP. Celkovy primér spokoje-
nosti na téchto strankach zohlednujici tfi hlavni aspekty spokojenosti (jaky je zaméstnava-
tel, jaci jsou kolegové, jaci jsou nadfizeni) u spolecnosti ManpowerGroup dosahuje spo-
le¢né se spole¢nosti Grafton nejvyssi hodnoty 79 % oproti ostatnim komparativnim spolec-
nostem KPMG a Adecco. Nejvice se tedy na tomto kladném hodnoceni podileji nasledujici
aspekty: work-life balance, jednani managementu s podfizenymi a atmosféra mezi kolegy
(viz tabulka 1).

Sirokd uZivatelskd zdkladna na FB profilu — dal$im faktorem, ktery mGze byt povazovén za
prednost oproti ostatnim konkurencénim spole¢nostem je vysoky pocet sledujicich na soci-
alni siti Facebook, kdy profil spolecnosti ManpowerGroup sleduje vice nez 400 000 uZiva-
teld.

Vysoka priimérnd spokojenost s:

o Flexibilitou — dle vysledk(l dotaznikového Setreni je flexibilita prmérné ze vSech
uvedenych faktord nejlépe hodnoceny ukazatel spokojenosti zaméstnanct spolec-
nosti ManpowerGroup (8,51 — viz graf 19). Zaroven se jedna o 4. nejdllezitéjsi fak-
tor dle ¢etnosti odpovédi pracovniki s celkovym poctem 26. Skupina zaméstnancl
ve vékové kategorii 18-24 je navic s timto faktorem nadpramérné spokojena. Jedna
seio 2. nejdllezitéjsi ukazatel spokojenosti pro zaméstnance s pracovni zkusenosti
3-6 let ve spolecnosti.

o Nadplni prace — dle vysledkl dotaznikového Setfeni je napln prace 2. nejlépe hod-
noceny faktor spokojenosti s hodnotou 8,27 a zaroven 3. nejdllezitéjsi faktor pro
spokojenost zaméstnance ve spole¢nosti ManpowerGroup s celkovym poctem od-
povédi 34. Navic je to jeden ze tfi nejdalezitéjsich faktor( pro vékové skupiny 18-
24 let a 35-54 let a také pro zaméstnance s pracovni zkusenosti 1-3 roky a 6 a vice
let ve spolecnosti.

o Pracovni atmosférou — jedna se o vibec nejdlleZitéjsi faktor spokojenosti dle do-
taznikového Setfeni, kdy ziskal nejvétsi pocet hodnoceni se 43 odpovédmi a pri-
mérnym hodnocenim 8,2. Dale se tento faktor ukazuje vZdy na pozici mezi tfemi
nejdalezitéjsimi ukazateli spokojenosti pro vSechny vékové skupiny (18-24 let, 25-
34 let, 35-54 let) a také pro vSechny zaméstnance dle délky pracovni zkusenosti ve
spole¢nosti (méné nez rok, 1-3 roky, 3-6 let, 6 a vice let).
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9.2 Slabé stranky

Nizky pocet reakci na FB i Instagramu — i pres to, Ze spolecnost ManpowerGroup disponuje
v rdmci sledovanych subjektd zcela nejvyssim poctem sledujicich uZivatell svého faceboo-
kového profilu, tak pocet sdilenych prispévk( je spolu s ukazatelem primérné reakce na
jednoho sledujiciho vici ostatnim spolecnostem nejnizsi - 0,004 reakce na 1 sledujiciho (viz
tabulka 4). To samé lze konstatovat i u vyuzivani socialni platformy Instagram, kdy spolec-
nost ManpowerGroup eviduje 721 sledujicich, sdilela 12 pfispévkd a obdrzela 391 reakci
(viz tabulka 5). Primérny pocet reakci na jednoho sledujiciho tedy odpovida hodnoté 0,54
a tim se fadi na predposledni misto mezi ostatnimi sledovanymi spole¢nostmi.

Nizky pocet prispévkii na FB i Instagramu — dopad nizkého poctu reakci na socialnich sitich
na obou socialnich sitich nejméné prispévkl ve sledovaném ¢asovém obdobi 29.7. 2019-
29.7. 2020, kdy na Facebook bylo nasdileno 58 pfispévkl a na Instagramu 12 pfispévkd, coz
je nejméné mezi vybranymi sledovanymi spole¢nostmi.

Komunikace mezi zaméstnanci a nadfizenymi — jednou z nejvice odpovédi na otevienou
otdzku ,Co byste ve spole¢nosti ManpowerGroup zlepsili?“ z dotaznikového Setfeni mezi
zaméstnanci ManpowerGroup bylo uvadéno zlepseni komunikace napfi¢ formou. Déle také
zlepseni komunikace nadtizenych k podtizenym, zlepSeni interni komunikace, prani lepsiho
ocenovani dosazenych profesnich Uspéchl a vétsi miru pravdomluvnosti.

Nizka priimérnd spokojenost s:

o Mzdovym ohodnocenim — toto kritérium je dle dotaznikového Setfeni druhy nej-
dllezitéjsich faktor pro spokojenost zaméstnance ve spolec¢nosti ManpowerGroup
kojenosti 6,1. Mzdové ohodnoceni je jednim z klicovych faktord spokojenosti pro
vékové skupiny 18-24 let, 25-34 let a pro zaméstnance pUsobici ve spole¢nosti
ManpowerGroup méné nez 1 rok. Podpriimérné je s timto ukazatelem nespoko-
jena vékova skupina 25-34 let a pracovnici plsobici ve spolecnosti méné nez rok,
1-3 roky a 3-6 let. Na platformé ATMOSKOP zaméstnanci hodnoti tuto kategorii
zcela zvlast pfi hodnoceni spokojenosti v zaméstnani. V moZnosti odpovédi ,Za
moji praci mé plati velmi slusné” dosahuje nejmensiho podilu odpovédi spolecnost
ManpowerGroup (11 %). V navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni Ize proto
konstatovat, Ze vice neZ polovina respondent(l u spolecnosti ManpowerGroup je
nespokojena se svym mzdovym ohodnocenim. Tento faktor byl také nejc¢astéji zmi-
novan v oteviené otazce dotazniku ,,Co byste ve spolec¢nosti ManpowerGroup zlep-
Sili?“, kdy mezi nejcastéjsi odpovédi zaméstnanci uvadéli, Ze si preji vyssi fixni mzdu
a mensi bonusovou slozku, jelikoZ jde o finanéné podhodnocenou préci a bonusové
odmeény jsou Casto zavislé na nepredvidatelnych okolnostech a externich faktorech.
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o Benefity — jsou dle dotaznikového Setfeni druhym nejhirfe hodnocenym faktorem
spokojenosti se znamkou 6,44 z moznych 10. Dale také vyplyva z oteviené otdzky
,Co byste ve spole¢nosti ManpowerGroup zlepsili?“ jako nejéastéjsi odpovéd spolu
s napravou mzdového hodnoceni i benefity. Napriklad zavedeni novych benefit(,
predevsim téch danové uznatelnych (napf. penzijni pfipojisténi), nebo zlepseni
téch stavajicich, jako je napf. plné hrazeni karty Multisport.

o Moznosti kariérniho ristu — tretim nejh(re hodnocenym faktorem dle dotazniko-
vého Setreni je pravé moznost kariérniho rstu s primérnou hodnotou spokoje-
nosti 6,49. Tento faktor je také ¢asto zminovan v oteviené otazce ohledné zlepseni
ve spole¢nosti ManpowerGroup.

9.3 Prilezitosti

*  VyuZiti potencidlu Siroké uZivatelské zakladny na FB — diky vysokému poctu sledujicich
facebookové stranky ManpowerGroup muze spole¢nosti vyuZit potencial pro zviditelnéni
firmy, inzerci aktudlnich volnych pracovnich pozic nebo komunikovat aktudlni novinky
v ramci firemniho déni. Proto by bylo vhodné upravit stavajici HR marketingovou strategii
pro lepsi sdileni a sbér reakci sledujicich uzivateld.

*  Cilené pfiddvani pFispévkii dle denni doby a dne v tydnu — dle vyhodnoceni dat z aplikace
ZOOMSPHERE se jasné projevila u¢innost pridavani prispévkd spolec¢nosti KPMG na socialni
sité v urcitou denni dobu a dnl v tydnu. VyuZiva aktivity jak na Facebooku, tak i na In-
stagramu predevsim v odpolednich hodinach a velmi ¢asto na rozdil od ostatnich spolec-
nosti aktivni také v nedéli.

*  VyuZiti poznatkii z dotaznikového Setfeni — spole¢nost ManpowerGroup ma nyni k dispo-
zici vysledky dotaznikového Setfeni a mlze zacit vyuZivat poznatky zjisténé primo od sa-
motnych zaméstnancl spoleénosti, které upozornuji na klicové nedostatky a zaroven vy-
zdvihuji faktory, se kterymi jsou zaméstnanci naopak nejvice spokojeni.

* Sdileni informaci i zaméstnanci na mezindrodni trovni — pro lepsi predavani informaci a
know-how muze byt pro spole¢nost vyhodné vytvorit komunikacni kanal pro sdileni veske-
rych relevantnich dat a novinek v oboru. Toto sdileni jiz funguje velmi dobre na tuzemské
Urovni, nicméné rozsifeni o zahranicni komunikaci by mohlo vézt k vylepSovani zavedenych
postuptl prace ¢i obohaceni informaci z okolnich zemi.

9.4 Hrozby

e Zaspdni prileZitosti — provedena analyza nabizi fadu pfilezitosti pro zlepseni spokojenosti
zaméstnancu s praci ve spolecnosti ManpowerGroup. Implementace pfislusnych opatieni
(viz nasledujici kapitola — Prakticka doporuceni pro zlepSeni employer brandu spolec¢nosti
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ManpowerGroup) muZe nasledné vést k posileni employer brandu analyzované spolec-
nosti, s ¢imzZ je spojena fada dalsich benefit(.

Ztrata siroké uZivatelské zakladny na FB — pfi nedostatecném sdileni zajimavého obsahu
skrze pfispévky na socialni siti Facebook hrozi spolecnosti ztrata soucasné velmi Siroké uzi-
vatelské zakladny, ktera v sobé skryva obrovsky nevyuZity potencidl, a to nejen pro prezen-
taci spolec¢nosti navenek, ale také napf. pro ziskavani novych talent(.

Prohloubeni nespokojenosti zaméstnanci s klicovymi faktory — nebude-li bran zfetel k re-
lativné negativnimu postoji zaméstnanc( k vysi mzdového ohodnoceni, poskytovanym be-
nefitm a moZnostem kariérniho rlstu (jeZ jsou zaroven povazovany za jedny z nejdulezi-
téjsich), mlze dojit k prohloubeni zaméstnanecké nespokojenosti.

Ztrata pozitivniho hodnoceni na ATMOSKOP — pokud spolec¢nost ManpowerGroup nebude
i naddle aktivné vyvijet Usili pro vytvareni celkové pfijemnych pracovnich podminek pro
zaméstnance je velmi pravdépodobné, ze by se tato necinnost projevila i na zaméstnanec-
kém hodnoceni spoleénosti na platformé ATMOSKOP, kterd muze zarover pro potencialni
uchazece o zaméstnani fungovat jako relevantni zdroj informaci o spole¢nosti.
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10 Prakticka doporuceni pro zlepseni employer

brandu spolecnosti ManpowerGroup

Dle vypracované komplexni analyzy employer brandu spole¢nosti ManpowerGroup vychazejici
z pfimych nazor zaméstnancl zverejnénych na hodnotici platformé ATMOSKOP, zjisténych dat z
aplikace ZOOMSPHERE, interniho dotaznikového Setfeni (v ramci kterého mohli sami zaméstnanci
navrhnout své naméty na zlepseni) ve spolec¢nosti a pfipadové studie personalné-poradenské spo-
lecnosti Randstad byla navrZena nasledujici podplirna opatreni pro zlepseni zaméstnanecké spoko-
jenosti u zaméstnancll spole¢nosti ManpowerGroup. Veskera zjisténi se navzajem verifikuji, a tak
velmi prfesné popisuji faktory, na které je pro spole¢nost ManpowerGroup zadouci se zaméfit.

2vyseni mzdového ohodnoceni — dle dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci vyplyva, Ze faktor
finanéniho ohodnoceni hraje jednu z nejvétsich roli pro celkovou spokojenost zaméstnance ve spo-
leCnosti. Tento fakt podporuje i vysledek pripadové studie spole¢nosti Randstad (viz obrazek 5).
Z tohoto obrazku je zfejmé, Ze v pribéhu ¢asu stale vice nez polovina zaméstnancl povaZuje atrak-
tivni mzdu a benefity za nejdulezitéjsi kritérium jejich spokojenosti. Proto je Zadouci tuto slozku
odménovani vice zatraktivnit pro zaméstnance napf. vyhodnéjsim bonusovym odménovanim, nebo
moznost ziskani urcitého podilu zisku v oddéleni.

Zatraktivnéni benefiti — jak jiz bylo zminéno vyse, benefitni slozka je nejvice spole¢né s mzdovym
ohodnocenim konfrontovana s nespokojenosti zaméstnancl. Benefity jsou také dle spolecnosti
Randstad nejdGleZit&jsim kritériem pro spokojenost zaméstnanc( v Ceské republice. Déle perso-
nalné-poradenska spolecnost Randstad ve své studii uvadi 15 benefit(l, které jsou momentalné pro
Ceské zaméstnance nejatraktivnéjsi. Spolecnost ManpowerGroup miiZze pouZit nasledujici vycet
moznosti pro zvaZeni zavedeni nékterych z nich. Volno navic — ro¢ni/dlouhodoba dovolena (79 %),
flexibilni pracovni doba (73 %), dotovana strava/stravenky (73 %), moZnost prace z domova —home
office (71 %), pIné nebo Castecné dotovana doprava (69 %), zdravotni péce (56 %), Interni Skoleni a
dotované vzdélavani — kurzy, certifikaty (54 %), péce o déti (48 %), firemni telefon (46 %), sportovni
a rekreacni balicky (46 %), sleva na firemni produkty (45 %), skupinové Zivotni pojisténi (39 %), ces-
tovni pojisténi (31 %), moznost koupit akcie spolecnosti (29 %).

Navyseni poétu sdilenych pFispévki na socidlnich sitich a spravné naéasovdni — dle analyzy dat
z aplikace ZOOMSPHERE se ukazalo, Ze nejefektivnéjsi zplsob sdileni obsahu na socidlni sité tUzce
souvisi s denni dobou sdileni i dny v tydnu. Spole¢nost ManpowerGroup by mohla vyuZit marketin-
gové strategie vyuzivané ve spolecnosti KPMG, ktera velmi aktivné prispiva dostate¢ny pocet pfi-
spévkl a dale také ziskava i odpovidajici pocet reakci na sdileny obsah (viz kapitola 6.3). Ukazalo se,
Ze nejlepsi denni dobou pro zvefejriovani novych prispévkl jsou odpoledni hodiny mezi 15:00 az
19:00. Dle marketingové strategie spolecnosti KPMG se projevuji nejvétsi ucinnost pridavani pfi-
spévkl jak na Facebook, tak i na Instagram v Utery a v nedéli.
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Zlepseni komunikace — prostor pro zlepseni (dle vysledkl dotaznikového Setfeni) zaméstnanci spat-
fuji i predevsim v oblasti komunikace, a to mysleno jak na Urovni zaméstnanec — nadfizeny, tak i na
celofiremnim stupni. Jedna se o zcela zasadni faktor, ktery v pfipadé nespokojenosti zaméstnance
mUZe vézt az k podani vypovédi. Proto je vhodné o nastalych problémech pravidelné komunikovat.
Pro tyto situace se vyuZivaji napf. pravidelné setkani metodou 121 (tzv. one to one — neboli osobni
rozhovor) zaméstnance s nadfizenym. Déale k tomu mohou pfispivat pravidelné rozhovory o zhod-
noceni spokojenosti, které provadi interni HR oddélenim spoleénosti.

Sdileni na mezindrodni urovni — tyka se sdileni informaci, které by pro personalné-poradenskou
spole¢nost ManpowerGroup predstavovalo vytvoreni mezinarodni databaze pro sdileni veSkerych
klicovych informaci, jako jsou v tomto pfipadé kontakty, Zivotopisy kandidatd, inzerce ¢i pracovni
pozice. Toto propojeni na globalni Urovni by mohlo vézt ke zlepSeni celkové komunikace a zvyseni
produktivity prace, vzhledem k poklesu transakénich naklad( na vyhledavani informaci ¢i vystavo-
vani inzerce v zahranici. Tim mUzZe dojit k synergickému efektu s pozitivnhim dopadem pro viechny

v 7

zUcastnéné.
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Zaver

Cilem prace bylo analyzovat Uroven vyuZiti zdkladnich nastroju strategického HR marketingu v pro-
cesu budovani znacky zaméstnavatele ManpowerGroup, vyhodnotit soucasnou uroven znacky za-
méstnavatele v porovnani s vybranymi konkurenty na trhu, a nakonec navrhnout doporuceni, ktera
mohou do budoucna zatraktivnit employer brand spole¢nosti.

Teoreticka ¢ast diplomové prace uvedla do problematiky employer brandingu a HR marketingu de-
finovanim hlavnich pojmU a rozdild mezi nimi, s vyuZzitim vhodnych literarnich zdroja. V této ¢asti
prace jsou uvedeny vyuzivané online nastroje pro HR marketing spole¢nosti, které v nynéjsi dobé
poskytuji prostor spoleCnostem pro budovani a posileni svého brandu. Déle byly zminény pozitivni
prinosy employer brandu a HR marketingu, v souvislosti s vysledky analytické studie personalné-
poradenské spolecnosti Randstad. Na konci teoretické ¢asti byla popsana metodika vypracovani
praktické ¢asti. Ta spocivala v definovani tfi klicovych néstrojd pro vytvoreni praktické ¢asti. Jednalo
se o vyuziti vefejné dostupného hodnoceni stalych i byvalych zaméstnancli vybranych spole¢nosti
z hodnotici platformy ATMOSKOP. Jako dalsi nastroj pro méreni vyuzivani potencialu socialnich siti
pro employer branding spole¢nosti byla vyuzita aplikace ZOOMSPHERE. Poslednim nastrojem bylo
dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spoleé¢nosti ManpowerGroup, zaméreného predevsim na
hodnoceni zaméstnanecké spokojenosti ve spole¢nosti a vymezeni kli¢ovych faktord, které spoko-
jenost neodlucitelné ovliviuiji.

V praktické ¢asti diplomové prace byly tedy aplikovany tyto tfi vySe uvedené nastroje, nejprve pro
komparaci vyuzivani on-line marketingovych nastroji a nasledné porovnani hodnoceni z pohledu
zaméstnancu. V Uvodu praktické ¢asti byly predstaveny vsechny vybrané spolec¢nosti a byly zde blize
popsany specifické charakteristiky firem. Nasledujici kapitola se vénovala analyze dat a informaci
z hodnotici platformy AMOSKOP a vyhodnoceni ziskanych Gdajh. Dale byla prakticky vyuZita apli-
kace ZOOMSPHERE a vyhodnoceny ziskané ¢asové fady dat tykajici se spole¢nosti ManpowerGroup
a ostatnich spolecnosti. V posledni stéZejni kapitole praktické ¢asti byly vyhodnoceny vysledky z do-
taznikového Setfeni s ohledem na rlizné demografické charakteristiky zaméstnancu, jako vékova
skupina pracovnika nebo délka pracovni zkuSenosti zaméstnance ve spole¢nosti. Veskeré vzeslé za-
véry této analyzy byly shrnuty ve SWOT analyze spolecnosti Manpower. Zde byly definovany silné
a slabé stranky spolecnosti a také hrozby a pfileZitosti spolecnosti.

V zavéru préce pfinesla doporuceni pro zlepseni employer brandu spole¢nosti ManpowerGroup.
Zde bylo vybrano pét klicovych faktort ovliviujici dle vyhotovené analyzy spokojenost zaméstnancl
v zaméstnani, které by konkrétné pro spole¢nost ManpowerGroup potfebovaly posilit. Bylo vycha-
zeno z vysledk( dotaznikového Settfeni i porovnani vysledné analyzy dle platformy ATMOSKOP a
ZOOMSPHERE. Doporucené nasledné kroky pro zlepseni vnimani znacky zaméstnavatele se tykaji
zvyseni mzdového ohodnoceni, zatraktivnéni benefitl, navyseni poctu sdilenych prispévkil na soci-
alni sité a spravné nacasovani, zlepseni komunikace a sdileni informaci i zaméstnancl na mezina-
rodni drovni.
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Pfiloha 1 Dotaznikové Setreni ve spolecnosti ManpowerGroup

1) vék
a. 18-24
b. 25-34
c. 35-54
d. 55-65
2) Pohlavi
a. Muz
b. Zena

3) Jak dlouho ve spolecnosti pracujete?

a. Méné nez 1 rok
b. 1-3 roky

c. 3-6let

d. 6avice

4) Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost se zaméstnanim ve spole¢nosti ManpowerGroup?
Hodnoceni na skale od 1-10

5) Ohodnotte Vasi spokojenost se zaméstnanim ve spolecnosti ManpowerGroup na zakladé
nasledujicich faktor(:
a. Mzda a benefity (hodnoceni na skale od 1-10)
b. lJistota zaméstnani (hodnoceni na skale od 1-10)
c. Pracovni atmosféra (hodnoceni na skdle od 1-10)
d. Napln prace (hodnoceni na skale od 1-10)
e. Moznost kariérniho ristu (hodnoceni na skale od 1-10)
f.  Work-life balance (hodnoceni na skéle od 1-10)
g. Flexibilita (hodnoceni na skdle od 1-10)

h. Povést firmy (hodnoceni na skale od 1-10)
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6) Ktery z nasledujicich faktor( je pro Vasi spokojenost klicovy?
(vyberte min. 1 a max. 3 faktory)

Mzda a benefity ohodnoceni
Jistota zaméstnani

Pracovni atmosféra

Napln prace

Moznost kariérniho rastu
Work-life balance

Flexibilita

Reputace firmy

Jiny — volné polic¢ko

TS tho Q0 T

7) Co byste ve spole¢nosti ManpowerGroup zlepsili? (oteviena otazka)

8) V pripadé, Ze byste dostal/a pracovni nabidku v jiné firmé s totoZznym popisem prace,
avsak s 0 20 % lepsi fixni mzdou, odesel/odesla byste z ManpowerGroup?

a) Ano, mzda je pro mé prioritou

b) Ano, rada poznam fungovani v jiné firmé

c) Ano, uz déle zvazuji odchod z ManpowerGroup

d) Ne, jsem tu spokojena a mzda pro mé neni nejvétsi motivaci
e) Ne, ale 30% ndarust by mé uz ze Zidle zvedl|

f) Ne, nemam rad/a zmény

9) PovaZujete se za zaméstnance, ktery se snazi svym chovanim prispivat ke zdravé firemni
kulture a posunu spole¢nosti dopredu?

a) Ano
b) Ne

10) Jak ve svém okoli vnimate znacku firmy ManpowerGroup?
a) Lidé v mém okoli firmu ManpowerGroup dobfe znaji

b) Casto se mi stdvd, Ze moji znami firmu neznaji
c) Povédomi o firmé ManpowerGroup vnimam ve svém okoli tak 50:50
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