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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout opateni ke zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele ve
vybrané organizaci XY. Dil¢imi cili bylo shrnout hlavni teoreticka vychodiska v oblasti persondlniho marketingu
a employer brand managementu, identifikovat silné a slabé stranky vyuzivani nastrojt persondlniho marketingu
v organizaci a zjistit, jak zamé&stnanci vnimaji svého zaméstnavatele.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé reSerSe Ceské i zahrani¢ni odborné literatury,
veédeckych ¢lankt a relevantnich internetovych zdrojii. Néasledujici analyticka ¢ast cerpala z internich materidli
spolecnosti, z vefejn¢ dostupnych informaci na jejich webovych strankach a socidlnich sitich a z rozhovorti se
Cleny vedeni organizace, na zédklad¢é kterych byla pfedstavena organizace XY, byla popsana jeji historie,
struktura zaméstnanct a organiza¢ni struktura. Nasledoval popis aktualniho stavu employer brand managementu
a personalniho marketingu, véetné personalniho marketingového mixu v dané organizaci. Krom¢ kvalitativni
metody formou polostrukturovanych rozhovort byla v praktické ¢asti pouzita i kvantitativni metoda vyzkumu
formou online dotaznikového $etfeni mezi aktualnimi zaméstnanci spoleénosti. Cilem $etfeni bylo zjistit vnimani
organizace jejimi zaméstnanci v oblastech personalniho marketingu a employer brand managementu. Vysledky
dotaznikového Setfeni byly mimo jiné nasledné vyuzity k ovéfeni Ctyt stanovenych hypotéz, které zkoumaly
vztahy mezi vnimanymi kariérnimi pfilezitostmi a spokojenosti zaméstnancli, mezi vnimanym zajmem vedeni
0 zpétnou vazbu zaméstnancli a vnimanim firemni kultury, mezi spokojenosti s nastupnim procesem
a spokojenosti s interni komunikaci a mezi spokojenosti s interni komunikaci a celkovou spokojenosti
zameéstnancu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum ukézal, ze organizace XY ma stabilni kolektiv zaméstnancii, silnou firemni kulturu a vysokou miru
loajality svych zamé&stnancti. Ti si vazi pratelské atmosféry, férového piistupu vedeni nebo jistoty zaméstnani.
Organizace je zaméstnanci vnimana velmi pozitivng€, pficemz vétSina z nich planuje v organizaci setrvat i do
budoucna. Velmi pozitivnim zji$ténim je rovnéz diraz spolecnosti na ekologii a spole¢enskou odpovédnost a jeji
aktivity v téchto oblastech, které vSak nejsou dostateéné komunikovany. Externi komunikace znacky
zamé&stnavatele je celkové slabou strankou spolecnosti. Mezi dal$i slab§i mista patii i nedostate¢na interni
komunikace smérem k zaméstnanciim na délnickych pozicich a mensi zjem vedeni o zpétnou vazbu od téchto
zameéstnancl, nebo neefektivni vyuzivani modernich komunikacnich prostfedki pfi ziskavani novych
pracovnikt. Stanovené hypotézy potvrdily souvislosti mezi vnimanymi kariérnimi pfilezitostmi a spokojenosti
zaméstnancl, mezi vnimanym zdjmem vedeni o zpétnou vazbu zaméstnancl a vnimanim firemni kultury a mezi
spokojenosti s interni komunikaci a celkovou spokojenosti zaméstnancu v organizaci.

4. Zavéry a doporuceni:

Vysledky vyzkumu jednoznac¢né potvrzuji, ze organizace XY je v oCich svych zaméstnancti vnimana velmi
pozitivné. Piesto byla identifikovana fada oblasti, ve kterych ma spole¢nost prostor pro zlepseni. Organizaci XY
byla doporucena opatieni v oblasti posileni externi komunikace znacky zaméstnavatele, bylo doporuceno
vylepseni interni komunikace smérem k pracovnikiim na délnickych pozicich, dale revize firemnich hodnot,
poslani a vize, zavedeni systému hodnoceni zaméstnanct a efektivnéjsi prace s pracovnimi inzeraty. Dale bylo
doporucéeno vyuzivat ekologické a spolecensky prospésné aktivity k posilovani image organizace a podporovat
zameéstnance ke sdileni zkuSenosti prostiednictvim recenzi na socialnich sitich a platformach pro hodnoceni
zameéstnavatell.

KLICOVA SLOVA

Budovani znacky zaméstnavatele, employer branding, personalni marketing, marketingovy mix v personalnim
marketingu, fizeni lidskych zdroja
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis was to propose measures to improve employer branding in the selected
organization XY. The sub-objectives were to summarize the main theoretical background in the field
of personnel marketing and employer brand management, to identify the strengths and weaknesses of the use
of personnel marketing tools in the organization and to find out how employees perceive their employer.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis was based on a search of Czech and foreign literature, scientific articles and
relevant internet sources. The following analytical part drew on the company's internal materials, publicly
available information on its website and social networks, and interviews with members of the organisation's
management, based on which the organisation was introduced, and its history, employee structure and
organisational structure were described. This was followed by a description of the current state of employer
brand management and HR marketing in the organization, including its HR marketing mix. In addition to the
qualitative method in the form of semi-structured interviews, a quantitative research method in the form of an
online questionnaire survey among current employees of the company was used in the practical part. The aim
of the survey was to find out the perception of the organization by its employees in the areas of personnel
marketing and employer brand management. The results of the questionnaire survey were subsequently used,
among other things, to test four stated hypotheses that examined the relationships between perceived career
opportunities and employee satisfaction, between perceived management interest in employee feedback and
perceptions of company culture, between satisfaction with the onboarding process and satisfaction with internal
communication, and between satisfaction with internal communication and overall employee satisfaction.

3. Result of research:

The research showed that organization XY has a stable employee body, a strong corporate culture and a high
level of employee loyalty. They value a friendly atmosphere, fair treatment by management or job security. The
organisation is perceived very positively by employees, with most of them planning to stay with the organisation
in the future. The company's emphasis on ecology and social responsibility and its activities in these areas are
also very positive, but are not communicated sufficiently. External employer brand communication is an overall
weakness of the company. Other weaknesses include the lack of internal communication towards employees
in blue-collar positions and less interest in feedback from these employees, or the ineffective use of modern
means of communication in recruiting new employees. The hypotheses established confirmed the relationships
between perceived career opportunities and employee satisfaction, between perceived management interest in
employee feedback and perceptions of company culture, and between satisfaction with internal communication
and overall employee satisfaction in the organization.

4. Conclusions and recommendation:

The survey results clearly confirm that organisation XY is perceived very positively by its employees.
Nevertheless, a number of areas where the company has room for improvement were identified. Measures were
recommended for organisation XY to strengthen external employer brand communication, to improve internal
communication towards blue-collar workers, to review the company values, mission and vision statement, to
introduce an employee appraisal system and to work more effectively with job advertisements. It was also
recommended to use environmental and community service activities to strengthen the image of the organisation
and encourage employees to share their experiences through reviews on social media and employer review
platforms.

KEYWORDS

Employer branding, personnel marketing, marketing mix in HR marketing, human resource management

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

JEL CLASSIFICATION

M12 — Personnel Management
M31 — Marketing
M14 — Corporate Culture; Diversity; Social Responsibility

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoki $kola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jmeéno a piijmeni:

Petra Chudéjova

Stodijni program: Ekonomila a management (Ing.)
Studijni skupina: PEMMAOT
Tema DP: Emplover Brand Management v organizaci XY

Zasady pro vypracovani
(strucna osnova prace):

1

-

Uvod

Teoreticko-metodologicka cast

Management lidskych zdroji, personmalni marketing a jeho
vyvo), marketingovy mix v personalnim marketingn, employer
brand management, metodika prace

Pralticka éast

Charalkteristika vybrané organizace, employer brand
management ve vybrané orgamizaci, nastroje personilniho
marketingu  vybrané orgamizace, vnimiani organizace
zaméstnanci navrhy a dopoméeni

Laver

Seznam literatury:
(alesped 4 zdroje)

ADAMS, B, MARSHAIL K CH. Give and Get Employer
Branding: Repel the Many and Compel the Few with Impact,
Purpose and Belonging. USA: Houndstooth Press, 2020. ISBN
978-1544507064.

ADAMS, L. HR disrupted: its time for something different.
London: Practical Inspiration Publishing 2021, ISBN 978-1-
910056-50-9.

ARMSTRONG, M., TAYLOR, §. Rizeni lidskych zdropu:
Modemni pojefi a postupy. Praha: Geada, 2015, 928 5. [SBN 978-
80-247-3258-7.

PALISKOVA, M. LEGNEROVA, K. STRITESKY, M.
Persondlni fizeni. Uvod do moderni personalisiiky. Praha: C. H.
Beck. 2021. 264 s. ISBN 978-80-7400-702-6.

Harmonogram:

Zpracovéni cili a metodily do 1.11.2024
Zpracovani visledlos do 1.4.2025

Finalni verze do 1.5.2025

Vedouci prace:

PhDyr. Marcela Palizkova, Ph.DD.

WV Praze doe 25.10.2024

doc. Ing. Daniel $tastny, PhD.
reltor

dﬂc Ing i pig e g, Do Simie,
I_ ‘. . ;_: 42 snanaMTRC T c1m 2

Daniel Stastny, st
", !-ul;\-’."ﬂ.rﬂ- Dawsl

Ph.D. e -




Obsah

1 UVO o 1
2 Teoreticko-metodologiCKa CASt PrACE .....c.veiveiieieeieeieseesiese sttt sre e 3
2.1 Management lidSKYCh ZArOjl.....ccveiviiiiiiiiiie s 3
2.1.1 Vyvoj fizeni lidskych Zdrojli .......cooveiiiiiiii e 4
2.1.2 Strategické fizeni lidskych ZdArojll .........cooveiviiiiiiiiiic e 6
2.1.3 Hlavni oblasti fizeni lidskych Zdrojli........ccoovvvieiiiinicic e 7

2.2 Personalni marketing a JEho VIV ....ooiiiiiiiiiiiiiiee e 9
2.2.1 Vyvoj personalniho marketingu .........cooveiiiiiiieiiiine e 10
2.2.2 Externi a interni personalni marketing ..........cccoeveiienieniiniise e 11

2.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu.........ccccovvreeriiininninieie e 15
2.3.1 ProduKt ....cooiiiiiiiiiii 16
2.3.2 CBNA..ociiiiii i 16
2.3.3 MISTO. .ttt sttt n R nr e r e nre s 17
2.3.4 KOMUNIKACE........coiviiiiiiii s 17
2.3.5 OSODNOSL.......cciiiiiiiiiii 18

2.4 Employer brand Management ...........coceoveie i i 18
2.4.1 Vztah employer brandingu a personalniho marketingu............cccccoevvevrvnennennne 20
2.4.2 Employee Value Proposition..........ccccciviiiiiiiiiieieseece e 21

2.5 MeEtOdiKa PIACE. .. ..eeuviriiiiietiitieie sttt e re e 22
3 ANAlYtICKA CASt PIACE ... .cuviiiieiieiiiee e 25
3.1 Charakteristika 0rganizace XY .......cccccoiieieiiisieeie ettt sre e sae e e 25
3.1.1 Struktura zaméstnancth organizace XY ......cccceoerrerreeririierinesee s 26
3.1.2 Organizacni struktura organizace XY .......ccccceieriirieenieniieiinesee e 27

3.2 Employer brand management v organizaCi XY ........ccccoovvveviiiiic i s 29
3.3 Nastroje personalniho marketingu v Organizaci XY .........ccccvvereiiininiinienienesenieseeeens 33
3.3.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu ...........cccoceriienieninninniieeenee 36

3.4 Vnimani organizace ZamEStNANCI......c..eiueerererieetesieeieste ettt sttt e b seeese e 40
3.4.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek.............ccovveiiiiiiininicnc e 47
3.4.2 Vyhodnoceni HYPOtEZ........cccoviiiiiiiiiiiie it 49
3.4.3 Shrnuti vysledkll VYZKUMU ..o 51

3.5 Névrhy opatieni a doporuceni pro OTZaANIZAC .........cvevvrrereerrirrerie e 53
3.5.1 Posileni externi komunikace znacky zaméstnavatele ............c.ccovvreriiniinienennnns 53
3.5.2 Revize a komunikace poslani @ VIZe..........ccoveiiriiieiiiniciine e 54

3.5.3 Podpora zameéstnancii k psani recenzi a sdileni zkuSenosti ..........cccocvrvvvnrivenennne 55



3.5.4 Budovani pozitivniho image skrze ekologii a spolecenskou odpovédnost.......... 55
3.5.5 Zavedeni systému hodnoceni zameEStnancill............ccoeereereninieiinenie e 56

3.5.6 Zlepseni interni komunikace smérem k zaméstnanctim na délnickych pozicich 56

3.5.7 Lepsi cileni pracovnich nabidek a jejich QIprava .........c.cccooviiiiiniiiinieienee 57
A ZLAVET .ottt n e 59
LEEIAIUIE ... e 61
SezZNAM PITION....eiiiiii i 64

PIIIORY . I



Seznam obrazku

Obrazek 1Externi a interni personalni marketing ...........cccooveviiiiiiiiiiiiee 11
Obrazek 2 UspESnost atributil MOtIVACE ............cvevveevereeeieeeesiesseseieesessesssssssssessssssssessensssesans 15
Obrazek 3 Model Employer Brandingu ..........cccoooviiiiiiiiiiiciiciceciie e 19
Obrazek 4 Organizacni StrUKLTUTA.........cviiiiiiiiiie i 28

Seznam graf

Graf 1 Rozdéleni zaméstnancil podle VEKU .........ccvoviiiiiiiiiiiie e 26
Graf 2 Struktura zaméstnanct podle dosazeného vzdelani..........cccccocvviiiiiiii i, 27
Graf 3 Vekova struktura reSpondentil ...........ccocviviiiiiiiiiiici s 40
Graf 4 Struktura respondentii dle délky pracovniho pomeErt ........cccvvvviviieiiiie i, 41
Graf 5 Co vas nejvice motivuje pro praci v této Organizaci? ..........cceeeeereeerieesieesseesneesieesnens 42
Graf 6 Jaké dal$i benefity byste uvital/a?.........cccociiiiiiiiiiiiiii 43
Graf 7 Kde jste se dozvéde€l/a o pracovni piilezitosti v této organizaci? ..........cccevvvivervenenn 44
Graf 8 Jak byste popsal/a vztahy na Vasem pracoviSti? ........cccocoeiiieiieiieniieneeee e 46

Graf 9 Zajima se vedeni 0 vasi zpetnou vazbu?...........ccceiviiiiiiiiiciiece e 47



1 Uvod

Schopnost organizaci pfitahovat a udrzet si kvalifikované zaméstnance je v dneSnim
Zaroven rostouci ocekavani zaméstnancti a uchazect o zameéstnani si vyzaduji zménu piistupu
k jejich fizeni a vedeni. Spolecnosti, které chtéji byt konkurenceschopné, se jiz nemohou
spoléhat pouze na tradi¢ni pfistupy fizeni lidskych zdrojt, ale musi aktivné budovat svou
znacku zaméstnavatele a strategicky fidit vnimani podniku jak smérem dovnitf, tak i1 navenek.
Efektivni prace se znackou zaméstnavatele se v prostfedi, kde maji uchaze¢i o zaméstnani
moznost volby z Sirokého spektra nabidek, v poslednich letech stava velmi dilezitym tématem
Vv oblast fizeni lidskych zdroji a jednim z hlavnich faktort uspéchu.

Uspésné organizace chapou, Ze silna znatka zaméstnavatele je nedilnou souéasti celkové
podnikové strategie, kterd ovliviluje spokojenost pracovniki, jejich loajalitu 1 schopnost
organizace oslovit a ziskat nové talenty, coz ma pfimy dopad na celkovou vykonnost
organizace. Z toho diivodu roste potieba vénovat se budovani znaky zaméstnavatele, tedy
employer brandingu, stejné tak jako vénovat se personalnimu marketingu.

V této souvislosti je t¢éma diplomové prace Employer Brand Management ve vybrané organizaci
aktualni a velmi dulezité nejen z hlediska soucasnych trendtl v oblasti personalniho marketingu,
ale i s ohledem na potiebu spole¢nosti systematicky pracovat na své povésti a image. Soucasti
employer brand managementu je budovani pozitivniho obrazu firmy nejen v ocich
potencidlnich uchazect, ale také stavajicich zaméstnancii. Persondlni marketing pak ptenasi
principy klasického marketingu do oblasti fizeni lidskych zdroji a zaméfuje se na to, aby
organizace pfitahovala, motivovala a udrzovala Si pracovniky obdobné, jako je tomu v ptipadé
klasického marketingu se zakazniky.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout opatfeni ke zlepSeni budovéani znacky
zaméstnavatele ve vybrané organizaci. Na tento hlavni cil navazuji tii dil¢i cile: shrnout hlavni
teoreticka vychodiska v oblasti personalniho marketingu a employer brand managementu,
identifikovat silné a slabé stranky vyuzivani nastroji personalniho marketingu v organizaci
a zjistit, jak vybranou organizaci vnimaji jeji zaméstnanci. Formulovany problém tedy spociva
v potiebé zhodnotit soucasné nastaveni personalniho marketingu a employer brand
managementu ve spole¢nosti a navrhnout opatieni vedouci k jejich zlepseni.

Struktura prace je systematicky clenéna tak, aby jednotlivé kapitoly logicky sméfovaly
ke splnéni hlavniho cile. Teoreticko-metodologicka cast obsahuje pét podkapitol, v jejichz
ramci jsou predstaveny hlavni teoretické poznatky v oblasti fizeni lidskych zdrojl, personalniho
marketingu, marketingového mixu v personalnim marketingu a employer brand managementu,
véetné konceptu Employee Value Proposition, tedy hodnotové nabidky pro zaméstnance. Tato
Cast byla zpracovana na zaklad¢ reSerSe odborné ¢eské i zahranicni literatury, védeckych clanka
a relevantnich internetovych zdroji. Posledni podkapitolou teoreticko-metodologické Casti je
metodika prace, kde je detailné popsan postup vyzkumu a jeho metody. Tato ¢ast poskytuje
teoreticky ramec potiebny jako zaklad pro analytickou cast.

Analyticka cast prace se rovnéz sklada z péti podkapitol. Nejprve je predstavena vybrand
organizace, vcetn¢ jeji historie, struktury zaméstnanctli a organizacni struktury, nasleduje popis
soucasného stavu employer brand managementu Vv organizaci, poté jsou popsany nastroje
externiho a interniho persondlniho marketingu, vcetné personalniho marketingového mixu.
Zdrojem téchto Casti byly interni materialy poskytnuté vybranou organizaci, rozhovory s jejimi
predstaviteli a vefejné¢ dostupné informace z jejich webovych stranek a socidlnich siti.
Nasledujici, ¢tvrta podkapitola predstavuje vysledky dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci
vybrané organizace a rovnéz zahrnuje vysledky hypotéz, odpovédi na vyzkumné otazky,



a nakonec shrnuti vyzkumu. V posledni podkapitole jsou pfedstaveny navrhy a doporuceni,
které by mély vést ke zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele v organizaci.

Podstatnou ¢ast analytické ¢asti prace tedy tvofi kvantitativni vyzkum realizovany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovoru s predstaviteli vedeni spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjiSténi
vnimani organizace zaméstnanci v oblastech personalniho marketingu a employer brand
managementu. Rozhovory pak slouzily k doplnéni a upiesnéni zjiSténych skute¢nosti
ak ziskani informaci, které nebyly dostupné v internich materidlech organizace. Pro
diplomovou praci byly stanoveny tii vyzkumné otazky a Ctyti hypotézy, které byly testovany
pomoci Spearmanova korela¢niho koeficientu.

Vysledky této diplomové prace by mély poskytnout praktickd doporuceni vedouci k posileni

znacky zaméstnavatele ve zkoumané organizaci, podpote spokojenosti a loajality zaméstnancii
a ke zvySeni atraktivity spole¢nosti na trhu prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na teoretickd vychodiska v oblasti fizeni lidskych
zdrojt, persondlniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele. Cilem této kapitoly je
vytvofit pevny teoreticky ramec, ktery bude slouzit jako zéklad pro naslednou analytickou cast
prace.

Uvodni podkapitoly se vénuji vyvoji a sou¢asnému pojeti managementu lidskych zdroju,
pricemz je kladen diraz na jeho strategicky vyznam a propojeni s celopodnikovymi cili.
Nasleduje kapitola zaméfena na personalni marketing, jeho vyvoj, déleni na interni a externi
marketing lidskych zdrojii a na specifické néstroje pouzivané v této oblasti. V dalsi ¢asti je
rozebran marketingovy mix aplikovany na oblast lidskych zdroji a ¢tvrtd kapitola se zabyva
employer brand managementem, jehoz prostiednictvim organizace formuji svou atraktivitu na
trhu prace a posiluji loajalitu 1 angazovanost zaméstnanct. Zavérem této kapitoly je predstaven
koncept Employee Value Proposition (EVP), ktery predstavuje ucelenou nabidku hodnot
smérem k zaméstnanclim i uchaze¢lim o praci. V posledni kapitole teoreticko-metodologické
¢asti je podrobné rozebrana metodika prace.

2.1 Management lidskych zdroju

Zaméstnanci, tedy lidské zdroje, jsou zakladnim kapitalem kazdé organizace, jak uvadi
Urbancova a Vrabcova (2023, s. 32). Aby ale tyto organizace byly na trhu uspé$né, musi
disponovat zaméstnanci, ktefi jsou vzdélani a angaZovani a tito pak mohou se svymi
schopnostmi, znalostmi a dovednostmi piedstavovat vyznamny zdroj konkuren¢ni vyhody,
dodava Paliskova et al. (2021, s. 1). Jak ale Armstorng a Taylor (2015, s. 43) piSou, management
lidskych zdrojti neni pouze o zlepSovani efektivity organizace prostfednictvim lidi, ale je také
o etickém rozméru fizeni lidi, o tom, jak je co nejefektivnéji vyuZzivat a to tak, aby to bylo
v souladu s ur¢itymi moralnimi hodnotami.

Podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 34) jsou lidé to nejcennéjsi, co organizace, které
je zamé&stnavaji, maji, jelikoz bez nich a bez jejich spoluprace by zadna organizace nebyla
schopna dosahnout svych cilti a management lidskych zdroja definuji jako strategicky a logicky
promysleny ptistup k jejich fizeni. Podobného nazoru jsou i autofi Armstorng a Taylor (2015,
s. 47), ktefi definuji fizeni lidskych zdroji jako ,,strategicky, integrovany a uceleny pristup
K zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich. *“ Bartak (2023, s. 11)
se svym nazorem od piedchozich autorii ptili$ nelisi, kdyz uvadi, Ze se fizeni lidskych zdrojt,
na rozdil od toho, jak tomu bylo v minulosti a jak bude pfiblizeno dale v textu, ,,stdvd
strategickym a logicky promyslenym pristupem k vedeni motivovanych zaméstnancii,
prispivajicich k dosahovani firemnich cilu. “ PaliSkova et al. (2021, s. 1) zminuji, Ze se pojem
»zeni lidskych zdroji* béZné pouziva ve dvou hlavnich vyznamech, a to jako oznaceni
soucasné vyvojoveé etapy personalistiky a nebo jako specificka oblast managementu podniku,
ktera se zabyva fizenim a vedenim lidi, tedy personalistika. Siky# (2016, s. 15) jesté dale
vysvétluje pojmy ,fizeni“ a ,vedeni”, kdy fizenim, tedy managementem, je mySleno
uskuteciiovani strategickych cili organizace za pomoci optimalniho ziskdvéani, vyuZivani
a rozvoje vSech potfebnych zdroji — véetné téch lidskych a vedeni, tedy leadership, se orientuje
na lidi a je o schopnosti presvédcovat a podnécovat je k praci a k dosazeni urcitého vykonu v ni
a tim i napInéni strategickych cilti organizace (Sikyt, 2016, s. 15). Paliskova et al. (2021, s. 1)
dodavaji, Zze pojem ,lidské zdroje* (Human Resources, HR) oznacuje bud’ zaméstnance
organizace nebo se také pojem ,,HR* pouzivéa pro oznaceni personalniho utvaru, personalistil
nebo pro personalni praci.



2.1.1 Vyvoj Fizeni lidskych zdroju

Siky (2016, s. 42) se spolu s Dvoidkovou a kol. (2012) in Paliskova et al. (2021, s. 2)
i s Urbancovou a Vrabcovou (2023, s. 34) shoduji na tfech hlavnich etapach ve vyvoji
personalni prace:

- personalni administrativa;
- persondlni fizeni;
- Tfizeni lidskych zdrojt.

Podle Sikyie (2016, s. 42) se obdobi personalni administrativy datuje od desatych az dvacatych
let 20. stoleti do ctyficatych az padesatych let, kdy nastupuje persondlni fizeni, zatimco
Paliskova et al. (2021, s. 2) jsou toho nazoru, ze persondlni administrativa ptevladala
V podnicich az do pocatku Sedesatych let. Na tom, kdy zacalo obdobi fizeni lidskych zdroja
se uz ale autofi viceméné shoduji. Siky¥ (2016, s. 42) je toho nazoru, Ze to bylo od osmdesatych
az devadesatych let a podle Paliskové et al. (2021, s. 4) od pocatku osmdesatych let. To ovSem
ale neznamena, ze by se predchozi dvé koncepce personalni prace jiz neuplatiovaly, jak
upozoriiuje Sikyt (2016, s. 42). To, k jaké koncepci, tedy piistupu k ¥izeni a vedeni lidi,
se organizace prikloni, zalezi na jeji velikosti a dalSich faktorech, dodava autor. Zpravidla
je to ale tak, ze ¢im véEtsi organizace je, tim vyssi Groven koncepce personalni prace uplatiiuje
(Sikyt, 2016, s. 43).

Armstrong a Taylor (2015, s. 46) piSou o ¢tyfech vyvojovych etapach personalni prace. Autofi
se s predchozimi shoduji v tom, Ze fizeni lidskych zdroji nahradilo v osmdesatych letech
persondlni fizeni, které ale nahradilo ve ctyficatych letech pojem ,.fizeni prace®, a to zase
ve dvacatych letech nahradilo pojem ,,péce o pracovniky*. V nasledujicich odstavcich budou
blize pfedstaveny tfi hlavni, v tvodu zminované koncepce personédlni prace — personalni
administrativa, personalni fizeni a fizeni lidskych zdroju.

V obdobi personalni administrativy byli lidé vnimani jen jako pracovni sila a k pozadovanému
pracovnimu vykonu byli motivovani ukolovou mzdou vazanou na stanovenou normu
pracovniho vykonu, jak tvrdi Sikyt (2016, s. 43). A jelikoZ prevladaly snadné a rutinni pracovni
operace, bylo mozné zaméstnavat nekvalifikované pracovniky a tim i zkracovat ¢as, ktery byl
potieba k jejich zauc€eni a rovnéZ se snizovaly naklady na praci, dodava autor. Déle tentyz autor
popisuje, ze Se personalni prace tykala pouze vykonavani administrativnich ukonti spojenych
se zaméstnavanim lidi a vedenim personalni evidence. Podobné tak Paliskova et al. (2021, s. 3)
zminuji jako napln personalni prace vedeni personalni agendy a zajiSténi personalnich ¢innosti
vyplyvajicich pro podnik ze zdkona. Paliskova et al. (2021, s. 3) jeSté pfidavaji vycet
konkrétnich personalnich ¢innosti, jako naptiklad zabezpeceni povinné administrativy
souvisejici s pfijimanim a propousténim, s evidenci zaméstnanct pro ucely pojisténi a odvodit
dani, vzdélavani pracovnikt, které bylo omezeno jen na vstupni Skoleni a vedeni evidence
a vykaznictvi. Sikyi (2016, s. 43) i Paliskova et al. (2021, s. 3) se shoduji na tom,
ze personalistika diive fungovala jako pasivni slozka fizeni organizace.

Personalni fizeni, historicky druhd koncepce persondlni prace, se vyznacovalo tim, ze velké
organizace zacaly V kontextu zostiujici se konkurence a ménicich se potieb zdkaznikli béhem
rozvoje pramyslové vyroby vnimat své zaméstnance jako konkurenéni vyhodu, jak uvadi Sikyt
(2016, s. 43). Personalni prace se tak stala opravdovou profesi, autor dale poznamenava.
Paliskova et al. (2021, s. 3) dodévaji, ze vznikaly také nové pracovni pozice odbornikil
na socialni pravo a kolektivni vyjednavani diky tomu, Ze se spolecnost zacala vice zajimat
0 problematiku socidlnich a lidskych prav v disledku pfiznivého ekonomického vyvoje
v Sedesatych letech. Sikyi (2016, s. 43) shodné s Paliskovou et al. (2021, s. 4) uvadi, ze vznikaly
personalni Utvary, jejichz ¢lenové se zabyvali jednotlivymi personalnimi ¢innostmi, jako je



hodnoceni, odménovani nebo vybér lidi a podobné. Paliskova et al. (2021, s. 4) jsou toho
nazoru, ze podniky uplatilujici persondlni fizeni vnimaly vhodné vybrané a proskolené
zamé&stnance, ktefi byli organizovani a také motivovani, jako sviij pfedpoklad dlouhodobé
prosperity a uspéchu. Jak ale Siky¥ (2016, s. 43) i Paliskova et al. (2021, s. 4) zd@raziuji,
personalisté stale vykonavali ¢innosti operativniho charakteru zaméfené na vnitini problémy
podniku.

S posledni, sou¢asnou koncepci personalni prace se podle Sikyfe (2016, s. 44) lidé stavaji
tvrdi 1 Koubek (2015); Armstrong, Stephen (2015); Hanaysha, Tahir (2016); Paais, Pattiruhu
(2020) in Urbancova a Vrabcova (2023, s. 36). Hlavnimi faktory veskerych zmén byla podle
Sikyie (2016, s. 44) predevsim globalizace, vétsi a tvrdsi konkurence, technologicky rozvoj
apod. Paliskova et al. (2021, s. 4) uvadi, Ze vyznamny posun piedstavovala zména piistupu
k fizeni lidskych zdroju, ktera byla zaloZena na zké spolupraci personalniho ttvaru s liniovymi
manazery. Podle autorti se personalisté zacinaji soustiedit na dlouhodobé cile organizace
a jejich rozhodovani nabyva strategického vyznamu. | Urbancova a Vrabcova (2023, s. 34)
s pfedeslymi autory souhlasi, kdyz piSou, Zze Vtomto obdobi zacind byt na lidské zdroje
nahliZeno jako na rozhodujici faktor strategického vyznamu pro uspéSnost organizace, a Ze je
stale vice zdiraziovana napiiklad potieba utvareni aktivniho postoje zaméstnancli nejen
ke svoji praci, ale i k cilim organizace. Podobn¢ i Albert (2023, s. 10) uvadi, ze se personalni
oddéleni, ptivodné vykonavajici pouze administrativni funkce, vyvinulo ve strategického
partnera, jenz hraje klicovou roli v Gspéchu organizace a piSe, Ze pracovnici téchto oddéleni
nyni vyznamné prispivaji k ristu a prosperité¢ organizace. Jak autor dale uvadi, pracovnici
utvaru fizeni lidskych zdroji byvaji soucasti vrcholového vedeni podniku, s ¢imz souhlasi
Armstrong, Taylor (2015) in Paliskova et al. (2021, s. 7) a Koubek (2015); Armstrong, Stephen
(2015); Hanaysha, Tahir (2016); Paais, Pattiruhu (2020) in Urbancova a Vrabcova (2023, s. 36),
kteti piSou, Ze vedouci téchto utvard jsou cleny nejvySSiho vedeni. Tito autofi, spolecné
se Sikyfem (2016, s. 44) uvadi, ze soudasné pojeti fizeni lidskych zdrojt se dale vyznaduje
uzkym propojenim persondlni strategie s celopodnikovou strategii nebo spolupraci
personalniho utvaru s manaZery na vSech stupnich fizeni organizace (liniovymi manaZery) —
ti maji totiz k jednotlivym zaméstnanctim blize nez personalni Gtvar a personalni ¢innost je tak
provadéna efektivnéji.

Armstrong, Taylor (2015) in Paliskové et al. (2021, s. 7) a Koubek (2015); Armstrong, Stephen
(2015); Hanaysha, Tahir (2016); Paais, Pattiruhu (2020) in Urbancova a Vrabcova (2023, s. 36)
soucCasné pojeti fizeni lidskych zdroji dale charakterizuji kladenim ddrazu na spokojenost
a motivaci zamé&stnancu a kvalitu jejich pracovniho Zivota, protoze jen spokojeny zaméstnanec
bude podavat nalezity pracovni vykon. Dale je podle autori kladen ddraz na posilovani
zdravych pracovnich vztahi a organizaéni kultury, a to nejen ve vztahu k zaméstnanctim, ale
i K obchodnim partnerim a k zdkaznikim a v neposledni fad¢ na vytvafeni dobrého jména
a povésti zaméstnavatele, ¢ehoz 1ze dosdhnout vysokou trovni péce o pracovniky, ekologicky
Setrnou vyrobou nebo budovanim znacky a dal§imi ¢innostmi. Armstrong, Taylor (2015)
in Paliskova et al. (2021, s. 7) ptidavaji i dalsi specifika fizeni lidskych zdroji, jako soustfedéni
se na zvySovani produktivity prace, kvality vyrobkii a sluzeb nebo na loajalitu zaméstnancti
a posileni jejich sounalezitosti s organizaci, ¢ehoz lze docilit participativnim stylem fizeni,
vhodnou motivaci nebo vyhledem kariérniho rastu.

Adams (2021, s. 10) nabizi na soucasné fizeni lidskych zdroji i odlisny pohled, kdyz tvrdi,
ze tradicni metody fizeni jiz nejsou dostacujici a je poteba najit nové zpusoby, kterymi se
kreativity a produktivity. Autorka je toho nazoru, ze personalisté ¢eli nékolika vyzvam, které
se tykaji vSech podnikd. Jednou z hlavnich oblasti zmén jsou podle Adams (2021, s. 11)



technologie, které zasadné¢ meéni vétsSinu podniki. Ty potiebuji pokrokoveé smyslejici vedouci
pracovniky a mlads$i zaméstnance, kteti Casto poskytuji nejlepsi poznatky o technologiich.
Mnoho podniki se vSak zaméiuje spiSe na snizovani nédklad nez na podporu kreativity a pro
udrzeni konkurenceschopnosti je podle autorky nezbytné pfijmout zmény.

Dale je podle Adams (2021, s. 13) potieba pfizpusobit pfistup ke konkurenci a spolupraci,
protoze konkurenti jiz nejsou to, co byvali. Nyni pfichdzeji z ne¢ekanych mist, ale nejsou vzdy
jen nepiateli, mohou byt i spolupracovniky a partnery. Také, pokud se organizace cht&ji
zméndm prizpusobit, je tieba, aby byli zaméstnanci schopni spolupracovat napii¢ funkcemi
a geografickymi oblastmi a nefungovali izolované. Spoluprace vsak podle autorky zistava
vyzvou, protoze tradini struktury uptednostnuji jednotliva oddéleni pted spolecnymi cili.
Podniky musi reagovat na potieby zdkaznikt, nikoliv na potieby jednotlivych oddéleni. Dalsi
vyzvou jsou, jak Adams (2021, s. 15) uvadi, strukturalni zmény organizaci. Mnoho z nich
piesouva své ¢asti do riznych regioni nebo do zahranici a roste tak potieba fidit virtualni tymy
napii¢ casovymi pasmy a Kulturami. Je tfeba vypotadat se S problémy spojenymi s fizenim lidi,
ktefi se fyzicky nenachazi na stejném misté, a to i z divodd, jako je prace z domova.

Dalsim z problémd je podle Adams (2021, s. 16) to, ze podniky chtéji vice za méné penéz nebo
to, Ze se méni pracovni sila. Spolecnosti se stale vice spoléhaji na do¢asné pracovniky a tradi¢ni
dlouhodobé pracovni poméry se vytraceji, coz vyzaduje, aby podniky piijaly agilngjsi strategie
vzdélavani a fizeni talentli. Mladsi generace ma jind ocekdvani a od svych zaméstnavateli
vyzaduje samostatnost a ptredpokladd, ze se jich nékdo bude ptat na jejich nazory,
a ze V relativné mladém véku budou mit hlas. Pfitahuji je spole¢nosti, které jim poskytnou
flexibilitu, a které maji napiiklad eticky pfistup ke zméné klimatu apod. Vyzvu predstavuji
i vicegeneraéni tymy, protoze zamé&stnanci ruznych vékovych skupin maji rizna o¢ekavani
a vzhledem Kk tomu, ze 1idé pracuji i v pozd¢jsim véku, musi spole¢nosti ptehodnotit tradi¢ni
kariérni cesty. Mnoho spolecnosti se ale témto zménam zatim nepfizpusobilo (Adams, 2021,
S. 16). A problémem je podle Adams (2021, s. 18) i zvySena vefejna kontrola, ktera souvisi
s rozmachem socialnich médii, disledkem ¢ehoZ pak muize byt nedostatek duvéry. Vedouci
pracovnici Si podle autorky musi uvédomit, ze staré zplisoby komunikace, fizeni sdéleni
a moznosti jeho kontroly jsou davno pry¢, a Ze interni komunikace se miZe rychle dostat
na vefejnost a miize to tak tfeba poskodit znacku zaméstnavatele.
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2.1.2 Strategické rizeni lidskych zdroji

Kazda organizace potiebuje pro planovani své budoucnosti strategii a lidské zdroje jsou tohoto
planovaciho procesu velkou soucasti, tvrdi autorky Armstrong a Mitchell (2019, s. 5). Tyto
autorky se shoduji s autory Armstrong a Taylor (2015, s. 71) kdyz piSou, ze pokud organizace
nevi, kam sméfuje, nemiiZze védet, jakym zplisobem se tam dostat nebo jestli se tam uz dostala.
Podle Richardsona a Thompsona (1999) in Armstrong a Taylor (2015, s. 71) by proto kazda
strategie m¢la zahrnovat nejen strategické cile, ale také postup a prostedky k jejich dosazeni.
Aby strategie mohla byt povazovana za silnou a tvrdou, musi byt podle Bartaka (2023, s. 87)
odlisn4, jedine¢na a obtizné€ napodobitelna.

Dle Paliskové et al. (2021, s. 24) neznamena strategické fizeni lidskych zdroju totéz, co strategie
lidskych zdrojii. Jsou to dva odlisné pojmy. Jak autofi uvadi, strategie lidskych zdroja
(personalni strategie) je odvozena od té podnikové. Strategii lidskych zdroju se vénuji
Armstrong a Taylor (2015, s. 70), ktefi jsou toho nazoru, ze se tyka toho, jak by politiky
a postupy V tizeni lidskych zdroji mély byt propojeny se strategii organizace a mezi sebou
navzajem. Dyer a Reeves (1995) in Armstrong a Taylor (2015, s. 71) definovali strategii
lidskych zdroji jako ,, vritiné sladény soubor postupii v Fizeni lidskych zdroju. * Paliskova et al.
(2021, s. 24) dodavaji, ze obsahuje dlouhodobé cile (a také néstroje a postupy k jejich dosazeni),



ke kterym chce organizace v této oblasti a oblasti rozvoje lidskych zdroju a lidského kapitalu
dojit. Armstrong a Taylor (2015, s. 71) i Paliskova et al. (2021, s. 24) se shoduji na tom, ze tyto
cile musi byt v souladu s nadiazenymi strategickymi cili organizace. O strategii lidskych zdroju
pojednavaji i autorky Armstrong a Mitchell (2019, s. 6), podle kterych organizace, které sladi
svou personalni strategii se strategii podnikovou, jsou ty nejuspésnéjsi, jelikoz praveé lidsky
organizace podle autorek brzy zjisti, ze zalezitosti tykajici se lidi maji vliv na téméf vSechny
¢innosti organizace. Dle Paliskové et al. (2021, s. 24) jsou planovani potfeby zaméstnanct
a stanoveni zpusob, jak tuto potiebu zajistit, vedle zvySovani efektivity personalnich procesti,

vvvvvv

Paliskova et al. (2021, s. 24) uvadi, Ze strategické Fizeni lidskych zdroju na druhou stranu
predstavuje ,, komplexni pristup k rizeni lidi, jehoz cilem je Fizeni, vedeni a rozvoj lidskych
zdroju tak, aby co nejvice prispivaly k napliiovani strategickych cilu podniku a k tvorbé jeho
konkurencni vyhody.” Armstrong a Taylor (2015, s. 57) ponékud stru¢néji piSou, ze je
to specificky pfistup k tvorb€ a realizaci persondlnich strategii, které, jak jiz bylo zminéno,
vychazi ze strategie podniku a jsou v souladu s jeho strategickymi cili. Paliskova et al. (2021,
s. 24) i Sikyt (2016, s. 51) dodavaji, ze jde o propojeni téchto strategii a jedna se tak o tzv.
vertikalni integraci. Podle autorti je ale tieba pamatovat i na horizontdlni integraci, ktera
ptredstavuje propojeni jednotlivych personalnich ¢innosti, jako naptiklad vybér, hodnoceni,
vzdélavani nebo odméinovani tak, aby se navzajem podporovaly a pfispivaly k naplnéni
strategickych cili podniku. Armstrong (1999) in Paliskova et al. (2021, s. 25) upozoriiuje,
ze k efektivnimu fungovani organizace je ale kromé propojeni podnikové strategie s fizenim
lidskych zdrojii nutné tyto dva faktory vzajemné provazat se tietim faktorem, a to organiza¢ni
strukturou podniku. Sikyi (2016, s. 51) pfipomina mimotadné postaveni lidskych zdroji mezi
zdroji ostatnimi (materidlnimi, finan¢nimi, informaénimi). To jim pravé jejich strategické fizeni
prisuzuje a zaroven podtrhuje jejich nezbytnost pro uspéch podniku a dosazeni jeho trvalé
konkurenéni vyhody.

Podle Paliskové et al. (2021, s. 25) mize mit v praxi strategicky management lidskych zdroji
mnoho podob a uvadi, ze v podnicich se miizeme setkat s uplatiovanim mékkych nebo tvrdych
prvku fizeni. Je na jednotlivych podnicich, ktery z téchto pfistupti zvoli. Podniky orientované
spiSe na mékké prvky fizeni kladou diraz na komunikaci a vztahy na pracovisti, zapojuji
zamé&stnance do rozhodovani nebo se snazi vytvaret piivétivé pracovni prostiedi. Naopak diraz
na vykon je typicky pro podniky, které preferuji uplatiiovani tvrdych prvka fizeni.

2.1.3 Hlavni oblasti Fizeni lidskych zdroju

Jednou z hlavnich personalnich ¢innosti je podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 34), stejné
tak dle Paliskové et al. (2021, s. 15) a Sikyie (2016, s. 85) planovani lidskych zdroji. To, jak
Paliskova et al. (2021, s. 15) uvadi, zahrnuje planovani potieby lidskych zdroji, jejich poctu
a kvalifikaéni struktury. Sikyt (2016, s. 86) s autory souhlasi a dopliiuje planovéni personalniho
rozvoje zaméstnancl. Dal$i z oblasti je podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 34), Paliskové
et al. (2021, s. 16) a Sikyie (2016, s. 95) ziskavani a vybér zaméstnanci. Ziskavani a vybér
zamé&stnanct je dle PaliSkové et al. (2021, s. 16) personalni ¢innost strategického charakteru.
Je dilezité ve spravném cCase, S pfiméfenymi naklady a za pouziti vhodnych metod piilakat
dostatecny pocet zajemctli o danou pracovni pozici a nasledné vybrat toho nejvhodnéjsiho, uvadi
autofi shodné se Sikyfem (2016, s. 95). Dalsi oblasti je podle téchto autorti p¥ijimani
a adaptace zaméstnancii. To, jakym zpisobem je novy zaméstnanec piijat, ma zasadni vliv
na budovani jeho vztahu k organizaci, jak uvadi Paliskova et al. (2021, s. 16). Béhem procesu
pfijimani je pfipravovana a podepisovana pracovni smlouva a zaméstnanec je zafazen
do personalni evidence. Autofi dale dodavaji, Ze na tento proces navazuje proces adaptace,



ktery mé za cil to, aby byl novy pracovnik zaclenén do prostfedi organizace a mohl tak
co nejrychleji vykonavat efektivné svou praci. Konkrétng podle Sikyie (2016, s. 115) zahrnuje
formalni 1 neformalni procedury tykajici se informovani, odborného zapracovani a socialniho
zaclenéni nového pracovnika v organizaci.

Déle se autofi Paliskova et al. (2021, s. 17) i s Urbancovou a Vrabcovou (2023, s. 34) a Sikyfem
(2016, s. 128) shodnou na oblasti odménovani zaméstnanci. Odménovani zaméstnanct podle
Paliskové et al. (2021, s. 17) i Sikyie (2016, s. 128) zahrnuje kromé& penézni odmény také
zaméstnanecké benefity a nehmotné pozitky a zaméstnance stimuluje k tomu, aby podavali
lepsi pracovni vykon, méli zajem o vzdélavani se a také ma pozitivni vliv na jejich ziskavani
a stabilitu. Proto je podle autorid velmi dalezitym nastrojem managementu lidskych zdroja
a napomaha Kk napliiovani strategickych cili podniku. Dalsi oblasti managementu lidskych
zdroju je podle téchto autorti Fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancii. Do fizeni
pracovniho vykonu patii jeho planovani, dale pak urceni ukazatelli, pomoci kterych se vykon
bude m¢éfit a stanoveni podminek, které jsou potteba pro dosazeni danych cili zaméstnanci
vytvofit. Pracovni vykon je nutné prubézné sledovat, aby bylo mozné ihned vyfiesit problémy,
které se zaméstnancum naskytnou nebo je naopak ocenit, kdyz se jim néco podafi. A to celé je
zakonceno pravé hodnocenim vykonu, kde se sleduji nejenom méfitelné vystupy, ale i to, jak
se zaméstnanec chova a jaké jsou jeho schopnosti a dovednosti (Paliskova et al., 2021, s. 17).
Na fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancii navazuje podle autorti pravé jiz
zminéné odménovani, avSak Urbancova a Vrabcova (2023, s. 34) hodnoceni zahrnuji do oblasti
odméovani. Tyto autorky, Paliskova et al. (2021, s. 17) a Siky¥ (2016, s. 138) se shoduji na
dal$i samostatné hlavni oblasti fizeni lidskych zdroji, a tou je vzdélavani a rozvoj
zaméstnancu. To podle PaliSkové et al. navazuje vedle odménovani na fizeni pracovniho
vykonu ahodnoceni zaméstnanci. Autofi fadi vzdélavani a rozvoj lidskych zdroji
ke strategickym ¢innostem fizeni lidskych zdroji a podotykaji, Ze dosazena tiroven vzdélani
piimo ovliviuje uroven produktivity prace. Vzdélavanim je podle autort, stejné tak dle Sikyie
(2016, s. 138) mysleno jak zaskolovani novych pracovnik, tak i jejich ueni novym pracovnim
postuptim a technologiim a také jejich dalsi rozvoj nebo rekvalifikace. Ve vétsich organizacich
je zvykem zavadét systémy dlouhodobého vzdélavani a rozvoje zaméstnanct, které byvaji
velmi ucinné. Urbancova a Vrabcova (2023, s. 35) ke vzdélavani a rozvoji zaméstnanct
pfidavaji i fizeni kariéry.

Urbancova a Vrabcova (2023, s. 35) uvadi dalsi oblast personalniho managementu, kterou je
personalni administrativa. Tou je podle nich myslen dochazkovy systém, planovani smén,
prohlidky u Iékafe, pldnovdni a zaznamendvani pracovnich aktivit, fizeni flexibilnich
pracovnich rezimii a home office a definovani organiza¢ni hierarchie, tj. nadfizenosti
a podiizenosti. Dalsi oblasti je vytvafeni pracovnich ukoli a pracovnich mist, kterou zminuji
Paliskova et al. (2021, s. 15) a Siky¥ (2016, s. 74). Pracovni tikoly jsou ke kazdému pracovnimu
misty pfifazeny tak, aby je mohli vykonavat zaméstnanci s potfebnou kvalifikaci, praxi
a vlastnostmi pro dané ukoly, uvadi Paliskova et al. (2021, s. 16). Kazdé pracovni misto
je zaroven spojeno s urcitou odpoveédnosti a je zafazeno do celkové struktury pracovnich mist
— jsou ur¢eny vztahy nadfizenosti a podfizenosti — jak uvadély Urbancova a Vrabcova (2023,
s.35), stim rozdilem, Zze tuto personalni aktivitu autorky fadi do oblasti personalni
administrativy. PaliSkova et al. (2021, s. 16) dale piSou, Ze podstatnou soucasti vytvareni
pracovnich mist je specifikace pozadavkl, které zaméstnanec musi spliiovat, aby danou préci
mohl vykondvat, a Ze soucasti celého procesu je také vytvafeni vhodnych podminek pro
zaméstnance, aby mohli efektivné vykonavat svou praci. Siky¥ (2016, s. 74) dopliiuje,
ze spojovanim jednotlivych pracovnich mist do vysSich organiza¢nich utvart se formuje
pozadovana struktura organizace. V neposledni fad¢ je tfeba zminit oblast péce o zaméstnance.
Jak Paliskova et al. (2021, s. 17) a Sikyi (2016, s. 146) piSou, oblast zahrnuje jak povinnou,



zékonem stanovou péci, tak 1 dobrovolnou péci, jako je poskytovani zaméstnaneckych benefiti
a ruznych sluzeb na pracovisti, které uz zalezi na konkrétni organizaci. O zaméstnance je dle
Paliskové et al. (2021, s. 17) tieba pecovat, zvySuje se tim jejich motivace a prispiva to k jejich
stabilizaci v podniku a zaroven péce o né pomaha posilovat znacku zameéstnavatele na trhu
prace.

2.2 Personalni marketing a jeho vyvoj

Management lidskych zdroju se, jak Urbancova a Vrabcova (2023, s. 74) uvadi, s marketingem
lidskych zdroji zna¢né prolina. Myslivcova et al. (2017, s. 18) jsou toho nazoru, ze personalni
marketing spojuje fizeni lidskych zdrojii s marketingem a zaméstnance, jak soucasné, tak
I potencialni, vnima jako zakazniky. Podle Myslivcové (2019, s. 30) je marketing lidskych
zdrojii pomérn€ novym pojmem a spolecné s Urbancovou a Vrabcovou (2023, s. 74) se shoduji
na tom, ze jeho dilezitost stoupd, protoze roste potieba ptildkat kvalitni zaméstnance, kteti
predstavuji nejhodnotnéjsi zdroj spolecnosti.

Koubek (2015) in Mysliveova (2019, s. 30) definuje persondlni marketing jako ,, pouziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné
pracovni sily organizace, které se opira o vytvdreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
a vyzkum trhu prace*. Dle d”Ambrosové (2014) in Myslivcova et al. (2017, s. 18) musi
spolecnosti posilovat dlouhodobou komunikaci s internim i externim trhem prace, predvidat
potieby zaméstnanct a vnimat je jako zakazniky a partnery, nikoli jen kandidaty. Podle Kotlera
a Armstronga (2015) in Ungerman et al. (2018, s. 162) je marketing lidskych zdroju zalozen
na neustalém uspokojovani potieb a ptani zaméstnancu ¢i potencialnich zaméstnanct.

Vzhledem ke stavajicim zaméstnancim ma podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 73) a Vrbové
(2023) marketing lidskych zdroji za cil zvysit jejich motivaci setrvat v organizaci
a U potencialnich zaméstnanci mé personalni marketing za kol vhodnou skupinu zacilit,
oslovit ji a talentované kandidaty ptilakat pro praci v organizaci, a to zajimavymi nabidkami,
riznymi vyhodami a moznostmi rozvoje, respektive atraktivitou organizace jako
zaméstnavatele, ktera je kvili valce o talenty zasadni. Slapak a Stefko (2015) uvadi, ze
marketing lidskych zdroji je védomé fizeny proces, jehoz cilem je ziskavani a pfijimani
zamé&stnancu, jejich adaptace a udrzeni v organizaci. K naplnéni tohoto cile je nezbytné
efektivné fidit interni komunikaci se zamé&stnanci, zkvalitiiovat pracovni prostedi a podporovat
vzdélavani a profesni rist zaméstnancii. Vysledkem téchto aktivit je mimo jiné snizeni
fluktuace. Pti tvorbé jak naborovych kampani, tak i internich kampani a akci pro stavajici
zaméstnance oddé€leni lidskych zdroji tzce spolupracuje S marketingovym oddélenim
(Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 74).

Aby zaméstnanci byli k setrvani v organizaci motivovani, je tfeba, aby byli spokojeni S praci,
S pracovnimi podminkami i se zamé&stnavatelem a aby byla napliiovana jejich ocekavani, a to
vSechno persondlni marketing podle Mysliveove et al. (2017, s. 19) ovliviiuje. Jejich
spokojenost, jak autofi dale uvadi, vyrazné ovliviiuje vysledky podniku. Zkuseni a spokojeni
pracovnici ptispivaji ke kvalitnim vystuplim, ¢imz Setii Cas 1 néklady, a to dale vede k vyssi
spokojenosti zdkaznikd, jejich udrZeni a ziskavani novych. Diky tomu, jak autofi déle piSou,
roste ziskovost a produktivita a zvySuje se tak efektivita celého podniku, S ¢imZ souhlasi
i Urbancova a Vrabcova (2023, s.78). Urbancova a Vrabcova (2023, s.76) uvadi,
7Ze talentované zaméstnance nestaci pouze najit a ziskat, zasadni je si je udrzet. To maji za ukol
personalisté, ktefi se tak podle autorek stavaji marketéry a snazi se o to, aby byl podnik
Vv povédomi zainteresovanych skupin, byl zndm svymi zaméstnavatelskymi kvalitami
a dlouhodobé tak ptitahoval zejména talentované uchazece. Personalni marketing je zvlasté
dilezity v dob¢, kdy nabidka pracovnich mist pfevySuje poptavku kvalifikovanych lidi, zminuji



dale autorky. Rozpoznéni a nasledné uspokojeni potfeb a piéani jak stavajicich, tak
I potencialnich pracovnikd, je podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 77) jednim z hlavnich
cilti, protoze tak organizace mize ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu na pracovnim trhu.

Baruk (2014); Giannakis et al. (2015); Ghinea, Moroianu (2016); Kong et al. (2019)
in Urbancova a Vrabcova (2023, s. 77) uvadi konkrétni oblasti, kterymi se marketing lidskych
zdroji zabyva:
- zjistovani a pochopeni potieb a o¢ekavani stdvajicich zaméstnanci;
- zjiStovani a pochopeni potieb a o¢ekavani potencidlnich zaméstnanct,
- stanoveni charakteru, rozsahu, rychlosti, sméru a pfi¢in zmén ve zji§ténych potiebach
a o¢ekavanich obou skupin zaméstnanct;
- mikrosegmentace obou skupin zaméstnanct;
- vytvafeni podnikovych hodnot v souladu se zjiSténymi potiebami a ocekévanimi
zameéstnancu;
- spravné umisténi téchto hodnot v podvédomi soucasnych a potencialnich zaméstnanci,
- uspokojovani jejich potieb a o¢ekavani tak, aby to vedlo k dosazeni podnikovych cili;
- zjisténi urovné uspokojeni téchto potieb a ocekavani,
- analyza vlivu aktivit personalniho marketingu na dalsi funkce a oblasti podniku.

Urbancova a Vrabcova (2023, s. 78) jsou toho nézoru, Ze samotni personalisté si velmi casto,
na rozdil od marketingovych specialistli, neuvédomuji vyznam marketingu lidskych zdrojd,
budovani znacky zaméstnavatele ani nezbytnost dostate¢ného rozpoctu na souvisejici aktivity.

2.2.1 Vyvoj personalniho marketingu

Meier (1991) in Myslivcova (2019, s. 31) uvadi, Ze se pojem personalni marketing poprvé
objevil v némecké odborné literatufe v 60. letech 20. stoleti jako reakce na nedostatek
kvalifikované pracovni sily. Manazefi si zacali uvédomovat jeji dileZitost a konkuren¢ni
vyhodu, kterou mize predstavovat. Od 70. let se personalni marketing podle Myslivcové (2019,
S. 31) rozvijel v praxi a zaméstnanci jiz nebyli vnimani jen jako vyrobni faktor, ale jako partnefi
organizace.

Od 80. a 90. let se personalni marketing podle George (2015) in Myslivcova (2019, s. 31)
rozdéluje na interni a externi, pfi¢emz diiraz se pfesouva z naboru na stabilizaci zamé&stnanc.
Nedostatek kvalifikovanych pracovniki v oblasti managementu na trhu prace vedl, jak Berry
(1981); Sasser a Arbeit (1976) in Myslivcova (2019, s. 31) uvadi, k rozvoji interniho
personalniho marketingu. Ten zacal byt vnimén jako prostfedek k uspokojovani potieb
koncovych zakaznikd, a to s minimem vynalozeného Usili. Podniky si zacaly uvédomovat,
7e nedostatend angazovanost zaméstnancii mohla vést ke zhorSeni vykonnosti plynouci
Z poskytovani nizsi kvality produktd.

Barrow a Mosley (2005) in Myslivcova (2019, s. 32) jsou toho nazoru, zZe na pielomu tisicileti
se persondlni marketing stdvd nejen ndstrojem pro uspokojovani potieb stavajicich
zamestnanct, ale také prostiedkem budovani dobrého jména podniku. Autofi Backhaus a Tikoo
(2004) in Myslivcova (2019, s. 32) uvadi, Ze spojenim filozofie znacky a fizeni lidskych zdroji
vznika koncept budovani znacky zaméstnavatele, ktery, jak autofi dale pisou, odliSuje podnik
jako zaméstnavatele a poskytuje mu konkurencni vyhodu. Klicovym pfinosem pro personalni
marketing je podle Myslivcové (2019, s. 32) dilo Kotlera a Armstronga s nazvem Principles
of Marketing (2010), ve kterém autofi zdlraznuji, ze zaméstnanci by méli byt vnimani jako
zékaznici a ne jen jako pracovni sila. Tento pfistup vyzaduje upravu firemnich procesi tak,
aby byly uspokojovany jejich potieby. Zaméstnanci jsou, jak autofi podotykaji, klicovou
skupinou ovliviiujici prosperitu organizace, a proto by jim m¢la byt vénovana obdobna péce
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jako koncovym zakaznikim. V soucasnosti se podle Myslivcové (2019, s. 33) klade daraz
na vyuzivani marketingovych princip v internim i externim marketingu lidskych zdroju.
Autorka dale podotyka, ze v ¢eském prostiedi se vyuzivani pojmu personalni marketing v praxi
specialistii na fizeni lidskych zdrojii objevilo se zna¢nym zpozdénim. Pojem personalni
marketing se v odborné literatufe zaCal objevovat od poloviny 90. let, pfi¢emz jeho
implementace do podnik se zacala objevovat na pielomu tisicileti.

2.2.2 Externi a interni personalni marketing

Externi a interni marketing lidskych zdroji jsou tzce propojené a vzijemné se ovliviiujici
oblasti. V podnikatelské praxi je obtizné rozlisit, které Cinnosti spadaji vyhradné do jedné
z téchto oblasti (Myslivcova, 2019, s. 55). Divodem je to, Ze interni personalni marketing ma
vliv nejen na spokojenost a loajalitu stavajicich zaméstnancu, ale také na vnimani organizace
jako zaméstnavatele na trhu prace, jak uvadi Polakovéa a Hauser (2003); Slapék a Stefko (2015)
in Mysliveova (2019, s. 55). Externi persondlni marketing se primarné zamétuje na vnéjsi okoli
a jeho vliv na vnitini prostfedi organizace neni tak zietelny, dodavaji autoti. Pokud vSak neni
externi personalni marketing podpoien internim, jeho dlouhodoby vyznam pro podnik je podle
Thoma (2008) in Myslivcova (2019, s. 55) minimélni. Silerova (2018) in Myslivcova (2019,
s.55) je toho nazoru, ze spokojenost zaméstnanci hraje kli¢ovou roli pii doporucovani
zameéstnavatele. Kromé finanéniho ohodnoceni je, jak autorka dale pise, dulezita i napli prace
a uznani od nadfizenych a pro mladsi pracovniky jsou zésadni také dobré vztahy na pracovisti,
dobré pracovni podminky, tymova spoluprace a smysluplnost prace.

Jak Urbancova a Vrabcova (2023, s. 80) uvadi, krom¢ interniho a externiho persondlniho
marketingu existuje i interaktivni marketing lidskych zdroji, ktery je vSak podle Myslivcové
(2019, s. 55) nejméné ovlivnitelny a kontrolovatelny, a to z toho diivodu, ze pracovnici svou
kazdodenni komunikaci, at’ uz védomé ¢i nevédomé, vetejnosti zprosttedkovavaji hodnoty
a kulturu organizace, ve které pracuji. Podle Urbancové a Vrabcové (2023, s. 80) interaktivni
personalni marketing vyjadfuje vztah mezi internim a externim personalnim marketingem, coz
znamena, ze se zabyva vzajemnymi vztahy mezi sou¢asnymi a potencialnimi zaméstnanci.
Autorky dodavaji, ze interaktivni personalni marketing lze neptimo ovliviiovat pouze tim,
ze zaméstnanci budou spokojeni a jejich spokojenost budou dale sdilet s okolim. Jak bylo
uvedeno vySe, ucinnost externiho personalniho marketingu zdvisi na tom internim, s ¢imz
autorky souhlasi a dodavaji, ze toto plati i pro interaktivni personalni marketing. Vztahy mezi
internim, externim a interaktivnim personalnim marketingem znazornuje Obrazek 1.

Obrazek 1Externi a interni personalni marketing

POTENCIALNI
ZAMESTNANCI

ZAMESTNANCI . PODNIK

Interni marketing

Zdroj: Polakova a Hauser (2003), Kubatova (2013) in Myslivcova (2019, s. 56), vlastni zpracovani

Externi nebo také vnéjsi personalni marketing se, jak uvadi Myslivcova (2019, s. 57), tyka
téch aktivit podniku, které souvisi se ziskdvanim a vybérem zaméstnanct a s budovanim znacky
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zamé&stnavatele. Urbancova a Vrabcova (2023, s. 79) s autorkou souhlasi a dodavaji, Ze se tyka
rovnéz piijimani zaméstnanct. Bartdk (2023, s. 190) zmiiuje konkrétni vycet Cinnosti, které
vnéjsi personalni marketing zahrnuje. Témi podle né&j jsou vytvafeni pozitivni reputace
spole¢nosti navenek, vyuzivani nastroji public relations (médii, burz prace apod.), posilovani
image firmy jako atraktivniho zaméstnavatele, pruzkum trhu prace, objevovani potencidlnich
zdroju a hodnoceni t¢innosti realizovanych postupti.

Jak bylo jiz dfive zminéno, ziskavani a vybér zaméstnancli je strategickd a jedna
in Myslivcova (2019, s. 57), vybér metody ziskavani zaméstnanctu zavisi na tom, zda bude
organizace ziskavat pracovniky z vnitiniho nebo z vnéjsiho prostfedi. Ziskavani zaméstnanct
Z vnitiniho prostfedi je ndkladové vyhodné a rovnéz podporuje spokojenost a moralku
zamg&stnanci, nebot’ jak Demir et al. (2020) in Hamza et al. (2021, s. 4) piSou, nic nedokaze
tvrd¢ pracujiciho zaméstnance zklamat vice nez vidét, jak nékdo novy nastupuje na jeho
vysnénou pozici. PovySeni stavajiciho zaméstnance vyzaduje podle Abdullaha (2019) in Hamza
etal. (2021, s. 4) také mén¢ zaskolovani, coz je spojeno s usporou nakladu, jak jiz bylo zminéno.
Dale je podle Dudy (2008) in Myslivcova (2019, s. 57) vyhodou znalost slabych a silnych
stranek zameéstnance, jejich znalost organizace a ostatnich pracovnik a lep$i navratnost
investice do zaméstnance. Ali & Anwar (2021) in Hamza et al. (2021, s. 4) dodavaji, ze interni
nabor urychluje a usnadfiuje proces obsazovani volnych mist, a ze mezi jeho bézné metody patii
zvefejiiovani nabidek 0 existujici volné pracovni pozici, interni vybérova fizeni, kterd umoziuji
jednotliveim uchazet se o zvefejnénou pracovni pozici, pokud se domnivaji, ze spliuji
pozadované kvalifikace a doporu¢eni zaméstnanci. Siky¥ (2014) in Myslivcova (2019, s. 57)
dodava, Ze k tomu podniky vyuZzivaji intranet, e-mail nebo nasténky a podnikové noviny.

Ziskavani zaméstnancu z vnéjsiho prostiedi je podle Khana & Abdullaha (2019) in Hamza et al.
(2021, s. 5) voleno zejména v piipadech obsazovani juniorskych nebo specializovanych pozic.
Pfinasi nové dovednosti a nové napady, ale muze byt, jak Anwar & Abdullah (2021) in Hamza
etal. (2021, s. 5) dopliuji, nevyhodné kvili delsi dobé adaptace novych zaméstnanct. Nekteré
firmy upfednostiuji externi nabor, protoze novi zaméstnanci nemaji dle autorti tak vysoka
o¢ekavani ohledné ristu mzdy jako ti stavajici. Koubek (2015) in Myslivcova (2019, s. 58)
zminuje jako vyhodu také to, Ze obsazeni volného pracovniho mista ptesné odpovida planim
a pottebam organizace. Nevyhodou takového ziskavani pracovnikd miliZe jesté¢ byt riziko
odchodu pracovnika ve zkuSebni dob€ nebo riziko nespravného vybéru zaméstnance kvili
méné spolehlivym informacim, jak uvadi Duda (2008) in Myslivcova (2019, s. 58). Mezi
klicoveé faktory ovliviujici externi ndbor se fadi podminky na trhu préce, pravni aspekty
a firemni image, jak uvadi Andavar et al. (2020) in Hamza et al. (2021, s. 5). Ziskavani
zaméstnancl Z vngjSiho prostiedi 1ze rozdélit na formalni a neformdlni. Formalni nédborové
metody jsou podle Ali et al. (2021) in Hamza et al. (2021, s. 5) vyhodné&jsi, protoze umozuji
oslovit §irsi Skalu kandidatd, coz poskytuje i vétsi talentovou zakladnu pro vybér. Organizace
se ale také casto uchyluji k neformalnim metodam ziskavani zaméstnancti z vnéjsiho prostredi,
které se muze dit naptiklad formou doporuceni (Hamza et al., 2021, s. 5). Jak piSe Saleh et al.
(2021) in Hamza et al. (2021, s. 5), ziskavani zaméstnancti touto formou je bézné u mensich
organizaci a uchazeClim poskytuje piesné¢ a podrobné informace o organizaci a pracovnim
mist¢. Podle Abdullaha & Othmana (2021) in Hamza et al. (2021, s. 5) studie naznacuji,
Pokud si podniky zvoli vnéjsi prostiedi k ziskani novych pracovnikii, vyuzivaji k tomu dle
Horvathové et al. (2016); Sikyie (2014) in Myslivcova (2019, s. 57) inzerci na internetu nebo
v médiich nebo vyuziji persondlni agentury, Gfady prace, Skoly, headhuntery a profesni sité
jako je LinkedIn.
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Mysliveova (2019, s. 57) uvadi, ze nejcastéjSimi metodami pii ziskavani pracovnikli jsou
pracovni portdly, interni ndbor a doporuceni stavajicich pracovnikd, a naopak nejméné
vyuzivané jsou personalni agentury, naborové eventy jako jsou konference nebo veletrhy
a headhuntefi.

Interni nebo také vnitini personalni marketing zahrnuje aktivity zaméfené na udrzeni
a zvyseni atraktivity podniku v o€ich stavajicich i potencialnich zaméstnanct (Myslivcova,
2019, s. 58). Jeho cilem je, jak uvadi Strutz (1992) in Myslivcova (2019, s. 59), udrzet
kvalifikované a motivovan¢ pracovniky a podporovat jejich profesni i osobni rozvoj. Dilezitou
soucasti je také, jak se shoduji Myslivcova (2019, s. 59) i Urbancova a Vrabcova (2023, s. 79)
uspokojeni o¢ekavani zaméstnancii a jejich ztotoznéni se s cili organizace, coz vede k vyssi
angazovanosti, loajalité, obé&tavosti a Sspokojenosti se sebou i s pracovnim prostiedim.
Urbancové a Vrabcova (2023, s. 79) fadi mezi ¢innosti, na které se interni marketing lidskych
zdrojii zamétuje, rozmistovani zaméstnancii, hodnoceni a odménovani, péce o zaméstnance,
vztahy na pracovisti, vzdélavani a rozvoj nebo taky propousténi zaméstnanct. Bartak (2023,
S. 191) nabizi na vnitini personalni marketing jiny pohled a mezi jeho hlavni ukoly fadi analyzu
meziskupinovych vztahli a problémut uvniti podniku a vztahli a problémt mezi jednotlivei,
zlepSovani mezilidskych vztahi na pracovisti a posilovdni soundlezitosti zaméstnancii
s organizaci. Cilem interniho persondlniho marketingu je tedy, jak uvadi Stejskalova (2009)
in Myslivcova (2019, s. 59), snizit odchod zaméstnancii a naklady s fluktuaci spojené. Za timto
ucelem jsou zaméstnanctim nabizeny jak financni, tak i nefinan¢ni vyhody.

I ptesto, Ze finan¢ni odména hraje kli¢ovou roli a miize vyrazné ovlivnit motivaci zaméstnancd,
samotna mzda Casto nestaci k jejich dlouhodobé spokojenosti a angazovanosti, a proto jsou
i nefinan¢ni vyhody stejné tak dilezité. Organizace by tedy mély kombinovat obé formy vyhod,
aby dosahly vyssi spokojenosti a produktivity zaméstnanci (Manjenje a Muhanga, 2021,
. 191). Mezi ty finan¢ni fadi autofi odménu za vykon, kdy zaméstnanci dostavaji finan¢ni
odmény za splnéni vykonovych cilii. Dale je to zakladni mzda, kterou zaméstnanci dostavaji
jako minimalni odménu za jejich praci. Ta vSak neni silnym motiva¢nim faktorem, protoze
vSichni zaméstnanci na stejné pozici ji dostavaji bez ohledu na vykon. Mize ale mit vétsi
motivacni efekt na niZzSich Grovnich organizace, kde je klicové pokryti zdkladnich Zivotnich
potieb, jak uvadi Stajkovic a Luthans (2001) in Manjenje a Muhanga (2021, s. 192). Dalsi
finan¢ni odménou muze byt podil na zisku, ktery zameéstnanci dostavaji vedle své bézné mzdy.
se zaméstnanci citi byt dilezitou soucasti spolec¢nosti a vede to k jejich vétsi motivaci, kreativité
a celkové vysSimu vykonu. Autofi dale zmifluji naptiklad provize, coz je finanéni odména
vyplacend zaméstnanciim nad rdmec jejich mzdy za piekro€eni stanovenych cilli, zejména
v oblasti prodeje. Myslivcova (2019, s. 59) d¢€li finan¢ni benefity na narokovatelné, které ma
zameéstnanec stanoveny v pracovni smlouveé a dobrovolné, které se odvijeji od vyse zisku
organizace.

Nefinan¢ni benefity naplnuji podle Manjenje a Muhanga (2021, s. 194) psychologické
a emocionalni potieby zaméstnanct, ¢imz podporuji jejich pozitivni chovani a motivaci.
Prestoze nemaji ptimou finan¢ni hodnotu, mohou vést i k finan¢nim benefitim, naptiklad
prostiednictvim povySeni. Autofi k nim fadi zpétnou vazbu, ktera je rychlym a efektivnim
nastrojem jejich motivace a poskytuje jim, jak Huttu (2010) in Manjenje a Muhanga (2021,
s. 194) pise, dilezité informace o jejich pracovnim vykonu a uspésich. Manjenje a Muhanga
(2021, s. 194) mezi dalsi vyhody nefinan¢ni povahy fadi ucast, kterd zaméstnanciim umoziuje
ovlivitovat jak ¢innosti organizace, tak i svou vlastni praci. Pfikladem je podle Huttu (2010)
in Manjenje a Muhanga (2021, s. 194) moznost organizovat si vlastni pracovni dobu. Tato
moznost aktivné ptispivat k fungovani organizace je podle autorti klicovym zdrojem motivace
a muze napliovat socialni a seberealiza¢ni potfeby zaméstnancti podle Maslowovy hierarchie
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potieb. Jako dal$i nefinan¢ni benefit uvadi autofi uznani. To je projevem ocenéni vykonu
a uspéchi zaméstnancu a jejich piinosu k firemnim ciliim a je efektivnim a levnym nastrojem
ke zvySeni produktivity a posileni sounalezitosti s podnikem.

ZlepSeni pracovniho prostfedi motivuje zaméstnance k lep$im vykoniim a je, jak Manjenje a
Muhanga (2021, s. 195) piSou, dalsi formou nefinan¢nich benefit. Nevyhovujici pracovni
podminky, kde zaméstnanci nemaji dostatek zdrojti, vybaveni, skoleni, softwaru nebo materialt
nebo kde je naptiklad Spatné osvétleni nebo nadmérny hluk mohou zaméstnance demotivovat
a vedou tak ke snizeni produktivity. Stejné tak je demotivuje i nedostatek soukromi a
komunika¢ni bariéry mezi zam¢&stnanci navzajem nebo mezi nimi a vedenim, jak autoii dale
uvadi. DalSim nefinan¢nim benefitem je moznost kariérniho ristu. Pokud maji pracovnici
moznost rozvijet své dovednosti, osvojit si nové technologie a zdokonalit své schopnosti
potiebné k postupu na vyssi pozici, citi se byt respektovani a posileni. Jak dale Manjenje a
Muhanga (2021, s. 195) uvadi, jejich motivace roste, pokud jsou jejich cile propojeny s
konkrétnimi kroky organizace zaméfenymi na jejich profesni rozvoj. Tim se zvySuje i jejich
produktivita, jelikoz si uvédomuji, Ze jejich usili jim pomaha dosahnout nejenom pracovnich
cilt, ale zvySuje jim rovnéz Sance na povyseni. A vyznamnym benefitem je dle autord také
vzdélavani a rozvoj zaméstnancli. Tento proces muize zacinat posouzenim pozadavki a
stanovenim cilti napft. skoleni. Po rozhodnuti, kdo se jej zacastni, je proces zahajen a poslednim
krokem je hodnoceni jeho efektivity, jak uvadi Oburu & Atambo (2016) in Manjenje a
Muhanga (2021, s. 196).

Mysliveova (2019, s. 59) nefinan¢ni benefity rozdéluje na zdravotni, jako je napiiklad
individualni zdravotni péce, dale na benefity na pracovisti a vV pracovnim kolektivu, kterymi
muze byt oblerstveni na pracovisti, spoleGenské a sportovni akce nebo darky od
zaméstnavatele, dale benefity pracovniho volna a zivotni benefity, jako naptiklad flexibilni
pracovni doba, home office, sluzebni viiz, mobilni telefon a nakonec benefit nadstandardniho
vzdélavani, jako naptiklad jazykové vzdélavani a rizné odborné kurzy.

S autory Manjenje a Muhanga (2021) a jejich nazory na vliv na spokojenost zaméstnancti
souhlasi v mnoha ohledech i Koubek (2007) in Myslivcova (2019, s. 60). Podle n&j k jejich
vys§i spokojenosti také vyznamné piispivaji faktory jako vybudovani ptiznivych pracovnich
podminek a pfijemného pracovniho prosttedi, moznost individualni pracovni doby, dohled nad
osobnim ristem a dal§im odbornym vzdélavanim, moZnost kariérniho ristu a pfidava eliminaci
az celkové odstranéni rizikové prace. Spokojenost zaméstnancti miize vychéazet z riznych
faktort — né€ktefi ji citi diky nenarocnosti prace, jini diky souladu s hodnotami firmy. Prave tato
spokojenost, zalozena na duvéte a ztotoznéni se S organizaci, by méla byt ta, na kterou by se
zaméstnavatelé méli soustiedit, jak piSou autofi Barrow a Mosley (2005) in Myslivcova (2019,
S. 60). Potadi jednotlivych atributi motivace (se ziskanymi procentnimi body) znazornuje
Obrazek 2, zaloZen na vyzkumu spole¢nosti Hays (2017) in Myslivcova (2019, s. 61), kterého
se zucastnilo pres 700 zaméstnancu.
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Obrazek 2 Uspé&snost atributii motivace

75 %
zvyseni

‘ mazdy .
56 % pochvala
nadfizeného
54 % moznost home
office

47 % individualni odmény za
nadstandardni vykony

44 % nové kompetence

40 % povysSeni

26 % firemni mobilita

15 % tymové odmény

10 % celofiremni akce

4 % dalsi motivaci nepotiebuji, jsem spokojeny(a)

Zdroj: Hays (2017) in Myslivcova (2019, s. 61), vlastni zpracovani

Spokojenost zaméstnancti s praci odrdzi hodnotu a atraktivitu zaméstnavatele. Tim,
7e zaméstnanci referuji o organizaci, ktera je zamé&stnava, ovliviiuji vnimani této organizace
vetejnosti, jak uvadi Stejskalova (2009) in Myslivcova (2019, s. 60). Podle autorky mohou
jejich pozitivni dojmy a zkuSenosti byt vyznamnym nastrojem budovani dobrého jména
zameéstnavatele, zatimco ty negativni mohou pro jeho reputaci piedstavovat riziko.

Mensik (2013) in Ungerman et al. (2018, s. 163) zastava nazor, ze déleni marketingu lidskych
zdrojli na interni a externi nema vyznam, protoze podle néj trh prace je jen jeden a kazdy ¢lovek
muze teoreticky byt sou€asné kandidatem, stavajicim zaméstnancem i byvalym zaméstnancem.
Jak piSou autorky Urbancova a Vrabcova (2023, s.78), vybudovani zadouciho image
zamé&stnavatele je dlouhodobou zélezitosti a je nezbytné na néj vyc€lenit adekvatni zdroje,
a proto si marketing lidskych zdroj zada nepietrzité a konzistentni usili. Jako ptiklad autorky
uvadi externi persondlni marketing, ktery je tim méné nakladny a jednodussi a jeho poZzadavky
na zdroje jsou o to mensi, ¢im lepsi povest ma organizace jako zamé&stnavatel.

2.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Marketingovy mix je podle Kotlera, Kellera (2013) in Myslivcova (2019, s. 39) definovan jako
,,soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii
na cilovem trhu*. Marketingovy mix 4P (product — vyrobek, price — cena, place — misto,
distribuce, promotion — propagace), piipadné¢ marketingovy mix z pohledu zakaznika 4C
(customer value — hodnota pro zakaznika, cost — naklad pro zékaznika, convenience — pohodli,
communication — komunikace) umoznuje firmé& pfizpusobit nabidku podle potieb cilové
skupiny a je mozné jej aplikovat i na marketing lidskych zdrojti. Aby byly aktivity personalniho
marketingu Uspésné, spravné aplikovani marketingového mixu je podle autorek Urbancové
a Vrabcové (2023, s. 74) klicové. VSechny jeho slozky aplikované na stavajici i potencidlni
zamé&stnance by podle autorek mély byt vzajemné propojené a mély by se dopliovat tak,
aby vedly k jasné koncepci a strategii a charakterizovaly pozadovany image zaméstnavatele.
Spielmann in Myslivcova (2019, s. 40) je toho nazoru, ze personalni oddé€leni vyuziva
marketingovy mix k nabidce specifické sluzby zaméfené na stavajici nebo potencialni
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zamestnance. Autorka rovnéz zduraziuje, Ze porozumeéni mysleni zdkaznika, tj. soucasné¢ho
I potencialniho zaméstnance, je klicové pro efektivni vytvofeni marketingového mixu pro
personalni ucely a pro efektivni zasahnuti cilové skupiny. Svym pohledem na marketingovy
mix v marketingu lidskych zdroju se nelisi ani Wickham a O’Donohue (2009) in Myslivcova
(2019, s. 40), kdyz piSou, ze marketingovy mix v persondlnim marketingu poméha ptilakat
potencialni zaméstnance, piedstavit zaméstnavatelské kvality a zaroven stabilizovat stavajici
zaméstnance. Marketingovy mix slouzi podle autort také jako efektivni nastroj pro tvorbu
a realizaci personalni politiky. K vytvoreni kvalitniho marketingového mixu je podle Kotlera
a Kellera (2013) in Myslivcova (2019, s. 41) nutna analyza prostfedi, ktera zahrnuje
mikroprostiedi (tj. vefejnost, konkurenci, dodavatele, zprostfedkovatele, zakazniky a podnik)
a makroprostedi (socidlni, politické, kulturni, demografické, technologické, ekonomické,
ekologické a ptirodni faktory). V nésledujici ¢asti budou piedstaveny jednotlivé nastroje
marketingového mixu 4P, rozsifené o nastroj Osobnost (Personality), aplikované na marketing
lidskych zdrojt.

2.3.1 Produkt

Mysliveova (2019, s. 41) zdiraznuje, ze vV personalnim marketingu je produkt prvkem
marketingového mixu piedstavujici pfedmét smény mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem
a podobné jako sluzba v kontextu ,klasického* marketingového mixu je nehmotné povahy.
Nabizenym produktem je pracovni pozice, kterou podle Spielmanna (2015) in Myslivcova
(2019, s. 42) nabizi zaméstnavatel zaméstnanci, a to vyménou za jeho pracovni dovednost.
Pracovni pozice je specifickd kladenymi naroky na zaméstnance, umisténim pracovisté,
organizaci prace a pracovni dobou. Aby pracovni pozice byla spravné specifikovana a popsana,
je podle Sikyte (2016) in Myslivcova (2019, s. 42) dilezita analyza pracovniho mista, jejiz
vystup by mél zahrnovat ndzev pracovni pozice, organiza¢ni jednotku, charakteristiku prace,
pracovni podminky, pozadované vzdélani a dovednosti. Jasny popis pozice pomaha uchazeci
rozhodnout se, zda je vhodnym kandidatem a snizuje pocit nejistoty a rizika, které mohou
vzniknout mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Aby celkovy produkt piedstavoval
konkuren¢ni vyhodu, je podle Pratoommase (2015) dulezité nasledujici:

- Zajimava a smysluplna nabidka prace — v opa¢ném piipadé bude velice obtizné piilakat
talenty a udrzet si je. Myslivcova (2019, s. 42) dopliuje, ze zaméstnanci v podniku
zustanou, pokud takova nabidka bude odpovidat realité.

- Odpovidajici odménovani a benefity — celkovy balicek odmén je povazovan za jeden

- Inspirativni lidé a podnikova kultura — prostiedi ve firm¢ hraje zasadni roli a je lakavé
pracovat ve spolec¢nosti inspirativnich vedoucich a dalSich zaméstnanct.

- Pozitivni vnimani organizace v o€ich soucasnych zaméstnanct — je dalezité, aby se
zaméstnanci citili byt hrdi na to, Ze pracuji v dané organizaci.

- Moznost vzdélavani a kariérniho rastu.

Stejné jako v klasickém marketingu je potieba, aby byl tento produkt atraktivni a odpovidal
ocekavanim cilove skupiny.

2.3.2 Cena

Cenu lze podle Myslivcové (2019, s. 43) posuzovat jak z pohledu zaméstnance, tak z pohledu
zamestnavatele. Pro zaméstnance cena produktu zahrnuje ¢as vénovany praci, organizaci prace,
které se musi podridit, uroven vystupu, ktera je po ném pozadovéna, fyzickou ndmahu a pfijeti
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danych podminek prace. Pro zaméstnavatele cena predstavuje celkové naklady na zaméstnance
véetné mezd, nakladd na jejich nabor, Skoleni a dalsi vydaje spojené s péci o né.

Pratoommase (2015) se v uré¢itych bodech s Myslivcovou shoduje, piSe vSak o cené jen
Z pohledu zaméstnance. Autor ve svém piispévku uvadi, ze cena v persondlnim marketingu
predstavuje vSe, CO zamé&stnanci musi obétovat, aby mohli pracovat pro danou organizaci. Podle
autora se nejedna pouze o penézni naklady, ale také o ty nepenézni, jako napiiklad ,,fyzické
a emocionalni naklady“. Cena, kterou zaméstnanec musi zaplatit, se muaze, jak autor dale
podotyka, tykat celé fady véci, jako je pracovni doba, Cas a Usili vynalozené na vykonani prace,
stres, ktery mu prace muZe piinaSet, nejistota, bezpec¢nost prace, rizika a dalsi. Pokud
zameéstnavatel tuto ,,cenu™ nevyvazi odpovidajicimi benefity, mohou zaméstnanci dojit
k zavéru, Ze se jim uz nevyplati v organizaci dale setrvavat. Z toho divodu je dilezité, aby
zameéstnavatel pravidelné vyhodnocoval, zda pozadavky na zaméstnance nejsou pii dané cené
prilis vysoké. A jak Kocianova (2010); Vysokajova, Styblo a Urban (2011) in Myslivcova
(2019, s. 45) uvadi, pro udrzeni motivovanych a loajalnich zaméstnanci je dulezité nastavit
spravedlivy a transparentni systém odménovani, ktery bude zaméstnanci akceptovan.

2.3.3 Misto

Misto vykonu prace je, jak Myslivcova (2019, s. 46) uvadi, dulezitym prvkem marketingového
mixu Vv personalnim marketingu, ktery ovliviiuje rozhodovani potencialnich zaméstnanci pii
pfijeti pracovni nabidky. Podle Pratoommase (2015) mtze nevhodna lokalita vést ke ztraté
talentovanych kandidatt, ktefi pracovni nabidku odmitnou naptiklad z dtivodu slozité dopravni
dostupnosti. Kromé lokality hraje roli i kvalitni zazemi a vybaveni pracovisté a dostupna
infrastruktura, jak autor dale pise.

Mezi dilezité faktory pii rozhodovani potencidlnich zaméstnancti, zda pracovni nabidku
pfijmou ¢i nikoliv, patfi dle Mysliveové (2019, s. 46) podnikova kultura a celkovd image
podniku. Podnikovou kulturu tvoii tfi hlavni aspekty, jak uvadi Bélohlavek, Sulef a Kostan
(2006) in Myslivcova (2019, s. 46). Jsou jimi:

- zakladni predpoklady, které piedstavuji nepsand pravidla a vzorce chovani
vychazejici z opakovanych situaci, jsou stalé a je obtizné je zménit;

- hodnoty, které u zaméstnancl vytvafeji predstavu, jakym zpisobem by se méli
Vv urcitych situacich chovat a jsou prezentované a zastdvané vedenim;

- vytvory, coz jsou viditelné projevy kultury, jako je jazyk, styl oblékani, pracovni
prostredi nebo firemni pfib&hy.

Podle Hovorky (2012) in Myslivcova (2019, s. 46) tvoii podnikovou kulturu prostiedi podniku
a zameéstnanci, principy fungovani tymové prace, managementem definované poslani a vize
podniku, hodnoty podniku, pravidla a dal$i podnikové ritualy a symboly. Novy et al. (1996)
in Myslivcova (2019, s. 47) je toho nazoru, Zze vyznam podnikové kultury je veliky i piesto,
ze je obtizné definovatelna a ovlivnitelnd a je podle néj zdsadni pro udrZeni kvalitnich
pracovniku a ziskavani novych talentt, kteti hledaji prostiedi, které odpovida jejich hodnotam
a vede K jejich spokojenosti.

2.3.4 Komunikace

Podle Myslivcové (2019, s. 48) je hlavni tlohou komunikace v marketingu lidskych zdroji
., zprostredkovani informaci a jejich vyznamu s cilem ovliviiovani ndzorii, postoji, ocekavani
a zpusobu chovani zaméstnancii stavajicich i potencialnich v souladu se specifickymi cili
podniku . Jak uvadi Foret (2011) in Myslivcova (2019, s. 48), pro uspé&$nou komunikaci je
klicové nejprve poznat adresita sdéleni a na zadklad¢ ziskanych informaci zvolit vhodné
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komunikac¢ni kanaly, které zajisti efektivni predani sdéleni ve spravny Cas, na potfebném misté
a v pozadované kvalité¢. Komunikace v personalnim marketingu podle Myslivcové (2019, s. 48)
piedstavuje veSkeré aktivity podniku zaméfené na efektivni prezentaci pracovnich nabidek
ajejim cilem je zvySeni povédomi o vyhodach pracovniho mista U potencidlnich,
ale i stavajicich zaméstnanci. K tomu podnik vyuziva Sirokou $kalu komunika¢nich kanalu,
jako jsou zpravodaje, nasténky, firemni intranet, reklamy nebo pohovory.

Bednai (2013) in Myslivcova (2019, s. 48) uvadi, ze pfedmétem komunikace v marketingu
lidskych zdroju je zejména budovani dobré povésti a silné znacky zaméstnavatele, vytvareni
pozitivniho postoje na vetejnosti, budovani preferenci firmy a informovani vhodnych kandidata
o nabizenych pracovnich pozicich. K tomu podle autora slouzi tisténa média, webové stranky,
dny otevienych dvefi ¢i pracovni veletrhy. Kashyap (2019) vSak ve svém prispévku pise,
ze mnoho organizaci stale nedokaze komunikovat svou kulturu a znaCku zaméstnavatele
prostiednictvim rtiznych medidlnich kanala, protoze mnohdy ani samy nevi, co to podnikova
kultura je. Potencidlni zaméstnanci vyuzivaji komunikaci pfi hledani pracovniho mista
napiiklad skrze personélni agentury, profesni pracovni portaly a sociélni sité, jak uvadi Bednaft
(2013) in Myslivcova (2019, s. 49).

V souvislosti se zejména komunikaci v personalnim marketingu je ¢asto zmifilovano budovani
znacky zaméstnavatele, které je prostfedkem k ziskani a udrzeni talentovanych zaméstnanct,
coz je jednim z pfedpokladt Gspéchu kazdé organizace, jak uvadi Smolové a Urbancova (2014)
in Mysliveova (2019, s. 49). Podrobné se budovani znacky zaméstnavatele bude vénovat
podkapitola 2.4.

2.3.5 Osobnost

Osobnost v persondlnim marketingu ptedstavuje dle Myslivcové (2019, s. 52) miru souladu
mezi hodnotami zaméstnavatele a potencialniho zaméstnance. Pfi vybéru zaméstnavatele, jak
uvadi Bednaf (2013) in Myslivcova (2019, s. 52), uchazeci zvazuji image podniku, jeho kulturu
a celkovou osobnost. Naopak zaméstnavatelé hodnoti odborné a osobnostni rysy kandidati,
jejich postoje, ptistupy, nazory nebo hodnotovou orientaci. Jak autor dale pise, cilem je najit
zamé&stnance, ktery se s podnikem a jeho hodnotami ztotozni, bude kvalitné plnit své ukoly,
vykazovat pozadované pracovni chovéani, bude schopen tymové prace a zapadnout
do pracovniho kolektivu.

2.4 Employer brand management

Mensik (2025) na svém webu uvadi, Ze brand, ¢esky znacka, je mySlenkovy konstrukt tvofeny
asociacemi, emocemi a vjemy, které si lidé spojuji s urcitou firmou, produktem nebo sluzbou
a Vv piipadé personalniho marketingu s praci. Neni jen logem ¢i ndzvem, ale pfedstavuje celkovy
dojem, ktery firma zanechava. Podnik ji nemuZe plné kontrolovat, lze ji vSak ovlivnit
komunikaci, kvalitou sluzeb nebo vztahy se zdkazniky a zamé&stnanci. Piedstavuje tak povést
podniku nebo produktu v o¢ich vefejnosti. Jak autor dale uvadi, employer brand, tedy znacka
zamé&stnavatele, se zaméfuje na vnimani podniku jako zaméstnavatele, nikoli jako
poskytovatele produktii nebo sluzeb. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299) piedstavuje
hodnotovou nabidku pro zaméstnance, je to podle nich image, kterou se podnik prezentuje jako
dobry zamé&stnavatel. Walker (2007) in Armstrong a Taylor (2015, s. 299) pojednava o znacce
zamg&stnavatele jako o souboru znakil a vlastnosti, které mnohdy nelze popsat, a které délaji
organizaci unikatni, slibuji jedine¢nou pracovni zkuSenost a pfitahuji kandidaty, ktefti
se ztotoznuji s kulturou organizace a jsou ochotni podédvat ten nejlepsi vykon. S definici
Walkera souhlasi i autorky Urbancova a Vrabcova (2023, s. 87) a dopliuji, Zze je znacka
zaméstnavatele tvofena tiemi prvky, kterymi je vize organizace, jeji image a kultura. Web
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SHRM (2023) uvadi, ze znacka zamé&stnavatele ovliviiuje nabor novych zaméstnancu, udrzeni
a zapojeni stavajicich zaméstnancti a celkové vnimani podniku na trhu prace.

Jak uvadi Reis et al. (2021, s. 3), budovani znacky zaméstnavatele neni novy koncept. Jiz v roce
1996 jej podle autora Ambler a Barrow definovali jako funkéni, ekonomicky a psychologicky
bali¢ek, ktery pracovni misto nabizi zaméstnanci. Jak autofi dale piSou, od zavedeni terminu
,b0j o talenty” v roce 1997 se employer branding stal kli¢ovou souc¢asti podnikové strategie
a jeho zavedeni v organizacich se s postupem ¢asu méni z volitelné moznosti na nezbytnost.
Podle Mensika (2025) je employer branding ,, uméni budovat prostiedi, kde lidé mohou naplno
rozvijet své talenty a nachdzet v praci skutecnou motivaci. Tim formuji inspirativni kulturu,
ktera nejen udrzuje spravné lidi, ale zaroven pritahuje dalsi vhodné talenty. Vysledkem je firma,
ktera v case rustu vyuziva svij plny potencial a v tezsich obdobich obstoji diky pevnym
zakladum. *

Podle autord Backhaus a Tikoo (2004) in Mihalcea (2017, s. 290) employer branding vytvari
dv¢ hlavni hodnoty, a to asociace znacky, které formuji image zaméstnavatele a tim ovliviiuji

jeho atraktivitu pro potencidlni zaméstnance, a loajalitu ke znacce prostfednictvim podnikové
kultury a identity, jak znazornuje Obrazek 3.

Obrazek 3 Model Employer Brandingu

Asociace Image Atraktivita
— —
znacky zameéstnavatele zaméstnavatele
Employer
Branding
— Podnikova identita
\ Loajalita Produktivita
/' ke znaéce zaméstnance
—= Podnikové kultura

Zdroj: Backhaus and Tikoo (2004) in Reis et al. (2021, s. 3), vlastni zpracovani

Mosley a Schmidt (2017, s. 9) shrnuji budovéani silné znacky zaméstnavatele do dvou hlavnich
krokt, pficemz uvadéji, Ze ve skute€nosti je proces komplikovanéjsi. Tim prvnim je vytvofit
Z organizace mimotadné skvélé misto pro praci a druhym krokem je zajiSténi, aby se
0 vyjime€nosti podniku dozvédéli talentovani kandidati. Autofi zdlraziiuji potiebu
kontinualniho provadéni téchto Cinnosti a provadeéni uprav v reakci na neustidle se ménici
podnikové a pracovni prostfedi. S potfebou reagovat na meénici se trh prace a ménici se
ocekavani zaméstnancli souhlasi 1 Mensik (2025). Ten také zastdva ndzor, Ze usp€Sny employer
branding je o schopnosti propojit naplnéni potieb zaméstnancti s podnikovymi cili, a to tak, aby
tito zaméstnanci nachézeli smysl v praci a podnik dosahoval svych strategickych vysledkd.

Budovani znacky zameéstnavatele piinasi nejen motivované uchazece, ale také zlepSuje vnimani
podniku jeho soucasnymi zaméstnanci, posiluje jejich identifikaci s podnikem a jeho
hodnotami a zvysuje jejich angaZovanost, jak uvadi Urbancova a Vrabcova (2023, s. 86).
Angazovani zaméstnanci, jak Mihalcea (2017, s. 291) uvadi, predstavuji strategicky prvek pro
spolecnost, které jejich angaZzovanost pfinasi jak nehmotné (pozitivni povest a povédomi), tak
1 hmotné vyhody (lepsi vykonnost podniku, niz§i naklady na nabor a udrzeni talentd). Autorky
Urbancova a Vrabcova (2023, s. 87) doplnuji, Ze schopnost ziskat a nasledné si udrzet
talentované a angaZované zaméstnance je jeden z hlavnich pfedpokladi uspéchu kazdé
organizace a podotykaji, Ze uchazec¢i o zaméstnani upfednostni vyhldSeného zaméstnavatele

s dobrou povésti pred nezndmou organizaci. Autorky rovnéz uvadi, ze efektivni budovani
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znaCky zaméstnavatele povede k vys$si konkurenceschopnosti podniku. S timto souhlasi
I Myslivcova et al. (2017, s. 52) a piidavaji dal$i vyhody budovani znacky zaméstnavatele,
kterymi mohou byt posileni podnikové kultury, zvySeni pozitivniho obrazu organizace na trhu
prace, zvySeny pocet a kvalita uchazect, urychleni naboru novych zaméstnancii a snizeni jeho
finan¢ni narocnosti, udrzeni kliCovych zaméstnancli a zvySeni jejich motivace a nartst
spokojenosti vSech zaméstnancii.

Born a Kang (2015) in Mihalcea (2017, s. 291) identifikuji tii hlavni faktory silné znacky
zam¢stnavatele:

1. Autentickéd a konzistentni komunikace hodnot organizace — Silna znacka zaméstnavatele
musi potencidlnim zaméstnanctim jasn¢ sdélit hodnotovou nabidku znacky.

2. Vyuzivani spravnych komunikacnich kanalti — kandidati chtéji znat informace o firemni
kultufe, cilech a moznostech profesniho ristu. K budovani znacky zaméstnavatele dobte
slouzi socialni sité jako je LinkedIn, Facebook nebo YouTube.

3. Méfeni efektivity employer brandingu — k méfeni navratnosti investic do budovani znacky
zaméstnavatele je mozné vyuzit metriky jako ndklady na nabor, doba obsazeni volnych
pracovnich pozic, doba do plné produktivity zaméstnancii nebo mira spokojenosti
kandidati.

Meadows (2024) tvrdi, ze silnda znacka zaméstnavatele stoji na Sesti klicovych faktorech
a s Bornem a Kangem se shoduje pouze v prvnim bod¢, kterym je autenticky piibéh. Dale jsou
to podle Meadowse silni lidii; péée o zaméstnance; hlas zaméstnanct, ktefi prostiednictvim
jejich recenzi mohou pomoci pii hledani novych kandidati a je tfeba je k tomuto sdileni
zkuSenosti podporovat; dal§im bodem je viditelny pfistup k diverzité, rovnosti a zaclenéni
ruznych skupin jednotlivet (tj. lidi riizného véku, rasy, etnické skupiny, pohlavi, ndboZenstvi
apod.); a posledni ze Sesti hlavnich ptedpokladu silné znacky zamé&stnavatele je dle Meadowse
(2024) 1 ,,péce o kandidaty“, protoze i neuspeéSni uchazeci hraji roli pfi utvareni znacky
zamé&stnavatele. Podle autorky Bosch (2025) 86 % zaméstnancti a uchazecCt o praci si pfi
zvazovani, zda pro danou spolecnost pracovat, ¢te jeji hodnoceni a spole€nosti, které investuji
do employer brandingu, snizuji podle autorky fluktuaci az o 28 %.

2.4.1 Vztah employer brandingu a personilniho marketingu

Pojem employer branding (budovani znacky zaméstnavatele) je Casto mylné povazovan
za synonymum Kk pojmu personalni marketing. Mensik (2019) je toho nazoru, Ze mezi nimi
existuje velky rozdil. Zatimco personalnimu marketingu se vénuje vétSina podnikt, pouze
nékteré z nich se podle autora skutecné vénuji budovani znacky zaméstnavatele. Jak autor
shodné s VVrbovou (2023) uvadi, personalni marketing je marketing vyuzivany v personalistice.
Jsou to veskeré marketingové taktiky, které podnik vyuziva pii komunikaci se stavajicimi,
budoucimi, ale i byvalymi zaméstnanci a k efektivni komunikaci s nimi jim personalni
marketing poskytuje nastroje jako jsou naptiklad pracovni portaly, inzerce v tisku, socialni
média, pracovni veletrhy, naborové brozury a videa, interni komunikace, firemni akce, vystupni
pohovory, outplacement a mnoho dalsich.

Employer branding je podle Mensika (2019) komplexnéjsi, je zaméfen na vzajemné
porozuméni a na vytvareni dlouhodobych vztaht a jeho vysledkem je pozitivni povest podniku
na trhu prace. Podle Vrbové (2023) k tomu employer branding vyuzivad pravé personalni
marketing. Stim souhlasi i Mensik a dodava, ze prostfednictvim budovani znacky
zaméstnavatele podnik komunikuje to, pro¢ existuje, co je smyslem jeho podnikani a kam
smétuje a také to, v ¢em je vyjimecny oproti jeho konkurentim, komunikuje tedy svou vizi
a poslani. Podle Vrbové (2023) employer branding oproti marketingu lidskych zdrojua zahrnuje
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SirSi  spektrum néstrojii véetné firemni kultury, zdzemi pro zameéstnance, programu
zamé&stnaneckych vyhod a dalSich a zdiraziuje, Ze jak v piipadé¢ employer brandingu, tak
V ptipad¢€ personalniho marketingu je nutné dbat na konzistentnost a soulad mezi tim, co podnik
slibuje a mezi tim, jak se skutecné chova.

Bosch (2025) rozdil mezi personalnim marketingem a employer brandingem vnima podobné
jako predchozi autoti a dopliuje, Ze persondlni marketing je kratkodoby proces, ktery spociva
V tom, Ze spolecnost aktivné propaguje volné pracovni pozice ve snaze prilakat kvalifikované
uchazeCe a obvykle je doCasny a nevytvaii trvaly dojem, kdezto employer branding je
dlouhodobd strategie, ktera buduje pozitivni povést podniku jako zaméstnavatele. Podle
autorky budovani znacky zaméstnavatele vytvaii o¢ekavani budoucich zaméstnancii ohledné
pracovniho prostiedi a firemni kultury. Autorka zminuje konkrétni rozdily mezi marketingem
lidskych zdroji a budovanim znacky zameéstnavatele, spiSe vSak z pohledu potencialnich
zaméstnanci. Persondlni marketing dle autorky ukazuje wuchaze¢im vyhody prace
ve spolecnosti, propaguje konkrétni pracovni pozice a jejich benefity, zaméiuje se na konkrétni
skupiny kandidatu a je flexibilni a méni se podle nabizené pracovni pozice. Naopak employer
branding, jak autorka uvadi, uchaze¢tim sdéluje, pro¢ by v dané organizaci méli chtit pracovat,
prezentuje firemni kulturu a hodnoty, pfitahuje kandidaty bez zaméteni na konkrétni cilové
skupiny a je staly a neméni se v Case. S poslednim tvrzeni autorky vSak nesouhlasi Mensik
(2025), ktery je toho nazoru, Ze employer branding je tfeba pravidelné¢ vyhodnocovat
a prizptisobovat ménicim se podminkam na trhu prace a potfebam zameéstnanct.

Bosch (2025) rovnéz vyzdvihuje dulezitost silné hodnotové nabidky pro zaméstnance neboli
Employee Value Proposition, ktera podle autorky pomaha ptilakat a udrzet Spickové talenty,
a ktera bude blize pfedstavena v nasledujici podkapitole.

2.4.2 Employee Value Proposition

Podle Mortensena a Edmondsona (2023) se zamé&stnavatelé asto zamé&fuji pouze na hmotné
benefity, které jsou ale snadno napodobitelné konkurenci. Takovy pfistup podle autori nefesi
hlubsi potfeby zaméstnancii a neni pfi jejich ziskavani a udrzeni dlouhodob¢ ucinny. Efektivni
piistup spoc¢iva v budovani propracované Employee Value Proposition (EVP). Staniec
a Kalinska-Kula (2021, s. 37) a Verlinden (2025) se shoduji na tom, ze EVP piedstavuje soubor
odmén, vyhod a benefitl, které organizace nabizi zaméstnanciim vyménou za jejich znalosti,
dovednosti, zkusenosti, loajalitu, ¢as ¢i energii. Benefity by mély byt umérné piinosu
zamé&stnanci, aby byla dosaZena jejich maximalni spokojenost. Goswami (2015, s. 263) uvadi,
ze EVP se tyka vytvareni rovnovahy mezi spokojenosti zaméstnance v praci a jeho vykonem
v ramci firemni kultury a je toho nazoru, Ze je jednim z nejuéinnéjSich nastrojii employer
brandingu. S autorkami Staniec a Kalinska-Kula (2021, s. 37) a Bosch (2025) se shoduje
na tom, ze je to koncept, ktery organizacim pomaha ptilakat a udrZet si ty nejlepSi zaméstnance
a ovliviiuje jejich produktivitu a loajalitu. Konkrétné dle Goswami (2015, s. 263) pomaha
stanovit vhodné cile naboru, identifikovat potfeby pracovnikli, spravné je umistit
na odpovidajici pozice a soucasné utvaret hodnoty stavajicich zaméstnanct. Verlinden (2025)
k vyhodam silného EVP piidava snizeni nakladi na nabor a fluktuaci a lep$i vykonost a rtst
organizace. Autorka také uptesnuje rozdil mezi EVP a emloyer brandingem. EVP je podle ni
internim slibem zaméstnanciim, zatimco employer branding je externim obrazem firmy coby
zameéstnavatele. Odlisny pohled na EVP nabizi Adams a Marshall (2020, s. 21), podle kterych
je to spiSe prostiedek k odlakani lidi, ktefi se do organizace nehodi. Podle autord by EVP
nem¢éla talenty pouze pfitahovat, méla by je rovnéz filtrovat. Misto snahy ziskat co nejvice
uchazeci by méla pomoci organizaci oslovit pouze ty, ktefi skutecné¢ odpovidaji jejim
hodnotam, kultufe a o¢ekavanim. Jak autofi uvadi, jedna se o oboustrannou vyménu hodnot —
nejen to, co zamestnavatel nabizi, ale 1 to, co o¢ekava od zaméstnancii. Je dulezité zaméfit se
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na kvalitu uchazeCii a pfitahnout pouze ty, ktefi maji skuteCny potencial uspét. Tim se
minimalizuje negativni zkuSenost netspéSnych kandidati a zaroven zvysSuje efektivita naboru.

EVP by podle Staniec a Kalinska-Kula (2021, s. 37) m¢lo vychazet z toho, co ¢ini organizaci
atraktivnim zaméstnavatelem. Jak autorky uvadi, podniky by se pfi tvorbé EVP mély zaméftit
na tfi klicové oblasti, kterymi jsou mezilidské vztahy, pracovni prostfedi a odménovani.
V oblasti vztahii jde o vytvofeni spojeni mezi zaméstnanci a firmou, coz podpofi pocit
sounalezitosti a sdilenou odpovédnost za vysledky organizace. Aspekt pracovniho prostredi se
tykd vyuzivani modernich pracovnich postupli a technologii a v oblasti odménovani by
organizace méla byt pfipravena nabidnout konkurenceschopny plat. Staniec a Kalinska-Kula
(2021, s. 37) jsou toho nazoru, ze pro efektivni pfipravu a zavedeni atraktivniho EVP je
nezbytné piesné identifikovat faktory, které urcuji spokojenost zaméstnanct nebo naopak
zptsobuji jejich nespokojenost. Uginnym néstrojem muize byt interni vyzkum v organizaci,
¢imz zaméstnanci mohou aktivné ovliviiovat smér a prib¢h piijatych opatieni. Tyto aktivity
navic podle autorek posiluji jejich emoc¢ni pouto Kk organizaci, coz podporuje identifikaci s cili
organizace a zvysuje motivaci k jejich naplitovani. Pro tvorbu silného EVP je podle Verlinden
(2025) dale potifeba rovnéz identifikovat faktory, které spolec¢nost odlisuji od konkurence,
zajistit soulad EVP s misi, hodnotami a cili podniku, sd€lovat konkrétni benefity a EVP
komunikovat napfi¢ riznymi kandly, jako jsou web, socialni sité, interni komunikace apod.
Spravné nastavena EVP umoznuje podle Adamse a Marshall (2020, s. 22) uchaze¢im 1épe
pochopit, zda jsou ochotni pfijmout vyzvy spojené s praci v dané organizaci a vede to tak
k lepsimu sladéni s firemni kulturou a k vyssi spokojenosti zaméstnancti. VétSina kandidatt
chce podle autord veédét, jaké to skuteéné je pracovat v dané organizaci, a pravé jasné
formulovana EVP muze odradit ty, ktefi by se v organizaci necitili dobfe.

Podle Staniec a Kalinska-Kula (2021, s. 37) ma hodnota pro zaméstnance zaklad ve stabilité
zaméstnani, odpovidajicim a motivujicim odmeénovani, v jasné¢ definovanych pracovnich
kompetencich a popisech pracovnich pozic, flexibilit¢ pracovni doby, moznosti ovliviiovat
chod a rozvoj organizace, bezpe€nosti prace nebo v pfilezitostech profesniho ristu a rozvoje.
Mortensen a Edmondson (2023) jmenuji ¢tyti vzajemné propojené slozky, které podle nich
EVP zahrnuje. Jsou jimi materialni benefity, mezi které fadi mzdu, pracovni prostiedi, flexibilni
pracovni dobu nebo technické vybaveni, dalsimi slozkami jsou pfilezitosti ke kariérnimu ristu
a rozvoji, pocit sounalezitosti a posledni slozkou je smysl a poslani organizace. Podle autori je
pro uspésné EVP nutné k témto slozkam ptistupovat jako k propojenému systému, ve kterém
zména jedné slozky ovliviiuje ostatni a je potfeba tento systém pravidelné upravovat podle
meénicich se potfeb zaméstnancii. Vysledkem podle autorii budou loajalni a angazovani
zaméstnanci a dlouhodoba prosperita organizace. Podobny pohled ma i Verlinden (2025)
a ptidava dalsi dalezitou slozku EVP, kterou je rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem,
tzv. work-life balance.

2.5 Metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout opatieni ke zlepSeni budovani znacky
zamé&stnavatele ve vybrané organizaci. Dil¢i cile byly tfi a prvnim z nich bylo shrnout hlavni
teoreticka vychodiska, druhy cil byl identifikovat silné a slabé stranky vyuZzivani nastroju
personalniho marketingu a tfetim cilem bylo zjistit vnimani organizace jejimi zaméstnanci.

Diplomova prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a praktickou ¢ast. Teoreticko-
metodologickd ¢ast byla zpracovana na zéklad¢ literarni reSerSe odborné ceské i zahrani¢ni
literatury, odbornych ¢lanka a relevantnich internetovych zdroji zaméfenych na oblasti fizeni
lidskych zdrojii, personalniho marketingu a employer brand managementu. Tato ¢ast prace
poskytuje zaklad pro naslednou analytickou ¢ast prace, ve které je na zakladé analyzy internich
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materidlti spoleCnosti, vetejné dostupnych informaci na jejich webovych strankach a socialnich
sitich a na zakladé¢ rozhovort s majitelem a feditelem spolecnosti pfedstavena organizace XY,
jeji historie, struktura zaméstnancti a organiza¢ni struktura, a je popsan soucasny stav budovani
znaCky zaméstnavatele a ndstroje persondlniho marketingu vcetné persondlniho
marketingového mixu Vv organizaci. Nasleduje kapitola zaméfena na vnimani podniku jeho
zaméstnanci a posledni kapitola analytické ¢asti prace pfinaSi navrhy a doporuceni ke zlepSeni
budovani znacky zaméstnavatele vybrané organizace.

Polostrukturované osobni rozhovory se ¢leny vedeni spolec¢nosti, konkrétné s majitelem
a s feditelem organizace, probéhly 21. biezna 2025 a byly vedeny za 0celem ziskani
dopliyjicich informaci, ke kterym spolecnost neméla k dispozici pisemné podklady a soucasné
za Ucelem zjisténi aktualniho stavu employer brandingu a marketingu lidskych zdroji
v organizaci XY. Rozhovory byly se souhlasem ucastnikti nahravany. Prepis rozhovoru
S majitelem organizace je soucasti Prilohy 14 a piepis rozhovoru s feditelem je soucasti
Ptilohy 15.

Vedle kvalitativni metody formou rozhovort byla pro sbér dat pouzita kvantitativni metoda
formou dotaznikového Setfeni. Kvantitativni ptistup byl zvolen pro moznost ziskani SirSiho
vzorku odpovédi, jejich objektivni zpracovani a naslednou statistickou analyzu. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak zaméstnanci vnimaji svého zameéstnavatele z pohledu
nastrojii personalniho marketingu a employer brand managementu, identifikovat silné a slabé
stranky v téchto oblastech a ziskat podklady pro navrhy opatfeni ke zlepSeni.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy Survio a obsahoval 21 otazek rozdélenych
do ¢tyt oddilt, prvnim z nichz byly identifika¢ni informace 0 respondentech a nasledovaly tii
tematické Casti zaméfené na jejich spokojenost a motivaci, nastup do zaméstnani a pracovni
podminky, a nakonec organizac¢ni kulturu a interni komunikaci. Otazky byly formulovany jako
uzaviené, pricemz nékteré znich umoziovaly rozsifeni o vlastni komentar respondenti.
VétSina otazek v dotazniku byla koncipovéana formou Likertovy skély. Tento zptsob odpovédi
umoznil nasledné kvantifikovat postoje zaméstnanct k jednotlivym aspektiim spokojenosti,
komunikace nebo firemni kultury. Dotaznik je soucasti Ptilohy 1. V ramci online platformy
Survio bylo rovnéz mozné vytvortit kontingen¢ni tabulky, diky kterym byla moZzné podrobné;jsi
analyza odpovédi v ndvaznosti na konkrétni charakteristiky respondentii. Ti byli rozdéleni
podle pohlavi, véku, délky pracovniho poméru a podle pracovniho zatrazeni.

Vedoucim jednotlivych oddéleni byl spolu s Zadosti o dalsi distribuci mezi jejich podiizené
zameéstnance zaslan spolu s odkazem na dotaznik rovnéz QR kod, ktery usnadnil zaméstnanciim
piistup k dotazniku zejména prostiednictvim chytrych mobilnich telefon. Odpovédi byly
sbirany anonymné, ¢imZ byla podpofena vétsi otevienost respondenti pii vyjadiovani jejich
nazoru. Zaméstnanci méli moznost dotaznik vyplnit kdykoli béhem svého pracovniho dne, coz
pfispélo k dosaZeni vysoké navratnosti. Pfed zahdjenim hlavniho sbéru dat vSak probéhl pilotni
vyzkum na vzorku ¢tyf respondentli. Tito zaméstnanci potvrdili srozumitelnost vSech otazek,
a na zéklad¢ jejich zpétné vazby nebylo tfeba provadét zadné upravy.

Dotaznik byl uréen vS§em zaméstnanciim organizace a vyplnilo jej celkem 54 respondentti, coz
pfedstavuje ndvratnost 72 %, kterd je v ramci firemnich internich prizkuml povaZovéana
za velmi dobrou. Sbér dat probihal deset dni, konkrétné ve dnech od 1. do 10. dubna 2025.
Nasledn¢ byla data zpracovana v programu Microsoft Excel, ve kterém byly vytvofeny grafy
pro ptehlednéjsi zndzornéni odpovédi.

V praktické ¢asti byly také stanoveny Ctyfi hypotézy. Prvni hypotéza se zamétuje na souvislost
mezi vnimanymi kariérnimi pfileZitostmi a celkovou spokojenosti zaméstnancl. Druha

hypotéza se vénuje vztahu mezi vnimanym z4jmem vedeni o zpétnou vazbu zaméstnanci
ajejich vnimanim firemni kultury. Tteti hypotéza zkoumd propojeni mezi spokojenosti
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S nastupnim procesem do organizace a spokojenosti s interni komunikaci, a posledni, ¢tvrta
hypotéza sleduje vztah mezi spokojenosti s interni komunikaci a celkovou spokojenosti
zamé&stnancu s praci V organizaci.

Hypotézy byly nasledovné statisticky ovétovany. Kazda z hypotéz byla formulovana ve dvojici
nulové hypotézy (HO) a alternativni hypotézy (H1), kde nulova hypotéza predstavovala
pfedpoklad o neexistenci vztahu mezi proménnymi a alternativni hypotéza predpokladala
existenci vztahu. Znéni hypotéz bylo nasledujici:

- HI: Zaméstnanci, kteti vnimaji vice kariérnich pfilezitosti, vykazuji vy$§i miru
spokojenosti v organizaci.

- H2: Zaméstnanci, ktefi vnimaji zdjem vedeni o jejich zpétnou vazbu, vnimaji firemni
kulturu pozitivnéji.

- H3: Zaméstnanci, ktefi byli spokojeni s nastupnim procesem do organizace, vykazuji
vys$8i miru spokojenosti s interni komunikaci.

- H4: Zaméstnanci, ktefi jsou spokojeni s interni komunikaci, vykazuji vy$$i miru
spokojenosti v organizaci.

Ovéteni hypotéz bylo realizovano pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu, ktery je
vhodny pro hodnoceni zavislosti mezi pofadovymi proménnymi. Pfi zpracovani odpoveédi
na dotaznikové otazky byly varianty odpovédi na Likertove Skale pfevedeny na ¢iselné hodnoty
v rozmezi od 1 do 4 nebo od 1 do 5 v zavislosti na konkrétni otazce, pficemz nizsi hodnoty
vyjadfovaly nesouhlas ¢i nespokojenost a vyssi hodnoty naopak souhlas ¢i spokojenost s danym
tvrzenim. Tento zplsob pfevodu odpovedi na Ciselné hodnoty umoznil nasledné statistické
zpracovani a vypocet korelaci.

Prostfednictvim online nastroje StatsKingdom na webové strance
https://www.statskingdom.com/correlation-calculator.html  byla  vypocitana  hodnota
Spearmanova korela¢niho koeficientu a stejné tak i p-hodnota. Statisticka vyznamnost vysledkt
byla posuzovéna na hladiné a = 0,05. Pokud byla vypocitana p-hodnota nizsi nez 0,05, byla
zamitnuta nulova hypotéza (HO), ktera predpokladala nezavislost proménnych a byla pfijata
alternativni hypotéza (H1) potvrzujici existenci statisticky vyznamného vztahu mezi
proménnymi.

Na zékladé teoretické reSerSe a v ndvaznosti na stanovené cile prace byly formulovany rovnéz
vyzkumné otazky, které poslouzily také jako podklad pro formulaci doporuceni:

- VOL1: Jaké jsou silné a slabé stranky employer brand managementu ve vybrané
organizaci?

- VO2: Jaké nastroje persondlniho marketingu jsou vyuzivany ke zvyseni spokojenosti
zameéstnanct?

- VO3: Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici spokojenost a loajalitu zaméstnanci
Vv organizaci?

Postup vyzkumu byl koncipovén tak, aby bylo mozné splnit hlavni 1 dil¢i cile prace, ovéfit

stanovené vyzkumné otazky a hypotézy a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti formulovat navrhy
na zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele ve zkoumané organizaci.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka c¢ast diplomové prace je zaméfena na employer brand management a nastroje
personalniho marketingu ve vybrané organizaci XY a je rozdélena do péti ¢asti. V ramci prvni
podkapitoly je predstavena samotna organizace véetné jeji historie, struktury zaméstnanci
a organizacni struktury. Ve druhé podkapitole je popisovan soucasny stav budovani znacky
zaméstnavatele a nasledujici podkapitola se zabyva popisem nastroji vyuzivanych
V personalnim marketingu organizace XY, véetné personalniho marketingového mixu. Ctvrta
podkapitola je zaméfena na vnimani organizace zaméstnanci na zaklad¢ vysledki
kvantitativniho vyzkumu, soucasti které je i zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek
a statistické vyhodnoceni hypotéz. Zavérem této podkapitoly je shrnuti vysledki vyzkumu.
V posledni podkapitole jsSou navrzena opatieni pro organizaci XY, ktera mohou pomoci posilit
jeji znaCku zaméstnavatele a zvysSit spokojenost jejich zaméstnanci. Zpracovani analytické
¢asti vychazi z internich materialti organizace XY, z vefejn¢ dostupnych informaci na jejich
webovych strankach, socidlnich sitich a ve Vefejném rejstiiku a Sbirce listin a z rozhovort
S majitelem a feditelem spolecnosti.

3.1 Charakteristika organizace XY

Organizace XY, ktera si piala zlstat v anonymité, je rodinna firma — organizace s ru¢enim
omezenym, kterd sidli v malé obci ve Zlinském kraji. Podle udaji z Vefejného rejstiiku
a Sbirky listin je statutarnim orgédnem spole¢nosti jeden jednatel, ktery vlastni 80 % spole¢nosti
a zbylych 20 % je vlastnén druhou fyzickou osobou. Pfedmétem podnikani spolecnosti je dle
stejn¢ho zdroje:

- vyroba plastovych a pryzovych vyrobki;

- vyroba stavebnich hmot, porcelanovych, keramickych a sddrovych vyrobki;

- vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobki;

- skladovéni, baleni zbozi, manipulace s ndkladem a technické ¢innosti v doprave;
- priprava a vypracovani technickych navrhi, grafické a kresli¢ské prace.

Organizace XY patii mezi piedni vyrobce v oblasti odvodiovacich systému pro prumyslové,
doméci a inzenyrské sité nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale i na mezinarodnim trhu.
Své vyrobky vyvazi do vice nez 60 zemi svéta a fadi se tak k vyznamnym exportérim.
Spolecnost si zaklada na vysoké odborné urovni zpracovani vyrobki, na jejich neustalych
inovacich a vyvoji novych vyrobki, které vynikaji snadnou a rychlou montazi. Spole¢nost
disponuje modernim vyrobnim zafizenim, vlastnimi formami a nastroji, Vyuziva kvalitni
materidly a moderni technologie a na trhu dlouhodobé¢ usiluje o to, aby spokojenost zadkazniki
byla vzdy na prvnim misté¢ (Webové stranky organizace XY, 2025).

Organizace byla zalozena jako Zivnost fyzické osoby v roce 1990. Na zac¢atku roku 1992 byli
piijati prvni dva zaméstnanci na staly pracovni tivazek a do konce téhoz roku se jejich pocet
rozrostl na sedm. Od pocatku se spolecnost specializovala na vyrobu vstiikovacich forem
a stfiznych nastroju. V roce 1993 byla zakoupena budova byvalé pekarny v obci ve Zlinském
kraji pro podnikani ve vétsim rozsahu, kde sidli organizace doposud. O rok pozdéji doslo
k rozsifeni vyrobniho programu o vstiikovani plasti a vyrobu vlastnich plastovych pfichytek.
V roce 1997 se organizace zacala kromé vyroby plastovych pfichytek specializovat i na vyvoj
a vyrobu kanaliza¢nich a podlahovych vpusti, které organizace nabizi v Sirokém sortimentu
doposud. V roce 1998 se ¢ast firmy transformovala na pravnickou osobu — spole¢nost s ru¢enim
omezenym, a druhd, mensi ¢ast s péti zaméstnanci zistala nadale v ptivodni formé fyzické
osoby. Vizi organizace XY bylo pfispét k rozvoji instalatérského femesla a posunu jeho trovné
nejen v Ceské republice. Po smrti zakladatele v roce 2015 pievzal vedeni spoleénosti jeho syn,
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ktery pokracuje v rodinné tradici a dale firmu rozviji (Interni material — Pfirucka kvality, 2015).
V roce 2021 nasledovala zména loga a nazvu organizace, kterd odrazela modernizaci a dalsi
sméfovani znaCky. V soucCasnosti se spoleCnost zaméfuje na vyrobu kanalizacnich,
podlahovych, stfesnich vpusti a linearnich zlabti (Webové stranky organizace XY, 2025).

Tvorbou strategie podniku se zabyva top management spolecnosti, tedy jednatel, feditel
spolecnosti a vedouci jednotlivych oddéleni. Strategie je vytvarena na budouci obdobi a je
prubézné aktualizovana. Predstavuje vizi spoleCnosti a stanovuje jeji hlavni cile na dalsi
obdobi. Naplnovani strategie je hodnoceno jednou ro¢né nebo dle aktualni potieby v navaznosti
na oc¢ekdvané zmény vnéjsiho i vnitiniho prostiedi podniku. Aktudlnimi cili organizace XY je
zahajeni vyroby novych vlastnich samostatné¢ vyvinutych vyrobkii a v oblasti inovace a vyvoje
vyrobkového portfolia pokracovat v dal§im vyvoji novych vyrobkt (Vyro¢ni zprava
spolecnosti, 2024).

3.1.1 Struktura zaméstnanci organizace XY

V soucasnosti pro organizaci XY pracuje 75 zaméstnanci a externich spolupracovnikt
na zékladé individualnich smluv uzavienych jako OSVC, z toho je 30 % muzi a 70 % Zen.
VétSina téchto pracovniku je internich (Interni material — Pocet zaméstnanct, 2025). Kromé
jednoho pracovnika ze Slovenska a druhého z Albénie jsou vichni zamé&stnanci ob&any Ceské
republiky. Spole¢nost zaméstnava jednu osobu se zdravotnim postizenim (Monitorovaci
dotaznik pro Utad prace, 2025).

Graf 1 znazornuje rozdéleni zaméstnanct podle véku. Z celkového poctu zaméstnanci tvori
nejvetsi ¢ast osoby ve véku 46 az 55 let, které predstavuji 45 % vSech pracovnikii. Druhé
nejvyznamnéjsi zastoupeni maji zaméstnanci ve véku 26 az 35 let a 56 az 65 let, ob¢é skupiny
shodné po 18 %. Ve vékové kategorii 36 az 45 let se nachdzi 13 % zaméstnancii. Nejmladsi
veékovou skupinu 18 az 25 let tvofi pouze 3 % pracovnikli a ve spole¢nosti pracuji dokonce
i osoby dtichodového véku, ty tvoii 2 % vSech zaméstnanci (Interni material — Zamé&stnani
pracovnici, 2025). To mtize svéd¢it o vysoké mife spokojenosti pracovnikd v organizaci. Jejich
setrvani v ni 1 po dosazeni dichodového v€ku 1ze interpretovat jako pozitivni signal, Ze pracovni
prostiedi, mezilidské vztahy ¢i zptisob vedeni jsou natolik vyhovujici, ze zaméstnanci neciti
potfebu odchazet, 1 kdyz jim to jejich vék umoziuje.

Graf 1 Rozdéleni zaméstnanct podle véku
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Zdroj: Organizace XY (2025), vlastni zpracovani

Z hlediska délky zaméstnani tvoii nejvetsi skupinu zaméstnanci, kteti ve firmé pracuji 11 a vice
let, a to s podilem 35 %. S tim je spojen jiz zminény znaény podil zaméstnancl ve vyssim véku.
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Silné zastoupeni maji také pracovnici s délkou zaméstnani 6 az 10 let (27 %) a 3 az 5 let (28 %).
Nejmensi ¢ast predstavuji zaméstnanci, kteti jsou ve firmé relativné kratce, tedy do dvou let,
ti tvoti pouhych 10 % vSech zamé&stnanct (Interni material — Zaméstnani pracovnici, 2025).

Je ponékud prekvapivé, Ze vice nez polovina zaméstnancti (62 %) pracuje v organizaci XY déle
nez 5 let a vice nez tietina dokonce déle nez 11 let a najdou se i jedinci, ktefi v organizaci
pracuji jiz od roku jejiho vzniku. To svédci o nizké fluktuaci a stabilnim pracovnim prostiedi.
Dlouhodobé setrvani pracovniki ve firm¢ muze byt znamkou jejich spokojenosti a loajality.
Dtvodt nizké fluktuace vSak muze byt i vice. Jelikoz se jedna o spolecnost, kterd sidli
na vesnici, miaze byt divodem naptiklad i1 to, ze zaméstnanci nemaji dostatek alternativ
zaméstnani. Organizace také v nékolika pfipadech zaméstnava vice ¢lend jedné rodiny, coz
muze byt dalSim faktorem pfispivajicim k nizké fluktuaci (Interni material — Zaméstnani
pracovnici, 2025). Rodinné vazby mezi zaméstnanci mohou zvySovat pocit soundlezitosti
a stability, coz snizuje motivaci k odchodu.

Na Grafu 2 Ize vidét struktura zaméstnancti podle dosazeného vzdélani. Nejvétsi podil tvori
zaméstnanci, ktefi jsou vyuceni bez maturity, a to 52 %. 8 % zaméstnancii je vyucenych
s maturitou. Stiedni Skolu s maturitou ma 30 % zaméstnancii a pouze 10 % zaméstnanci ma
vysokoskolské vzdélani. Ve spole¢nosti nepracuje Zadny zaméstnanec, ktery ma pouze zdkladni
vzdélani (Monitorovaci dotaznik pro Utad prace, 2025).

Graf 2 Struktura zaméstnanct podle dosazeného vzdélani
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Zdroj: Organizace XY (2025), vlastni zpracovani

Celkem 29 % zaméstnancii organizace tvoii kancelaisky personal a zbylych 71 % vykonava
délnické profese ve vyrobé a ve skladech spolecnosti. Na plny pracovni ivazek, tj. 8 hodin
denng, v organizaci pracuje 68 % zaméstnanct. 23 % pracovniki, ktefi pracuji na téi sménny
provoz, ma uvazek zkraceny na 7,5 hodin denné. Zbylych 9 % zaméstnancli organizace ma
zkraceny uvazek na 6 hodin denn¢ z riznych diavodii, a to naptiklad osoby v diichodovém veéku
nebo osoba se zdravotnim postizenim (Interni material — Pocet zaméstnanct, 2025).

3.1.2 Organizacni struktura organizace XY

Organizacni struktura spolecnosti, kterd je zndzornéna na Obrazku 4, je rozdélena do tfech
hlavnich oblasti — ekonomické, vyrobné-obchodni a exportni. Pro zjednoduseni je zndzornéno
pouze vedeni spolec¢nosti a jejich nejblizsi podtizeni. Na vrcholu organiza¢ni struktury stoji
CEOQO, ktery je vétSinovym majitelem a jedinym jednatelem organizace a spadaji pod néj feditelé
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a vedouci jednotlivych oddéleni. Vedouci oddéleni ekonomiky, vyroby a obchodu maji
na starost operativni fizeni organizace. Na téchto nizsich urovnich fizeni spolecnost realizuje
své strategické cile v jednotlivych etapach. Ekonomické oddéleni vede ekonomicky feditel, pod
kterého spadé ucetni a mzdova ucetni, kterd ma zarovei na starost i personalni agendu, protoze
firma samostatné personalni oddéleni nema (Interni material — Organizaéni struktura, 2024).

Vyrobni a obchodni oblast spadd pod feditele spolecnosti, ktery koordinuje jak samotnou
vyrobu, tak ¢innost obchodniho oddé€leni. Pod n¢j piimo spada vedouci vyroby se svym
zastupcem a dale také vedouci obchodniho oddéleni, pod kterého déle spadaji dvé obchodni
referentky, které zajiStuji administrativni podporu obchodnich procesti, komunikaci
se zdkazniky a zpracovani objednavek. Pod vedouciho vyroby a jeho zastupce dale spadaji
jednotlivi liniovi manazefti, jako jsou vedouci smén, vedouci expedi¢niho skladu, vedouci
baleni a dal$i pracovnici. V ramci obchodu zde piisobi také tii regiondlni obchodni zastupci,
kteti se specializuji na jednotliva izemi — Ceskou republiku (Cechy a Moravu) a Slovensko
(Interni material — Organizac¢ni struktura, 2024). Ti maji na starost piimy kontakt se zakazniky
v daném regionu, prezentaci produktl a zajisténi odbytu. Obchodni oddéleni pravidelné provadi
prazkumy trhu, ze kterych organizace poté vychazi. Na zékladé prognoz a vyhledt odbératelt
Vv jednotlivych regionech je planovéana vyroba, a to jak podle pozadované skladby produktu, tak
i podle jeho mnozstvi. Z informaci ziskanych od obchodnich zastupcti, kontaktem se zakazniky
nebo vlastnim prizkumem trhu spole¢nost rovnéz Cerpd cenné podnéty pro inovaci svych
produktti a procest (Vyrocni zprava spoleénosti, 2024).

Exportni oddéleni je samostatnym celkem pod vedenim exportniho feditele. Tento usek
se zaméfuje na zahrani¢ni obchod, pti¢emz exportni feditel ma k dispozici dva asistenty, ktefi
zaji$t'uji administrativni a operativni podporu spojenou s mezindrodnimi zakdzkami. Souc¢ésti
tymu je také obchodni zastupce pro oblast Balkanu, ktery se specializuje na rozvoj obchodnich
aktivit a navazovani spoluprace se zahrani¢nimi partnery v tomto regionu (Interni material —
Organizaéni struktura, 2024).

Obrazek 4 Organizac¢ni struktura
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Zdroj: Organizace XY (2025), vlastni zpracovani

JelikoZ se jednd o mensi firmu, nemd Organizace XY napfiklad samostatné marketingové
oddéleni nebo oddéleni lidskych zdroji. Jejich agenda je rozdélena mezi rliznd oddéleni
znazornéna v organizaéni struktufe, napfiiklad, jak jiz bylo zminéno, vétSinou personalni
administrativy se zabyva mzdova ucetni, ktera spadd pod ekonomické oddéleni (Interni
material — Organizacni struktura, 2024).
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3.2 Employer brand management v organizaci XY

Znacka spolecnosti stoji na pevnych zakladech. Identifikaénim prvkem znacky spole¢nosti XY
je jeji nazev, ktery, jak jiz bylo zminéno, prosel v minulosti zménou, avSak od samého pocatku
v sobé nese piijmeni zakladatele a zaroven soucasného majitele firmy. Tato skuteCnost
podtrhuje rodinny charakter podniku, jeho tradici a dlouhodobou kontinuitu a zaroven osobni
rovina nazvu posiluje ditvéryhodnost znacky. Vizualni identita spole¢nosti, ktera je budovana
jiz od jejiho zaloZeni, je tvofena dvéma hlavnimi barvami, které se staly poznavacim znamenim
organizace a podtrhuji jeji snahu o jednotny a zapamatovatelny vizualni styl. Jejich vyuziti je
patrné napfic riiznymi komunika¢nimi kanaly 1 v samotném fyzickém prosttedi firmy.

Ve spolecnosti jsou stanoveny zakladni hodnoty, které utvaieji a podporuji zpisob mysleni
a pfistupu k praci. Na zdkladé hodnot si potencialni zaméstnanci mohou utvofit obraz
0 spole¢nosti. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, lidé hledaji prostiedi, které odpovida
jejich hodnotam. Hodnotami organizace, vcetné jejich interpretaci spole¢nosti, jsou:

- znacka firmy — ta je pevnym pilifem spole¢nosti;

- Cesky vyrobce — spolecnost disponuje Spickovym vyrobnim zafizenim, vlastnimi
formami a nastroji a dokonalym know-how;

- vysoka kvalita vyrobki — je cilem spole¢nosti, kterym jasné davaji najevo, ze jdou tim
spravnym smérem,

- profesionalita — zkuseny obchodni tym piedstavuje klicovy prvek tspéchu spole¢nosti
V obchodni sféfe;

- zamgéstnanci — spolecnost uvadi, ze si svych zaméstnanci vazi, a proto nedochézi
k fluktuaci;

- Zivotni prostiedi — ktomu se spoleCnost snazi chovat Setrné (Webové stranky
organizace XY, 2025).

Vizi organizace XY je byt:

- moderni — spole¢nost uvadi, Ze vyznamné investuje nejen do rozSifovani vyroby,
ale také do vzdélavani;

- bezpecny — spole€nost garantuje bezpecnost pii pouZivani jejich vyrobku a klade dliraz
1 na bezpecnost prace;

- ekologicky — cilem je recyklovat pouzité materialy a tim se chovat Setrné k pfirode¢;

- prosperujici — spolecnost se bude nadale prezentovat na prestiznich zahrani¢nich
i tuzemskych veletrzich a bude pokracovat v investicich do modernich technologii;

- rozvijejici — jak spole¢nost uvadi, usiluje o to byt rozvijejici se firmou s jasnym cilem
dodavat své vyrobky nejen na tuzemsky trh, ale i do celého svéta (Webové stranky
organizace XY, 2025).

Pokud se jedna o poslani organizace, spolecnost uvadi piibéh svého zakladatele a souc¢asného
majitele, ktery zdiirazituje rodinnou tradici, dliraz na kvalitu, vlastni technicka feSeni a hrdost
na tym zaméstnancl. Je vV ném vyzdviZeno pokracovani odkazu zakladatele, riist organizace
a expanze na zahrani¢ni trhy (Webové stranky organizace XY, 2025).

Organizace XY k budovani znacky zaméstnavatele pristupuje spise intuitivng, nez ze by s timto
pojmem systematicky pracovala. V praxi se vSak fada prvka employer brandingu pfirozené
uplatiiuje, a to zejména smérem dovnitf spolecnosti. Jednim z nejsilngjSich aspektl znacky
zaméstnavatele je firemni kultura, ktera se vyznaCuje pratelskymi mezilidskymi vztahy,
diivérou, otevienosti a vstficnosti ze strany vedeni, a kterd je ve spolecnosti dlouhodobé
zakofenéna (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14).
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Z teoretického hlediska mezi hlavni faktory silné znacky zaméstnavatele patii autenticka
a konzistentni komunikace hodnot organizace. Organizace XY ve své komunikaci dlouhodobé
zduraziuje hodnoty, které jsou uzce propojené s jeji historii, rodinnym charakterem a firemni
kulturou a jsou v této organizaci piirozen¢ ptritomny a dlouhodobé sdileny (Webové stranky
organizace XY, 2025). Napiiklad diraz na profesionalitu, Gctu k zaméstnancim, vysokou
kvalitu vyrobkui nebo ohleduplnost k zivotnimu prostfedi se promita nejen do internich proces,
ale 1 do zptsobu vedeni lidi a mezilidskych vztahi. I diky tomu ptisobi komunikace spole¢nosti
autenticky a hodnoty nejsou vnimany jen jako formalni prohlaseni, ale jako pfirozena soucast
firemni identity (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14).

Hodnoty a vize spoleCnosti jsou zaméstnancim pravidelné komunikovany pii riznych
setkanich. Napiiklad kazdoro¢né na vano¢nim vecirku majitel firmy pied zacatkem neformalni
¢asti programu piednese proslov, ve kterém zaméstnancim piiblizuje vizi do budoucna, plany
na vyrobu, sméfovani spolecnosti na Ceském 1 zahrani¢nim trhu a soucasti je také poohlédnuti
za uplynulym rokem (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Piiloha 14).

Dal$im faktorem silného employer brandu je vyuzivani vhodnych komunikaénich kanald.
Prestoze spoleCnost cilen¢ znacku zaméstnavatele nekomunikuje, vyuziva nékolik kanald,
prostfednictvim kterych jsou informace Sifeny, zejména vSak dovnitt spole¢nosti. Pro interni
komunikaci slouzi nasténky, televizory, e-maily a porady. Porady se ve spole¢nosti konaji
jednou tydné a ucastni se jich pouze jednatel, vedouci vyroby a jeho zastupce a feditel
spolecnosti. Ke komunikaci s ostatnimi kancelafskymi pracovniky se v piipadech nemoznosti
osobniho setkdni vyuzivd e-mailovd komunikace. Pro zajiSténi kazdodenni operativni
komunikace s pracovniky ve vyrob¢ a ve skladech spole¢nost vyuziva informacéni nésténky,
které slouzi jako nastroj pro ptfedavani pracovnich pokynt vychézejicich z aktualné piijatych
objednavek. Na téchto nasténkach zaméstnanci obdrzi konkrétni instrukce tykajici se druhu
a mnozstvi vyrobkil urenych k vyrobé¢ ¢i baleni. Jednotlivi vedouci pracovnici, kteti maji
opravnéni tyto ukoly zadadvat, pouzivaji k zapisu pokynt fixy riznych barev, ¢imz je zajisténa
snadnd identifikace pivodce sdéleni. Po splnéni zadaného tkolu zaméstnanci dané pokyny
Z nasténky vymazou. Déle jsou v organizaci vyuzivany velkoplosné televizory, které vSak spise
nez ke komunikaci se zaméstnanci slouzi ke komunikaci se zakazniky, jelikoz jsou na nich
promitana produktova videa a videa se zakladnimi informacemi o spole¢nosti. Vzhledem k
tomu, Ze se jedna o mensi podnik s tzkymi mezilidskymi vazbami, informace o vétsin¢ udalosti
se mezi zaméstnanci §ifi pfevazné neformalni cestou prostfednictvim osobni komunikace.
Osobné jsou také zaméstnanctiim ze strany vedeni piileZitostné sdileny aktualni informace, cile,
uspéchy 1 vyzvy, a to pii riznych formdalnich 1 neformalnich setkdnich. Soucasti téchto setkani
byva i prostor pro dotazy a zpétnou vazbu (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY,
21.3.2025, Ptiloha 14).

Z hlediska externi komunikace jsou spolecnosti vyuzivany jeji webové stranky a socidlni sité,
konkrétn¢ LinkedIn, Facebook a YouTube. Tyto kanaly vSak v soucasnosti Nejsou organizaci
systematicky vyuZivany k budovani znacky zaméstnavatele. Skrze socidlni sit’ LinkedIn
organizace komunikuje pouze v anglickém jazyce a slouzi primarné k navazovani a udrzovani
kontaktl se zahrani¢nimi zakazniky a obchodnimi partnery. Obsah sdileny na tomto kanalu je
zaméfen predevSim na prezentaci novinek v produktovém portfoliu, informovani
0 nadchazejicich veletrzich a vystavach, pfipadné K informovani o aktudlnich akénich
nabidkach. LinkedIn neni organizaci vyuzivan pro personalni ucely, tedy k prezentaci
pracovnich nabidek nebo budovani znacky zameéstnavatele smérem k potenciadlnim uchazectm
(LinkedIn organizace XY, 2025).

Facebookové stranka spoleCnosti je spravovana obdobnym zpiisobem jako profil na siti
LinkedIn, avSak veskera komunikace zde probihd v ¢eském jazyce. Komunikace je primarné
zamé&fena na zdkazniky a obchodni partnery spole¢nosti. Jsou zde opét prezentovany zejména
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produkty, zdkaznici jsou informovani o veletrzich, kterych se spole¢nost icastni a pravidelné
jsou zde pfipominany statni svatky. V pfipadé kondni nékterych udalosti o nich organizace
prilezitostné na Facebooku informuje. V minulosti spole¢nost na své Facebookové strance
publikovala ptispévky tykajici se ziskani ocenéni, poradani dne otevienych dveti, sponzorstvi
nebo realizace ekologickych opatieni, jako byla instalace solarnich paneld. Jedna se vSak
0 jednotky ptispévkll od vytvoreni stranky v roce 2018. V roce 2019 spole¢nost publikovala
sérii piispévkil, v nichz predstavila vybrané zaméstnance — celkem se jednalo o tii pfispévky,
pficemz v kazdém byl pfedstaven jeden pracovnik. Po této iniciativé vSak ve vefejném
piedstavovani zaméstnanci nepokracovala. Obsah zaméteny na pfiblizeni firemni kultury,
hodnot a kazdodenniho Zivota v organizaci je tedy spiSe vyjimecny a z hlediska budovani
znaCky zaméstnavatele tak organizace potencidl Facebooku naplno nevyuziva (Facebook
organizace XY, 2025).

Tteti a posledni socialni siti vyuzivanou organizaci XY je YouTube. Tuto platformu spolecnost
vyuziva vyhradné k prezentaci svych produktd. Obsah profilu tvofi predevsim produktova
videa, kterd slouzi k vizualnimu ptfedstaveni technickych vlastnosti, instalace, pouziti a vyhod
nabizenych vyrobki. Z pohledu employer brandingu je tak aktivita spole¢nosti na YouTube
prakticky nulova (YouTube organizace XY, 2025).

Webové stranky spole¢nosti jsou prehledné a uzivatelsky privétivé. Hlavni stranka poskytuje
informace o novinkach v sortimentu, o0 planovanych veletrzich a dalSich aktualitach
ze spole¢nosti. Ve spodni Casti stranky je i konfigurator, ktery umoznuje uzivatelim sestavit si
produkt podle vlastnich preferenci a pozadavki. LiSta v horni ¢asti webovych stranek nabizi
sekei ,,NaSe vyrobky*, ve které uzivatelé naleznou Siroké portfolio produktl, které si mohou
ptidat do koSiku. Pro podporu prodeje a informovanost zdkaznikd jsou k dispozici rizné
materialy, jako jsou katalogy, certifikaty, technické listy apod. Tyto dokumenty jsou dostupné
v sekci ,,Podpora prodeje”. Sekce ,,O spole¢nosti® pfiblizuje historii organizace XY, jeji
hodnoty a vize. Kontaktni informace jsou piehledn¢ uvedeny v samostatné sekci, vcetné
kontaktniho formulare pro rychlé spojeni s obchodnim oddélenim. Stranky je moZno prohliZet
Vv Ceském, anglickém a Spanélském jazyce. Jak bylo jiz dfive zminéno, spole¢nost webové
stranky t€elné k budovani znacky zaméstnavatele nevyuziva, ale jejich profesionalni a moderni
design mize k pozitivnimu vnimani znacky zaméstnavatele pfispivat sdm o sob¢, stejné tak
jako sekce ,,0 spole€nosti®, ve které si potencidlni zaméstnanci mohou precist autenticky piib&h
organizace a jeji hodnoty (Webové stranky organizace XY, 2025).

Posledni ze tii faktord silné znacky zaméstnavatele podle Borna a Kanga (2015) in Mihalcea
(2017, s. 291) je méteni efektivity employer brandingu (viz kapitola 2.4). Efektivita budovani
znaCky zaméstnavatele pomoci metrik jako jsou nédklady na ndbor, doba obsazeni volnych
pracovnich pozic nebo prizkumy spokojenosti kandidati se vzhledem k samotné absenci
systematického budovani znacky zaméstnavatele neméii, avSak vzhledem k velikosti
organizace je osobni a neformalni piistup, jako pfimy kontakt se zaméstnanci a intuitivni
sledovani situace, dostacujici.

Prvkem silného employer brandu v souladu s teorii v kapitole 2.4 je i péfe o zaméstnance.
Vysoka mira péce o zaméstnance je jednou z nejvyzdvihovangjSich prednosti organizace XY.
Spole¢nost nabizi fadu financnich i1 nefinancnich benefitl, které budou podrobnéji popsany
v nasledujici kapitole. Dale je kladen diraz na pracovni prostfedi. Organizace pravidelné
modernizuje zdzemi a vytvari vizudlné pfijemné, Cisté a klidné pracovni misto. Pravidelné také
porada teambuildingové aktivity a dalsi akce, které ptispivaji k upevnéni mezilidskych vztaha.
V minulosti napfiklad jeli zaméstnanci lyzovat do Vysokych Tater a v letoSnim roce se vybrani
pracovnici zacastni tydenniho teambuildingu na jachté v Chorvatsku, kam pojedou s majitelem
spolecnosti. Kromé téchto vétSich akci se kazdoro¢né v 1ét€ v aredlu firmy konéd udélost
S nazvem ,,vajecina®, Kterou si organizuji sami zaméstnanci. Velmi oblibené jsou také vanocni
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vecirky. Ty se diive potadaly v riiznych hotelich, avSak na zddost zamé&stnanct se nyni konaji
ptimo v prostorach firmy, coz je pro mnohé z nich prakti¢téjsi a casové uspornéjsi, jelikoz
pochézeji z blizkého okoli firmy. Kromé téchto akci jsou v pfipadech Zzivotnich jubilei
zaméstnancl poradany oslavy, kterych se vSichni rovnéz Gcastni. I diky témto udalostem jsou
obecn¢ vztahy mezi pracovniky dlouhodobé na vysoké turovni, coz pfispiva k jejich
spokojenosti a loajalit¢ k organizaci XY (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY,
21.3.2025, Ptiloha 14).

Vyznamnym faktorem prispivajicim k budovani znacky zaméstnavatele jsou také
zaméstnanecké recenze, napiiklad na raznych online pracovnich portdlech, které mohou
ovlivnit rozhodovani potencialnich uchazecl. V piipad¢ organizace XY vSak na zaddném
takovém portale nejsou recenze zaméstnanci dostupné. DalSim ddlezitym prvkem
pfispivajicim k pozitivnimu image zaméstnavatele je i rovny pfistup k lidem rizného pivodu,
narodnosti, nabozenského vyznani a podobné. Ackoli se organizace XY nachézi na vesnici
a prirozen¢ zaméstnava prevazné mistni obyvatele, kterym déava prednost, jeji pfistup
k diverzit¢ je otevieny a vstficny. SpoleCnost nevytvaii zadné bariéry ani rozdily mezi
zaméstnanci na zaklad¢ jejich ptivodu ¢i viry. Pfikladem mutize byt externi pracovnik z Albanie,
ktery je muslimského vyznani. Vedeni spolecnosti si takovych lidi vaZi ocenuje predevsim
jejich pracovitost a spolehlivost, nikoli jejich ptivod ¢i odliSnosti. A faktorem pfiispivajicim
k silné znacce zaméstnavatele je i péce o neuspésné kandidaty. I piesto, Ze je organizace XY
mensi velikosti a pocet uchazeCii o zaméstnani neni piiliS vysoky, vénuje pozornost
i netuspésnym uchazeclim o zaméstnani. Tém zasle podékovani za zajem o praci a vhodnym
kandidatim spolu s podé¢kovanim zasle informaci, ze budou v pfipad€ uvolnéni ¢i otevieni nové
pracovni pozice kontaktovani (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha
14).

Ocenéni, kterd organizace v minulosti ziskala, mohou rovnéz pfispét k jejimu pozitivnimu
vnimani a reputaci. Organizace je soucasti prestizniho projektu Diamanty ¢eského byznysu,
ktery oceniuje stabilni, ispéSné€ se rozvijejici a finanéné zdravé firmy v jednotlivych regionech
Ceské republiky. Ve své kategorii se spole¢nost v minulosti umistovala na pednich ptickéach.
V letosnim roce je do soutéZe opét nominovana a slavnostniho vyhlaSeni v Brné se zacastni
feditel spolecnosti, ktery tak zastoupi majitele, ktery se udalosti nebude moci zacastnit. Tato
ocenéni a letoSni nominace upeviiuje dobré jméno organizace jak v o€ich vetejnosti, tak v o¢ich
soucasnych i potencialnich zaméstnancti (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY,
21.3.2025, Ptiloha 14).

Organizace XY se pravidelné zapojuje do charitativnich a sponzorskych aktivit, na které
vynakladd nemalé financni prosttedky. Mezi pfijemce podpory patii napiiklad Ostravska
stonoZka, Zdravotni klaun a mnoho dalSich instituci, které spolecnost podporuje jednorazové
i dlouhodobg. Organizace navazala také spolupraci s chranénou dilnou ve Valagském Mezitici,
kde dochazi k baleni vyrobki. Spolecnost dale podporuje sportovni i spolecensky prospésné
projekty v regionu. Sponzoruje naptiklad mladé fotbalisty ve vedlejsi obci, projekt Tatra kolem
svéta 2, jednoho sportovce, ktery znacku spole¢nosti propaguje pii zavodech a mnoho dalSich
(Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Priloha 14). Tyto aktivity rovnéz
ptispivaji k dobrému jménu organizace a k hrdosti jejich zaméstnancti na to, ze pracuji pro
socialné odpovédného zamestnavatele.

Ekologicka odpovédnost patii k hodnotam, které organizace XY nejen deklaruje, ale také
aktivné¢ uvadi do praxe. Diky investicim do obnovitelnych zdrojl, energetickych tspor
a zapojeni do ekologickych projekth se organizace profiluje jako udrzitelny a moderni
zameéstnavatel, coz miiZze predevsim u mladsich uchazeci, ktefi ¢asto vnimaji udrzitelnost jako
dalezitou hodnotu, pfispivat k pozitivnimu vnimani této organizace. Spolecnost se zapojila
do projektii na podporu &istoty piirody, jako jsou iniciativy Cisté feky a Cisty les. Snazi se také
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mit co nejmensi ekologickou stopu nejen ve vyrobé, ale i v provozu celého arealu. Spolecnost
nepouziva zdroje, které znecist'uji prirodu, nepouziva uhli ani plyn, ale mé instalované solarni
panely a tepelnd Cerpadla. Vytapéni budov spolecnosti tedy probihd vyhradné z vlastnich
tepelnych rezerv. V roce 2025 organizace planuje také vyménu oken v hlavni budové, ktera
jsou vice nez 20 let stara, s cilem zlepSit tepelnou izolaci a dale snizit spotiebu energii (Osobni
rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Piiloha 14).

Spolecnost se také pravidelné tcastni technického jarmarku, jehoz cilem je pfiblizit technické
profese mladym lidem, podpofit jejich zajem o femesla a propojit zaky a studenty s budoucimi
zaméstnavateli. V ramci technického jarmarku feditel spole¢nosti provede tyto navstévniky
vyrobnimi prostory organizace, kde si mohou vyzkouSet rizné pracovni ukony (Osobni
rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14). Organizace i timto buduje
pozitivni povédomi o jeji znacce zaméestnavatele mezi potencidlnimi budoucimi zaméstnanci
Z okolnich skol. Ke zvysSeni povédomi o organizaci XY mezi Sirsi veiejnosti ptispé€l i clanek
v odborném &asopise Dievo a stavby, ktery vysel v letosnim roce (Casopis DREVO&stavby,
2025).

3.3 Nastroje personalniho marketingu v organizaci XY

V nasledujici ¢asti prace jsou popisovany konkrétni nastroje personalniho marketingu, které
spole¢nost XY vyuziva k ziskdni, udrzeni a motivaci zaméstnancl.. Kapitola zahrnuje jak
tradicni prvky marketingového mixu v persondlnim kontextu (produkt, cena, misto
a komunikace), tak i hlavni oblasti fizeni lidskych zdroju, jako je ziskavani, adaptace,
hodnoceni, odménovani, vzdélavani a propousténi zaméstnanct.

Ziskavani novych pracovniki Vv organizaci XY probiha pievazné na zakladé piirozené
potfeby obsadit konkrétni pracovni pozici. Vzhledem k nizké fluktuaci a stabilnimu
personalnimu obsazeni neni nabor Castou ¢innosti, nicméné v okamziku, kdy vznikne potieba
obsadit pracovni pozici, je prvnim krokem osloveni stavajicich zaméstnancti, ktefi jiz ve firme
pusobi, a kterym muze byt nabidnuta moZnost interniho pfesunu nebo povyseni. Tento piistup
umoziiuje vyuzit potencial a dovednosti soucasnych pracovnikii a zaroven posiluje jejich
motivaci i loajalitu. Pokud neni vhodny kandidat nalezen mezi souasnymi zaméstnanci,
vyuziva organizace i doporuceni stavajicich zaméstnanct, ktera tvoii podstatnou ¢ast naboru.
Za doporuceni vSak zaméstnanciim nenalezi Zadné odmény. V piipadé, Ze ani tento ptistup
nepiinese vhodného uchazece, pfichdzi na fadu kontaktovani zajemci, kteti se jiz v minulosti
piihlasili a jejichZ Zivotopisy ma spolec¢nost evidovany. Teprve pokud neni nalezen vhodny
kandidat touto cestou, pfistupuje spolecnost k zvefejnéni pracovni nabidky formou inzerce
(Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha 15).

Organizace sice nevyuziva specializované naborové kampané a S nedostatkem uchazeci
0 délnické pozice nema problém, v piipad€é odbornych nebo specifickych pozic je vSak situace
odlisna. Nedavna zkuSenost s obsazovanim mista hlavni ucetni ukézala, Ze 1 pfes zvetfejnéni
inzeratu se nedafilo dlouhou dobu najit vhodného kvalitniho kandidata (Osobni rozhovor
s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14). Tato skuteCnost zddraziuje vyznam
budovani a komunikovani znacky zaméstnavatele, coz zvySuje atraktivitu podniku a pomaha
pritahnout kvalitni uchazece a v neposledni fadé si | udrzet stavajici zamé&stnance.

Proces vybéru zaméstnanci pak odpovida zvolené cesté osloveni. V piipadé doporuceni
zamestnance probihd Uvodni schiizka, béhem niz je uchaze¢ seznamen s ndplni prace
a podminkami, a nasledné mize nastoupit do zaméstnani se zkuSebni dobou, béhem které je
oboustranné vyhodnocovana vhodnost spoluprace. Pokud je uchaze¢ osloven formalnim
zpusobem skrze inzerat, dochazi nejprve k tfidéni Zivotopisi a vyfazeni kandidatl, ktefi
nespliuji zakladni pozadavky. Nasleduje vybér vhodnych uchazect, kteti jsou telefonicky
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kontaktovani a pozvani na osobni setkani, kde je formou pohovoru ovéfovana nejen odbornost
a zkuSenosti, ale i osobnostni vhodnost pro dany typ prace a kolektiv. Pii hodnoceni uchazect
o0 praci ve vyrob¢ hraje roli také moznost pracovat ve téi sménném provozu (Osobni rozhovor
s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha 15).

Proces adaptace novych zaméstnanca v organizaci XY probiha postupné béhem zkuSebni
doby, ktera trva tfi mésice. Cilem této faze je usnadnit novému pracovnikovi zaclenéni
do kolektivu, sezndmit ho s pracovnim prostfedim, technologickymi postupy a firemnimi
hodnotami a zarovenl umoznit vedeni ovéfit, zda je pracovnik pro danou pozici vhodny. Po
piijeti je novy zaméstnanec nejprve piivitan vedoucim vyroby, u kterého se ohlési a nasledné
prochazi povinnym Skolenim bezpecnosti prace a Skolenim systému fizeni kvality. Béhem
tohoto Skoleni je sezndmen nejen s vyrobnimi postupy a moznymi vadami, ale také s vizi,
hodnotami a sméfovanim spolecnosti, coz pfispiva k tomu, aby zaméstnanec od pocatku chapal
firemni kulturu. Soucasné s nastupem fesi zaméestnanec formalni nalezitosti s mzdovou ucetni,
jako je predani dokumenti a podpis pracovni smlouvy, kterou nasledné stvrzuje majitel
spole¢nosti. Po absolvovani vstupniho Skoleni je zaméstnanec ptifazen na konkrétni pracoviste,
kde se mu vénuje uréeny zkuseny kolega. Tento pracovnik novacka po dobu ptiblizné jednoho
mésice zaucuje. V piipad¢ potfeby miize byt zaméstnanec pteveden na jiné pracovisté, pokud
se béhem zkusebni doby ukaze, ze by jeho schopnosti 1épe odpovidaly jiné pozici. Spole¢nost
tak béhem adaptace aktivné sleduje pracovni vykon, ochotu spolupracovat a celkové zaclenéni
do kolektivu. Tento pfistup umoziuje nejen efektivni zapracovani, ale také v¢asné rozpoznani
silnych stranek zaméstnance, které mohou vést k jeho dal§imu profesnimu rozvoji ¢i kariérnimu
postupu (Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 15).

Navic, novi zaméstnanci se Ucastni Skoleni zaméfeného na nové vyrobky, které organizace
zacatkem kazdého roku porada primarné pro své zédkazniky a obchodni partnery. Béhem téchto
Skoleni jsou novym pracovniklim detailné ptedstaveny produkty spolecnosti véetné moznych
defektd, se kterymi by se mohli v praxi setkat, a je jim vysvétleno, jak témto problémim
ptredchazet (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14).

V organizaci XY neprobiha hodnoceni zaméstnanci formou formalnich hodnoticich
pohovorti nebo pravidelnych setkani, i ptesto, ze je tak uvedeno v internich materialech
spole¢nosti (Interni material — Pracovni tad, 2018). Hodnoceni je spise, jak vyplynulo
z rozhovoru s feditelem spoleénosti, pfirozenou a kazdodenni soucasti fizeni provozu a je
zalozené na osobni znalosti pracovnikl, pritbézné komunikaci a bezprostiedni zpétné vazbé.
Vedouci vyroby pribézné sleduje vykony jednotlivych zaméstnancii, hodnoti jejich pracovni
nasazeni, ptistup ke spolupraci i ochotu plnit ikoly nad rdmec béznych povinnosti. V ptipadech,
kdy zaméstnanec vykona mimotfadny ukol, zlstane pies¢as a podobné, je tato iniciativa
zaznamenana a zohlednéna pii rozhodovani o odménach. Vedeni klade diiraz na otevienou
komunikaci. Pokud se vyskytne problém, jako je napiiklad vyskyt vadného vyrobku, je situace
feSena okamzité a konkrétn€. Vedouci pracovnik dany ptipad probere pfimo se zodpovédnym
zaméstnancem, vysvétli, v cem spociva chyba a jak se ji v budoucnu vyvarovat. Nasledné je
problém komunikovan i napfi¢ ostatnimi sménami, aby se pfedeslo jeho opakovani. Spole¢nost
tak vytvaii prostiedi, kde jsou chyby vnimany jako pfilezitost k uceni a zlepSeni, nikoli jako
prostor pro sankce (Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 15).

Odménovani zaméstnanci v organizaci XY je zaloZzeno na kombinaci zakladni mzdy,
vykonovych slozek, bonusti a rozsahlého systému zaméstnaneckych vyhod, které zaméstnance
motivuji a podporuji jejich stabilitu a loajalitu. V ramci organiza¢ni struktury je rozdélena mzda
podle druhu pracovniho zafazeni — kancelai$ti pracovnici pobiraji mési€ni mzdu, zatimco
vyrobni a provozni zaméstnanci jsou odménovani hodinové (Interni material — Tabulka odmén,
2023). Mzda je standardné vyplacena bezhotovostnim prfevodem na ucet zaméstnance
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prostiednictvim penézniho ustavu, pokud zaméstnanec nepozada o vyplatu hotove na pracovisti
a je vyplacena zpétné do 15. dne nasledujiciho mésice (Interni material — Pracovni fad, 2018).

Soucasti systému odmeénovani jsou také vykonnostni prémie, které jsou udélovany na zaklad¢
aktualniho vytizeni vyroby a mimotfadného pracovniho nasazeni. Pokud dochazi k vys§imu
objemu zakazek, vedouci jednotlivych stfedisek navrhuji odmény, které jsou nasledné
schvalovany vedenim. Takto je mé&si¢né ocenénO piiblizn¢ patnact zaméstnanct, a to podle
skute¢né odvedeného vykonu (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha
14).

Vyznamnym motiva¢nim prvkem jsou rovnéZ bonusy véazané na obrat spolecnosti. Kazdy
zaméstnanec ma urcenou ¢astku, kterou dostane navic ke mzd¢, kdyz spole¢nost prekroci urcité
hranice obratu. Ti nejvySe postaveni mohou ziskat k zakladni mzdé az 12 750 K¢ (Interni
material — Tabulka odmén, 2023). Tento model vyznamné piispiva ke zvySeni motivace
a vykonu pracovnikii. Zaméstnanci maji dale narok na pfiplatky za praci v noci a za praci
prescas v souladu se zékonikem prace. Je-li vSak mzda sjednéna s piihlédnutim k ptipadné praci
ptesCas, zaméstnanci nepfislusi nahradni volno ani pfiplatky. U zaméstnanci, jejichz mzda
obsahuje slozku vazanou na obrat firmy, je pfesCasova prace honorovana pouze ve vyjimecnych
a opodstatnénych piipadech. V ptipad¢ pracovni cesty plati, ze ¢as strdveny na cesté po splnéni
pracovnich povinnosti neni povazovan za pracovni dobu a nenalezi za n¢j zadna kompenzace.
Vyjimkou jsou pracovni cesty trvajici déle nez pét dni, za které nélezi zaméstnanci jeden den
placeného volna za kazdych pét dni (Interni material — Pracovni fad, 2018). V organizaci XY
dochazi také k pravidelnému navySovani mezd, které reflektuje hospodaiské vysledky
spole¢nosti. V roce 2024 doslo ke zvySeni mezd o 5 % a v roce 2025 jiz v bieznu doslo
k navySeni o dalsich 5 %. Majitel spole¢nosti planuje navysit mzdy o dal$ich 5 % na podzim
roku 2025 (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Piiloha 14).

Soucasti odménovani je 1 rozsahly systém financnich a nefinan¢nich benefiti, které piispivaji
ke spokojenosti a motivaci zaméstnancii. Zaméstnanciim na konci roku nalezi 13. plat v plné
vysi primérné mési¢ni mzdy konkrétniho zaméstnance. V mésici ¢ervenci spolec¢nosti vyplaci
kazdému zaméstnanci piispévek ve vysi 3 000 K¢ na dovolenou. Misto plivodnich stravenek,
U kterych ¢ast hradil zaméstnavatel a cast si hradili sami zaméstnanci, dostavaji nyni
zaméstnanci prispévek na stravovani formou finan¢ni c¢astky ve stejné vysi, jakou
zamé&stnavatel prispival na stravenky, pfi¢itané ke mzd€. Zaméstnanciim je poskytovan také
ptispévek na dichodové piipojisSténi ve vysi 1 700 K¢ mési€né. V minulosti firma platila
kazdému zaméstnanci nejmenované Zivotni pojisténi se sporenim, které vSak bylo po nékolika
letech vyhodnoceno jako nevyhodné a bylo zruSeno a zaméstnanci ze spofeni obdrzeli
vyplacené prostiedky ve vysi témét 200 000 K&. Pii vyznamnych zivotnich udalostech, jako
jsou svatby, narozeni ditéte nebo kulaté narozeniny, obdrzi zaméstnanci od zaméstnavatele
darky. Pfi kulatych narozeninach dostane zaméstnanec pracujici v organizaci déle nez tfi roky
10 000 K¢ k vyplaté navic (Interni material — Seznam benefitt, 2025).

Spole¢nost rovnéz aktivné investuje do vybaveni zaméstnanci, a to nejen pracovniho, ale
i do firemniho obleceni. Zaméstnanci maji podle zasluh narok na kvalitni firemni odévy jako
jsou tricka, fleecové mikiny, vesty, bundy nebo kabaty Slogem spolecnosti, které nejsou
pracovnim odévem a zaméstnanci toto obleCeni nosi 1 ve svém volném case. Kancelafsti
pracovnici, ktefi to ke své praci potfebuji, jsou vybaveni sluZzebnim notebookem, telefonem
amaji 1 moZnost ziskat sluzebni automobil, ktery je ptidélovan na zakladé mimotfadnych
pracovnich vykoni. Vybérove jsou zaméstnanci také zvani na zahranic¢ni vystavy, a to i pfesto,
ze se nejednd o jejich pracovni napli — maji tak moznost poznat pozadavky zakaznik i navstivit
atraktivni destinace, jako je naptiklad Dubaj nebo Jizni Amerika. Zaméstnanci, ktefi to ke své
praci potiebuji, maji moznost absolvovat kurzy anglického jazyka, které probihaji jednou tydné
a jsou pIn¢€ hrazeny organizaci (Interni material — Seznam benefit, 2025).
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Mezi dalsi benefity patii naptiklad sleva na vyrobky spolecnosti, moznost vyuziti vily u mote
ve Spanélsku, nebo pruznd pracovni doba (Interni materidl — Seznam benefitd, 2025).
Kancelaisti zaméstnanci maji povinnost byt pfitomni na pracovisti od 8:00 do 12:00 a zbytek
pracovni doby si mohou organizovat individualné (Interni material — Pracovni fad, 2018).
Vedeni vychazi vstiic i1 ostatnim pracovnikim, naptiklad v situacich, kdy statni svatek piipada
na den uprostfed tydne, maji zaméstnanci moznost odpracovat tento den a nésledné si volno
pievést na patek, ¢cimz ziskaji prodlouzeny vikend. Po dohodé s vedenim mohou kancelaisti
pracovnici vyuzivat i praci z domova (home office) a v ptipadé¢ mimoradnych zivotnich situaci
poskytuje zaméstnavatel individualni dny volna dle potieby (Osobni rozhovor s majitelem
organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14).

Moznosti karierniho ristu v organizaci XY jsou vzhledem k velikosti firmy do ur¢ité miry
omezené a zadné kariérni plany zavedeny nejsou. Pfesto je v ramci organizace mozné sledovat
piirozeny kariérni postup zaloZeny na zkuSenostech, vykonu, na zakladé zajmu a dlouhodobého
pusobeni zaméstnance ve firmé. Vedeni spolecnosti klade diiraz na to, aby si pracovnici, kteti
smétuji na vedouci ¢i odborné pozice, prosli redlnou praxi ve vyrobé a dokonale porozuméli
procesim i technickému zazemi firmy (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY,
21.3.2025, Ptiloha 14).

Co se tyCe systematického vzdélavani, firma nedisponuje formalné zavedenym systémem
dlouhodobého rozvoje zaméstnanct. Vzdélavani probiha spiSe operativng, dle aktualni potieby
nebo v pfipad€, ze si o Skoleni zaméstnanec sdm pozada a tato zadost je mu schvalena.
Vzdélavaci aktivity jsou tak ve vét$ing piipadl ureny vedoucim pracovnikiim a zaméstnanciim
specifickych profesi, jako jsou ucetni, kde je vyzadovano sledovani legislativnich zmén nebo
odborny rozvoj. Napiiklad mzdova Gcetni pravidelné navstévuje Skoleni souvisejici s vyvojem
v oblasti dani, mezd a pracovniho prava, aby bylo zajisténo, ze spole¢nosti jedna v souladu
s aktudlni legislativou. Podobné jsou na Skoleni vysilani také vedouci vyroby, ktefi se ziCastnili
napiiklad odborného Skoleni v Némecku zaméfeného na optimalizaci vyrobnich procesi.
Kromé toho se vybrané osoby pravidelné Gi€astni svétové vystavy v Diisseldorfu, kde ziskavaji
prehled o nejnovéjsich technologiich a inovacich v oboru (Osobni rozhovor s majitelem
organizace XY, 21.3.2025, Piiloha 14).

Propousténi zaméstnanci je vzhledem Kk minimalni fluktuaci v organizaci XY spise
vyjimecné a zpravidla probiha na zdklad€ vzajemné dohody. Vedeni firmy se se zaméstnancem
domluvi na konkrétnim datu ukonceni pracovniho poméru, pficemz se vzdy snazi o vstficny
piistup. Po dohod€ zamé&stnanec vrati cipovou kartu, kterd slouZi k evidenci dochédzky a ptistupu
do aredlu, dale je zaméstnanec povinen vratit veskeré piidélené pracovni pomicky
a elektronicka zafizeni, jako je napfiklad mobilni telefon nebo notebook. V ptipadé
zaméstnanct, kteti vyuzivali sluzebni vozidlo, je soucasti ukonceni pracovniho poméru také
vraceni vozu. Potfebné formality vyfizuje mzdova ucetni, kterd v organizaci XY zastava i roli
personalistky. V ptipad¢ potieby je zaméstnanci poskytnuta souc¢innost pii pfechodu do nového
zamé&stnani, a to napfiklad formou vystaveni doporuceni (Osobni rozhovor s feditelem
organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha 15).

3.3.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Nasledujici text se zameétfuje na aplikaci marketingového mixu v kontextu personalniho
marketingu, tedy na jeho ¢tyfi hlavni slozky, kterymi jsou produkt, cena, misto a komunikace.
Kazdy z téchto prvku je zpracovan s ohledem na jejich uplatnéni v organizaci XY. V ramci
slozky produkt jsou predstaveny pracovni mista zastoupena v organizaci, véetné pozadavki na
kvalifikaci nebo specifikace pracovni doby. Slozka cena popisuje nefinanéni aspekty, které
zaméstnanci pii vykonu prace podstupuji. Misto zahrnuje nejen geografické umisténi

36



spolecnosti, ale rovnéz jeji vybaveni, zazemi nebo podnikovou kulturu, a nakonec slozka
komunikace se vénuje zptisobum, jakymi organizace XY prezentuje své pracovni nabidky.

Produkt

Z pohledu personalniho marketingu piedstavuje produkt pracovni misto, které podnik nabizi
vyménou za dovednosti, zkuSenosti a pracovni nasazeni zaméstnance. Struktura pracovnich
mist v organizaci XY zahrnuje pozice ve vyrobni, technické, administrativni i manazerské
oblasti. Jedna se jak o odborné profese, které¢ vyzaduji uzkou specializaci (napf. nastrojar,
sefizovac, konstruktér, ui¢etni), tak o pozice bez kvalifikacnich naroki, kde je kladen diiraz
piedevsim na pracovitost, spolehlivost a schopnost pfizptisobit se pracovnim podminkam (napf.
pracovnice baleni nebo lisovny). Pro technické profese (napt. brusici, soustruznici, vrtafi,
frézafi) je pozadovano zpravidla stfedni odborné¢ vzdélani s vyucnim listem v oboru.
U obsluznych a skladovych pozic (napf. dispeCer skladu, pracovnice skladu) je bézné
pozadovano vyuceni a praxe Vv oboru. Pozice jako je ucetni nebo fakturantka vyZzaduji
stiedoskolské vzdélani s maturitou. Pro pozice vedouciho expedice nebo obchodniho zastupce
je vyzadovano stfedoskolské vzdélani s maturitou a praxe v oboru. V piipadé pozic jako je
vedouci obchodniho oddé€leni nebo vedouci vyroby je pozadovano stiedoSkolské vzdélani
s maturitou a praxe v oboru a pro pozice feditele spole¢nosti, ekonomického feditele
a exportniho feditele pozaduje spolecnost vysokosSkolské vzdélani. Majitel nebo feditel
spole¢nosti mize udé€lit vyjimku v pozadavcich na vzdélani, pokud je to v souladu se zdkonem
a pracovnik ma minimalné pét let praxe v daném oboru ¢i funkci a jeho dosavadni pracovni
vysledky byly uspokojivé. Vyznamnou roli tedy hraje vedle formalnich pozadavkl také
prakticka zkusSenost a individudlni pfistup. VétSina pracovnich mist ma svij popis, kde jsou
stanoveny pracovni povinnosti zaméstnance (Interni material — Pozadavky na kvalifikaci,
2020).

Pracovni pozice je specificka i pracovni dobou. V organizaci XY je pracovni doba nastavena
v souladu s pozadavky jednotlivych odd€leni a je rozvrZzena nerovnomérné podle typu
pracovisté. B€zna pracovni doba ve firmé ¢ini 8 hodin denné. U lisaiti je pracovni doba zkracena
na 7,5 hodin denné¢, coz zohlednuje fyzickou naro¢nost prace a nutnost pracovat na tfi sménny
provoz. Vyrobni provoz funguje ve sménném rezimu, ktery je rozdélen na ranni (6:00-14:30),
odpoledni (14:00-22:00) a no¢ni sménu (22:00-6:00). Jak jiz bylo uvedeno, na tii sménny
provoz béZné pracuji pouze pracovnici lisovny, ve které jsou stroje v provozu nepietrzite,
krom¢ vikendd (Interni material — Pracovni fad, 2018). Ostatnim pracovnikim ve vyrobé
a ve skladech spolecnosti vedeni vyslo vstfic a uZ nékolik let pracuji pouze na ranni smény
(Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha 14). V kancelafich
spole¢nosti je uplatiiovana pruznd pracovni doba, kterd zaméstnancim umoznuje lépe sladit
pracovni a osobni zivot. Tito zaméstnanci maji povinnost byt na pracovisti pfitomni kazdy
pracovni den mezi 8:00 a 12:00, zbytek pracovni doby si mohou pfizpisobit dle vlastnich
potieb, pfi¢emz jsou povinni odpracovat stanoveny pocet 40 hodin tydné. Vedeni organizace
navic umoziuje individudlni Gpravu pracovni doby, pokud to provozni podminky dovolu;ji
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(Interni material — Pracovni fad, 2018).

Organizace XY poskytuje svym zaméstnanciim pracovni pomucky a vybaveni v zavislosti
na charakteru vykonavané pozice a aktualnich pottebach. Vyrobni zaméstnanci obdrzi pfi
nastupu pracovni tricko a podle potieby jsou jim poskytovany také ochranné rukavice, jejichz
vymeéna probihd dle miry opotfebeni. Jednou rocn€ maji zaméstnanci narok na pracovni obuv,
a sefizovaci navic kazdoro¢né dostavaji pracovni montérky. Nad ramec téchto zakladnich
pomiicek firma zaméstnanctim bézné poskytuje také dalsi firemni obleceni, které je vnimano
jako benefit. U kancelafskych pracovnikli se poskytovani pomucek odviji od specifik jejich
pracovni népln€. V pfipad¢ potieby jsou vybavovani sluzebnimi notebooky, mobilnimi
telefony, pfipadné dalsi vypocetni technikou potfebnou pro vykon prace (napt. monitory nebo
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sluchatka). V n¢kterych ptipadech, zejména u vedoucich pracovnikli a obchodniho tymu, je
mozné piidélit také sluzebni automobil, a to na zadklad¢ vysledkli prace. Cilem je zajistit
zaméestnancim odpovidajici podminky pro bezpecny, efektivni a komfortni vykon prace
(Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 15).

Cena

V ramci personalniho marketingového mixu lze prvek cena vnimat z pohledu zaméstnanct jako
souhrn toho, co musi obé&tovat, aby mohli v organizaci pracovat. Cena tedy zahrnuje ¢as, fyzické
i psychické zatizeni, miru odpovédnosti, bezpecnost prace, pfizptisobeni se pracovnimu rezimu
I organiza¢nim pravidlim.

Z hlediska pracovni naro¢nosti lze fici, Ze vétSina pozic v organizaci XY nevyzaduje nadmérné
fyzické ani psychické zatizeni. Naro¢néjsi jsou specifické technické pozice, jako napiiklad
programovani robotti nebo CNC stroju, které vyzaduji vysokou miru soustiedéni, presnosti
a odpovédnosti (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14). Vysoké
naroky jsou kladeny i na obchodni zastupce nebo nejvyse postavené pracovniky, jako naptiklad
feditel spolecnosti, ekonomicky nebo exportni feditel, ktefi nesou vysokou miru zodpovédnosti
a Casto pracuji pod tlakem. Obchodni zastupci navic Casto travi ¢as na cestach, at’ uz pii
navstévach zakaznikli nebo pfi reprezentaci spolecnosti na vystavach a veletrzich a maze pro
n¢ byt naro¢né sladit pracovni a soukromy zivot.

Obecné se ale spole¢nost zaméstnancum snazi vyjit vstiic, pokud jde o ptizpisobeni osobniho
zivota pracovnim podminkam. Napiiklad, jak jiz bylo zminéno, u kancelafskych pozic
umoziiuje pruznou pracovni dobu. Ptesto vSak nekteré pozice vyzaduji dochazku ve sménném
provozu, coz pro urcité skupiny zaméstnancti mize znamenat jista omezeni. Obecné lze ale fici,
ze organizace XY respektuje osobni potifeby zaméstnancti a je oteviena individudlnimu pfistupu
tam, kde to provoz dovoli (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha
14).

Dulezitym aspektem je také bezpe¢nost prace, zejména ve vyrobé. Organizace XY spliuje
veskeré zdkonné pozadavky v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci — zaméstnanci jsou
pravidelné proskolovani, nosi pfedepsané pracovni odévy a ochranné pomicky. Nad rdmec
zakona je zaveden i vnitini systém kontroly bezpecnostnich opatieni, ktery zahrnuje pravidelné
obchiizky vedoucich, vlastni evidenci drobnych urazd a incidentli a vizudlni bezpecnostni
oznaceni ve vyrobnich prostorach. Duraz je kladen na prevenci a otevienou komunikaci
(Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 15).

Cena, kterou zaméstnanci vynakladaji v ramci vykonu prace, je v organizaci XY ve vétSing
pfipadd v rovnovaze s hodnotou, kterou za to ziskavaji, at’ uz ve formé¢ mzdy, benefitd, vztahti
nebo pracovnich podminek. To potvrzuji i odpovédi z dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci,
které bude pfedmétem nasledujici kapitoly.

Misto

V personalnim marketingu je misto chapano nejen jako fyzicka lokalita vykonu prace, ale 1 jako
celkové pracovni prostiedi, zdzemi a podnikové kultura, kterou zaméstnavatel nabizi.
Organizace XY sidli v mensi obci, coz s sebou nese urcité vyhody i omezeni. Vyhodou je klidné
prostiedi, ptizniva dojezdova ¢i dokonce dochdzkova vzdalenost pro mistni obyvatele a silné
regiondlni 1 rodinné vazby, které podporuji stabilitu tymu. Nevyhodou miize byt omezena
dopravni dostupnost pro vzdalen€jsi pracovniky, zejména v ptipadé absence vlastniho
automobilu. I z tohoto divodu spolecnost zamé&stnava pievdzné osoby z nejblizs§iho okoli
(Osobni rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 14).
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Z hlediska prostiedi disponuje spole¢nost ¢istym, modernizovanym a esteticky upravenym
aredlem. V poslednich letech prosly kompletni rekonstrukci veskeré kanceldiské prostory, noveé
zrekonstruované jsou rovnéz vSechna socialni zazemi a toalety, doslo k vybudovani novych
kuchynék a rekonstrukei proslo i mnoho pracovist’ a venkovnich prostorti. Areal spolecnosti,
vcetn¢ jeho vnitinich prostort, tak plsobi velmi modernim a reprezentativnim dojmem.
V arealu firmy se nachazi i jezirko s jesetery a s vodopadem a je zde mnoho zelené a kvétin.
Takto upravené prostiedi pfispiva ke zvySeni pracovni pohody, komfortu a celkové
spokojenosti zamé&stnanc. Organizace rovnéz disponuje modernim technologickym
vybavenim, v€etné¢ nejnovéjsich technologii a automatizovanych vyrobnich zafizeni (Osobni
rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Priloha 14). I tato moznost pracovat
s modernimi technologiemi miize byt pro mnoh¢ kandidaty atraktivni.

Pro pohodli zaméstnancti je pied hlavni budovou v teplych mésicich venkovni posezeni, které
slouzi jako prostor pro odpocinek, neformalni setkavani nebo pracovni pauzu na cerstvém
vzduchu. V arealu se nachazi dvé parkovisté, které zajist'uji dostatek parkovacich mist pro
vSechny zaméstnance. V mnoha ptipadech navic pracovnici voli spole¢né dojizdéni do préce,
coz je dukazem pratelské firemni kultury (Osobni rozhovor s majitelem organizace XY,
21.3.2025, Ptiloha 14).

Spole¢nost se vyznacuje neformalni a otevienou atmosférou, ktera stavi na individualnim
ptistupu, vzijemné divéte a spolupraci napfi¢ vSemi urovnémi fizeni. Vedeni zna vSechny
zameéstnance osobn¢. Mezilidské vztahy jsou vnimany jako velmi dobré a spolec¢nost si na jejich
rozvoji aktivné zaklada. Jsou podporovany prostfednictvim jiz zminénych firemnich
formalnich i CastéjSich neformalnich akei. V ptipadé kulatych narozenin zaméstnanci ¢i jinych
vyznamnych piileZitosti jsou poradany spole¢né obédy nebo vedete. Casto také zaméstnanci
prinesou do prace obcerstveni a oslavé udalosti se vénuje ¢ast pracovni doby. Vedeni vnima
spokojenost a vztahy mezi zaméstnanci jako klicovy pfedpoklad fungujiciho podniku (Osobni
rozhovor s majitelem organizace XY, 21.3.2025, Pfiloha 14).

Soucasti kultury organizace je také volné&jsi piistup ke stylu oblékéani, ktery neni vazan
na striktni pravidla. Zaméstnanci nejsou povinni dodrzovat zadny predepsany dress code, avSak
jsou vedeni k tomu, aby dbali na osobni hygienu a upraveny vzhled. Pracovni odév
je vyzadovan pouze v pripadech, kdy to vyplyva z charakteru konkrétni pracovni pozice a bylo
to sjednano pfi nastupu (Interni material — Pracovni fad, 2018).

Komunikace

Pracovni nabidka (inzerat) v organizaci XY zpravidla obsahuje oznaceni pracovni pozice
a misto vykonu préce, typ pracovniho uvazku, nastupni termin (obvykle dohodou), popis
pracovni naplné, pozadavky na uchazece, stru¢ny piehled toho, co spolenost uchazeci nabizi
(néstupni plat a benefity) a kontaktni udaje. Chybi vSak strucné predstaveni spolec¢nosti véetné
informaci o pracovnim prostiedi, o firemni kultufe nebo pracovni dobé a moznostech pruzné
pracovni doby (Organizace XY — pracovni inzerat, 2024). Veskeré tyto informace by mohly
vyrazné zvysit atraktivitu pracovni nabidky a pomoci uchazec¢tim 1épe se rozhodnout, zda je
spolec¢nost a pracovni pozice pro n¢ vhodna.

Organizace XY ke zvefejiiovani pracovnich nabidek vyuziva zejména socialni sit’ Facebook,
mistni noviny, regiondlni tydenik Jalovec a obvykle je pracovni nabidka zvetfejnéna na jednom
Z pracovnich portalti. Lze fici, Ze komunikace pracovnich nabidek neni tedy dostate¢né a
vhodné cilena. Pokud jde o interni komunikaci volnych pozic, neprobihd v organizaci XY
formou zvetejiiovani oznameni ¢i inzerat na nasténkach nebo jinych plochach, ale déje se tak
neformalné, prostfednictvim osobniho osloveni zaméstnance, jelikoZ vedeni vSechny
zamé&stnance zna (Osobni rozhovor s feditelem organizace XY, 21.3.2025, Ptiloha 15).
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3.4 Vnimani organizace zaméstnanci

Tato kapitola se zamétuje na vyzkumné Setfeni realizované mezi zaméstnanci organizace XY,
jehoz cilem bylo zjistit, jak pracovnici vnimaji svého zaméstnavatele z pohledu nastroju
personalniho marketingu a employer brand managementu. Vyzkum byl realizovan za ucelem
identifikace silnych i slabych stranek v téchto oblastech a piineseni podkladii pro navrhy
na jejich zlepseni.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy Survio a byl distribuovan elektronicky
prostiednictvim vedoucich jednotlivych oddéleni, ktefi byli pozadéani o jeho ptfeposlani svym
podiizenym zaméstnancim. Samotné Setieni probihalo v obdobi od 1. do 10. dubna 2025.
Z celkového poctu 75 zaméstnancti vyplnilo dotaznik 54 respondentli, coz piedstavuje
navratnost 72 %, ktera je v rdmci internich firemnich vyzkumi povazovéna za velmi dobrou.
Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek a byl rozdélen do ¢tyt oddila. Prvni oddil se zamétoval
na zékladni identifika¢ni informace o respondentech a dalsi tfi tematické ¢asti byly vénovany
oblastem spokojenosti a motivace zaméstnancl, nastupu do zaméstndni a pracovnim
podminkam, a nakonec organiza¢ni kultufe a interni kKomunikaci.

Ziakladni informace o respondentech

Uvodni ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjisténi zakladnich tdaji respondentti. Obsahovala
Ctyfi uzaviené otazky, které se tykaly pohlavi, v€ku, pracovniho zatazeni a délky zaméstnani

ve spolecnosti. Tyto informace umoznily podrobnéjsi analyzu odpovédi v nédvaznosti
na konkrétni charakteristiky respondent.

Z celkového poctu 54 respondentti, kteti se zapojili do dotaznikového Setfeni, tvofily Zeny
vétsinu, a to 62 %, zatimco muzi piredstavovali 38 % dotazanych. Jak zobrazuje Graf 3,
nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli zaméstnanci ve véku 46-55 let, kteti tvorili 46 % vSech
respondentt. Nasledovali zaméstnanci ve véku 56-65 let s podilem 18 % a za nimi skupiny
zaméstnancl ve veéku 26-35 let a 3645 let, které ob¢é dosahly 16% zastoupeni. Nejnizsi
zastoupeni méla ve€kova skupina 18-25 let, a to pouhé 4 % a zadny z respondentti nebyl starsi
66 let. Toto rozlozeni odpovida vékové struktufe zaméstnancii uvedené v prvni kapitole
praktické c¢asti prace, kde rovnéZ dominovala v€kova skupina 4655 let s podilem 45 %,
zatimco mladSich zaméstnancli ve véku 18-25 let bylo pouze 3 %. Vysledky Setfeni tak
potvrzuji, ze ve spoleénosti pfevazuji pracovnici stiedniho a vy$siho véku.

Graf 3 Vékova struktura respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe pracovniho zatazeni, 60 % respondentli plisobi na pozicich ve vyrobé nebo
ve skladech spolecnosti, zatimco 40 % respondentll pracuje ve vedeni ¢i na kancelafskych
pozicich. Ve srovnani se skute€nym rozloZzenim zameéstnanct ve spolecnosti, kde kancelaisky
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personal tvoii 29% a délnické profese ve vyrobé a ve skladech 71% je ziejmé,
ze V dotaznikovém Setfeni byli mirn¢ vice zastoupeni pracovnici z kancelaiskych oddé€leni. Tito
zamé&stnanci dotaznik pravdépodobné vSichni vyplnili, protoze maji své pracovni e-maily
a dotaznik jim byl na né€ s Zadosti o vyplnéni zaslan.

Z hlediska délky pracovniho poméru v organizaci XY lze konstatovat, Zze 36 % respondentl
pracuje ve firmé 6 az 10 let a stejné procento uvedlo, Ze ve spole¢nosti ptisobi vice nez 11 let.
Dalsich 16 % zaméstnancii pracuje v organizaci 3 az 5 let a 12 % zaméstnanct je ve spolecnosti
teprve kratce, v rozmezi 0 az 2 roky. Tyto udaje jsou patrné z Grafu 4.

Graf 4 Struktura respondentd dle délky pracovniho poméru
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Spokojenost a motivace

Prvni tematicky oddil dotazniku obsahoval celkem osm otazek, jejichz cilem bylo zjistit, jak
jsou zaméstnanci celkové spokojeni s praci v organizaci XY, co je nejvice motivuje k praci
v organizaci nebo zda jsou spokojeni se svym platovym ohodnocenim a nabidkou benefitd.

Na otazku ,,Jak byste celkové ohodnotil/a Vasi spokojenost s praci v této organizaci? “
odpovédélo 62 % respondenttl, ze jsou velmi spokojeni, a dalSich 34 % uvedlo, ze jsou spise
spokojeni. Neutralni postoj zaujala pouze 4 % zaméstnancti, a Zadny z respondentli nevyjadril
nespokojenost. Tyto vysledky naznacuji vysokou celkovou miru spokojenosti mezi
zaméstnanci organizace XY a jsou znazornény v grafu, ktery je soucasti Piilohy 2.

Na nasledujici otazku, kterd znéla: ,, Jste hrdy/a na znacku spolecnosti, ktera Vas zaméstndava? “
odpovédélo 98 % respondentt kladné, zatimco pouze 2 % si nebyla jista a Zadny z respondenti
neodpoveédél negativné. Takto vysoky podil pozitivnich odpoveédi miize byt vniman jako dikaz
silné firemni identity, pozitivniho vnimani zna¢ky a loajality zaméstnanct vii¢i zaméstnavateli.
Tyto tdaje jsou znazornény v grafu uvedeném v Ptiloze 3.

Graf v pfiloze 4 zobrazuje odpovédi na otazku ,, Doporucil/a byste spolecnost jako
zamestnavatele svym znamym? *“ 64 % respondentli odpovédélo ,,Rozhodné ano* a zbyvajicich
36 % uvedlo ,,Spise ano*. Zadny z respondentil nezvolil negativni variantu odpovédi ,.Spise
ne“ nebo ,,Rozhodné ne“. Tyto vysledky vypovidaji o velmi pozitivnim vnimani organizace
svymi zaméstnanci a zaroven poukazuji na silny potencial Siteni dobrého jména spolecnosti
prostiednictvim osobnich doporuceni, coz je dle Abdullaha & Othmana (2021) in Hamza et al.

4

(2021, s. 5) v kapitole 2.2.2 teoretické ¢asti prace jeden z nejuéinnéjSich nastroji naboru.

Nasledovala otazka dotazujici se na zamér zameéstnancu zdstat v organizaci i v budoucnu, jejiz
znéni bylo: ,, Pldnujete v této organizaci ziistat i v nasledujicich letech? “ Vysledky ukazuji, ze
96 % respondentd planuje ve spolecnosti zlstat i v nasledujicich letech, zatimco 4 % si nejsou
jista a zadny z respondentt neplanuje odchod. Tento vysledek potvrzuje vysokou miru stability
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pracovniho kolektivu a svéd¢i o pozitivnim vztahu zaméstnancti k organizaci. Grafické
znazornéni vysledkd je uvedeno v Ptiloze 5.

Devata otazka ,, Co vas nejvice motivuje pro praci v této organizaci? “, jejiz vysledky prezentuje
Graf 5, odhalila, Ze nej¢astéji respondenti uvadeli jako diivod k praci v organizaci XY stabilitu
a jistotu zamé&stnani, kterou oznacilo 64 % z nich, pticemz 6 % respondentii oznacilo tuto
moznost jako jejich jediny motivaéni faktor pro praci v organizaci XY a 4 % respondentl
oznacilo pouze tuto moznost a moznost ,,Do prace to mam blizko*. Motivaci n¢kolika
zamg&stnanct je tedy pouze jistota zamé&stnani, ptipadné jeji kombinace s vyhodnou dojezdovou
vzdalenosti a nikoliv napt. napli prace, mezilidské vztahy, platové ohodnoceni nebo moznosti
rozvoje. Piestoze se v téchto pfipadech neprojevuji silnéjsi vnitini motivacni prvky, vysledky
piedchozich otazek ukazuji, Ze 1 tito zaméstnanci jsou s praci v organizaci XY pievazné
spokojeni a doporucili by ji jako zaméstnavatele svym znamym.

Dale si 56 % respondentii nejvice ceni férového a pratelského piistupu ze strany vedeni
a podobn¢ vyznamnym motivaénim faktorem jsou dobré mezilidské vztahy a kolektiv, které
oznacilo 52 % respondentl. Blizkou vzddlenost pracovisté¢ uvedlo 50 % respondentii, coz
potvrzuje slova majitele, ze velky pocet zaméstnanct je ptimo z vesnice, ve které spolecnost
sidli a zaroven to poukazuje na to, Ze snadna dopravni dostupnost miize ovlivnit rozhodnuti
zaméstnance ziistat u stavajiciho zaméstnavatele. Vyznamnou roli hraje rovnéz samotné napln
prace, kterou oznacilo 48 % respondentl. Tato odpovéd’ potvrzuje, Ze zaméstnanci vnimaji
svou praci jako smysluplnou. To je pro organizaci velmi pozitivni zji§téni, protoze prave
zameéstnanci, ktefi vnimaji svou préaci jako smysluplnou, byvaji obecné vice angaZovani,
motivovani a loajalni, coz ma pozitivni dopad na vykonnost podniku. Vyznamnym motivacnim
faktorem, ktery uvedlo 40 % respondentll, je také pozitivni povést zaméstnavatele. Tento
vysledek ukazuje, Ze vnimani organizace navenek, jeji obraz a reputace ve spole¢nosti hraje
dilezitou roli 1 pro soucasné zaméstnance. Mezi dal$i uvadéné motivacni faktory pattilo platové
ohodnoceni a moderni pracovni prostiedi, které shodné oznacilo 32 % respondentli. Ztotoznéni
se s hodnotami spolec¢nosti uvedlo 28 % dotazanych, zatimco firemni akce motivuji 24 %
zaméstnancl. Moznosti vzdélavani a kariérniho rastu byly oznaceny 10 % respondentt
anabidku benefitd uvedlo jako motivadni faktor 8 % zaméstnanci. Zadny z respondenti
neuvedl jiné motivaéni faktory nez ty, které byly na vybér.

Graf 5 Co vas nejvice motivuje pro praci v této organizaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ,, Citite se byt adekvatné platové ohodnocen/a?* se zaméfovala na spokojenost
zaméstnanct s jejich financnim ohodnocenim. Jak vyplyva z vysledkd zobrazenych v grafu
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Vv Pfiloze 6, vétSina respondentit (64 %) uvedla odpovéd’ ,,Spise ano* a dalsich 22 % uvedlo
,Rozhodn¢ ano*. Celkem tedy 86 % dotdzanych vnima své platové ohodnoceni pozitivng.
Opacny ndzor vyjadiilo 14 % respondentli, ktefi zvolili moZnost ,,SpiSe ne“ a Zadny
Z respondentti neoznacil odpovéd’ ,,Rozhodné ne*. Tyto vysledky naznacuji, Ze vnimani
finan¢ni odmény je v organizaci XY pievazné pozitivni, avSak z 14 % respondent, ktefi uvedli
,»opise ne*, pochazi naprosta vétsina z pozic ve vyrobé¢ a ve skladech spole¢nosti. Pouze jeden
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vnimani ur¢ité nerovnovahy mezi jednotlivymi skupinami pracovnikl v rdmci organizace.

Nasledujici otazka, ktera znéla: ,,Jsem spokojen/a s nabidkou benefitii ve spolecnosti.” méla
za cil zjistit, jak zaméstnanci hodnoti rozsah a kvalitu zaméstnaneckych vyhod poskytovanych
organizaci XY. Jak je patrné z grafu v Ptiloze 7, celkem 84 % respondentu se k nabidce benefiti
vyjadiilo pozitivné. 58 % jich uvedlo moznost ,,SpiSe souhlasim“ a 26 % ,,Rozhodné
souhlasim*. Naopak 16 % respondenti zvolilo odpovéd’ ,,SpiSe nesouhlasim®, pficemz zadny
z dotazanych nezvolil variantu ,,Rozhodné nesouhlasim®. Vétsinu téch, kteti uvedli ,,Rozhodné
souhlasim®, tvofi zaméstnanci z kancelaii a z vedeni spoleCnosti, naproti tomu vSichni
respondenti, kteti uvedli ,,SpiSe nesouhlasim®, plisobi ve vyrob¢ nebo ve skladech. Tento rozdil
muze souviset s tim, Ze benefity jsou vice vyuzitelné nebo atraktivni pro kancelaiské a vedouci
pracovniky nez pro délnické profese, ale i skuteCnosti, ze tito zaméstnanci nemusi mit
dostate¢né povédomi o vSech dostupnych benefitech, které spole¢nost poskytuje.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, o jaké dalsi vyhody by respondenti méli zajem. Otazka znéla:
., Jaké dalsi benefity byste uvital/a? “ a ptinesla pomérn¢ jednoznacné vysledky, jak lze vidét
v Grafu 6. Celkem 72 % respondentit uvedlo, ze by ocenili vice dni pracovniho volna.
Na druhém misté se umistila moznost Cerpat sick days, které by uvitalo 48 % dotazanych. Vice
moznosti vzdélavani ¢i kariérniho ristu by pfivitalo 28 % zaméstnancii a 12 % respondentti by
ocenilo vys§i piispévek na stravovani. Zadny z dotdzanych nevyuzil moZznost uvést jiny benefit.

Graf 6 Jaké dalsi benefity byste uvital/a?
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Nastup do zaméstnani a pracovni podminky

Druhy tematicky oddil se skladal ze Ctyf otazek, které mapovaly zkuSenosti zaméstnanct
spojené s jejich pfijetim do organizace, moznostmi profesniho rozvoje a kariérniho ristu
a vnimanim pracovniho zatiZeni.

Otazka ¢. 13, jejiz vysledky jsou znazornény nize v Grafu 7, znéla: ,, Kde jste se dozvédel/a
0 pracovni prileZitosti v této organizaci? “ Naprostd vétSina respondentt, a to 76 %, ziskala

43



informaci o moznosti zaméstnani v organizaci XY prostfednictvim osobniho doporuceni od
znamého nebo rodiny. Podle Saleha et al. (2021) in Hamza et al. (2021, s. 5), jak bylo uvedeno
v kapitole 2.2.2 teoretické Casti prace, je ziskavani zaméstnanci formou doporuceni typické
praveé pro mensi organizace.

Osm procent respondentti uvedlo, Ze si zpiisob, jakym se o pracovni ptilezitosti dozvédéli, jiz
nepamatuji. Tito zaméstnanci ve spolecnosti vSak pracuji déle nez 11 let, a tak je to
pochopitelné. Stejny podil (8 %) zvolil odpovéd’ ,,Jiny zplsob®, pfi¢emz konkrétni uvedené
odpovédi zahrnovaly naptiklad telefondt s majitelem, zaslani Zivotopisu z vlastni iniciativy,
setkani na vyhlaseni soutéZze Podnikatel roku v Praze ¢i neformalni konverzaci pti posezeni
u piva s majitelem. Tyto odpovédi ilustruji, Ze osobni a ptimy kontakt s vedenim firmy je
Vv organizaci XY béznou soucasti naborového procesu a odrazi jeji otevienou a také neformalni
firemni kulturu.

Pouze 6% respondentii uvedlo, ze se o pracovni pfileZitosti dozvédé€li prostfednictvim
socialnich siti a jen 2 % respondentii oznacila pracovni portaly jako zdroj informace o pracovni
ptilezitosti. Tento vysledek potvrzuje, ze organizace XY plné nevyuziva potencial socialnich
siti nebo jinych online naborovych nastrojt.

Graf 7 Kde jste se dozvédél/a o pracovni piilezitosti v této organizaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka smétujici k ovéfeni, jak zaméstnanci hodnoti adaptacni proces v organizaci XY znéla
nasledovné: ,,Byl/a jste spokojen/a s pribéhem svého ndstupu do firmy (napr. vysvetleni
pracovnich povinnosti, zaSkoleni, predani potrebnych informaci)?“ Vysledky, které jsou
zobrazeny v grafu v Piiloze 8, jsou ptevazné pozitivni. Celkem 78 % respondentti uvedlo, ze
bylo se svym nastupem do organizace zcela spokojeno a dalsich 18 % zvolilo odpovéd ,,Spise
ano“. To znaci, Ze zaSkoleni a pfedavani potiebnych informaci probiha ve vétsiné piipadi bez
komplikaci a zaméstnanci jej hodnoti kladn€. Pouze 4 % respondentd zvolilo odpoved ,,Spise
ne* a zadny z dotazanych neoznacil svilj nastup do zaméstnani jako zcela nevyhovujici.

Dale se respondenti vyjadfovali k otazce ,, Mate pocit, Ze vam firma nabizi dostatek moznosti
profesniho rozvoje ¢i kariérniho ristu?“, ktera odhalila jejich riznorodé postoje, jak
znéazornuje graf v Ptiloze 9. Pozitivné na otazku odpovédelo celkem 60 % dotdzanych, pfi¢emz
34 % zvolilo odpoveéd’ ,,Spise ano* a 26 % ,,Rozhodné ano*. Tyto odpovédi volili predevsim
pracovnici, ktefi ve spolecnosti pisobi déle nez 6 let, coz mize svédcit o tom, ze prave delsi
doba zamé&stnani v organizaci mize ptinaset vice piilezitosti k ristu a rozvoji.

Odpovéd’ ,,Nejsem si jisty/a*“ oznacilo 16 % respondentli, a to pfevazné ti, ktefi jsou
V organizaci zamé&stnani meéné nez 6 let. Tato nejistota miiZe souviset s tim, Ze tito zaméstnanci
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zatim nem¢li dostatek prilezitosti profesniho ristu, nebo se s moznostmi kariérniho postupu
jesté nesetkali, protoze oproti ostatnim pracovnikiim jsou ve spole¢nosti zaméstnani pomérné
kratce. Negativni odpovédi, tedy ,,SpiSe ne* (16 %) a ,,Rozhodné ne* (8 %), zvolili vyhradné
pracovnici z fad délnickych profesi, kde mohou byt moznosti dal§iho rozvoje omezené;jsi. Tato
zjisténi potvrzuji slova majitele spolecnost, ktery v rozhovoru uvedl, Ze vzhledem k mensi
velikosti firmy jsou moznosti profesniho ristu omezené a kariérni postup probihd spise
piirozené, bez formalnich zavedenych plani.

Prostiednictvim otazky ,,Jak byste ohodnotil/a uroven pracovni zatéze (jak po fyzické, tak po
psychické strance)?“ respondenti hodnotili, jak vnimaji miru pracovni zatéze, a to jak
Z hlediska fyzického, tak psychického. Drtiva vétSina zaméstnanct (82 %) vnima svou pracovni
zatéz jako pfimétenou. Jako ,.Vysokou® ji ohodnotilo 18 % respondentii, zatimco nikdo
neuvedl, Ze by byla ,,Nizka“. Tyto odpovédi jsou patrné v grafu v Ptiloze 10.

Z odpovédi dale vyplyva, ze zaméstnanci, ktefi zvolili moznost ,,Vysoka“ pracovni zatéz, se
rovnomérné rozdélili mezi pracovniky kancelafi/vedeni a pracovniky ve vyrobé a skladech.
Zatimco u délnickych profesi se pravdépodobné jedna predevSim o zatéz fyzickou, avSak
v urcitych pfipadech se muze jednat i o zaté€z psychickou, v ptipadé kancelaiskych pracovnikil
a zejména U vedoucich pozic mize byt vnimana zatéz spiSe psychicka (stres, zodpoveédnost,
Casova naroc¢nost), jak bylo uvedeno u prvku cena personalniho marketingového mixu
Vv kapitole 3.3.1 praktické Casti prace.

Organizac¢ni kultura a komunikace

Tteti a zaroven posledni oddil obsahoval pét uzavienych otazek zamétenych na vniméani firemni
kultury, vztahti na pracovisti a uroven interni komunikace, véetn¢ zajmu vedeni o zpétnou
vazbu od zaméstnancli. Tato cast dotazniku méla za cil zjistit, jak zaméstnanci vnimaji
atmosféru ve firmé, zda znaji firemni hodnoty a vizi a jaké maji zkuSenosti s komunikaci
V rdmci celé organizace.

Na otazku ,,Jak vnimdte firemni kulturu této organizace?* odpovédéla vice nez polovina
respondentt kladné, ptesné 52 % z nich uvedlo, ze firemni kulturu vnima ,,Velmi pozitivne*,
jak ukazuje graf v Ptiloze 11. Dalsich 38 % ji hodnoti jako ,,SpiSe pozitivni“ a zadny
ze zamé&stnancl nezvolil negativni moznosti ,,SpiSe negativné™ nebo ,,Velmi negativné®, coz
svédci o silné a pfiznivé vnimané firemni kultufe v organizaci. Pouze 10 % respondentil zvolilo
odpovéd’ ,,neutralné / nevim®. Tyto vysledky potvrzuji tvrzeni v analytické ¢asti prace, kde byla
popisovana oteviend a pratelskd atmosféra zalozend na davéfe, neformalnich vztazich
a osobnim pfiistupu.

Dalsi otazka zjiStovala znalost firemnich hodnot a vize mezi zaméstnanci. Znéla nasledovné:
., Zndte firemni hodnoty a vizi?*“ Z grafu v Pfiloze 12 je patrné, ze 82 % respondentl je
S hodnotami a vizi organizace XY seznamena, zatimco 18 % uvedlo, Ze hodnoty a vizi
spole¢nosti neznaji. Zamé&stnanci, kteti odpoveédéli ,,Ne* jsou vSichni délnickych profesi a vice
nez polovina z nich pracuje v organizace déle nez 6 let, coz muze svéd¢it o nedostate¢né
komunikaci vedeni smérem k témto zaméstnancim.

Na nasledujici otadzku ,,Jak byste popsal/a vztahy na Vasem pracovisti? “ odpovédélo 52 %
respondentdl, Ze jsou vztahy dobré a dalSich 26 % je vnima jako vyborné. Uspokojivé vztahy
uvedlo 16 % dotazanych, pouze 4 % popsala atmosféru jako napjatou a 2 % respondentti zvolilo
odpovéd’ ,,Nedokazu posoudit”. Zadny z nich neuvedl, Ze by byly vztahy $patné, jak vyplyva
z Grafu 8. Odpoved ,,Vyborné“ zvolil pouze jeden respondent z délnickych profesi, zbytek
tvorili pracovnici z vedeni a kancelafi. Naopak odpovédi ,,Uspokojivé™ a ,,Napjaté* pochazely
vyhradné od zaméstnancii délnickych profesi. Tyto dvé odpovedi zaroven volili zaméstnanci,
kteti vnimaji firemni kulturu neutralng. Pfevaha pozitivnich hodnoceni vSak potvrzuje tvrzeni
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majitele spolecnosti, ktery v rozhovoru uvedl, ze mezilidské vztahy jsou v organizaci XY
na velmi vysoké urovni.

Graf 8 Jak byste popsal/a vztahy na Vasem pracovisti?
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Na dalsi otazku, kterd ovéfovala spokojenost respondentli s komunikaci vedeni smérem k nim,
a ktera znéla ,,Jste spokojen/a s urovni interni komunikace ve firmé (napr. sdileni informaci,
komunikace vedeni se zaméstnanci)?“ odpovédélo 12 % respondentu ,,Ano®, 66 % uvedlo
,»Opise ano*, zatimco 16 % se vyjadrilo ,,Spise ne“ a 6 % ,,Ne*“. Tyto odpovédi jsou zachyceny
v grafu v Ptiloze 13.

Z vysledki vyplyvé, ze vétSina zaméstnanci vnimé interni komunikaci ve spolecnosti
pozitivné. Zaroven je vSak zfejmé, Ze téméf Ctvrtina zaméstnanci vyjadiila urcitou
nespokojenost, piicemz vsichni, kdo zvolili ,,Spise ne“ a ,,Ne®, byli pracovnici ve vyrobé nebo
ve skladech spole¢nosti. Pouze jeden respondent pracujici v kancelafi uvedl odpoveéd’ ,,Spise
ne*. Tato zjiSténi koresponduji 1 s vysledky otazky ohledné€ znalosti firemnich hodnot a vize,
ve které né€ktefi zaméstnanci délnickych profesi uvedli, Ze neznaji firemni hodnoty a vizi
a sveéd¢i to tak o jiz zminované nedostatecné efektivni komunikaci vedeni s nékterymi témito
pracovniky.

Posledni otazka se vénovala rovnéz komunikaci a jeji znéni bylo: ,, Zajimd se vedeni o vasi
zpétnou vazbu? “ Odpovédi respondentl jsou znazornény v Grafu 9. Celkem 62 % zaméstnancti
uvedlo, Ze se vedeni o jejich nazor zajima obcas a 18 % odpovédélo, Ze Casto. Naopak 12 %
zvolilo odpovéd’ ,,Spise ne*, 6 % respondentt odpovedélo ,,Nedokézu posoudit™ a 2 % uvedlo,
ze se vedeni jejich zpétnou vazbou vilbec nezabyva. Je tieba doplnit, Ze vSechny negativni
odpovédi pochéazely vyhradné od zamé&stnanct na délnickych pozicich.
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Graf 9 Zajima se vedeni o vasi zpétnou vazbu?
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Vysledky tak poukazuji na skute€nost, Ze v organizaci mize byt komunikaéni tok nedostatecny
nejenom smérem od vedeni k témto pracovniktim, ale také opacné. Vedeni nemusi vzdy aktivné
vyhledévat nebo dostateéné reagovat na zpétnou vazbu ze strany pracovnikil ve vyrobé
nebo ve skladech.

3.4.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otizek

V ramci diplomové prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, jejichz cilem bylo identifikovat
silné a slabé stranky budovéani znacky zaméstnavatele v organizaci XY, zjistit, jaké néstroje
personalniho marketingu jsou vyuzivany ke zvySeni spokojenosti zaméstnanct a urcit hlavni
faktory ovliviyjici jejich spokojenost a loajalitu. Odpovédi na tyto otazky vychazeji
zZ analytické casti prace a vysledkii dotaznikového Setfeni.

VO1: Jaké jsou silné a slabé stranky employer brand managementu ve vybrané
organizaci?

Mezi nejvyraznéjsi silné stranky patii silnd a stabilni firemni kultura zaloZena na pratelskych
mezilidskych vztazich a vzajemné duavéte, autenticka a osobni komunikace a také péce
0 zamé&stnance. Vedeni aktivné pfispiva k pozitivni atmosféfe prostfednictvim spole¢enskych
akci, vylepSovanim pracovniho prostfedi nebo otevieného piistupu. Vysledky dotaznikového
Setfeni ukazuji, Ze 98 % zaméstnanct je hrdych na znacku svého zaméstnavatele a 100 % by
praci v organizaci doporucilo svym znamym. Také vysoky podil respondentti (96 %) planuje
Vv organizaci zlstat i v nasledujicich letech, coZ svéd¢i o vysoké stabilité a diivéte ve vedeni.

Dalsi silnou strankou budovani zna¢ky zaméstnavatele organizace XY je diraz na socialni
odpovédnost a ekologické sméfovani spolecnosti. Organizace se zapojuje do charitativnich
projektt a dba na Setrné zachazeni s piirodou. | to souvisi s hrdosti zaméstnancti na jejich
zaméstnavatele a podporuje pozitivni image organizace.

Za slabsi stranku lze povaZovat chybéjici systematicky piistup k budovani znacky
zaméstnavatele. Organizace XY se aktivné nevénuje prezentaci znaCky zaméstnavatele
na socialnich sitich a dalsich online platformach nebo nevyuziva cilené naborové kampané. To
se odrézi i ve vysledcich dotaznikového Setteni, podle které¢ho se o praci ve spolecnosti 76 %
zamestnanct dozvédélo prostfednictvim osobniho doporuceni, coz je pro mensi firmy bézné,
avSak pro budouci rist by bylo vhodné zaméfit se i na $ir§i komunikacni kandly a zvysit na nich
aktivitu v oblasti budovani zna¢ky zaméstnavatele.
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Dalsi slabinou je nevyvazenost v interni komunikaci. Zatimco vedouci a kancelaisti pracovnici
vnimaji komunikaci pozitivné, pracovnici na délnickych pozicich ¢asto uvadéli, Ze nejsou
s interni komunikaci spokojeni, nejsou dostate¢né informovani o firemni vizi a hodnotach
a neciti, ze se vedeni prili§ zajiméa o jejich zpétnou vazbu. Tento rozdil mize vést k mensi
identifikaci této skupiny zaméstnancii s organizaci XY.

VO2: Jaké nastroje personialniho marketingu jsou vyuZiviany ke zvySeni spokojenosti
zaméstnancu?

V oblasti ziskavani zaméstnanci organizace klade diraz na osobni doporueni. Zaroven
prednost maji kandidati z interniho prostiedi a potencialni uchazeci z okoli firmy. Proces je
vétSinou neformalni, individudlni a Casto zaloZeny na osobnim kontaktu s vedenim, coz
podporuje autenticitu znacky a prispiva ke kvalitné¢jSim vztahtim jiz od poc¢atku spoluprace.

Adaptacni proces je v organizaci nastaven pomérn¢ systematicky. Novi zaméstnanci absolvuji
Skoleni BOZP 1 kvality, jsou sezndmeni s hodnotami a vizi spole¢nosti a nasledné zau¢ovani
zkuSenym kolegou pfimo na konkrétnim pracovisti. Takovy individudlni pfistup napomaha
hladkému zaélenéni novych pracovnikti do kolektivu, coz zvysSuje jejich spokojenost.

Dulezitym nastrojem zvySovani spokojenosti pracovnikli patii zejména systém
zaméstnaneckych benefitl. Zaméstnanci maji moznost éerpat 13. plat, ptispévek na dovolenou,
finan¢ni ptispévek na stravovani, piispévek na diichodové pripojisténi nebo firemni obleceni.
Nékterym pracovnikim jsou poskytovany i sluzebni telefony, notebooky a automobily. Dale je
mozné vyuzivat firemni vilu ve Spandlsku nebo se Gdastnit zahraniénich vystav. Nékteii
zaméstnanci maji rovnéZ pfistup k vyuce angliCtiny a pii vyznamnych Zivotnich udélostech
obdrzi zaméstnanci od zaméstnavatele darky ¢i finanéni ptispévek. Ke zvySovani spokojenosti
kancelatskych pracovnikl ptispiva také pruzna pracovni doba a po domluvé moznost home
office.

VO3: Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici spokojenost a loajalitu zaméstnanci
VvV organizaci?

Faktory ovliviiyjici spokojenost a loajalitu zaméstnancli byly identifikovany piedev§im
prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci organizace XY. Vysledky ukazaly,
Ze zaméstnanci vnimaji svou praci veskrze pozitivné. Témeét vSichni respondenti uvedli, ze
V organizaci planuji ztstat i v nasledujicich letech, coz poukazuje na vysokou miru loajality
vi¢i zaméstnavateli.

Mezi hlavni faktory, které zamé&stnance k praci v organizaci motivuji, patii pfedevSim stabilita
a jistota prace, kterou uvedlo pfes Sedesat procent dotdzanych. Zajimavé je, ze pro cast
zaméstnancl byla stabilita dokonce jedinym uvedenym motivaénim faktorem. Piesto se
i U téchto pracovnikii objevovala celkova spokojenost s organizaci a vile doporudit ji svym
znamym.

DalSimi vyznamnymi faktory jsou férové a ptratelské jednani ze strany vedeni, dobré mezilidské
vztahy a kolektiv a také blizkost pracoviste. Tyto faktory souviseji s pozitivni firemni kulturou,
ktera je v organizaci dlouhodob¢ budovana. Prevladajici neformalni styl komunikace, osobni
piistup vedeni a znalost zaméstnancti jménem piispivaji k pocitu sounalezitosti a vytvaieji mezi
organizaci a jejimi pracovniky pouto. Dulezitym faktorem ovliviiujicim spokojenost a loajalitu
je 1 napli prace. Zaméstnanci, ktefi vnimaji svou praci jako smysluplnou, jsou vice loajalni
a motivovani k setrvani.
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3.4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Pro diplomovou praci byly stanoveny ¢tyti hypotézy, které zkoumaji vztahy mezi vybranymi
oblastmi spokojenosti zaméstnancti a prvky personalniho marketingu v organizaci. Prvni
hypotéza se zaméfuje na souvislost mezi vnimanymi kariérnimi piilezitostmi a celkovou
spokojenosti zaméstnanct. Druha zkouma vztah mezi zaméstnanci vnimanym zajmem vedeni
0 jejich zpétnou vazbu a jejich vnimanim firemni kultury. Tteti hypotéza sleduje, zda existuje
korelace mezi spokojenosti s ndstupnim procesem a spokojenosti s interni komunikaci
a posledni hypotéza se zabyva vztahem mezi spokojenosti s interni komunikaci a celkovou
spokojenosti zaméstnanct v organizaci.

Pro ovéfeni hypotéz byl vyuzit Spearmantv korelani koeficient, ktery je vhodny pro
hodnoceni zavislosti mezi pofadovymi proménnymi. Vypocty byly provedeny pomoci online
nastroje  dostupného na webové strance https://www.statskingdom.com/correlation-
calculator.html. Statisticka vyznamnost byla posuzovana na hladiné¢ a = 0,05. Pokud byla p-
hodnota niz8i nez tato hranice, byla nulova hypotéza zamitnuta a bylo potvrzeno, ze mezi
sledovanymi proménnymi existuje statisticky vyznamny vztah.

H1: Zaméstnanci, ktefi vnimaji vice kariérnich prilezitosti, vykazuji vyssi miru
spokojenosti v organizaci.

Prvni hypotéza testovala souvislost mezi tim, jak zaméstnanci vnimaji kariérni ptilezitosti
a jejich celkovou spokojenosti v organizaci.

Pro jeji ovéteni byly vyuzity odpovédi na dvé otazky z dotaznikového Setfeni:

- ,,Mate pocit, Ze vam firma nabizi dostatek moznosti profesniho rozvoje ¢i kariérniho
ristu?* (odpovédi: Rozhodné ano; Spise ano; Nejsem si jisty/a; Spise ne; Rozhodné ne)

- Jak byste celkové ohodnotil/a Vasi spokojenost s praci v této organizaci?* (odpovédi:
Velmi spokojen/a; SpiSe spokojen/a; Neutralni; Spise nespokojen/a; Velmi
nespokojen/a)

Odpovédi na otazky byly pfevedeny na pétibodovou Likertovu Skéalu. Vypocet korelace byl
proveden pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu.

Znéni testovanych hypotéz bylo nasledujici:

- Ho: Vnimané kariérni pfilezitosti nejsou vyznamné spojeny se spokojenosti
zamé&stnancll v organizaci.

- Hi: Vnimané kariérni ptilezitosti jsou vyznamné spojeny se spokojenosti zaméstnancti
V organizaci.

Vysledek testu prokdzal statisticky vyznamny vztah mezi témito dvéma promeénnymi
(Spearmantiv poradovy korelacni koeficient = 0.318; p-hodnota = 0,0243). P-hodnota je nizsi
nez 0,05, a tak byla nulova hypotéza zamitnuta a potvrzena hypotéza alternativni. Zaméstnanci,
ktefi vnimaji, Ze organizace nabizi dostatek moZnosti profesniho rozvoje ¢i karierniho ristu,
jsou zpravidla také vice spokojeni v organizaci. Vysledek potvrzuje, Ze vnimana perspektiva
kariérniho rustu je dilezitym faktorem ovliviiyjicim celkovou spokojenost zaméstnanci.

H2: Zaméstnanci, ktefi vnimaji zijem vedeni o jejich zpétnou vazbu, vnimaji firemni
kulturu pozitivnéji.

Tato hypotéza testovala souvislost mezi tim, jak zaméstnanci vnimaji zajem vedeni o jejich
zpétnou vazbu a tim, jak celkové hodnoti firemni kulturu organizace.
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K testovani byly vyuzity odpovedi na dvé otazky z kvantitativniho vyzkumu:

- ,,Zajima se vedeni o vasi zpétnou vazbu?* (odpovédi: Ano, Casto; Ano, obCas; Nedokazu
posoudit; SpiSe ne; Viibec ne)

- ,Jak vnimate firemni kulturu této organizace? (odpovédi: Velmi pozitivné; SpiSe
pozitivné; Neutralné / nevim; Spise negativné; Velmi negativn¢)

Odpovédi byly opét prevedeny do Ciselné podoby v ramci pétibodové Likertovy Skaly
a nasledné statisticky analyzovany pomoci Spearmanova pofadového korelacniho koeficientu.

Formulace testovanych hypotéz byla nasledujici:

- Ho: Mezi zaméstnanci vnimanym zajmem vedeni o jejich zpétnou vazbu a vnimanim
firemni kultury neni statisticky vyznamny vztah.

- Hi: Mezi zaméstnanci vnimanym zajmem vedeni o jejich zpétnou vazbu a vnimanim
firemni kultury existuje statisticky vyznamny vztah.

Vypocet piinesl hodnotu Spearmanova potadového korela¢niho koeficientu 0,379 a p-hodnotu
0,0065. Jelikoz p-hodnota je nizsi nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05, byla nulové hypotéza
zamitnuta a byl potvrzen statisticky vyznamny vztah mezi obéma proménnymi. Vysledky
ukazuji, ze zaméstnanci, ktefi maji pocit, ze se vedeni zajima o jejich zpétnou vazbu, vnimaji
firemni kulturu vyrazné pozitivnéji.

H3: Zaméstnanci, ktefi byli spokojeni s nastupnim procesem do organizace, vykazuji
vyS$$i miru spokojenosti s interni komunikaci.

Ttreti hypotéza se zaméfila na zjisténi, zda existuje souvislost mezi spokojenosti zaméstnancii
S pribéhem jejich nastupu do organizace a jejich vnimanim drovné interni komunikace
ve spolec¢nosti.

Pro ovéteni byly vyuZity odpovédi na nésledujici dvé otazky z dotaznikového Setfeni:

,Byl/a jste spokojen/a s pritbéhem svého nastupu do firmy (napt. vysvétleni pracovnich
povinnosti, zaskoleni, pfedani potfebnych informaci)?“ (odpovédi: Ano; SpiSe ano;
Spise ne; Ne)

- Jste spokojen/a s Urovni interni komunikace ve firm& (napt. sdileni informact,
komunikace vedeni se zamé&stnanci)?* (odpovédi: Ano; SpiSe ano; SpiSe ne; Ne)

Odpovédi byly pievedeny na ¢tyfbodovou Likertovu skalu a statisticky vyhodnoceny pomoci
Spearmanova korela¢niho koeficientu.

Znéni testovanych hypotéz bylo nasledujici:

- Ho: Mezi spokojenosti s nastupnim procesem a spokojenosti s interni komunikaci neni
pozitivni korelace.

- Hi: Mezi spokojenosti s nastupnim procesem a spokojenosti s interni komunikaci
existuje pozitivni korelace.

Vysledek testu pifinesl hodnotu Spearmanova potfadového korelaéniho koeficientu 0,2626
a p-hodnotu = 0,0654, coz je mirn¢ nad stanovenou hladinou vyznamnosti 0,05. Z tohoto
divodu nelze s dostatecnou jistotou zamitnout nulovou hypotézu, a proto nebyla potvrzena
existence statisticky vyznamné korelace. Na zaklad¢ vysledku lze tedy konstatovat, Ze to, jak
byli zaméstnanci ve firmé adaptovani, nesouvisi s jejich vnimanim urovné interni komunikace.
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H4: Zaméstnanci, ktefi jsou spokojeni s interni komunikaci, vykazuji vys§i miru
spokojenosti v organizaci.

Posledni hypotéza se zabyvala vztahem mezi spokojenosti zaméstnancti s interni komunikaci
a jejich celkovou spokojenosti S praci v organizaci XY.

Pro ovéfeni této hypotézy byly vyuzity odpovédi na dvé nasledujici otazky:

,Jste spokojen/a s urovni interni komunikace ve firmé¢ (napf. sdileni informaci,
komunikace vedeni se zam¢&stnanci)?* (odpovédi: Ano; SpiSe ano; SpiSe ne; Ne)

- Jak byste celkové ohodnotil/a Vasi spokojenost s praci v této organizaci?* (odpovédi:
Velmi spokojen/a; SpiSe spokojen/a; Neutralni; SpiSe nespokojen/a; Velmi
nespokojen/a)

Odpovédi byly ohodnoceny cCiselnymi hodnotami podle pétibodové, respektive ¢tyibodové
Likertovy skaly. Nasledné byla provedena korela¢ni analyza pomoci Spearmanova potadového
korela¢niho koeficientu.

Znéni hypotéz:

- Ho: Neexistuje pozitivni korelace mezi spokojenosti s interni komunikaci a celkovou
spokojenosti S praci vV organizaci.

- Hi: Existuje pozitivni korelace mezi spokojenosti s interni komunikaci a celkovou
spokojenosti s praci vV organizaci.

Vypocet piinesl nasledujici vysledek: Spearmantv korela¢ni koeficient = 0,29, p-hodnota =
0,04103. Jelikoz je p-hodnota niz§i nez hladina vyznamnosti 0,05, byla nulova hypotéza
zamitnuta a byla pfijata hypotéza alternativni. Tato zji$téni potvrzuji, Ze vy$si mira spokojenosti

s interni komunikaci je v organizaci XY spojena s vyssi celkovou spokojenosti zaméstnancti
S praci v organizaci.

3.4.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Charakteristika organizace XY ukazala, ze se jednd o stabilni rodinnou firmu s dlouhou tradici
a nizkou mirou fluktuace. Z pohledu employer brand managementu je ziejmé, Ze organizace
ma piirozené silnou vnitini firemni kulturu zaloZenou na davéfe, tradici, férovém ptistupu
a pratelskych mezilidskych vztazich. Hodnoty, vize a poslani spole¢nosti jsou sice formalné
definovéany, ale jejich prezentace smérem k zaméstnanciim i vetejnosti vykazuje urcité rezervy.
Navic nejsou formulovany zcela srozumitelné a spravn€. Chybi jasné a jednotné vyjadieni
dlouhodobych cilli organizace.

Externi komunikace znaCky zaméstnavatele je v soucasnosti spiSe nahodild. Ac¢koli spole¢nost
provozuje webové stranky a profily na socialnich sitich Facebook, LinkedIn a YouTube, jejich
potencial ke komunikaci silné znacky zaméstnavatele neni dostatecné vyuzit. LinkedIn profil
slouzi vyhradné¢ k obchodni komunikaci a profil na YouTube je zaméfen vyhradné
na prezentaci produktl. Webové stranky maji moderni design, nicmén¢ chybi zde kariérni sekce
a rozsahlejsi prezentace spolecnosti v oblasti jejich ekologickych, charitativnich
a sponzorskych aktivit.

Z pohledu vyuzivani nastroji persondlniho marketingu bylo zjisténo, Ze organizace XY nabizi
Sirokou Skalu zaméstnaneckych benefitl, investuje do pracovniho prostiedi a podporuje rozvoj
vybranych zaméstnanct. Proces ziskavani novych pracovnikti z externiho prostiedi firmy je
zaméien prevazné na osobni doporuceni, popiipadé je nabidka pracovniho mista vétSinou
zvefejnéna vV mistnich médiich a na Facebooku, coz je pro hledani kvalifikovanych pracovnika
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nedostatecné. Inzeraty postradaji atraktivni prvky, jako je popis firemni kultury ¢i prezentace
mnozstvi benefitl. Spolecnost nemé zaveden zadny formalni systém hodnoceni zaméstnanct.

Vysledky dotaznikového Setieni mezi zameéstnanci potvrdily, Ze zaméstnanci jsou s praci
v organizaci celkové spokojeni. VéEtSina zaméstnancii planuje ve spolecnosti zlstat
i V nasledujicich letech, citi hrdost na svého zaméstnavatele, doporucila by jej jako
zaméstnavatele svym zndmym a pfevazuje 1 pozitivni vnimani firemni kultury. Zaméstnanci
ocenuji férovy piistup vedeni, pratelské vztahy a jistotu zaméstnani. Napliuje je 1 samotna
prace v organizaci.

Respondenti se vyjadrili prevazné kladné také k otazkam spokojenosti s platovym ohodnocenim
a nabidkou zaméstnaneckych benefitl, i kdyz urcita nespokojenost se objevila zejména mezi
zamestnanci ve vyrobé a skladech spolecnosti. Z jejich odpovédi vyplynulo, Ze nékteré benefity
nejsou mezi touto skupinou zaméstnancti dostatecné znamé, coz mize souviset s nedostate¢nou
interni komunikaci. Z vysledka také vyplynulo, Ze by si zaméstnanci nejcastéji prali vice dni
volna a moznost Cerpat sick days. Vyzkum rovnéz ukézal, ze proces adaptace je mezi
zaméstnanci vniman prevazné pozitivné a vétSina respondentll byla spokojena s pribchem
svého nastupu do spole¢nosti. Vice nez tfi ¢tvrtiny se jich o pracovni prileZitosti v organizaci
XY dozvédelo prostiednictvim osobniho doporuceni.

U profesniho rozvoje a kariérniho rtustu byly vysledky vice rozmanité — ¢ast zaméstnancti vnima
dostatek prilezitosti, zejména ti s delsi praxi ve firm¢, zatimco zaméstnanci na délnickych
pozicich casto uvadéli omezené moznosti rustu. To koresponduje s vyjadfenim majitele
spole¢nosti, ktery vrozhovoru uvedl, Ze vzhledem k velikosti spolecnosti jsou moznosti
profesniho rozvoje a karierniho rstu omezeny.

V oblasti pracovni zatéze vétSina zaméstnancti uvedla, Ze je pfimétend, ale 18 % respondentt
oznaCilo svou pracovni zaté¢z za vysokou, pfi¢emz tento trend byl zaznamenan jak
u kancelafskych pracovniki, tak u zaméstnancti na délnickych pozicich. Obecné je ale cena, tak
jak je pojatd v personalnim marketingu, a kterou zaméstnanci musi vynalozit za praci
Vv organizaci, vnimana jako vyrovnana s hodnotou, kterou za to dostavaji. Bylo potvrzeno,
ze mezi skupinami zaméstnancti panuji prevazné kladné vztahy, na kterych si spole¢nost
zaklada. VéEtsina je hodnoti jako dobré nebo vyborné, pti¢emz zadny respondent neuvedl vztahy
jako Spatné.

Ukazalo se, Ze existuji urcité rozdily v trovni komunikace smérem ke skupindm zaméstnanci.
Pracovnici ve vyrobé¢ a ve skladech ¢astéji uvadéli, Ze jim chybi informace 0 déni ve spole¢nosti
a o hodnotach a vizi organizace, a Ze vedeni se mén¢ zajima o jejich zpétnou vazbu.
Zjisténa pozitiva jsou nasledujici:

- Vysoka celkova spokojenost zaméstnanctli s praci v organizaci.

- Vysoké mira tendence doporucovat spole¢nost jako zaméstnavatele.

- Velmi vysoka loajalita pracovniki — 96 % z nich planuje zistat v organizaci

I V nasledujicich letech.

- Silna a pratelska firemni kultura.

- Pozitivni vnimani znacky zaméstnavatele ze strany zaméstnancl.

- Stabilita a jistota zaméstnani.

- Osobni, pratelsky a férovy pfistup vedeni k zaméstnanctim.

- Kuvalitni adaptacni proces novych zaméstnancu a jejich spokojenost s nim.

- Atraktivni systém finan¢nich i nefinan¢nich benefiti.

- Diiraz na ekologii a spolecenskou odpovédnost spole¢nosti.

- Moderni pracovni prostiedi.

- Vysoka mira péce o zamé&stnance.
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Zjisténa negativa jsou:

- Absence systematické komunikace zna¢ky zaméstnavatele navenek.

- Neefektivni vyuzivani vizudlnich komunikacnich nastroji uvnitf spolecnosti.

- Nizké informovanost ¢asti zaméstnancti na délnickych pozicich o firemnich hodnotach
a Vvizi a jejich nespravna formulace.

- Nedostate¢na interni komunikace smérem k pracovnikiim ve vyrob¢ a ve skladech.

- Mensi zajem vedeni o zpétnou vazbu ze strany pracovnikii na délnickych pozicich.

- Absence systematického hodnoceni zaméstnanci.

- Nevyvazené vnimani nabidky benefitli mezi kanceldiskymi a d€lnickymi pracovniky.

- Omezené moznosti kariérniho a profesniho ristu, zejména pro dé€lnické pozice,
souvisejici s velikosti spolecnosti.

- Nizké vyuzivani potencidlu modernich komunikacnich kanalti v oblasti naboru a s tim
souvisejici nedostatecné cileni pracovnich nabidek.

Vysledky vyzkumu jednoznacné potvrzuji, Ze organizace XY je v oich svych zaméstnancii
vnimana velmi pozitivné. Identifikovand negativa, zejména v oblasti interni komunikace
a systematického budovani znacky zaméstnavatele, predstavuji piilezitosti pro dalsi rozvoj
a zlepSeni vnimani spole¢nosti jak uvnitf, tak navenek.

3.5 Navrhy opatieni a doporuceni pro organizaci

Na zakladé provedeného zhodnoceni soucasného stavu employer brand managementu
v organizaci XY, vyuzivani nastroji personalniho marketingu, vysledkt dotaznikového Setieni
mezi zaméstnanci a rozhovoru s vedenim organizace, lze formulovat fadu doporuceni, ktera by
mohla pfispét k dalSimu rozvoji znacky zaméstnavatele, zvySeni spokojenosti zaméestnancti
a zefektivnéni personalniho marketingu.

3.5.1 Posileni externi komunikace znac¢ky zaméstnavatele

Pro externi komunikaci employer brandu organizace XY existuje dobry zaklad, ale potencial
pro rozvoj v této oblasti zatim zlstava pievazné nevyuzity. Hlavnim doporu¢enim, které by
mohlo vést k posileni vnéjSiho obrazu spolecnosti a zaroven k vyssi atraktivité pro potencialni
zaméstnance, je védoma a promyslena prace s obsahem na socidlnich sitich a na webovych
strankach spolec¢nosti. V soucasné dobé organizace sice disponuje profily na socidlnich sitich
Facebook, LinkedIn a YouTube, tyto v§ak nejsou cilen¢ ani pravidelné vyuzivany pro ucely
budovani znacky zaméstnavatele. Z tohoto divodu Ize doporucit oZiveni téchto komunikac¢nich
kanalt s dirazem na budovani povédomi o spolecnosti jako atraktivnim a stabilnim
zamé&stnavateli. To mize nejenom posilit povédomi o znacce, ale také snizit naklady na nabor,
zvysit pocet kvalitnich uchazecii a podpofit celkovy pozitivni obraz organizace v ocich
vefejnosti 1 stavajicich zaméstnancii. Z pohledu potencidlnich uchazect hraje online
komunikace zésadni roli v rozhodovacim procesu. Kandidati dnes bézné prochazeji nejen
pracovni inzeraty, ale i webové stranky a socialni sité firem, aby si udélali obrazek o prostiedi,

vySe mzdy.

Facebookova stranka spolecnosti je spravovana prevazné jako prodejni kandl a vétSina obsahu
se zamé¢tuje na produkty a zakazniky. A€koli v minulosti spole€nost publikovala 1 ptispévky
s presahem do oblasti firemni kultury (napf. ekologickd opatieni, sponzorstvi, prezentace
zaméstnanctll), aktivita v této oblasti ustala. Zejména iniciativa z roku 2019, kdy organizace
publikovala tfi ptispévky piredstavujici konkrétni zaméstnance, by mohla byt znovu oZivena.
Tento format predstavuje velmi autenticky a efektivni zptisob, jak ukazat lidskou stranku
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organizace, rozmanitost pracovnich pozic a ptibéhy zaméstnanct, coz by ptispélo k budovani
duvéry a K pftitazlivosti znacky zaméstnavatele. Organizaci se pro zacatek doporucuje navazat
sérii piispévku, kde by formou kratkych medailonki piedstavila pracovniky z raznych oddéleni
a pozic.

Podobné¢ by spolecnost mohla zacit cilenéji vyuzivat platformu YouTube, ktera je v soucasnosti
vyuzivana vyhradné k technickému popisu produkti. Mohly by zde byt zvetejiovany napf.
kratké rozhovory se zaméstnanci, ve kterych sdileji, co je na jejich praci bavi a pro¢ ve firme
zastavaji nebo videa ze zakulisi vyroby, kancelaii a z firemnich akci, ktera ptiblizi atmosféru
spolecnosti a ukazi pracovni prostiedi a kulturu. Déle by pak byla vhodna videa z dobro¢innych

a ekologickych aktivit, do kterych se firma zapojuje.

Co se tyCe socidlni sit¢ LinkedIn, doporucuje se organizaci zaloZeni samostatného profilu
v Eeském jazyce, ktery by byl cilen predeviim na potencialni zaméstnance z Ceské republiky.
Pravé zde si totiz mnoho kvalifikovanych uchazecu hleda pracovni piilezitosti. V soucasnosti
svij profil na LinkedInu organizace vyuziva vyhradné¢ ke komunikaci se zahrani¢nimi
zakazniky a obchodnimi partnery v anglickém jazyce. Profil by mél byt zaméteny na sdileni
pracovnich nabidek, novinek z pracovniho prostfedi, prezentaci zaméstnaneckych benefiti, ale
také na predstaveni firemni kultury a hodnot, které jsou pro organizaci XY charakteristické.
Vhodné by bylo podpofit zaméstnance ve vytvateni profesionalnich profilt, které budou
navazany na oficialni firemni profil a zapojit je do komunikace, napt. formou sdileni pracovnich
uspécht, osobnich zkuSenosti, ptispévkll o ucasti na vystavach, skolenich ¢i teambuildingovych
akcich. Takovy typ obsahu je velmi autenticky a pro budovani znacky zaméstnavatele efektivni.

Webové stranky organizace XY maji moderni a ptehledny vzhled a pfedstavuji tak dulezity
nastroj externi komunikace. Sekce ,,O spole¢nosti* zminuje piibeh zakladatele a hodnoty a vize
organizace, coz je z hlediska budovani zna¢ky zaméstnavatele velmi pozitivni. Pfesto
na strankach chybi kariérni sekce, kde by potencidlni zaméstnanci nalezli informace
0 ptipadnych volnych pozicich, benefitech, pracovnich podminkach nebo pracovnim prostiedi.
Doporucuje se vytvortit jednoduchou stranku ,,Kariéra®, kterd by mohla zahrnovat i odkazy na
firemni profily na socidlnich sitich, fotografie a videa z prostfedi firmy nebo formulaf pro
zajemce o praci.

Zaroven se doporucuje, aby organizace definovala svou Employee Value Proposition (EVP),
tedy jedinecnou hodnotovou nabidku pro zaméstnance. EVP by méla byt postavena na n€kolika
pilifich, které zaméstnanci ve firmé dlouhodobé ocenuji, jako napiiklad stabilita a jistota
zamé&stnani, férové jednéni, pratelské vztahy na pracovisti, kvalitni pracovni prostiedi, moderni
technologie, rozsahly balicek finan¢nich a nefinanénich benefitd nebo flexibilni pfistup
k organizaci pracovni doby. Tuto hodnotovou nabidku by Spole¢nost nasledné méla
komunikovat napti¢ vSemi kanaly a zaroven by ji méla pfizpisobit konkrétnim cilovym
skupinam uchazeci. Konzistentni a autenticka prezentace EVP napomiiZe nejen pii oslovovani
novych a spravnych kandidati, ale 1 pfi udrzeni soucasnych zaméstnanct a posileni jejich
identifikace se spolecnosti.

3.5.2 Revize a komunikace poslani a vize

Z vysledkii vyzkumu vyplynulo, Ze ¢ast zaméstnancii neznd firemni vizi a hodnoty. Ty jsou
sice formaln¢ stanoveny, ale autorkou nejsou vnimany jako dostate¢né srozumitelné
a motivujici. Vzhledem k tomu, ze podle Mensika (2019) v kapitole 2.4.1 teoretické casti prace
prostfednictvim budovani znacky zaméstnavatele podnik komunikuje svou vizi a poslani, je
nezbytné, aby byly tyto prvky nejen spravné formulovéany, ale i srozumiteln€ a konzistentné
komunikovany napfic¢ organizaci i navenek.
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Soucasné znéni vize organizace XY pusobi spiSe jako soubor jejich hodnot, nikoliv jako
skute¢na vize, ktera by méla vyjadfovat ambice a sméfovani organizace do budoucna. Dilci
body, které organizace oznacuje za vizi ve spojeni s jejich vysvétlenim postradaji jednotny
ramec a strategicky presah. V minulosti byla vize formulovana srozumitelné a smysluplngéji (viz
kapitola 3.1 praktické ¢asti prace: ,,NaSi vizi je prispét k rozvoji instalatérského femesla
aposunu jeho trovné nejen v Ceské republice.) Tato formulace jasné vyjadiovala cil
a smefovani firmy a mohla slouzit jako motivujici prvek pro soucasné i potencialni
zaméstnance, proto by vedeni spole¢nosti mélo zvazit preformulovani vize.

Podobné problematické je i aktualni pojeti poslani organizace. Spolecnost sice na svych
webovych strankach uvadi ¢ast oznacenou jako ,,Poslani“, avsak jeji obsah neodpovida tomu,
co by m¢lo poslani firmy skute¢né vyjadrovat. Je zde prezentovan osobni ptibéh soucasného
majitele, ktery sice dobie poslouZi jako soucast piib&éhu znacky a prispiva k autenticité firemni
kultury, ale poslani v ném neni vyjadieno, a proto by vedeni organizace mélo zvazit i revizi
jejiho posléani. Piibéh v sobé zahrnuje prvky, které mohou byt pro formulaci poslani velmi cenné
— naptiklad odkaz na zakladatele a rodinnou tradici, diraz na kvalitu, vlastni technicka feSeni
nebo vztah k zaméstnanctim.

V souvislosti s timto doporu¢enim by bylo vhodné i pieformulovani samotnych firemnich
hodnot. V soucasné dob¢ je jejich struktura pomérné roztiisténa a ¢ast z nich se prekryva
s formulovanou vizi, ¢imz dochéazi k nejednoznacnosti. Naptiklad u hodnoty ,,vysoka kvalita
vyrobkt“ ma spole¢nost doplnéni, Ze je jejim cilem, avSak vhodnéjsi by bylo uvést, ze vysoka
kvalita vyrobka je napiiklad zarukou spoleénosti i vzhledem k tomu, Ze spole¢nost jiz vysoce
kvalitnimi vyrobky disponuje. Doporucenim je tedy revize stavajiciho znéni vize, poslani
i hodnot a jejich nasledna komunikace.

3.5.3 Podpora zaméstnanci k psani recenzi a sdileni zkusSenosti

Jednim z dalSich doporu€enych krokl v rdmci posilovani znacky zaméstnavatele je podpora
aktivni UcCasti zaméstnancti na formovani vefejného obrazu organizace XY. Spokojeni
zamé&stnanci a jejich osobni zkuSenosti a autentické piibéhy maji potencial oslovit nové
uchazece mnohem ucinnéji neZ jakakoli forma reklamy. PrestoZe dotaznikové Setfeni prokazalo
vysokou spokojenost zameéstnanct a silnou loajalitu vii¢i zaméstnavateli, tyto pozitivni postoje
nejsou smerem ven zatim nijak vyuZzivany.

Z pohledu employer brand managementu by proto bylo vhodné iniciovat zaméstnance
k dobrovolnému a otevienému sdileni jejich zkusSenosti, a to jak na vetfejnych platformach pro
hodnoceni zaméstnavatell (naptiklad portaly Atmoskop nebo Glassdoor), tak i prostiednictvim
obsahu na komunika¢nich kanalech spolecnosti, jako jsou webové stranky a socidlni sité,
zejména LinkedIn. Organizace timto zvysi svou atraktivitu v ocich potencialnich uchazeci
a umozni jim Iépe porozumét prostiedi firmy. Takové sdileni zkusenosti by vsak mélo byt zcela
dobrovolné.

3.5.4 Budovani pozitivniho image skrze ekologii a spole¢enskou odpovédnost

Ackoliv se jedna o soucast posileni externi komunikace znaCky zaméstnavatele, které je
pfedmétem prvniho navrhu v podkapitole 3.5.1, tato oblast si vzhledem k tomu, Ze v ni ma
organizace XY co nabidnout, zaslouzi samostatn¢ rozpracovani. Spolecensky odpoveédné
chovani se v soucasné dob¢ stava jednim z kli¢ovych faktori, které ovliviiuji rozhodovani
potencidlnich uchazeci o zaméstnani. Zejména mladSi generace casto vnimd daraz
na udrzitelnost a socialni odpoveédnost jako podminku pro volbu zaméstnavatele. Prezentace
ekologickych a charitativnich aktivit tak mtze vyznamné pfispét k formovani pozitivniho
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obrazu organizace jako zodpovédného zaméstnavatele, a t0 nejen smérem k vefejnosti,
ale i k sou¢asnym zaméstnanctm.

Organizace XY podnika fadu konkrétnich krokti v oblasti Setrného pfistupu k Zivotnimu
prostiedi a doporucuje se, aby tyto aktivity prostfednictvim svych webovych stranek
a socialnich siti systematicky komunikovala. Konkrétné se navrhuje vytvofeni sekce
,,Ekologie® na webovych strankach spole¢nosti, ktera by navstévnikiim piehledné predstavila
vSechna ekologicka opatfeni, projekty a plany spolecnosti véetné fotografii z realizovanych
opatfeni a ¢lankl popisujicich dopady téchto aktivit.

Vedle ekologie je dilezité takto prezentovat i charitativni a sponzorské aktivity, kterym se
spole¢nost rovnéz vénuje, a které rovnéZ nejsou spolecnosti témét vitbec komunikovany. Bylo
by vhodné na webovych strankadch firmy vytvofit sekci s ndzvem napi. ,,Spolecenska
odpové&dnost“, ktera by ptipadné mohla zahrnovat i ekologii. Rovnéz by spole¢nost mohla
zvazit zapojeni samotnych zaméstnancu do vybéru projekti, které podpofi, ¢imz se posili jejich
angazovanost a vztah k organizaci.

3.5.5 Zavedeni systému hodnoceni zaméstnanci

V soucasné dobé probiha v organizaci XY hodnoceni zaméstnancti neformalné a intuitivné.
| pfesto, Ze je v internich materidlech zminéna existence systému formalniho hodnocent, v praxi
se pravidelné hodnotici rozhovory nerealizuji. Vedouci pracovnici sleduji vykon zaméstnancti
prubézné v ramci provozu, poskytuji jim okamzitou zpétnou vazbu a na zakladé¢ svych
pozorovani individudln€ rozhoduji o pfipadném ocenéni nebo feseni nedostatkii. Tento ptistup
ma své vyhody, ale z hlediska personalniho fizeni vSak postrada systemati¢nost
a transparentnost.

Z odpovédi zaméstnanci v dotaznikovém Setfeni rovnéz vyplynulo, Ze €ast pracovnikd,
zejména na délnickych pozicich, nevnima zajem vedeni o jejich zpétnou vazbu jako dostatecny,
néktefi z nich ho nevnimaji vibec. Pravidelné formalni hodnoceni, které by bylo vedeno
oboustrannym dialogem mezi zamé&stnancem a jeho nadfizenym, by mohlo tento nedostatek
vyrazné kompenzovat a piispét ke zvySeni spokojenosti zaméstnanci. Obsahem téchto
hodnoticich pohovorl by tedy kromé hodnoceni vykonu nebo plnéni cilii zaméstnance mélo byt
i stanoveni planu jeho rozvoje a prostor pro zpétnou vazbu od zaméstnance. Soucasti by mél
byt rovnéz zaznam o rozhovoru, ktery by slouzil jako podklad pro dal§i hodnoceni. Zavedenim
takového systému by se zvysila nejen transparentnost, ale i pocit rovného zachazeni mezi
zaméstnanci.

3.5.6 Zlepseni interni komunikace smérem k zaméstnanciim na délnickych pozicich

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze interni komunikace v organizaci XY neni
vniména v§emi skupinami zamé&stnanct stejné. Zatimco kancelaisti pracovnici hodnoti sdileni
informaci vétSinou pozitivné, mezi zaméstnanci na délnickych pozicich se objevuji Castejsi
vyhrady. Tato skupina ¢asto uvadéla, Ze informace o firemnich hodnotéch, vizich a aktudlnim
déni ve spolec¢nosti k nim nejsou dostatecné prenaSeny. Navic vice téchto respondentt vyjadtilo
také pocit, Ze se vedeni nezajima o jejich zpétnou vazbu. Tato nevyvaZenost v interni
komunikaci mize oslabovat soudrznost firemni kultury, a proto by bylo vhodné piijmout

opatfeni.

V soucasné dobé¢ se v organizaci XY konaji pouze pravidelné schiizky, kterych se ti¢astni pouze
majitel spolecnosti, feditel a vedouci vyroby se svym zastupcem. Ostatni vedouci, natoz pak
bézni zaméstnanci, se téchto porad neucastni a Zzadné tymove porady s Sirsi Gicasti zaméstnancu
ve spolecnosti neprobihaji. Pravé tento fakt poukazuje na potfebu zavedeni pravidelnych
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kratkych tymovych setkani napfi¢ vSemi urovnémi zaméstnanci, idealné alespon jednou
meésicn€. Tato setkani by zaroven méla fungovat jako prostor pro otevienou obousmérnou
komunikaci. Neméla by slouzit pouze pro sdileni informaci smérem od vedoucich
k zamé&stnanctim, ale také jako moznost zeptat se, sdilet nazor nebo piredlozit podnét.

Déle se doporucuje zménit, respektive pridat obsah na nasténkach v prostorach firmy, vzhledem
k tomu, ze v soucasnosti slouzi pouze k zadavani prace. Tento zplsob vyuziti zcela opomiji
jejich potencial jako nastroje interni komunikace a podpory firemni kultury. Nasténky by mély
pfinaset zaméstnanctim také $irSi prehled o déni ve firme. Doporucuje se jejich doplnéni
0 obsah, ktery bude zaméstnanciim srozumitelnym a piehlednym zptisobem piiblizovat hlavni
hodnoty, vizi nebo poslani spole¢nosti. Tyto informace by mély byt formulovany jednoduse
a srozumitelnég, idedln¢ v podob¢ kratkych hesel ¢i jinych grafickych zpracovani, kterd budou
snadno zapamatovatelna a vizualné€ pfitazliva. Na nasténkach by rovnéz mohly byt pravidelné
zvetfejiiovany aktualni informace o vyvoji spoleCnosti, pldnovanych aktivitach, investicich
do vybaveni, vysledcich hospodateni nebo také o zvySovani mezd.

Déale by zde mohly byt uvedeny piehledy zaméstnaneckych benefitl, ptipominky k jejich
cerpani, oznameni o novych moznostech benefiti a také terminy firemnich akei. Vysledky
dotaznikového Setfeni totiz ukazaly, Ze 16 % respondentil vyjadiilo nespokojenost s nabidkou
benefitd. Vzhledem k pomérné rozsahlému systému vyhod, které organizace nabizi, mize byt
tato nespokojenost zpiisobena spiSe nedostatecnou informovanosti zaméstnancli nez samotnou
kvalitou nabidky. Nékteré benefity nejsou automaticky ¢erpany vSemi zaméstnanci, a proto je
dilezité je pfipominat a vysvétlovat, jakym zplisobem a za jakych podminek je lze vyuZit.
Piehledn¢ zpracovany seznam aktudlné nabizenych vyhod a navod na jejich ¢erpani miize
vyznamné piispét ke zvySeni jejich vyuzivani i celkové spokojenosti pracovnikl. Zaroven
se doporucuje na nasténkach vyzdvihnout mimotfadné vykony jednotlivych zaméstnancd,
napiiklad formou mésicniho ocenéni nebo fotografie ,,zaméstnance mésice®. Timto zpiisobem
1ze posilovat motivaci a zaroven piispivat ke zviditelnéni pozitivnich vzorti v ramci organizace.

Velky vliv na kvalitu interni komunikace maji také vedouci pracovnici v provozu. Doporucuje
se proto systematicky Skolit mistry, vedouci smén a dal$i vedouci pracovniky v oblasti mekkych
dovednosti, jako je efektivni komunikace, aktivni naslouchéni, pfedavani zpétné vazby
¢i motivace tymu. Tito lidé jsou v pfimém kazdodennim kontaktu s pracovniky ve vyrob¢
a jejich schopnost jasné a citlivé komunikovat je zasadni pro udrzeni pozitivniho pracovniho
klimatu.

V neposledni fadé by organizace mohla zavést moznost anonymni zpétné vazby, naptiklad
ve forme fyzické schranky divéry nebo elektronického formulare. Vedeni by jednou mési¢né
mohlo reagovat na vybrané podnéty v ramci nastének, ¢imz by se zamé&stnanci citili vyslySeni
a vice zapojeni do Zivota firmy.

3.5.7 Lepsi cileni pracovnich nabidek a jejich dprava

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, organizace XY se pti obsazovani specifickych
odbornych nebo administrativnich pozic, jako napiiklad hlavni ucetni, potyka s obtiZemi. Tento
problém nemusi byt zplsoben pouze nedostate€nou komunikaci znacky zaméstnavatele,
ale mize souviset také s nedostate¢nym zacilenim a obsahem samotnych pracovnich inzeratu.

V soucasnosti spolecnost vyuziva k prezentaci volnych pozic zejména Facebook a mistni
noviny a obvykle publikuje inzerat na jednom pracovnim portale. Nicméné pii hledani
kvalifikovanych pracovniki neni takové feSeni dostacujici. VSichni se nenachdzeji zrovna
Vv okoli firmy nebo nectou mistni noviny, pracovni nabidky vyhledavaji spiSe na profesnich
platformach, jako je LinkedIn a na nejnavstévovanéjSich pracovnich portalech. Pravé na téchto
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mistech je mozné cilen¢ oslovit uchazece podle oboru, vzdélani a dalSich specifikaci, a proto
se doporucuje zaméfit se pii hledani novych pracovniki i na tyto platformy, které zajisti Sirsi
arelevantnéjsi zasah. SoucCasné by spoleCnost méla vSechny volné pozice samoziejmé
zvetejnovat také v navrhované sekci ,,Kariéra® na svych webovych strankach.

Krom¢ samotného vybéru kandli je vSak dilezité vénovat pozornost i obsahu inzerat. Jak
vyplynulo z analyzy jiz neplatnych pracovnich nabidek organizace XY, chybi v nich stru¢né
piedstaveni spoleCnosti a zarovenl zde nejsou uvedeny zadné informace o firemni kultufe,
pracovni dobé nebo moznostech pruzné pracovni doby. Zaroven Vv pracovnich nabidkach chybi
1 mnozstvi benefitl, které¢ spole¢nost nabizi. Veskeré tyto informace mohou mit zasadni vliv
na rozhodovani potencialnich uchazect a vyrazné zvysit atraktivitu nabidky.
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4 Zavér

Diplomova prace se zabyvala tématem employer brand managementu a personalniho
marketingu ve vybrané organizaci XY. V dnesnim konkurenénim prosttedi je budovani znacky
zamé&stnavatele nezbytné nejen pro velké spole¢nosti, ale je dulezité i pro organizace mensi
velkosti. I mensi firmy, které maji potencial rustu, by mély systematicky pracovat na své
povésti, aby byly v budoucnu schopné efektivné ptilakat kvalitni pracovniky a zarover si udrzet
soucasné zamestnance. V dobé&, kdy uchazeci vénuji zvySenou pozornost hodnotdm a povésti
zamgéstnavatele, je dulezité, aby organizace byla v povédomi vefejnosti vnimana jako atraktivni
misto pro praci. Zaroven ani stdvajici zaméstnance nelze povazovat za samoziejmost, a proto
je nezbytné efektivné vyuZzivat nastroje personalniho marketingu a vénovat jim péci.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout opatieni ke zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele
ve vybrané organizaci. Dil¢imi cili bylo shrnout hlavni teoretickd vychodiska v oblasti
personalniho marketingu a employer brand managementu, identifikovat silné a slabé stranky
vyuzivani nastroju personalniho marketingu v organizaci a zjistit, jak zaméstnanci vnimaji
svého zaméstnavatele.

Pro splnéni téchto cili byla diplomova prace rozdélena do teoreticko-metodologickeé
a analytické ¢asti. Teoreticko-metodologicka ¢ast se opirala o resersi odborné ¢eské i zahranicni
literatury, védeckych ¢lanku a relevantnich internetovych zdroju v oblastech fizeni lidskych
zdrojt, personalniho marketingu, marketingového mixu v personalnim marketingu a employer
brand managementu a poskytla tak teoreticky ramec pro nasledujici praktickou cast. Ta pak
Cerpala z kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a z internich materiala
poskytnutych organizaci XY. Prvni podkapitola analytické ¢asti se zabyvala charakteristikou
organizace, byla zde stru¢né popsana jeji historie, dale pak struktura zaméstnanci a organizacni
struktura. Dalsi podkapitola se vénovala employer brand managementu v dané organizaci
a nasledovala podkapitola zaméfena na nastroje personalniho marketingu v organizaci XY,
véetné personalniho marketingového mixu. Obsahem c¢tvrté podkapitoly bylo vniméani
organizace XY jejimi zaméstnanci zjistované pomoci dotaznikového Setfeni. V této
podkapitole byly zodpovézeny 1 vyzkumné otdzky a bylo provedeno statistické testovani
hypotéz. Zavérem podkapitoly byly shrnuty vysledky vyzkumu, vetné zjisténych pozitiv
anegativ. Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou polostrukturovanych rozhovort
s vedenim spolecnosti. Kvantitativni vyzkum prob¢hl prostifednictvim dotaznikového Setieni
mezi zamé&stnanci a jeho cilem bylo zjistit pohled zaméstnanci dané organizace na jejich
zaméstnavatele a zjistit jejich spokojenost s jednotlivymi nastroji personalniho marketingu
vyuzivanymi v organizaci. Posledni, pata podkapitola analytické Casti prace prinesla navrhy
a doporuceni, diky kterym by organizace mohla posilit svou znacku zaméstnavatele, zefektivnit
jeji budovani a zvysit spokojenost svych zaméstnanctl.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze organizace XY se milZe opirat o velmi silné zaklady, pokud jde
o employer brand management. NejvyznamnéjSimi pozitivy jsou vysokd mira spokojenosti
zaméstnancd, jejich loajalita, stabilita pracovniho kolektivu a pfatelska firemni kultura zaloZena
na davéie, respektu a individualnim pfistupu ze strany vedeni. Zaméstnanci vnimaji veskrze
pozitivné i Sirokou nabidku benefitl, moderni pracovni prostfedi a motivuje je i jejich napli
prace. Spolecnost Si zaklada na tradici, kvalité a dobrych mezilidskych vztazich a je jejimi
zamé&stnanci vnimana jako stabilni a spolehlivy zaméstnavatel.

Vyzkum vsak odhalil i nekteré oblasti, které by si zaslouZily zvySenou pozornost. Jednim
Z hlavnich problémii je nedostatecnd interni komunikace smérem k zaméstnanciim
na délnickych pozicich. Tito pracovnici Casto uvadeéli, ze nejsou dostatecné informovani
0 hodnotach a vizi nebo o aktuadlnim déni ve spolecnosti a neciti, ze by vedeni dostatecné
naslouchalo jejich zpétné vazbé. DalSim slabym mistem je absence cileného budovani znacky
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zam¢stnavatele navenek. Organizace ma sice dobry zdklad v podob¢ silné firemni kultury,
ale tuto skutecnost aktivné nevyuziva pti komunikaci smérem k vefejnosti a potencialnim
uchazecim. Krom¢ firemni kultury se vSak organizace muze pysSnit 1 ekologickymi
a spolecensky odpovédnymi aktivitami, které by mohly byt pfi vhodné prezentaci silnym
nastrojem pro budovani pozitivniho obrazu spoleCnosti a zvySeni jeji atraktivity v ocich
potencialnich i stavajicich zaméstnancti. V oblasti ndboru byly také identifikovany urcité
nedostatky, zejména co se efektivity cileni nabidek na kvalifikované uchazece tyce.

Na zaklad¢ téchto poznatkt byla v diplomové praci pro organizaci XY formulovana konkrétni
doporuceni. Témi bylo posileni externi komunikace znacky zaméstnavatele skrze socialni sité,
vytvofeni kariérni sekce na webovych strankdch spolecnosti a také revidovani poslani a vize
spole¢nosti, véetné jejich nasledné komunikace. DalSim doporu¢enim byla podpora
zamé&stnancu ke sdileni zkuSenosti prostfednictvim jejich recenzi jak na socidlnich sitich, tak
i na platformach pro hodnoceni zamé&stnavateld i vzhledem k tomu, Ze zamé&stnanci organizace
XY vykazuji velmi vysokou miru celkové spokojenosti v této organizaci. Dale bylo doporuc¢eno
budovat pozitivni image spolecnosti skrze jeji ekologické a spolecensky odpoveédné aktivity,
zavést pravidelné hodnotici pohovory se zaméstnanci, vylepsit interni komunikaci smérem
k zaméstnancim na délnickych pozicich a poslednim doporu¢enim bylo vylepsit cileni
pracovnich nabidek.

Vysledky prace tak maji prakticky piinos nejen pro samotnou organizaci XY, ale mohly by byt
inspiraci 1 pro jiné malé a stfedni firmy, které si uvédomuji rostouci vyznam employer brand
managementu a chtéji posilit svou konkurenceschopnost na trhu prace. S ohledem na zaméteni
arozsah diplomové prace bylo mozné podrobnéji se zabyvat pouze vybranymi aspekty vnimani
znacky zaméstnavatele ze strany stdvajicich zaméstnancti. Do budoucna by bylo mozné vyzkum
rozsifit naptiklad o pohled potencialnich uchazecii o zaméstnani nebo o analyzu konkurence v
oblasti employer brandingu v daném regionu. Diplomova préce tak pfispéla k hlub§imu poznéani
aktualniho stavu employer brand managementu ve vybrané organizaci a poskytla konkrétni
navrhy vedouci k jeho systematickému rozvoji v souladu s modernimi trendy v oblasti fizeni
lidskych zdrojt.
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Prilohy
Pfiloha 1 Dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci

Dotaznik k diplomové praci na téma Employer brand management v organizaci XY
Dobry den,

obracim se na Vas se zadosti o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci na téma Budovani
znaCky zaméstnavatele v organizaci XY. Prosim Vas o pravdivé vyplnéni vSech otazek. Tento
dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou slouzit vyhradné pro studijni ucely.

Dotaznik prosim vyplite do 10.4.2025.

Ptedem dékuji za Vs Cas a spolupraci.

Petra Chudéjova
Zakladni informace o Vas
1. Jsem:
o muz
o Zena
2. Kolik Vam je let?
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66 avice
3. Pracuji

o ve vedeni, v kancelari
o ve vyrobg, ve skladech
4. Jak dlouho pracujete v této organizaci?
o 0-2roky
o 3-5let
o 6-10 let
o vicenez 11 let

Spokojenost a motivace

5. Jak byste celkoveé ohodnotil/a Vasi spokojenost s praci v této organizaci?
o Velmi spokojen/a
o Spise spokojen/a
o Neutralni
o SpiSe nespokojen/a
o Velmi nespokojen/a
6. Jste hrdy/a na znacku spolecnosti, kterd Vas zaméstnava?
o Ano
o Nevim
o Ne
7. Doporucil/a byste spolecnost jako zamé&stnavatele svym zndmym?
o Rozhodné ano



o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
8. Planujete v této organizaci zUstat i v nasledujicich letech?
o Ano
o Nejsem si jisty/a
o Ne
9. Co vas nejvice motivuje pro praci v této organizaci?
1 Platové ohodnoceni
'] Napln prace
1 Nabidka benefiti
1 Dobré mezilidské vztahy a kolektiv
1 Férové / pratelské jednani ze strany vedeni
1 Firemni akce
1 Do prace to mam blizko
] Ztotoziuji se s hodnotami spole€nosti
1 Moznosti vzdélavani a kariérniho ristu
1 Pozitivni povést zaméstnavatele
1 Stabilita a jistota prace
1 Moderni pracovni prostiedi
] Jiné (prosim uved'te)
10. Citite se byt adekvatné¢ platové ohodnocen/a?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
11. Jsem spokojen/a s nabidkou benefitli ve spolecnosti.
o Rozhodné souhlasim
o SpiSe souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Rozhodné nesouhlasim
12. Jaké dalsi benefity byste uvital/a?
Vice dni dovolené
1 Sick days
1 VysSsi prispevek na stravovani
O
[J

]

Vice moznosti vzdélavani / kariérniho rastu
Jiné (prosim uved'te)

Nastup do zaméstnani a pracovni podminky

13. Kde jste se dozvédé€l/a o pracovni piilezitosti v této organizaci?
"1 Doporuceni od znamého / rodiny

Inzerét na pracovnim portalu

Socialni sité

UZ si nepamatuji

[J
O
O
1 Jiny zptisob (prosim uved'te)



14. Byl/a jste spokojen/a s pribéhem svého nastupu do firmy (napt. vysvétleni pracovnich
povinnosti, zaskoleni, pfedani potfebnych informaci)?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
15. Mate pocit, ze vam firma nabizi dostatek moznosti profesniho rozvoje ¢i kariérniho
rastu?

o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nejsem si jisty/a
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
16. Jak byste ohodnotil/a troven pracovni zatéze (jak po fyzické, tak po psychické
strance)?
o Vysoka
o Pfimétena
o Nizka

Organizac¢ni kultura a komunikace

17. Jak vnimate firemni kulturu této organizace?
o Velmi pozitivné
o SpiSe pozitivné
o Neutraln¢ / nevim
o SpiSe negativné
o Velmi negativné
18. Znate firemni hodnoty a vizi?
o Ano
o Ne
19. Jak byste popsal/a vztahy na Vasem pracovisti?
o Vyborné
Dobré
Uspokojive
Napjaté
Spatné
o Nedokazu posoudit
20. Jste spokojen/a s urovni interni komunikace ve firmé (napft. sdileni informaci,
komunikace vedeni se zaméstnanci)?

@)
@)
@)
@)

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

21. Zajima se vedeni o vasi zp&tnou vazbu?
o Ano, Casto
o Ano, obcas
o SpiSe ne
o Vibec ne



o Nedokazu posoudit

Priloha 2 Jak byste celkové ohodnotil/a Vasi spokojenost s praci v této organizaci?

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% I
Velmi Spise spokojen/a Neutralni Spise Velmi
spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 3 Jste hrdy/a na znacku spolecnosti, ktera Vas zaméstnava?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% —

Ano Nevim Ne

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 4 Doporucil/a byste spole¢nost jako zaméstnavatele svym zndmym?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne
Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 5 Planujete v této organizaci zustat i v nasledujicich letech?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% |

Ano Nejsem si jisty/a Ne

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 6 Citite se byt adekvatné platoveé ohodnocen/a?

70%

60%
50%
40%
30%
20%

0%

Spise ano Rozhodné ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 7 Citite se byt adekvatné platové ohodnocen/a?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
0%
Spise souhlasim  Rozhodné souhlasim SpiSe nesouhlasim Rozhodné
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 8 Byl/a jste spokojen/a s prubéhem svého nastupu do firmy (napi. vysvétleni pracovnich
povinnosti, zaskoleni, pfedani potiebnych informaci)?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
0% [

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 9 Mate pocit, Ze vam firma nabizi dostatek moznosti profesniho rozvoje ¢i kariérniho ristu?

40%
35%

30%

25%
20%
15%
10%
5% I
0%

Spise ano Rozhodné ano Nejsem si jisty/a Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 10 Jak byste ohodnotil/a Groven pracovni zatéze (jak po fyzické, tak po psychické strance)?
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Primérena Vysoka Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 11 Jak vnimate firemni kulturu této organizace?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

3

Velmi pozitivné SpiSe pozitivné Neutrdlné/  SpiSe negativné Velmi negativné
nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 12 Znate firemni hodnoty a vizi?
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 13 Jste spokojen/a s Grovni interni komunikace ve firmé (napf. sdileni informaci, komunikace
vedeni se zaméstnanci)?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

i =

o ]
Spise ano Spise ne Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 14 Rozhovor s majitelem spolecnosti

Vénujete se aktivné budovani znacky zaméstnavatele? Pokud ano, ¢emu konkrétné?
A kdo se tomu vénuje?

Aktivné se budovani znaCky zaméstnavatele nevénujeme.

Nedavno jste hledali novou hlavni ucetni, hlisilo se mnoho kvalifikovanych lidi nebo byl
problém ji najit?

Myslim, Ze na trhu prace s ucetnimi je vSeobecné u vSech zaméstnavateli velky
problém. Zajistit kvalitni hlavni ucetni, kterd dokéaze fesit podvojné ucetnictvi, dané, veskeré



odvody, je docela problém. Ano, piiznam si, ze v tomhle byl problém a trvalo to dost dlouho,
nez jsme nasi pani tcetni nasli.
Jak bys popsal kulturu této firmy, vztahy na pracovisti, celkové pracovni prostiredi?

70 % naSich zaméstnanct jsou Zeny a myslim si, ze vychazi spolu bez problémi. Vztahy jsou
vSeobecné v nasi firm¢ na vysoké urovni, jak uz to byvalo za dob historie mého otce. Jako
ptiklad mtzu fict to, Ze kdyz néjaky zaméstnanec slavi kulatiny, tak délame spole¢ny obéd nebo
spole¢nou vecefi s témito oslavenci, nebo si v ptipadech narozenin, svatka délaji v kancelafi
takovou mensi kratkou oslavu v pracovni dobé. Zvykem je, Ze oslavenec piinese obcerstveni.
Takze ty mezilidské vztahy si myslim, Ze jsou u nds ve firm¢ na hodné vysoké urovni.
Vénujeme se tomu, aby zaméstnanci byli v nasi firmé neustale spokojeni. Pfikladem dobrych
vztaht miZze byt i to, ze zaméstnanci vétSinou voli spolecné dojizdéni do prace, kdy kazdy
tyden vezme nékdo jiny auto a po cesté¢ do prace nabere ostatni, a takhle se to potad stfida.
Dobr¢ vztahy na pracovisti jsou dillezité pro to, aby firma klapala na 100 %, aby tu ti lidé chtéli
pracovat a byli motivovani.

Myslis si, Ze je tato spole¢nost skvélym mistem pro praci? Proc?

Myslim si, Ze je urcité skvélym mistem, jelikoz jsme a budeme rodinné firma, kdy nemame za
sebou spolecnika ze zahranici, nedélame automotiv, délame pouze vlastni vyrobu, kdy méme
vyvoj a vyrobu naSich konkrétnich produktt. Jak jsem fikal, i ty mezilidské vztahy jsou na
hodné€ vysoké trovni. Firma se nachdzi na vesnici, neni umisténa v n¢jakych primyslovych
arealech, takze 1 kvuli tomu piijemnému prostredi. Samoziejmé dbame pii nasi vyrob¢ na
veskeré pozadavky, co se ty¢e ochrany piirody. Takze jsme zelenou firmou, mizu fict. Taky
mame velmi nizkou fluktuaci.

Jaké si myslis Ze jsou diivody nizké fluktuace?

Pratelské prostredi, mezilidské vztahy, jak jsem fikal. Vénujeme se nasim lidem. Od 1. bfezna
jsem zvySoval mzdy o 5 %. Na podzim chci zvysit o dalSich 5 %. Mohu vzpomenout i firemni
vecCirky, které mame minimalné dvakrat za rok, a na kterych, nez zacne volnd zdbava, si
fekneme spoustu véci tykajicich se budoucnosti. Myslim si, Ze jim to dava takovy pocit bezpeci,
kdy maji jasnou vizi do budoucna. Myslim si, Ze vSichni, kdo tady pracovali, odesli stastn€ do
diichodu.

Komunikujete néjak svou vizi a hodnoty svym zaméstnancim a potencialnim
zaméstnancim?

Jak jsem fikal, na vdno¢nim vecirku, nez zac¢ne ta volna zébava, tak mam proslov, fekneme si
S lidmi nasi vizi do budoucna, co budeme v nasledujicich mésicich, letech vyrabét. Takze
i veskeré tyhle véci s nimi probirame, aby byly informovani o tom, co nas ¢eka, co budeme
vyrabét, délat, prodavat, nabizet na trhu.

Jakymi prostfedky komunikujete se zaméstnanci?

Jednou tydné mame porady, zhruba hodinové, jak s vedoucim vyroby, tak se zastupcem
vedouciho vyroby a s manazerem spoleCnosti, kdy feSime jak pozadavky naSich
zaméstnanci, tak 1 véci tykajici se vyroby. V kazdé budové mame ke komunikaci s lidmi
velkoplosné televizory a hlavné nasténky, kde maji jasna zadani a informace ohledné toho, co
maji vyrobit nebo zabalit. Ty funguji nejlip, kazdy ma svoji barvu fixky a kdyZ néco napise tou
svou barvou, tak je jasné, od koho to sd€leni je. TakZze komunikace probihd formou nastének,
taky skrze e-mailovou komunikaci slidmi v kancelafich. Kdyz se nemtzeme sejit, tak si
emailem potvrdime jasné pozadavky, co jak ma byt. A pak samoziejmé, jelikoz jsme mensi
firma, tak si lidi vSechno mezi sebou povi, pokud se jedna o néjakou udalost naptiklad.



TakZe jsou zaméstnancim pravidelné prezentovany plnéni cili, aktuality, plany na
nasledujici obdobi, Gspéchy?

I tohle je formou setkavani se s lidmi. Zac¢atkem roku délame Skoleni, kdy zaméstnance, kteti
jsou tfeba novi, proskolujeme naSimi vyrobky, kdy si fekneme tfeba i mozné defekty, na které
by mohli narazit, abychom se tomu vyvarovali. Mame S$kolici stiedisko a tam tyhle véci
feSime, jak jsem samoziejmé uz i vzpomnél, tak i na tom firemnim vecirku, nebo na téch
oslavach raznych, si vzdy hodinu udélame takovou poradu s naSimi zaméstnanci, kdy jim jasné
feknu nase vize, vedouci vyroby jim fekne dalsi konkrétni véci, ndsleduji dotazy od nich. Takze
ano, ta komunikace si myslim, ze je na vysoké urovni.

V #anku ¢asopise DREVO&stavby je s tebou rozhovor, kde ¢ikas, Ze se zaméstnanci citi
byt motivovani a spokojeni, takZe provadite néjaké prizkumy spokojenosti? Piripadné
zajimate se o zpétnou vazbu od novych zaméstnanci?

Jsme potfad mensi firma, to znamena, Ze to feSime osobné¢ s témi zaméstnanci. Setkavame se,
fikdme si tyto véci a myslim si,Ze k tomu nepotfebujeme délat néjaké priuzkumy
spokojenosti. Pokud vznikne problém, snazime se ho vyfeSit, samoziejmé ve prospéch
zaméstnance 1 zaméstnavatele. Lidi jsou u nas spokojeni. Kdyz tady n€kdo novy pfijde, tak
samoziejmée vyslySime jejich pozadavky, kdyz je né€jaky problém, vétSinou se domluvime.

Poradate néjaké teambuildingové aktivity a dalSi neformalni akce/firemni vecirky?
Pripadné poradaji si je zaméstnanci i sami?

Ano, velmi oblibené jsou vanocni velirky, ty se diive poradaly v rtznych hotelich, ale
zameéstnanci si sami pozadali o to, aby to bylo v prostorech nasi firmy, coz mé t&$i. Hodné
Z nich je pfimo z této vesnice, takze i Setfime jejich ¢as. Zaméstnanci si vzdy udé€laji vyzdobu,
mame mezi nami i kuchare, ktery zanechal této profese a radsi Sel pracovat k nam, takze ten
casto na menSich akcich pfipravi obc¢erstveni, jsou mezi nami i Sikovni DJové, to znamena, ze
si tu akci miZeme 1 ozvucit. Délame teambuildingy 1 na jinych mistech. Vybrani pracovnici
jedou se mnou Vv ¢ervnu na tyden na teambuilding do Chorvatska na jachtu. Téchto akci si
zamg&stnanec samoziejmé velice vazi. V minulosti jsme jezdili tfeba Vysoké Tatry, kde jsme
lyZovali. A kazdy rok se v 1ét€ d€la vajeCina samoziejmé. I diky témto akcim jsou ty vztahy na
velmi vysoké turovni.

Jak pristupujete k diverzité, rovnosti a zac¢lenéni riznych skupin jednotlivei?

Dévame hlavné prednost lidem z naseho okoli. Na zacatku Rusko-Ukrajinského konfliktu jsme
tu méli na brigadé dvé pani pochazejici z Ukrajiny. Nedélame absolutné rozdily, pracuje pro
nas 1 kolega z Albanie, ktery je muslimského ptivodu. Nedélame Zadné rozdily, spi§ naopak si
vazime téchto lidi, protoZe jsou pro nas piinosem.

Zajimate se i o neuspéSné uchazece?

Jsme mald firma, takze je to spi$ par jednotek lidi, ale ano, vedouci vyroby mé u sebe knihu,
kam si zapisuje jednotlivé lidi, tém samoziejmé vzdy pod€kujeme a v piipadé potieby se jim
ozveme a samoziejme se s nimi domluvime. Mame uzZ ptedem da se fict vybrané kvalitni lidi
do vsttikovny plastt, sefizovace nebo programatory, s n€¢jakou specializaci a praxi. Za posledni
dva, tfi roky je utlum vyroby v automotive, takze pozadavky z okolnich podnikl jsou, mame
v portfoliu nékolik lidi, kteti by pro nas byli uZite¢ni a maji kvalifikaci pro tyto pozice, ale
momentaln€ nenabirame. SnaZime se zefektiviiovat vyrobu, investujeme do strojl, vybaveni,
mam ted’ nové Sesti osé roboty, vlivem kterych jsme schopni vyrobit dvojnasobek, nez jsme
byli schopni diive vyrabét, takZe 1 diky tomuto nemédme momentalné pottebu nabirat nové lidi.
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Vénujete se charitativni ¢innosti nebo néjakému sponzorstvi?

Ano, urcité, jsou to Ostravska stonozka, Olomouckd nemocnice Klaun a mnoho dalsich, které
si ted’ nevybavim, ale nemalé investice davame 1 na tyto instituce. Takze urCité ano, mame
sponzorstvi, je tam toho taky vice, ted’ si vzpomenu napiiklad Tatra kolem svéta, mladé
fotbalisty ve vedlejsi vesnici momentalné sponzorujeme, kde je az 200 déti, takze obleceni,
trika, teplaky. Dale pak muzu vzpomenout jednoho zavodnika, ktery nas propaguje pii
zavodech. TakZe opravdu v nemalé mite poskytujeme tyhle dary.

Ziskala tato spolec¢nost néjaka ocenéni?

Ano, jsme soucasti diamanty cCeského byznysu. Byli jsme vlastné¢ druhou nejlepsi,
nejvykonnéjsi firmou ve Zlinském kraji. Momentalné jsme opét hodnoceni, v Brné se bude
konat udélost, opét ptedavani cen podnikatele kraje, kde mé zastoupi manazer firmy, protoze
ja budu zrovna pracovné mimo republiku.

Vénujete se ochranné Zivotniho prostredi?

Samoziejmé, snazime se, jsme opravdu s piirodou spjati. Ulastnime se projektu &istych
fek, Cistych lest, pfimo nejsem s timto seznamen, ale ano, na tyto zalezitosti pochopitelné
myslime a vaZzime si pfirody. TakZe ano, jsme hodné zeleni a davdme tomu piednost. NaSe
firma je ekologicky pfizptisobend. Mame solarni panely, mame tady tepelna cCerpadla,
nepouzivame zadné zdroje, které zneciStuji pfirodu. Netopime uhlim, nepouzivime ani
plyn. Topime si z vlastnich rezerv své vlastni vyroby. To znamena, Ze vyuzivame vlastni zdroj
tepla, kdy ho uchovavame a skrz tepelnd cerpadla topime vSechny tfi haly. Soucésti toho bude
i vyména oken v hlavni budové v letoSnim roce, ktera jsou vice jak 20 let stard a samoziejme
naroky na tu izolaci jsou dneska né€kde jinde. Takze i timto chceme docilit usporu na téch
energiich.

Poradate dny otevienych dveri?

Ano, kazdorocné u nas probihé technicky jarmark, zhruba dvé az tfi akce pro Skoldky. Pred
dvéma tydny u nas byli mladi instalatéfi, obkladaci z nedaleké stfedni Skoly. Ti tady pochopi
nase vyrobky, prohlédnou si firmu, skolitel jim vysvétli fungovani téchto nasich vyrobk.
Kolikrat u nas uz skon¢ili jako naSi zaméstnanci.

Stava se, Ze zaméstnance piefadite na jinou pracovni pozici, napriklad z divodu potieby
posileni jiného tymu nebo z diivodu rozvoje jejich dovednosti?

To se stalo mozna dvakrat. KdyZ nam odejde pracovnik do diichodu, nebo nedej boze, jak se
nam ted’ stalo, tak jedna pracovnice zemiela a na tu jeji pozici jsme museli pfesmérovat jin¢ho
pracovnika. Ale zase, jak jsem vzpominal, mame tu novou linku, ktera nam uspoftila lidské
zdroje, takZe jsme mohli jednu pracovnici premistit na tuto pozici. TakZe s timto taky neni u
nas problém, a i ti lidé s tim nemaji Zadny problém.

A maji moZnost si sami poZiadat o pfesun na jinou pracovni pozici v ramci organizace,
pokud na svém misté nejsou spokojeni?

My tu neméme nespokojené zameéstnance, ale, kdyby k tomu doslo, tak urcité¢ ano. Kolegyné
na exportnim odd¢leni, ktera Casto jezdila po vystavach po celém svété a ted’ se vraci po
matefské, tak pochopitelné, kdyz ma ted’ rodinu a déti, tak uz nechce tolik jezdit pry¢, takze tu
jsme premistili na pozici tcetni, jak sama chtéla, protoZe je 1 velice Sikovna tcetni.
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Jsou néjaké pohyblivé slozky mzdy, prémie?

Samoziejmée, vykonnostni, kdyz mame zakazek vice a zaméstnanci musi zlstavat déle, tak se
mnou komunikuji vedouci jednotlivych stfedisek a davaji mi navrhy na mimoiadné odmeény.
M¢sicné se to tyka tieba patnacti lidi.

A co navySovani mezd?

Loni urcité pét procent narist ve mzdach byl, letos jsou pro mé vysledky hospodatreni
piekvapivé uspokojujici, to znamena, ze v bieznu jsem pridal pét procent a po zhodnoceni
situace v zafi planuji piidat dalSich pét. To znamena deset procent celkem za leto$ni rok.

Maji zaméstnanci mozZnost organizovat si vlastni pracovni dobu?

Ano, ted’ se to tyka tieba kvétna, kdy jsou ty svatky ve Ctvrtek, tak jeden tyden si udélaji téch
5 dnt, Ze nebudou mit volno ve ¢tvrtek a ten druhy tyden maji potom volno ve ¢tvrtek 1 v patek.
Je to pro n¢ takto vyhodné;jsi, takze i takto se jim snazime vyjit vstiic, nedéla nam to problém.
Ted’ se to tyka i tieba pani Gcetni, ta ma doma dvé malé déti a kolikrat ji tady vidim 1 v podvecer,
kdy mé uz manzela doma, mize byt s détma, takze ma to takové flexibilni, tyka se to u nas
hodné lidi a neméme s tim problém, protoZe vime, Ze opravdu si tu svou praci udélaji. Mizu
fict, ze za celou historii firmy kdykoliv, kdy zaméstnanec potieboval napiiklad mimotadné
volno, tak vzdy v ten termin, kdy chtél, bylo mu volno podepsano, neméme s timto problém.

Home office poskytujete?

Taky s tim nemame zadny problém, tieba tady u té pani Gi¢etni, kdyz ma problém s détmi, muze
délat na dalku. Samoziejmé jen u téch pozic, u kterych to je mozné.

Jak se snazite zlepSovat pracovni prostredi?

Pracovni prostiedi, to si myslim, Ze zlepSujeme neustale od dob zalozeni firmy. Rok od roku
firemni kultura jenom stoupa nahoru. SnaZime se zaméstnanciim poskytovat kvalitné;si, lepsi
pracovni prostfedky, nedavno jsme otevieli tfeba 1 dvé nové jidelny, kdy vlastné meli diive
jeden maly prostor na ty svoje piestavky, kdy maji svaciny, obéd, dneska maji dvé krasné velké
kuchyné, kde maji dvé mikrovlnky v kazdé z téchto kuchyni. Toalety, socialni zafizeni jsme
nov¢ zrekonstruovali. Kdyz ptijde navstéva, tak mi tika, jak to tu mame velice hezké, coz je
naSim cilem a mlzu fict, Ze jsem za toto hodnoceni §tastny. Takze to pracovni prostiedi urcité
neustale zlepSujeme. Mame tu jezirko s jesetery, vodopad, mame tady krasnou ptirodu, kvétiny
vSude, to prostiedi je opravdu velice ptijemné a potad klademe diiraz na to, aby bylo lepsi
a lepsi.

Jaké tady maji zaméstnanci moZnosti kariérniho ristu?

Jsme mald firma, takZe tyto mozZnosti jsou tady trochu omezené, ale tak, jak ja, ktery jsem
vlastné délal pod tatou, pracoval jsem jako vedouci ve vstfikovné, kde jsem délal programy,
sefizoval jsem stroje a dneska jsem samoziejmé na vedouci pozici, tak se takto vypracovali jak
manazer firmy, tak i vedouci vyroby a dalsi. VSichni si prosli tim zakladem, to znamena, museli
si $dhnout na stroj, museli si $4hnout na formu, museli se naucit obsluhovat ten stroj. Timto se
ti lidé vypracovali na své pozice. TakZe ano, po par letech, neni to samoziejmée béhem chvilky.

Zajimate se o rozvoj a vzdélavani pracovniku?

Ano, hlavné u téch vedoucich pracovnikl. Pani, kterd d¢éla mzdy, jezdi na rtiznd Skoleni.
Pochopitelné tyka se to véci, které maji ve své pracovni naplni. D4 se fict, Ze se to tyka jen téch
ucetnich. Ale naptiklad zrovna minuly tyden vedouci vyroby s jeho zastupcem byli na Skoleni

v Némecku, kde se byli zdokonalovat v procesech vyroby. Taky pravidelné co dva roky jezdime
na svétovou vystavu do Diisseldorfu podivat se na nové technologie, nova zatizeni.
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Nabizite konkurenceschopné mzdy?

Myslim si, Ze v naSem okoli jsme vice jak konkurenceschopni. Rikala mi to i naSe mzdova
ucetni, Ze urcité v nasem okoli patfime mezi firmy s nadprimérnymi mzdami.

Jak naro¢na je prace z pohledu fyzické nebo psychické zatéze — vyzaduje vysoké
soustiredéni, praci pod tlakem nebo plnéni norem?

Ano, to jsou pozice, které jsou tieba ndrocnéjsi na soustiedéni. Tteba programovani robotd,
programovani CNC stroji. Jinak ostatni zalezitosti jako baleni, expedice, si myslim, Ze je to
standartni zalezitost.

Ptiloha 15 Rozhovor s feditelem spole¢nosti

Jak oslovujete nové uchazece?

Vétsinou neformalné. Kazdopadné vzhledem k tomu, Ze mame nizkou fluktuaci a lidi u nas
zlstavaji dlouho, ndbor neni uplné bézna ¢innost. Ale kdyz uz vznikne potieba nékoho nového
najit, nejdiiv se vzdycky podivame mezi nase zaméstnance. Nejcasteji k nam ale nékdo novy
ptfijde na zdklad¢ doporuceni. Pokud nemame doporuceni, prochdzime Zivotopisy uchazecu,
kteti projevili zajem, a kontaktujeme je pro osobni schlizky. Po sjednani schiizek nésleduje
zkusebni doba, béhem které hodnotime, zda zaméstnanec a jeho pracovni nasazeni vyhovuje
nam a zda jemu vyhovuje jeho pracovni napli. A potom samoziejmé klasické inzeraty.

A kde inzeraty prezentujete?
Na Facebooku, mistni noviny, Jalovec, Business portal.
Jak probiha vybér zaméstnanci?

Pokud nam zaméstnance nékdo doporuéi, tak si s nim dame tvodni schiizku, kde mu
vysvétlime, co by prace obnasela, jaké jsou podminky, a pokud ob¢ strany maji zajem, nastoupi
na zkuSebni dobu, béhem které si oboustranné ovetime, jestli to sedi. Kdyz se ale nékdo prihlasi
na zaklad€ inzeratu, tak nejprve projdeme Zivotopisy a vyfadime ty, co nespliuji zakladni
pozadavky. Pak si vybereme par uchazecii, zavolame jim a pozveme je na pohovor. Tam nas
zajima tfeba 1 to, jestli by zapadli do kolektivu. U vyrobnich pozic pak hraje roli i moZnost
pracovat tfeba na tfisménny provoz, nebo jenom na ranni smény. Zalezi, co zrovna
potiebujeme.

Jakym zpiisobem probiha adaptace?

Nastupni proces nového zaméstnance na pracovisté probiha tak, ze novy zaméstnanec pfijde,
ohlasi se u vedouciho vyroby, projde Skolenim bezpecnosti prace, projde si Skolenim QMS,
coz je vlastn€ kvalitativni Skoleni ohledné vyrobkli, ohledné¢ vad, ohledné vize spolecnosti
a smefovani a hodnot spolecnosti. Déle prfedd dokumenty pani ucetni, vytesi s ni formality, jako
jsou smlouvy atd., které potom podepise majitel. No a dale potom je zaméstnanec zaclenén na
pracoviSté a je pfifazen k jedné osobé, kterd se mu vénuje po dalsi mésic a zaucuje ho,
seznamuje ho s technologickymi postupy, s vyrobnimi vadami a kompletné s postupy praci.
A potom se mliZze zamé&stnanec pievést bud’ na jiné pracovisté, kde ho zase mliiZzou zacleiiovat.
Takze po dobu tii mésict je ten novy zaméstnanec v zau¢ni dobé, kde prochéazi tim zaucenim
a pak jde na tu pozici, na kterou byl urcen.

Jakym zpiisobem probiha hodnoceni zaméstnancu?

Hodnoceni je u nés spiSe neformalni a pfirozenou soucasti kazdodenniho provozu. Vedouci
vyroby sleduje vykon zaméstnancti prubézné a podle potieby jim poskytuje okamzitou zpétnou
vazbu. Néjaké meetingy (hodnotici rozhovory) se zaméstnanci nedélame. V piipadech, kdy
nektery zaméstnanec vykona praci navic, naptiklad zistane pfescas nebo splni mimotadny tkol,
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je tato aktivita zaznamenana a pozd¢ji zohlednéna pii rozhodovani o odménach. V ptipade chyb
ve vyrobé, naptiklad pii vyskytu vadnych dild, je pracovnikiim sdéleno, v ¢em spociva problém,
proc¢ to tak nesmi vypadat. Vedouci také informuje ostatni smény, aby byli s danym problémem
seznameni a mohli se mu v budoucnu vyhnout. Celkové je kladen diraz na pribéznou
komunikaci, osobni piistup a feSeni situaci v redlném case.

Jak probiha propus$téni zaméstnancii?

Propousténi zaméstnanct u nas, jelikoz nemame vlastné skoro zadnou fluktuaci, neni moc
casté. Kdyz uz ale k ukonceni spoluprace dojde, tak probiha vlastné na zdkladé dohody
0 ukonceni pracovniho poméru. Se zaméstnancem se dohodneme, ke kterému datu se pracovni
pomér ukonci, zaméstnanec pak vrati ¢ip, vSechny pracovni pomiicky, notebooky, telefony,

auto. Potiebné formality vyieSi potom s personalistkou, respektive mzdovou ucetni. Kdyz je
potieba, vystavime zaméstnanci samoziejmé i doporuceni.

Jaké pracovni pomiicky poskytujete zaméstnanciim?

Kazdy zaméstnanec obdrzi tricko a jednou ro¢né¢ muze dostat boty. Setizovaci jednou za rok
dostanou montérky. Rukavice jsou poskytovany vSem zaméstnancim podle potieby
a opottebeni. Lidem v kanceléii podle potieby poskytujeme sluzebni notebooky, telefony
a dalsi vybaveni.

Prace ve vyrobé byva spojena s urcitym rizikem trazu nebo s dirazem na bezpe¢nostni
pravidla — jaka opatieni firma p¥ijima?

Ve vyrobé klademe na bezpecnost velky diraz. Samoziejmé splitujeme vSechny zakonné
pozadavky na ochranu zdravi pii praci. Zaméstnanci pravidelné prochazeji Skolenimi, maji
predepsané pracovni odévy i ochranné pomucky. Kromé¢ toho mame i vnitini systém kontroly
bezpecnostnich opatieni, kdy naptiklad vedouci dé€laji pravidelné obchiizky, evidujeme drobné
urazy a incidenty, vSude ve vyrobnich prostorach mame bezpecnostni oznaceni.
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5 VSEM
Resena problematika

Cil
o navrhnout opatreni ke zlepseni budovani znacky zameéstnavatele v organizaci XY

Dilci cile

o shrnout hlavni teoreticka vychodiska v oblasti personalniho marketingu
a employer brand managementu

o identifikovat silné a slabé stranky vyuZivani nastroju personalniho marketingu
V organizaci

o zjistit, jak organizaci XY vnimaji jeji zaméstnanci

Organizace XY
o zalozena r. 1990
v o
o /5 zamestnancu
Vo - v ’ 7 0 ’ 7 ’ - 4 ’ 7 ’ v
o Cinnost v oblasti odvodnovacich systemu pro prumyslove, domaci a inzenyrske site
o export do vice nez 60 zemi svéta

Vysoka Skola ekonomie a managementu 2



VSEM

o teoreticko-metodologicka Cast: literarni reserse o vysledky zpracovany v MS Excel > tvorba
odborné literatury, ¢lanku a relevantnich graf(
internetovych zdrojd o varianty odpovédi na Likertove skale

o analytickd ¢ast: analyza internich materidll prevedeny na Ciselné hodnoty > testovani
spole¢nosti, rozhovory se ¢leny vedeni, dotaznikové stanovenych hypotéz pomoci Spearmanova
Setfeni mezi zaméstnanci korelacniho koeficientu > potvrzeni tfi

statisticky vyznamnych vztahu ze Ctyr

21

Vyplnéno

m Nevyplnéno

Navratnost
dotazniku: 72 %



Vysledky prace

Zjisténa pozitiva:

O

@)

O O O O

O O O O O

silna firemni kultura

vysoka spokojenost a loajalita
zaméstnancul

velmi dobré mezilidské vztahy
férovy a osobni pristup vedeni
stabilita a jistota zaméstnani
dlraz na ekologii a spole¢enskou
odpovédnost

kvalitni adaptacni proces
moderni pracovni prostredi
atraktivni nabidka benefitu
pozitivni vnimani znacky zameéstnanci
vysoka mira péce o zameéestnance

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Zjistena negativa:

O

@)

externi komunikace znacky
zameéstnavatele

interni komunikace smérem k
pracovnikim na délnickych pozicich
mensi zajem vedeni o zpétnou vazbu
od t&chto pracovnikd

formulace vize, poslani a hodnot
neefektivni vyuzivani modernich
komunikaénich kandll pfi ndboru
absence systému hodnoceni
nedostatecna komunikace CSR aktivit



o VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl se organizaci XY doporuduje:

1. Posileni externi komunikace znacky zameéstnavatele

2. Revize a komunikace poslani a vize
3. Podpora zaméstnancu k psani recenzi a sdileni zkuSenosti

4. Budovani pozitivniho image skrze ekologii a spolecenskou odpovédnost

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
AV 4 Y 4
Doporuceni
Na zakladé vysledk( se organizaci XY doporuduje:
5. Zavedeni systému hodnoceni zaméstnanci

6. Zlepseni interni komunikace smérem k zaméstnanclim na délnickych pozicich

7. Lepsi cileni pracovnich nabidek a jejich tprava

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

®

Prace ma prakticky prinos jak pro organizaci XY, tak i pro dalsi maléa
stredni firmy, které si uvédomuji rostouci vyznam employer brand
managementu a chteéji posilit svou konkurenceschopnost na trhu
prace.

Prace prispéla k hlubsimu poznani aktualniho stavu employer brand
managementu ve vybrané organizaci a poskytla konkrétni navrhy vedouci
k jeho systematickému rozvoji v souladu s modernimi trendy v oblasti
Fizeni lidskych zdrojQ.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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