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Anotace

Budovani znac¢ky zaméstnavatele

Diplomova prace piinasi komplexni zpracovani navrhu budovani znacky
zaméstnavatele. Navrh predstavuje pro spole¢nost prehled jednotlivych krokt, dle kterych
by méla postupovat tak, aby efektivné budovala svou znacku a ucinné tim zacala fesit
problémy, se kterymi se V persondlni oblasti potyka.

Diplomova prace se zabyva novodobym trendem v oblasti budovani znacky, a to
z pohledu spole¢nosti jako zaméstnavatele. Jedna se o koncept, ktery byl spolecnosti
BrandBakers definovan jako ,,skladba promyslenych krokii, které maji za cil znacku, tedy
to, jak lidé spolecnost jako zaméstnavatele vnimaji, budovat.“ Tento piistup je zde
aplikovan na vybrané spole¢nosti BENTELER, s.r.o., kde se jako kriticky jevi problém
nedostate¢ného zajmu potencidlnich kandidati o pracovni mista spolu s trendem rostouci
miry fluktuace. Rada priizkumil, o které se prace opira, pokazuje na pozitivni dopad silné
zna¢ky zaméstnavatele na firmu v mnoha aspektech. Stézejnim tkolem je zde odhalit nejen
aktudlni stav, ve kterém se spolecnost nachézi, ale také pomoci ji najit nejlepsi cestu

k realizaci tohoto projektu.

Klicova slova

Budovani znacky zaméstnavatele, hodnotovd nabidka pro zaméstnance, DNA znacky,

personalni strategie, generace X&Y, personalni marketing, naborovy proces



Annotation

Employer Branding

This master thesis brings a complete employer branding project’s draft. The draft
represents an overview of all steps that company should take for effective building of
employer brand and also for solving of mentioned problems.

The master thesis is focused on contemporary brand building trend from the perspective
of employer. It is a concept defined by company BrandBakers as a composition of thought-
out steps with building of brand, the way of people’s perception of employer, as a main
aim. This philosophy is applied at chosen company BENTELER CR, s. r. 0., which has
been struggling with insufficient interest of potential candidates and increasing employee
turnover. Plenty of surveys which are mentioned in this thesis confirm a positive
contribution of employer branding for enterprise. On the basis of these surveys, it is
necessary to map a current situation in BENTELER and then help to find the best way for
realization of this project.

Keywords

Employer branding, employee value proposition, DNA of brand, HR strategy,

generation X&Y, HR marketing, hiring process
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Uvod

Tato diplomova prace zaméfuje SVOu pozornost na problematiku budovéani znacky
zamé&stnavatele. Jedna se o novodoby koncept vychazejici z personalniho marketingu,
jehoZz vyznam s postupem Casu vzrista. Uplatnéni tohoto pfistupu v praxi mize navic firmé
prinést celou fadu konkurencnich vyhod.

Vétsina autorit odbornych publikaci na toto téma se shoduje, ze k tomu, aby spole¢nost
byla v dnesni dobé& schopna konkurence na trhu prace, musi si pfitahnout a udrzet ty ,,pravé
zaméstnance na spravnych pozicich® skrze silnou kombinaci naborového marketingu,
talent managementu a vedeni v podob¢ leadershipu. Jen diky vhodnému marketingovému

V posledni dobé se spoleénost BENTELER CR, s. r. 0. potyké s nedostateénym zajmem
potencidlnich kandidatii o pracovni pozice pfi soucasném narustu miry fluktuace. Za
ucelem pomoci firmé zacit tyto problémy fesit prostfednictvim pievzeti konceptu budovani
znacky zaméstnavatele, je cilem prace na zdklad€ analyzy aktudlni situaci, ve které se
z personalniho hlediska spole¢nost nachazi, navrhnout komplexni plan, podle kterého by
spolecnost méla postupovat, aby efektivné zacala budovat svou znacku a teSit problémy,
s kterymi se potyka.

Prace je rozdélena na tii stézejni ¢asti. Prvni z nich shrnuje teoretické poznatky z oblasti
personalniho marketingu a uvadi do problematiky budovani znacky zaméstnavatele. Dale
¢ast diplomové prace je vénovana analyze situace spolecnosti z hlediska personalnich
metrik a pouZivanych nastrojii personalniho marketingu s cilem zmapovat soucasné déni.
V zavére¢nych kapitolach dochazi ke zpracovani navrhl realizace konceptu budovani
znacky vcetné finan¢niho zhodnoceni a ocekavanych ptinosu.

Pti zpracovani prace byla vyuZzita celd fada metod. Mezi nejCastéji pouzité lze zaradit
dedukci, ovétovani si teoretickych zavéra v praxi ¢i syntézu, propojeni ziskanych poznatki
do vzijemnych souvislosti. Dale lze zminit analyzu dil¢ich ¢innosti realizovanych

spolecnosti a vyuziti konkrétnich analytickych nastrojl jako je napiiklad SWOT analyza.
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1 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdrojii (Human Resource Management) je oblast zahrnujici celou fadu
procesu a ¢innosti jejichz hlavnim tkolem je zabezpecit kvantitativni a kvalitativni stranku
lidskych zdroji v podniku, na jejichz ziskdvani a udrzeni si muze mit znacka
zam¢stnavatele téz znacny vliv. Vyznam téchto zdroji navic V soucasné ekonomice
zalozen¢ na znalostech neustdle vzrGstd a t¢zist¢ se tak postupné presouva
K intelektualnimu kapitalu a toku védomosti, kterymi se pak zabyva tzv. fizeni lidského
kapitalu — nejvyssi stupen fizeni lidského faktoru v podniku.

Management zabyvajici se fizenim lidskych zdroji v sobé zahrnuje komplexné veskeré
personalni ¢innosti zaméfené na spravu zaméstnancu a aktivity realizované za ucelem
jejich rozvoje. Patii sem napiiklad personalni planovani, ziskavani a vybér zaméstnanct,
persondlni administrativa, sledovani a hodnoceni vykonu zameéstnancti, odménovani,

rozvoj a vzdélavani, fizeni a vedeni lidi vCetné péfe o zaméstnance a bezpecnost prace

(Styblo, 2011).

1.1 Rizeni lidskych zdroji versus personalni Fizeni

Rizeni lidskych zdroji se &asto zaméiuje s personalnim fizenim, které mu
Z historického hlediska predchazi.

Tradi¢ni pojeti persondlniho fizeni v sobé zahrnuje typické aktivity tykajici se analyzy
pracovnich mist, zajiStovani naborového procesu a dalSich administrativnich tkoli s tim
spojenych. Zaméfuje se na zamestnance spiSe z pohledu pracovni sily nutné k zajisténi
chodu podniku, nez jako k vyznamnému druhu kapitalu a zdroje bohatstvi firmy.
Personalni manazer tedy zastava roli mediatora mezi zaméstnanci a managementem.

Rizeni lidskych zdrojii posouva hranice pohledu personalniho fizeni ze zaméstnancii
jakoZzto pracovni sily na vyznamny zdroj, ktery miZe zna¢né ptispét k uspéchu spolecnosti.
Zaméfuje se vice na integraci strategie a vize spole¢nosti spolu s personalni strategii, tedy
tim jak vést a fidit pracovni zdroje, aby doslo k naplnéni cila firmy. Ucelem je zde
prostfednictvim posilovani zaméstnanecké spokojenosti, tymové prace a povzbuzovani
kreativity docilit vy$s$i angaZovanosti zaméstnancii vedouct k rstu vykonnosti podniku.

Veskeré jednotlivé ¢innosti vzdy vychazeji jednak ze strategie firmy jako celku, ale také
ze strategie definované piimo pro persondlni ucely a ucely rozvoje lidského kapitalu

(Armstrong, 2015).
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1.2 Strategie Fizeni lidskych zdroji

Strategie predstavuje dulezitou soucast fizeni firmy v dlouhodobém ¢asovém horizontu.
Jeji soucasti by méla byt i1 oblast fizeni lidskych zdroji zamétfena na ziskavani a udrzeni si
potiebné pracovni sily.

Rizeni lidskych zdroji (Human Resource Management, dale jen HRM), ptedstavuje
uceleny proces, V jehoz ramci dochazi k fizeni lidskych zdroji s vyuzitim principti a zédsad
obecného managementu. HRM je nedilnou soucésti kazdé firmy, kde slouzi k zabezpeceni
vesSkerych potfebnych personalnich c¢innosti navrzenim strategie HR pocinaje, pfes
planovani, ndbor, zaclefiovani, Skoleni, hodnoceni a rozvoj zaméstnance konce
(Dvorakova, 2012).

V poslednich letech zaznamenal HRM celou fadu novych trendti. Dochazi napiiklad
k rozvoji tzv. talent managementu, kdy organizace Vv silném konkuren¢nim prostiedi
kladou ¢im dal tim vétsi diraz na pfildkani a udrzeni si talentovanych, schopnych
budovat znacku zaméstnavatele) ¢i zdjmu o zabezpeceni well-beingu pro své zaméstnance
(well-being spojuje nékolik aspektit spokojenosti — pocit ze smysluplné prace, pratelské
vztahy na pracovisti, ocekdvana odména za praci, pocit sounaleZitosti s firmou, celkové
dusevni 1 psychické zdravi) (Blaha, 2013).

Strategicky HRM pak piedstavuje piistup k vyvoji a implementaci HR strategie, ktera
by méla byt v uzké ndvaznosti na strategii firemni a dopomoci jejimu GspéSnému naplnéni.
Jedna se o stanoveni a osvojeni si predstavy dlouhodobého vyhledu toho, kam podnik
v oblasti HR smétuje. HR strategii tedy lze definovat jako determinaci dlouhodobych cilti
a zaméra firmy Vv oblasti lidskych zdrojti. Nésledné pfijeti nezbytnych opatieni a vyuziti
potifebnych zdroju tak, aby stanovenych sili bylo dosazeno. Strategii je feceno ¢eho chce
firma dosahnout, v jakém casovém horizontu a s vyuzitim jakych zdroji (Armstrong,
2014).

Koubek (2015) definoval HR strategii jako komplex obecnych cili s dlouhodobym
horizontem dosazeni, tykajici se oblasti potieby pracovnich sil, jejich uplatnéni a Setrného
nakladani s nimi vcetné zdrojl, jeZ je tieba uceln¢ vynalozit. Z persondlni strategie pak
vychéazi samotné strategické fizeni lidskych zdrojli, neboli souhrn konkrétnich Cinnosti

realizovanych za uc¢elem dosazeni cila stanovenych personalni strategii (Koubek, 2015).
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Dle Dvorakové (2012), predstavuje strategie HR soubor v§eho, co by organizace méla
udélat, poptipad¢ zmenit v ramci fizeni pracovnich sil, aby bylo dosazeno cilli stanovenych

ve firemni strategii, a aby doslo k naplnéni vize a Gi¢elu, za nimz firma vznikla.

1.2.1 Vyznam strategického planovani

Hlavnim cilem strategického planovani HR je v dlouhodobé perspektivé zabezpeéeni
dostateéného mnozstvi lidskych zdroji v podobé schopnych, angazovanych a vysoce
motivovanych zaméstnanci, ktefi firmé dopomohou k zisku udrzitelné konkurencni
vyhody.

Mezi dalsi dil¢i cile patii naptiklad dosazeni integrace mezi firemni strategii jako
celkem a HR strategii. Dale by HR strategie méla predstavovat kompas, ktery udava smér
ve stale se ménicim prostfedi a napomaha uspokojovat potieby a pozadavky organizace
I jejich zamé&stnanct skrze nejriznéj$i HR programy a zvolenou HR politiku (Armstrong,
2014).

1.2.2 Obsah HR strategie

HR strategie je vZdy pro kazdy podnik naprosto odliSna a plné musi odpovidat jeho
pozadavklim. Charakteristické rysy v podob¢ totoZnych perspektiv v§ak najdeme u vSech
strategii bez rozdilu. Prvni perspektiva — univerzalni, pfedstavuje jednoduché pravidlo,
které¢ tika, Ze kazdd organizace by meéla do svého strategického fizeni pitijmout
individualné praktiky a postupy, které jsou pro ni nejlepsi, bez ohledu na to, co uplatiuje
jeji konkurence.

Druha perspektiva — podminénosti, kterd vyzdvihuje nezbytnost provazanosti HR
strategie se strategii firemni, aby byla zaji$téna jeji plné efektivnost.

Treti perspektiva — Konfiguracni, ktera zdtraznuje potfebu riznorodosti postupt
aprincipti obsazenych v HR strategii, které v dany moment plné vyhovuji aktualnim
pozadavklim organizace a tim padem maji 1 pozitivni vliv na podnikovou vykonnost
(Armstrong, 2014).

Z obecného hlediska by pak soucasti strategie méla byt vzdy:

- Vvize, smér, kterym se HR odd¢leni bude ubirat,

- poslani ve vztahu k zaméstnanctim,

- hodnoty, z nichz organizace vychazi a jez ji formuji,

- odkaz na celofiremni — business strategii,

- popis aktualni situace v oboru podnikani véetn¢ trhu prace,
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- shrnuti hrozeb a pfilezitosti ve vSech sférach.

Deklarace soucasného a budouciho pfistupu smérem k zaméstnancim - jistota
zamé&stnani, rovnost pfilezitosti, nediskriminace. (Dvotakova, 2012).

Spravné nastavena strategie vZdy resi odpovédi na nasledujici otazky.

l. Obecného charakteru:

- Zjaké filozofie bude podnik vychazet, jaké poslani napliiovat, jakou roli chce
na trhu zaujmout?

- Jaké jsou prilezitosti a hrozby, jimz musi podnik celit?

- Jaké jsou silné a slabé stranky organizace?

- Jaké jsou cile a jak jich chce spolecnost dosahnout?

Il. Otazky v 7izeni lidskych zdrojii — obecné otazky nelze zodpovédéet, aniz by
spole¢nost vzala v potaz otdzky tykajici se lidskych zdroja, které do jisté miry
ovliviuji filozofii, hodnoty, cile, vize a poslani spole¢nosti jako je napiiklad:

- Jaky pocet zaméstnanct, jaka jejich kvalifikace bude potieba?
- Jaké zmény v politice fizeni lidskych zdroji je tieba realizovat?
- Jaky je soulad mezi pracovnimi misty a zaméstnanci?
V neposledni fadé je nutné pii tvorbé HR strategie vzit v iivahu icelu Fadu
vnéjSich podminek:

- Vyvoj obyvatelstva — populac¢ni trendy a jejich projev ve struktute pracovnich sil

situace na trhu prace — vztah mezi poptavkou a nabidkou, kvalitou a mnozstvim
pracovnich sil

- zmény v oblasti pouzivanych technologii — IT

- zmény hodnotovych Zebiicku lidi

- mobilita — ochota lidi sté¢hovat se za praci atd. (Koubek, 2015).

1.2.3 Typy HR strategie

Obecné se rozlisuji dvé zakladni skupiny personalnich strategii — dle rozsahu zmény, ke
které ma po jeji realizaci dojit, a dle konkrétniho ucelu.

Podle rozsahu zmény se strategie déli na komplexni a specifickou. Komplexni strategie
je vyuzivéana pro prosazovani zmén s celopodnikovym dopadem. Cilem je realizace zmény
vedouci k osvojeni si novych hodnot, filozofie i kultury. Oproti tomu strategie specifické
jsou konkretizovany pro jednotlivé persondlni aktivity za ucelem provedeni zmény v rdmci
stavajicich metod (strategie ndboru zameéstnanctl, strategie vzdélavani zameéstnancd...)

(Dvotékova, 2012).
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Z druhého uhlu pohledu lze rozdélit strategie dle ucelu, za nimz jsou realizovany na
3 typy. Vysoka vykonnost - Jedna se o strategii, kterd je navrzena za ti¢elem dosahnout co
nejvyssi mozné vykonnosti ze strany zaméstnanct v riiznych oblastech jako je produktivita
prace, kvalita, zékaznicky servis ¢i vysoky vykon. VSe skrze posilovani jejich
angazovanosti, motivace a zdokonalovani schopnosti a dovednosti za pomoci Skoleni
a rozvojovych programi. Posilovani spoluprace v ramci spolecnosti - Tato strategie klade
diraz na posileni vzajemné spolupraci napii¢ organizaci. Jedna se o formu fizeni, ktera je
zamé&fena spiSe na psychologii zaméstnance, tak aby se citil byt souc¢asti firmy, ke které ma
dobrovolny zavazek, nez fizeni zalozené na mocenské bazi. Budovani angazovanosti -
Dalsi obdobou HR strategie, ktera je vyuzivana, je snaha budovat angaZovanost u svych
zaméstnancll na zakladé celé fady HR praktik a postupti zahrnujicich sdileni moci
a rozhodovacich pravomoci, komunikaci, pfistup k informacim, Skoleni a dal§i programy,

které zaméstnancim davaji pocit, Ze svym dilem mohou ptispét k uspéchu spolecnosti.
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2 Naborovy proces

Budovani znac¢ky zaméstnavatele mize podniku zajistit mnoho vyhod, a to zejména
v oblasti efektivity nabori, kde dochazi Kk urychleni naborového procesu, ristu poctu
uchazecu a jejich kvality.

Naborovy proces dle Koubka (2015) je proces zajisténi zajmu dostate¢ného mnozstvi
kandidatti o volna pracovni mista, kterd byla definovana v radmci personalniho pldnovéani,
aktera je zapotiebi obsadit v pozadovaném casovém horizontu spolu s pfiméfenymi
naklady. Naborovy proces je komplexni, slozeny z fady ¢innosti jako je hledani pracovnich
zdrojt, informovani o volnych pozicich, vyjedndvani s uchaze¢i ¢i vykondvani mnoha
administrativnich ukond.

Dvotakova (2012) chape nabor zaméstnancti jako proces, na jehoz jedné strané
Vystupuje organizace a na stran¢ druhé potencialni zaméstnanci, uchazeci o volné pozice.
Ob¢ strany maji své konkurenty — firmy se snazi ptitdhnout pozadované pracovni sily diive
nez jejich konkurenti v oboru a uchaze¢i zase ziskat vhodné pracovni misto diive nez

ostatni kandidati.

2.1 Faze naborového procesu

Proces ziskavani zaméstnanci a obsazovani volnych pracovnich pozic se sklada
z nékolika fazi:

- planovani lidskych zdroji

- definovani pozadavku na obsazované pracovni misto, identifikace potiebnych
znalosti a schopnosti kandidata

- Strategie naboru — zdroje pracovni sily, informace o volnych mistech, stanoveni
nakladu a délky trvani

- posuzovani a vybér kandidat

- zhodnoceni naborového procesu (Koubek, 2015)

2.1.1 Planovani lidskych zdroji

Prvnim krokem, ktery je nutné uéinit pfed samotnym zahajenim naborového procesu, je
tzv. planovani, kdy na zaklad¢ analyzy celé¢ tfady faktorG — situace na trhu prace, HR
strategie, cile organizace, vnitropodnikové situace apod. se stanovi typy pozic, které bude

tieba obsadit pozadovanym mnoZstvim zaméstnancii tak, aby spole¢nost mohla dosahnout
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pfedem stanovenych cili. Samotny proces planovani je rozsahlym tématem, které zde

z divodu rozsahu prace neni mozné detailnéji rozvadét (Styblo, 2011).

2.1.2 Vymezeni poZadavkii na obsazovani pracovnich pozic

Druhym, ale neméné vyznamnym krokem je pfesnd konkretizace pracovniho mista,
které je ticba obsadit. Divodem je ujasnéni si, jaké typy uchazeci bude chtit firma oslovit
a jakym zplisobem. Je zapotiebi jednoznacné stanovit nazev pozice, ktery dale vypovida
o naplni prace ¢i hierarchickém zafazeni v organizaci. Dulezité je zachytit tkony
a povinnosti, které jsou s danym mistem spojeny, stejné tak jako pracovni podminky,
misto, rozsah zodpovédnosti, pravomoci, hodnotici kritéria a pfedevsim cil prace.
Na zdkladé¢ ujasnéni si téchto atributi miize spolecnost konkretizovat pozadavky na
jednotlivé uchazece. Stanovovat nezbytnou uroven vzdélani, kvalifikace ¢i profesnich
zkuSenosti. Dale odborné ptredpoklady, znalosti a osobnostni, charakterové rysy osoby,
ktera by méla danou praci vykonavat — flexibilita, komunikativnost, pracovni zkusenosti,
zdravotni stav, fidici schopnosti (Koubek, 2015).

Nezbytné je také zvazit vSechny dostupné zdroje pracovnich sil, které ma organizace
k dispozici a které muze vyuzit. V zékladu se jedna o zdroje vnitini a vnéj$i. Vnitinimi
zdroji jsou pracovnici dané spolecnosti. Vyhody téchto zdroji spocivaji v mnohem vétsi
motivaci zaméstnancii na mozny kariérni rlist a postup, lepsi znalosti schopnosti a znalosti
uchazeCe ze strany organizace ¢i mnohem vys§i navratnost investic, jez firma v minulosti
do zaméstnanct vlozila. Nevyhoda naopak mize spoéivat v nepifiméfené soutézi mezi
kolegy o povySeni. Vné&j§imi zdroji jsou chapani uchazeci pfichazejici zvenku z trhu prace.
Nejvétsi vyhodou pro spolecnost je zde podstatné Sir$i pole vybéru ¢i mnohem vyssi
moznost ziskani zaméstnancii S vysokou kvalifikaci, schopnostmi a celou fadou novych
inovativnich napaditi. Naopak jako zipornd strana véci se jevi delSi doba zaSkoleni
a zaclenéni nového zaméstnance, ktery doposud nemél se spolecnosti co do ¢inéni ¢i rlst
nakladli na naborovy proces zahrnujici propagace volnych pozic, realizaci pohovort

a vybérovych fizeni (Bldha, 2013).

2.1.3 Tvorba naborové strategie

V ramci strategie je nezbytné stanovit si metody, pomoci nichz bude organizace lakat
a nasledné ziskavat potencidlni pracovni silu. Rozhodne-li se podnik pro vyuziti internich
zdrojii, mize k tomu vyuzit hned nckolik cest. Jednak lze volné pozice inzerovat na

informacnich mistech pfimo ve firmé pomoci informaénich emaili rozesilanych
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nadfizenymi ¢i za pomoci prezentovani nabidky pozic na pravidelnych schiizich. V ptipadé
potieby obsadit vyS$§i manazerské pozice lze vyuzit tzv. manazersky audit organizovany
poradenskou spolec¢nosti, ktera posoudi vhodnost jednotlivych adeptii (Styblo, 2011). Mezi
metody naboru vyuzivané v ramci ziskavani zdroji z externiho prostiedi je mozné zaradit
osobni doporuceni, navazani spoluprace se Skolami, vyvésky inzerci na ufadu préace,
personalni agentury a dalsi spolecnosti zprosttedkujici praci. Dle priizkumu spole¢nosti
CIPD (Chartered Institute of Personnel and Development), 62 % spole¢nosti vyuziva
k ziskavani zaméstnanct z externiho prostiedi vlastni webové, kariérni stranky, 49 %
k tomu pfidava i vyuziti personalnich agentur, 33 % kontaktuje uchazece dle doporuceni
vlastnich zaméstnancti, 32 % se spoléhd na profesni socialni siti LinkedIn. V malém

poméru se jako doplikové metody vyuzivaji inzerce v tisku a letaky (Armstrong, 2014).

2.1.4 Posuzovani kandidata

Dalsi fazi naborového procesu je posouzeni kandidata, ktery zacind analyzou
obdrzenych Zivotopist slouzici k vyhodnoceni splnéni zakladnich pozadavki o¢ekavanych
pro dané pracovni misto. Velky diraz by mél byt kladen nejen na fakta uvedend
V Zivotopise, jako je vzdélani &1 pracovni zkuSenosti, ale také na jeho logické
strukturovani, grafickou upravu, stylistiku a dodrzeni zakladnich nalezitosti. Po provedeni
rozboru jednotlivych zadosti jsou uchazeci sezvani na osobni pohovor, pii kterém zacina

faze samotného vybéru. (Styblo, 2011).

2.1.5 Zhodnoceni naborového procesu

Jednou z dodateénych fazi byva nakladové zhodnoceni naborového procesu.
K posuzovéani dochdzi z n€kolika hledisek. Jednd se o sledovani ndkladi na inzerce,
komunikace sufady prace a Skolami. Dale jsou v potaz brany naklady na praci
personalisty, ndklady na prondjmy prostor pro pohovory ¢i prostiedky vynalozené na
administraci a spolupréci s externimi subjekty. Cilem sledovani celé fady ukazatell, které
Ize vyuzit je zjisténi, zda by se firmé nevyplatil outsourcing zabezpecovani zaméstnanci

v

profesiondlni  organizaci apod. Ukazatele zachycuji rovnice 3.1 az 3.5.

Y. naklady naborového procesu (za dané obdobi)

Primérné N na piijeti 1 pracovnika= (3.1)

pocet ptijatych pracovnikl (za dané obdobi)
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Lo o . 2. naklady naborového procesu za rok
Primérné N na ziskani pracovnika = —— — - ————— (3.2)
pfijati pracovnici, po uplynuti zkuSebni lhity

Podil mist obsazenych dle osobniho doporuceni =

pocet prac.mist obsazenych na zakladé osobniho doporuceni za obdobi

3.3
pocet obsazenych pracovnich mist za dané obdobi (3-3)
Zastoupeni uchazecl o pracovni misto na zaklad¢ doporuceni
_ pocet uchaze¢ii o pracovni misto s osobnim doporucenim (3.4)
celkovy pocet uchazeél o pracovni misto '
Naklady na ziskani jednoho absolventa (3.5)

=pocet hod. komunikace se Skolami za rok *@ hodinova mzda personalisty

® hodinova mzda osoby povéfené vedenim staze

+pocet hodin stazi za rok* —— -
pocet ptijat.absolventl za rok

(Styblo, 2011)

Tab. 1: Priklad vypoctu ucelnosti prdace personalisty

LT -

@ N na zisk zaméstnance | 15000 K¢ 16 800 K¢ | 112 % 4 448
@ pocet dni obsazeni pozice| 15 12 80 % 3 240
Splnéni pozadavki na 90 % 85 % 106 % 5 530
zaméstnance

——

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Blahy, 2013)

Ptiklad vypoctu ticelnosti personalistovy prace pii zabezpecovani zaméstnanct 1ze vidét
V nasledujici tabulce €. 1.
Vsechny vySe uvedené ukazatele lze vyuZzit k posouzeni efektivnosti provadéného

naborového procesu, ale také k hodnoceni prace personalisty (Blaha, 2013).

2.2 Zakladni zasady naborového procesu

Pro shrnuti kapitoly zamétené na ziskdvani novych zaméstnancli na volné pracovni
pozice v organizaci je nutné vyzdvihnout nékolik zakladnich pravidel:

- Vv prvni fad¢€ se snazit obsadit volna pracovni mista internimi kandidaty
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- nehledat totoznou osobu, kterd ptivodné€ danou pozici zastdvala — brani to inovacim

- Vyuzit moznosti doporuceni uchazect od vlastnich zaméstnanci, které firma zna

- vSem uchaze¢im poskytnout v¢as kompletni informace o pribéhu vybérového

fizeni = zabrani se tak ztraté moznych klicovych kandidatt

- pfiprava otdzek, na jejichz zaklad¢ si organizace ovéii potfebné informace —

zejména otazky oteviené

- stanoveni pfesnych terminti vybéru kandidati — kazdé faze = dané datum

- Vyuzivat rozmanité zdroje a metody hledani zaméstnancii — staré se vycerpavaji

- pfesné definovani pozice = urychleni procesu, eliminace nevhodnych uchazeci

- poskytnuti pravdivych informaci o pracovnich podminkach a pravidlech

- informovat kandidaty, ktefi neuspé€li — etické pravidlo

- taktni jednani pfi pohovoru — na zadkladé¢ analyzy Zivotopisu s pfedstihem

- nepfecenovani finanéni odmény — neni to vzdy hlavni stimul pro uchazece

(Styblo, 2011).

Ne vSechny zminéné zasady jsou v praxi dodrzovany. Dikazem je prizkum spolecnosti
Brandbakers z roku 2016, kde se ukazalo, Zze pouhych 20 % dotizanych firem z Ceské
republiky, se v prvni fad¢ snazi obsazovat volné pozice internimi kandidaty. Pouhych 17 %
pak spoléha na doporuceni stavajicich zaméstnancti. Dale prizkum ukazal, ze firmy
nevyuzivaji pfili§ rozmanité zdroje a metody hledani zaméstnancti a spiSe se spoléhaji na
své doposud vyuzivané a osvédcené metody.

Nabor také piedstavuje vyznamnou soucast aktivit v ramci externiho persondlniho
marketingu, ktery se snazi firmu z pozice zaméstnavatele zatraktivnit a ptitahnout tak vétsi

pocet potencialnich zaméstnancu (BrandBakers, 2016).

2.3 Personalni marketing

V ramci procesu budovani znacky zaméstnavatele se €asto hovoii o vyuzivani aktivit
a ¢innosti personalniho marketingu (nékdy také HR marketingu), které by mély prispét
k rozsifeni povédomi o znacce. Dilezité je vSak tyto dva pojmy nezaménovat, jelikoz pak
dochazi k situacim, kdy firmy realizuji personalni marketing, ale nevénuji se jiz dale

employer brandingu, budovani znacky zaméstnavatele (dale jen EB).
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2.3.1 Definice personalniho marketingu

Dle Garibaldiho, 2015, zahrnuje personalni marketing veskeré prvky komunikace, které
organizace vyuziva k prilakani talentii a vhodnych zaméstnancti K obsazeni volnych
pracovnich pozic. Dale vytvafeni ptresvédCivych ,sdéleni a zprav®, které ptitdhnou
pozornost kandidatd o praci.

Koubek (2015), definuje personalni marketing jako: ,, pouZiti marketingového pristupu
V personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace
avyzkum trhu prace. Jde tedy 0 upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality
organizace*.

Personélni marketing je tedy vyuZzivan zejména k hledani, ziskani a naslednému udrzeni
zaméstnancll v organizaci a zvySovani jejich angaZovanosti. Vyznamnou ulohu pak
personalni marketing sehrava i v budovani pozitivniho vnimani firmy jako zaméstnavatele.

Zakladni rozdil mezi samotnym persondlnim marketingem a EB spocivad v tom, Ze
personalni marketing jako souhrn vSech ¢innosti (inzerce tisku, dny otevienych dvefi,
firemni akce...) realizovanych smérem k zaméstnancim stdvajicim i budoucim je jen
jednou ze soucasti celého procesu EB, ktery se souhrnné vénuje spiSe hlubSimu
porozuméni organizaci. Jedna se o snahu pfedat kandidatim na trhu prace i1 stavajicim
zamé&stnancim hlubsi vhled do nitra firmy. Ukazat divod pro¢ existuje, co je jeji vizi,
smyslem prace, co od zaméstnancii ocekava a co jim na oplatku za to nabizi a ¢im je
odlisna od svych konkurentl (MenSik, 2015).

Personalni marketing vyuziva i standardni marketingové néstroje, marketingovy mix
oznacovany jako 4P, ktery je upraven dle personalnich potieb.

PRODUKT (product) = volna nabizena pracovni pozice

MISTO (place) = misto vykonu prace

CENA (price) = mzda, motivace k praci

PREZENTACE (promotion) = prezentace pracovni nabidky
(Koubek, 2015)

2.3.2 Tvorba planu v personalnim marketingu

Zakladem tvorby planu personalniho marketingu je ujasnéni si cill, které si organizace
Vv této oblasti vytycila. Chce zvysit kvalitu podavanych zadosti o pracovni pozice? Zvysit

pocty kandidati? Nebo zlepSit postoje a nazory na organizaci z pohledu stavajicich
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zaméstnanc? Jasné stanoveny cil, kterého chce spolecnost dosahnout, je nutné zaclenit do
tvorby EVP (employee/er value proposition, viz kapitola 5), v ramci procesu EB.

Dale je nezbytné, aby organizace zvazila a zhodnotila veskeré naborové kanaly, které
ma z hlediska marketingu k dispozici, a to zejména dle mnozstvi kandidatu, kvality Zadosti
¢i vynalozenych nakladt. Dulezitou soucasti planu je dikladné zjisténi soucasnych trendii
a pozadavkl uchazecli o praci, které organizaci pomohou zjistit jaké oblasti benefitii by
V jeji nabidce nemély chybét. Nasledné je pak na Case vytvoreni konkrétniho planu, ve
kterém jsou pfesn¢ Casové vymezeny jednotlivé faze a provadéné aktivity, stanoveny
naklady a vydefinovany jednotlivé aktivity, jimz se bude chtit marketér vénovat (Garibaldi,
2015).

2.3.3 Nastroje a aktivity personalniho marketingu

Jednotlivé personalni ¢innosti 1ze spojit 1 s aktivitami personalniho marketingu a lze je
vyuzit jako jeho nastroje, které posiluji dobrou povést organizace jako zaméstnavatele. Pti
ziskavani zaméstnancl je to napiiklad vyuzivani aktudlnich néborovych kanali, sluSné
jednéni suchazeci pfi pohovoru, vramci pracovni nabidky zminéni toho, co miZou
uchazeci ocekavat od firmy apod. V ramci samotného vybéru zaméstnanct se rozhodovat
na zédkladé pracovni zpiisobilosti a ne osobnich zajmid a sympatii. Pfi hodnoceni
zamé&stnancll postupovat spravedlivé na zdkladé¢ rovného pfistupu ke vSem stejné.
Atraktivitu zaméstnavatele dale zvySuje 1 fakt, Ze svym zaméstnancim poskytuje
spolecnost kontinudlni vzdélavani a rozvoj, ktery zvysuje jejich hodnotu na trhu prace atd.

V rdmci samotného personalniho marketingu Ize pak realizovat celou fadu ¢innosti, a to
jak smérem ven - k zamé&stnanciim potencialnim, tak i dovnit¥, kK zaméstnanciim stavajicim.
Obecné se jedna o vyuzivani celé fady on-line produktl jako je propagace vlastni firmy
prostiednictvim webové stranky, kariérni stranky, na kterych si uchazeci o volné pozice
snadno dohledaji potfebné informace o zaméstnavateli 1 nabizeném pracovnim misté
a zaroven skrze né svou zadost odeslou. Déle se jednd o vyuzivani mnoha typl socialnich
siti jako Facebook, instagram ¢i vice profesionalné zalozena sit’ LinkedIn, kterd pomaha
pfivést k sobé zaméstnance azaméstnavatele. Své uplatnéni v marketingu najdou
I tématicky vytvofena videa a grafické prvky vyzdvihujici a charakterizujici kulturu
spolecnosti. V neposledni fad€ jsou soucasti personalniho marketingu také organizace fady
udélosti — firemni vecirky, propagace, sportovni, rodinné a jiné vefejné akce, letaky,

informacni brozury, firemni Casopisy ¢i pfimé emaily oslovujici potencialni kandidaty.
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Nelze opomenout ani navazovani spoluprace s tfady prace, personalnimi agenturami

a Skolami (Garibaldi, 2015).

2.3.4 Socialni sité v personalnim marketingu

Socialni sit¢ se v 21. stoleti t&si velkému z4jmu Siroké vetejnosti, coz je vefejné znamy
fakt. Na zakladé prizkumu konanému v Ceské republice v kvétnu 2017 marketingovou
spole¢nosti MediaGuru, bylo prokazéno, ze 69 % ceské populace pouzivd 3 a vice
socialnich siti. Mezi nejpouzivanéjsi patii YouTube - 98%, Facebook - 97 %, Instagram -
81 %, Twitter - 81 % a LinkedIn - 49 %. (Mediaguru, 2017).

Socialni sité pronikly jiz do firemni kultury a staly se jeji nedilnou soucasti. Vyuzivané
jsou nejen pro interni komunikaci, ale také pro komunikace s trhem prace a potencidlnimi
zamé&stnanci. Organizace se tedy zaméfuji na budovani svych profili na jednotlivych
sitich, které jim pomahaji pfi realizaci naborovych procesti, budovani znacky

zaméstnavatele i pii kontaktu se svymi zaméstnanci.

LinkedIn

LinkedIn pfedstavuje v soucasnosti nejvétsi profesni socidlni sit’. Pro srovnani, dle
pruzkumu spole¢nosti Nigel Wright Recruitment bylo v roce 2010 soucasti této sité vice
jak 20 milionu lidi napfi¢ Evropou a vice jak 85 miliont lidi z celého svéta (Wright
Recruitment, 2011). Za pouhych 6 let, v roce 2016 je ¢lenem LinkedInu jiz 380 milionu
obyvatel celého svéta (z toho néco okolo 650 tisic Cechil). Jedna se o rychlou a velmi
prehlednou sit’, ktera je generalisty pouZivana k nalezeni hledanych talenti a odbornikt ze
vSech moZnych oblasti. Primarné je tato sit’ a jeji funkce urcené pro individualni Gcely
samotnych uchaze¢li o praci, ale své misto zde najdou i firmy, které zde maji moznost
vytvofit si firemni profil poskytujici informace o spolenosti samotné a jejich nabidkach
prace. Organizace zde mlZe vytvaret diskusni skupiny a chaty.

Personalista pomoci LinkedInu sleduje vyplnéné profily jednotlivych uzivateli, které se
ve zkracené podobé¢ jevi jako Zivotopisy. Na jejich zaklad¢ pak selektuje piipadné mozné
jedince, které oslovi. NejvétSim skrytym rizikem je fada pieklept, kdy uzivatelé pii
vyplilovéani svych pracovnich pozic v textu vynechaji pismeno a personalista pak skrze

vyhledéavace takovéto osoby nenajde (Unviersum Global: Employer Branding Now, 2016).
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Facebook

Facebook v Ceské republice vyuziva kolem 5 milionti lidi. Celkové se jednd o nejvétsi
jako je komunikace, sdileni videi, fotek, pozvanek na akce a udalosti ¢i chatovani s prateli.
Z pohledu profesniho zde maji nejvétsi zastoupeni oblasti IT technologii, zdravotnictvi
a managementu. Organizace si zde vytvareji své vlastni profily — interni i externi. Interni
verzi vyuzivaji zejména jako formu intranetu uvnitf firmy, pro sdileni dilezitych zprav
a informaci se svymi zaméstnanci. Profil externi pak slouzi k G€elim vetejnym, zvySeni

povédomi o firmé vné ¢i prilakani potencialnich uchazec¢t o praci (Spielmann, 2015).

YouTube

Internetovy kandl YouTube, patii opét k jedné znejvyuzivanéjSich socidlnich siti
poslednich let, o ¢emz svéd¢i jiz vySe zminény prizkum spole¢nosti MediaGuru. YouTube
predstavuje kandl slouzici ke sdileni videi celého svéta. Pro persondlni ucely nemé stejné
vyuziti jako ptedchozi LinkedIn nebo Facebook, prostfednictvim nichZz mohla organizace
vyhledavat a navazovat spojeni s potencidlnimi uchaze¢i o volné pracovni pozice. Za
pomoci YouTube se firma snazi zviditelnit mezi Sirokou vetejnosti a budovat si dobrou
povést — zde tedy dobrou povést zaméstnavatele.

Na kanalu firmy sdili fadu videi zamétenych na historii, obecné informace o firme,
reklamy, videospoty, videa z firemnich akci a udalosti, promovidea apod. (Spielmann,
2015).

2.3.5 Trendy v personalnim marketingu

Na shrnuti aktudlnich trendd HR marketingu se zamétil posledni vyzkum spolec¢nosti
BrandBakers z roku 2016, zaméfeny zejména na proces budovani znacky zaméstnavatele.
Priizkumu se zG&astnilo celkem 137 firem z Ceské republiky.

Priizkum potvrdil, Ze vice jak polovina ze vSech dotdzanych jako vzdy prvotné k naboru
novych zaméstnancii vyuzivd pracovni portdly, nasledované internim naborem vcetné
doporuceni vlastnich zaméstnanci a socialnimi sitémi. V menSim zastoupeni jsou
vyuzivany spoluprace se Skolami, personalnimi agenturami ¢i organizace naborovych

eventu.
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Z hlediska nejcastéjsich problémt, se kterymi se v rdmci nédboru personalisté potykaji,
je zejména nizka kvalita uchazecii, nedostatecné mnozstvi zdjemcu a celkova délka naboru
prekracujici stanovené terminy.

Dalsim podstatnym zjisténim byl fakt, Zze na procesu EB vcetné¢ realizace HR
marketingovych aktivit se ve vétsin¢ firem (61 %) nenachdzi zadny odbornik zaméfeny na
danou problematiku — podili se tedy souhrnné vzdy celé HR odd¢leni. Jako nejvétsi ptinos
HR marketingu firmy vnimaji zvySeni poctu kandidatl, znamost znacky firmy a nizsi
fluktuaci (BrandBakers, 2016).
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3 Koncept budovani znacky zaméstnavatele

Koncept Employer Brandingu, neboli budovani znacky zaméstnavatele vychazi
Z ptivodniho marketingového pojeti budovani obchodni znacky. V ptipadé budovani
znaCky zaméstnavatele dochazi k nahrazeni hlavnich pojmi, produktu za zaméstnéni,
zékaznikli za zaméstnance, ceny za pracovni ¢as/vykon a ptidanou hodnotou se zde rozumi
finanéni ohodnoceni a benefity. Potfeba zaméFit se pravé na tento typ znacky vychazi ze
soucasného pohledu na vyznam jednotlivych aktiv.

Vyvojem poslednich let doslo k piehodnoceni vyznamu jednotlivych slozek aktiv pro
podnik. Namisto hmotnych statkii roste na vyznamu tzv. kapital lidsky v podobé
kvalifikovanych zaméstnancii. Diky jejich znalostem, zkuSenostem a pracovnimu nasazeni
muze podnik dosahnout piedem vytyCenych cili. Dulezitost lidského kapitalu
vyzdvihovala v historii jiz fada znamych osobnosti v ¢ele s Tomasem Batou.

Zadny podnik nevyroste k velikosti, pokud nevynalezne zpiisob, jak ménit nadeniky
Vv reditele. (Tomas Bata)

I kdyz v soucasném globalizovaném svété existuje mnoho firem rizného vyznamu,
velikosti 1 oboru plisobenti, tak je vS§echny do jedné spojuje potieba ziskat jedine¢né talenty,
zaméstnance, kteti by svou vykonnosti a znalostmi podpofili riist a postaveni firmy, stali za
celou fadou inovaci, projektt a piinesli tak firmé zadouci vysledky (Sivertzen, 2013).

Jelikoz se v poslednich letech situace na trhu prace podstatné méni a dochéazi Casto
k pievisiim poptavky po kvalifikovanych zaméstnancich nad jejich nabidkou (napt. v CR
dle Ceského statistického ufadu, oscilovala mira nezaméstnanosti v roce 2017 kolem 4 %,
tedy kolem hranice pfirozené miry nezaméstnanosti), je nutné, aby firma ziskala
konkuren¢ni vyhodu a nabidla své potencialni pracovni sile néco navic, néco jiného co ji
presvédci o jednoznacné volbé pracovat pravé pro ni. Zaméstnancim spolu s neustalym
pfibyvanim novych firem na trhu rostou nové moznosti uplatnéni, kdezto firmam klesa
Sance na ziskani téch pravych talenti (Bradt, 2015).

Je nutné si uvédomit, ze potieby a ocekavani ze strany zaméstnancti prosly svym
vyvojem, zmeénily se, a tudiz je tfeba, aby se jim firmy ptizptsobily. Lidé si uvédomuji
nutnost byt aktivni v budovani své kariéry jiz od ran¢ho véku, ziskévat praxi, nové
schopnosti a kontakty na potencidlni budouci zaméstnavatele. Jiz od mladi jsou poucovani
o svych pravech a moznostech jejich uplatnéni, jsou sebejist€jsi nezli generace starsi

a neboji se jit ani do mozného stetu a konfrontace se zaméstnavatelem. Dale dochazi ke
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zméné motivacnich prostfedkd pro praci, penize pro potencidlni uchazece o praci Casto
K ziskani potfebné konkurenéni vyhody a uspé€Snému vitézstvi v boji 0 zadouci
zamé&stnance muze firmé pomoci pravé vytvoreni konceptu ,,Employer Brandu®, neboli

planu jak budovat svou znacku mezi zaméstnavateli.

3.1 Co je Employer Brand

Pojem Employer brand, neboli znacku zaméstnavatele 1ze definovat mnoha zpusoby.
Dle organizace Universum Global, kterd se zabyva vyzkumy v oblasti fizeni lidskych
zdrojt, odrazi EB identitu spolecnosti jako zamé&stnavatele, kterd by méla byt vérohodna,
zalozena na realné skuteCnosti a byt vzdy osobita. Diky této jedinecnosti dokaze firma
udrzet stavajici a ptitdhnout budouci zaméstnance (Universum Global, 2014).

Nezavisla, neziskovd a vysoce uznavand organizace ve Velké Britanii — The UK’s
Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD) definuje EB, jako zptisob jakym
se firma na trhu prace odliSuje od své konkurence, coz ji napomaha k ziskani pozadované
pracovni sily, udrZeni azvySeni angaZovanosti zaméstnancl stavajicich (Chartered
Institute of Personnel and Development, 2017).

Plvodni a nejobecnéjsi pojeti EB bylo definovano v roce 1996 v ¢asopise Journal of
Brand Management Timem Amblerem a Simonem Barrowem jako souhrn funkénich,

ekonomickych a psychologickych benefitii plynoucich ze zaméstnani (Ambler, 1996).

3.2 Employer brand management

Employer brand obecné vystihuje identitu spole¢nosti jako zaméstnavatele, jeho
charakteristické rysy a vlastnosti, které jsou pro n¢ho typické. Tato identita je pak
budovana v ramci tzv. Employer brand managementu, rozsahlého procesu rozdéleného
do 4 fazi, z nichz kazdd obsahuje celou fadu nezbytnych Cinnosti, které je zapotiebi
uskute¢nit. UGelem je dosaZeni pfedem stanoveného cile definovaného v personalni
strategii (Unviersum Global: Employer Branding Now, 2016). V ramci EB se Ize zaméfit
bud’ na externi budovani znacky (smérem k trhu prace a ndboru novych zaméstnanciim)

nebo interni budovani v podobé zvySovani angazovanosti zaméstnanci).
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Prace se zabyvd pouze externim budovani znacky, na coz navazuji inésledujici

teoretické poznatky. Cely proces EB vystihuje obrazek ¢. 1 (Universum Global, 2014).

* 1) Poznani » 2) Planovani

poznani a
porozuméni ff  1yqppy,
7 komunikace
interni strategie
identita

Méreni
vykonnosti a Realizace
klicovych strategie
ukazateli

* 4) Zpétna vazba* * 3) Realiazce

Obr. 1: Proces budovani znacky zaméstnavatele (viastni zpracovani dle Universum Global, 2014)
Faze poznani — ,,INSIGHT&UNDERSTAND

Prvni faze realizace procesu EB spociva v bliz§im poznani a porozumeéni. Na jedné
stran¢ se jedna o tzv. vhled interni, kdy je nezbytna dokonalé znalost zakladnich ,.kament‘
a principl, na nichz byla spole¢nost vybudovana. Zde je zapotiebi pochopit ucel, za kterym
spole¢nost vznikla, divody jeji existence, sméry kterymi se chce ubirat, poslani, které by
méla naplnit a v neposledni fad¢ i jasn¢ definované hodnoty a cile, kterych chce dosahnout.
Na stran€ druhé jde o vhled externi, tedy bliz8§i poznani trhu prace, na némz se firma
pohybuje. Cil spociva v definovani, odhaleni apozndni konkurence. VSe je nutné
piizpusobit rozhodnuti, zda je cilem budovani interni/externi znac¢ky (Employer Branding
Now, 2016).

V ramci této faze je nutné realizovat celou fadu aktivit a néstroji. Vyuzit se daji
pruzkumy a analyzy, jak uvniti podniku - prizkumy angazovanosti zaméestnanct a analyzy
interni situace podniku, tak i vné - prizkumy na trhu prace, dotazovani potencialnich
zaméstnancl, studentd atd. Dale Ize realizovat benchamarking, neboli proces porovnani se
s konkurenci v nejriiznéjSich aspektech — Co miiZe konkurence navic nabidnout
zaméstnancim nez my? Jaké Urovné angazovanosti zaméstnanci dosahujeme oproti
konkurenci? V neposledni fadé¢ se nabizi i tzv. kulturni mapovani (Culture Mapping),

odhaleni a porozuméni kultute celé organizace, tedy prostfedi, ve kterém se zaméstnanci
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pohybuji, definovani obecnych vzorcl a tendenci jejich chovani. Tento nastroj s Sebou
pfindsi také moznost ziskat odpovédi na fadu otazek — Co 1idé vnimaji jako ,,normalni*
V kontextu organizace? Jakym zplisobem se k sobé¢ chovaji, jaké maji vztahy mezi sebou?
Jaké funguji v pracovnim prostfedi pravidla? Diky odpovédim lze jednodusSe ziskat
pfedstavu o ,,typu‘ spolecnosti, kterou mame, nikterak vSak o tom, co ji ¢ini jedine¢nou.
K tomu je zapotiebi zaméfit na kofeny znacky (Brand Roots) - poznat historii firmy,

ptibéh jejiho vzniku a veskeré udalosti, které formovaly jeji vyvoj (Barrow, 2005).

Faze planovani — ,,STRATEGY DEVELOPMENT*

Cilem druhé faze je vytvoreni strategického planu EB. Definovani c¢eho ajakym
zpusobem chce podnik dosdhnout v ramci budovani znacky. Tento plan se vzdy odviji
od celoorganiza¢ni HR strategie, ktera mize mit nastavené rtizné priority, které je tieba
zohlednit — aktualizace HR informac¢niho systému, implementace nového modelu naboru
zaméstnancl, podporovani mobility zaméstnanct, zlepSovani pfistupu zaméstnanci ke
vzdélavani skrze e-learningové portaly atd.

Pii tvorbé strategického planu je zapotiebi vyhnout se dvéma nejcastéjSim chybam,
které brani budovani silné znacky. Trendem posledni doby byva zavadéni nejnovéjSich
metod, poznatkll a pfistupti ve formé ,,potieby provedeni zmény* do strategického planu.
Nutné je vSak uv€domeéni si, Ze absorbovani novych pfistupt vyzaduje dostatek asu a ne
kazda zména, ktera se nabizi, vyhovuje potfebam kazdé firmy na trhu. Druhou nejcasté;si
chybou pak byva nedostatek souvislosti, kdy je HR strategie definovéana jako celd fada
nezavislych procesi, ne jako komplexni systém vzajemné provazanych ¢innosti.

V ramci HR strategie podniku, ze které pak vychazi i strategie budovani znacky je
nezbytné zaméfit se na stanoveni tzv. ,capability-building actions — tedy systému
stéZejnich ¢innosti, na které se podnik koncentruje, ¢innosti kterymi se diferencuje od
konkurence a pfinaSeji mu tak konkuren¢ni vyhodu — kontinudlni inovace, prilomové
inovace, rychlost a hbitost...Od takto stanovenych ¢innosti lze jednoduse naformulovat
pozadavky na schopnosti zaméstnanci, coz je téz velmi dulezité pii tvorbé EVP (Employer
Value Proposition). Ptikladem mize byt firma Philips, jejiz klicovou ¢innosti jsou
pralomové inovace. Pak tedy strategickou prioritou, jez se odrazi i v zakladnim piliti EVP

je motto ,,Inovace a Ty* - ,,Innovation and You* (Mosley, 2014).
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Faze realizace — ,, EXECUTE*

Samotna faze realizace vychazejici z predeslych dvou kroki poznani a pldnovani
predstavuje celou fadu aktivit a Cinnosti, které je zapotfebi uskutecnit v souvislosti
s budovanim znacky zaméstnavatele. V prvni fad¢€ je nutné nadefinovat a zkonstruovat tzv.
EVP, neboli hodnotovou nabidku pro zaméstnance (viz nésledujici kapitoly), ktera
predstavuje vychozi bod celého procesu EB. Uz jen v souvislosti s ni je nutné provést
mnoho dil¢ich operativnich ¢innosti jako je sestaveni projektového teamu, konzultace
s vedenim, navazani blizsi spoluprace s dal§imi oddélenimi ve firm¢ apod. Déle se nesmi
opomenout ani nutnd EB komunikace cilena na pozadované spektrum talentti, které chce

spole¢nost piitahnout (Rosethorn, 2009).

Faze zpétné vazby — ,MEASURE*

Posledni faze EB procesu spociva v zajisténi zpétné vazby, na kolik byla stanovena
arealizovana strategie budovani znacky uspésna. Existuje zde celd fada otdzek, na néz by
V této fazi m¢éla byt nalezena odpoved.
,Jaké je povédomi o nasi znacce jako zaméstnavatele mezi uchazeci o praci?“

,,Koho nase znacka pfitahuje a jsou to pravé ti jedinci, které pottebujeme?*
,»Jaka je reputace nasi znacky?*
»Jaké je povédomi a reputace nasi znacky v porovnani s konkurenci?“

Nejdiive je nezbytné zjistit, jak si na tom stoji v oblasti EB nase konkurence.
Nejjednodussi pro zacatek je provedeni kratkého benchamarkingu. Klicovymi metrikami
mohou byt zpétné vazby piimo od kandidat, primémé online hodnoceni internetovymi
dotazniky ¢i vyhodnoceni povédomi o nasi znacce versus povédomi o zna¢ce konkurenta.

Poté nasleduje proces sbéru dat v péti oblastech. Monitoring reputace — zde spole¢nost
zajima, jak ji vnimé externi okoli v oblasti firemni kultury, benefitl a ohodnoceni
zaméstnancl, kariérnich moznosti a work/life rovnovahy. Zpétna vazba z pohovoril -
prostfednictvim uchazecli o pracovni mista lze na pfijimacim pohovoru ziskat ihned
zpétnou vazbu o jejich dojmech a pocitech z pfijimaciho ftizeni, zda se jednalo
0 pozitivni/negativni zkuSenost nebo jaké informacni kanaly byly vyuZity apod. Online
aktivita — jako nedilna soucast EB procesu je i vyuzivani internetu a jeho moznosti. Diky
nému je mozné sesbirat fadu informaci — navstévnost firemnich webovych, kariérnich
stran, aktivita na socialnich sitich atd. Sifeni negativnich recenzi — tfeba se zaméfit i na

ziskani informaci o negativnim vnimani firmy jako zaméstnavatele a tim odhaleni slabin,
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na nichz je tfeba zapracovat. Udrzeni zaméstnanct — zji$téni statistik poctu zaméstnancd,

kteti z firmy odesli a divodu, které je k tomu piimély (Garibaldi, 2014).

3.3 DNA znacky a jeji parametry

Pro efektivni budovani znacky zaméstnavatele je zapotiebi 1épe porozumét jadru
spolecnosti a jednotlivym prvkim, které ji ¢ini jedineCnou. DNA znacky v sob¢ zahrnuje
atributy, které odliSuji firmu od jeji konkurence a vytvaii tak zaklad pro jeji uspéch. Jedna
se 0 hodnoty, mise, vize a standardy, jez formuji autenticitu znacky. To nadale umoznuje
kultivovat, sjednotit, rozvijet kulturu podniku a dosahnout tim vys$i zaméstnanecké
angazovanosti, které¢ nasledné podpoii samotny rozvoj znacky ve vSech jejich aspektech

(Chapman, 2010).

3.3.1 Definice znacky

Plvodni definice znacky se vztahuji k jejimu obchodnimu vyznamu. Dle Americké
marketingové asociace (American Marketing Association) pfedstavuje znacka jméno,
termin, oznaceni, symbol nebo dal$i designové prvky a rysy, které odliSuji produkty
a sluzby jednotlivych prodejct (American Marketing Association, 2017).

Hodnotu znacky pak dle Davida Aakera tvoii ,,sada aktiv (a pasiv), spojenych se
jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba
piinasi firmé¢ a/nebo zékaznikovi®“. Hlavni soucast hodnoty tvofi znalost jména, kvalita,
kterou zakaznici vnimaji, znamost znacky a asociace, jez si lidé se znackou spojuji (Aaker,
2003).

Tato definice znacky se nésledné pietransformovala do mnoha dalSich podob vcetné
znacky zameéstnavatele. Pro ni taktéz miizeme nalézt mnoho obdobnych definic. Dle studie
mezinarodni spole¢nosti Universum, ktera je specializuje na oblast EB, se 8 z 10
dotazanych korporaci shodlo na nésledujici formulaci EB: Lidské vnimani znacky urcité
spolecnosti jako zamé&stnavatele (odliSné od toho, jaka je reputace firmy jako poskytovatele
sluzeb a produkt) (Employer Branding Now, 2016).

Nejzasadnéjsi rozdil vSak spociva vtom, ze obchodni znaCka pfitahuje zakazniky,

znaCka zaméstnavatele talenty.
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3.3.2 Vize

Vize neboli jednozna¢na piedstava toho ¢im se chce firma v budoucnu stat a ¢eho chce
dosdhnout. Jednd se o stru¢ny popis idealniho stavu, kterého by mélo byt dosazeno
uspésnou realizaci strategického planu (ManagementMania, 2017).
Dle prazkumu spole¢nosti Brandgym, uveiejnéného v knize Brand Management od Davida
organizace (Taylor, 2007).

Silna vize napoméha firmam celit neocekédvanym situacim Vv budoucnosti a pfipravit se
na zmény a inovace, které bude tteba uskutecnit v souladu se zajmem dosédhnout stanovené
vize. Spravna formulace vize navic umoZiuje vytvofit si predstavu o firemni kultufe
a zvysit motivovanost u zaméstnanci (Taiwo, 2016).

Vyznam vize vystihuji vyroky Jonathana Swifta, Wattse Wackera a lana McDermotta:

,, Vize je umeni videt i neviditelné." (preklad vyroku J. Swift).

,, Nikdo neni na zitrek pripraveny lépe nez ten, kdo je pevné presvédcen 0 tom, co zitiek
prinese “(preklad vyroku W. Wacker).

,, Vize spojuje lidi v ramci organizace. Propojuje to, co lidé délaji a co je pro né diilezite,

S tim, ceho chce dosahnout organizace. Kazdy ve firmé musi vizi znat a musi také citit, zZe je

Jjeji soucasti, ma-li dojit naplnéni! “(preklad vyroku 1. McDermott).

3.3.3 Mise

Mise vystihuje ucel, za kterym spolecnost vznikla a vyjadiuje smysl jeji existence.
Jedna se o poslani firmy, divody, které staly za jejim zaloZenim. Definice mise odrazi také
kli¢ové oblasti aktivity spole¢nosti ve vztahu k produktiim, sluzbam a ptisluSnym trhiim.
Odrazi se v ni jeji jedinecnost a odlisnost od firem konkurenénich. Formulace by méla byt
jasna, vystizna, kombinovat fakta, silné stranky a pfilezitosti, kterymi firma disponuje

(Taiwo, 2016).

3.3.4 Hodnoty

Hodnoty, ke kterym se firma zavézala, a které se rozhodla respektovat, vyjadiuji jakasi
pravidla chovani, které by méli vSichni zaméstnanci dodrzovat a v souladu s nimiz by se
méli snazit budovat organizaci za ucelem naplnéni jejiho poslani.

Predstavuji zakladni kameny kultury spolecnosti, ktera v soucCasné dobé miize

predstavovat silnou konkurencéni vyhodu. Nejcastéji jsou v podobé norem a standardd,
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které dohlizi nad tim, aby zaméstnanci svou praci pfispivali k dosazeni firemnich cilt

(ManagementMania, 2017)

3.3.5 Cile

Cil charakterizuje pfesné definovany, méfitelny pozadovany konecny stav, kterého ma
byt dosazeno v konkrétni oblasti podnikani. Castokrat si firma stanovi jeden hlavni cil,
ktery nasledné rozlozi na velké mnozstvi dil¢ich cill, jejichz splnénim je dosazeno cile
dlouhodobého a stanoveného firemni strategii (Taiwo, 2016).

Ugelem, za kterym jsou cile stanovovény, je piesna znalost toho co musi spole¢nost
udélat pro dosazeni své mise a vize.

Typické rysy cilt:

- Cile jsou vzdy specifické, pfesné a méfitelné, coz dadva manazerim moZznost

sledovat a vyhodnocovat vykonnost.

- Management firmy by si z celé fady dil¢ich cild mé¢l vyty€it pouze ty stéZejni, strategické,

na nichz bude pozornost zamétena nejvice.

- Musi pfedstavovat vyzvu, ktera bude zaméstnance dostate¢né motivovat, avSak vzdy by

mély byt realistické.

- Vzdy by kazdy cil mél mit definovan casovy horizont, ve kterém ma byt naplnén

(Hill, 2013).

3.3.6 Archetypy

Nedilnou soucasti DNA, komplexni osobnosti spolecnosti je jeji tzv. archetyp. Tento
koncept byl vytvoten psychologem Carlem Gustavem Jungem Vv ramci jeho zkoumani
lidského podvédomi. Obecné archetypy piedstavuji jakési univerzalni pfibehy, které sdileji
lidé celého svéta (pohadky, literarni dila) a na jejichz zakladé si dle hrdint v nich
obsazenych, ktefi maji charakteristické rysy, utvareji rtzné asociace. Reprezentuji
jednotlivé role, které lidé ve spoleCnosti zastavaji a které mame v sob& zakddované.
Archetypy v lidech vyvolavaji ptedstavy, sny, vzbuzuji emoce.

Archetypy se daji vyuzit i v oblasti marketingu, (tzv. archetypalni branding) kde
nabizeji neomezeny potencial k tomu, jak 1ze vidét, uchopit, porozumét a ovlivnit vztahy —
pfi zakladani, rozristani a budovani znacky, kdy neustale dochazi k navazovéni vztahti a to
bud se zakazniky (v ramci budovani obchodni znacky) nebo zaméstnanci (v ramci
budovani znacky zaméstnavatele). Tento marketingovy pfistup vychazi z orientace Cinnosti

pravé mozkové hemisféry cloveka, kterd je zamétena na intuici, piedstavivost a kreativitu.
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Existuje zde tedy spojitost mezi archetypem a znackou. Archetypy usnadnuji porozuméni
znacce jako takové a divodim, pro¢ pfitahuje konkrétni typy lidi.

V ramci teorie motivace ¢loveka existuji 4 stéZejni sméry jeho touhy, které 1ze znazornit
v modelu dvou kolmych os — viz obrazek ¢. 2. Kazdy archetyp pak spada do jiné ¢asti

tohoto modelu.

Kouzelnik Tuiirce

Psanec Pedovatel

Inovace

porusovat
pravidla

starost o druhé

Stabilita Viadce

Riziko

fidit a ovladat

Milenec Nevinatko

Jeden z nas Objevitel

Klaun Mudrc
Obr. 2: Prehled archetypu (viastni zpracovani dle Hartwell, 2012)

Kazda spolecnost by méla analyzou své zékladni Cinnosti, orientace, mise, vize a cilil
rozpoznat, ktery archetyp ji vystihuje, a poté mu piizplsobit strategii budovani znacky.
Ptikladem muze byt spolecnost LEGO, ktera je znamé smyslem pro kreativitu, rozvijenim

predstavivosti a experimentovanim, proto je pro ni typickym archetypem ,,tviirce — creator*
(Hartwell, 2012).

3.4 Hierarchie znacky

V trznim prostedi si mezi sebou firmy a jejich znacky neustale konkuruji v schopnosti

pritdhnout a udrZet si co nejvice zdkaznikil (zaméstnancit).
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Pouze ty, které jsou schopny pfizplsobit se zménam trznich podminek a potfebdm
a pranim svych klientli (zaméstnancti), dokazi vytrvat a nadale zvySovat svij trzni podil.
Dochazi tak k izkému spojeni mezi trznim a pfirodnim prostfedim, kde vzdy plati stejné
pravidlo. ,,Silni jedinci preziji, slabi zemiou®.

Velkou vyzvou pro kazdou znacku je utvofeni dojmu, obrazu o spolecnosti, kterd je
jednotna, soudrznd, kontinudlni, ale zarovenn schopnd adaptovat se zménam podminek
vnéjsiho okoli.

Tyto myslenky se odrazeji také v tzv. hierarchii znacky. Hierarchie utvari zéklad celé
DNA znacky, ktera je nositelku stéZejnich informaci stejné, jako je tomu u zivocicht
Vv ptirodé. V samém jadru ji tvofi ucel, za kterym firma vznikla, posléze vize a hodnoty,
z nichz se vychazi a které by se nemély ménit. Naopak by mély zlistat konzistentni po cela

1éta plisobeni spolecnosti na trhu a odrazet to, co spolecnost d¢la, fika a jak se chova.

Tedy nabidka firmy (proposition) V jakékoli podobé pfizplsobend trznim podminkdm

a pranim rtznych skupin zainteresovanych osob (stakeholderd) musi vzdy tuto ,,DNA“

reflektovat (Mosley, 2014).

Mise Inspirovat a rozvijet budovatele zittka
Vize Globalizovat a inovovat LEGO hry

Sliby Slib hry — radost z budovani Slib partneram — tvorba hodnoty

Slib planeté — pozitivni dopad Slib lidem — usp&jeme spoleéné

Duch Pouze to nejlepsi je pro nas dost dobré

Hodnoty Piedstavivost, Kreativita, Zabava, U¢eni se, Kvalita, Starost

Obr. 3: Hierarchie znacky LEGO (vlastni zpracovani dle LEGA, 2017)

Ukazkovy ptiklad hierarchie znacky pfedstavuje skupina LEGO, viz nésledujici obrazek
¢. 3. Spole¢nost se zaméfuje na 4 zakladni skupiny stakeholdert k nimz pfichazi s odlisSnou
nabidkou, ktera vsak vzdy odrazi zakladni stavebni kameny celé hierarchie — misi, vizi,

hodnoty a dusi znacky (LEGO, 2017).

3.4.1 Identita zna¢ky — Brand ldentity

V soucasnosti cCastéji dochazi k situacim, kdy spolecnosti rozsifuji sva vyrobkova

portfolia, a to i do oblasti, které spolu vzdy pfimo nesouvisi. Firma pak zastituje cely
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systém znacek, které ma pod sebou. Piikladem je spolecnost Unilever, pod niz je mozné
najit vyrobky Dove, Knorr, Lipton, Rexona a mnoha dalsich.

V daném systému znacek 1ze vypozorovat jejich hierarchické uspotradani, kdy kazdy typ
znaCky sehrava ve struktufe odliSnou roli. NejvySe je postavena znaCka korporace
(pt. General Motors), pod ni se nachdzi znacka tady (Chevrolet), nasledovana znackou
vyrobni linie (Chevrolet Luminia) a potazmo podznacka (Chevrolet Luminia Sports
Coupe) (Aaker, 2003).

Z hlediska EB se odliSuji pouze dva zakladni pfistupy v hierarchii. Prvni pfistup tzv.
,Branded House Model“. Jedna se o situaci jediné korporatni znacky, v jejimz ramci je
jednotné budovana znacka zaméstnavatele a vice produktovych znacek, znacek tady se

Sir§im zabérem nabidky pro rizné skupiny zakazniki.

Znatka skupiny v ramei
firmy
Group Company Brand

Obr. 4: Hierarchie znacky (viastni zpracovani dle Mosleyho, 2014)

Druhy pfistup je tzv. ,,Subsidiary House of Brands Model* (viz obr. €. 4), kde nastava
potfeba zaméfit se zvlast na znacku zaméstnavatele matetské spolecnosti a zvlast na
znacku dcefiné pobocCky (pf. skupina eBay a dcefina spolecnost Paypal). Vztahy mezi
obéma pobockami mohou byt odlisné. Vztah miize byt Cisté finan¢ni, kdy domovska
spole¢nost nenastavuje zadna specificka pravidla a restrikce, jich by se dcefiné spole¢nosti
musely v ramci brandingu drzet. Na strané druhé zde existuje velice uzké propojeni mezi
centralou a mistnimi poboc¢kami, kdy jediny rozdil lze najit ve jmén¢ spolecnosti. Ostatni
aspekty vcetné brandingu, marketingu apod. =zistdvaji konzistentni napfic celym
holdingem, diktovany matetskou firmou. Oba tyto pfistupy maji své kladné i zaporné

strany. Kazda pobocka méla mit sice svuj vlastni pfistup k EB, ktery by odrazel jeji
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specifické rysy, kulturu apod., ale stejn¢ tak dava smysl, Ze by vSechny dcefiné spolecnosti

mély vystupovat spolecné pod jednou jedinou EB identitou (Mosley, 2014).

3.4.2 Integrace znacek

Firma by se méla snazit o vzajemnou spolupraci v ramci budovéani znacky obchodni
a znaCky zaméstnavatele (Viz obrazek ¢. 5). Kazda z nich je zaméfena na rozdilnou skupinu
stakeholdert, vyzaduje odliSny zplisob prace s ni a také kazda z nich pfinasi spoleCnosti
jiné piinosy. I pfesto, Zze je obchodni znacka zacilena na trh statkli, sluzeb a znacka

zaméstnavatele na trh prace, obé se vyznamné ovliviuji.

Utvateni pozitivni zkuSenosti Utvateni pozitivni zkuSenosti
zamestnance se znackou napomaha zaméstnance se znackou napomaha ke
ke zvySené angazovanosti a zvySené angazovanosti a propagaci
propagaci firmy jako firmy jako zaméstnavatele
zaméstnavatele
Hodnotova Hodnotova
nabidka nabidka
zakaznikum zaméstnancim
- znacka, kterou - znacka, pro
lide kupuyi kterou lidé pracuji

Obr. 5: Integrace obchodni znacky a znacky zaméstnavatele (viastni zpracovani dle Barrow, 2005)

Zatimco spravné vybudovana znacka zaméstnavatele pfitahuje ty ,,pravé® zaméstnance
a dopomaha ke zvyseni jejich angaZovanosti a pracovni vykonnosti, coZ nasledné sehrava
kritickou roli v podpoie znacky obchodni, silna obchodni znacka poté piedstavuje 1akadlo,
silny nastroj k tomu jak pfitdhnout pravé lidi do firmy. Ti jsou nasledn€ hrdi na to, Ze
mohou byt soucasti spole¢nosti, jejiz jméno néco znamena, coz nadale zvysSuje reputaci
a napomaha v budovani loajality zaméstnancii a vynakladani jejich Usili splnit zavazky

a sliby vii¢i zakaznikim (Barrow, 2005)

3.5 EVP - Employee Value Proposition

Dulezitym strategickym krokem v rdmci celého procesu EB je definovani hodnotové

nabidky pro zaméstnance oznacované terminem Employee Value proposition (déle jen

39



EVP). Tento pojem ma sviij pivod opét ve spojitosti s budovanim obchodni znacky, kdy
hodnotova nabidka (Value Proposition) pfedstavuje souhrn divodii a slibt, které by mély
zdkazniky pfimét k ndkupu dané sluzby ¢i vyrobku. Pokud je pak dany slib splnén
a ocekavani zakaznikl naplnéna, opét se vrati. Obdobou takovéto hodnotové nabidky je
EVP zacilena na stavajici a potencidlni zaméstnance, kterd nabizi moznost ukofistit
veskeré benefity pramenici z psanych i1 nepsanych aspektl obsazenych v radmci tzv.
psychologické dohody zaméstnance se zaméstnavatelem (Rosethorn, 2009).

EVP

=jedinecny slib,
kterv firma sklada
zaméstnancim a . — '
potencialnim J
kandiddtim

Sila znacky

-piitahovani talenti

- mist angaZovanosti
p— - pdlifeni se od
"Zazitek konkurnce

zameéstnance"

= pdraz skutecfnosti,
naplnéni slibu v
rameci Zivotniho
cyvklu zaméstnani

Obr. 6: Vyznam a role EVP v podniku (viastni zpracovadni dle Rosethorn, 2009)

EVP tedy definuje klicové komponenty nabidky, kterd je u¢inéna zaméstnanci ze strany
zaméstnavatele v ramci jeho pracovniho poméru. Jedna se o imaginarni kompas, ktery
ur¢uje smér, jakym by se HR (Human Resources) odd¢leni mélo ubirat. EVP téZ nabizi
stabilni zaklad pro marketingové aktivity v oblasti ndborti a nastroj uréeny k tvarovani
zazitka a zkusenosti stavajicich i potencialnich zaméstnancti, viz obrazek ¢. 6. (Employer

Branding Now, 2016).
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3.5.1 Kli¢ové komponenty

Zakladem piipravy pro definovani EVP je stanoveni tiech zakladnich pilifi, od nichz se
bude proces tvorby nabidky odvijet.

Urceni toho, jak chce byt firma vniméana jako zaméstnavatel na trhu prace, s ¢im chce
byt asociovan:

- srdce nabidky — piesvédc¢ivé duvody, kvality, pro¢ volit danou firmu, kvality

- tvorba firemniho pfibéhu - pfeneseni EVP do firemni komunikace a prezentace

Hlavni ulohou téchto pilifi je pomoci budovat image a reputaci firmy jako
zaméstnavatele, pomoci definovat EVP, determinovat klicové prostfedky HR
marketingové komunikace a tvarovat zazitky spojené se znackou zameéstnavatele.

Dle vyzkumu spole¢nosti Universum z roku 2016 se pies 60 % evropskych firem, které
jiz v soucasnosti maji definovanou svou EVP lii jejim obsahem ¢i ndplni. 63 % velkych
firem pojalo formulovani EVP jako vycet celé tfady jednotlivé definovanych piislibi
smérem k zaméstnancim. Okolo 20 % firem se zaméfilo na definovani EVP spiSe
prostfednictvim kratkého, vystizného prohléseni, v jehoz ramci zachytila hlavni esenci
jejich nabidky. Zbyvajici mensi procentuelni zastoupeni firem pak do své EVP zaclenilo
fadu dalSich komponentii jako je napiiklad popis osobnosti firmy, odliSujici prvky od
konkuren¢nich zaméstnavatelti, souhrn ocekavani zameéstnanci od zameéstnavatele
a naopak.

83 % vsech dotazanych firem se pak jednoznacné shodlo na provazanosti EVP s firemni
vizi, misi, hodnotami a celkovou firemni DNA. Pouze vsak 60 % firem potvrdilo, Ze by
jejich EVP byla v piimé kooperaci s budovanim znacky obchodni (Employer Branding
Now, 2016).

3.5.2 EVP - Employee versus Employer value propositon

V praxi Casto dochdzi k zaménovani pojmi hodnotova nabidka pro zaméstnance
(employee value proposition) spolu s hodnotovou nabidkou zaméstnavatele (employer
value proposition).

Prvni pojeti EVP smérem k zaméstnanclim jasné vystihuje, komu je nabidka urcena
anavic zde existuje zfejma paralela shodnotovou nabidkou vyrobku zakaznikovi
(customer value proposition). Jedna se o strucné vystizeni toho, CO muze spolecnost

budoucim zaméstnanciim nabidnout.
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Pokud se spole¢nost snazi do hodnotové nabidky zakomponovat vlastni reputaci
V podobé svych kvalit a benefitii, pak EVP odrdzi zejména ty charakteristiky, se kterymi
chce byt podnik jako zaméstnavatel v budoucnu spojovan. V takovém piipad¢ hovoiime
spiSe o hodnotové nabidce zaméstnavatele, ktera je v oblasti marketingu pfipodobiiovana
zejména spotiebitelské hodnotové nabidce (consumer value proposition) ¢i zakaznické
hodnotové nabidce v sektoru sluzeb a B2B trhi. Jedna se tedy o stru¢né shrnuti prednosti

firmy spiSe nez konkrétni nabidky smérem k zaméstnancim (Mosley, 2014).

3.5.3 Proces tvorby

Zakladni kroky procesu tvorby EVP jsou viditelné na nasledujicim obrazku ¢. 7.

T Smér Srovnani s
Vyvojovy tym

Konzutace s
vedenim

budoucnost

Nabidka x
ocekavani

konkurenci

Globalni x
lokalni EVP

Externi EVP

spoluprace komponenty Pilite EVP

Pozadovana
Analyza dat asociace
znacky

Informativni
schuzka

EVP sdéleni

Obr. 7: Proces tvorby EVP (viastni zpracovani dle Mosleyho, 2014)

Sestaveni vyvojového teamu

Prvnim krokem, vedoucim ke stanoveni efektivni EVP, je vytvofeni vyvazeného tymu
jedincti ze vSech oblasti HR oddéleni - marketingu, naboru, talent managementu,
vzdélavani apod., ktery by mél byt v uzké spolupraci a kontaktu s tymem budujicim
obchodni znacku. Podstatné je nahlizeni na tvorbu EVP z rliiznym whli pohledd rozdilné
zainteresovanych stakeholdert.

Konzultace s vykonnym management, HR vedenim, tymem obchodni zna¢ky

Veskeré¢ usili tykajici se budovani znacky zaméstnavatele vcetné tvorby EVP by mélo

vzdy probihat za podpory top managementu, jehoz ukolem je poskytnout klicové
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informace tykajici se schopnosti firmy, které¢ by mohly byt pro blizkou budoucnost kli¢ové
(naptiklad z hlediska odli$nosti od konkurence...).

Externi spoluprace

V ramci projektu EVP je nutné si predem urcit, které procesy V ramci tvorby a realizace
projektu budou probihat za podpory externich agentur, je-li to tieba. Vyhodou miize byt
jednoznaéné zkusenost fady expertll na danou problematiku, coz firmé umozni vyhnout se
fad¢ potencialnich problému a uSetiit velké mnozstvi Casu. Muze se jednat o aktivity
Vv oblasti vyzkumu, PR aktivit, HR marketingu, externi komunikace, naborovych kampani,
Skoleni atd.

Informativni schiizka

VSichni ¢lenové tymu podilejiciho se na tvorbé EVP by si méli jednoznacné definovat
a yjasnit zdkladni pojmy a souvislosti, aby ptedesli ptipadnym nedorozuménim. Je nutné,
aby vSichni pochopili rozdil mezi znackou zaméstnavatele, tedy reputaci a tim jak danou
firmu jako zaméstnavatele vnima okoli, a hodnotovou nabidkou pro zaméstnance, neboli
tim, jak chce byt firma vnimana. M¢li by také pochopit princip fungovani hierarchie
znacky apod. (Mosley, 2014).

Analyza dostupnych dat

Pfed samotnym zacatkem tvorby EVP je nezbytna analyza veSkerych dat z priizkumi,
které firma ucinila v riznych oblastech — firemni reputace, angaZovanost zaméstnancd,
analyza konkurence, vize, mise, hodnoty firmy. Cilem je odhalit nejen silné i slabé
stranky, na nichz je tfeba zapracovat. Klicové body shrnout a demonstrovat pomoci
vystiznych citatd, cilové skupiny demonstrovat na ,,fiktivnich* slavnych postavach c¢i
zachytit stéZejni data pomoci grafickych ilustraci.

EVP komponenty

V nésledujici fazi je tkolem celého tymu zamyslet se a stanovit si jednotlivé zajmové
kategorie, jejichz rozvoj je pro spole¢nost zasadni. K jednotlivym kategoriim, pak nasledné
ptifadit nékolik stru¢nych vystiznych bodi, jez by shrnuly cile danych oblasti a staly se
zakladnimi sloZkami pro tvorbu EVP.

Nabidka x Ocekavani

Efektivni hodnotové nabidka zaméstnanci by neméla byt pouze odrazem toho, co mtize
pracovnik ocekavat od budouciho zaméstnavatele, ale také co zaméstnavatel ocekava
naopak od ného, coz umozinuje usadit EVP do reality skutecného pracovniho prostiedi.

Dulezité je udrzet rovnovahu mezi tim co je nabizeno a co je pozadovano.
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Tady a ted’ smérem do budoucnosti

Obsahova napli nabidky by méla jednoznacné vychazet ze situace, ve které¢ se podnik
nachazi v danou chvili. Brat v potaz stavajici vyzvy, moznosti, vyuziti silnych a zohlednéni
slabych stranek a to vSe s vidinou ovlivnit budoucnost dle stanovenych piani a zaméra.
V idedlnim pfipad¢ by se podnik mél navratit k navrzenym komponentim EVP a kazdy
Z nich posoudit ze tfech hledisek — zplisob jakym véci délame skutecné, idealni vidina
a stiet idealu s firemni skute¢nosti (Mosley, 2014).

Identifikace shodnych a odli$nych rysi s konkurenci

V naésledujicim kroku by se spoleCnost méla do jisté miry porovnat se svymi
konkurenty. Odhalit spole¢né rysy, které spolu sdileji a které jsou vnimany jako
nepostradatelna souc¢dst EVP na jedné strané a naopak najit odliSnosti, které by
ptedstavovaly konkuren¢ni vyhodu na stran€ druhé. Ty by tedy mély v hodnotové nabidce
zamé&stnance pievladat (Garibaldi, 2014).

Globalni x lokalni pojeti EVP

Spravné zkonstruovana EVP by ve svych zdkladech méla byt pouZitelna v jakékoliv
firemni pobocce na svété. Jeji zdkladni pilife by mély fungovat vzdy a vSude. Neznamena
to v8ak, Ze uz neni nutné na lokalnich urovnich nabidku nijak ptizptisobovat.

Finalni verze pilifa EVP

V této casti celého procesu by podnik mél dospét do stadia, kdy si stanovi né€kolik
pilifd, nejlépe 4-6, které se stanou jadrem celé nabidky a které pod sebou budou zahrnovat
Sirsi spektrum atributti a divodu ,,pro¢ verit™.

Pozadovana asociace se znackou

Jednim z poslednich krokl je vyzdviZeni jedné vybrané charakteristiky, se kterou si
podnik pfeje byt asociovan mezi lidmi z pohledu zaméstnavatele. Obecné je mnohem
vyhodnéjsi a efektivnéjsi vytvofit jednu jedinou hlavni asociaci spojenou se znackou
zaméstnavatele v myslich lidi, nez celou fadu jednotlivych sd€leni a ,,poselstvi, ktera
nebudou ihned evokovat jasny zamér firmy. Ve vétSiné piipadi se tato faze opira
I 0 corporate brand, kdy by corporate brand positioning (jak je znacka vnimana v myslich
spotiebiteltl) mél tizce spolupracovat a navazovat na positioning v ramci EB marketingu.
(Mosley, 2014).

EVP sdéleni

V posledni fazi je tfeba shrnout poznatky, které¢ byly zjiStény, napady a mySlenky, se
kterymi se v ramci celého procesu piislo a vytvofit z nich finalni verzi EVP. Ta by méla

spliiovat n¢kolik podminek. Zaprvé musi poskytnout jednozna¢nou odpovéd’ na otazku kdo
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je naSe firma, pro¢ pracovat pravé pro tuto firmu. Dale musi zahrnovat kli¢ové sdélenti to,
co spolecnost nabizi a co ocekava. Soucasti nabidky by mélo byt i zohlednéni toho, co

v dnesni dob¢ cilova skupina talentd, jeZ chceme pfitahnout, pozaduje (Garibaldi, 2014).
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4 Generace X,Y,Z

Pro efektivni sestaveni EVP je nezbytné dikladné poznat charakteristické rysy
potencidlnich uchazect, na které chce spole¢nost touto EVP zacilit.

Vyznamnym fenoménem poslednich let, ktery ovliviiuje personalni strategie podnikti po
celém svéte, se stalo rozliSovani nékolika typu lidské generace (Viz obrazek ¢. 8) na trhu
prace. Jedna se o generaci X, Y, Z a Caste¢né jeSté i star$i generace Baby Boomers, kterou

1ze na souc¢asném pracovnim trhu také najit.

Q Baby Bomers 1946 - 1964 |
(g) Generace X 1965-1983 |

Generace Y 1983 -1994 |

Q Generace Z 1994- ... |

Obr. 8: Prehled generaci X, Y, Z (viastni zpracovani dle Horvathové et al., 2016)

4.1 Generace X

Generace X obecné¢ predstavuje sendviCovou generaci, mezistupeit mezi BabyBoomers,
lidmi narozenymi mezi roky 1946-1964, ktefi se narodili jiZ do obdobi hospodaiské
prosperity, lidmi ktefi jsou ochotni pracovat i v dichodovém veku kvuli radosti, jez jim
prace piindsi a potfebé byt neustdle uziteCni a generaci X (millennials). Jednd se tedy
0 osoby narozené v letech 1965-1983, které si prosly obéma stéZejnimi vyvojovymi
etapami pracovniho prostfedi. VéEtsina leaderti a ¢lenit top managementu ve firmach je
zastupcem prave této generace. Své détstvi prozili bez modernich technologii, pocitact
a digitadlniho vybaveni, které si jiz béhem svého zivota museli osvojit, a nyni piedstavuje
nedilnou soucast jejich pracovniho zivota. Od predchozi generace baby boomert pievzali
ulohu mentort ve vedeni generace nastupnické — Y. V osobnim Zivoté se staraji jak o své
rodice, stoupence generace boomert, tak o své déti, generaci Y (Global Universum, 2017).

V zasazeni do kontextu Ceské republiky se jedna o jedince vychovavané v obdobi
celospolecenské nejistoty, nestability a strachu, coZ se vyznamné promitd 1 do jejich
pristupu k praci. Prace pro né predstavuje jednu z nejvyse polozenych hodnot na jejich

zebticku. Potfebuji mit neustdle pocit jistoty dobfe placeného mista, které jim poskytne
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finan¢ni stabilitu. Jedna se o loajalni zaméstnance, ktefi si vyhleddvaji dlouhodoba
zaméstnani, Castokrat vydrzi na jednom pracovnim misté cely zivot. Ochotni jsou pracovat
i mnoho hodin piesCas. VEtSi problém jim vSak ¢ini pfiznani si neschopnosti zachazet
s modernimi technologiemi tak dobfe jako to umi jejich potomci. Nejsou pfilis
pfizplsobivy zméndm, nelze od nich ocekavat ani piiliSnou ochotu pracovni flexibility,
ochoty st€hovat se za praci mimo domov.
Jejich pohled na svét je vzdy realisticky, nékdy spiSe pesimisticky. Nepfipousti si zadné
snéni ¢i touhy dosadhnout nerealného, coz samoziejm¢ vychdzi z mnoha negativnich
celospolecenskych faktord, jimz byli v ramci détstvi a dospivani vystavovani — uzivani
drog, rozSifovani neznamych nemoci (AIDS), zmény politické situace a dalSich

(Horvathova et al., 2016).

4.2 GeneraceY

Generace Y je jedna z nejvice vyraznych generaci vsech dob, narozena v letech 1983 -
1994, v obdobi relativniho miru ve svété. V soucasné dobé se jedna bud’ o pievaznou Cast
mladé, pracujici populace, nebo o studenty, dokoncujici univerzitni studia.

Jednd se o generaci sebevédomich jedinct, kterym od malicka rodi¢e podsouvaly

myslenku, Ze mohou dosdhnout v§eho, co si usmysli, coz se projevuje v jejich snaze
dosahnout vysokych cili, které jsou Casto nerealné a spojené s vidinou Zivota na vysokeé
urovni.
Jejich zdmérem je najit si pracovni misto, které by jim pfineslo uspokojeni jejich pfani,
potieb a plné vyhovovalo osobnostnimu nastaveni a pfedpokladiim. V pracovnich vztazich
kladou vétsi diraz na navazani pratelskych vztahti oproti tém cist¢ kolegidlnim. Velky
vyznam pro n¢ sehrava uloha tzv. work-life balance zZivota, neboli nastaveni rovnovahy
mezi osobnim a pracovnim Zivotem. Nejsou ochotni tak jako jejich rodic¢e (generace X)
travit hodiny pfesCasti a vracet se domil v pozdnich hodinach. Do popiedi déavaji své
partnerské vztahy, koni¢ky a zdravotni stav.

V ramci pracovniho Zivota jsou to lidé flexibilni, ochotni pracovat témet kdekoli, jsou
velice kreativni a inovativni, neustale pfichdzeji s novymi népady a podnéty pro realizaci
zmén. Nemaji problém vyjadfit oteviené svilj ndzor a pohled na véc. Vyzaduji individualni
ptistup k jejich profesnimu a kariérnimu rozvoji. Velmi c¢asto jim vSak chybi vydrz

dotdhnout véci do zdarného konce, ¢i zvladat vétsi pracovni zatéz
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Penézni prostfedky pro né predstavuji jen prostfedek smeény, zptsob jak ziskat to, po
¢em touzi, nikoliv vSak nepfedstavuji vyssi hodnotu. Nebrani se vyuzivani nejriznéjSich
finan¢nich sluzeb, ptjcek a hypoték.

Od narozeni jsou navic vystavovani nejmodern¢jsSim technologiim, se kterymi umeéji
perfektné zachazet. Neustale potiebuji byt v kontaktu s prateli prostfednictvim celé fady
socialnich siti (HEYS Recruiting Experts, 2013).

4.3 Generace Z

Generace Z neboli lidé, ktefi se v blizké budoucnosti pfipravuji vstoupit na trh prace.
Jedna se o studenty stfednich ¢i niz8ich ro¢nikd vysokych $kol, narozenych v letech 1994-
2002.

Této generaci se také prezdiva Cisté digitalni, jelikoz Zivot bez dotykovych telefont,
pocitacli, tableti a socidlnich siti je pro né neodmyslitelnou soucasti.
Obklopuje je ovsem strach z budoucnosti — co bude s planetou, vice ekologické mysleni,
snaha ud¢lat svét lep$im, strach z hodnoty jejich vzdélani — témét kazdy z jejich generace
chce studovat vysokou Skolu, strach ze ziskani vytouzeného pracovniho mista (Global

Universum, 2017).

4.4  Prizkumy generaci

Metlife Market Institute proved! v roce 2013 prizkum tykajici se generace X ve Ctyfech
zakladnich oblastech — prace/dtchod, finance/bydleni, rodina, zdravi. Klicovym zjisténim
bylo, Ze téméf 65 % ze vSech dotdzanych jedincii stile pracuje na plny uvazek a prozatim
0 odchodu do dichodu neuvazuje. Pfevdzna vétsina respondentii uvedla, ze béhem svého
kariérniho Zivota zménila pracovni pozici ¢i obor oproti tomu, ve kterém zacala pracovat
na pocatku. Dulezitym poznatkem je také fakt, ze vice jak Ctvrtina zastupcii této generace
pracuje pro svého zaméstnavatele déle jak 15 let (viz nasledujici obrazek ¢. 9). Vice jak
polovina vSech dotdzanych se shodla s pranim odejit do diichodu ve véku 61-70 let, ktery
predpokladaji, ze je i v soucasné dobé realny (viz obr. ¢. 10) (The MetLife Study of Gen X,
2013).
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Pocet let pracujicich pro stavajiciho
zameéstnavatele
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Obr. 9: Pocet odpracovanych let generace X pro soucasného zaméstnavatele (viastni zpracovani
dle studie The MetLife Study of Gen X, 2013, str. 7)
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Obr. 10: Vekova hranice odchodu do diichodu
(viastni zpracovani dle studie The MetLife Study of Gen X, 2013, str. 9)

Britska spole¢nost Hays' Specialist Recruitment, se v roce 2013 zaméfila na vyzkum
Vv oblasti trendi generace Y. Vysledky ukazaly, Ze vice nez 78 % se vSech dotdzanych
jedincti vnima jako podstatny faktor pti rozhodovani o vybéru pracovni pozice zajimavost
jeji obsahové naplné. Pro uptesnéni faktoru ,,zajimavosti“ se pak shodly, Ze je mySlen
zejména v kontextu mezinarodniho pojeti. Tedy mozZnosti vycestovat za praci ¢i byt

Vv kontaktu se zahrani¢nimi klienty a partnery. Dale pod moZznost sebe rozvoje a vzdélavani
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v ramci pracovni doby, flexibilita a benefity (viz nasledujici obrazek ¢. 11) (HEYS
Recruiting Experts, 2013).

53 %
Vzdélavani a
41 %

rozvoj x 37 %

Benefity Flexibilita

Obr. 11: Faktory vybéru pracovni pozice generace Y
(vlastni zpracovani dle studie HEYS Recruiting Experts, 2013)

Co generaceY ocekava od kariéry

® Zajimavost prace

® Jistota zaméstani
 Bohatstvi

¥ Vzdélani a zkusenosti

Obr. 12: Generace Y a jejich kariérni ocekdavani
(viastni zpracovani dle studie HEYS Recruiting Experts, 2013)

Na otdzku ohledné toho, co ofekavaji stoupenci generace Y od svého kariérniho Zivota,
se opét vétsina shodla na stejné odpovedi stejné, jako tomu bylo u faktord, ktery je pro né

sté€Zejni pii rozhodovani o vybéru pozice (viz obr. ¢. 12)
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Shrnuti stézejnich rozdilt jednotlivych generaci Ize vidét v nasledujici tabulce €. 2.

Tab. 2: Shrnuti rozdilii generace X a Y

Generace X ' Generace Y

Moderni technologie

Béhem Zivota se s nimi uci

Vyristala s nimi

Prosazovani se

Pasivnéjsi, strach prosadit se

Cilevédomost, vSe je mozné

Ochota pracovat

Prace na 1. misté — pfesCasy

Ne vic nez je tieba

Penize

Jistota, priorita, hodnotova fce

ochota zadluzovat se

Seberozvoj Tradi¢ni metod — skoleni... E-learning, coaching...
Work-life balance Prioritu ma vzdy prace Preference osobniho zivota
Flexibilita Prace blizko domova Ochota jit kamkoliv

Délka zaméstnani ,»Jedno misto na cely Zivot™ Vyzkouset toho co nejvice
Vnimani svéta Realisté Snilci

Pracovni vztahy Cisté kolegialni Navazovani pratelstvi

Motivace k praci

Penize, uznani

Seberozvoj, zajimavost prace

Piistup k praci

Individualisté

Tymovy hraci

Reseni problému

Konstruktivni, samostatné

M¢éne samostatni, podléhaji

stresu

feSeni problémtl, samostatnost
Zdroj: vlastni zpracovani dle Horvathové et al., 2016

Rizeni lidskych zdrojii je jednou ze stdZejnich aktivit podniku s cilem zabezpedit
kvantitativni a kvalitativni stranku lidskych zdrojii prostfednictvim néborového procesu,
behem kterého je snaha obsadit volnd pracovni mista vV pozadovaném ¢asovém horizontu
spolu s pfiméfenymi naklady. Pticemz pokud bude spole¢nost pracovat na své znacce,
ktera by odrazela jeji identitu jakozto zaméstnavatele, bude dochazet k postupnému
zvySovani pozitivni image na trhu prace a ziskdvani potfebné konkurenéni vyhody,
k cemuz slouzi i jednotlivé nastroje personalniho marketingu opirajici se o vytvaieni dobré
zam¢stnavatelské poveésti organizace Scilem upoutat pozornost na zaméstnavatelské
kvality. Uspésné budovani znadky zaméstnavatele pak navic mize znalné piispét
k zefektivnéni naborového procesu v podobé jeho urychleni, riistu poctu uchazeci a jejich
kvality.

Efektivni budovani znacky pak vyzaduje perfektni porozuméni a znalost spole¢nosti
Z hlediska jednotlivych silnych, slabych stranek a atributd jeji DNA (mise, vize, cile atd.),
které ji ¢ini jedinecCnou v porovnani s konkurenci. Tyto atributy 1ze nasledné promitnout do
EVP, definujici kli¢ové komponenty nabidky, kterd je u€inéna zaméstnanci ze strany
zaméstnavatele v ramci jeho pracovniho poméru. Zde by mély byt zohlednény 1 rozdilné
charakteristické rysy jednotlivych generaci populace, jenz se liSi pfistupem k praci,

pozadavky i o¢ekavanim.
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5 Charakteristika spole¢nosti BENTELER

Problematika budovéani znacky zaméstnavatele bude aplikovana na spole¢nost

BENTELER automotive v Ceské republice.

5.1 Historie

Na pocatku zrodu spole¢nosti stal v roce 1876 Carl BENTELER, ktery si v némeckém
Bielefeldu oteviel malé Zelezafstvi. Jeho podnikatelsky uspéch rostl a v roce 1916 vedl
k zakoupeni prvniho strojirenského zavodu. Vyznamnym meznikem se nasledné stal rok
1935, kdy Carl ziskal svou prvni zakazku pro automobilovy primysl, kterd se stala
odrazovym mustkem dal$iho rozvoje firmy.

V pribéhu dalSich let se spolecnost zacala specializovat i na dalsi pfidruZzené obory
automobilového a strojirenského odvétvi. Spoleénost BENTELER se tak velmi rychle
rozrostla a specializovala na nékolik odlisSnych oblasti.

V soucasné dob¢ piedstavuje organizace BENTELER rodinnou firmu, ktera je jiz
¢tvrtou generaci ve vlastnictvi potomkt Carla Bentelera. Spole¢nost je globalnim lidrem ve
¢tyfech hlavnich divizich — Automotive, Steel/Tube, Distribution, Engineering Services,
které zaméstnavaji 30 000 zaméstnancti v ramci 81 vyrobnich zévodd, 72 dcefinych
pobockach ve 40 zemich svéta.

Oficialnim sidlem holdingové spolecnosti je rakousky Salzburg, odkud je ftizena
strategicka orientace celé skupiny. Pozici vykonného feditele — CEO vV soucasnosti
vykonava od dubna roku 2017 Ralf Géttel, ktery tim v ¢ele vedeni nahradil Hubertuse
Bentelera.

V soucasné dob& spolecnost nabizi produkci, kontinudlni vyvoj a sluzby v oblasti
automobilovych technologii se zaméfenim na kvalitu, efektivitu a bezpecnost jednotlivych
dilt. Vyrabéné produkty by mély garantovat dostatecnou bezpecnost mobility, nad¢asovost
a nepiedstavovat nadbytecnou zatéz pro zivotni prostiedi. Soucasti vyrobkového portfolia
jsou zejména komponenty a moduly pro podvozkové sestavy, konstrukce vozidel,
defoelementy, motory a vyfukové systémy. Pocatek vyroby zde jizZ zaznamenaly soucastky

do elektromobilu.
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5.2 Organigram

Diplomova prace se zaméfuje na vybranou divizi automotive v Ceské republice
(BENTELER CR, sr.o; BENTELER Automotive Rumburk s.r.o. a BENTELER
Automotive Klasterec, s.r.0.), jez spada do regionu severo-vychodni Evropy (dale jen NEE
— North and Eastern Europe). Obrazky ¢. 13 a 14 popisuji zkracenou verzi rozsahlé

organizac¢ni struktury spolecnosti BENTELER se zaméfenim na divizi automotive.

Guido Huppertz Ralf Gottel Isabel Diaz Rohr

- Finanéni reditel - Vikonny feditel - £len virkonné komise
Lam:ent Fgm vikonny vykomny vikonny
vykonny reditel feditel feditel Eng.
Teditel Steel'Tube Distribution Services
automotive

Laurent Favre = OliverLang 5o Terlinde James T. Sheehan
- provozni - Technicky  _ ginonini fedi -viceprezident vykonné
editel Faditel Finantni feditel P

I_ viechny regiony v ramci
divize automotive

Obr. 13: Organigram nadndrodni spolecnosti BENTELER
(vlastni zpracovani dle Benteler intranet organigram, 2017)

V Cele celého holdingu stoji vykonny feditel BENTELER, ktery mé pod sebou vykonné
teditele jednotlivych divizi, pficemz divize automotive spada do kompetenci Laurenta
Favreho. Ve struktufe pod nim se pak nachdzeji jednotlivé osoby zodpovédné za dil¢i
oblasti divize automotive, pod které lze nasledné zafadit jednatele (EVP — Executive Vice

President) a feditele jednotlivych svétovych regiond, ktefi ma;ji jistou miru autonomie.
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'vkonny feditel Automotive
Laurent Favre

Viceprezident regionu
Petr Marijezuk

Reditel dodavatelského

o oy T -
Projektovy manaZer B P

Reditel nakupu — Reditel financi

--

HR manazer
skandinavsicich zavodn

Reditel kvality

Obchodni feditel

Zavodovy manaZer
Klasterce n./O.

Zavodovy manaZer
Farsundu

Obr. 14: Organigram divize automotive regionu severovychodni Evropy
(vlastni zpracovani dle Benteler intranet organigram, 2017)

5.3 DNA znacky BENTELER

Spole¢nost BENTELER buduje sviij uspéch na zakladé tzv. BENTELER Triady, neboli

optimalni kombinace strategie, hodnot a prezentace znacky (viz obrazek ¢. 15).

OUR STRATEGY

Obr. 15: BENTELER Tridda (BENTELER Bluebook, intranet, 2017)
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Tato triada, stanovena centralou spolecnosti v Salzburgu, pfedstavuje zavazné
vychodisko pro veskeré aktivity napfi¢ vSemi divizemi. Tridda navic v sobé zahrnuje
definovanou DNA znacky a skladd se z — ,Nase strategie®, ,,Nase hodnoty*“, ,NaSe
znacka®, které jsou v nasledujici ¢asti detailnéji rozebrany. VSechny soucasti znacky se
firma snazi Vv programu ,Value & Strategy rollout“ prostiednictvim nadfizenych

pracovniki komunikovat Kk jejich podfizenym v podob¢ jednodenniho workshopu.

Nase Strategie

Strategie spole¢nosti BENTELER neboli smér, kterym se spole¢nost vydala na cesté za
vyty¢enymi cili. Cela strategie se odviji v zavislosti na stanovenych cilech, za které jsou
povazovany jednak regionalni diverzita — (dokonale pfizpisobovat vyrobkova portfolia
potiebam regionalnich trhti, snaha myslet ,,lokaln¢ pro lokalni“, ale s produkty jit tam, kde
to zakaznici v danou chvili potiebuji), blizkost zakaznikim — (snaha byt co nejblize
zakaznikovi, pfizpusobit se mu, nabidnout odlisné produkty s vysokou ptidanou hodnotou
a vyvinout pro ng feSeni na kli¢), excelentni implementace — (poskytovani produktii
nejvyssi jakosti), silna firemni kultura — (vénovani se rozvoji silné firemni kultury
s neustalym rozvojem zaméstnancii, ktery by vedl ke zvyseni vykonnosti organizace).

V ramci strategie byly vydefinovany 4 zakladni vyzvy, kterym v souc¢asné dobé podnik
celi. Jedna se o tvrdy trh - zpomaleni riistu automobilového sektoru, ktery se promita do
nizSich obratd divize automotive s potencialné moznymi dopady na redukce v persondlni
oblasti a zmény externiho prosti‘edi v podobé rostouciho vyznamu novych technologii —
e-mobilita, digitalizace a vstup novych silnych konkurentti do odvétvi, kteti téz predstavuji
rivaly na trhu prace jako zaméstnavatelé. Vyzvami ,interniho prostiedi” spolecnosti
V ramci strategie jSOU vysSi navratnost veskerych realizovanych investic véetné téch do
vzdélavani, rozvoje zaméstnanct a relativné nizka profitabilita ve srovnani s konkurenty
v oboru.

Za ucelem dosazeni pozadovanych cili byly stanoveny strategické iniciativy, které¢ by
meély byt realizovany. V oblasti divize automotive se jedna o snahu zvysit vykonnost
jednotlivych zavodl skrze realizace akcénich planli a opatfeni, posilit znacku a jméno
spolecnosti BENTELER ve vSech marketingovych oblastech, posilit logistické operace,
zaméfit se na ndbor vyvoj inovativnich produkti, posileni leadershipu a firemni kultury

spolu se snahou o0 pokrok v oblasti feseni pro e-mobilitu.
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Nase hodnoty

Vizi spolecnosti, tedy tim co si spolecnost BENTELER piedsevzala pro svou
budoucnost je heslo ,,Develops solutions that make a difference” (vyvijet feSeni, ktera jsou
odlisna).

Hodnoty, které vychazeji z firemni filozofie, vnima spole¢nost jako jeden ze stavebnich
kamenu. Predstavuji atributy, které ¢ini firmu jedine¢nou v silné konkurenci firem stejného
zamgéieni, ale zaroven 1 to, co vSechny zaméstnance spojuje. Pro dlouhodoby uspéch je
nezbytné, aby vSichni zaméstnanci sdileli stejné hodnoty, byli zodpovédni a flexibiln€ se
prizptisobovali zménam. Jedin¢ timto pfistupem mize firma uspésné celit budoucim
vyzvam. Zakladni hodnoty zachycuje obrazek ¢. 16. Jedna se o odvahu — snahu neustale
hledat neotfelé zplsoby feSeni, pfichazeni s novymi napady a bojovani za to, co je
zamg&stnanci vnimano jako spravné spolu s prevzetim zodpovédnosti za jejich praci a Ciny.
Déle se jednd o ambice — mit neustalou touhu byt kazdy den lepsi v tom, co délam,
vynalozit Gsili navic nad ofekavani ostatnich a mySlenim nebyt mezi stddem ovci. Tteti,
ale nemén¢ vyznamnou hodnotou firemni strategie je respekt — schopnost dokazat ocenit
praci druhého, drzet pohromadé¢ jako tym, dat kazdému prostor pro jeho seberealizaci
a pomoci druhému poucit se z chyb. Ze zakladnich hodnot nasledné vychazi motto tykajici
se zmén realizovanych ve spoleCnosti — ,,Be respectful about the past
but don't defend it. Be realistic about the present and optimistic about the future.
(“S respektem piijmi minulost, realisticky vyhodnot’ pfitomnost a véf v lepsi budoucnost™).

Takto vySe uvedené hodnoty jsou shrnuty v oficialnich materidlech a smérnicich firmy.
Jejich pojeti je pomérné€ dost ideologicky zaloZené a jen stéZi 1ze predpokladat, Ze by se
S nimi zameéstnanci sami ztotoznily. Z tohoto diivodu je snahou organizovat jiZz zminény
jednodenni workshop ,,Value & Strategy rollout®, s cilem piedat a komunikovat hodnoty

schlidnéjs$i cestou smérem ke v§em zaméstnancim.
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Obr. 16: Hodnoty spolecnosti BENTELER
(vlastni zpracovani dle BENTELER Bluebook, intranet, 2017)

NasSe znacka

ZnaCku spole¢nost vnima zejména v kontextu toho, jak prezentuje spole¢nost
v externim, tak i internim prostfedi. Jedné se o neustalé zviditelfiovani spolecnosti
a v dlouhodobém ¢asovém horizontu mize firmé pfinést ocekavany positioning, ukotveni
uritého povédomi o znaéce BENTELER v myslich lidi, potencialnich zaméstnanct ¢i
zakaznikl. Image znacky vychazi z tzv. BB (BENTELER Brand) pyramidy, viz obrazek
¢. 17.

Na vrcholku pyramidy figuruje esence znacky (brand essence), myslenka vystihujici
podstatu znacky, kterd by se meéla nadale odrazet v hodnotové nabidce - ,,.Developing
solutions that make a diference, neboli nachazet feseni, kterd jsou odlisna.

Dal8im hierarchickym stupném je pfidana hodnota (added value) vystihujici pfinos,
ktery spole¢nost nabizi navic ve srovnani s konkurenty v odvétvi. Zde se jedna o pfidanou
hodnotu emotivniho charakteru — ,,skutecny pocit, ze s BENTELERem tuspésné dosdhneme

svych cili* a funkéniho charakteru — spolehlivy, zodpovédny vyvoj a implementace

nalezité bezpecnych produktl, materiali.
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Nasledujici uroven ,,sluzby a kompetence®, zahrnuje vse, co pomaha vytvaret pridanou
hodnotu znacky. Jedna se o hodnoty firmy, velikost a zabér na mezinarodni trhy, excelence

Vv oblasti implementace zakaznickych feSeni a investice za i¢elem neustalych inovaci.

Esence
znacky

Pridan:d hodnota

Sluzby a kompetence

Rysy a osobnostznacky

Ramec zaméieni a referenci

Obr. 17: BENTELER pyramida - hierarchie znacky
(vlastni zpracovani dle BENTELER Blueboook, intranet, 2017)

Mezi rysy znacky, které identifikuji jeji jedineCnost, patii korporatni barva (modra),
pravidla firemni komunikace a vyjadifovani se, designové prvky jako loga a slogany
doprovazené obrazky. Osobnost znacky je spolecnosti demonstrovana na skute¢nych
lidskych vlastnostech. Spole¢nost je tedy osobnost, ktera tvrdé pracuje na uskutecovani
arealizaci vizi s entuziazmem, odvahou, vasni a respektem, se kterym piistupuje ke vSem
svym partnerim pii hledani spole¢nych feSeni.

Zakladnu pyramidy dotvaii odborny ramec (frame of reference) popisujici trh, na némz

se spolecnost pohybuje — automobilovy sektor.

58



6 Analyza spolecnosti BENTELER, s.r.o.

Vzhledem k velikosti vybrané spole¢nost se zbytek této prace bude zamétfovat pouze na
divizi automotive Vv regionu severovychodni Evropy. Konkrétné pak na zavody
v Chrastavé, Jablonci nad Nisou, Liberci, Rumburku a Klasterci nad Ohfi, které oficialné
spadaji do spole¢nosti BENTELER, s.r.o.

6.1 Zaméstnanci spole¢nosti BENTELER, s.r.o.

V ramci regionu severovychodni Evropy nachazi divize automotive své zastoupeni
celkem v 7 zemich (Ceska republika — Chrastava, Liberec, Jablonec nad Nisou, Rumburk,
Klasterec nad Ohii, Polsko - Wrzesnia, Mad’arsko - Moér, Rusko - Kaluga, Slovensko -
Malacky, Norsko — Raufoss, Farsund a Dansko-To6nder), pii ¢emz centralni fizeni regionu
se nachazi v Chrastavé. Zodpovédnou osobou je jednatel Ing. Petr Marijczuk, pod kterého
Vv organizacni struktufe na obrazku ¢. 12 spadaji osoby disponujici centralni funkci, dale
zodpovédné za jednotlivd oddéleni v ramci celého regionu ¢i manazeii zavodi nové
vzniklych pobocek.

Z personalniho a organiza¢niho hlediska se zaméstnanci déli na dvé zékladni skupiny -
technicko-hospodaiské zaméstnance (dale jen THP) a d€lniky (dale jen D). V ramci nichz
se tvoii specifické podskupiny zaméstnancti dle vlivu vykonu jejich prace na samotnou
vyrobu. Jedna se 0 podskupinu ,.direct — pracovnicCi S pfimym vlivem na vyrobni proces,
tedy osoby které se konkrétné podili na tvorbé fyzického vystupu (pt. dé€lnik zakladac),
nindirect™ — pracovnici nepfimo ovliviiujici vyrobu, tedy osoby podilejici se na vyrobnim
procesu avsak nezhotovujici finalni produkt (pt. vyvojafi, mistéi apod.) a ,,overhead” —
pracovnici poskytujici podporu pfi realizaci vyroby a fungovani firmy (pf. personalisté,
ucetni apod.).

Pro dal$i personalni ucely je neustale sledovan pocet zaméstnanct ze dvou hledisek.
Zaprvé se sleduje pocet zaméstnanci na plny pracovni uvazek (tzv. FTE - full-time
employees), kdy kazdy pracujici ve spolecnosti na 100% uvazek piedstavuje jednoho
takovéhoto zaméstnance. Mensi nez 100% uvazek je vykazovan jako 0,5 tohoto
zaméstnance. Druhé hledisko nebere pracovni uvazek v potaz. Jednd se o tzv. Cisty pocet
,hlav® (Headcount). Kazdy pracovnik bez ohledu na velikost uvazku reprezentuje jednu
statistickou jednotku.
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Nasledujici obrazek ¢. 18 dokresluje organiza¢ni ¢lenéni zaméstnanci spole¢nosti.

| 1

| 1 |
Diirect - piimy ceniralni Direct - piimy
funkce

Obr. 18: Prehled organizacniho c¢lenéni zaméstnancii

(viastni zpracovani dle BENTELER intranetu, 2017)

1
Owerhead -
podpora

Pocet zaméstnanci na plny pracovni uvazek, FTE jednotlivych zévodl lze vidét
v nasledujici tabulce &islo 3. Udaje jsou aktudlni k srpnu roku 2017. Jediny zavod
vV Rumburku navic vyuziva dalSich 43 externich, agenturnich zaméstnanct, kteti nejsou

V nésledujicim ptehledu zohlednéni, jelikoZ nejsou kmenovi zaméstnanci spolecnosti

BENTELER.

Tab. 3: Pocet zaméstnancii BENTELER, s.r.o.

Pocet FTE zaméstnancu - Srpen 2017

Zavod THP D
Jablonec n./N. 47,5 311
Liberec 27,5 185
Chrastava 715 578
Rumburk 138,5 933,5
Klasterec n./O. | 36 69

> 321 2076,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle BENTELER statistik, 2017

Veskeré zaméstnance ma na starosti centralni persondlni oddéleni regionu NEE, sidlici
v Chrastave. Sklada se z nékolika ¢asti — mzdova uctarna, vzdélavani, HR IT&Controlling
a personalisté. Nékteré oblasti oddéleni jsou zodpovédné za vice zavodu v regionu, nékteré
maji 1 lokalni zastoupeni v jednotlivych zdvodech.

Mzdova uctarna zodpovédnad za zpracovani dochazky, mezd a véci s nimi spojenymi,
musi mit diky naprosto odlisné legislativé a pravidlim napfi¢ zemémi vzdy lokalni
zastoupeni a nejde ji tedy centralizovat. Ceskou republiku méa v soucasné dobé
v kompetenci celkem 6 mzdovych tGcetnich. Kazda dalsi zemé pak 1-2 mzdové ucetni.

Dale kazdy zavod ma svého vlastniho personalistu, ktery se stara o naborovy proces
a naslednou péci o zaméstnance, piicemz v ramci centraly v Chrastavé dochazi i k podpoie

ostatnich zavodu regionu pii vybérovych fizeni na vyssi a globalni pozice.
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Oddéleni vzdélavani je pak z pfevazné casti centralizované. O dodrzovani globalnich
standardl v této oblasti, jako je nutné plnéni urcitych druht Skoleni, jednotny systém
hodnoceni zaméstnanci apod. dohlizi celkem 4 pracovnici centrdly spolu s lokalni
podporou jednotlivych zavodu.

Dalsi casti je oddéleni IT&Controlling, pod jehoz spravu pfindlezi veskeré zavody
v ramci vychodni Evropy. Skldda se ze dvou clenti starajicich se o personalni planovani,
odhady personalnich nakladii, podporu pii zpracovani mezd, tvorbu report, kontrolu
klicovych personalnich indikatoru (dale jen KPI’s — Key Performance Indicators) a kvalitu
kmenovych dat v personalnim informa¢nim systému SAP. Severni zemé¢ jsou v této oblasti

zcela samostatné a zodpovidaji za ni jejich zaméstnanci.

6.2 Aktualni stav klicovych ukazatelii vykonnosti

U veskerych zavodi se z personalniho hlediska sleduje mési¢né mnoho kli¢ovych
ukazatell, které sleduji stav, ve kterém se spolecnost nachazi. Diky témto ukazatelim lze
v¢as podchytit mozné problémy, kterym by spole¢nost mohla v budoucnu v oblasti
lidskych zdroji Celit. Vyvoj vybranych stézejnich metrik za srpen 2017 zachycuje tabulka

¢islo 4.

Tab. 4: Vyvoj klicovych persondlnich ukazatelii - srpen 2017

Zakladni sledovan

ukazatele KPI (%)

Zavod Fluktuace Nemocnost Piescasy

Jablonec n./N. 15 5 5,6

Liberec 8,9 4 5

Chrastava 7 5,8 41

Rumburk 8,5 4.4 5

Klasterec n./O. 11 2 4,2

Cil 9 4,5 55 |

Zdroj: vlastni zpracovani dle BENTELER statistik, 2017

Ukazatel celkové nemocnosti V sobé zahrnuje a zohledniuje absenci kratkodobou

i dlouhodobou, vyjadienou v procentech. Pficemz ztabulky ¢&.4 vyplyva, ze kromé
chrastavského a jabloneckého zavodu, které se potykaji s vétsi odchylkou, se zbylé zavody
pohybuji kolem cilové hodnoty.

Fluktuace, ktera je spole¢nosti BENTELER chépéna jako podil mezi celkovym poctem
osob, které vdaném mésici ukonCily se spole€nosti BENTELER pracovni pomér
a prumérnym poctem FTE zaméstnancti dané¢ho zédvodu, predstavuje problém, se kterym se

potyka zejména lokalita v Jablonci nad Nisou a v Klasterci nad Ohti. U obou zavodu
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hodnota piesahla cilovou stanovenou hodnotu 9 %. V ptipadé Klasterce, jakozto nové
vznikajiciho zavodu, do kterého jsou pfijimani teprve desitky prvnich zaméstnanct, lze
usuzovat na jejich odchod jest¢ ve zkuSebni lhité. V piipad€ jabloneckého zavodu je
zapotiebi hodnotu tohoto ukazatele dasledné sledovat, zda se nejedna o hlubsi problém.
Indikator piescasovych hodin je vyjadren jako podil celkovych hodin, které¢ zaméstnanci
odpracovali nad ramec stanoveného pracovniho fondu a stanoveného poctu hodin, které by
méli zaméstnanci za dany kalendaini mésic odpracovat. Ve vSech zavodech osciluje

hodnota tohoto ukazatele okolo stanovené cilové hodnoty s nepatrnymi odchylkami.

6.3 SWOT analyza znacky - zmapovani pozice zaméstnavatele

Pro usnadnéni prace pii tvorbé EVP a jeji nasledné komunikace prostfednictvim
persondlniho marketingu je vhodné sestavit SWOT analyzu znacky, kterd poodhali
atributy, které je vhodné vyzdvihnout, a na kterych je naopak zapotiebi zapracovat.

Z hlediska postaveni znacky BENTELER jako zaméstnavatele na trhu prace v Ceské
republice, je nutné zaméfit se na silné, slabé stranky, popfipadé pfilezitosti, kterych by
m¢éla spoleCnost vyuzit a hrozby, pted kterymi by méla podniknout preventivni opatieni.
VSse shrnuje nasledujici tabulka €. 5.

Tato SWOT analyza byla sestavena pouze pro Ucely zjednoduSeni sestaveni hodnotové
nabidky zaméstnavatele smérem k potencialnim zaméstnancim (EVP). Cilem bylo
zejména zmapovani jednotlivych oblasti, které predstavuji silné stranky, na které by se
mela spolecnost zaméfit pfi jeji formulaci. Z tohoto diivodu nebude se SWOT analyzou
dale detailnéji pracovano.

Na zakladé SWOT analyzy mize spolecnost 1épe a efektivnéji rozpracovat dalsi ¢asti
svého planu. Vyzdvihnuté silné stranky pomohou Iépe zformulovat hodnotovou nabidku
smérem k zaméstnanci, jasné napovidaji na co se zaméfit, co by mohlo na firmé uchazece
o praci zaujmout. Ptilezitosti uvedené¢ ve SWOT analyze zdlraziuji potencidlni dosud
nevyuzité moznosti, které by mohly vést ke zvySeni uspéSnosti firmy na trhu prace.
Naopak je tomu u stranek slabych, kde se objevuji zejména pficiny branici spole¢nosti
v dosazeni vize byt zaméstnavatelem, o které¢ho si lidé perou. Zde je jasné viditelné, Ze se
jedna zejména o zastaralé metody a pfistupy k ndborim ¢i nulova propagace znacky
zamé&stnavatele vramci moderniho pojeti komplexniho procesu ,,budovani znacky

zameéstnavatele®.
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Tab. 5: SWOT analyza znacky spolecnosti BENTELER z pohledu zaméstnavatele

Silné stranky
zazemi rodinné firmy od r. 1876

Slabé stranky ‘
nulova propagace znacky zaméstnavatele

velikost spolecnosti = stabilita

zastaraly zptisob komunikace s kandidaty

rychle rostouci spole¢nost

nevyuzivani modernich prostfedkti naboru

globalni zastoupeni — prace v zahranici

neexistence soc. siti na lokalni arovni

CR = centréla regionu NEE (prestiZ)

nevyuzivani potencialu kariérnich stranek

lokalita zavodt v blizkosti velkych mést

benefity

atraktivita automobilového primyslu

propléceni prescasti u THP

silna firemni kultura — ,,rodinné hodnoty*

neexistence naborovych ptispévkl

systém vzdelavani a rozvoje zaméstnancii

individualni piistup k zaméstnanctim

tvar¢i prost. — prostor seberealizace

otevienost vii¢i novym napadim

tyden dovolené navic, ndhradni volno,
ZPU

Prilezitosti
N povédomi o zaméstnavateli v regionu

Hrozby |
vstup novych firem do regionu

vyuziti potencialu studentti z TUL

existujici konkurence — snaha piebrat lidi

znalost rozdild potieb generaci X/'Y

zmény externiho prostfedi, neustale inovace

potencial modernich technologii

naborové kampan¢ konkurentt

vy

CSR aktivity — rozsifeni povédomi

firemni akce v lokalité

1 zajmu studentil SS o technické obory

nova pozice zabyvajici se EB

Zdroj: vlastni zpracovani

-individualni

)
4

-zaméstnavatel
roku 2016
-expanze po CR
-atraktivita
automobilového

prumyslu
-CSR aktivity
-neustale inovace
-vlastni VaV

piistup
-hodnoty respektu,
kooperace...

-otevienost
komunikace

-tvmovi soudrznost
-tviirei prostredi
-obsazovani vyssich
pozic internimi
kandidaty

-moznost ZPU
-flexibilni pracovimi
doba
-kontinualni
vzdélavanidle
potieby
-prispévky na
stravne
- tyden dovolené

navic
-kariérni rust

-jistota zameéstmani’

-moznost
vycestovat
-kreativni napli
prace
-standardizace

-moderni
technologie
-prijemné
prsotredi

Obr. 19: Silné stranky spolecnosti dle jednotlivych oblasti (vlastni zpracovani)

Pro navrh formulace EVP pak muze byt uzite¢né rozd¢leni silnych stranek spolecnosti

jiz zminénych ve SWOT analyze dle jednotlivych oblasti. — viz nasledujici obrazek ¢. 19.
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6.4 Interni budovani znacky ve spolecnosti BENTELER

Vramci interniho budovéni znacky, jehoz tukolem je dosazeni spokojenosti
zaméstnancl vedouciho ke zvySené angaZovanosti, lze vyuzit celou fadu nastroji
definovanych v teoretické casti. Spolecnost BENTELER se vSak zaméiuje pouze na
nékolik z nich. V ramci ¢eskych zavodu se veSkerymi marketingovymi aktivitami v oblasti

HR zabyva Ing. Petra Fouquéova ve spolupraci s centralnim oddélenim v Rakousku.

6.4.1 Kultura spolecnosti

Zakladni principy spolecenské kultury v BENTELERU pochdzeji od matefské
spolecnosti, centraly sidlici v Salzburgu. Zde byly stanoveny cile, hodnoty a vize, jakozto
stavebni kameny celé kultury, jimz je podfizeno nasledné chovani a pristup vSech
zameéstnancu.

Spolecenské prostiedi firmy se zaméiuje zejména na diverzitu v oblasti pracovnich sil,
zaméstnavani lidi nezédvisle na jejich v€ku, narodnosti ¢i jinych specifickych socialnich
rysech.

Snahou oddéleni lidskych zdroju je dat zaméstnancim moznost neustalého rozvoje
a seberealizace v oblastech jejich ¢innosti. Je zde velka otevienost a vstficnost v zajisténi
veSkerych pottebnych Skoleni a tréninkovych programl podporujicich schopnosti
zamgstnancu.

Spolecenska kultura je dale zaloZena na snaze davat zaméstnanciim dostatecné mnozstvi
svobody a autonomie rozhodovat se samostatn¢, ¢imz je nadale podporovana jejich
kreativita a chut’ dosahnout uspéchu.

Jednani se zaméstnanci je zalozeno na principech spravedlnosti, otevienosti

a upfimnosti za ucelem dosahnout chténé spoluprace z obou stran.

6.4.2 Seniorské vedeni —,, Leadership*

Dal§im vyznamnym prvkem, ktery pozitivné pfispiva ke spokojenosti zaméstnanct, je
kvalitni vedeni nadfizenymi, ktefi jsou odborn& proskoleni a informovani o zplsobu,
jakym by méli ptistupovat ke svym podiizenym.

Cely leadership je postaven na né€kolika zdkladnich pravidlech — vedouci se vzdy ujisti,
ze zamgstnanec piesné porozumél obsahu své prace, co se od n¢ho ocekava; vedouci dava
svému podiizenému vzdy najevo, ze vefi v jeho pfispéni k uspéchu spolecnosti; vedouci

vzdy zabezpeci podiizenému veskerd opravnéni a zplnomocnéni k provadéni néplné jeho
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prace; vedouci vzdy podnécuje diskuze nutné k feSeni nastalych problémi; vedouci si je
védom, ze chyby d¢la kazdy, a proto v ptipad¢ potifeby podpoti svého podiizeného;
vedouci vzdy vcas informuje podiizené o zménach, které se jich dotykaji, pravideln¢ si
zada zpétnou vazbu k sobé samému za ucelem jeho neustalého rozvoje.

V ramci realizace leadershipu probiha u kazdého zaméstnance jednou za 3 mésice tzv.
prémiovy pohovor, jakoZto soucast jeho hodnoceni, vV ramci néhoz nadfizeny spolecné se
svym zaméstnancem stanovuje jeho osobni cile na nasledujici Ctvrtleti. Dochazi zde
k zhodnoceni vysledkl prace zaméstnance, vyzdvizeni jeho silnych stranek a upozornéni
na stranky slabé, u kterych vedouci navrhuje zptsob, jak zapracovat na jejich eliminaci.
Nedilnou soucasti je i oteviena diskuze o pozadavcich pracovnika ¢i jeho ptipominkéch ke

zpusobu vedeni nadiizenym.

6.4.3 Spolecenska odpovédnost firmy

Vyznamnou soucasti interniho budovani znacky zaméstnavatele ve spole¢nosti
BENTELER je i spole¢enska odpovédnost, ktera dava zaméstnanciim pocit, Ze oni sami,
jakozto soucast nadnarodni holdingové spole¢nosti, mohou piispét k fadé projekti v oblasti
zlepSeni Zivotniho prosttedi ¢i projektl spojenych s tcelem pomoci lidem a socidlnim
skupinam Zijicim v lokalité pisobnosti firmy.

V ramci Zivotniho prostfedi, jehoz ochrana je stanovena V zékladnich principech
spolecnosti, musi mit kazdy zavod vV jakékoli zemi veSkeré technické parametry
odpovidajici standardim BENTELERu. To plati i Vvzavodech ceskych, kde dle
standardizace museji veskeré technologie spliiovat piisné ekologické normy. Vyvojafti
firmy se navic podileji na vyvoji komponentii do modernich elektronickych vozi, jejichz
budouci uzivani by vyrazné snizilo vyfukové emise. V ramci ekologie je vSem
zaméestnancim umoznéno tfidéni odpadu pfimo v aredlu vSech zavoda vcetné popelnic na
nebezpeény odpad. Ceské zavody se téZ po nékolik let zapojuji do projektu ,,Do prace na
kole*, jehoz cilem je podpofit nejen zdravi a kondici zaméstnanci, ale také omezit
pouzivani automobiltl.

Spolecenskd odpovédnost je zaméfena i na oblast pomoci a podpory rodin svych
zaméstnanct, kdy jsou firmou realizovany sbirky finan¢nich prostfedki na pomoc vazné

nemocnym détem, coz ukazuje na ptinos BENTELERuU ve prospéch celé spole¢nosti.
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6.4.4 Interni komunikace

Interni komunikace se zaméstnanci je podfizena celosvétovym pravidlim BENTELERu
nastavenymi centralou s drobnymi odlisnostmi a zvlasté specifiky pro kazdou zemi. V této
kapitole je zminéno pouze nckolik vybranych nastroji interni komunikace, které jsou
povazovany za nejvyznamngéj$i (viz obrazek ¢. 20).

firemni intranet v AJ pro zaméstnance |
£

i@f Kick-off meetingy vedené jednatelem |

; Vyvésné obrazovky a nasténky |

Obr. 20: Vybrané nastroje interni komunikace (viastni zpracovani)

Pro vSechny zavody a svétové poboCky je zaméstnancim S piistupem K pocitaci
Kk dispozici firemni intranet, dostupny jen Vanglickém jazyce a ne Vv lokalnim.
Prostfednictvim n¢j se pracovnici mohou dozvédét o nejnovéjsich aktualitach z prostiedi
spolecnosti — novinkach a realizovanych projektech, zménach v personalnim obsazeni
vyznamnych pozic ¢i prehled BENTELER norem a standardi. Touto moznosti jiz
nedisponuji veskeré délnické pozice nepracujici s IT technikou.

V ramci Ceskych zavodu jsou dale jednatelem realizovany pravidelné Kick-off
meetingy, setkani se zaméstnanci, kde jsou shrnuty veskeré zmény dotykajici se firmy,
respektive lokalnich zavodu, déle jsou vyzdvizeny uspéchy, kterych se podatilo dosahnout
a neuspéchy, na kterych se musi zapracovat. Jednd se o setkani, jehoz cilem je ptedat
zaméstnancim aktudlni informace o déni ve spolecnosti, zejména pak v zadvodech jejich

pusobeni.
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DalSim zpisobem interni komunikace napfi¢ Ceskymi zavody je firemni casopis
Bentik, vychazejici jednou za tfi mésice, ktery je zdarma k dispozici vS§em zamé&stnanctim.
Obsahuje aktuality, pravé realizované projekty, uspéchy celofiremni a individualni, stejné
tak informace a fotky ze spole¢nych firemnich akci.

Napfii¢ vSemi oddélenimi kazdého zavodu probihaji pravidelné porady, kde dochazi
k bezprostfednimu styku uzké skupiny jedinci s nadfizenym, diky ¢emuz mohou byt
feSeny jiz konkrétni problémy a specifické potfeby zaméstnanclti. Vedouci zde predava
nezbytné informace, které se piimo dotykaji ptislusného odd€leni. Ve vétsing pripada se
tyto porady konaji jednou za mésic.

Kusnadnéni interni komunikace mezi nadfizenym-podiizenym v oblasti Zzadosti
0 dovolené, sluzebni cesty, 1ékafe apod. byl zaméstnancim s ptistupem k pocitaci (tedy
THP) zfizen ptistup do nové vzniklého systému aplikovaného ve vSech ceskych zavodech
— Employee-Self-Service (dale jen ESS). Diky tomuto systému jiz neni nutné vypisovat si
zadanky, které bylo nasledné¢ nutno ptedlozit k podpisu, neni nutné fyzické piedani
potvrzeni od Iékate ¢i podpis na ptikaz k sluzebni cesté. VSe si pracovnici vystavi online,
prosttednictvim ESS. Zadost pak nasledné dojde nadfizenému, ktery ji schvali ¢ zamitne.
Existuje zde 1 moznost podivat se na mnozstvi odpracovanych hodin, zbyvajici dny
dovolené nebo vyplatni pasky.

Dalsi zplGsoby komunikace probihaji prostfednictvim telefoni — pevné linky
I sluzebnich chytrych telefonti aemaill, vramci nichz maji zaméstnanci k dispozici
firemni chat ,,sametime®, usnadnujici a zrychlujici komunikaci mezi kolegy pfi feSeni
problémti. Chat navic umoziuje moznost organizace video a audio konferenci se
spoluzaméstnanci z jinych lokalit a zemi.

Rada podstatnych informaci, které by se mély dostat k Sirokému spektru zaméstnancii
ze vSech oddéleni a vyrob, se nachazi na vyvésné obrazovce zavodni jidelny, kterd tak

zarucuje, Ze béhem ob&dové pauzy si zaméestnanci prectou, co je tieba.

6.4.5 Hodnoceni a odménovani zaméstnancu

V ramci odménovani zaméstnancl spole¢nost vyuziva celou Skalu nastroji, z nichZ bylo
vybrano jen n&kolik nejvyznamnéjSich (viz obrazek ¢. 21). Hlavnim zpusobem
odmeénovani vsech zaméstnancu je zakladni mzda stanovena mzdovym vymérem pfi
uzavirani pracovni smlouvy. V rdmci spole¢nosti BENTELER je vyuzivano celkem 15
tarifnich stupnd pohybujicich se v rozpéti 14 000 — 56 000 K¢&. K zakladni mzd¢ jsou

navic pfipocitany veskeré piiplatky za piesCasy, které se ovSem netykaji THP, ptiplatky za
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praci ve svatek, za odpoledni sménu, za praci v noci, o vikendu, ve ztizeném pracovnim
prostiedi a sménném systému. Tteti sloZkou mzdy jsou nasledné pobidkové faktory typu
prémii, odmén abonusi. VétSina téchto zaméstnancti pobirajicich mzdu na zakladé
tarifnich stupnit je firmou zatazena na tzv. lokalni arovni — I-levely. U THP tvoii variabilni
slozku mzdy zejména cCtvrtletni prémie, jejichz maximdalni procentni vyse je stanovena
vedenim finan¢niho oddé€leni a konkrétni vyse se odviji od vysledku jeho prace hodnocené

nadfizenym na prémiovém pohovoru.

tariftni/nadtarifni mzda dle zarazeni

@ 5 dni dovolené za rok navic |
(?} ; Firemni akce |

jazykove kurzy

Obr. 21: Prehled vybranych benefitit pro zaméstnance (vilastni zpracovaini)

Nékteti THP oznacovani jako HEY pracovnici (zejména management a vyssi pozice) se
pohybuji na tzv. G- levelech, tedy globalnich trovnich. Jejich zdkladni mzda je stanovena
individualné smlouvou bez ohledu na tarifni stupné. Variabilni sloZkou jejich mzdy nejsou
prémie, ale urcity podil na vysledku hospodafeni.

Dalsi ze soucasti odménovani zaméstnancti je celd fada benefitt, z nichz nékteré
automaticky pfipadaji vSem zaméstnanclim, nekteré se fidi dle organiza¢niho zatazeni
zaméstnance a nékteré ziskaji za mimotadny ptinos. Za kazdou odpracovanou sménu
nalezi zaméstnanci narok na Sstravenku Vv nominalni hodnoté 100 K¢, na kterou
zamestnavatel ptispiva. V ramci stravenek doSlo ke zméné, kdy uz nedochézi k vydavani
stravenek Sekovou formou, ale piislusna penéZni castka je zaméstnanci nabita na

SODEXO Kkartu, ktera v sobé zahrnuje i fadu bonusi. Jedna se o slevy na produkty,

68



sluzby, ubytovani, sportovni aktivity a kulturni zazitky se smluvnimi partnery v lokalité
zavodu.

Dal$im benefitem pro zaméstnance je 5 dni dovolené za rok navic oproti zakonem
stanovenému minimu ¢i moznost jazykovych kurzi v pracovni dobé v arealu spole¢nosti.

Spole¢nost BENTELER pravidelné organizuje mnoho firemnich akei nebo se podili na
oslavach organizovanych mésty (Frydlantské slavnosti apod.), na kterych maji zaméstnanci
ve veétSing pripadi narok na urcité mnozstvi obcerstveni zdarma.

Ostatni benefity typu automobily, sluzebni telefony a notebooky se odvijeji od

organiza¢niho zatazeni zaméstnanct a jejich potieby.

6.4.6 Rozvoj a pracovni prostredi

V chrastavské pobocce, sidle centraly vzdélavani regionu NEE, dochazi k fizeni
veskerych aktivit souvisejicich se vzdélavanim a rozvojem zaméstnanct. Zakladni pravidla
a principy musi byt vzdy ptevzaty z centraly holdingu v Salzburgu, kterda ma na starosti
standardizaci v této oblasti napfi¢ svétem. Obecné tedy vSichni zaméstnanci v ¢eskych
zavodech museji mit splnény zakladni typy Skoleni, kterd jsou zdkonem a spole¢nosti
vyzadovany — nastupni, BOZP, poptipad¢ Skoleni pro fidi¢e apod. Dalsi specificka Skoleni
jsou vazana na konkrétni typ profese Ci planované misto, které dana osoba zastava.
Oddé¢leni vzdélavani se pribézné stard o neustalou aktualizaci Skoleni a rliznych certifikatt
V ramci stanovené lhity.

Vzdélavani a rozvoji je ve spole¢nosti piikladan velky vyznam. Kazdému zaméstnanci,
ktery ma o n&j zajem, je tato moznost vzdy dana. Skoleni jsou organizovéana jak internimi
zamé&stnanci napfi¢ odd¢lenimi, tak externimi agenturami. Pokud ma pracovnik potiebu,
muze si po dohod¢ s nadfizenym vystavit poZadavek na piislusné vybrané skoleni, které je
thned po schvaleni podpisem odd€lenim zajiSténo a realizovano. Potfebnd Skoleni pro
kazdého zaméstnance muZou také vychazet z jeho ctvrtletniho hodnoceni, kdy nadtizeny
citi potfebu svého podiizeného dale rozvijet v jeho kvalifakci. Skoleni jsou pfipravena na
rozmanitd témata oblasti zajmu. Bud’ se jedna o odborné-technicky zamétené seminafe za
ucelem rozvoje profesnim schopnosti, nebo jde o tzv. soft-Skoleni soustfedéna na podporu
zvladani stresu na pracovisti, time managementu atd. Ke vSem témto Skoleni obdrzi
zameéstnanci potfebné skolici materidly a potieby.

Soucasti programu vzdélavani je i celd fada e-learningovych Skoleni a semindit, které
umoziuji zaméstnancim S piistupem k internetu efektivné se zdokonalovat individualnim

zpusobem.
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Firma také umozituje vS§em zaméstnanciim, ktefi ke své praci potiebuji znalost ciziho
jazyka, jeho vyuku piimo v aredlu zavodu externimi lektory zcela zdarma po cely Skolni
rok.

Za ucelem ziskani zkuSenosti a tim =zajisténi kontinualniho ptredavani znalosti je
umoznéno zaméstnanciim vycestovat do jinych svétovych lokalit na urcitou dobu v rezimu
expatriotd.

Pracovni prostfedi pro zameéstnance se liSi podle typu vykondvané profese. Lidé
pracujici zejména na délnickych pozicich vykonavaji svou praci v rozsahlych vyrobnich
halach, které jsou rozd€leny na dil¢i useky podle faze vyrobniho procesu. Ve vsech
vyrobnich haldch jsou dodrzovana piisna bezpecnosti pravidla, zabezpecujic ochranu pfi
praci. THP vykonavaji svou praci v ramci uzavienych kanceldii nebo kancelafi formou

open space.

6.5 Externi budovani znacky ve spole¢nosti BENTELER

V ramci externiho budovani znacky, jehoz hlavnim ucelem je rozsifeni povédomi
0 spole¢nosti BENTELER jako dlouholetém zaméstnavateli pusobicim na trhu prace, je
firmou vyuZivana celd fada vybranych nastrojti, které jiz byly zminény v ¢asti teoretické.
Spolec¢nost takto cili zejména na Sirokou vetejnost, nikoliv na specifické a Zadané zajmové
skupiny. Nutno podotknout, Ze vétSina marketingovych aktivit je striktné podiizena
centralnim nafizenim a rozhodnutim centraly v Salzburgu, ktera jednotlivym pobockam
a zavodim ponechava jen malou miru autonomie. Pfehled vybranych aktivnich a pasivnich

metod podpory budovéni znacky lze vidét na nésledujicim obrazku ¢. 22.
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Obr. 22: Prehled vybranych metod podpory budovani znacky zaméstnavatele (viastni zpracovani)
6.5.1 Pasivni metody podpory budovani zna¢ky zaméstnavatele

Mezi pasivni metody, které spoleCnost vyuzivd k podpofe budovani znacky
zaméstnavatele, se fadi veskeré kandly s nepfimou, neosobni piisobnosti:

webové stranky

Spolecnost BENTELER disponuje vlastnimi webovymi strankami vytvofenymi
a spravovanymi marketingovym oddélenim v Salzburgu. Tyto stranky obsahuji veskeré
podstatné informace, které by vefejnost mohly zajimat, historii pocinaje, pfes korporatni
filozofii a spoleenskou odpovédnost az k novinkam firmy se tykajicich a téz piehledu
volnych pracovnich pozic po celém svété. Nasledné jsou stranky rozdéleny na 4 zakladni
¢asti, dle jednotlivych divizi, kde si lze jednoduSe dohledat vSe tykajici se dané oblasti
spole¢nosti.

Velka nevyhoda spoc¢iva v jejich dostupnosti pouze Vv némeckém, anglickém
a $panélském jazyce. Chee-li se zajemce z Ceské republiky dozvédét o spolecnosti vice,
musi perfektné ovladat jeden z uvedenych jazykl. V piipadé uchazecii o THP pozice se
takova schopnost pfedpoklada na rozdil od délnickych pozic, jez jsou v ramci naborového
procesu ceskych zavodt obsazovany nejcastéji. Neexistence pickladu webovych stranek,
jako hlavniho zdroje odpovédi na celou fadu otazek ,,Co je firma BENTELER zac, co
vyrabi, jaka je tam kultura....?* miZze byt vnimana jako slaba stranka firmy (viz kapitola

9, navrh naborovych prostredkt a kanali).
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kariérni stranky

V posledni dob¢é doslo vradmci Ceskych zdvodi k vytvofeni kariérnich webovych
stranek, které jsou dostupné pro vSechny uchazeCe o praci v Ceském jazyce a alespon
z ¢asti tak nahrazuji zdrojovy kanal oficialnich webovych stranek. Kariérni stranky jsou
dostupné z nasledujiciho odkazu: https://career. BENTELER.cz. Jelikoz nejsou tyto stranky
vV soudasnosti zadnym zaméstnancem v Ceské republice aktualizovany, neobsahuji aktualni
pracovni nabidky tykajici se moznosti prace v piisluSnych ¢eskych zavodech. Jedinou
funkci, kterou tedy pro uchazece o volné misto plni, je fada informaci o firmé jako takové.
Z tohoto diivodu zatim patii mezi pasivni prvky externiho budovani znacky.

Stranky se skladaji z 5 hlavnich ¢asti. Prvni z nich ,,Pro¢ BENTELER* zahrnuje kratké
motivacni video a shrnuti nékolika hlavnich divodii pro potencidlni zaméstnance, proc si
vybrat pravé spolecnost BENTELER. Dalsi z ¢asti s nazvem ,,Prace v BENTELERu*
obsahuje nékolik kratkych videi z profesniho a soukromého zivota vlastnich zaméstnanci,
ktefi se snazi ostatnim zprostfedkovat jejich vnimani spolecnosti. V dalSich c¢astech jako
»>eznamte se SnaSimi zaméstnanci si lze piecist celou fadu rozhovord, které opét
kandidatim mohou usnadnit vytvofeni si prvniho dojmu o fungovéni a souziti se
spolecnosti.

Posledni, zato nejpodstatnéjsi ¢asti, je ptehled volnych pracovnich pozic, u kterého je
k dispozici i specialni vyhledava¢ usnadnujici nalezeni pozice dle zadanych kritérii (jako je
lokalita zdvodu, oddéleni, profese...). Soucasti stranek je i prehled moZznosti a stazi pro
studenty absolventy vcetn¢ podminek stipendijniho programu ¢i ptehled akci potadanych
pro rodiny zameéstnanci. V soucasnosti je vyhledava¢ naplnén pouze volnymi pozicemi
mimo tizemi Ceské republiky.

Velkym piinosem kariérnich stranek je jejich dispozice jak v éeském tak anglickém
jazyce. Jakykoliv uchaze¢ bez ohledu na jazykovou vybavenost si zde dohleda potiebné
informace. Veskery text obsazeny na téchto strankach je struény, nedojde tedy k zahlceni
uchazeée velkym mnozstvim zbyteénych informaci. Design stranek véetné log, obrazku
a videi podléha marketingovym aktivitam centraly. Jedna se o jednoduché slogany, hesla,
loga a obrazky, ktera jsou napadita a piijemné dokresluji uvedeny text. V ramci stranek
funguje 1 cela fada odkazi, uchaze¢ nemusi slozité¢ vyhledavat pod jednotlivymi zaloZzkami
stranek, ale jednoduSe oznaci odkaz na poZadovanou informaci. Cel¢ stranky jsou velmi
prehledné a interaktivni.

Kariérni stranky maji i své nedostatky. Vzhledem k jejich nedavnému zalozeni je zde

cela fada nedostatkt a prvki, na kterych by se mélo zapracovat (viz kapitola 9). Motiva¢ni
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videa jsou kompletn¢ v anglickém jazyce a navic se ani nejedna o zaméstnance ¢eskych
zavodu, ale o kolegy napfi¢ svétem. Ve vyhledavaéi pracovnich pozic nejsou uvedeny
v ramci ¢eskych zavodu dostupné a neobsazené pozice, tudiZz potencialni zajemce ani
nemuze tusit, ze by jeho pozadovana pozice mohla byt volna. Dale ne vSechny texty
obsahuji kompletni pfehled informaci, které by uchazece zajimaly. Napiiklad sekce
zam&fena na benefity, obsahuje pouze obecné shrnuti potencialnich moznosti formou
nekolika vét, nikoli vyzdvizeni skutecnych benefitli, které mtize uchaze¢ ocekavat. Pro
shrnuti jsou tedy nékteré texty az pfiliS obecné a nic nefikajici o konkrétnim fungovani
dané oblasti ve spolecnosti.

socialni sité

V ramci Ceskych zavodi nejsou socidlni sité¢ téméf vyuzivané. Centrala v Salzburgu
zalozila pomé&rmné profesionalni, propracovany profil spole¢nosti v ramci siti LinkedIn
a Facebook, nicméné je vSe opét k dispozici pouze v némeckém a anglickém jazyce. Pro
Giéely budovani znatky zaméstnavatele v Ceské republice nejsou tedy tyto sité vyuzivany.
Byly zde pokusy o zalozeni Facebookovych stranek piimo v jazyce ¢eském, zamétenych
na zavody v Ceskych lokalitdch, ale do soucasné doby se nepodafilo ziskat povoleni
z centraly, ktera pozaduje mit veSkeré ptispévky pod svou kontrolou, prosadit.

partnerstvi se Skolami

Za tCelem ziskani nové pracovni sily v oblasti technického vzdélani navazala
spole¢nost spolupraci se stfednimi $kolami v regionu, konkrétné pak se SS strojni, stavebni
a dopravni v Liberci, se SS primyslovou a technickou v Jablonci nad Nisou, se SS
pramyslovou ve Varnsdorfu a VOS, SS pramyslovou a Stiedni odbornou $kolou sluZeb
a cestovniho ruchu ve Varnsdorfu. Ve vsech téchto skolach se firma snazi zviditelnit skrze
marketingové materiadly, jako jsou letdky ¢i vyvésné tabule s nabidkou stipendijniho
programu s ndzvem ,,U¢im se pro BENTELER®.

PR aktivity - tisk

S cilem upozornit na moznost budovani kariéry ve spole¢nosti BENTELER se zapocala
spoluprace se studentskymi casopisy jako je naptiklad STUDENTA, jehoz obcasné
ptispévky by mély vést ke zvySeni povédomi mezi verejnosti, a to zejména mezi studenty
vysokych $kol. Kromé toho jsou HR oddélenim priibézné distribuovany do fady SS a VS
nejriznéjSi propagacni materidly, letaky a pfedméty upozorfiujici na moZnost prace

v BENTELERu.
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6.5.2 Aktivni metody podpory budovani znacky zaméstnavatele

V oblasti pfimého, osobniho kontaktu se spolecnost BENTELER snazi budovat svou
znacku z pohledu zaméstnavatele n¢kolika odlisnymi zptisoby:

veletrhy pracovnich prileZitosti

Nejvyuzivanéj§im aktivnim nastrojem podpory EB v BENTELERU jsou jednoznacné
nejruznéjsi veletrhy prace a pracovnich piilezitosti konané napiic¢ republikou. Organizaci
ucasti na téchto akcich ma na starosti oddéleni vzd€lavani a rozvoje spolu s HR
marketingovym specialistou.

V soucasnosti se BENTELER prezentuje zejména na veletrhu TECHNODAYS
pofddaného méstem Chomutov na zacatku dubna, podzimniho veletrhu EDUCA Liberec
atd. Za timto uUcelem disponuje firma svym vlastnim stankem vyrobenym na miru
s veskerymi potfebnymi propaga¢nimi materialy a darkovymi predméty. Ucelem je zde
predstavit spolecnost, poskytnout vS§em zajemcim pozadované informace firmy o volnych
pracovnich mistech se tykajicich a pfedstavit studentim nabidku moznych stazi spolu
s kontakty na piisluSné osoby. Jedna se zde spiSe o kvantitativni osloveni co nejvétsiho
poctu lidi.

Staze a praxe

Jendou z dalsich forem jak se piiblizit studentim jsou poskytované staze. Firma je
ochotna v ramci viech lokalit v Ceské republice poskytnout studentiim pozadovanou staz
¢1 praxi, kterd je Skolou pozadovana. Zajem je zde zejména o praktikanty s technickym
zamé&fenim. Studentovi je piidélen mentor, osloveny specialista z firmy, ktery ma daného
studenta po dobu jeho praxe ve firm¢& na starosti. Po skonceni takovéto spoluprace je
studentovi v ramci osobniho rozhovoru se zastupcem HR odd€leni poskytnuta zpétna
vazba a hodnoceni jeho vykonu s moZznou nabidkou na budouci spolupraci. Praxe 1 staze
mohou byt po dohodé se spole¢nosti vykonavany jako jedna z forem brigady na dohodu
0 provedeni prace/Cinnosti S finanénim ohodnocenim.

Nabidka stazi spoleCnosti neni nikde dohéadatelnd. Firma nikde nespecifikovala
nabizené pozice pro praktikanty a stdzisty. Na kariérnich strankéch je pouze uveden zajem
firmy a ptfipadny kontakt na oddé€leni vzdelavani. Chybi zde uceleny piehled a detailni
informace o programu.

spolecenska odpovédnost

Spolecenskd odpovédnost je zaméfena 1 na realizaci projekt podporujicich vztah

K mistni komunité¢ mést, ve kterych zavody sidli. Pravidelné jsou organizovany sbirky
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Vv ptipad¢ pfirodnich katastrof, které v minulosti jiz n€kolikrat lokality zavodu postihly.

Organizovany jsou také akce za ucelem podpory veiejnych aktivit a projektd jako je

naptiklad zapojeni zaméstnanct firmy k zapisu do rejstiiku darci kostni dien€.
spolecenské a kulturni akce

Soucésti aktivniho pfistupu budovani znacky zaméstnavatele jsou bezesporu aktivity
spolecenského charakteru poradané spolecnosti. Jedna se o akce, tykajici se bud’ vyhradné
zamestnancu firmy ¢i zamétené na jejich rodinné prislusniky, respektive Sirsi vefejnost vné
firmy.

Kazdy rok béhem obdobi Vanoc poiada BENTELER celofiremni mikulasskou besidku
jako jednu z vétsich akci, jejimz cilem je pfiblizit ¢leny SirSich rodinnych kruhd
zaméstnancu spole¢nosti jeji kultuie a ptipadnému navazani vztahu déti zaméstnanct jako
potencialni budouci pracovni sily K firmé. V obdobi letnich prazdnin se zacal potadat
»Bentelefi tdbor®, ktery je pak zaméstnancim poskytovan za zvyhodnéné ceny, coz lze
Z Casti povazovat za urcitou formu benefitt.

Na pocatku 1éta jsou pak méstem Frydlant organizovany méstské slavnosti, na kterych
lze najit 1 stanek firmy BENTELER, v némz maji zaméstnanci firmy urcité obcerstveni
a napoje zdarma.

Na podzim lze zéastupce firmy potkat na ¢eskych a slovenskych silnicich, kde se jede
tradi¢ni firemni cyklozavod.

Jiné akce, které by vsak byly cilené zamétené jen a pouze na veifejnost a zajmové

skupiny, zde zcela chybi.

6.6 Nabor zaméstnancii ve spole¢nosti BENTELER

Nabor predstavuje vyznamnou soucast externiho budovani znaCky zaméstnavatele
a patii tak mezi stézejni aktivity externiho personalniho marketingu, ktery se snazi oslovit
a prfitdhnout co nejvice potencidlnich uchazecii o volnd pracovni msta ve spolecnosti.
Néborovy proces spole¢nosti BENTELER se skladd zcel¢ tfady cinnosti, které jsou
vzajemné provazané a na sob¢ zavislé. Za cely proces jsou zodpovédna personalisté, ve
spolecnosti BENTELER pak konkrétné¢ zaméstnanci s profesemi HR manaZer

a personalista.
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6.6.1 Faze

Pocatkem néborového procesu je bezesporu personalni planovani realizované jednou
ron¢ za ucelem stanoveni potiebného mnozstvi zaméstnanci a nakladd na né
vynalozenych. Vedeni kazdého oddéleni si stanovi své pozadavky na zaméstnance, které
jsou nejvyssim vedenim bud’ schvaleny ¢i zamitnuty. Vysledek, ktery z tohoto procesu
vzejde, je vychozim bodem personalisti pro jejich praci po cely nadchazejici rok. Plan je
az na urCité vyjimky zavazny. Jeho dodrzovani se kazdy mésic hlida skrze fadu reportt
a statistik, v nichz kazdy personalista vykazuje pocet zaméstnanct z riznych hledisek
Vv jeho zavodé a predikuje ocekavany stav na mésic dal$i (oCekavané nastupy, vystupy
apod.). V ramci pocti ptimych (direkt) zaméstnanct, tedy pievazné délnickych pozic,
nelze rok predem striktn€ stanovit jejich mnozstvi. U nich se jedna cist€ o predikci
a skute¢nost se fidi aktualnimi potiebami vyroby zavislé na celé fad¢ dalSich faktort. Pocty
neptimych (indirect) a podpirnych (overhead) zaméstnancti by jiz bez racionalniho
odiivodnéni nemély zaznamenavat odchylky.

Samotny naborovy proces zacina ve chvili, kdy ma personalista za kol obsadit volné
THP pozice, pracovni pozice do vyroby a sehnat nadhradu za pravé odchazejici
zaméstnance €1 zajistit planované pozice, které byly vramci persondlniho planu jiz
schvéleny. Zde je diilezitym krokem definovat hledané pracovni misto. Urcit obsahovou
napln mista, pozadavky na kandidata a stanovit si, co mize firma nabidnout. Tuto definici
personalista po diskuzi s pfislusnym oddélenim pouzije na vytvofeni nabidky pracovniho
mista. Nej€astéji se jedna o formu inzeratu vyvéSeného interné na nasténkach a externé na
webovych strankach a kariérnich portalech. Nékteré zavody spolupracuji i s externimi
agenturami, které pomahaji do firmy nové zaméstnance pfivést, avSak jedna se spiSe
0 spolupraci vyjimecnou.

Nasledné personalista pieda ziskané odpovédi a zivotopisy V piipadé THP, vyplnéné
dotazniky v pfipadé délnickych pozic vedeni pfislusného oddélni k prostudovani a vybéru
kandidatq, se kterymi se chtéji potkat na osobnim pohovoru.

Personalista se nasledn¢ postard o informovani vSech uchazecl, zda postoupili do
dalsiho kola vybérového fizeni a zda se maji dostavit k osobnimu pohovoru. Pohovor je
uskutecnovan za ucasti HR generalisty a vedouciho odd¢leni, popiipadé mistra z vyroby.
Cilem tohoto osobniho setkani se bliz§i poznani kandidata a jeho znalosti, schopnosti
a predpoklada pro vykon profese. Podle typu hledané pozice jsou pro kandidata piipraveny

otazky ¢i tkoly, skrze jejichz provedeni si firma ovéti jeho schopnosti.
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Po skonceni pohovorti se v§emi uchazeci si personalista i vedouci ponechavaji urcity
¢as na promysleni, zvazeni a utvofeni si vlastniho nazoru na kazdého z doty¢nych, které si
nasledné v ramci spolecné diskuze predaji. Z této diskuze by mél vzejit vitézny kandidat,
ktery je generalistou kontaktovan.

Poté nastava obdobi vyjedndvani o bliz§ich podminkach pracovniho poméru- typu
smlouvy, vys$i mzdy, pracovnim uvazku atd. Pokud se ob¢ strany dohodnou, pfipravi
personalita veskeré podklady pro vznik pravniho vztahu mezi spoleCnosti a jedincem —
pracovni smlouvu, mzdovy vymeér a zajisti provedeni vstupni 1ékaiské prohlidky.

Ve vsech fazich naboru spolupracuje personalista s riiznymi ¢astmi HR oddéleni, se
mzdovymi Ucetnimi pii zalezitostech mzdy a dochézky tykajicich se, vzdélavanim pii

zajiStovani potiebnych skoleni zejména nastupniho apod.

6.6.2 Naborové kanaly a osoby zodpovédné za nabor

V ramci naborového procesu se spole¢nost snazi vyuzivat riiznych prostiedkd pro
ziskani pottebnych lidskych zdroji a to jak internich, tak externich. Zakladnim pravidlem
spole¢nosti je obsazovani vysSich pozic, primarné internimi zamé&stnanci, ktefi se v rdmci
firmy vypracovali

profesni portaly a inzerce v tisku

Jednim ze zakladnich kanali naborového procesu jsou profesni portaly a inzerce v tisku.
Nabidky volnych pracovnich pozic jsou spolecnosti pravidelné vkladany a aktualizovany
na profesnich portalech jobs.cz a careerjet.cz., kde maji uchaze¢i opét moznost nalézt
veskeré potfebné informace o nabidce vcetné kontaktl na pfislusné personalisty.
V soucasnosti, kdy tedy kariérni stranky nejsou plné¢ funkéni, pfedstavuji profesni portaly
jeden z nejvyuzivanéjsich prostiedki naboru.

personalni agentury a agentury prace

Dal§im neméné vyuzivanym zplsobem ziskavani zaméstnancli jsou persondlni
agentury, které pouze pomahaji hledat a vybirat vhodné uchazece pro spolecnost
BENTELER, ktera si s nimi nasledn¢ sama uzavie pracovni smlouvu. Tyto agentury jsou
vyuZzivany zejména pii obsazovani THP pozic.

Zéavod v Rumburku jako jediny navic vyuzivd 1 cCinnosti agentur prace, které
zaméstnavaji pracovniky, jez jsou spolec¢nosti docasn¢ poskytnuty na vykon délnickych

pozic piimo do vyroby.

77



inzerce v tisku

V souvislosti s naborem je spole¢nosti vyuzivana i obCasna inzerce volnych pracovnich
mist v mistnim tisku v lokalitaich umisténych zavodu. Inzerce byla napiiklad vyuZzivana
V souvislosti se vznikem nového zdvodu v Klasterci nad Ohii jako podpora ndboru, kdy se
do mistniho tisku zvetejiiovaly pracovni nabidky, opét véetné potifebnych informaci.

systém doporuceni

Velmi efektivnim zptsobem, ktery se firmé osveédcil, jsou osobni doporuceni vlastnich
zaméstnancl. Tento zpusob se stal spiSe obvykly pro dé€lnické pozice. Zaméstnanci ve
vyrobé si mezi sebou predavaji informace a pracovni zazitky, které nasledné vedou casto
k zajmtm jejich pratel uchazet se o misto pravé v této spole¢nosti. Vyhodou je, Ze pro
délnické pozice nejsou vyzadovany zivotopisy, sta¢i pouze vyplnit firmou pfipraveny
dotaznik. Velkou nevyhodou oproti fadé¢ konkurencnich firem v okoli je absence
odpovidajici finan¢ni odmény za toto doporuceni.

interni nabor

Interni zdroje jsou vyuzivany zejména k obsazovani vysSSich pracovnich pozic, jelikoz
spole¢nost dava prednost vlastnim zaméstnanciim, které si vychovali, vyprofilovali a ktefi
tim maji moznost kariérniho ristu, pred uchaze¢i externimi, s nimiz nema BENTELER
Zadné zkuSenosti.

Informace o nabizenych pozicich jsou zaméstnanclim k dispozici na nasténkach v aredlu
zavodu.

kariérni stranky

Slibnym naborovym kandlem by se mély v budoucnu stat i firemni kariérni stranky —
career.BENTELER.cz, které jsou prozatim stale ve fazi dotvareni. Sice jiZ obsahuji mnoho
volnych pracovnich pozic, ale prozatim jen mimo Ceskou republiku.

Velkou vyhodou bude jednoduchy vyhledava¢ usnadiujici kandidatim praci pii hledani
volnych mist. Navic je zde moznost vytvofit si uzivatelsky profil, ptes ktery lze jednoduse
odeslat zadost o dané misto v¢etn€ Zivotopisu a pozadovanych formalit.

Po dokonceni tvorby stranek se S nimi pocita jako se stéZejnim kandlem naborového
procesu.

Zodpovédné osoby za proces naboru

Kazdy zavod v regionu ma k dispozici svého vlastniho personalistu, ktery se stard
kompletné o cely naborovy proces a aktivity s nim souvisejici. V ramci lokality Ceské
republiky, kde se nachazi 5 vyrobnich zavoda a centrala regionu, je za fungovani naboru

zodpoveédno celkem 6 osob.
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Personalista zajistuje plynulé fungovani vSech fazi procesu od podileni se na tvorbé
planu potiebného mnozstvi zaméstnancti pocinaje, pres zpracovani nabidky préce,
uskutecnéni vybérového fizeni a Upravy pracovné pravniho vztahu az po naslednou
zamé&stnaneckou péci. V souvislosti s t€émito aktivitami je dale zodpovédny za zakladni
administrativu pfipravy smluv, mzdovych vyméra, dodatk smluv, ukon€ovéani pracovnich
vztahi apod.

Kazdoron¢ provadéné persondlni planovani, jehoz vysledkem je schvaleny
a personalni plan, je uskute¢iiovan nejen za ucelem stanoveni poctu zaméstnancli v roce
budoucim, ale také k vymezeni a urceni prislusného mnozstvi finan¢nich prostredki, které
na n¢ firma uvolni.

Co se tyka ¢asového vymezeni tak na kazdy mésic je v zavodu, poptipadé konkrétnim
oddé¢leni stanoven pocet osob, které zde byly naplanované a je jen praci personalisty, aby si
pohlidal pInéni planu, tedy aby odchylka mezi skute¢nosti a planem byla co nejmensi,
pokud mozno nulova

V ramci kontroly efektivnosti naborového procesu se sleduje zejména mira fluktuace,
vyjadiujici podil mezi celkovym poctem osob, které v daném mésici ukoncily se
spole¢nosti BENTELER pracovni pomér, aprimérnym pocétem zameéstnancti daného
zévodu na plny pracovni tivazek (FTE). Dale je to mira nemocnosti, jelikoz v fad¢ ptipada
muze vysoky vysledek tohoto ukazatele znacit nespokojenost zaméstnancli na pracovisti
vedouci k cilené pracovni neschopnosti.

Spole¢nost do dnesniho dne nijak nesleduje ani nevykazuje primérnou délku obsazeni
volné pozice ¢i primérné ndklady na obsazeni volného mista.

Zavérem lze shrnout, Ze v regionu severovychodni Evropy nachazi divize automotive
nadnarodni spole¢nosti BENTELER své zastoupeni celkem v 7 zemich pti ¢emZ centralni
fizeni regionu se nachédzi v Chrastavé, jejimZz jednatelem je v soucasnosti Ing. Petr
Marijczuk. Diplomovéa prace se zaméfuje pouze na vybrané zavody na tizemi Ceské
republiky, ve kterych je zaméstnano témet 2400 lidi. Spolecnost sleduje mnoho klicovych
ukazateld vykonnosti jako je naptiklad nemocnost, pres€asovost nebo fluktuace, jez se jevi
jako jeden z nejvaznéjsich problémd.

Spole¢nost ma celou fadu silnych stranek, vyplyvajicich z uvedené SWOT analyzy,
kterych by meéla vyuzit pifi formulaci hodnotové nabidky smérem k potencidlnim
zamé&stnancim. Tyto silné stranky jasné napovidaji na co se zaméfit, co by mohlo na firmé
uchazeCe o praci zaujmout. Jedna se naptiklad o jeji dlouholetou tradici, mezinarodni

zastoupeni, silna firemni kultura nebo individudlni pfistup k zaméstnanctim. Piilezitosti
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uvedené ve SWOT analyze pak zdlraziuji potencialni dosud nevyuzité moznosti, které by
mohly vést ke zvySeni uspéSnosti firmy na trhu prace, jako je pravé zvyseni povédomi
0 zaméstnavateli v regionu nebo vyuziti potencialu socialnich siti.

V ramci interniho budovani znacky, jehoz ukolem je dosazeni spokojenosti
zamé&stnancl vedouciho ke zvySené angazovanosti, jiz spolecnost realizuje urcité kroky.
Jednak se snazi o neustalé upevilovani silné podnikové kultury podpotfené propracovanym
systémem leadershipu, jehoz pravidla a principy jsou ukotveny v podnikovych smérnicich,
ale také o podporu neustalého rozvoje svych zaméstnanct prostfednictvim vzdélavacich
kurzi a Skoleni. Opomenout nelze ani systém interni komunikace, ktery je podfizen
celosvétovym pravidlim spolecnosti. Systém odménovani je pak zalozen na individualnim
posouzeni vykonu a schopnosti zaméstnancti na ¢tvrtletnich prémiovych pohovorech.

V ramci externiho budovani znacky, jehoZz hlavnim ucelem je rozSifeni povédomi
0 spolecnosti BENTELER jako dlouholetém zaméstnavateli plsobicim na trhu prace
vyuziva spolecnost jak aktivni tak pasivni metody, ve kterych ma velké nedostatky, a na
kterych by méla vice zapracovat. Jednd se zejména o webové stranky, které nejsou
dostupné v Ceském jazyce, kariérni stranky, které nejsou pIné funkéni a aktualni a socialni

sité, které se nepouzivaji témér vibec.
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7 Navrh konceptu budovani znacky

zaméstnavatele pro spoleénost BENTELER

Nasledujici kapitola se bude zabyvat navrhem koncepce a vyuzitim nastroja
personalniho marketingu pro externi budovani znacky zaméstnavatele U spolecnosti
BENTELER, s.r.o. se zaméfenim na oblast naboru zaméstnanct. Veskeré navrhy
a doporuceni vychazeji z dosavadnich teoretickych poznatkli a priizkumi spolecnosti

BrandBakers v oblasti budovani zna¢ky zamé&stnavatele.

7.1 Navrh vychodisek koncepce budovani znacky

zaméstnavatele

Vychozim bodem pro sestaveni koncepce vyuziti nastroji personalniho marketingu
Vv oblasti externiho budovani znacky zamé&stnavatele se zaméfenim na naborovy proces je
shrnuti zakladnich prvki jako jsou konkrétni cile a vize HR odd¢leni, které vychazeji
z obecnych cilt, a vize zakotvené v DNA spole¢nosti BENTELER jako celku, které
je zapotiebi definovat konkrétnéji. Navrh formulace jednotlivych vychodisek koncepce je

rozebran v nasledujicich podkapitolach.

7.1.1 Formulce sou¢asného problému HR oddéleni

Nejvétsim problémem, se kterym se persondlni oddéleni divize automotive v Ceské
republice v soucasnosti potyka, je nedostatek uchazect spojeny s trendem rostouci miry
fluktuace. Tyka se to délnickych i technicko-hospodaiskych pozic. Tento problém se stal
divodem vyvijeni iniciativy Vv oblasti budovani znacky zaméstnavatele z hlediska
externiho prostfedi. Tato prace se bude zamétovat pouze na problematiku nedostatku

technicko-hospodaiskych pracovnikli v oblasti vyvoje technologii.

7.1.2 Navrh formulace vize HR oddéleni

V ramci personalniho oddé¢leni nebyla doposud stanovena vlastni vize. Dochazelo pouze
k pfebirani vize stanovené centralou a platnou pro celou skupinu BENTELER. Na zakladé
diskuze s personalnim oddé¢lenim vysSlo najevo, Ze skute¢ny stav, kterého chce firma,

jakozto zaméstnavatel v dané oblasti dosahnout, 1ze definovat slovy:
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. Byt vyhleddvanym zaméstnavatelem v regionu severnich Cech, 0 kterého se kandidati

perou.

7.1.3 Navrh strategickych cilii HR oddéleni

Za ucelem dosazeni stavu, ktery je zachycen prostfednictvim vize, je nutné navrhnout
i definice dil¢ich cilu, jejichz naplnéni je kritické pro dosazeni uspéchu.
1. Zvyseni povédomi o spolecnosti BENTELER v severnich Cechdch
- povédomi vefejnosti o tom, kdo jsme, co délame, proc si vybrat nas
2. Zvysit prestiz spolecnosti v oc¢ich kandidati
- volba spravné formy naborti, ndborovych kanala a prostiedki
3. Redlnd nabidka firmy smérem k zaméstnanciim - THP
- definice EVP odrazejici realitu na zaklad¢ znalosti spole¢nosti
4. Pritahnout ,,pravé lidi na pravd mista *

- obsah a zptisob naborové komunikace

7.1.4 Hodnoty a doporuceni vhodného archetypu

Komplexni systém hodnot je opét definovany a pfevzaty od centraly. Spolecnost
BENTELER vSak disponuje svymi pobockami po celém svété, pficemz kazdad zemé je
rozdilna nejen kulturou, ale také hodnotami, které taméjsi spolecnost cti a které se zakonité
museji promitnout i1 do prostiedi firmy. Pro ucely efektivniho budovani znacky
zaméstnavatele V konkrétnich zdvodech je nutné shrnout systém hodnot, ktery je prakticky
uplatiiovan v dané lokalit¢.

Zéakladem zistava typicka trojice specifickd pro celou spolecnost — odvaha neustale
hledat inovativni postupy, zpusoby feSeni, které by posunuly vpfed firmu i samotné
zamestnance prostiednictvim jejich seberealizace, ambice byt lepSimi kazdy den (vzdélavat
se, rozvijet se) a respekt ve vSech hlediscich — mezigenera¢ni, mezikulturni, respekt vici
kolegim a jejich spolupraci. Mezi dal$i hodnoty, na kterych si spolecnost zaklada, je
oteviena komunikace a individudlni pristup K potiebam svych zaméstnancii. Spole¢nost
také t€zi ze svého puvodu, kdy vznikla jako rodinny podnik, ktery si sviij status stale drzi
a snazi se jeho prvky promitnout do vSech svych hodnot.

Stanovené hodnoty jsou dillezitou soucésti pro vybér spravného archetypu spolecnosti.
Stejné tak, jako kdyz spole¢nost potiebuje prodat své vyrobky, u nichZz musi marketingové
oddéleni vyvinout uréité usili na jeho propagaci a zacileni na spravnou skupinu zakaznik,

musi BENTELER jakozto zaméstnavatel spravnym zplsobem zacilit na zdkazniky,
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kterymi jsou zde uchaze€i o praci, a piimét je, aby si ,koupili“ nabizeny produkt neboli
konkrétni pracovni pozici. K efektivnimu uskutecnéni ,,prodeje” muze z velké casti
napomoci spravné zvoleny archetyp. Doporu¢enym archetypem, ktery se dle teoretickych
poznatkli a fakt tykajicich se spoleCnosti samotné jevi jako nejvhodnéjsi pro THP
zaméstnance S profesi vyvojar, je archetyp hrdiny.

THP — archetyp ,,Hrdina*

Spole¢nost se pohybuje v automobilovém prumyslu se zaméfenim na B2B trhy (firmy
firmam), kterym dodava komponenty, moduly pro podvozkové sestavy, soucasti
konstrukei, defoelementy ¢i soucastky do elektromobild. Inovace a neustaly posun kupiedu
hraje rozhodujici Glohu pfi cesté za uspéchem. Diky zaméteni firmy jsou pro ni z hlediska
THP pozic tedy stézejni a nejzadangjsi ty s Cisté technickym zaméfenim typu vyvojafi,
konstruktéii apod. Ztohoto divodu je zde nejvhodnéjSim archetypem, ktery pfi
komunikovani znac¢ky pomiize, tzv. hrdina, ktery pfesné vystihuje zptisob, jakym by chtéla
znacka BENTELER své potencialni zaméstnance oslovit.

Rysy archetypu - zna¢ky:

Potreba zmeény

- potieba firmy neustale inovovat, aby spliiovala pozadavky moderniho prumyslu

- uchaze¢ ma moznost piispét schopnostmi k zasadnim inovacim

V automobilovém primyslu, ovlivnit vyvoj spole¢nosti

Postavit se problémiim, riskovat

- firma neustale fesi konstruk¢ni technické a kvalitativni problémy, riskuje nesplnéni

pozadavkl a o¢ekavani automobilovych firem vyhledavajicich feSeni na miru

- seberealizace uchazece, uplatnéni napadii, prostor pro kreativitu, hledani neotfelych

zpusobu feSeni

Ukazat svétu, co dovede

- potieba firmy byt nejlepsi ve svém oboru, inovacemi pred¢it konkurenci

- vyzva pro kandidaty pfedvést co umé;ji a posunout se dal

Potreba posunout se kupredu

- strategie firmy neustale se rozvijet ve vSech oblastech — technologie, schopnosti

- celozivotni, profesni vzdélavani a rast znalosti, ktery je pro firmu prioritou

Prislib vitézstvi

- cilem firmy dostat se mezi elitu v dané oblasti primyslu, ziskat ocenéni a prestiz

- ocenéni, prestiz, kariérni riist a moznost znalostni podpory V jinych zemi
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Maximalni kvalita, jednicka v oboru
- firma dbéd na maximalni kvalitu — audity, kontroly, pfisné normy a smérnice ve
vSech oblastech
- moznost zaméestnancl podilet se na tvorbé kvalitnich produkti, spliujicich ptisné
standardy, za kterymi si budou stat, moznost byt pySny na svou praci
Nejvetsi obavou selhani, slabost
- firma vznikla ptivodem jako rodinnd, mnoho prvki, zejména hodnot se
odrazi v kultufe i dnes
- podpora kolegli a nadfizenych v ptipadé problému a neuspéchu — propracovany

leadership

7.2 Navrh realizace procesu naboru

Naborova strategie spole¢nosti BENTELER by v pocatku méla vychazet ze zakladnich
vysledkt poznani nadnarodni spole¢nosti jako celku i z poznani specifik lokalnich pobo¢ek
zaméstnavatele na tizemi Ceské republiky. Poznani nasledné vede k efektivngjsi praci pii
utvareni a realizaci dil¢ich krokt, viz obrazek ¢. 23, které predstavuji jednotlivé casti

strategie.

DI

Obr. 23: Dilci strategické kroky ndaborového procesu
(vlastni zpracovani dle BrandBakers)

7.2.1 Kandidat — navrh persony

Jednim ze stéZejnich bodi strategického planu je piesné a konkrétni vydefinovani
skupin, na které spolecnost BENTELER 2z pohledu zaméstnavatele cili. Z obecného
hlediska se jedna o zaméstnance pottebné do vyroby, tedy klasické délniky, kteti se piimo
podileji na zhotovovani findlnich produkt. Druha skupina nasledné pfedstavuje technicko-
hospodaiské zaméstnance, jejichz oborem je vyvoj a technologické inovace. Jednd se
0 zaméstnance, ktefi pro firmu predstavuji zaruku konkurenc¢ni vyhody. Pro spolecnost je
V soucasnosti diilezit¢ zacilit zejména na druhou skupinu, na niz se budou veSkeré

navrhované nastroje personalniho marketingu zaméfovat.
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Za Ucelem detailniho popisu a stanoveni charakteristik vybrané skupiny THP pomuze
vytvofeni tzv. person neboli fiktivnich osob, z nichz kazda bude reprezentovat danou
¢ast cilové skupiny zaméstnanct firmy — vyvojai kmenovy zaméstnanec a stazista Pro
kazdou persénu bude stanoven fiktivni osobni profil vystihujici kliCové charakteristiky,
vlastnosti a navyky typického clovéka, ktery do dané skupiny zapadd. Popis persony
usnadni firmé schopnost vcitit se do ,,zdkaznika* - uchazece, ktery ma zijem o jeji
,produkt“ — pracovni pozici. Tento fiktivni profil nebude dale spolecnosti externé
prezentovan, ale poslouzi pouze pro efektivni vytvoreni EVP a obsahu marketingové
komunikace smérem k potencidlnim kandidatim.

Navrh persén jednotlivych zaméstnanct je viditelny na obr. ¢. 24 a 25. Potfebné
informace pro tvorbu person, osob typickych pro konkrétni zajmové skupiny, vychazeji
zanalyzy dat a udaji o soucasnych zaméstnancich, jez jsou k dispozici Vv ramci
personalniho informacniho systému SAP.

Pro sestaveni profilu typického vyvojafe pracujiciho ve spole¢nosti BENTELER byly
vyhodnoceny kvantitativni data a udaje o vSech aktualné¢ zaméstnanych zaméstnancich
(k 23.10. 2017) v zavodech Jablonec n./N., Liberec, Chrastava, ktefi maji organiza¢ni
piifazeni v ramci profese oznacené jako ,,vyvojai“ nebo profese, ktera ma navaznost na
vyvoj technologii. Kvalitativni vystup, tykajici se vyhodnoceni volnocasovych aktivit,
zajmu a potieb, pochazi z prizkumu, ktery si pro své vlastni ucely (zlepSovani systému
benefitl) spolecnost realizovala pfed n€kolika mésici ve vlastni rezii. Dle internich potieb
firmy je profil rozd€len na tzv. vyvojate kmenového zaméstnance (zaméstnan na hlavni
pracovni pomér) a vyvojafe praktikanta (uzaviena dohoda o provedeni prace, o pracovni
¢innosti).

V ptipadé€ zajmu spolecnosti je mozné timto zplisobem zpracovat i persony pro jiné typy

profesi.
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1. Oskar Bentik — vyvojar, navrh persony

-muz—35-40let

- lokalita severni Cechy — zejména LBC, JBC, Frydiant

- vysokoskolské vzdélani

- svobodny x Zenaty

- bezdémy

- zakladni pfijem cca 45 000 K&

- oblibené aktivity: koufeni, denni tisk, ranni $alek kavy, pokec s
kolegy: sport, pratelé, bar, cestovani, cteni
sebevzdélavani

v§edni den: ﬂe_mlnlni praoovm doba, déle pnchazun i odch.amm

=préoe= priorita&. 1, mmmnam pllbko domova fid a prav:dla
hmmnnkaee odbomatelmmologle ctzi vyrazy, vzdy chee znat

S|

Obr. 24: Navrh persony vyvojaie — kmenového zaméstnance

(viastni zpracovani; foto: https://career.BENTELER.cz)

2. Oskar Bentik junior — vyvejar, navrh persény

-muz 17-25 let
- lokalita severni Cechy — JBC, LBC, Fridlant
- sttedoskolské vzdélani (popfipadé studiumna VS)
- svobodny
- bezdémy
- pfijem: pfivydélek priméme 4 000 — 5 000 K&
- aktivity: socialni sité, PC hry, modemni hudba, koufeni

sport, pfatelé, party, cestovani, cizi jazyky
- viedni den: vétSinu dni t¥dne ve Skole, ve dnech volna nebo po
Skole = prace jako brigada
- potfeby: penize za ucelem koupit si co chei, vybudovat st
kariéru uz za studia, work-life balance, seberozvoj — ziskat
zkuSenosti navic, novi pratelé, flexibilni pracovni doba, volnost
kreativité, seberealizace, uvolnéna pravidia, vidét smysl prace

Obr. 25: Navrh persony vyvojare — praktikanta
(viastni zpracovani; foto: https://career.BENTELER.cz)

7.2.2 EVP —navrh formulace

Spole¢nost BENTELER by i v oblasti hodnotové nabidky smérem k zaméstnanci méla

formulovat a vytvofit dva odlisné koncepty, které budou individualné piizptsobené

jednotlivym cilovym skupindm - zvlast kmenovym zaméstnanctim a praktikantim.
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Navrhy obou EVP zde uvedené vychazeji Cisté z poznatku teoretickych, poznatkt
ziskanych ve fazi poznani a porozuméni spolecnosti a kultury jejich lokalnich pobocek,
kterym je tato prace urCena a ze zkuSenosti, které si v priabehu své kariéry osvojila firmy
BrandBakers spolupracujici s fadou firem na budovani zna¢ky zaméstnavatele.

Obé formulované EVP se skladaji ze tfech ¢asti. Prvni z nich oznacovana jako ,,usazeni
se v myslich* zaméstnanct potencidlnich i aktuélnich je pro obé cilové skupiny stejné a ma
vyjadfovat, jak si pieje byt firma vnimana. To vychazi z poslani firmy jako celku, viz
teoreticka ¢ast (,,Spolu s nasimi produkty chceme byt preferovanym partnerem pro nase
zakazniky po celém svéte™), které bylo upraveno pro ucely prace se znackou
zaméstnavatele.

Druhé ¢ast obsahu EVP struénym textem souhrnné vystihuje jadro celé nabidky, které
v sob¢é zahrnuje i1 druh asociace, se kterym si spolecnost jako zaméstnavatel pieje byt
spojovan. Uelem této ¢asti je zachytit pouze to nejpodstatnéjsi, co by chtéla znacka
BENTELER svym zaméstnanciim svym prostfednictvim sd¢lit.

Zavéreny segment EVP je sloZen z pilifl, na kterych hodnotova nabidka stoji. Jeho
ukolem je shrnuti zdkladnich divodd pro¢ uvéfit, pro¢ si vybrat zrovna spolec¢nost
BENTELER a pro¢ chtit byt jeji nedilnou soucasti. Hlavnim ukolem je zde podat
zaméstnancim dikazy o tom, ze prave oni pracuji V tom nejlepSim podniku nebo by méli
pracovat pravé pro tuto firmu.

Ke grafickému doplnéni jednotlivych pilita EVP byla vyuzita loga a grafické obrazky
navrZzené a zpracované centrdlou za Ucelem propagace znacky BENTELER. Navrzena
EVP poslouZi spolecnosti zejména jako ptehledné uspotradani zékladnich atributi, které by
mély byt zahrnuty do vSech marketingovych aktivit smérem K externimu prostredi.
Zahrnuje zékladni pilife toho nejlepsiho, co miiZze firma uchaze¢iim nabidnout. Samotné
shrnuti nabidky, 1ze naptiklad pouzit i jako slogan naborové kampang.

Hlavni rozdil mezi EVP vytvofenou pro vyvojaie — kmenového zaméstnance a vyvojare
praktikanta je v obsahu jednotlivych pilifi, které vychazeji z poznani jednotlivych typa
osob (viz persdny) a z poznani spolec¢nosti jako zaméstnavatele (viz SWOT analyza znacky
zaméstnavatele). Kazdy typ osoby ma jiné charakteristické rysy, pozadavky a oc¢ekavani,
kterym by se méla spoleCnost snazit pfizpusobit a jejichz jedinecnost by méla byt v EVP
zachycena. Nabizenou pozici je v obou pfipadech misto vyvojare, tudiz by obecné shrnuti
nabidky mélo byt v obou piipadech stejné. Timto zpiisobem lze rozpracovat EVP i pro

dalsi typy obsazovanych pozic.
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BENTELER EVP — vyvojai kmenovy zaméstnanec (Oskar Bentik) - NAVRH

Pozice v myslich zaméstnanci: ,, CeloZivotni partner na kariérni cesté za uspéchem

Shrnuti nabidky: ,,Nejlepsi projekt, na kterém budes pracovat, jsi TY *

BENTELER je vse, co chces. Rodinna spole¢nost nadnarodniho charakteru, pro kterou
jsou zaméstnanci vzdy na prvnim misté. Spole¢nost s dirazem na individualitu, odvahu
vidét a délat véci odlisne s respektem a nadSenim pro uspéch. BENTELER je ten, kdo t&
podpofi v seberozvoji a umozni ti pracovat na tom nejlepSim projektu, sdm na sobé.

Pilife:

Obr. 26: Grafické zndzorneni pilifii EVP pro kmenového zaméstnance
(https://career. BENTELER.cz)

l. BENTELER proti proudu

Za dlouhodobym uspéchem firmy jiz po nékolik desitek let stoji kontinualni inovace
VvV oblasti vyvoje technologii, které umoznuji drzet krok s meénicimi se potiebami
a technologiemi automobilového primyslu. Jakakoli inovace vyzaduje odvahu myslet jinak
nez ostatni, mit viru v uskute¢néni nemozného a schopnost vidét véci jinak. Stat se soucasti
spole¢nosti BENTELER znamena tuto odvahu ziskat. Ziskat dostatek prostoru pro utvateni
mysSlenek, které maji hodnotu a dostatek svobody pro vlastni kreativitu, jejiz realizace je
vzdy podpofena dostateCnou mirou delegace potiebnych pravomoci a leadershipu,
zalozeného na oteviené komunikaci s cilem inspirovat a nakazit nadSenim pro Uspéch
I dalsi, jelikoz bez nadseni nelze velkych véci dosahnout. BENTELER podporuje lidi, ktefi
se neboji plavat proti proudu a strhnout k sobé i ostatni.

Il. BENTELER az do oblak

BENTELER je jiz od pocatku rodinnou firmou, ktera se neustale rozrista 0 nové ¢leny
na vSech kontinentech po celém svété. Diky globdlnimu zastoupeni V mnoha zemich se
Vv ramci této rodiny prolinaji odlisné kultury, které jsou jedine¢né a vyzaduji individualni
pfistup, ale vSechny do jedné mifi na jedné lodi do stejného pfistavu — za dosazenim vize

spole¢nosti. Soucasna velikost spole¢nosti a jeji neustaly rist sméfujici kuptedu, poskytuje
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zaméstnancim nejen jistotu zaméstnani a oporu stabilniho zaméstnavatele, ale také
moznost podpofit svymi schopnosti riist pobocek v jinych zemich.

1. BENTELER az na vrchol

Hnacim motorem naseho Gspéchu, ktery pohani spoleénost BENTELER, jsou nasi lidé.
Proto priorita Cislo jedna je, aby tempo, jakym se rozviji potencial nasich zaméstnanct,
bylo stejné jako tempo, s jakym spole&nost roste. Usilim z nasi strany je dat lidem moznost
0svojit si schopnosti porozumét problémtm a naucit se je feSit diky neomezené moznosti
celé tady Skoleni a vzdé€lavacich programi, pficemz plné respektujeme individualni
moznosti a piistup jednotlivet. Uelem $koleni, které BENTELER poskytuje, neni naudit
zamé&stnance pouzivat rutinni postupy, ale otevfit jejich mysl inovativnim napadim
a naucit je myslet odliSnym zpiisobem. Stat se soucasti BENTELERU znamena pracovat na

tom nejlepSim mozném projektu — sam na sobé.

BENTELER EVP — vyvojaf praktikant (Oskar Bentik junior) - NAVRH

Pozice v myslich zaméstnanci: ,, CeloZivotni partner na kariérni cesté za uspéchem *

Shrnuti nabidky: ,,Nejlepsi projekt, na kterém budes pracovat, jsi TY

BENTELER je vSe co chceS. Rodinna spole¢nost nadnarodniho charakteru, ktera
podporuje potencidl mladych lidi. Spolec¢nost s dirazem na individualitu, odvahu vidét
a délat véci odlisné s respektem a nadSenim pro uspéch. BENTELER je ten, kdo se ti
ptizpisobi a podpofi ve studiu. BENTELER ti umozni pracovat na tom nejlepsim projektu,
sdm na sobé.

Pilire:

T

Obr. 27: Grafické zndazornéni pilirii EVP pro praktikanta
(https://career. BENTELER.cz)

l. BENTELER proti proudu
BENTELER je technologicky orientovana spole¢nost, jejiz tispéch spociva v neustalych
inovacich, které vyzaduji odvahu myslet jinak nez ostatni, mit viru v uskutecnéni

nemozného a schopnost vidét véci jinak. Stat se clenem spolecnosti BENTELER znamena
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tuto odvahu ziskat. Prestat feSit otdzku kde a jak zacit budovat svou kariéru jiz pfi studiu
a naucit se schopnosti plavat proti proudu, abych nikdy nesplynul s davem. Ziskat dostatek
prostoru pro utvareni mysSlenek, které maji hodnotu a dostatek svobody pro vlastni
kreativitu, jejiz realizace je vzdy podpofena kvalitnim leadershipem zalozenym na
oteviené komunikaci pod vedenim zku$enych mentort, ktefi jsou ochotni ptedat své
zkusenosti. BENTELER podporuje studenty, ktefi maji touhu myslet odlisn¢ a realizovat
své napady

. BENTELER k oblakim

Hnacim motorem fady inovaci a pokroku je inspirace od stazistu a praktikantd, ktefi do
rozvoj potencialu budoucich zaméstnanci skrze celou fadu Skoleni a stazi, které by
pomohly nejen rozsitit znalosti, ale také si osvojit postupy fungovani mnoha proces.
Globalni zastoupeni firmy navic dava prilezitost podilet se na projektech po celém svéte,
coz muze byt klicem kuspéSnému startu nadchézejici kariéry. Stat se soucasti
BENTELERu znamena pracovat na tom nejlepSim mozném projektu — sam na sobg.

[1l.  BENTELER rovnovazné na vrchol

Stejné tak jako kazdy nas produkt vyzaduji i nasi stazisti individualni pfistup zalozeny
na respektu a maximalni podpofe dokonceni studia. Flexibilni pracovni doba a zkracené
uvazky znamenaji moznost travit v praci pravé tolik Casu, kolik potiebuji, abych dosahl
svého cile v ramci studia i prace, pficemz je zde dostatek prostoru pro osobni Zivot. Byt
soucasti BENTELERuU znamend moznost jit az na vrchol, aniz bych musel obétovat sviyj

volny cas.

7.2.3 Forma naboru - navrh

Velmi podstatnou soucasti naborové strategie je samotna forma, do které lze zatadit
navrh zéakladnich pravidel, kterymi by se mél BENTELER v ramci samotného naboru
| komunikace drzet a naborovy slovnik neboli vyrazy a fraze, které by mé¢l pouzivat nebo
kterym by se mél vyvarovat. Vystupem stanoveni formy naborové strategie by mélo byt
zejména vyuziti téchto stanovenych pravidel pifi formulovéni atributi a benefith
zam¢stnavatele, které budou dale vyuzivany vramci komunikace s potencialnimi
kandidaty.

Uvedena pravidla, ktera by se méla promitat do jakychkoli naborovych textd, kampani

a stylu komunikace, jsou inspirovana fadou firem a spole¢nosti, které jiz koncept budovani
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znacky zaméstnavatele implementovaly. Pro ucely této prace jsou pravidla oznaovana
jako 4V:

1. Vyuziti pocitu sounalezitosti — vzdy o spolec¢nosti hovofit jako o nas, o tymu lidi

2. Vyuzivat prirovnani, citace a primou Fe¢ — navozeni pocitu pfimého osloveni

3. Vyuziti jednoduchého, hovorového jazyka — ptizptisobeného cilové skupiné

4. Vyuziti autenticity — ukazat, Ze nemame co skryvat

Na zakladé stanovenych pravidel je zapotiebi, aby si spole¢nost definovala atributy
(vlastnosti) a benefity (pfinosy) konkrétnich pracovnich pozic — vyvojaf kmenovy
zameéstnanec a vyvojar stazista. Takovéto rozliSeni je stézejni pro nasledny obsah naborové
komunikace, kdy je zapotfebi, aby spolecnost BENTELER jednozna¢né kandidatim
odpovédéla na otdzky ,,pro¢ bych se mél zajimat pravé o tuto spolecnost?®, ,,pro€ je to
nejlepsi pro mou kariéru a co mi nova prace piinese? Doporuceni rozpracovani atributii
a benefitd jednotlivych pracovnich pozic vyvojare, které vychazeji zjiz ptredeslych
poznatkd, lze vidét v tabulce €. 6 a 7. Opét je mozné v budoucnu zpracovat i pro vice typi

pozic.

Tab. 6: Atributy a benefity vyvojdre - kmenového zaméstnance

Atributy pracovni pozice Benefity pracovni pozice
Nabizime moznost prace pti centrale regionu Ziskate moznost byt jako prvni u zdroje
severovychodni Evropy novych projekti a vyzev
Nabizime moznost podilet se na zajimavych Ziskate znalost fungovani procest v jinych
projektech zahrani¢nich pobocek zemich, cenné zkuSenosti a zlepSite jazyk
Nabizime moznost prace ve vlastnim Ziskate zaruku moznosti realizovat své napady
vyvoejovém centru spolecnosti BENTELER a myslenky, ziskate zajimavou praci
Nabizime moznost prace S modernimi Ziskate moznost efektivnéjsi prace s usporou
programy a technologiemi jako je CAD atd. ¢asu, abyste stihli kafe a cigaretu s kolegy
Nabizime préci, jejiz procesy jsou plné Ziskate jasna pravidla a rad
standardizované
Nabizime moznost jazykovych kurzi a Ziskate potfebné znalosti pro svou praci i
individualnich $kolicich programt seberozvoj
Nabizime jistotu obsazovani vyssich pozic Ziskate prednost ziskat vyssi pozici pred
vlastnimi zaméstnanci externimi kandidaty
Nabizime moznost home office, prace 2 dny Ziskate vice Casu a prostoru pro svou rodinu
z domova
Nabizime flexibilni pracovni dobu Ziskate moZnost byt panem svého ¢asu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 7: Atributy a benefity vyvojare stiZisty

Atributy staze Benefity staze
Nabizime moznost individualni pracovni Ziskate moznost spojit studium s pracovnimi
doby v¢etné zkracenych tivazkt zkusenostmi dle svych piedstav a moznosti
Nabizime flexibilni pracovni dobu Ziskate moznost skloubit zajmy, pratele i
praci

Nabizime individualni pristup ke kazdému z Ziskate od nas takové podminky pro praci,
vas které praveé potiebujete, véetné vybaveni

Nabizime zajimavé financni ohodnoceni véetné  Ziskate sluSny privydélek jiz pii studiu
benefiti za vaSe napady a myslenky

Nabizime kolektiv super lidi Ziskate spoustu novych pratel

Nabizime moznost prace pii centrale regionu Ziskate moznost byt jako prvni u zdroje
severovychodni Evropy novych projekti a vyzev

Nabizime moznost zapojit se do realnych Ziskate moznost ukazat co ve vas je, realizovat
projekti se

Nabizime moznost prace ve vlastnim Ziskate zaruku moznosti realizovat své napady
vyvejovém centru spolecnosti BENTELER a myslenky, ziskate zajimavou praci
Nabizime moznost vycestovat do svéta Ziskate moznost poznat jiné zemé, lidi, firemni

procesy a zdokonalit se v jazyce

Nabizime dlouhodobou spolupraci Ziskate moznost vybudovat si ve spole¢nosti
misto, jaké chcete a pracovat pro nas po
dokonceni studia

Nabizime moznost jazykovych kurzi a Ziskate potiebné znalosti pro svou praci i
individualnich $kolicich programt seberozvoj

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.4 Navrh naborovych kanali a prostredki

V soucasné dob¢ spolecnost BENTELER vyuziva celou fadu naborovych kanali,
kontaktnich mist a pfislusnych prostiedkd, kterymi lze oslovit kandidaty, avSak nelze
tvrdit, Ze vZzdy vyuziva plné€ jejich potencidlu. Z tohoto diivodu lze spolecnosti doporucit,
aby se v prvnim kroku zaméfila na kontaktni mista, naborové kanaly a jednotlivé typy
prostiedkd, které nyni vyuziva, a pokusila se na nich vice zapracovat, dotahnout je do
podoby, kdy budou efektivné podporovat cely koncept budovani znacky zameéstnavatele
a dopomahat k ziskdvani potebnych talentl. A aZz nasledné zacit rozsifovat moznosti, kde
a prostiednictvim c¢eho déle proniknout bliZze k cilovym skupindm kandidath. Veskera
doporuceni zde vychazeji jednak z teoretickych poznatkl, poznatka firem, které koncept
EB realizovali, svefejnych prizkumi v této oblasti a zkuSenosti, rad a tipd firmy
BrandBakers, ktera se jiz nékolik let snazi stouto problematikou prorazit v Ceské
republice. Uvedené naborové kanaly a kontaktni mista jsou vybrana dle uvedenych

cilovych skupin — ,,vyvojafi“ kmenovi zamé&stnanci a praktikanti.
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Kariérni stranky, které jsou dostupné z nasledujiciho odkazu
https://career. BENTELER.cz/, a které jiz byly rozebrany v analytické ¢asti (viz kapitola 8)
maji mnoho nedostatkti, na nichz by méla spole¢nost zapracovat. Nutné je uvédomit si
specifika dané lokality, kultury i poboéek zavodt spole¢nosti na tzemi Ceské republiky
a jim dostate¢né obsah, strukturu a design ptizpasobit. Pokud se vratime zpét ke strategii
BENTELER jakozto nadnarodni spolecnosti, tak jednim ze stanovenych cili byla tzv.
regionalni diverzita — pfizpiisobovat vyrobkova portfolia potfebam regionalnich trhti, snaha
myslet ,,lokalné pro lokalni“. Stejné tak by tomu meélo byt i v oblasti personalni, kde je
zakaznikem vniman kandidat na dané pracovni misto, pro¢ by zde nemélo platit ono myslet
,lokaln¢ pro lokalni*?.

Kariérni stranky, slozené z péti hlavnich kategorii informaci, by tedy mély projit
jesté nekolika zmeénami a Gpravami tak, aby odpovidaly co nejvice lokdlnim podminkam.

a) Pro¢ BENTELER?

Pro¢ BENTELER, je titulni stranou kariérnich stranek, ktera potencialnim kandidatim
pomuze vytvofit si prvni dojem o spole¢nosti. Na prvni pohled upoutd video ve Zlutém
ramecku, zabirajici zna¢nou Cast stranky. Bylo by vhodné, aby ceské kariérni stranky
spolecnosti byly kompletné v ceském jazyce vCetné tohoto videa.

Pod zminénym videem se nachazi shrnuti jednotlivych dtvodu, jakési obdoby EVP,
pro¢ pracovat pravé pro BENTELER. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli, co vSe by m¢la
EVP obsahovat, by bylo zapotiebi texty nejen zkratit, ale i vice sumarizovat a popiipadé
shrnout do jednotlivych bodu. Pravé zde by se mél promitnout jiz diive navrhovany
koncept EVP.

b) Prace vBENTELERU

V této Casti je zapotiebi pridat detailni informace, jaké konkrétni pracovni ptilezitosti
uchaze¢i maji, na jakd oddé¢leni spole¢nost nabizi stdze, jejich délka ¢i kontakt na
piisluSnou osobu poskytujici informace, na cemz by se mélo rozhodné zpracovat. Soucasti
této Casti je i n€kolik videi skute¢nych zaméstnanci a jejich piibéh. OvSem misto ptib&hii
zahrani¢nich zaméstnancli by se zde mély objevit mnohem vice autentické piib&hy
zamé&stnancl mistnich, se kterymi by se navstévnici mohli ztotoZnit. Rozhodné by velkym
ptinosem byly ptib&hy studentd, které si ve spolecnosti tispésné vybudovali kariéru apod.

c) Pracovni pozice po celém svété

Nejvetsi uskali stranek se nachazi prave v této oblasti, kde je navstévnikiim k dispozici

neaktualni vyhledava¢ volnych pozic, ktery by méla spole¢nost v co nejblizs§i dobé
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zprovoznit, pokud chce tyto stranky zacit vyuzivat jako jeden z hlavnich naborovych
kanal.

d) BENTELER v Ceské republice a na Slovensku

Posledni ¢ast kariérnich stranek by méla byt uzpiisobena pouze specifikiim danych zemi
— CR a Slovenska a obsahovat informace tykajici se kultury, benefitd, mezd, rozvojovych
programt atd. Informace by se mély vice zkonkretizovat.

Shrnuti doporuceni zmén kariérnich stranek:

- Pielozit veskera videa do ¢eského jazyka

- Vymeénit videa cizich zaméstnanct firmy za piibéhy lidi mistnich, stazista

- Uvadét informace, které se tykaji pouze zavodi v Ceské republice

- Nabidka a dtvody, pro¢ pracovat pro BENTELER, by mély byt sumarizovany do

bodu

- Soucasti stranek by méla byt jednoznacné i EVP

- Obecné nic netikajici informace nahradit realnymi

- UdrZovat aktudlnost volnych pozic ve vyhledavaci

- Optimalizace pro mobilni telefony

Veletrhy pracovnich prileZitosti

Dalsimi kontaktnimi misty, prostfednictvim kterych se firma pokousi oslovit kandidaty,
jsou nejruznéjsi veletrhy pracovnich pfilezitosti. Dopliiujicim doporu¢enim by mohla byt
pouze ucast na vice veletrzich celondrodniho charakteru jako je JOBS EXPO, nejvétsi
pracovni veletrh v CR, JobFair MSV zaméfeny na strojirenské firmy, iKariéra konany na
vysokych $kolach po celé CR za idelem nabidky prace studentim a absolventim &i
Profeisa a Career Days, veletrhy zaméfené na workshopy Ucastnikii s potencialnimi
zameéstnavateli.

Staz a praxe

Potencial tohoto typu ,kontaktniho mista® neni dostatecné vyuzit, jelikoz spole¢nost
sice moznost stazi a praxi obecné nabizi, ale méla by vypracovat i doposud neexistujici
koncept trainee programu s jasnymi pravidly a podminkami, kde by bylo mozné nalézt
Z tohoto hlediska je mozné doporucit naptiklad nésledujici postup, jakym by spolecnost
mohla pfipravit komplexni plan programu.

1) Prehled konkrétnich oddélent, kterd maji zajem o stdzZisty

a. Zjistit pozadavky oddéleni na schopnosti kandidati

b. Zajistit mentory, které budou programem provazet
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c. Ocekavani a cile staze ze strany BENTELERu

2) Definovat si cilové skupiny stazisti (pt. viz persona Oskar Bentik junior, obr. ¢. 19)

3) Formulovat EVP (pf. viz EVP vyvojafe praktikanta)

4) Zpiisob ,, Naborové komunikace * — jak praktikanta zaujmout a ptivést do spole¢nosti

5) Definovat obsah trainee programu

a. Pravidla hry

b. Cil programu a jeho vystupy pro spole¢nost i stazisty samotné
c. Délka trvani, misto vykonu, mentor

d. Casovy harmonogram jednotlivych vyukovych blok + $koleni
e. Napli jednotlivych blokt

f. Finanéni odména

6) Financni narocnost programu — naklady na staz jednoho studenta

7) Ocekdavana ndvratnost a prinosy pro spolecnost

Socialni sité

Sociélni sité¢ patii mezi kontaktni mista, kterd spolecnost na lokalni Grovni do dne$ni
doby téméf vibec nevyuziva. Vezme-li se v Givahu jejich rostouci vliv a obliba mezi
stoupenci soucasné¢ generace Y, jez chce BENTELER pfitdhnout, tak je nezbytné
doporuceni na jejich neprodlené zavedeni. Jelikoz mezi socidlnimi sitémi i v roce 2017
dominuje Facebook, bylo by vhodné, aby zde spole¢nost se svolenim rakouské centraly
vytvotila oficialni profil BENTELERu (BENTELER Career) v ¢eském jazyce, kde by
potencidlni uchazeci nasli potiebné informace — o firmé€ a jeji historii, kontaktni idaje na
spolecnost i osoby zodpovédné za nabor a nakonec i piehled, nabidky volnych pracovnich
pozic. Nejvétsi duraz by mél byt kladen na pfitahnuti pozornosti navstévniki tohoto
profilu. UmoZnit jim nahlédnout do kaZzdodenniho déni ve firm¢, do pfibéhl zaméstnanc,
akci, oslav a udalosti, kterych se pracovnici firmy ucastni a fada videi a fotografii, které by
vSe podkreslovaly. Vhodnou soucasti, jak tento profil vyuzit, by mohla byt i fada soutézi,
které¢ by mohly ptfitdhnout mnoho zvédavych a soutézivych jedinct, kteti by si nasledné
prosli profil firmy a poptipad¢ nasli pro né zajimavou nabidku volné pozice. Vyuziti tohoto
profilu je siroké a dalo by se z ného vytézit fada konkuren¢nich vyhod.

Nemén¢ vyznamnym nastrojem by mohla byt i socialni sit’ Instagram. V piipadé, ze by
se firma naucila s nim pracovat, vytvorila si opét firemni profil, kam by pifidavala zajimavé
fotografie, které by pftilakaly velké mnozstvi followerli, mohla by rozsifit povédomi o své
existenci mezi Sirokou vefejnosti, aniz by se ,umyslné“ propagovala za umyslem

pritdhnout schopné lidi.
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Kromé Facebooku a Instagramu V soudasné dobé dle Ceského statistického tGiadu
nejvice firem vyuziva profesni socialni LinkedIn, ktera by se dala opét jak predchozi sité
vyuzit k celé¢ tad¢ Cinnosti. Navic by mohla byt personalisty vyuzivana k aktivnimu
vyhledavani a oslovovani potencidlnich kandidati.

Poslednim avSak neméné¢ dulezitym zplisobem, jak oslovit uchazece v tomto piipade
vyvojare, potencialni kmenové zaméstnance a praktikanty, jsou inzeraty. Jejich podoba se
vyvojem poslednich let zménila a to z hlediska designu, struktury a zejména obsahu.
Pokud chce spole¢nost BENTELER jakozto zaméstnavatel zaujmout, musi zménit i styl
tvorby inzeratl viz nasledujici kapitoly zamétené na zptisob naborové komunikace.

Videa firemni kultury

Dal$im doporucenim pro spolecnost by mohlo byt i nahrani kratkého videa se svymi
zaméstnanci, které by se objevovalo na webovych, kariérnich strankdch a dalSich
vhodnych mistech pro zvetejnéni. Jednalo by se o kratké medailonky ze zivota a kariéry
zaméstnanci BENTELERU, ktefi by diky svému vystiznému, emotivné zaméfenému
pfispévku popsaly svlij zivot se spolecnosti. Cilem by mélo byt upoutat pozornost
uchazecl o praci, predstavit jim spolecnost a naldkat je, aby se zajimali se o volné pozice
pravé u ni.

V této oblasti by se dalo vyuzit naptiklad sluzeb dostupnych z webovych stranek
www.produly.cz. Jedna se o firmu poskytujici komplexni sluzby pravé v oblasti nataceni
a zvefejiiovani videomedailonkd firem.

Atraktivni naborovy inzerat

Na zéklad¢ veSkerych poznatki tykajicich se budovani znacky zaméstnavatele je nutné
zménit postoj spolecnosti pfi vytvafeni inzeratl na volné pracovni pozice, které jsou
nasledné uvetejnovany bud’ na pracovnich portalech, oficialnich strankach ¢i v tisku.

Soucasna podoba navrhu inzerdtu by méla z obsahového hlediska vystihovat veskeré
nezbytné informace tykajici se ,,znacky zaméstnavatele* a z hlediska formy dodrZovat

zékladni pravidla naborové komunikace zminéné v nasledujici kapitole

7.3 Navrh zasad marketingové komunikace a atraktivniho

naborového inzeratu

Zpusob naborové komunikace BENTELERuU by se mél vzdy odvijet od cilové skupiny

uchazect, které chce oslovit a typu ndborového kandlu, ktery byl zvolen. Vzdy by vSak
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mély byt spolecnosti dodrzovany tii zasady komunikace Vv oblasti ndboru (zpracovani
doporuceni na zakladé¢ tipt a rad firmy BrandBakers):

- Povédomi — fict kdo a co je spole¢nost BENTELER za¢

- Zvazovani — odpovidat na otazku uchazect pro¢ by se m¢éli zajimat pravé o

BENTELER

- Preference — pro¢ je nabidka BENTELERU nejlep$im rozhodnutim pro jejich

kariéru

V prvni fazi naborové komunikace je vzdy zapotiebi upoutat samotnou pozornost
kandidati. K tomu mtize BENTELER vyuzit naptiklad zajimavé soutéze, viralni videa,
reklamy na internetu a socialnich sitich ¢i rizné plakaty a letaky.

Utelem druhé faze komunikace je piimét kandidata, aby se o nabidku prace, staze
vibec zajimal. BENTELER by zde mél vyzdvihnout svou jedinecnost pomoci EVP, zminit
firemni kulturu a jedine¢né projekty. Obsadhnout by zde mél to nejzajimavejsi, co muze
nabidnout.

V zavéru komunikace by pak BENTELER mél jednoznaéné uchazece utvrdit v tom, ze
Zadnou lepsi nabidku dostat nemize. Soucésti této faze miZzou byt zminény dalsi benefity,
moznosti vzdélani ¢i profily zaméstnancti, kteti podobnou praci jiz ve firm¢ vykonavaji.

Spole¢nost by méla vyuzivat vS§echny soucasné poznatky, které si v ramci konceptu EB
osvojila, méla by pouZivat styl a jazyk mluvy odpovidajici stanovenym persondm a uvadet
pravdivé nepiibarvené informace.

Na zaklad¢ osvojenych poznatkl 1ze doporucit navrh obsahu a grafického zpracovani
atraktivniho ndborového inzeratu, jehoz soucasti je 1 dfive formulovanad EVP. V prvni Casti
je doporuénym névrhem grafické zpracovani pracovni nabidky, ktera by m¢éla
potencialniho uchaze¢e piimét si obsah inzeratu precist (viz nasledujici obr. ¢. 28 a 29).
Vhodné by bylo doplnit ho kratkym medailonkem zaméstnance firmy, ktery jiz na obdobné

pracovni pozici pisobi.
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Na co cekas? BENTELER je tu

Kdo jsme?

Jizda v automobilech na elektfinu, Zadné vyfukové plyny, bezpedi a neohroZenost pfi jizdé.

Jsme ti, co znaji budoucnost automobilového promyslu a uz dnes se ji snaZi realizovat.

Jsme piedni dodavatelé komponentd pro vyrobce osobnich automobild. r .

Jsme spoleénost, ktera podpori tvij potencidal a stane se tvym celoZivotnim partnerem na kariérni cesté za us hem

Proé se k nam piidat? A
Byt dobry nestaci, chceme byt ti nejlepsi. K tomu ale potfebujeme pravé tebe! Na oplatke ti nabizime:
Flexibilni pracovni dobu (zviadnes skolu i kamo3e)
Skoleni a vzdélavaci programy (abys znal vie, co potiebujes)
Cestovani (ukaz, Ze na to mas a podivds se po svété)
Seberealizace (Podceriuvji ostatni tvé napady? My je ocenime)

Leadership (nasmérujeme té az k cili) &

Obr. 28: Navrh upoutavky k inzeratu (viastni zpracovani)
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Be it all at BENTELER.

Firma: BENTELER CR, s.ro.
Region: Liberedcky

VYVOJAR JUNIOR

»Checes pracovat na tom nejlepsim moZném projektu, sam na sob&2 Pak jsi na sprawném misté ve
spravny &as. Hledame mladé lidi s odvahou myslet jinak, ktefi se neboji spolu s némi plavat proti
proudu v mori inovaci automobilového promysiu®.

Jaky by si mél bya?
Pokud chces mezi nds zapadnout, mél by si mit viech 5P pohromadé a jedté néco navic:

Co budes v nas délat?

Jako vyvojar JUNIOR budes asistovat u vyvojovych projektd pro Fadu automobilek pod vedenim
zkusenych kolegi tak, aby si co nejdfive ziskal dostatek znalosti a zkuSenosti pro samostatnou pradi.
Budes pracovat v nasem programw CAD, ktery ti ulehdi praci a pomizZe zrealizovat tvé napady, na

kieré cekame.

Vase kontakini osoba: ©  facebook.com/benteler.career

Dan BROZEK. Tel.- 482 350 310 linkedin com/company /benteler-group
E-mail: dan.brozek@benteler.com www.career.benteler.com

Obr. 29: Navrh inzerdtu na pozici vyvojar junior (vlastni zpracovani)
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7.4 Navrh zavedeni kontrolnich metrik

ZavereCnym doporucenim findlni faze budovani znacky zaméstnavatele ve spole¢nosti
BENTELER, je zavedeni celé tady ukazatelii, prostiednictvim kterych by se sledovala
uspéSnost a efektivnost realizace projektu. Doposud jsou spolecnosti sledovany pouze
tradi¢ni klicové personalni ukazatelé typu nemocnost, fluktuace, pocet pres€asovych hodin
apod., zminénych v kapitole 11.3, jez nejsou v ramci tohoto projektu dostacujici.

Doporuceni metrik, rozd€lenych do ctyf hlavnich oblasti zachycenych na obrazku.
¢. 30-33, vychazi ze ziskanych poznatkli Vv teroetické casti a fad vyzkumut v oblasti

budovani znacky zamé&stnavatele.

HR metriky

NAKLADY NA ZISK ZAMESTNANCE
skuteéné celkové niklady vynmaloZzené v rimei niborového procesu
na ziskani 1 zamésmance

FLUKTUACE
poéet zamésmanc, ktefi opustili spoleénost/celkovémm poétu
viech zaméstanci
* tento ukazatel jiZ spolefnost sleduje

ZAJEM O PRACI VE SPOLECNOSTI
celkovy pofet Zadosti o pracovni pozice ve spoleénosti za
sledované obdobi (kalendaini mésic)

EVALITAUCHAZE

pouziti tradiénich ukazatelii pro mé&teni vikomnost pied a po
niboroveém procesu

-2 zjisténi zda spolecnost ziskala ty pravé zamésmance dane

- e -
S Pracovil pozice

Obr. 30: Navrh obecnych HR metrik
(vlastni zpracovani dle www.thesocialworkplace.com)

100



Povédomi

EXISTENCE POVEDOMI
% z cilové skupiny potencialnich uchazeé o praci u nas, nas
spoleénost zmaji

UROVEN POVEDOMI
% cilove skupiny potencialnichuchazeéi o prad u nas, ktefi

spoleénost jmer mci hodnoceni ai firem dle
i v LC5R_)

POSTOJ KE ZNACCE ZAMESTNAVATELE
% z ciloveé skupiny potenciilnich uchazeén o prici u nas, ktefi maji
pozitivni versus negativni nizor na spoleénost

Obr. 31: Navrh metrik tykajicich se povédomi znacky zaméstnavatele
(vlastni zpracovani dle www.thesocialworkplace.com)

Odliseni od konkurence

HODNOTA ZNACKY
Fjisténijak jednotlivé atributy zachyeené v EVP, kterymi se spoletnost
snaZi odligit od konkurence, koresponduji s poZadavky a ofekavani
potenciilnich kandidani a stivajicich zamésmancii

OSOBNOST ZNACKY
kontrola, zda si kandidati a stivajici zamé&smanci asociuji totoZné rysy
osobnosti znacky zamésmavatele, které bylyidentifikoviny v rimci
EVP

NABOROVE SKORE
hodnoceni spolefnosti z pohledu externich organizaci a agentur
v oblasti preferenci spoleénosti jako zamésmavatele, kterému davaji
kandidati pfednost pfed konkurenci

Obr. 32: Navrh metrik tykajicich se odlisnosti od konkurence
(vlastni zpracovani dle www.thesocialworkplace.com)
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Ostatni metriky

HODNOCENI ZAMESTNAVATELE
pozice spolefnosti jako zamésmavatele v jednotlivich Zeb¥ifcich
hodnoceni (TOP zaméstmavatele. )

UROVEN AKTIVIT V SOCTALNICH MEDIICH
hodnoceni a referenc lefnosti v rimci profila na sodalnich
sitich; poéet followeri; i¢ast na firemnich akcich propagovanych
skrze socialni média

SKORE ZAMESTNAVATELE

méfeni ochoty stavajicich zaméstmancn ifit pozitivni reference a
dopomifeni smérem k potencialnim kandidatim

Obr. 33: Navrh dopliujicich metrik budovani znacky zaméstnavatele
(vlastni zpracovani dle www.thesocialworkplace.com)
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8 Finan¢ni zhodnoceni konceptu budovani

znaCky zaméstnavatele pro BENTELER

Spole¢né se zavedenim projektu budovani znacky zaméstnavatele ve spolecnosti
BENTELER je zapotiebi zohlednit i celou fadu nakladu, které jsou s nim spojené. Naklady
zachycené v tabulce ¢. 8 jsou zalozené na odhadu penéznich prostiedkd, které bude teba
vynalozit na realizaci a uskute¢néni jednotlivych aktivit v rdmci tohoto projektu a navrhti
feSeni popsanych v predesi¢ kapitole.

Piedpokladana doba zavedeni projektu budovani znacky zaméstnavatele ve firmé
BENTELER byla na zakladé konzultace odhadnuta na dobu 22 tydnt (odhad pievzat
finan¢ni prostfedky, které bude tfeba vynalozit. Nejvyznamnéjsi ndkladovou polozku tvoii
Vv piipravné fazi zejména personalni néklady, kdy bude tfeba ptfijmout nového zaméstnance
na hlavni pracovni pomér, ktery by mél cely projekt na starosti. Pokud by tento
zameéstnanec prosel fadou prislusnych Skoleni a vénoval se pouze tomuto projektu, dalo by
se predpokléadat, Ze tento projektu zvladne i1 bez nutnosti sestaveni pocetnéjsiho tymu, ¢imz
by spolecnost usetiila nemalé finan¢ni prostfedky. Tento tym by musel byt slozen ze
Naklady na zhruba 10 ¢lenny tym by tedy vySly zhruba na 1,5 milionu korun (vy¢isleno na
zékladé tzv. PPU - primér pro pracovné pravni ukony -163 K&/hodinu pii predpokladu
8 hodinové pracovni doby, 5 dni v tydnu a dob¢ trvani projektu 22 tydnt).

Nedilnou soucasti odhadu nakladu je i cela fada Skoleni a workshopt, kterymi si bude
muset zaméstnanec projit. Pro vytvoreni zédkladnich kament strategie budovani znacky, se
pocita 1 s marketingovymi prizkumy v ramci firmy i mimo ni, které budou zjistovat
vnimani firmy v o€ich potencidlnich zaméstnanci.

V neposledni fadé je nutné také vzit v potaz naklady vynalozené v rdmci komunika¢ni
kampang, s jejimz uvedenim do praxe, bude nutné vyuzit pomoci odborniki z rtznych
oblasti jako je IT, grafika, design apod. Nemalou polozku celkovych néklad tvofi
ucastnické poplatky jednotlivych veletrhli pracovnich pftileZitosti, kterych by se firma méla
zucastnit. Konkrétné se jednd o veletrhy Technodays, Educa, JobFair a ProfesiaDays.

Spolecnost BENTELER si jiz v minulosti nechala vypracovat nabidku na realizaci

projektu externiho budovani znacky zaméstnavatele od externi firmy BrandBakers.
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Presnou ¢astku nelze z divodu citlivosti udaje uvetejnit, ale je podstatné vyssi v porovnani

s tim, kdyz by si spole¢nost projekt realizovala zcela sama.

Tab. 8: Prehled odhadovanych ndkladii na realizaci projektu

Druh nakladu

Naklady v pripravné fazi projektu

Predpokladana ¢astka (K¢)

novy zaméstnanec na HPP (éastka za dobu trvani projektu) | 143000
workshop pro zaméstnance od spole¢nosti BrandBakers 18020
Skoleni — Techniky budovani znacky 9800
prizkum interni — vlastni zaméstnanci 50000

pruzkum externi — externi firma 125000
Naklady na komunikaéni kamparn

uprava Kkariérnich stranek — 1T specialistou 18500
promo video o firemnich zaméstnancich 25000
odborné korektury obsahu/texti 6000
tiskoviny 9950

grafika a design — externi grafik

420 (cena/hod — 12 dni)

tvorba profili na soc. sitich Facebook, LinkedIn

6000

ucastnické poplatky veletrhi/rok

82000

Marketingové, propagacni darky
Celkem

50000
583590

Zdroj: vlastni zpracovani

Obecné piinosy, které muze spole¢nost BENTELER od projektu ocekavat, zachycuje
nasledné obrazek ¢. 34. Tyto piinosy vychazeji jednak ze shrnuti poznatktt Toma Laineho,
jednoho z nejuznavangjsich specialistll v oblasti naborového procesu v oblasti socialnich
s médii a budovani znacky zaméstnavatele v Evropé, ktery na pocatku roku 2018 uvetejnil
souhrn nejvyznamnéjSich statistickych fakti a pfinosii budovani znacky zaméstnavatele
pro firmu, zalozenych na vyzkumech firem, které projekt budovani znacky zaméstnavatele
v obdobi poslednich 7 let realizovaly. Dalsi pfinosy zachycuji také prizkumy socialni sité
LinkedIn, webova stranka a nové i nakladatelstvi GlassDoor zaméfené na hodnoceni
zamé&stnavatell po celém svété ¢i CareerArc, spole¢nost zabyvajici se trendy v oblasti

personalistiky.
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Hospodaieni podniku Naiborovy proces

% Dalsi vyhody

+ 1-2x zrchvleni
niaborového procesu

» zsk konkurencni

* Redukce v oblasti sihody

= fluktuace - 28%

» zisk talenti -
"spravné osoby, pro
ty spravne pozice”

50% vice
kvalifikovanéjsich
zadosti

ikladi na zi
zaméstnance

= pfepliceni na
mzdach - 0 + rychlejsi

o povédomi

stavajicich
zaméstnanci *» posileni firemni

kultury

uchazeéi
mu
omi
socidlnim sitim

* narist
angaZovanosti a
loajality zaméstnancu

Obr. 34: Shrnuti ocekdvanych prinosii  projetu  budovini  znacky  zaméstnavatele
(vlastni zpracovani)

v

V soucasnosti spolecnost nesleduje témét zadny stézejni ukazatel v oblasti budovani
znacky zaméstnavatele (kromé fluktuace), l1ze tedy shrnout pouze obecné piinosy a efekty,
které se daji predpokladat. Pro vycisleni presnéjSich ocekavanych vysledkl, je nutné
prostiednictvim navrzenych metrik v podkapitole 15.4 stanovit aktualni situaci v podniku

z pohledu znacky zamé&stnavatele.
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Z.aveér

V poslednich letech doslo k pichodnoceni vyznamu jednotlivych slozek podnikovych
aktiv a pozornost se zacala obracet od hmotnych statkii smérem k lidskému kapitalu. Firmy
pfichazeji na to, ze jen diky znalostem, zkuSenostem a pracovnimu nasazeni svych
zaméstnancll mohou dosahnout svého cile. Na zakladé uvédomeéni si dilezitosti lidského
kapitalu se zaCind vyuzivat marketingovy koncept budovani znacky zameéstnavatele, jehoz
spravné zavedeni ve firm¢ zabezpeci potifebnou konkurenéni vyhodu a vitézstvi v boji
0 zaddouci zaméstnance. Zejména pak v soucasné situaci, kdy se Cesky trh prace potyka
s velmi nizkou mirou nezaméstnanosti a kandidati si tak mohou vybirat z celé¢ tady
zaméstnavateldl.

Stejné tomu je i u spolecnosti BENTELER, s.r.o., ktera se potyka s nedostatkem
uchazecli o pracovni pozice a rostoucim trendem miry fluktuace. Cilem prace bylo
navrhnuti komplexniho planu pro budovani znafky zaméstnavatele, podle kterého by
spole¢nost BENTELER m¢éla postupovat, aby efektivné zacala feSit problémy, S nimiz se
Vv persondlni oblasti potyka a soucasné tim pracovala na budovani své znacky.

Navrhy v praktické ¢asti vychazeji z reSerSe literatury a zkoumani vysledkti vybranych
pruzkumu, které byly realizovany u firem, jez si tento koncept osvojily. Tato sekundarni
data byla dalezitym zdrojem informaci pro dosazeni stanoveného cile spolu s dikladnym
poznanim spole¢nosti z riznych perspektiv od firemni filozofie, ptes hodnoty, HR strategii
az ke klicovym personalnim ukazatelim vykonnosti zachycenych v kapitolach vénovanym
analyze spolecnosti BENTELER, s.r.o.

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu spolecnosti bylo nasledné mozné sestavit navrh
typického profilu kandidata uchazejiciho se o praci, pro ného nasledné sestavit hodnotovou
nabidku, se kterou by na ného mohla firma cilit a v neposledni fad€ 1 obsah ndborové
komunikace vcetn¢ doporuCeni kontrolnich metrik a financniho zhodnoceni, jez je
zachyceno v zavérecnych kapitolach zaméfenych na navrh konceptu budovani znacky.

Z hlediska finan¢niho zhodnoceni by realizace celého projektu vysla na témér 600 tisic
korun. Ve srovnani s nabidkou externi firmy by tak doslo k zna¢né uspoife penéznich
prostiedki, které by spole¢nost mohla vyuzit pro dalsi investice.

Pti zvaZzeni vSech ocekavanych piinosti Vv podobé poklesu fluktuace témét o 30%,
snizeni pieplaceni na mzdach o 10% ¢i nardstu produktivity a profitability, ktery byl fadou

firem jiz potvrzen, by se realizace projektu vyplatila.

106



Diplomovéa prace je strukturovana do celkem 8 kapitol. Prvni ¢tyfi shrnuji teoreticka
vychodiska problematiky budovani znacky zaméstnavatele se zaméfenim na externi
prostiedi. Vysvétleny jsou zde zakladni pojmy a vyzdviZzen vyznam tohoto konceptu ve
vztahu Kk naborovému procesu. Nasledna ¢ast prace je vénovana analyze prvkd a procest
Vv oblasti fizeni lidskych zdroji ve vazb&é na budovani znacky ve vybrané spolecnosti
BENTELER. Zde jsou zminéna zakladni fakta tykajici se spole¢nosti véetné problémd, se
kterymi se v persondlni oblasti potykd. Rozsdhlou ¢asti je zde i analyza soucasného
prub&éhu naborového procesu a aktivit realizovanych v kontextu s budovanim znacky
zaméstnavatele v oblasti interni i externi. Zavéreéna kapitola je vénovana samotnému
navrhu konceptu pro externi budovani znacky zaméstnavatele ve spolecnosti BENTELER.
Zde je uveden navrh jednotlivych kroki, které by spole¢nost méla realizovat od formulace
vize persondlniho oddéleni, strategickych cilii, pfes jednotlivé faze naborového procesu
zamétené na typizaci potencidlnich uchazecl prostfednictvim person a vybér vhodnych
naborovych kanalti. Nechybi tu i vizualizace atraktivniho naborového inzeratu a finanéni

zhodnoceni celého projektu.
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