Jiho&eska univerzita v Ceskych Budg&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

HR marketing ve vybran¢ organizaci

Vypracovala: Markéta Musilova
Vedouci prace: Ing. Markéta Adamova

Ceské Budgjovice 2020






Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalaifské prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou cestou
ve vefejné pristupné c¢asti databdze STAG provozované Jihoceskou univerzitou

v Ceskych Bud&jovicich na jejich internetovych strankach.

Datum Podpis studenta






Rada bych pod€kovala Ing. Markété Adamové za odborné vedeni bakalaiské prace, cenné
pfipominky, poskytované rady a informac¢ni podklady, kterymi pfispéla k vypracovani
této bakalarské prace. Déle bych chtéla podékovat spole¢nosti za poskytnutou spolupraci,

diky které jsem mohla zrealizovat praktickou Cast bakalafskeé prace.












Obsah

Lo UVOA e e 2
2. Human Resource marketing ............ccccoveeeeeiiiiiiiiiiiiieeeceeeee, 4
2.1 Definice HR marketingu ............ccccovveiiiiiiieiiiieeeee. 4
2.2 HR marketing a jeho vztah k marketingu ........................... 6
2.3 Formy personalniho marketingu.............ccccvveveenieeeennnnn. 10
2.4 Hodnotova nabidka pro zaméstnance .............c...ccccuuunee. 18
2.5 Znacka zamé&stnavatele .........coccceiviiiiiiiiiiinii, 19
3. Metodolo@iC.....cccuvriiieeeiieie e 22
3.1 Vyzkumné Setfeni a vyzkumny vzorekK..........ccoceeeeennnneen. 22
3.2 Harmonogram dotaznikovych Setfeni ............cccceeeeennnnnn. 24
4. Vysledky dotaznikovych Setfent.........cccceveeeeeiiieeienciiieeeneee, 25
4.1 Diskuse a doporuCeni........ccceeeeeeecniiirieeeeeeeeiiiieeeee e 48
5. ZAVET it 51
[. Summary a Keywords ........c..oeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeee e 53
II. Seznam pouZitych zdrojl........ccceeeveiiiiniiiiiiiieeieeeeee e, 54
III. Seznam ObrazKill..........ccccviiiieiiiiiiieeiiieee e 56
IV. Seznam priloh .......cccooeviiiiiiie e 57
V. PHIONY e 58



1. Uvod

Bakalaiska prace je zaméfena na problematiku Human Resource marketingu
a jeho uplatnéni v podnikové praxi. Cilem této prace je analyzovat proces Human
Resource marketing ve vybrané organizaci a navrhnout optimaliza¢ni opatieni, urcit
vyznam a piinos HR marketingu pro vybranou organizaci. Tim, Ze firmy maji neustale
se zvySujici zajem o to, aby spole¢nost disponovala kvalitnimi zaméstnanci, kteti poté
zabezpeci dosazeni stanovenych cilti a vétSich ispéchtli organizace, je kladen stale vétsi
diraz na efektivni fungovani Human Resource marketingu a budovani Employer
brandingu uvnitf spole¢nosti. Diky témto pozadavkiim je dnes Human Resource
marketing velmi dalezitou soucésti kazdé organizace, kterd chce na trhu obstat. Obzvlast’
vzhledem k neustale rostoucimu konkurenénimu prostiedi je zapotiebi, aby se firmy
od sebe n¢jakym zplisobem dokazaly odlisit a prilakaly nejlepsi potencialni uchazece
o zaméstnani. K tomu je také ve firmé zapotiebi budovat Employer branding neboli
pojem, ktery piedstavuje budovani dobré znacky zaméstnavatele, pomoci néhoz dojde
k odliSeni se od konkurence a k prezentaci toho nejlep$iho, co firma mutze svym

potencialnim zaméstnanctim nabidnout a co je od nich naopak ocekavano.

Human Resource marketing je postaven na zdkladnim principu marketingového
mixu 4P uplatiovaného v personalnim marketingu. Ten plisobi na zaméstnance uvnitf
organizace, které se snazi uspokojit prostiednictvim vytvoreni kvalitnich pracovnich
podminek, harmonického souznéni s firemni kulturou, piisobenim na jejich vykonnost
pomoci motivace a ud¢€lat vSe pro to, aby soucasni zaméstnanci i nadéle chtéli pracovat
pro danou firmu a byli jeji soucasti. Uvniti organizace si tedy lze ptedstavit Human
Resource marketing jako nastroj pro uspokojovani a udrzeni stavajicich zaméstnanci.
Naopak navenek Human Resource marketing ptedstavuje nastroj, ktery ptlisobi
na potencialni zaméstnance a snazi se prilakat ty nejlepsi uchazece o zaméstnani

a nasledné ziskat nové, nejlépe vyhovujici zaméstnance s pozadovanou kvalifikaci.

Prace je rozdélena do péti casti. V druhé kapitole a zaroven teoretické Casti
bakalaiské prace budou vymezeny klicové pojmy Human Resource marketingu, jeho
vztah k marketingu a formy personalniho marketingu. Dale bude upfesnéna definice
a popis Employer brandingu s kontextem personalniho marketingu na zédkladé odborné
literatury. Tteti cast bakalaiské prace bude vénovana praktickému uziti Human Resource
marketingu ve vybrané spolecnosti. V této ¢asti budou uvedena vyzkumnd Setfeni

v podob¢ dotazniku ureného pro zaméstnavatele a nasledna komparace s dotaznikovym
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Setfenim, které bylo provedeno mezi jednotlivymi zaméstnanci ve vybrané spole¢nosti.
Vyzkumna Setfeni, ktera budou soucasti ctvrté kapitoly, maji za cil analyzovat proces
Human Resource marketingu se zamétfenim na porovnani dané problematiky z riiznych
uhl pohledli zaméstnavatele a jednotlivych zaméstnanc. Na zaklad¢ vysledkl
vyzkumnych Setfeni, které urci vyznam a piinos HR marketingu pro vybranou organizaci,
probéhne diskuse, poskytnuti zavér a optimalizac¢nich opatieni, ktera budou slouzit pro

lepsi prosperitu a dalsi rozvoj Human Resource marketingu ve vybrané organizaci.



2. Human Resource marketing

2.1 Definice HR marketingu

Human Resource marketing se povaZzuje za trend poslednich let, ktery je v soucasné
dobé pro organizace velmi aktudlnim tématem pii ziskavani lidskych zdroji, péci
0 stavajici zaméstnance, ¢i vytvafeni hodnotné znaCky zaméstnavatele, se kterym

se v oblasti personalniho fizeni a fizeni lidskych zdroji setkdvame stale Castéji.

Vseobecné dobie zndmy pojem ,,marketing* definuje Kotler nasledovné: ,,Marketing
Jje podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a meri
jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik
dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti zakaznika

a slouzil mu.* (Kotler, 2003, str. 12)

Kazda spolec¢nost si je védoma toho, ze i jako kazdy vyrobek musi byt propagovan,
aby prtilakal zakaznikovu pozornost, tak 1 sama spole¢nost potifebuje vhodné pusobit
a zamg&fovat se na potencidlni i stavajici zaméstnance, diky nimz si ziska a udrzi kvalitni
lidské zdroje a dosahne pozadovanych cili. Lidské zdroje jsou prvni podminkou
uspésnosti organizace, které piedstavuji nejveétsi bohatstvi, diky nimz organizace bud’to

uspéje €1 nikoliv (Koubek, 2007).

Armstrong (2007) samotné pojeti, jak fidit lidské zdroje, popisuje jako souhrnny
pfistup organizace s cilem zaméstnat tyto zdroje a rozvijet je s vyuZzitim fady strategii
a metod, které nesouvisi pouze se ziskavanim lidskych zdrojt, ale také se zvySovanim

jejich vykoni, znalosti a spokojenosti v organizaci.

Persondlni marketing se dle Stybla (1993) jako samostatnd oblast personalnich
¢innosti vyclenil z persondlniho managementu. Na poc¢atku procesu stoji personalni
planovani, které se snazi dat odpovéd’ na problémové okruhy tykajici se stanoveni
planované potteby personalu, a to kvantitativné i kvalitativné. Poté odpoveéd’ na to, kolik
mame k dispozici pracovnikli na pokryti naSich potieb a kolik lidi musime pro kryti

planované potieby ziskat.

Personalni marketing je termin, ktery se pouziva jako novotvar pro ziskavani
pracovniki, kdy se k usnadnéni ziskavani pouziva nékterého z marketingovych postupti.
Je tfeba upozornit na to, Ze potfeba pracovniki, a tim i1 potfeba ziskavani pracovniki

zavisi mimo jiné 1 na tom, jak vypada intenzita odchodii pracovnikl z organizace, tedy
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uroven fluktuace. Ziskavani pracovniki a Usili o stabilizaci pracovnikii jsou tedy spojité
nadoby ovliviiyjici formovani persondlu organizace. Persondlni marketing je praveé
nastroj tohoto formovani, a to nejen z hlediska ziskavani pracovnik, ale také z hlediska

jejich stabilizace v organizaci (Koubek, 2007).

Pokud se spravné uréi priciny, které zptisobuji odcizeni zaméstnancii a podafi
se spoleCnosti zaméfit na tyto pfi¢iny s cilenym feSenim, zvysi se motivovanost
zaméstnanct a dostavi se vysledky, které budou predstavovat snizeni nakladt na fluktuaci

a zvySeni piijml (Branham, 2009).

Storey (2001) poznamenal, ze cilem personalniho marketingu je neustalé posilovani
odhodlani zaméstnancli a upevnéni jejich zédvazktl v organizaci. Pokud budeme vétit
v silu lidskych zdroji a zahrneme je do HR politiky, ziskame piredpoklady pro
konkurenéni vyhody (Armstrong & Taylor 2015).

Mimo jiné: ,,Persondlni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu
v persondalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace
a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality

organizace.” (Koubek, 2007, str. 160)

Podobné je i1 pojeti persondlniho marketingu Poldkovou & Héuserem (2003), ktefi
vnimaji personalni marketing jako systematické aplikovani koncepce marketingu, kde
jsou védome pouzivany strategie, metody a techniky marketingu v personalistice. Cilem
je tak dle autorti ziskat potencidlni zaméstnance jakoZzto klienty, které organizace

potfebuje a udelat vse pro jejich udrzeni v podniku.

Styblo naopak definuje, ze: ,,Dobry persondlni marketing se zaméruje do budoucnosti
a snazi se odhadnout realnou potrebu pracovnich zdrojii v predstihu. Bere pritom v uvahu
podnikatelské zamery a strategie firmy tykajici se predevsim vyrobniho a inovacniho
programu. Podniky se silnym personalnim marketingem jsou ve zjevné vyhodeé zejména

z hlediska pripravenosti reagovat na konkurenci a vyvoj trhu.” (Styblo, 1993, str. 45)

Koubek (2007) dopliiuje, Ze personalni marketing slouzi nejen k vyhledavani
a ziskavani kvalitnich lidi, jejich stabilizace v organizaci a posilovani jejich sounaleZitosti
sni, ma vsak i vyrazny motivacni efekt, kde klicovym ukolem je vytvafeni dobré
zamestnavatelské povésti  organizace. Moznosti a nastroji, které organizace

ma, je mnoho.



Mezi nékteré z nich patfi:

e Dodrzovani zdkoni a respektovani z4jmu a potieb pracovnikd.

e Péce o pracovni podminky a pracovni prostiedi.

e Systém prace s Cerstvymi absolventy Skol a péce o né.

e Systém odménovani a mzdova politika.

e Programy personalniho rozvoje pracovnikd.

e Vzdélavaci programy organizace.

e Socialni politika a socialni program organizace.

e Jistota zamé&stnani, zdvazek nepropousténi.

e Program zaméstnaneckych vyhod.

e Humanizace prace, rozmanita a zajimava prace.

e Participace pracovnikl na fizeni.

e Piiznivé podminky pro komunikaci.

e Pratelské a harmonické vztahy v organizaci.

e Dobré vztahy s odbory.

e Prezentace organizace, medialni politika.

e Organizacni kultura.

e Spoluprace se skolami.

e Spoluprace se studenty a studentskymi organizacemi.

e Spoluprace s agenturami zamétenymi na ziskavani pracovnika.

e Spoluprace s ufady prace.

e Spoluprace s odbory.

e Spoluprace se stavovskymi organizacemi, odbornymi sdruzenimi
a védeckymi spole¢nostmi.

e Sponzorovani, charitativni ¢innost.

e Ekologické aktivity organizace (Koubek, 2007; Armstrong & Taylor, 2015).

2.2 HR marketing a jeho vztah k marketingu

Efektivni systém personalniho marketingu, ktery je plné¢ funkéni, by mél vychazet
z marketingového mixu, ktery Kotler & Armstrong definuji nésledovné: ,,Marketingovy
mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkove, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii

na cilovem trhu.* (Kotler & Armstrong, 2004, str. 105)



Na zaklad€ oznaceni ,,4P* 1ze rozd¢lit ndstroje marketingového mixu do Ctyt slozek,
Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (podpora), diky kterym
spolecnost vzbuzuje poptavku po svych produktech a sluzbach. Z pohledu personalniho
marketingu bude v marketingovém mixu produkt pfedstavovat pracovni misto, cenu bude
tvofit motivace, odména za praci a dalsi poskytované vyhody, mistem bude misto vykonu
prace a podnikova kultura, a nakonec propagace, do které spada prezentace jak pracovni

nabidky, tak firmy na trhu prace (Antosova, 2005).

Pracovni misto (product)

Zakladem pro jeho urCeni je analyza pracovni napln¢ budouciho pracovnika,
predstavujici proces zjiStovani, zaznamenavani, uchovavani a analyzovani vSech

potiebnych informaci o pracovnich mistech (Koubek, 2007).

Pracovni misto vznika v pfipadé€, kdy firma potifebuje obsadit bud’to nové pracovni
misto nebo jiz existujici misto, uvolnéného z diivodu vnitini mobility. Popis pracovniho
mista a specifikace pozadavkl na osobnostni a kvalifikacni profil budouciho pracovnika
je dulezity predpoklad pro vytvoreni atraktivni nabidky pracovniho mista. Je nezbytné
navrhnout obsah prace, charakter dané pozice a ur€it postupy a metody prace tak, aby
vyhovovaly organiza¢nim i technickym pozadavkiim firmy a socidlnim pozadavkim

budouciho pracovnika (Antosova, 2005).

Postupem casu dochazi k odklonu pouzivani systému pracovnich mist a k jejich
vyjadiuje tuto realitu lépe nez pojem pracovni misto neboli: ,,Pracovni role
charakterizuje ulohu, kterou musi jedinec hrat pri plnéni pozadavkii své prace. Role tedy
vyjadruje specifické formy chovani potrebného k vykonavani urcitého ukolu nebo skupiny
ukolit dané prace. Pracovni role definuje pozadavky spise v podobé toho, jak se prace
vykonava, nez v podobé ikolii samych. Miize se odvolavat na Sirokou skalu charakteristik
chovani, zejména pokud jde o pristup k prdci, o spolupraci s jinymi lidmi a o styl rizeni

¢i vedeni.* (Koubek, 2007, str. 45)

Motivace, odmeéna za praci (price)

Pracovni motivaci se rozumi pfistup k praci, ochota zaméstnance pracovat
a plnit konkrétni ukoly neboli: ,Jakd je motivovanost lidi, takové lze ocekavat

i jejich pracovni vysledky.* (Styblo, 1993, str. 157)



Pracovni motivace souvisi s odménou za praci, a tudiz se jedna o pracovni ¢innost,
ktera je cilevédoma, zamérna a systematicky vykondvana, tedy ¢innost motivovana. Toto
hledisko, které je spojeno s vykonem pracovni Cinnosti a s urcitou pracovni pozici
nazyvame pracovni motivace. Pod pracovni motivaci si mizeme piedstavit pracovni
ochotu cloveéka, jeho pfistup k praci, ke konkrétnim okolnostem jeho pracovniho
uplatnéni a konkrétnim pracovnim tkoliim. S problematikou stimulace a motivace se poji
odménovani, tedy odména ve formé platu, mzdy, prémii nebo jinych odmén, piipadné

zamé&stnanecké vyhody v podobé nefinancnich odmén (Antosova, 2005).

Pro Koubka (2007) neznamena odmeénovani pouze mzdu, nebo plat, piipadné jiné
formy penézni odmeény, které poskytuje organizace, ale moderni pojeti odménovani
zahrnuje také povysSeni, formalni uznani (pochvaly), zaméstnanecké vyhody (zpravidla
nepenézni) poskytované nezavisle na jeho pracovnim vykonu. Odmény mohou zahrnovat
véci, které nejsou zcela samoziejmé, napt. ptidéleni vybavené kancelafe, stroje ¢i zafizeni
(kancelat s kobercem, piidéleni pocitace). Stile vice pozornosti se veénuje také
tzv. vnitinim odménam, které¢ nemaji hmotnou povahu a souviseji s radosti a spokojenosti

pracovnika s vykondvanou praci.

Pro zvySovani motivace miize byt také vyuZzita metoda job enrichment, kterd spociva
v obohacovani prace. Tato metoda se snazi poskytovat prilezitost ke kariérnimu ristu
a uplatiiuje se pii ni nékolik uzite¢nych zasad. Mezi tyto zdsady patii postupné zvySovani
osobni odpovédnosti za vlastni praci, svéfovani postupné vyssi miry autority a zadavani

ukolt, které umoziuji stat se postupné odborniky a experty (Styblo, 1998).

Misto vykonu préce, podnikova kultura (place)

Jednim z kliCovych aspektii pfi rozhodovani budouciho pracovnika pii vybéru
pracovniho mista je podnikova kultura, ktera je definovana napt. jako podnikové normy,
styl fizeni, hodnoty a zvyky. Projevuje se v podobé komunikace ve firmé, ve vztazich
na pracovisti, chovani zaméstnanc, jejich vzdélani a rozvoji. Podnikova kultura tedy

vytvaii rdmec pro rozhodovaci procesy zaméstnancti (Antosova, 2005).

Podle Koubka (2007) je zékladem tuspéSnosti jakékoliv organizace flexibilita
a pfipravenost na zmény. Je tieba zajistit, aby dynamika a struktura rozvoje pracovnich
schopnosti byly neustale s predstihem v souladu s dynamikou a strukturou rozvoje
techniky a aby pracovnici organizace byli schopni reagovat na potencidlni moznosti trhu

a pottebu neustalého zdokonalovani systému organizace.



Vytvateni firemni kultury vyzaduje, aby se management paralelné¢ vénoval tadé¢
aktivit, stanovil jasnou a srozumitelnou firemni misi a prohlasil, kdo jsme, co délame,
kam chceme dospét a co pro to udélame. Vizi o postaveni firmy v konkurenci, vychove,
vzdélavani a tréninku vSech vedoucich a feSeni problémli se zaméstnanci

(Styblo, 1998).

Nestac¢i uz pouze zacvik, doSkolovani ¢i pfeSkolovani, je zapotiebi také formovat
osobnost pracovnikll a pfizptisobovat jejich kulturu kultufe organizace. S pracovnim
mistem také souvisi pracovni prostiedi, které fesi prostorové feSeni pracovisté (pracovni
polohu, pohybové prostory, vysku pracovni plochy), fyzikdlni podminky (ovzdusi,
osvétleni, hluk, barevna uprava pracoviste) a socialné¢ psychologické podminky prace

(prace v kontaktu s lidmi, ¢i izolovana prace) (Koubek, 2007).

Dalsi vliv na pfitazlivost pracovniho mista mize mit také interiér a exteriér budov,

dostupnost z hlediska dojizdéni atd.

Prezentace pracovni nabidky a firmy (promotion)

Jedna se o proces informovani potencialnich uchazecii a souCasnych zaméstnancti
o volné pracovni pozici. Pro prezentaci pracovni nabidky a organizace na trhu, voli firma
komunika¢ni kanal s ohledem na cilovou skupinu. Firma musi zvefejnit pravdivé
a skute¢né informace tykajici se predstav a charakteristickych podminek a pozadavkul

nabizenych pracovnich mist nebo profesi, které by mély zahrnovat:

e kategorie pracovniho mista;

e zaméstnani podle platné klasifikace;

e organizacni zafazeni pracovniho mista;

¢ misto vykonavané prace;

e pozadavky na kvalifikaci pracovnika;

e postaveni v hierarchii pracovnich funkci;
e datum zpracovani aktualniho popisu a specifikace pracovniho mista;
e obsazené Ci neobsazené;

e trvalé, doCasné ¢i sezonni;

e rizikové;

e stalé ¢i pohyblivé pracoviste;
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e vyzadujici ¢asté pracovni cesty;

r

e vyzadujici komunikaci v cizim jazyku;

9



e se sménovou praci;

e v nepfetrzitém provozu;

e vhodné pro Zeny;

e vhodné pro osoby se zménénou pracovni schopnosti;
e vhodné pro mladistvé;

e vhodné pro nékteré netradi¢ni pracovni reZimy;

e s hmotnou odpovédnosti (Koubek, 2007).

Uchazeci by tak méli ziskat maximum informaci o organizaci a mohli se zaméfit
na rozvoj svych dovednosti, schopnosti a védomosti z hlediska dosazeni potieb

organizace (Antosova, 2005).

Prezentaci pracovni nabidky miizeme také chépat jako propagaci, kterd vyuziva
nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti,

osobni prodej a ptimy marketing (Kotler & Armstrong, 2004).

Osobni prodej je mnohem flexibiln€j$i nez ostatni formy, protoze se komunikace
muze prizpiisobit konkrétni situaci a tim vyhovét i zvlaStnim potfebam nebo namitkam.
Tento nastroj vSak klade vysoké naroky na osoby, pomoci nichZ je osobni prodej

uskutecnovan (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Persondlni marketing vyuZivdnim jednotlivych ndstroji dosahuje efektivni
komunikace firmy s cilovymi skupinami, a to jak se zaméstnanci uvniti organizace, tak

s potencialnimi uchazec¢i o zaméstnani na trhu prace.

2.3 Formy persondlniho marketingu

Personalni marketing miizeme podle nékterych teorii rozdélit na interni a externi.
Kazdy znich oslovuje jinou cilovou skupinu, pfi¢emz externi personalni marketing
se zaméfuje na budovani dobrého jména organizace. Dochdzi pfi ném k opousténi
od systému nahodilého obstaravani persondlu na trhu prace, a dochdzi k cilenému
ptisobeni na trh prace podle cilovych skupin potencidlnich pracovniki. Interni personalni
marketing je naopak zaméfen na zvySovani spokojenosti a motivace stavajicich

pracovnikl uvnitt organizace (Luhan, 2008).
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Externi personalni marketing

Jak bylo jiz zminéno, tak personalni marketing se zamétuje na ziskavani pracovnikd,
jejich vybér a adaptaci. Hlavnim cilem je budovani dobrého zaméstnavatelského jména

organizace, zacileni naborovych kampani a jejich realizace.

Chce-li spolecnost strategicky planovat podnikatelsky uspéch, tak nejprve musi mit
kompetentni management. Musi si fici, co lidem nabidne, jaka je jejich vize a jakou
budoucnost a piilezitost maji. Mimo jiné se musi ideje a znalosti rychle ménit

a obnovovat (Styblo, 1998).

Organizace vyuziva pruzkumy demografického vyvoje, struktury obyvatelstva
a trhu prace. Dale je také velice dulezité, aby dochazelo k prizkumu mezi studenty
a uchazeci o zaméstnani. O tom, zda budou chtit lidé pro organizaci pracovat a jak bude
organizace vnimana jako zaméstnavatel, rozhoduji pouZivané néstroje a postupy

ziskavani zamé&stnanct, procesy vybéru a jejich adaptaci (Luhan, 2008).

Ziskavani pracovniku

Koubek definuje, ze: ,,Ziskavani pracovniki je cinnost, ktera ma zajistit, aby volna
pracovni mista v organizaci prilakala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazecii
o tato mista, a to s primérenymi naklady a v zZadoucim terminu (véas). Spociva tedy
vrozpoznani a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroju, informovani o volnych
pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist
(a nezridka i v presvédcovani vhodnych jedincii o vyhodnosti prdce v organizaci),
v jednani s uchazeci, v ziskavani primerenych informaci o uchazecich (tyto informace
budou pozdéji  slouzit kvybéru nejvhodnéjsich znich) a v organizacnim

a administrativnim zajisténi vsech téchto cinnosti.* (Koubek, 2007, str. 126)

Pokud chce firma docilit ziskani kvalitnich lidskych zdroji, musi manazer disponovat
klicovymi manazerskymi dovednostmi jako je kompetentnost, komunikativnost, odvaha,
dislednost a porozuméni pro druhé. Organizace musi byt diveéryhodna pfedevsim pro
potencialni 1 vlastni zaméstnance, nejen pro své zakazniky. Pokud bude oteviené
komunikovat o déni ve firmé¢, jeji organizaci na trhu a bude poskytovat nezkreslené

informace, miize ziskévat divéru (Styblo, 1998).

Dle Koubka (2007) je faze formovani pracovni sily organizace klicovym rozhodnutim
o jeji uspéSnosti, prosperit¢ a konkurenceschopnosti. Termin ziskdvadni a ndbor

pracovniki se v modernim fizeni lidskych zdroji odliSuje. Naborem se rozumi zpravidla
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ziskavani pracovnikli z vnéjSich zdrojii, kdezto ziskavani pracovnikli se snazi nejen
o ziskani lidskych zdroji zvnéjSku, ale pfedevSim zftad soucasnych pracovniki
organizace. Organizace musi védét, jak potencidlni uchazeCe zaujmout a co jim
nabidnout, aby je piesvédcila o tom, Ze pravé oni jsou ti, se kterymi budou chtit navazat

spolupréci.

Armstrong (2007) upozoriiuje na dilezitost sestaveni analyzy silnych a slabych
stranek. Tato analyza by méla obsahovat mzdy, zaméstnanecké vyhody, povést
organizace, pracovni podminky, zajimavost préace, pfileZitosti ke vzdélavani, jistotu
zaméstnani a umisténi pracovisté. Doporucuje se vypracované silné a slabé stanky
porovnat s konkurenci, coz bude mit za nasledek, zda bude uchaze¢ na nabidku reagovat
¢i nikoliv.

Oproti vnitinim podminkam jsou vné&j$i podminky objektivni a organizace je nemuliZe
ovlivnit. Do téchto podminek patii demografické podminky, ekonomické podminky,
socialni podminky, technologické podminky, sidelni podminky a politicko-legislativni

podminky (Kocianova, 2010).

Styblo (1998) dopliiuje, Ze zde hraje vyznamnou roli komunikace na veétsi
vzdalenosti, napt. mezi centralou a organiza¢nimi ttvary nebo i komunikaéni technologie

véetné internetoveé sité.
Predpokladem efektivniho procesu ziskdvani pracovnikii je znalost povahy
pracovnich mist a pfedvidani ¢i vytvafeni novych pracovnich mist jakozto soucast

personalniho planovani.
Proces ziskavani pracovnikli obsahuje nasledujici ¢innosti:

1. Identifikace potieby ziskavani pracovnik.
Popis specifikace obsazovaného pracovniho mista.

Zvéazeni alternativ.

el

Vybér charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista, na kterych
zalozime ziskavani a pozdéjsi vybér pracovniki.

Identifikace potencidlnich zdroji uchazect.

Volba metod ziskavani pracovnik.

Volba dokumenti a informaci pozadovanych od uchazeci.

Formulace nabidky zaméstnani.

I e

Uvertejnéni nabidky zaméstnani.
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10. Shromazd'ovani dokumentll a informaci od uchazeci a jednani s nimi

(Koubek, 2015).

V tomto procesu pouzivaji organizace fadu metod a obvykle se nezamétuji pouze
na jednu znich. Mezi tyto metody patii napiiklad: zprostfedkovatelské agentury,
specializované poradenské spolecnosti, spoluprace se vzd€lavacimi institucemi,
spoluprace s ufady prace, sdruzenimi odbornikl ¢i védeckymi spolecnostmi, spoluprace
s odbory a doporuceni uchazecii vlastnimi pracovniky, ¢i osobni doporuceni od kolegti
nebo zndmych. Specifickou metodou jsou vyvésky, letaky, plakaty nebo poutace, které
slouzi  pfedevSim  kosloveni studenti ~a  absolventi  vysokych kol

(Kocianova, 2010; Koubek, 2007).

Vybér a adaptace pracovniki

Na ziskdvani zaméstnanci navazuje dal$i persondlni Cinnost a tou je vybér
zaméstnancti a jejich nasledna adaptace. Dle Koubka: ,,Ukolem vybéru pracovnikii
je rozpoznat, ktery z uchazecii o zaméstnani, shromazdenych béhem procesu ziskavani
pracovniku a proslych predvybérem, bude pravdépodobné nejlépe vyhovovat nejen
pozadavkiim obsazovaného pracovniho mista, ale prispéje i kvytvareni zdravych
mezilidskych vztahii v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci, je schopen akceptovat
hodnoty prislusné pracovni skupiny (tymu), utvaru a organizace a prispivat k vytvareni
zdadouci tymové a organizacni kultury a v neposledni radé je dostatecné flexibilni
a md rozvojovy potencidl pro to, aby se prizpusobil predpoklidanym zméndm

na pracovnim miste, v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci.“ (Koubek, 2007, str. 166)

Podle Kocianové (2010) se pfi posuzovani vhodnosti uchazecli na zaklad¢ jejich
schopnosti, UspéSné praci na obsazovaném pracovnim misté vykondvat, je nutnosti
zaradit tfidéni do skupin podle pfedem dohodnutych kritérii, za pouziti metod vybéru.
Vyuziva se i faze predvybéru, kde jsou uchazeci porovnévani s kli¢ovymi kritérii
pracovniho mista. Je to hlavné ztoho divodu, Ze posuzovani na zakladé znalosti,
dovednosti a dalSich vlastnosti je neméfitelné nebo velmi obtizné méftitelné. Kritéria
vybéru a jim odpovidajici metody musi byt stanoveny v zavislosti na povaze prace

a obsazovaném misté.

Poté se posuzuje uchaze¢ z hlediska kvalifikace, jeho znalosti a dovednosti. Zda
je zptisobily danou praci vykonavat a zda se adaptuje do pracovniho kolektivu organizace.

S tim souvisi pozadavky na osobni vlastnosti, které jsou nezbytné pro urceni vhodnosti
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uchazeCe o zaméstnani. Pfi vyhodnocovaci fazi je tfeba pouzit vice metod nez pouze
jednu, kterd je pro uchazece nejvice piijatelnd. Mezi tyto metody patii napt. analyza
zivotopisu, vyplnéni dotazniki a dokumentd, vybérovy pohovor, assessment centre,

zkoumani referenci a tak podobné (Dvotakova a kol., 2007).

Cooper, Robertson & Tinline (2003) dopliuji, Ze ve vétsSing€ pripadi vybéru jsou
informace o kandidatech k dispozici z né€kolika zdrojl, které jsou obvykle odvozeny
z raznych metod vybéru. Muze jit o informace z Zivotopisi, strukturovanych vysledka
pohovoru nebo skore psychometrickych testl, které jsou k dispozici manaZerovi

persondlu, ktery ma v umyslu nového ucastnika fizeni vybrat.

Vybér pracovnikli predstavuje mimo jiné situaci, pii niz se setkavaji dvé strany,
a to organizace a uchazec se svymi nabidkami. Jedna se o dvoustrannou zélezitost, pii niz
si organizace vybira pracovnika a pracovnik si vybira organizaci. Z tohoto diivodu by mél

vybérovy proces a jednani s uchazeci probihat na partnerské trovni (Kocianova, 2010).

Pokud uchaze¢ akceptuje nabidku zaméstnani v organizaci, poté co byl informovan
o tom, Ze byl vybran, nahlizi se na n¢j jako na pracovnika organizace. Na to navazuje
zafazeni a integrace neboli adaptace. Jedna se o proces pfizplsobeni zaméstnance
pracovnimu a socidlnimu prostfedi. Mezi zakladni funkce dobfe realizované adaptace
patii napt. informacni funkce, kde dochazi k seznameni pracovnika s organizaci, ukoly,

technologiemi a predpisy nebo socialni funkce, kde se zaméstnanec seznamuje

s ostatnimi ve firmé a zapracovava se do tymu (Vajner, 2007).

Je potieba poskytnout vSechny informace, které se pracovnika zatrazeného
na pracovni misto tykaji. Hlavnim tkolem je, aby se pracovnik co nejrychleji a bez stresti
zatadil do pracovniho kolektivu, adaptoval se na styl prace, osvojil si potiebné znalosti
a dovednosti, orientoval se v mechanismu organizace a ztotoznil se s jejimi cili

(Koubek, 2007).

Armstrong & Taylor (2015) dodavaji, Ze novy zaméstnanec se musi sledovat, aby
se organizace presvédcila a yjistila, Ze se do nového podniku zacleni a novou praci zvlada.
Pokud by nastaly problémy, tak je lepsi problémy vyiesit v pocatecni fazi, aby se potize

zbyte¢né neprohlubovaly.
Interni personalni marketing

Oproti externimu persondlnimu marketingu se interni persondlni marketing zamétuje
na péci o stavajici pracovniky, posileni jejich stability, loajality a vykonnosti. Hlavnim
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cilem je vytvaret kvalitni podminky pro praci pracovniki, ktefi jsou jiz pfijati. Snazi
se hledat prostfedky, které zamezi fluktuaci, udrzi kli€¢ové ¢leny v tymu a zajisti stabilitu

vykonnosti pracovnich sil (Luhan, 2008).

Branham (2009) popisuje ve své knize sedm skrytych divodid, pro¢ zaméstnanci
odchdzeji z organizace. Jednd se o moznosti kariérniho rastu, pracovni podminky, péci
0 zaméstnance a zavedeny systém odmeénovani a hodnoceni zaméstnancu. Zasadni roli
zde také hraji vztahy na pracovisti, ptistup spolupracovnikii, vztah manazera ke svym
podiizenym a celkova atmosféra, ktera na pracovisti vladne. Do sedmi skrytych divodi

odchodu zaméstnancti z organizace patii:

1. Prace nebo pracovni misto nesplfiuji oéekdvani

Vyznamnou roli hraje komunikace mezi uchazeem a zaméstnavatelem na téma,
co uchaze¢ ocekava, ze od organizace dostane a co je mu organizace schopna
nabidnout. Dale je to také, co je uchaze¢ pfipraven dat a co organizace
od uchazeCe ocekava. Konkrétné¢ c¢eho by mél zaméstnanec v organizaci
dosahnout, co vlastn¢ dé¢la, tedy jaky mé rozsah jednotlivych Cinnosti a jaky
by m¢l byt z hlediska predstavy relevantnich lidi o poZzadovanych kompetencich.
Timto lze zarucit redlnou piedstavu a o¢ekavani a dosdhnout tak vzajemného
uspokojeni. K tomu, aby méli uchazeci redlnou predstavu a ocekavani
o zameéstnavateli miize byt pro organizaci napomocné piijimani novych
zaméstnancl doporucené z fad soucasnych zaméstnanci (Belohlavek, 2016).

2. Nesoulad mezi pracovnim mistem a zaméstnancem

Pod timto si mizeme piedstavit, Ze pracovnici maji pocit, ze nevyuzivaji své
piednosti a tim plytvaji lidskym nadanim a ztraceji produktivitu. Zakladnim
davodem je nedostatek touhy manazerti po ptidélovani spravnych lidi na spravna
mista. ManaZer by mél provadét vstupni pohovory se vSemi nové piijatymi
zameéstnanci a dat najevo, ze je v jejich spoleéném zajmu dozvédet se o jejich
nadani, které v budoucnu co nejlépe vyuziji (Branham, 2009).

3. Velmi malo koucovani a zpétné vazby

Koucovani netesi problémy ani nedava rozkazy, ale hlavnim cilem je co nejlépe
vyuzit lidsky potencial firmy. Dobré koucovani je dobré vedeni lidi, které:
»vyzaduje porozumeéni pro problémové chovani druhych lidi, schopnost vidét toto
chovani v jeho souvislostech, posouzeni, zda lze problem Tesit. Je v tom

i povzbuzovani problémového jedince k tomu, aby mél viastni zajem o zménu

15



a prizpiisobeni a zacal s tim néco deélat. Koucovani je tedy pomoc pri zmené
chovani.* (Styblo, 1998, str. 96)

Zpétna vazba ve formé kritiky a pochvaly, je pro pracovniky velmi dulezita.
Zaméstnanci potiebuji dostavat zpétnou vazbu jak z vice stran, tak permanentn¢,
nikoli jednou za rok. V kazdé¢ G¢inné zpétné vazbé nehodnotime pracovnikovo
chovani, ale pouze ho o jeho chovani informujeme. Dale chovani popisujeme,
cilem je sdélit informaci o tom, zda se pracovnik chova vhodné ¢i nepfiméienc.
Snahou v tomto piipadé pfitom neni zménit nebo pievychovat pracovnika.
Informace, které pracovnikovi poskytujeme, musi byt specifické a konkrétni,
nikoli zobecnujici. Zpétna vazba se zjednoduSené nevztahuje k osobnosti, ale
k chovani a nejdualezitéjsi je zpétnou vazbu poskytnutou od druhych pfijmout

(Hronik, 2006).

Pfili§ malo pfilezitosti k rastu a k dalSimu povySovani

Dalsi profesni vzdélani zaméstnancti je soucasti jejich osobniho rozvoje. Vétsina
organizaci neposkytuje dostateCnou moznost se rozvijet a nové pozice jsou
obsazovany pracovniky, ktefi jest€ nejsou soucasti dané organizace. Osobni
rozvoj pozitivné meéni kvalifikaci, postoje a zplsoby jednani jednotlivych
pracovnikt. Pro zjisténi potieb se obvykle pouzivaji metody jako je napf. pisemny
dotaznik, osobni rozhovory s pracovniky, hodnoceni skutecné a potencialni
vykonnosti, testy a provérky, podnécovani zajmu zaméstnancti o osobni rozvoj,
skupinové diskuse atd. O rozvoj zaméstnanci by pfitom neméla usilovat jenom
firma, ale kazdy sam. Dilezité je stanoveni slabych stranek a na ty zamétit dalsi
profesni vzdélavani, metody zdokonaleni a rozvoj pracovnika (Styblo, 1993).

Pocit nedocenéni a neuznani

Nastava, kdyz zaméstnanci povazuji dany systém odmeéinovani za nespravedlivy
a demotivujici. Odménovani je jednim z klicovych faktori uspéchu spolecnosti.
Organizace ma k dispozici Sirokou Skalu moZznosti, jak odménovat své pracovniky
za jejich praci. Mohou byt vazany na vykon pracovnika, odvedenou praci,
schopnostech pracovnika a povaze vykonavané prace. Predstavuji napf. vefejné
uzndni, péci o vzdélani a rozvoj pracovnikil, pfidéleni zajimavych
a podnétnych ukola (Koubek, 2007).

Alvesson (2013) je zastance toho ndzoru, ze kulturni zmény nemusi byt nutné

povazovany za pozitivni. Zmény, ke kterym dochdzi bez timyslu nebo uznani,
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mohou zahrnovat snizeni pracovni moralky, standardl kvality odvedené prace
a muze to vyustit az k odchodu ze zaméstnani.

Klicové je, aby systém odménovani v organizaci byl ptimétfeny, spravedlivy
a motivujici. Odménovani ma slouZzit predev§im ke stabilizovani Zadoucich
pracovnikd, jejich motivaci, vést je k tomu, aby pracovali podle svych nejlepSich
schopnosti a slouzit jako stimul pro zlepSovani kvalifikace. Pracovnici musi byt
odménovani spravné v porovnani s jinymi pracovniky, relace mezi pracemi musi
byt méfeny a posuzovany objektivné a za préaci stejné hodnoty musi byt
poskytovana stejnd mzda (Koubek, 2007).

Stres z pifepracovanosti a nerovnovahy mezi pracovnim a soukromym zivotem

Nadmérné mnozstvi ukoli, dlouhé pracovni dny, malo ¢asu na osobni zivot, vedou
k velkému stresu. Maji negativni vliv na zdravi pracovnika a jeho rodinu. Dané
téma vysvétluje pojem Work-life balance (WLB). WLB podporuje zaméstnance
k nalezeni rovnovahy mezi trdvenim cCasu v praci a jinymi aktivitami. Cilem
je motivovat lidi, aby travili hodné ¢asu i s rodinou, piateli, sportovali atp. Pestry
zivot pfispiva k duSevnimu zdravi a vyrovnanosti ¢lovéka. Aby zaméstnavatel
pfedeSel stresu u pracovniki organizace, mél by jim poskytnout flexibilni
pracovni dobu, doprat dovolenou a sledovat cerpani dovolenych, aby
si nepfendseli nevyCerpané dovolené¢ do dalSich rokl. Dale ukézat, ze rodina
je soucasti zivota a uspofadat rodinny den pro zaméstnance. Na zavér by méli jit
zamé&stnavatelé piikladem a ukazat, jak najit rovnhovahu v modernim uspéchaném
svéte (Spisiakova, 2015).

Ztrata duvéry v nejvyssi vedeni

Mezi uchazecem o zaméstnani a zaméstnavatelem dochazi na zacatku pracovniho
vztahu k uzavieni pracovni smlouvy. V té se ob€ strany zavazou k urcitym
povinnostem a vzajemnym oc¢ekavanim. Mezi zékladni povinnosti zaméstnavatele
patii napt. pridélovat zaméstnancim praci podle pracovni smlouvy, vytvaret
podminky pro bezpecnou praci, umoziovat zadvodni stravovani, usilovat o to, aby
prace pusobila na vSestranny rozvoj zaméstnancl a odstrafiovat rizikové
a jednotvarné prace. Pokud se vSak zaméstnanec setka s poruSenim nékterého
z téchto zavazkl, ztraci diveéru ve vedeni a jeho loajalita klesa. Dochazi ke ztraté
motivace a vykonnosti, kterd miize vyustit az k odchodu zaméstnance. Organizace
by proto méla byt divéryhodnd a o své pracovniky nélezit€¢ pecovat

(Koubek, 2007).
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Organizace by méla vyse uvedenym problémim vénovat velikou pozornost, aby
si udrzela kvalitni zaméstnance, méla z nich uzitek a nedochazelo tak k jejich odchodu
z firmy. Pouze tim, Ze budou potfeby organizace v souladu s potiebami zaméstnanci,

muze spole¢nost budovat dobrou znacku zaméstnavatele.

2.4 Hodnotové nabidka pro zaméstnance

Vyjadiuje to, co potencidlni nebo stavajici zaméstnanci povazuji za hodnotné
a co organizace nabizi svym potencialnim a stdvajicim zaméstnanctim, aby je presvédcila
k tomu, aby se stali nebo ziistali ¢leny spolecnosti. Do toho spadaji jak penézni odmény,
které jsou velice dilezité, tak i nepenézni faktory, které by se nemély podcenovat, jelikoz
hraji zasadni roli pfi ziskdvani a stabilizovani lidi. Jednd se naptiklad o zodpovédné
jednéni, respektovani pfirozené riznorodosti, pfilezitosti k osobnimu a odbornému
rozvoji nebo dosahovani rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem. Zaroven tyto

faktory ¢ini organizaci zajimavou a pfitazlivou (Armstrong & Taylor, 2015).

Podle Aakera (2003) lze hodnotu znacky povazovat za soubor aktiv, kterd jsou
spojena se jménem a symbolem znacky. Tyto aktiva snizuji nebo zvySuji hodnotu

vyrobku pro zékaznika nebo pro podnik.

Cilem je byt preferovanym zaméstnavatelem, v jehoz organizaci chtéji 1idé pracovat
a setrvat. Pokud budou uspokojovany individudlni potieby pracovniki, ktefi budou mit
dobrou praci, moznosti vzdélavani a hodnoticiho vedouciho, ktery jim bude naslouchat,
pomuze a poradi, pokud bude potfeba, mize tohoto cile organizace dosdhnout. Pii
vytvareni hodnotové nabidky pro zaméstnance musime nejdfiv analyzovat, co je schopna

organizace lidem nabidnout z hlediska:

e povésti zaméstnavatele;
e pracovniho prostfedi;
e umisténi pracoviste;
e perspektivy kariéry;
e moznosti vzdélavani;
e podminek zaméstnani.
Nakonec se musi rozhodnout, jak nabidku potencidlnim uchazeclim piedat, jestli

prostiednictvim  webovych  stranek  organizace nebo  jinymi  prostfedky

(Armstrong & Taylor, 2015).
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2.5 Znacka zaméstnavatele
ZnaCka zaméstnavatele je na rozdil od personalniho marketingu komplexnéjsi
pfistup. Personalni marketing poméaha “prodavat® firmu jako zaméstnavatele, kdezto

znaCka zaméstnavatele se soustfedi na vytvareni vztahl a jejich dlouhodobé udrzeni

(Mensik, 2019).

Pro Armstronga & Taylora (2015) je pojem personalni marketing spojen se znackou
zaméstnavatele, ktera tvofi image, pod kterou se organizace prezentuje jako dobry
zaméstnavatel. Podstatou je vytvofeni takové image, kterd oslovi potencialni
1 stavajici zaméstnance. Walker (2007, str. 44) definoval znacku zaméstnavatele jako:
»wsoubor znakit a viastnosti — casto nepopsatelnych — které délaji organizaci jedinecnou,
slibuji unikatni pracovni zkuSenost a oslovuji lidi, kterym se zamlouva kultura organizace

a kteri jsou ochotni vydavat ze sebe to nejlepsi.

Naopak Barrow & Mosley (2005) vnimaji znacku zaméstnavatele jako: ,,soubor
fungujicich, ekonomickych a psychologickych vyhod poskytovanych zaméstnanim
a identifikovanych u zaméstnavajici spolecnosti. Hlavni roli znacky zaméstnavatele
je poskytnuti logického ramce pro management ke zjednoduseni a zaméreni priorit,

zvySeni produktivity a zlepSeni naboru, udrzeni a vérnosti zaméstnancu.*

ZnacCka zaméstnavatele se zaCina vytvaret jiz s nastupem prvniho zaméstnance, tedy
v okamziku, kdy se firma stane zaméstnavatelem. Znacka vznika, kdyz si uchaze¢ precte
inzerat na nabidku prace a nabude urcita ocekdvani. Budovani znacky zaméstnavatele
se zaméfuje na vzajemné porozuméni, kdy predava vizi organizace, jeji poslani, hlavni
smysl prace, pro¢ dand organizace viibec existuje a kam sméfuje. Co se od zaméstnancti
ocekava a co je jim za to davano. A v neposledni fad¢ také divod, pro¢ by se uchazeci
méli rozhodnout pravé pro pracovni nabidku dané organizace, a ne pro nabidku

konkurence (Mensik, 2019).

Dle Armstronga (2011) pomilzZe pozitivni znacka stat se zamé&stnavatelem volby
a prildkat tak lepsi uchazeCe o zaméstnani. Klicovou roli znacky bude hrat poveést
spolecnosti jako zamé&stnavatele, dale zplisob, jakym se s lidmi bude zachazet a jestli jim

budou poskytnuty spravedlivé podminky.

Burke, Martin & Cooper definuji znacku zaméstnavatele nasledovné: ,,Employer
branding je strategicky koncept rizeni lidskych zdrojii, odvozeny z marketingu, zaloZeny

na interni a externi komunikaci aktivit organizace. Jeho cilem je zaujmout, udrZet a ziskat
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vysoce kvalifikované zaméstnance. Znacka zaméstnavatele vytvari vedeni organizace
sdélovanim svych predstav stavajicim i potencialnim zaméstnanciim o tom, co délad
organizaci zZadouci jako zaméstnavatele a co ji odlisuje od ostatnich organizaci.*

(Burke, Martin & Cooper, 2011, str. 132)

Vyznamnou roli zde hraji také emoce, protoze neni dilezité jenom co a jak
predavame, ale hlavné proc, tedy co je smyslem a podstatou podnikani. Tak jako znacky
spotfebitelského trhu, tak efektivni fizeni znacky zaméstnavatele vyzaduje jasnou
hodnotovou propozici. Tim Ize chépat pfislib zaméstnanclim, ktery vyjadiuje predstavu
o praci vdané firm¢. Vyzdvihuje jedinecnost pracovni nabidky od nabidek
konkurencnich, ujasiiuje podminky vzajemnych vztaht, tedy co od sebe ob¢ strany
vyzaduji a co za to dostanou. Hodnotova propozice je pak velikou soucasti personalné

marketingovych aktivit souvisejicich s budovanim znacky (Mensik, 2019).

Podle Koubka (2007) je sluSnost zdkladem Uuspé$né znacky zaméstnavatele.
PredevSim to, jak organizace dodrzuje zadkony, pravidla slusného chovani
a respektovani zajml a potieb pracovnikd. Dalsi nastroje pro budovani dobré
zaméstnavatelské povésti organizace jsou napiiklad péfe o pracovni prostiedi
a pracovni podminky, personalni rozvoj pracovniki, jistota zaméstndni, work-life

balance, ptatelské a harmonické vztahy se spolupracovniky i1 nadiizenymi.

Podstatou je tedy v prvé fadé vytvareni dobrych vztahti se souCasnymi zaméstnanci,
firmou v roli zaméstnavatele, a poté efektivne vyuzivat nastroje personalniho marketingu,

které pomahaji dal sitit dobré jméno spolecnosti na trhu prace (Mensik, 2019).
Nasledujicimi zpusoby lze vytvofit znacku zaméstnavatele:

e Analyzovat, co nejlepsi uchaze¢i potfebuji a chtéji, a toto vzit v tvahu pii
rozhodovani o tom, co by se mélo nabizet a jak by se to m¢lo nabizet.

e Zjistit, do jaké miry zdkladni hodnoty organizace podporuji vytvareni atraktivni
znaCky a zajistit, aby byly soucasti jeji prezentace, budou-li to spise hodnoty,
kterymi organizace skutecné zije, nez hodnoty, které organizace jen propaguje.

e Definovat rysy znacky na zaklad¢ prozkoumani a posouzeni vSech oblasti, které
ovlivituji to, jak lidé vnimaji organizaci jako ,,skv€lé misto pro praci®
— spravedlivé jednani, moznosti rozvoje, rovnhovaha mezi pracovnim a osobnim

zivotem, styl vedeni, kvalita fizeni, troven spoluprace nebo uspéch organizace.
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Porovnavat vlastni pfistup s pfistupy jinych organizaci, naptiklad s pfistupy
organizaci, které patfi mezi ty nejlepsi zaméstnavatele, a hledat inspiraci pro
vylepSovani znacky.

Byt uptimny a realisticky (Armstrong & Taylor, 2015).
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3. Metodologie

V druhé¢ ¢asti prace byla shrnuta teoreticka vychodiska, ktera se tykaji oblasti Human
Resource marketingu a Employer brandingu s kontextem ziskdvani pracovnika
a péCi o stavajici zaméstnance spolu s jednotlivymi aspekty, které jsou odvozeny
z marketingového mixu 4P vyuZivaného ve sféfe personalniho marketingu. Cilem této
bakalaiské prace je analyzovat proces Human Resource marketing ve vybrané organizaci
a navrhnout optimaliza¢ni opatfeni, urcit vyznam a pfinos HR marketingu pro vybranou

organizaci. Pro zjisténi vySe zminéného cile byl vyuzit kvantitativni vyzkum.

3.1 Vyzkumné Setfeni a vyzkumny vzorek
K uskutecnéni vyzkumného Setfeni byla zvolena kvantitativni metodologie, ktera dle
Vévodoveé a kol. (2015) zaznamendvaji fakta, jejichz vysledky jsou proménné a métitelné

s charakteristickou hodnotou a moznou méfitelnosti.

Dle Svaiicka a kol. (2007) je podstatou kvantitativniho vyzkumu piesné a jasné
definovat proménné, sledovat jejich rozlozeni v populaci a méfit vztahy mezi nimi.
Soustted’uje se hlavné na oveéfovani vztahli mezi proménnymi, nebo na zjisténi, podle

jakého zptisobu se k sobé proménné vztahuji.

wmyslem dotazovani je zadavani otazek respondentium. Jejich odpoveédi jsou
podkladem pro ziskavani pozadovanych primdrnich udajii. Vybrani respondenti, kteri

budou dotazovani, musi odpovidat cili a zameérium vyzkumu.* (Kozel a kol., 2006, str. 141)

Cilem tohoto typu vyzkumu je nalezeni vzajemného propojeni a vztahii mezi
promé&nnymi a ziskat data, kterd vznikla jejich mé&fenim. Zvolenou technikou pro zajisténi

empirickych dat bylo dotaznikové Setfeni.

Jedna se o techniku sbéru informaci, kterd je postavend na ziskavani empirickych
udajt prostiednictvim dotazniku. Dotaznik je méné€ narocny na Cas a je pomérné snadny
a levny. Jsou zde kladeny malé pozadavky na pocet vyzkumnikd a malé pozadavky
na zaSkoleni spolupracovnikii. Mimo jiné je také vstiicny k respondentim a umoziuje
Jjim vétsi Cas na rozmySlenou a dodavd mu pomérné piesvéd¢ivou anonymitu

(Olecka & Ivanova, 2010).

Podle Kutnohorské (2009) je dotaznik standardizovany soubor otazek, které jsou
pripraveny na piisluSném formulafi, na jehoz uvodu je vhodné kratké vysvétleni,
za jakym ucelem respondent dotaznik vypliluje. Prostfednictvim dotazniku hledame
odpovédi na podstatné problémy a je potteba zahrnout celou §ifi problematiky.
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Vyzkumna cast bakalaiské prace se skladd ze dvou Setieni. Konkrétné se jedna
o dotaznikové Setfeni zaméstnancli a manaZera spolecnosti X, které probihalo
nasledujicim zptisobem. Prvni dotaznik byl urcen pro stdvajici zaméstnance dané
spolecnosti, ktery obsahoval 24 otazek. Otazky pro zaméstnance byly zamétené na dojmy
a hodnoceni komunikace ve firmé, poskytované benefity, moznosti kariérniho ristu
a celkového déni uvnitt firmy. Druhy dotaznik byl uren pro vedouciho pracovnika
spolecnosti, ktery obsahoval 24 otevienych otazek, které byly zaméfené na to, jak
se 0 své zaméstnance manazer zajimd, pe€uje, jaké jim poskytuje benefity, jaky
ma prehled o jejich vykonavané praci a co dé€la pro to, aby zaméstnanci byli spokojeni,

Vv

branding.

Vyzkumny vzorek pifedstavuje 25 zaméstnancii spolenosti X. Vybér vzorku byl
zvolen s cilem analyzovat proces Human Resource marketing a urcit, jak organizace
HR marketing a Employer branding vyuziva. Respondentim byl elektronickou formou
prostiednictvim e-mailu zaslan odkaz na online dotaznik, kde byli respondenti
informovani o tom, Ze dotaznik je anonymni a byla zdiraznéna potfeba pravdivych
a upfimnych informaci. Vyzkum probéhl mezi 3. tnorem a 14. unorem 2020.
Spolec¢nost X disponuje celkovym poctem 30 zaméstnanct a spada do kategorie malych
podnik. Z 30 distribuovanych dotaznikii bylo 25 vyplnéno a navraceno, coz

v procentech predstavuje 83 % néavratnost.

Dotaznik 1 (viz Ptiloha 1) byl vytvofen pomoci webov¢ aplikace Survio.com. Forma
i obsah dotazniku byli uzptsobeny tak, aby jeho vyplnéni zabralo respondentiim
co nejméné Casu. Otazky byly formulovany tak, aby jim bylo co nejlépe porozuméno
a dotazovani mohli jednoduse a jasn€ na dané otazky odpovidat. To znamena, Ze odpoveédi
jsou ve vétsing pripadl s jednou moznou odpovédi, ale nechybi také otdzka s vybérem

vice moznosti nebo otdzka pfi niz respondent hodnoti na skale od 1-10.

Dotaznik 2 (viz Ptiloha 2) byl také vytvofen prostfednictvim webové aplikace
Survio.com a na rozdil od dotazniku 1, zde byly poloZeny oteviené otazky, na které bylo
mozné odpovédet pouze formou volné odpovédi. Forma otevienych otdzek byla zvolena
z toho diivodu, aby doslo k porovnani jednotlivych otazek ze strany zaméstnavatele

a zaméstnancu a bylo jasné, zda se odpovedi dvou stran shoduji €1 nikoliv.
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3.2 Harmonogram dotaznikovych Setfeni

Harmonogram tvorby dotaznikli, sbéru dat a vyhodnoceni probihalo v obdobi
od 27. ledna do 5. bfezna 2020. Tvorba dotazniki trvala necely tyden. Sbér dat pomoci
webového serveru Survio.com byl planovany na 10 dni, coz se redln¢ nepodatilo
0 2 dny splnit. Pro vyhodnoceni dotaznikl byly stazeny vysledky dotazniki, ze kterych
byly néasledné odvozeny zavery a navrzena potiebna opatieni a doporuceni pro budouci
vyvoj Human Resource marketingu ve spole¢nosti X. Dotaznikové Setfeni probihalo pies
webovy server Survio.com, jak jiz bylo zminéno vyse. Jeho zdkladni verze pro dotazovani

je bezplatna, tudiz byl vyzkum proveden s minimalnimi, tedy nulovymi naklady.
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4. Vysledky dotaznikovych Setfeni

Cilem dotaznikovych Setfeni bylo analyzovat proces Human Resource marketing
a zjistit, zda se shoduji, pfipadné jak moc se od sebe li§i nazory na to, jakym zptisobem
spole¢nost X vyuzivda Human Resource marketing a Employer branding z pohledu jak
zaméstnavatele, tak jednotlivych zaméstnancl spolecnosti. Vysledky dotaznikovych

Setfeni budou popsany v této kapitole.
1. Jaké prosttedky pouzivate pti naboru zaméstnancti?

Zameéstnavatel odpoveédél, ze vyuzivd personalni agentury. Pokud se vSak podivame
na obrazek 1, vidime, Ze o pracovnim misté se pies personalni agentury dozveédélo
pouhych 12 % a téméf 60 % zaméstnanci se o pracovnim misté dozvédélo pies
doporudeni od svych znamych. Spatné nedopadly ani pracovni portaly, na které bych
se doporucila vice zaméfit a vynalozit ndklady spise do téchto prostiedk, jelikoz maji

na potencidlni uchazece o zaméstnani vétsi vliv nez personalni agentury.

Jak jste se dozvédélfa o Vasem soufasném pracovnim misté?

208%

T 583 %

125%

® Doporuceni od zndmych @ Personalni agentura @ Pracovni portdl @ Noviny @ Socidlnf sité
® Vlastni vyhledavani

Obrazek 1

Survio.com (2020)
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2. S jakymi problémy se potykate pfi ndboru zaméestnanct?

Odpovéd’ byla kvalita uchazeci. Tento problém, se kterym se personalisté potykaji,
by mohl souviset stim, Ze nejsou dostatecné a odpovidajicim zplisobem stanoveny

pozadavky na kvalifikaci potencialnich uchaze¢ti o zaméstnani.

Komparovanou otazkou u zaméstnanct je hodnoceni kvality pfijimaciho pohovoru,
kterym si zaméstnanci prosli pfed nastupem do soucCasného zaméstnani. Z vysledka
vyplyva, ze personalisté odvadéji svoji praci na urovni a vytvari takovou atmosféru, ktera

zaruci, Ze pohovor probiha hladce a uchazeci se v ném citi uvolnéné a nejsou napjati.

Jak hodnotite pfijimaci pohovor, kterym jste prosel/prosla?

Hvézdickove hodnoceni: 8.6

Obrazek 2

Survio.com (2020)
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3. Cim se snazite zabezpecit souznéni Vasich novych zaméstnancti s Vasi firemni

kulturou?

Zaméstnavatel se snaZi zabezpeCit souznéni novych zaméstnancli prostfednictvim
oteviené komunikace, coz se povazuje za jeden z nejefektivnéjSich zptsobu. Dale také
uvedl, Ze se jedna o jeden z velice dulezitych pocate¢nich kroki, kterym je potieba
vénovat pozornost a zabezpecit tak vyssi loajalitu a oddanost pracovnik, ktera se projevi
v budoucnu. Z vysledku také vyplyva, Ze pro vice jak 80 % dotazovanych zaméstnancti
je souznéni s firemni kulturou pii vybéru zaméstnani velmi dileZité kritérium a nebo jde
o jedno z kritérii, které berou zaméstnanci v ivahu. Tudiz by mu mél zaméstnavatel

vénovat pozornost i nadale.

Nakolik je pro Vas dllezité souznéni s firemni kulturou pfi vybéru zaméstnani?

42% - B3

! |

45,8 % —
T a7 %
® Nejdlle#itési kritérium pfi rozhodovani ® Velmi dile#ité kritérium
@ |de o jedno z kriténi, které beru v dvahu ® Malé kntérium @ Nehraje Zadnou roli

Obrazek 3

Survio.com (2020)
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4. Zjistujete, jak Vasi spolecnost vnimaji uchazeci, se kterymi pfijdete do kontaktu

v ramci ndborového procesu? Pokud ano, jak?

Odpovéd’ byla ano, a to pfi pohovoru. Tato odpovéd’ se ale neshoduje s odpovéd'mi
dotazovanych zaméstnanct. Jak je vidét z obrazku 4, tak vétSiné zaméstnanclim nebyla
poloZena otdzka na to, jak jako potencialni uchaze¢i o zaméstnani vnimaji spole¢nost,
v niz chtéji pracovat. Diky odpovédi na tuto otazku by vSak mohl manazer zjistit, jak
si spolecnost stoji v oblasti Employer brandingu a jak firmu vnimaji uchazeci, ktefti
se spolecnosti prozatim nepfisli do styku. Pokud by se zjistilo, Ze si firma navenek az tak
dobfe nevede, by bylo vhodné udélat potiebna opatieni, kterd by soucasny stav mohla
zlepsit. Znacka zaméstnavatele by se vSak méla budovat jiz od ndborového procesu,

nikoliv az v ramci skupiny pfijatych zaméstnanct.

Zeptal/a se Vas personalista/personalistka pfi pracovnim pohovoru na to, jak
vnimate danou spole¢nost?

~ 375 %

® Ano @ Ne

Obrazek 4

Survio.com (2020)
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5. Jaka vlastni data, potfebnd pro budovani zaméstnavatelské znacky, si sami

vlastnimi silami nebo ve spolupraci s externim partnerem sbirate?

Zameéstnavatel zjiSt'uje u svych zaméstnanct, pro¢ ve spole¢nosti stale pracuji, co je pro
né motivujici a jak vnimaji spolecnost ve které pracuji. Z obrazku 5 je vidét, Ze otazky
tykajici se budovani zaméstnavatelské znacky jsou stavajicim zaméstnanciim v rdmci
spole¢nosti pokladany ¢astéji, oproti predchozi otdzce souvisejici s naborovym procesem.
Je vidét, Ze manazer se snazi o ziskéni pohledu a zpétné vazby z druhé strany, ze strany

zameéstnancu.

Byly Vém za dobu, co v dané spoleénosti pracujete, poloZzeny nékteré z
nasledujicich otazek od Vaseho vedeni? Pokud ano, jaké?

100%

75%

50%

Podil

25%

0%

® Proé jsemn si vybralfa danou spoleénost

® Pro¢ v dané spolecnosti stdle pracuji

@ Jak vnimam danou spolecnost

® Podle jakych kritérii jsem si vybral/a svého zaméstnavatele

Obrazek 5

Survio.com (2020)

29



6. Jak informujete své zaméstnance o tom, co se déje ve firme?

Manazer informuje své zaméstnance o dulezitych udalostech a celkovém déni ve firmé
pfevazné prostrednictvim osobniho kontaktu pii pravidelnych pondélnich poraddch. Tam
je zapotiebi zpétné vazby od zaméstnanc, kterd pomoci jinych sdélovacich prostfedkt
neprobiha piili§ efektivné. Pokud se jedna o méné diilezité zalezitosti, sdéluje informace
svym pracovnikim prostiednictvim elektronické komunikace. Z obrazku 6 mizeme
vidét, Ze mimo jiné pro zabezpeceni efektivni komunikace ve firm& vyuzivaji také
socialni sité. Dale n€kolik zaméstnanci zminilo, Ze vrcholové vedeni informuje své

zaméstnance pomoci kombinace vSech informacnich kanald, kromé Casopisu.

Jakym zplsobem Vas informuje vrcholové vedeni o tom, co se déje ve firmé, jaky
kanal vyuziva?

167 % — o 18T %
AN I

25 % ——

3

o542

® E-mail ® Firemni porady @ Firemni ¢asopis @ Socidlnisité @ jiné - jaké?

Obrazek 6

Survio.com (2020)
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7. Jaké informace podavate Vasi pracovni skuping?

Zameéstnavatel pracovni skupiné podava skoro vSechny informace, které se tykaji
soucasné¢ho stavu projektu, vykonnosti obchodni jednotky a informace o planech
budoucich projektii. Pro spolec¢nost X hraje velkou roli ¢as a je dulezité, aby vSichni
zaméstnanci byli v€as informovani o podstatnych zménach a byli obezndmeni
se soucasnou situaci. Piesto je vidét, Ze sice malé procento, ale rozhodn¢ ne zanedbatelné,
by potifebovalo dostavat od svych nadtizenych vice informaci, nez maji nyni k dispozici.
Pokud v této spolecnosti hraje zasadni roli ¢as, nebylo by na Skodu, kdyby
si zaméstnavatel vice ovéfil, zda jsou vSichni zaméstnanci s noveé vzniklou situaci
dostatecné obeznameni a zabranil tak pfipadnym nedorozuménim, které by mohly

z duvodu dezinformace nastat.

Dostavate od svych nadfizenych dostateéné informace o planech a pokroku Vasi
pracovni skupiny?

125% -

g5

® Ano @ Ne

Obrazek 7

Survio.com (2020)
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8. Déavate svym zaméstnancim moznost vyjadfit své nazory? Pokud ano, kdy

k tomu maji prilezitost?

Zaméstnanci maji prilezitost vyjadfit své nazory a pfipominky v pribéhu rocnich
a pulro¢nich hodnoticich pohovorech, dale pfi kazdotydennich celofiremnich setkanich
a pti bézné forme feedbacku. Zv1asté pti hodnoticich pohovorech Ipi na tom, aby se kazdy
zaméstnanec vyjadiil ke své odvedené praci, zhodnotil cely jeji prubéh, zminil veskeré
zadrhely a nepfijemnosti, se kterymi se musel potykat, jak s nimi ve vysledku nalozil
a co udé¢lal pro jejich eliminaci. Pii kazdotydennich setkdnich se fesi pfevazné otazky
tykajici se priibéhu prace v jednotlivych tymech, pfi kterych ma kazdy c¢len z tymu
moznost sdélit svilj nazor. A to se také potvrdilo, zaméstnanci odpovédeli, ze maji

moznost vyjadrit se k firemnim zélezitostem.

Mate moZnost vyjadfit své nazory vrcholovému vedeni?

4,2 % -
1
|

® Ano @ Spiseano @ Spisene @ Ne

Obrazek 8

Survio.com (2020)
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9. Jak probihd komunikace mezi pracovniky v riznych oblastech Vasi spole¢nosti?

Vedouci pracovnik komunikuje se svymi pracovniky oteviené a vétSinou formou
feedbacku. Je zapotiebi, aby oteviend komunikace probihala v§emi sméry v rdmci celé
spole€nosti. Zaméstnanci z riznych oblasti spole¢nosti X maji k dispozici informace,
které se tykaji jejich pracovni napln¢ a ¢innosti. K tomu, aby firma fungovala jako celek
a dosahovala spole¢nych uspécht, je potteba propojit komunikaci mezi vSemi oblastmi
spolecnosti. K uskutecnéni komunikace mezi riznymi pracovniky slouZi celofiremni
setkéni, které bylo rozebrano v pfedchozi otdzce. Zaméstnanci potvrzuji, Ze s komunikaci

mezi pracovniky z riznych oblasti spole¢nosti jsou spokojeni.

Jak jste spokojend/spokojeny s komunikaci mezi lidmi v riznych oblastech Vasi
spoletnosti?

- a7%
|
|

® VVelmi nespokojend/nespokojeny @ Spise nespokojena/nespokojeny @ Spise spokojend/spokojeny
& Velmi spokojend/spokojeny

Obrazek 9

Survio.com (2020)
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10. Prostfednictvim ¢eho informujete zaméstnance o rozhodnutich, ktera se jich
tykaji?

Zaméstnavatel podava informace o dllezitych rozhodnutich osobné pii spole¢nych
setkdnich. Mimo spole¢nd setkdni zaméstnavatel zprostiedkovava osobni individualni
konzultace, kde s jednotlivymi zaméstnanci probira zalezitosti tykajici se silnych
a slabych stranek pracovnikti. Konzultace probihd formou sdéleni nedostatkd a chyb,
kterych se zaméstnanec dopustil pfi pracovni ¢innosti a poté vyzdvizeni silnych stranek,
které by m¢l pracovnik vyuzit k tomu, aby se témto nedostatkiim ptisté vyvaroval. Coz

zameéstnanci oceiiuji a povazuji tento zptsob za dostacujici.

Jsem dobfe informovan/a od svého nadfizeného o rozhodnutich, ktera se mé
tykajl.

42 % -
!
|

4L7 %

® Velmisouhlasi @ Spise souhlasi @ Spise nesouhlasi @ Velmi nesouhlasf

Obrazek 10
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11. Cim ocenujete dobtfe odvedenou praci svych zaméstnancti?

Pokud zaméstnanec odvede svoji praci mimotradné¢ dobie a dosahne jesté lepsich vysledki
neZ bylo o¢ekavano, probiha sdileni ispéchu jednotlivce nebo celé pracovni skupiny mezi
vSemi ostatnimi zaméstnanci. Tim se zarovein také snazi dosahnout vyS$§i motivovanosti
ostatnich zaméstnanci a dosahnout tak lepSich pracovnich vykont. Neékteri
zaméstnanci (17 %) se vSak neshoduji s drtivou vétsSinou pracovniku, ktefi souhlasi s tim,
ze jejich nadtizeny viditeln€ oceniuje jejich praci a pocit’uji, ze jejich odvedena prace neni

vrcholovym vedenim dostatecné ocenéna.

M0j nadffzeny viditelné ocefuje moji praci.

4,2 %
1
|

® Velmisouhlasi @ Spisesouhlasi @ Spise nesouhlasi @ Velmi nesouhlasi

Obrazek 11
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12. Prostfednictvim ¢eho se snazite podpofit Gsili svych zaméstnanct, aby zlepsili

své slabé stranky?

Podpofit usili zaméstnancti se vedouci pracovnik snazi prostfednictvim identifikace
development areas a sestaveni development planu. Dale také umoZziiuje svym
zaméstnancim ucast na Skolenich, odbornych a rozvojovych programech, které jsou
zamétené na posileni dovednosti pracovnikil s cilem pfipravit je na vyssi pracovni role.
Z obrazku 12 vidime, Ze podle zaméstnanci voli vedeni spravny zpisob, kterym
zabezpeci eliminovani slabych stranek jednotlivych pracovnikll a podpofi rozvoj a vyuZiti

silnych stranek pro prosperitu spolecnosti.

Podporuje vedeni Vase usili, abyste zlepsili své slabé stranky?

83 %

33,3 %

T 5B3 %

® Ano ® Spiéeano @ Spisene @ Ne

Obrazek 12

Survio.com (2020)
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13. Jakou moznost kariérniho postupu maji Vasi zaméstnanci?

Zamestnanci spole¢nosti X maji moznost kariérniho riistu ptirozené v rdmci spole¢nosti
a zaroven je sestaven kariérni plan kazdého zaméstnance. Z grafu vSak pouze 50 % tvrdi,
ze maji moznost kariérniho postupu a dalSich 50 % nemaji zddnou moznost, kterou
by mohli vyuzit ve sviij prospéch, posunout svou dosavadni kariéru na vyssi uroven
a méli moznost se neustale zlepSovat. Manazer uvedl, Ze je sestaven kariérni plan pro
kazdého zaméstnance a zlstava tudiz otazkou, zda polovina zameéstnanct, ktefi jiz nemaji
moznost kariérniho postupu uz dosahli svého maxima a nebo jestli Zd&dnou moZnost

kariérniho ristu od zacatku neméli. V druhém ptipadé¢ by mohlo sestaveni kariérniho

planu daného zaméstnance spiSe demotivovat.

Mate ve své praci moznost kariérniho postupu?

® Ano @ Ne

Obrazek 13

Survio.com (2020)
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14. Jaké bonusové a motivaéni programy poskytujete svym zaméestnanctim?

Multi sport, stravenky, sluzebni mobil, manazeti maji sluzebni auto, notebook a tablet,
plus benefity z oblasti zdravi, kultury, vzdélavani, sportu a rekreace. Mimo jiné je pro
kazdého zaméstnance spolecnosti zpracovano individualni bonusové schéma, které
se odviji podle pracovni pozice a podle ptridélenych ukoli za dané obdobi. Oc¢ividné
ne vsichni zaméstnanci jsou s bonusovymi a motivacnimi programy, které jsou jim
poskytovany spokojeni. ManaZer by se mél zaméfit na ¢tvrtinu téchto zaméstnancii, kterd
je s bonusovymi a motiva¢nimi programy spise nespokojena a bud’to bonusové schéma
u danych zaméstnancii prehodnotit nebo zkusit vymyslet optimalni feSeni, které bude

prijatelné pro ob¢ strany.

Jak jste spokojena/spokojeny s bonusovymi a motivacnimi programy, které jsou
Vam na pracovisti poskytovany?

- 42 %
|
|

]
|
J

45,8% -

® Velmi nespokojena/nespokojeny @ 5pise nespokojena/nespokojeny @ Spise spokojend/spokojeny
& Velmi spokojend/spokojeny

Obrazek 14
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15. Jaky mate vytvoreny systém odmén?

Zameéstnanci maji fadnou mzdu plus individudlni bonusové schéma, které bylo zminéno
v pfedchozi otazce. Systém odmén se také odviji podle toho, na jakém typu projektu firma
vynalozit mimotadné velké Usili nebo na projekty, se kterymi se poji prace ve ztizenych
podminkach, jsou zaméstnanctim poskytovany podstatné vyssi penézité odmény. S ¢imz
drtiva vétSina zamé&stnancl souhlasi a povazuji zavedeny systém odmén za spravedlivy
a konzistentni oproti bonusovym a motivaénim programlim, se kterymi Ctvrtina

pracovnikl az tak nesouhlasila.
Mate zavedeny spravedlivy a konzistentni systém odmén?

167 % -,
,

——— 45,8 %

YA

® Ano @ Spiseano @ Spisene @ Ne

Obrazek 15
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16. Dle ¢eho soudite, Ze znate dobfe praci svych zaméstnancii?

Manazer usuzuje, ze praci svych zaméstnancii znd dobie, a to predev$sim na zakladé
feedbacku, ktery od svych zaméstnanct dostdva. Ve spolecnosti X je to nezbytné z toho
diivodu, jelikoZ vedouci pracovnik musi rozdavat ukoly a vést pracovniky k tomu, aby
spravné a odpovidajicim zptisobem odvadéli svoji praci, pripadné fesit problémy, které
pfi realizaci projektu nastaly, a to by bez znalosti konkrétni pracovni cinnosti
nefungovalo. Ve firmé také dbaji na to, aby si manaZer prosel vSemi stupni pracovnich
¢innosti, Uplné od téch zakladnich a mél redlné predstavy o tom, co délaji podtizeni
zameéstnanci a mél na jejich pracovni vykon realné pozadavky. S ¢imz také souhlasi témét
90 % zaméstnanct a potvrzuji tvrzeni manazera v tom, ze k tomu, aby firma spravné

fungovala, je znalost pracovni naplné svych zaméstnancii nezbytnosti.

Zna Vas nadfizeny dobfe Vasi praci?

12,5 % -,

- OETE %

® Ano @ Ne

Obrazek 16

Survio.com (2020)
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17. Jaké mate pozadavky vztahujici se k vykonu prace Vasich zaméstnanct?

Jak jiz bylo stru¢né zminéno v pfedchozi otdzce, spolecnost X dba na to, aby si kazdy
vedouci pracovnik prosel vSemi pracovnimi ¢innostmi, a tudiz mél nezkreslené predstavy
o vykonavané praci a aby jeho pozadavky nebyly pfili§ vysoké, nybrz realné. K tomu
vyzaduji dostate¢né pracovni nasazeni, loajalitu a dvéru. Pfi praci v organizaci z velké
miry pfevlada prace vtymu, kde jsou vSechny tyto tfi slozky nesmirné dulezité
a hraji zasadni roli. Zamé&stnanci povazuji poZzadavky vztahujici se k vykonu jejich prace
za pfiméfené a zvladnutelné. NenaSel se mezi nimi ani jeden zaméstnanec, ktery by tento

fakt vyvratil.

Ma Vas nadfizeny redlné pozadavky vztahujici se k Vasemu vykonu prace?

® Ano ® Spiéeano @ Spisene @ Ne

Obrazek 17

Survio.com (2020)
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18. Co podnikate, abyste zabezpecili profesni rist Vasich zaméstnanct?

Pro kazdého zaméstnance firmy je sestaven kariérni plan. Zaméstnanec jiz od nastupu
do zaméstnani vi, kam se bude moci v rdmci své kariéry posunout, a co bude potiteba
udélat pro to, aby svého individudlniho cileného kariérniho vrcholu doséhl. Jako dalsi
je sestaven development plan, ktery vyhradné souvisi s pracovni cinnosti firmy.
Odpovédi na otazku, zda se nadfizeny stara o profesni rist svych zaméstnanci, se zasadné
1i8i. Vétsina se piiklani k tomu, Ze jejich nadfizeny projevuje dostatecny zajem a stara
se o to, aby zaméstnanci méli kam posouvat své dosavadni hranice. Témét
30 % zaméstnancti takovy pocit nemé a nepftijde jim, Ze by jejich nadfizeny vynalozil
dostatecné usili a vytvofil podminky, které by zabezpecily profesni rist daného

pracovnika.

Stara se Vas nadfizeny o Vas profesni rlist?

417 % -

® Ano @ Spiseano @ Spisene @ Ne

Obrazek 18

Survio.com (2020)
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19. Maji Vasi zaméstnanci moznost pracovat na zajimavych projektech? Pokud ano,

na jakych?

Ano, zaméstnanci maji moznost pracovat na zajimavych projektech. Vzhledem k tomu,
ze kazdy projekt je unikatni a tyk4 se rliznych oblasti, tak zaroven piedstavuji pro
zaméstnance novou vyzvu. Je dilezité, aby prace zaméstnancl spolecnosti X davala
smysl jim samym a aby zaméstnanci méli vybudovany vztah k danému projektu a sdileli
vzajemné sympatie a hodnoty organizace. Z tohoto divodu si peclivé vybiraji
zaméstnance, jelikoZ chtgji, aby je prace bavila a ur¢itym zptsobem napliiovala. To lze
také potvrdit drtivou vétSinou zaméstnancii, kterym ptipada Ze maji moznost pracovat

na zajimavych projektech.

Mate mozZnost pracovat na zajimavych projektech?

® Ao @ Ne

Obrazek 19

Survio.com (2020)
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20. Co podle Vas déla atraktivniho zaméstnavatele?

Dle nazoru manazera jde pfedevsim o divéru v pracovnim tymu a leadera, ktery tym
vede. Pokud bude leader sdilet hodnoty jednotlivych ¢lenli a nasledné celého tymu, odrazi
se to ve vSech stupnich vyvoje spolecnosti, a to nejen uvniti spolecnosti, ale také v jejim
okoli. Firma, ktera bude prosperovat a v niz budou pracovnici spokojeni, bude vystupovat
v roli atraktivniho zaméstnavatele i navenek. Kdyz se na to podivame z druhé strany,
a to ze strany zaméstnancl, muzeme vidét, Ze pro ty hraje nejvétsi roli plat. Pokud
by si zaméstnanci méli hledat nové zaméstnani, tak se v prvni fadé¢ budou fidit podle
platebnich podminek, které jim spolecnost nabidne. Na druhém misté pracovnici
vyzaduji, aby mohli pracovat ve skvélém tymu, s ¢imz se ztotoziuji s ndzorem manazera,
ze ke spokojenosti zaméstnanci piispiva vhodné zvolené slozeni tymu a pridéleni
tymového leadera, ktery bude sdilet stejné hodnoty. Dale povazuji zaméstnanci
za dulezité to, aby méli flexibilitu v praci a motivujiciho vedouciho, ktery podpoii a oceni
jejich vynalozené usili. Nejméné maji pracovnici zdjem o vzdélavaci programy, coz
by mohlo souviset s otazkou €. 18. Na otazku, zda se nadfizeny stara o profesni riist svych
zaméstnancl odpovédélo témetr 30 % Ze spiSe ne, takze pro¢ by tomu mél vedouci

pracovnik vénovat pozornost, kdyZ o to o€ividné neni ze strany zaméstnanci az takovy

zajem.
Pokud byste si vybiral/a nové zaméstnani, co by pro Vas bylo dllezité?
100%
75%
T sow
o
25%
0%
® Motivujic vedoucl Vzdélavaci programy Moderni pracovisté
® Flexibilita v prici @ Plat @ Bonusy
® Skély tym
Obrazek 20
Survio.com (2020)
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21. Jak byste ohodnotili iroven stresu na Vasem pracovisti?

Zameéstnavatel uvedl, ze vzhledem k projektiim, které vzdy nemusi jit pfesné¢ podle
stanovené¢ho planu a k projektiim, které se znaci rychlou proménlivosti, dochazi ke stresu
na pracovisti pom&rné ¢asto. Dal$im zdrojem mohou byt také nahodilé situace, na které
se nelze predem pfipravit a zaméstnanci se jim poté musi v relativné kratkém casovém
horizontu pfizpusobit. Z téchto divodli povazuje vyskyt stresu na pracovisti na stiedni
urovni. Dilezité je, Ze zadny ze zamé&stnancl nepracuje pod extrémnim stresem, a tudiz
to nema az takovy vliv na pracovni vykonnost pracovnikll. Vyskytuje se tu ale nemalé
procento zameéstnancti, kteti ohodnotili Groven stresu pfi jejich praci za velkou, coz

by mohlo mit $patné dopady na budouci psychické stavy pracovniki.

Jak byste ohodnotil/a Groven Vaseho stresu pfi praci?

!
J

4L7 %

® Mimy @ Stfedni @ Velky @ Extrémnf

Obrazek 21
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22. Jaka opatfeni jste ud¢lali, abyste zmirnili stres nebo vyfesili problém, ktery stres

zpusobuje?

Vedouci pracovnici se snazi udé€lat co nejlepsi opatieni, a to v podobé planu rozlozeni
pracovniho nasazeni tymu mezi projekty. Vé&tSin¢ krizovym situacim se vSak neda
zabranit a pracovnici se musi spolehnout pfedev$im sami na sebe. Samoziejmé zde hraje
velkou roli 1 tym, ktery by mél predstavovat vzajemnou podporou mezi jednotlivymi
tymovymi ¢leny a dodani sily pro pokracovani projektu sco nejvétSim moznym
presvédcenim. Dle odpovédi, pro 33 % zaméstnancl nevynalozilo vedeni zadné Usili
k tomu, aby se vyfesil problém, ktery stres zpiisobuje. To by mohlo mit za nasledek
postupnou demotivaci a také ztratu divéry v nejvyssi vedeni, od kterého se prepoklada,
ze bude podporovat Gsili zvlasté v takovych situacich, kdy to zaméstnanci nejvice
potiebuji.

Kolik opatfeni se pro Vas snazilo vedeni udélat, aby zmirnili stres, nebo vyfesili
problém, ktery stres zplsobuje?

125% -

83 % - 333 %

45,8%

® 73dny ® Jeden @ Dva ® Tiiavice

Obrazek 22
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23. Cim si myslite, Ze je zptusoben stres u Vasich zaméstnancii?

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich otazkach, stres je zplsoben pievazné
nepredvidatelnym pracovnim prostiednim a rychle se ménicimi podminky jednotlivych
projektl. Zaméstnanci uvedli, Ze stres je zpisoben jednak povahou prace a povinnostmi,
tak mnozstvim prace, které maji. Tim doslo ke shod¢ odpovédi zodpovézené od manazera
spole¢nosti. Do jinych divodi zaméstnanci uvedli, Ze jsou ve stresu v souvislosti
s komunikaci s lidmi. Nebude se ale jednat o komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky
spolecnosti, jelikoZ nikdo neodpovedél, Ze by stres zplisobovaly vztahy na pracovisti.

Tudiz se bude jednat o komunikaci se zadavateli projektt a jednotlivymi dodavateli.

Cim je zplisoben V&s stres na pracovisti?

100%
80%

60%

%
(=]
[- 8
40%
20%
® MnoZstvim prace ® Povahou prace a povinnostmi
Vztahy na pracowvisti ® Osobninebo zdravotni problémy
® iné-jaké?
Obrazek 23
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24. Propagujete Vas podnik na socialnich sitich? Pokud ano, jak?

Ano, podnik je propagovan prostfednictvim sdileni uspéchlii celé spolecnosti,
jednotlivych projekti, které ma firma na starost, a také projekti, které se do budoucna
planuji zrealizovat. Zamé&stnanci hodnoti profil spolecnosti v priméru pomérné kladné.
Dle par jednotliveill, ktetfi profil ohodnotili pouze jednou nebo dvéma hvézdickami,

by méla spolecnost na propagaci podniku na socidlnich sitich jesté vice zapracovat.

Sledujete V&s podnik na socidlnich sitich? Jak hodnotite jeho profil?

Hwézdickove hodnoceni: 7.8

Obrazek 24

Survio.com (2020)

4.1 Diskuse a doporuceni

Z vysledkt dotaznikovych Setfeni je patrné, ze si spole¢nost X v oblasti Human
Resource marketingu a Employer brandingu nevede viibec Spatn¢. Preci jen se zde naslo
n¢kolik nedostatkt, které by firma mohla do budoucna zlepsit. Zacneme od pouZzivanych
prostiedkil pfi naborovém procesu, v némz firma vyuziva pfedevsim persondlni agentury,
které nemaji na potencialni uchazece az takovy vliv. Pokud by firma vice zainvestovala
do pracovnich portalii, mélo by to mnohem vétSi dosah na uchazece o nové zaméstnani.
Napt. na internetovém portalu Oslovime.cz staci vyplnit jednu Sablonu a specialisté z této
oblasti zvefejni pracovni inzerat na nejvétSich pracovnich portalech jako je Jobs.cz,
Prace.cz, Profesia.cz, Profesia.sk a DPWork.cz, plus také na socialnich sitich Facebook
a LinkedIn. To vychézi na 5 500 K¢ za mésic na 1 inzerat a 1 kraj. Za kazdy dalsi kraj
firma zaplati pouze 2 400 K¢. Pro srovnani, umisténi inzerce na samostatnych portalech

vychazi na 17 980 K¢ za mésic (Oslovime.cz, 2020).

Pii pracovnich pohovorech personalisté obstali vice nez dobfe. Snazi se vytvaret

piijemnou atmosféru a projevovat zdjem o zaliby uchazect o zaméstnani, aby vybrali
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ty nejlepsi z nich, ktefi nemaji pouze potifebnou kvalifikaci, ale také vztah k vykonavané
pracovni ¢innosti. Na druhou stranu personalisté kladou velmi mélo otazek souvisejicich
s tim, jak spole¢nost X vnimaji potencialni uchazeci. Pravé od tohoto pocate¢niho bodu,
by se mélo zacit s budovanim Employer brandingu a personalist¢ by méli kazdému
uchazeci o zaméstnani tuto otazku pokladat. Ke kvalifikaci potencidlnich zaméstnanct
se jeSté¢ vratime, jelikoz tu zaméstnavatel povazuje u nékterych z uchazech
za nedostateCnou. V tomto piipad¢ bych doporucila vice specifikovat a konkretizovat
pozadavky na jednotlivé uchazece o zaméstnani, tedy mit v podniku ke kazdému
pracovnimu mistu jeho aktudlni popis a specifikaci. Tim by nedochdzelo k omylu
a plytvani ¢asu zaméstnavatele, ktery by mohl ztraceny ¢as s nevhodnymi uchazeci 1épe
vyuzit.

Vedouci pracovnici se snazi o souznéni novych zaméstnanct s firemni kulturou
a o to, aby vradmci spoleCnosti probihala oteviend komunikace, zaméstnanci méli
moznost vyjadfit své ndzory ke vSem zalezitostem, které se jich tykaji, a aby byly jejich
dosazené uspéchy nalezité ocenény. Neékterym zaméstnanclim 1 tak ptipadalo, Ze maji
nedostatek informaci a Ze jejich prace neni dostatecné ocenéna. Proto bych vice dbala
na zpétnou vazbu od zaméstnancii a pro jistotu si ovéfila, zda jsou vSichni se vSemi
informacemi opravdu obeznameni. ManaZzer by mohl vyuzit ptilezitosti ke konci porady
a na zaver jesté jednou dulezité informace zopakovat a zeptat se zaméstnanct, jestli
vSemu rozumi. Pfi hodnoceni bych neocefiovala pouze nejlepsi pracovni uspéchy, ale
vSem pracovniklim, ktefi se na projektu podileli bych vyjadfila dik za odvedenou préci.
Daéle bych také navrhla hodnotit tym nejen jako celek, ale ocenit a pochvalit kazdého
¢lena tymu za dobie odvedenou praci, kterou byl dany pracovnik povéren. Vyzdvihla
bych fakt, ze tim, Ze si manazefi musi projit vSemi pracovnimi stupni, nabydou realna
ocekavani vztahujici se k vykonu prace jednotlivych pracovnikii a nemaji pfehnané

pozadavky, které by mohly dovést nékteré zaméstnance k odchodu ze zaméstnani.

Déle by vSichni zaméstnanci tdajné méli mit moznost kariérniho postupu, ale pouze
polovina zaméstnanci se s timto nazorem ztotoznila. Pokud by nastala situace, pfi niz
by zaméstnanci dosahli vrcholu své kariéry nebo uz neméli moznost déle se posouvat,
bych umoznila pracovnikiim alespoii ucast na programech zamétené na sebevzdelavani.
Témito programy by mohli byt obohaceni o dalsi poznatky a informace, které¢ se jim
v zivoté neztrati a zaroven by pro né predstavovaly formu seberozvoje. Firma

ma zavedeny spravedlivy systém odmén a poskytuje svym zaméstnanclim nespocetné

49



vvvvv

a bonusy maji zaméstnanci skute¢ny zajem a ty jim poté poskytl. Navrhla bych vytvoteni
dotazniku zamétfeného na poskytované bonusy a benefity, rozdala jej kazdému
zamé&stnanci pii jedné z pravidelnych porad, poté vyhodnotila vysledky a rozhodla
se poskytovat svym zaméstnancim pouze takové bonusy a benefity, o které pracovnici
projevili nejvetsi zajem.

Podle zjisténych informaci, se stresu na pracovisti u spole¢nosti X nevyhneme. Pro
zmirnéni stresu bych doporucila hledat vice zplisobi pro jejich eliminaci a nebo uzpusobit
rozlozeni prace u jednotlivych pracovnikd. Napf. si s kazdou pracovni skupinou projit,
jak dlouho by méli zaméstnanci pracovat na urcitych ¢innostech, kdy by si méli dat pauzu
na nabrani nové sily, uvolnéni napéti a za jak dlouho zacit v praci opét pokraCovat, aby
se vSe stihlo dle planu a nedochdzelo ke skluzim. Aby se o spolecnosti X vice védélo
a aby prildkala jest¢ vétsi pocet kvalitnich uchazect o zaméstnani, je zapotiebi vénovat
propagaci podniku na socialnich sitich daleko vétsi pozornost. Pievazné z toho divodu,
ze ne vSemi zaméstnanci byla ohodnocena prezentace firmy na internetu kladn€. Firma
by mohla na svych socidlnich sitich vytvaret ankety, kde by sledujici hodnotili vysledné
prace, ¢i zrealizované projekty. Dale potadat soutéze, které by spocivaly ve sdileni
uspéchtl firmy mezi svymi prateli a poté vylosovani nékterého ze soutézicich a zaslani
slibené¢ odmény. Timto by se firma dostala do povédomi vétSiho poctu lidi. Zaroven
spoustu uchazecu si pied odpovédi na pracovni nabidku danou spole¢nost na internetu
vyhleda a podiva se na jeji profil. Uspotfadani a celkova image profilu ¢asto rozhodne

o tom, zda bude potencialni uchaze¢ na nabidku reagovat ¢i nikoliv.
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5. Zavér

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat proces Human Resource marketing
ve vybrané organizaci a navrhnout optimalizani opatfeni, urit vyznam a piinos
HR marketingu pro vybranou organizaci. V druhé a zaroven teoretické ¢asti prace byl
uveden vyznam Human Resource marketingu spolu s kontextem marketingového mixu
4P vyuzivan¢ho v persondlnim marketingu. Nésledné byly detailn¢ popsany formy
persondlniho marketingu, které se Cleni na externi a interni personalni marketing.
Hlavnim cilem externiho persondlniho marketingu je zaujmout a piildkat potencidlni
uchazece o zamé&stnani s pozadovanou kvalifikaci a poté piijmout ty nejlepSich z nich,
aby dosSlo k dosazeni stanovenych cili spole¢nosti. Interni persondlni marketing
se naopak zamétfuje na péCi o stavajici zaméstnance, aby doslo k posileni jejich

vykonnosti, stability a predevs§im loajality.

Spole¢nost se tedy musi zaméfit na vytvafeni kvalitnich pracovnich podminek,
zabezpecit souznéni svych zaméstnanct s podnikovou kulturou a motivovat je k lepSim
pracovnim vykonlim, aby nedochézelo ke stresu na pracovisti a vétsi fluktuaci
zaméstnancl, ale mélo to pozitivni vliv naudrzeni klicovych pracovnikli uvnitt
organizace a v neposledni fad¢ posileni Employer brandingu. Velice dilezita je proto
komunikace firmy, pomoci niz manazer zjisti, co jeji potencialni a stavajici zaméstnanci
pozaduji. Dale byla v teoretické Casti bakalarské prace vymezena definice a popis pojmu
Employer branding, u kterého jde predevSim o vytvofeni dobrého vztahu a vzijemné
spokojenosti mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Vyjadfuje, co potencialni nebo
stavajici zaméstnanci povazuji za hodnotné a co jim organizace nabidne, aby

je presvédcila k tomu, aby se stali nebo zstali jejimi ¢leny. Nesoustiedi se tedy pouze

na vytvafeni novych vztaht, ale predevs§im na jejich dlouhodobé udrzeni.

Ve treti kapitole byla provedena vyzkumna Setfeni. Nejprve bylo provedeno
dotaznikové Setieni vedouciho pracovnika vybrané spolecnosti, kde predmétem
dotazniku byl celkovy pohled manazera na uplatilovani Human Resource marketingu
ve vztahu k jeho potencidlnim 1 stdvajicim zaméstnanctim. Na dotaznik, ktery byl urcen
pouze manazerovi spole¢nosti, navazuje dotaznikové Setfeni stavajicich zaméstnanci,
které naopak vyjadiuje vnimani Human Resource marketingu jednotlivymi zaméstnanci

uvniti spole¢nosti.
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Ve c¢tvrté kapitole doslo ke komparaci a popisu rozdilnych uhli pohledi manazera
a stavajicich zaméstnanci vybrané spolec¢nosti. Dotazniky meély analyzovat proces
Human Resource marketing a zjistit, jak moc se shoduji nebo naopak 1isi ndzory
na Human Resource marketing uvnitt spolecnosti z pohledu zaméstnavatele a jeho
zaméstnancl. Nésledna diskuse a doporuceni, kterd byla rozebrana v této Casti prace,
slouzi pro vymezeni navrhii a potfebnych opatifeni, pomoci nichz mize vybrana
spolecnost zapracovat na nedostatcich, které byly prosttednictvim dotaznikovych Setfeni
zjiStény a zaméfit se tak na zlepSeni Human Resource marketingu a budovani Employer

brandingu, které zajisti vétsi prosperitu spolecnosti.

Piinosem této bakalatrské prace je zaméteni se na problematiku Human Resource
marketingu spolu s budovanim Employer brandingu, kterd ma slouzit pro budovani
divéry, udrzitelného vztahu mezi zaméstnavatelem a jeho zaméstnanci a vytvaieni dobré
povésti zaméstnavatele. V piipadé, Ze by vybrand spolecnost vyuzila nékteré navrhy
a nasledna doporuceni, by pfispéla k vétsi spokojenosti a lepsi vykonnosti zaméstnancti
uvnitt organizace, posilila Employer branding, upoutala pozornost téch nejlepSich
zaméstnanct s potfebnou kvalifikaci, diky kvalitnim zamé&stnanciim poté obstéala na trhu

a ziskala lepsi postaveni oproti konkurenci.
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[.  Summary a keywords

In this bachelor thesis I dealt with the issue of Human Resource marketing
in a selected company with the concept of personnel marketing. Personnel marketing
is divided into internal and external personnel marketing. Personnel marketing is focused
on processes of obtaining human resources, selecting human resources and retaining
current human resources in a company. Another discussed topics were benefits and
bonuses, opportunity of career growth and building the Employer brand. The conclusion
of the bachelor thesis contains the proposed changes and some measures that make

selected company more prosperous.

Keywords: Human Resource marketing, personnel marketing, internal personnel

marketing, external personnel marketing, Employer brand
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V. Ptilohy

Ptiloha 1: Dotaznik ¢. 1 ureny pro zaméstnance

HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

HR marketing ve vybrané spolecnosti 1

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého fasu vyplnéni nasledujiciho dotazniku
k bakalafské praci.

Dotaznik je anomymni.

Obsahuje 24 otazek na Human Resource marketing a nezabere vice nef

10 minut. Je uréen predeviim pracovnikim spoleénosti.

1. Jak jste se dozvédél/a o VaSem soucasném pracovnim misté?

Napovéda k otazce: Vyberte jedny ogpovéd

O Doporuceni od Znamych
O Persanalni agentura
O Pracovni portal

O Noviny

(O Socidlni sité

() Viastni vyhledavani

2.Jak hodnotite pfijimaci pohovor, kterym jste proSel/pro3la?
TP r Ty v reve e eyyy [ | /10

3. Nakolik je pro Vas dileZité souznéni's firemni kulturou pfi vybéru zaméstnani?
Mipowéda k otdzce: Viderte jedny odpovéd”

O Nejddleitéj3i kritérium pfi rozhodovani

(O Velmi dilelité kritérium

O Jde o jedno z kritérif, které beru v (vahu

() Malé kritérium

O Wehraje 2adnou roli

] SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com .
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

4, Zeptal/a se Vas personalista/personalistka pfi pracovnim pohoveru na to, jak vnimate danou
spoletnost?

Mapovéda k otdzce: Viderte jedny oopowia

O o
ONE

5. Byly Vam za dobu, co v dané spolecnosti pracujete, polozeny nékteré z nasledujicich otazek od
Vaseho vedeni? Pokud ano, jaké?

Napovida k otzce: Viderte jednu mebo vice odpovedl’
|:| Prot jsem si vybral/a danou spoletnost
|:| Proc v dané spoletnosti stale pracuji

|:| Jak vnimam danou spole¢nost

|:| Podle jakych kritérii jsem si vybral/a svého zaméstnavatele

6. Jakym zplsobem Vas informuje vrcholové vedeni o tom, co se déje ve firmé, jaky kanal vyuziva?

Mapovdda k otdzce: Viderte jedny oapovdd

O E-mail

O Firemni porady
O Firemni ¢asopis
O sociiln sité

O tink- jakd? | |

7. Dostavate od svych nadrizenych dostatecné informace o planech a pokroku Vasi pracovni skupiny?
Mapovéda k otazee; Viderte jedny odpovea”

O Ano

O Ne

:J surVio on-line dotazniky 2darma - www.survio.com 2
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

8. Mate moznost vyjadrit své nazory vrcholovému vedeni?

Mapowéda k otdzce: Vderte jedny odpovid

) to
() spiteano
O Spise ne
O Ne

9. Jak jste spokojend/spokojeny s komunikaci mezi lidmi v rliznych oblastech Vasi spolecnosti?

Napovida k otazce; Viderte jedny ocpovéd

O Velmi nespakojend/nespakojeny
O Spise nespokojena/nespokajeny
O Spi%e spokojend/spokojeny
O Velmi spokejena/spokojeny

10.Jsem dobie informovan/a od svého nadfizeného o rozhodnutich, ktera se mé tykaji.
Napovéda k otazce; Viderte jedny orpovéd

O Velmi souhlasi

O Spite souhlasi

O Spise nesouhlasi

() Velmi nesouhlasi

11. Miij nadfizeny viditelné ocefiuje moji praci.
Mapovéda k otazce: Viderte fedny odpovid

() Velmi souhlasi

O Spise souhlasi

O Spide nesouhlasi

O Velmi nesouhlasi

:JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 3
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

12. Podporuje vedeni VasSe Usili, abyste zlepsili své slabé stranky?

Mapowéda k otdzce: Vderte jedny odpovid

) to
() spiteano
O Spise ne
O Ne

13. Mate ve své praci moznost kariérniho postupu?

Napovida k otazce; Viderte jedny ocpovéd

Oﬁm
ONe

14. Jak jste spokojena/spokojeny s bonusovymi a motivacnimi programy, které jsou Vam na pracovisti
poskytovany?

Napovéda k otazce: Vyberte jedny ogpovéd”

O Velmi nespokojena/nespokojeny
O Spide nespokojend/nespokajeny
O Spige spokojend/spokojeny
O Velmi spokojend/spokojeny

15. Mate zavedeny spravedLlivy a konzistentni systém odmen?

Napovéda k otdzce; Viderte jednu odpovéd

O Ao
O Spige ano
O Spide ne
O Ne

:_; surViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 4
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

16. Zna Vas nadrizeny dobre Vasi praci?

Mapowéda k otdzce: Vderte jedny odpovid

Oﬁnu
ONE

17. Ma Vas nadfizeny realné poZadavky vztahujici se k YaSemu vykonu prace?

Maponéda k otdzce: Viderte fedny oopovdd

O o
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

18. Stara se Vas nadfizeny o Vas profesni rist?
Napoveda k otazce: Naps skolens tréninky

O o

O spiteana

O Spi%e ne

O Ne

19. Mate moznost pracovat na zajimavych projektech?
Napovida k otazce: Viderte fedny oopovid

O mao

O Ne

:JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 5
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

20. Pokud byste si vybiral/a nové zaméstnani, co by pro Vas bylo dlezité?

Mapovéda k otazce: Kderte jedny nebo vice odpovdal’

Motivujici vedouci
Vadélavaci programy
Moderni pracovisté
Flexibilita v praci
Plat

Bonusy

OOoOnonooc

Skvely tym

21. Jak byste ohodnotil/a roven Vaseho stresu pfi praci?

Mapovéda k otazce; Viderte jedny odpovea”

O Mirny
() stredni
O Vel
) Extrémni

22. Kolik opatfeni se pro Vas snaZilo vedeni udélat, aby zmimili stres, nebo vyresili prablém, ktery stres
zplsobuje?

Napovéda k otazce: Viderte jedny oapovid

() zadny
() Jeden
) ova
O Tri a vice

:JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 6
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HR marketing ve vybrané spoletnosti 1

23. Cim je zplsoben Vas stres na pracovisti?
Mapovéda k otazce: Kderte jedny nebo vice odpovdal’

D Mnozstvim prace

|:| Povahou prace a povinnostmi

D Vztahy na pracovisti

[ 0sobni nebo zdravotni problémy

[ sine - jake? | |

24, Sledujete Va$ podnik na socialnich sitich? Jak hodnotite jeho profil?
T T Ty e ety Yy [ ] /10

Dékuji Vdm a pfeji hezky den

:JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 7
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Ptiloha 2: Dotaznik €. 2 ureny pro manazera

HR marketing ve vybrané spoletnosti 2

HR marketing ve vybrané spolecnosti 2

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého fasu vyplnéni nasledujiciho dotazniku
k bakalafské praci.

Dotaznik je anomymni.

Obsahuje 24 otazek na Human Resource marketing a nezabere vice nef

10 minut. Je uréen predeviim vedoucim pracovnikim spoletnosti.

1. Jaké prostredky pouzivate pfi naboru zaméstnanci?

Napovida k otazce: Naprd doporudens stivajicich zaméstnancy, persondln agentury

2. S jakymi problémy se potykate pfi naboru zaméstnanci?

Mipowtda k otdzce: Naps halita uchazedt, mmodstl uchazect] ndklady na nibor

3. Cim se snaZite zabezpetit souznéni Vasich novych zaméstnancii s Vasi firemni kulturou?

4. Zjistujete, jak Vasi spolecnost vnimaji uchazeci, se kterymi prijdete do kontaktu v ramci naborového
procesu? Pokud ano, jak?
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5. Jaka vlastni data, potfebna pro budovani zaméstnavatelské znacky, si sami vlastnimi silami nebo ve
spolupraci s externim partnerem sbirate?

Napovida k otazce: Naps ziistifeme v nasich zaméstnancl, proc i wivall nasi spolecnost

6. Jak informujete své zaméstnance o tom, co se déje ve firmé?

Napowvéda k otazce: Naps prosfednicvim porad e-mailtl casopisy, sodidlnich it

7.)aké informace podavate Vasi pracovni skupiné?

Mapovéda k otdzce: Naps o pldnach, pokroky

8. Davate svym zaméstnanclim moznost vyjadfit své nazory? Pokud ano, kdy k tomu maji pfilezitost?

9. Jak probiha komunikace mezi lidmi v riiznych oblastech Va3i spole¢nosti?

10. Prostrednictvim Ceho informujete zaméstnance o rozhodnutich, ktera se jich tykaji?

11. Cim ocefiujete dobfe odvedenou praci svych zaméstnanc(i?

12. Prostfednictvim ceho se snazite podporit Usili svych zaméstnanci, aby zlepsili své slabé stranky?
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13. Jakou moznost kariérniho postupu maji Vasi zaméstnanci?

14. Jaké bonusové a motivacni programy poskytujete svym zaméstnancim?

15. Jaky mate vytvofeny systém odmén?

16. Dle ¢eho soudite, Ze znate dobfe praci svych zaméstnanc(?

17.)aké mate pozadavky vztahuijici se k vykonu prace Vasich zaméstnancd?

18. Co podnikate, abyste zabezpeCili profesni riist Vasich zaméstnanc(?

Mapovéda k otdzce: Naps Skolend tréninky

19. Maji Vasi zaméstnanci moZnost pracovat na zajimavych projektech? Pokud ano, na jakych?

20. Co podle Vas déla atraktivniho zaméstnavatele?

Napovéda k otazce: Naps matiwyic’ vedowo, vedélavacr programy; plat bomusy, skvély tym
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21. Jak byste ohodnotili iroven stresu na Yasem pracovisti?

Mapowvéda k otazce: Napd Mimyi velk); extrémni

22. )aka opatfeni jste udélali, abyste zmirnili stres nebo vyresili problém, ktery stres zplsobuje?

23. Cim si myslite, Ze je zplisoben stres u Vasich zaméstnanci?

Napovéda k otdzce: Napsd mnadstvim price, povahou price a povinnastmi, vatafy na pracovisti

24. Propaguijete Va$ podnik na socialnich sitich? Pokud ano, jak?

Dékuji Vam a preji hezky den
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