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Personalni marketing ve vybrané spole¢nosti

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva personalnim marketingem ve spolecnosti dm drogerie
markt, s.r.o. Teoretickd ¢ast diplomové prace vychazi z obecné definice persondlniho
marketingu, persondlniho marketingového mixu, externiho a interniho personélniho
marketingu. Vlastni ¢ast prace popisuje spolecnost dm drogerie markt, s.r.o. a jeji soucasné
vyuzivani persondlniho marketingu. Ve vlastni ¢asti je realizovano dotaznikové Setfeni,
které je zaméieno jak na potencialni uchazece o zaméstnani v dm, tak na Sirokou vefejnost
a jejich vnimani spole¢nosti dm jako potencidlniho zaméstnavatele. Dale je proveden
sekundéarni sbér dat z webového portalu Atmoskop.cz ohledné spokojenosti zaméestnancti
s praci pro zaméstnavatele dm. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou porovnany s vysledky
sekundarniho sbéru dat, na zaklad¢ toho jsou formulovana doporuceni spolecnosti dm

drogerie markt, s.r.0.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, personalni marketing, interni personalni

marketing, externi persondlni marketing, zaméstnanec, zaméstnavatel



Personnel marketing in a Selected Company

Abstract

The diploma thesis deals with personnel marketing in dm drogerie markt, s.r.o. The
theoretical part of the thesis is based on the general definition of personnel marketing,
personnel marketing mix, external and internal personnel marketing. The actual part of the
thesis describes the company dm drogerie and its current state of use of personnel marketing.
Within this part, a questionnaire survey is carried out, which is focused on potential job
applicants at dm and the public perception of dm company respondents as an employer. In
addition, secondary data collection is carried out from the Atmoskop.cz portal regarding
employee satisfaction with work for the employer dm. The results of the questionnaire
survey are compared with the results of the secondary data collection, based on which the

recommendations are formulated for dm drogerie markt, s.r.o.

Keywords: marketing, marketing mix, personnel marketing, internal personnel marketing,

external personnel marketing, employee, employer
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva tématem persondlniho marketingu. V praxi aktivné
vyuzivaji personalni marketing a employer branding ptedev§$im velké az nadnarodni
spolecnosti. Spravné uchopeny personalni marketing pfinasi spolecnosti zajem ze strany
potencialnich uchazect, z diivodu jeji dobré povésti na vetejnosti a vnitin€ nastavené firemni
kultury. Pfedevs§im jde v ramci persondlniho marketingu o to, jakym zptisobem spolec¢nost
vystupuje na veiejnosti a jak komunikuje s potencidlnimi uchazeci, dodavateli a zdkazniky.
Hlavnim cilem personalniho marketingu je také udrzeni kvalitnich a velmi potfebnych
zamestnancl ve spolecnosti, ktefi jsou v praci spokojeni a mohou tak §ifit pozitivni dojmy o
zameéstnavateli svému okoli. Toto vSechno ptispiva k dobré zaméstnavatelské povesti.

V této diplomové praci se autorka zaméfuje na uroveil personalniho marketingu ve
spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o. Diplomova prace vychdzi z teoretickych poznatka
v oblasti personalniho marketingu, ktery je rozdélen do kapitol externi a interni personalni
marketing.

Vlastni prace je zaméfena na soucasny stav vyuzivani personalniho marketingu ve
spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o., jak externiho (v oblasti ndboru), tak interniho
(zaméfeného na péci o zameéstnance). K posouzeni atraktivnosti spolecnosti jako
zamestnavatele a jeji vnimani vefejnosti byl realizovan primarni sbér dat prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Ke zjisténi spokojenosti zaméstnancli ve spolecnosti a jejich
hodnoceni zaméstnavatele byl realizovan sekundarni sbér dat z webového portalu
Atmoskop.cz, ktery je ur€en k hodnoceni zaméstnavateli.

Zaveérem jsou porovnany vysledky dotaznikového Setfeni s vysledky sekundarniho
sbéru dat z portalu Atmoskop.cz. Na zakladé vysledkl jsou zavérem této diplomové prace

formulovéana doporuceni, které budou predlozena spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit uroven persondlniho marketingu ve
zkoumané spole¢nosti a na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho piistupu formulovat

konkrétni doporucenti, kterd budou nésledné predlozena dané spolecnosti.

2.2 Metodika

Autorka této diplomové prace zpracovala teoretickou ¢ast na zakladé studia odborné
literatury, dostupnych webovych stranek a vyrocnich zprav vybrané spolecnosti dm a
sledované problematiky. Teoretickd vychodiska této prace poslouzila k vytvoreni piehledu
pfedmétné problematiky k dal§imu vlastnimu Setfeni.

Vlastni prace byla vytvorena na zdklad¢ kombinace kvalitativniho a kvantitativniho
pristupu, ktery je detailn¢ dale uveden ve vlastni praci (kap. 4.2 a 4.3), tak aby postup
zpracovani navazoval na vysledky tohoto Setfeni. Zavéry Setfeni prokazuji syntetizované

vysledky obou téchto ptistupti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice personalniho marketingu

Pro pochopeni smyslu personalniho marketingu je dilezit¢ vymezit prvky marketingu
jako takového a uvést principy, které formuji marketing v modernim personalnim fizeni a

fizeni lidskych zdroju.
3.1.1 Marketing

Dle Kotlera a Kellera (2013, str. 35) se marketing zabyva identifikaci lidskych a
spoleCenskych potfeb a jejich uspokojovanim. Marketing musi pifindset zakazniklim
pfidanou hodnotu ve sluzbach a vyrobcich, ktera vede k dosahovani ziskl. Tyto definice
autofi publikace spojuji do vystizné a strucné, a tou je marketing, ktery ,,uspokojuje potieby
ziskove®.

Peter Drucker (1973, str. 64-65) ve své definici zminuje, ze hlavnim poslanim
marketingu neni uskutecnit prodej. Cilem marketingu je ucinit prodej ,,nadbyte¢nym®.
,Marketing se totiz snazi chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba
mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by mél byt idedlné
zdkaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi (Drucker, 1973, str. 64-65).

Dle definice Jaroslava Svétlika je marketing: , proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace (Svétlik, 2005, str.
7).

Zakladnim nastrojem marketingu je sprdvna segmentace trhu a sni spojeny
marketingovy mix, ktery kazda spolecnost musi vytvaiet s pfichodem novych produkti.
Marketing je zaméfen na pfinaSeni hodnoty zakaznikim s cilem dosazeni ziska. Cilem
spole¢nosti musi byt poskytovat kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu, ve spravny c¢as, na

spravném misté a spravnym zpusobem (BureSova, 2022, str. 18).

V 21. stoleti je vyzvou dobrého marketingu zajistit, aby spolecnosti financné
prosperovaly. Na trhu se nachdzi mnoho firem, které maji navic v soucasnosti zhorSené

podminky na trhu po pandemii covid-19 a probihajici valkou na Ukrajiné.
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Pro firmy je dulezité, aby si udrzovaly dobré vztahy se stavajicimi zékazniky a pomoci
marketingu pfildkaly také nové zakazniky. Pokud je marketing ve spolecnosti vykondvan
kvalitn€, spolecnosti dosahuji vysSich trzeb, a dosahuji tak 1 na konci roku zisku.

V $irSim pojeti marketing ptresahuje 1 do lidské spole¢nosti. S uspéSnym vstupem
novych produktli na trh jsou uspokojeny potieby zdkaznikii. Proto vznika natlak na
marketéry, aby inovovaly stavajici produkty a rozSifovaly je pro upevnéni pozice na trhu.

Generovani vetsi poptavky po sluzbéch a vyrobcich zapiicini vznik novych pracovnich mist.

3.1.2 Personalni marketing

V soucasné dobé¢ neni personalni marketing stale uplné¢ prozkoumanym tématem.
Publikaci, které se zabyvaji personalnim marketingem neni mnoho a mizeme se setkat
s vicero pojmy (napt. HR marketing, Internal marketing) (Myslivcova a kol., 2017, str. 18).

Dle vySe zminénych definic mad spravné uchopeny marketing v organizaci za cil
prindset jedine¢nou hodnotu zakazniklim pomoci riznych marketingovych nastrojii. U
personalniho marketingu vnimame jako zdkazniky soucasné ¢i potencidlni zaméstnance
konkrétni spoleCnosti. V persondlnim marketingu se vyuzivaji marketingové pfistupy
v oblasti fizeni lidskych zdroji (Myslivcova a kol., 2017, str. 18).

Myslivcova akol. (2017, str. 18) uvadéji ve své publikaci definici podle Koubka, 2000,
ktera zminuje, ze personalni marketing vyuziva marketingové ptistupy v personalni oblasti
pro zajisténi a formovani pracovni sily v organizaci, tak aby vytvaiela dobrou
zaméstnavatelskou povést organizace (tedy budovani znacky zaméstnavatele) a zkouma trh
prace. ZvySe uvedené¢ho vyplyvd, Ze zaméstnanci jsou jadrem podniku a jejich
spokojenost/nespokojenost ovliviiuje povést zaméstnavatele. Pti dobré povésti se buduje i

znacCka zaméstnavatele.

Autorka AntoSova (2005, str. 42-44) rovnéz ve své publikaci zminuje, ze
v personalnim marketingu jde o ,,pouziti marketingového pristupu v oblasti lidskych zdrojii
zejmeéna v usili o ziskani, formovani a udrzeni vhodné, kvalitni a pro firmu potiebné pracovni
sily. Jde téz o upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality firmy, které se opiraji o jeji

dobrou povest a vyzkum trhu prace (AntoSova, 2005, str. 42)

Dle Kocianové (2010, str. 89) se pojem personalniho marketingu ¢asto zaménuje za

ziskavani pracovnikl. V ptipadé personalniho marketingu jde ale o mnoho $ir$i pojem.
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Dobra povést a atraktivita zaméstnavatele je hlavnim cilem, ktera vede k zajmu
pojeti by se dalo fict, Ze personalni marketing zahrnuje vSechny personalni aktivity, které
vytvareji onu dobrou povést zaméstnavatele. NejvEtsi vliv na dobrou poveést zaméstnavatele
ma jeho vystupovdni na vefejnosti suchaze¢i o praci a zplsoby inzerovani volnych
pracovnich mist. S dobrym personalnim marketingem souvisi celkova persondlni politika
organizace. Pro zaméstnance a uchazeCe je vyznamny systém odmeénovani, pracovni
podminky a péce o pracovniky, ¢i napiiklad zaméstnanecké vyhody. Tyto faktory urcuji, do
jaké miry jsou zamé&stnanci spokojeni s vykondvanou praci v organizaci. Zda jsou pozitivné
naladéni a sdileji spolecné vize s organizaci a tim $ifi i dobrou povést organizace, jako
zamestnavatele (Kocianova, 2010, str. 89).

Efektivné vyuzivany persondlni marketing pfinasi firm¢ konkurencni vyhodu na trhu
prace. Pro ucinnost persondlniho marketingu je nutné vyuzivat marketingového mixu.

Marketingovy mix v persondlni oblasti bude podrobné popsan v nasledujici podkapitole.

3.1.3 Marketingovy mix v personalni ¢innosti

Autorka AntoSova (2005, str. 42) pfi rozboru marketingového mixu v personalistice
vychazi ze zékladniho pojeti marketingového mixu. Obsahem zékladniho marketingového
mixu neboli 4P jsou nastroje, kterymi jsou: produkt, misto, cena a propagace. Marketingovy
mix lze vyuzit v personalistice, pficemz je nutno ho vzdy uchopit v kontextu dané organizace
a jeji podnikové kultury. Z toho diivodu, ze kazda organizace je odliSn¢ utvaiena ze
spoleCenskych, socidlnich a psychologickych faktord, které maji vliv na lidské faktory
podniku. Dle Myslivcové a kol. (2017, str. 28) je dulezité pti rozboru personalniho mixu
vychézet z rozSiteného marketingového mixu doplnéného o osobnost. Protoze je dulezité
k marketingovému mixu pfistupovat nejen z pohledu zaméstnavatele, ale také z pohledu
potencidlniho zaméstnance. Jde o vzajemnou divéru mezi zucastnénymi stranami. Dle
Myslivcové a kol. (2017, str. 29) obsahuji nastroje marketingového mixu v personalnim

pojeti:

1. Produkt — pracovni misto
Cena — odmeéna za praci a motivace k praci

Misto — misto, kde je prace vykonavana

Eal e

Propagace — prezentace pracovni nabidky

14



5. Osobnost — soulad mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem

Produkt — jde o zakladni nastroj marketingového mixu, ktery se stdva predméetem
smény mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem. Pracovni misto miize vzniknout dvéma
zpisoby, bud'to novym vytvofenim pracovniho mista nebo odchodem zaméstnance.
Zaméstnanec miize byt propustén, povysen, pifedélen na jinou pracovni ¢innost nebo da sam
vypovéd. O pracovnim mistu je nutné shromazdit vSechny potfebné aspekty, které vedou
k jeho popisu. V popisu pracovniho mista je nutné predlozit specifika a ptedpoklady, které
jsou ocekavany od uchazece. Nejcastéji je vyuzivana analyza pracovnich mist jejiz vystupem
je napln prace a pozadovany kvalifikacni a osobnostni profil pracovnika. Diilezité je skloubit
metody a postupy vykonavané prace vzhledem k nabizenému pracovnimu mistu, aby
vyhovovaly organizaci, ale také socidlnim pozadavkiim zaméstnance (AntoSova, 2005, str.
42-43; Myslivcova a kol., 2017, str. 31).

Cena — Na cenu je opét nahlizeno z pohledu zaméstnance a zaméstnavatele. U
zaméstnavatele cena predstavuje celkové néaklady vynalozené na ziskavani pracovnik,
jejich adaptaci, poskytovani mzdy a dalSich systéml odménovani, které jdou v ruku v ruce
s motivovanim pracovnikd. Mzdou se rozumi odména za préci, kterd je vykonavana
soustavné, systematicky a ucelné. Zameéstnavatelé mohou podporovat a motivovat své
zaméstnance k vykonavani pracovni ¢innosti hmotnou ¢i nehmotnou formou. Mezi hmotné
aspekty patfi jiz zmiflovand mzda Ci plat v ptipad¢ statnich zaméstnancii, dale jsou to prémie,
odmény, ptispévky finan¢niho charakteru a dalsi zaméstnanecké vyhody. Pracovni motivace
z pohledu zaméstnance je vyjadiena ochotou pracovnika vykondvat pracovni ¢innosti, jeho
pristupem k praci a k plnéni zadanych ukola. Cena pracovnika je tedy vyjadiena.: Casem,
organizaci prace, urovni vystupu, akceptovanim danych pracovnich podminek, fyzickou
namahou a dalSimi faktory (AntoSova, 2005, str. 43; Myslivcova a kol., 2017, str. 32-33).

Misto — Mistem rozumime prostiedi, kde je vykonavana pracovni ¢innost. Jedna se o
unikatni podnikovou kulturu a image podniku. Misto je dulezitym faktorem pro
rozhodovani, zda uchaze¢ nabizené pracovni misto piijme. Podnikova kultura v tomto
rozhodovani hraje velkou roli a dle AntoSové (2005, str. 43) vytvaii ramec externiho a
interniho pojeti personalniho marketingu. Sledovanymi prvky podnikové kultury a image
podniku jsou: vzorce chovani mezi zaméstnanci, komunikace mezi odd€lenimi a

nadfizenymi, vztahy na pracovisti, feSeni problém a v§eobecn¢ uznavané normy a hodnoty.
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Twvirci a nositeli podnikové kultury jsou predevsim lidé v organizaci (zaméstnanci,
nadfizeni, vedouci) a formuji je vySe zmiflované sledované prvky. Tyto vztahy a postoje
k organizaci tvoii jeji hodnotu, Zivotaschopnost a udrzitelnost (AntoSova, 2005, str. 43;
Myslivcova a kol., 2017, str. 33-34).

Propagace — Hlavnim pfedmétem propagace a komunikace v persondlnim marketingu
je nabidka pracovniho mista. Dale je to budovani vztahl s vefejnosti prostfednictvim
komunikace v tisténych mediich, online (webové stranky), na pracovnich veletrzich a dnech
otevienych dvefi. Podnik mize vyuzivat mnoho metod sdileni pracovni nabidky, tak aby se
dostal do povédomi vefejnosti, a tim i do povédomi potencialnich zaméstnancii. Propagaci
mize vzbudit zajem potencidlnich zaméstnanctli o praci ve spolecnosti. Toho podnik miize
dosahnout tim, Ze v nabidce pracovniho mista budou obsaZzeny detailni informace. Zaroven
bude ochotny komunikovat s uchazeCem. Zminénymi informacemi jsou mysleny: ndzev
pracovniho mista, popis ¢innosti, pfedpoklady uchazece (kvalifika¢ni, zkuSenostni i osobni
kvality), a dalsi. Nedilnou souc¢ésti nabizeného pracovniho mista by méla byt také zminka o
tom, jak spole¢nost pecuje o své zaméstnance, jaké jsou motivacni faktory a moznosti
vzdélavani a dalSiho rozvoje zaméstnancti (Antosova, 2005, str. 44; Myslivcova a kol., 2017,
str. 34-36).

. Vramcei interni komunikace v oblasti lidskych zdroji dochazi k formalnim i
neformalnim interakcim mezi soucasnymi i potencidlnimi zaméstnanci a vedenim. Pfi¢emz
je dulezité, aby byla komunikace oboustrannd, oteviena a vcasnd. Nesmi dochazet
k nesrovnalostem ve sd€leni (Myslivcova a kol., 2017, str. 34).

Osobnost — Pod timto nastrojem personalniho marketingu se skryvaji hodnoty, které
jsou sdilené potencidlnimi zaméstnanci se zaméstnavatelem. Zaméstnavatel sleduje
osobnostni rysy uchazece, jeho ochotu vykonavat praci v pozadované kvalité, plnéni tikolt
a sdileni spole¢né vize a hodnot s organizaci. U uchazece je v tomto smyslu chapano jeho

ztotoznéni se s podnikovou kulturou (Myslivcova a kol., 2017, str. 36).

3.2 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing se zameétuje na vnéjsi prostiedi podniku, a to na
potencialni zaméstnance, vztahy s vetfejnosti a konkurenci (Urbancové a Vrabcova, 2023,
str. 73). V soucasnosti dosahuje v Ceské republice mira nezaméstnanosti 3,7 %. I kdyZ mira

nezaméstnanosti mirné€ vzrostla oproti minulym letim, kterd se drZela kolem 2 %, stale se

cwwvr
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Nizk4a mira nezaméstnanosti znamena tlak na nabor kvalifikovanych zaméstnanct
z toho diivodu, Ze nabidka pracovnich pozic miize prevySovat poptavku od uchazedt (Ufad
prace CR, 2023).

Vtom momentu pfichdzi na ftadu personalni marketing. Za nedostatkem
kvalifikovanych zaméstnancti miizou byt dalsi divody, jako naptiklad: klesajici porodnost,
a tim star$i vékova skupina uchazecl, neschopnost socializace a prace v tymu po pandemii
Covid-19, naroky na harmonizaci osobniho a pracovniho Zzivota, ¢i moderni pracovisté
s vysokymi naroky na uchazece (Urbancova a Vrabcova, 2023, str. 75-77).

Personalnimi ¢innostmi, které souvisi s externim marketingem jsou: ziskavani, vybér
a pfijimani zaméstnanct. Mezi zdkladni ukoly externiho personalniho marketingu kromeé
budovani znacky zaméstnavatele a posilovani dobrého jména, které jsou v diplomové praci
Casto zminovany, patii zajisténi potiebného poctu vhodnych kandidati na volna pracovni

mista a sniZzeni nakladi na nabor (Urbancova a Vrabcova, 2023, str. 79-80)

3.2.1 Analyza pracovnich mist a pfiprava inzerati

Analyza pracovnich mist je nedilnou soucasti procesu vytvareni pracovnich mist.
Vytvateni pracovnich pozic predstavuje: ,,proces pridelovani, spojovani a strukturovani
pracovnich ukolu (tedy povinnosti) a odpovédnosti tak, aby je efektivné mohl vykondvat
pracovnik s urcitymi pracovnimi schopnostmi‘* (Koubek, 2011, str. 133). Pfi tomto procesu
jde ptedevsim o sladéni zminovanych pozadavki na pracovni pozici s potfebami organizace.
A také se zatazenim pracovni pozice do kontextu vSech pracovnich mist ve spolecnosti.
Nezbytné je také stanovovat kvantitativni i kvalitativni charakteristiky pracovniho vykonu
na daném pracovnim misté (napf. normy kvality), dle kterych bude mozné nastavit
hodnoceni vykonu pracovnika (Koubek, 2011, str. 133).

V analyze pracovnich mist jde ptedevsim o: ,, zjistovani, zaznamenavani, uchovavani
a analyzovani informaci o ukolech, metodach prace, odpovédnosti, vazbach na jind pracovni
mista, podminkdch, za nichz se prace vykonava, a o dalsich souvislostech pracovnich mist“
(Koubek, 2007, str. 43). Vystupem z analyzy pracovnich mist je jasné a srozumitelné
popsané konkrétni pracovni misto. Dle definice pracovniho mista je mozné odvodit
pozadavky na vhodné kandidaty a je mozné specifikovat pracovni misto (Koubek, 2007, str.
43). Pozadavky pracovniho mista rovnéz obsahuji i piedpoklady uchazece, které jsou

potiebné pro pracovni vykon v ramci konkrétni pracovni pozice.
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Popis a specifikace pracovniho mista slouzi k zajiStovani dalSich personalnich
¢innosti, mezi které patii naptiklad planovani pracovnikd, ¢i obsazovani volnych mist. Déle
se dotyka Cinnosti v internim personalnim marketingu, jako je napiiklad hodnoceni a
odméfiovani zaméstnanc, &i jejich vzdélavani (Siky, 2012, str. 80).

Pro analyzu pracovnich mist se vyuziva fada metod. Vychozi metodou je analyza
dokumentil souvisejicich s pracovnimi misty. Dokumenty o pracovnich mistech jiz zahrnuji
jejich popis, naplin prace, pozadavky a povinnosti, specifikace apod. Ty mohou byt
neaktudlni az zastaralé, proto je potfeba tuto metodu kombinovat s dal§imi. Dale se nejcastéji
vyuziva metod pozorovani, vlastniho vykonu prace (zkusenost), dotazniku ¢i rozhovoru se
soutasnym zaméstnancem ¢&i nadtizenym (Sikyi, 2012, str. 82-84).

Pfi uvolnéni pracovniho mista by bylo vhodné projit dokumenty, ptipadné uskutecnit
rozhovor s odchazejicim pracovnikem. Na zdklad¢ informaci posoudit, zda neni potieba
udaje o pracovnim misté¢ aktualizovat pfedtim, nez bude nabidka pracovni pozice
uveifejnéna. V ramci persondlniho marketingu je dilezité vyuzit nastrojii marketingového
mixu pii tvorbé/tpraveé pracovni pozice a také urcit cilovou skupinu budoucich pracovniki.
Diky uvédomeéni, jakou cilovou skupinou pro nas budou potencidlni zaméstnanci pro dané
pracovni misto, miizeme zvolit formu inzeratu a néastroje komunikace.

Nésledné je mozné pfipravit inzerat s nabizenou pozici. Spravné sestaveny pracovni
inzerat by dle Koubka (2007, str. 147) m¢l byt nastrojem auto selekce, coz znamena, Ze musi
obsahovat takové charakteristiky pracovniho mista a pozadavky na uchazece, které dopiedu
odradi nevhodné kandidaty, a naopak vzbudi pozornost téch vhodnych. Nasledné nedochazi

k nekone¢né mnoho nabidkam a Setii se tak Cas i naklady personalisti.

3.2.2 Ziskavani pracovniki

Z pohledu ziskavani pracovnikli v ramci marketingu lidskych zdroji je dulezité
vyuzivat trendi v oblasti ndboru, kterym je online prostfedi a zaméfit se na odliSnosti
v komunikaci a chovéni, které ssebou piinasi generace Y, pfipadné¢ generace

Z' (Mysliveova a kol., 2017, str. 164).

! Generace Y neboli milenidlové je oznageni pro osoby, které jsou narozené mezi lety 1983 a 1997. Ziji ve
svéte internetu a komunikuji pfes socialni sité. Z pohledu zaméstnavatell tvoii perspektivni ¢ast trhu.
Generace Z neboli Generace M je oznaceni pro osoby, které jsou narozené od poloviny 90. let minulého
stoleti do soucasnosti. Tato generace vyrustala v rozmachu sit¢ World Wide Web. Je znama pro zivot online,
Casto v piekotném tempu (Millerova, 2020)
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Personalni marketing v rdmci zptsobu provadénych personalnich ¢innosti v oblasti
ziskdvani pracovnikll pfispiva k dobré zaméstnavatelské povésti. Nejdilezitéjsi je slusné
jednani a komunikace s potencialnimi uchazeci. Pracovni nabidka bude obsahovat v§echny
potiebné informace, pozadavky, ale také bude na oplatku néco zajimavého nabizet. Zaroven
by organizace m¢la vychdzet v pracovni nabidce zpravdivych skutecnosti,
nediskriminujicich uchazece (pozadavky na vék nebo pohlavi). A samozfejmé by neméla
byt anonymn¢ inzerovana (Koubek, 2007, str. 161).

Jak uvadi Bélohlavek (2016, str. 30), pro ziskani kvalitnich pracovnik, ktefi budou
spliiovat specifika a predpoklady pracovniho mista, budou pifinosem pro organizaci a
zéaroven budou ztotoznéni s podnikovou kulturou, spokojeni s praci a motivovani k dobrému

pracovnimu vykonu, je dalezité¢ zvladnout v ramci vybérového tizeni nékolik etap:

1. Stanoveni pozadavki;

Ziskanti lidi ze zdrojt;

Urceni nastroji;

Vlastni diagnostika;

Rozhodovani o uchazecich (Bélohlavek, 2016, str. 30).

A

Stanovenim pozadavki se zabyva ptedchozi kapitola Analyza pracovnich mist a
ptfiprava inzeratl (3.2.1). Druhou etapou je ziskdvani pracovnikid na nové vzniklé ¢i
uvolnéné pracovni misto. Moznosti naboru je mnoho, pficemz miizeme proces ziskavani
kvalitnich zaméstnanct rozdélit do dvou hlavnich zdroji naboru, a to vnéj$iho a interniho
naboru. Sikyi (2014, str. 97-98) jako vnéj§i zdroje zamé&stnanct uvadi nezaméstnané na trhu
prace, zamé&stnance jinych organizaci, studenty a absolventy sttednich a vysokych $kol, Zeny
v domécnosti, dichodce, absolventy, ¢i lidské zdroje ze zahrani¢ni. Jako vnitini zdroje
oznacuje zaméstnance, ktefi jsou uvolnéni v ramci technického pokroku, organiza¢nich
zmen, jsou ochotni pfijmout piipadné povyseni ¢i zménu naplné prace.

Sikyt (2014, str. 97) dale uvadi alternativy, které mohou byt napomocné v piipadé
uvolnéni mista z diivodu odchodu pracovnika do dichodu. Tyto alternativy mohou byt
zvazeny 1 v piipadé dlouhodobého neobsazeni pracovniho mista. Mezi né€ patii doCasné
neobsazeni pracovniho mista, zruSeni pracovniho mista nebo slouceni pracovniho mista
s jinym. Déle je moZné upravit soucasny pracovnépravni vztah (napfi. z hlavniho pracovniho
pomeéru na caste¢ny). Pfipadné mize podnik vyuzit docasné pfidéleného zaméstnance od

agentury nebo jiného zaméstnavatele.
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V krajnim ptipadé je moZnost praci zajistit dodavatelskym zplisobem (prostrednictvim
fyzické &i pravnické osoby) (Sikyt, 2014, str. 97).

Metody, které je mozné vyuzivat pifi ndboru novych pracovniki by mély odrazet
obsazovanou pracovni funkei a cilovou skupinu (absolventi, studenti, dichodci). Napiiklad
pro vykonného feditele vyuzivat metod ziskdvani pomoci headhuntigovych spolec¢nosti,
outplacementovych agentur nebo internich povySeni. Aktivita pouzivanych metod zavisi
také predevsim na pozadavcich pracovniho mista, objemu finan¢nich prostfedkt podniku do
naboru a kvalit¢ pfipravnych Cinnosti a analyz souvisejicich se ziskdavanim (Kleibl,

Dvotékova a Subrt, 2001, str. 27-28).

Pouzivané metody pfi ziskavani zaméstnanct z vnitinich zdroju dle Sikyte (2014, str. 98-
99):

- Inzerce na intranetu, mistni vyvésce nebo nésténce

- Rozeslani nabidky zaméstnani elektronickou postou

- Doporuceni soucasného zaméestnance

- Pfimé osloveni vhodného zaméstnance v organizaci

Tabulka 1 — Vyhody a nevyhody vnitiniho naboru

Vyhody Nevyhody
Znalost uchazece (pracovni, organizacni, ,Provozni slepota“ (neschopnost vnimat
kolegiélni) véci jinak, uplatiiovat nové prac. postupy)
Vzbuzeni jistoty prace, moznost rastu Rivalita mezi kolegy po povyseni
Vv organizaci
Nizké naklady naboru Naklady na vzdélavani a rozvoj
Rychlost, navratnost vzdélavani Omezeny vybér
Budovéni persondlni politiky organizace Uvolnéni jiného pracovniho mista

Zdroj: Upraveno dle Kocianové (2010, str. 83)

Pouzivané metody pfi ziskavani zaméstnancti z vné&j$ich zdroji dle Sikyie, 2014, str. 98-
99:

- Inzerce na internetu, v tisku, rozhlase nebo televizi
- Spoluprace s personalnimi agenturami, ufady prace, Skolami

- Pfimé osloveni vhodného jedince mimo organizaci
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Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody vnéjsiho naboru

Vyhody Nevyhody

Sirsi zabér pracovnikii (moznost vybéru) Vyssi ndklady na nabor a vyssi financni
pozadavky zaméstnance. DelSi trvani
obsazeni mista a riziko nespravné volby.

Respekt vici novému zaméstnanci Stres z pfechodu na nové pracovisté

z pohledu stavajicich zaméstnanct

Velké pracovni nasazeni nového Zamezeni povySeni stavajicich

zaméstnance zaméstnancll v organizaci, zvySeni
fluktuace

Novy zaméstnanec miize do organizace Novy zaméstnanec nezdéa chod organizace

piivést novy pohled (napady, techniky, a stavajici zaméstnance

védomosti)

Zdroj: Upraveno dle Kocianové (2010, str. 84)

Inzerce ve sdélovacich prostredcich je nejcastéji vyuzivanou metodou pro
inzerovani volnych pracovnich mist. Inzerce mtize cilit na rizné geografické Gzemi, a to
region, stat ¢i mezinarodni uzemi. Inzerovani prostiednictvim sdélovacich prostiedki ma
Siroky zabér a miize dovést spravné lidi na spravné misto. Nevyhodou takového inzerovani
jsou vyssi naklady (Koubek, 2007, str. 138).

Dalsi Siroce pouzivanou metodou je dlouhodoba spoluprace se vzdélavacimi
institucemi. Tato spoluprace miize napomoci organizaci zajistit pfisun absolventt, kteti jsou
vyuceni v ur¢itém oboru ¢i maji kvalifika¢ni pfedpoklady pro vykon prace v organizaci.
Nékteré spolecnosti dokonce sami provozuji ¢i se néjak podileji na samotném chodu
instituci, které pfipravuji mladez na délnicka povolani. V ramci stfednich nebo vysokych
Skol existuji moznosti podpory studentii béhem studii, moznosti stazi v organizaci, vedeni
diplomovych praci apod. Tato spoluprace je piinosna v tom, Ze Skoly ¢asto predem informuyji
spole¢nost ohledné vhodného studenta na danou pozici. Organizace ma tak ¢as potencialniho
zaméstnance poznat a zaskolit si ho podle potieb organizace. Nevyhodou je sezénnost, kdy
nabirani absolventii nefesi aktudlni potteby v prubéhu roku (Koubek, 2007, str. 138-139).
Zajmové skupiny vyuzivaji také organizace veletrhi pracovnich prileZitosti, které jsou
Zasto orientované pravé na vysokoskolské studenty a absolventy. Ugast na veletrhu dava
moznost organizaci poznat mnoho navstévniki a provést takzvany predvybér uchazece
(Kleibl, Dvotakova a Subrt, 2001, str. 31).

Zprostiedkovatelské agentury nebo také soucasné pouzivany pojem headhunting

slouzi pro zjednoduseny nabor lidi pro organizaci (Setfi ji ¢as a usili) za vysoké ndklady.
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Headhuntingové firmy maji pfistup k mnoho uchazecim, které mohou oslovit pro
vhodné pracovni misto, zaroven maji zkuSenosti se sestavenim kvalitniho inzeratu. Jde o
sladéni  konkrétnich pozadavkii  spolecnosti a kvalit osloveného uchazece.
Zprostfedkovatelské firmy mimo ziskdvani pracovnikli nabizi také vybér uchazeci nebo
takzvany predvybér. Vysoké naklady vynalozené na takovéto ziskéavani lidi se vyplati pouze
pro hledani pracovniki, které lze tézko najit (SpiCkovy specialisté, osvéd¢eni manaZeti)
(Koubek, 2007, str. 140; Bélohlavek, 2016, str. 31-32).

Moderni metodou ziskavani zaméstnancli nejenom v oblasti personalniho marketingu
je elektronické ziskavani (e-recruitment). Pii elektronickém ziskdvani je vyuzivan
internet, pfedevSim webové stranky a elektronickd poSta. PfiCemz nejCastéji vyuzivaji
organizace inzerci pracovnich nabidek pfimo na svych webovych strankach v sekci
,Kariéra®“. Dale je mozné volna pracovni mista umistit na webovych strankach pracovnich
portall, pracovnich agentur, Gfadi prace apod. Vyhodou je rychlé ziskani potfebnych
dokumentii o uchazeci, jako je online pfiloZzeny Zivotopis a motivacni dopis. Také mohou
organizace ziskat zédkladni informace o uchazec¢i pomoci online strukturovan¢ho dotazniku.
Elektronicka posta se pouziva piedev§im k online komunikaci s uchazeci ohledné pracovni
nabidky, vybérového fizeni, zaslani potiebnych dokumentii apod. (Sikyt, 2014, str. 98-99).

Dale, jak jiz bylo zminéno, je potieba cilit pracovni nabidky na generaci Y(Z)
prostiednictvim socialnich medii nebo pfimo socialnich siti. V soucasné dobé nejcastéji
obsazovanou generaci jsou milenidlové (generace Y). Pro n¢ je z pohledu pracovniho Zivota
dalezity smysl vykonavané prace, mivaji jasnou piedstavu o zna¢ce zaméstnavatele a jeho
podnikové kultufe. V soucasné dob¢ tvoii vice nez jednu tfetinu pracovni sily na trhu.
Spole¢né s ,,budouci generaci Z tvoti skupinu, kterd zije predevSim na socialnich sitich
(Tegze, 2019, str. 297). Proto je tak dulezité pfesunout moznosti metod ziskavani
zaméstnanci 1 na tuto sféru.

Socialni sité¢ diky své povaze pfinaseji nové prilezitosti pro persondlni marketing a
elektronické ziskavani pracovnikill. Socialni sité maji velky dosah a je mozné je vyuzivat pro
inzerovani volnych pracovnich pozic nebo pifimo pro osloveni vhodnych lidi. Na sitich jako
je Facebook, My space ¢i pracovni LinkedlIn, si kazdy vytvafi jedinecny profil, ktery mtze

napomahat v budovani vztahd, jak osobnich, tak pracovnich (Sikyt, 2014, str. 99-100).
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3.2.3 Vybér pracovnikii

Cilem vybéru pracovniki je z pohledu zaméstnavatele zvolit ty, které nejvice vyhovuji
pozadavkim organizace. Jde ale o oboustranny proces, ve kterém si potencialni zamestnanec
voli zamé&stnavatele podle nékolika kritérii, at’ uz je to povést zameéstnavatele, podnikova
kultura, nabizené benefity, celkova atraktivita pracovni nabidky a dalsi. (Blaha, Mateiciuc a
Kanakova, 2005, str. 120).

Proces vybéru vypada nasledovné:

- Shromézdéni vSech informaci o uchazecich

- Systém hodnoceni ziskanych informaci

- Dobry odhad uchazece

- Schopnost ptedvidat jeho pracovni vykon

- Podani informaci v§em zajemciim o pracovni misto (Bldha, Mateiciuc a Kanakova,
2005, str. 120).

Mezi nastroje vybéru zameéstnancil se fadi nékolik vybérovych metod: piijimaci a
vybérovy rozhovor, rizné formy testovani, zivotopis, prace na zkousku, posudky, zdravotni
prohlidka, vypisy z trestnich rejstiikl, reference, a dalsi (Blaha, Mateiciuc a Kandkova,

2005, str. 121).

3.2.4 Prijem pracovniki

Zéaveérem vybérového procesu je obsazeni vhodného uchazece na volné pracovni misto.
Tato skutecnost je zaroven zacatkem pracovniho procesu nového zaméstnance, ve kterém je
dulezita jeho adaptace a prizptisobeni se novému pracovnimu a socialnimu prostiedi (Vajner,
2007, str. 93).

Ptijem pracovnikli se zabyva formalnimi nalezitostmi, které vznikaji po vybrani
vhodného kandidata a jeho akceptovanim nabidky zaméstnani (podpis pracovni smlouvy a
dalsi potiebné doklady). Proces pfijimani kon¢i dnem nastupu do zaméstnani (Koubek,

2007, str. 189).

3.3 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je zaméfen na personalni ¢innosti a aktivity, které zvysuji
atraktivitu zaméstnavatele 1 pracovniho mista, a tim 1 spokojenost zaméstnancu.
Interni marketing se zabyva piedevSim piijetim zaméstnanci (jejich adaptaci),

hodnocenim zaméstnancti (poskytovanim zpétné vazby), odménovanim a motivaci
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zamé&stnancl, vzdélavanim a pracovni spokojenosti zaméstnanct (Urbancovéa a Vrabcova,
2023, str. 79).

Setkat se miizeme i s pojmem interaktivni personalni marketing, ktery vyjadiuje vztah
mezi externim a internim persondlnim marketingem. Tedy vztah mezi potencidlnimi a
soucasnymi zaméstnanci. Ovlivnit interaktivni personalni marketing miiZe organizace velmi
tézko. Jedna se o vzajemnou kombinaci faktord. Nepfimo mize zaméstnavatel ovliviiovat
interaktivni persondlni marketing zajiSténim a zkoumdnim spokojenosti zaméstnanct
s organizaci, ktefi nasledné své nazory a zkuSenosti sdili s vetfejnosti, tedy 1 s potencialnimi
uchazeci. V soucasnosti existuje mnoho online portalt, které slouzi k hodnoceni firem jako
zamé&stnavatele a urcuji tak pozici zaméstnavatele na trhu prace pohledem zaméstnancti.
K témto online portalim muzeme napiiklad zafadit Atmoskop, Joblnsider, JOBAdvisor, a

Hodnocenifirmy.cz (Urbancova a Vrabcova, 2023, str. 80).

3.3.1 Adaptace zaméstnanci

Adaptace zaméstnancli nebo také orientace pracovnika na novém pracovisti zahrnuje
adaptacni a vzdelavaci aktivity, které maji za cil pracovnika seznadmit s organizaci, ukoly,
ptedpisy a podminkami tykajici se nejenom pracovni pozice (Koubek, 2007, str. 192).

Procesu adaptace zaméstnancti je dulezité se nalezité¢ vénovat z toho diivodu, ze prvni
dojem ze zaméstnani velmi ovliviiuje, zda novy zaméstnanec ve spoleCnosti setrva.
(Armstrong, 2002, str. 406). Kazda spolecnost by mé¢la mit plan procesu adaptace spolu s
adaptacnimi aktivitami, které bude aplikovat na nové ptijaté zamestnance. Pokud spolecnost
vénuje pozornost novému zaméstnanci v souladu s jeho obsazenou pracovni pozici, nemusi
dojit ke Spatnému dojmu a k brzkému odchodu zaméstnance. Tim organizace usetii mnoho
nakladd.

Nyni zde budou predstaveny 4 aspekty, které je dle Armstronga (2002, str. 406-407)
dilezité v procesu adaptace pracovnika dodrzovat:

1. ZvySovani oddanosti — zaméstnanec, jehoZz hodnoty se ztotoZni s organizaci,
je ochotny ve spole¢nosti zlstat a podavat kvalitni pracovni vykon. Proto je
dalezit¢ oddanost vii¢i zaméstnavateli posilovat jiz od zacatku. A to tak, ze
predstavime novému zaméstnanci organizaci a jeji podnikovou kulturu, jako
takovou, pro kterou stoji za to pracovat. A tento prvni dojem budeme v prvnich

tydnech upeviovat;
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2. Objasnovani psychologické smlouvy — Psychologickd smlouva je souhrn
nepsanych pravidel chovani, norem, hodnot a postoji. Utvaii zéklad pro
pracovni vztahy a diky ni je mozné se vyvarovat jistym nedorozuménim.
Novému zaméstnanci by mél byt objasnény chod podniku a také, co se od n¢j
oc¢ekava, pokud jde o normy chovani a hodnoty;

3. Urychlovani pokroku v uéeni — Potieba uceni je dilezitd k tomu, aby se
pracovnik seznamil se svou pracovni pozici a mohl tak pracovat na urcité
urovni. K zapracovani zameéstnance je nutné piistupovat planové a
systematicky jiz od prvniho dne. K tomu slouzi naptiklad adapta¢ni plany;

4. Adaptace na socialni prostiedi — Celkovy dojem zaméstnance z organizace
dovytvari vztahy se spolupracovniky. A proto je proces jejich socializace také
velmi dalezitym aspektem. Pfijimaci pracovnik by mél nového zaméstnance
doprovazet na jeho pracovisté¢ a seznamit jej s jeho vedoucim/nadiizenym,
ktery ho nésledné sezndmi se v§emi novymi kolegy (Armstrong, 2002, str. 406-
407).

Pro zaSkoleni novych pracovniki se vyuzivéa formalnich ¢i neformalnich informac¢nich
kurzii nebo piipadnd kombinace. Formalni informac¢ni kurzy se mohou vyuzivat pro vétsi
skupinu pfijimanych pracovniki k informacim o organizaci, procesu fizeni pracovniho
vykonu, zdravi a bezpecnosti prace, ¢i odméndm a zaméestnaneckym vyhoddm (Armstrong,
2002, str. 409-410)

Neformalni informaéni kurzy jsou skvélym nastrojem pro socializaci pracovnika. Jde
o vzdélavani pfimo na pracovisti. Aby bylo Uspésné, je nutné ho provadét planoveé a

systematicky (Armstrong, 2002, str. 411)

3.3.2 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnocenim pracovniho vykonu se zabyva teorie fizeni pracovniho vykonu. Rizeni
pracovniho vykonu Aguinis (2009, str. 2) definuje jako: ,,kontinuadlni proces identifikovani,
méreni a rozvijeni vykonu jednotlivcii a tymii a propojovani vykonu se strategickymi cili
organizace. * ZjednoduSené fe¢eno ucelem fizeni pracovniho vykonu je dosahovani lepsich
vysledkll organizace, tymi a jednotlivci. Casto se orientuje spise na zlepseni budouciho

vykonu podle stanovenych plant jednotlivce ¢i tymit a jejich souvisejicich cila.
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Nésledné se méfi vysledky vykonu a porovnéavaji se s ocekavanim dle nastavenych
cili (Armstrong, 1999, str. 237). Pro mnoho zaméstnancti je fizeni pracovniho vykonu
takzvanym osobnim rozvojem v organizaci. Pro dosazeni vysoké produktivity je zapotiebi
stanovit jakostni a vykonnostni cile pro kazdého zaméstnance v organizaci. Na zakladé
téchto cilli je nasledné mozné pracovnika hodnotit (Wagnerova, 2008, str. 30)

Zaroven autorka Wagnerova ve své publikaci zmifiuje nutnost piinosu pro ob¢ strany,
tzv. win-win feSeni. ,,Pokud vznika nerovnovaha mezi prinosem zaméstnance pro firmu a
prinosem firmy pro zaméstnance, vede takova situace k nestabilité a v konecném diisledku,
pokud rovnovaha neni obnovena, i k rozpadu vztahu* (Wagnerova, 2008, str. 31).

K rovnovaze dochazi, kdyz je zaméstnanec v podniku spokojen (neni zneuzivan,
dostava odpovidajici mzdu a je s nim dobte zachazeno), a zaroven zaméstnavatel je spokojen
s vykonem zaméstnance (diivéra vii¢i zaméstnanci, dobrd pracovni moralka, plnéni tkoll)
(Wagnerova, 2008, str. 31). Spravné nastaveny systém hodnoceni ma stimulovat
zaméstnance k lepSimu vykonu skrze vy$s$i motivovanost a angazovanost v praci. Spolu se
syst¢tmem odmeénovani a systtmem rozvoje je u¢innym motiva¢nim nastrojem (Pilafova,
2008, str. 11).

Hlavni ¢innosti, které jsou uplatiiovany v ramci fizeni pracovniho vykonu dle
Armstronga (1999, str. 240-241) jsou:

e Dohoda nebo smlouva o pracovnim vykonu — tato dohoda piedstavuje
jednotlivé cile a ofekavani od pracovnika ¢i skupiny. Jaké metody budou
vyuzity pro méfeni vykonu (néklady, produktivita, vyse trzeb, rozsah prodeje)
a jaké schopnosti jsou dulezité pro splnéni potifebnych cili vykonu.

e Plan vykonu a rozvoje — muze byt také pfedstaven v podobé osobniho rozvoje.

e Rizeni pracovniho vykonu v pribéhu roku — poskytovani zpétné vazby
v pribéhu roku na pracovni vykon a je uplatiovano neformalni sledovani
prabéhu (ptfipadné feSeni vzniklych problémi)

e Hodnoceni vykonu — dle stanoveného obdobi. Jedna se o formalni hodnoceni,
které se tykd dosazenych vysledkl. Na zdkladné zjisténych informaci mize

také vést ke zmeéné hodnoceni vykonu.
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Wagnerova (2008, str. 35) hodnoceni pracovni vykonnosti rozd€luje do tii fazi:

1. Stanoveni cili
2. Pribézné sledovani vykonnosti
3. Hodnoceni dosazenych vysledkt

Hodnoceni pracovniki mize byt provadéno systematicky — tj. hodnoceni probiha
pravidelné (1x mésic, 1x ptl roku), je realizovano dle pfedem danych skutecnosti (osoba,
kterd je za hodnoceni zodpovédna), méfeni vykonu je sepsdno pisemné a je soucasti
osobniho profilu zaméstnance. Soucasti systematického hodnoceni je hodnoceni
mimoftadné, které je provadéno mimo stanovené obdobi a vyuziva se naptiklad pti prelozeni
pracovnika na jinou pracovni pozici/povyseni apod. Naopak dle aktudlni potieby se vyuziva
nesystematické hodnoceni, které neni psané a byva zpravidla provadéno dle platnych zasad
o poskytovani zpétné vazby (napi. hodnoceni mezi ¢tyfma o¢ima). Déle se miizeme setkat
s pojmem hodnoceni kompetenci, pii kterém se hodnoti osobnostni kvality uchazece a jeho
kompetence (vlastnosti, dovednosti, schopnosti, znalosti). Provadi se zpravidla 1x ro¢né ¢i
po delSim casovém intervalu. Slouzi k osobnimu rozvoji zaméstnance a moznému
kariérnimu postupu v organizaci. Zarovefi ma vliv na pevnou slozku platu. Casto byva
soucasti 1 mimotradného hodnoceni (Pilafova, 2008, str. 11-12).

Diskuse je hlavnim nastrojem hodnoceni vysledkii pracovniho vykonu a dle
Armstronga (1999, str. 252-253) je kli¢em k splnéni péti prvka tfizeni pracovniho vykonu.
Prvnim prvkem je méfeni, které porovnava troven vykonu dle stanovenych cilii a norem.
Zpétna vazba je prvkem, kterd mezi ¢tyfma oCima poskytuje informace pracovniklim o tom,
jak pracovali. Dale diskuse pozitivné posiluje védomi diky informacim o dobrém vykonu ¢i
pouziti konstruktivni kritiky a vytvofeni podminek pro zlepSeni vykonu do budoucna.
V ramci diskuse muze probihat vyména nazorq, a to tak, ze i pracovnik se mize vyjadrit ke
svému vykonu (sebehodnoceni). Poslednim prvkem je dohoda, pii které dochazi ke
spolecnému hledani skute¢nosti, které jsou zapotiebi ke zlepSeni vykonu a k prekonani
problémi, které se v ramci diskuse projevily.

DalSim pfistupem k hodnoceni pracovniho vykonu je tfistaSedesatistupiiova zpétna
vazba, ktera se od té klasické 1isi tim, ze si zaklada na vétSim souboru hodnotiteld. Mezi
hodnotiteli mohou byt dohromady nadfizeni, kolegové, ostatni zaméstnanci nebo dokonce
zakaznici. Hodnoceni probihd na zakladé dotazniku, ktery klasifikuje rozmanité stranky
pracovniho vykonu. Prakticky se zkouma rozsah vykonu a chovéni zaméstnanci

v porovnani s ur¢itym seznamem schopnosti (Armstrong, 2015, str. 407).
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Dalsimi metodami pro hodnoceni, dle toho, co zrovna hodnotime, jsou metody.:
zafazovani, parové srovnavani, nucena distribuce, metoda kritickych udélosti, hodnotici

rozhovor, hodnotici skaly, psychologické testy a dotazniky a dalsi (Pilatova, 2008, str. 30).

3.3.3 Odménovani a motivace zaméstnancu

Na kapitolu hodnoceni vykonu plynule navazuje systém odménovani zaméstnancii a
jejich motivace. Motivac¢nich faktora v souvislosti s pracovnim vykonem existuje mnoho,
proto se déli do urcitych skupin. Pro potieby této kapitoly je diilezité pochopit motivacni
faktory, které se rozdéluji na hmotné (finan¢niho charakteru) a nehmotné (nefinan¢niho
charakteru). Dal$i motivacni faktory vystihuje Herzbergova dvoufaktorova teorie, kterd je
déli na ty, které vyvolavaji spokojenost nebo nespokojenost (Urban, 2017, str.12). Tato
teorie bude podrobnéji popsana v dalsi kapitole €. 3.3.5.

Hmotné motivacni faktory (odména za préci), ackoli si to nechceme pfipustit, jsou
nejsilngj$im motivacnim faktorem pro celou fadu zaméstnanct (Halik, 2008, str. 103).

Ukolem odmétiovani je ziskat a udrzet kvalitni pracovniky, motivovat je k lepsimu
vykonu, ale také zajistovat spravedlivy systém odmén podle vnitiniho nastaveni (Urban,
2017, str. 115). Vedeni spole¢nosti tak stoji pied otdzkou, jaky zvolit pfistup v systému
odménovani. Na vybranou méa dvé moznosti, zvolit strategii vysokych plati a ziskdvat
pracovniky zkuSené a kvalitni ve svém oboru, nebo zvolit strategii nizSich platd, kde ale
muze dochazet k vétsi mife odchodi zaméstnancli ze zaméstnani a celkové nespokojenosti.
Uroveti platl se také odviji od velikosti spole¢nosti a zda firma ma dostatek finanénich
prostiedkil na nalezité ohodnoceni svych zaméstnanct. Firmy se stejnym zamétenim se snazi
dosahovat podobnych platovych ohodnocenich (Halik, 2008, str. 103). Autor Halik (2008,
str. 103-104) ve své publikaci dale zminuje, ze k udrzeni dobrého pracovnika je zapotiebi
mnoha faktori. Ve struc¢nosti jde o zajiSténi dobrych platebnich podminek pro kvalitni
pracovniky. Vést volné dialogy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Neocekavat, Ze
kvalitni pracovnik si vzdy o navyseni platu pozada sdm (Casto kvili tomu, Ze ma hodn¢ prace
nebo mu je nepiijemné si o vyssi plat viibec zazadat). Pro udrzeni kvalitnich pracovnikt je
také dulezité v zaméstnancich vzbudit pocit, Ze se o né jina firma nepostara tak dobie jako
my. Tato skutecnost jde v ruku v ruce s celkovou image zaméstnavatele a podnikovou
kulturou, schopnosti ocenit zaméstnance s pomoci nastaveného hodnoceni vykonu a jeho

odmeénovanim.
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Proto by si vedeni mélo pokladat otdzku, zda mzda jejich zaméstnance dostatecné

motivuje (Halik, 2008, str. 104).

Forem hmotného odmeénovani muze byt vice a mohou se rizné kombinovat

v zavislosti na pracovni pozici, schopnosti zaméstnance, dlouhodobych ¢i kratkodobych

vysledkt, splnénych kol apod. Mezi né patii dle Urbana (2017, str. 116-118) piedevsim:

Zikladni/pevnd mzda — Fixni stanovend castka, kterd je pfevazné dana
naro¢nosti pracovni pozice, jejimz cilem je ziskat a udrzet zaméstnance.
Motivovat je a zajistit jejich stabilitu v organizaci.

Odména vazana na osobni schopnosti zaméstnance — cilem této odmény je
motivovat zaméstnance ke zvySeni schopnosti a kvalifikace. A zaroven je
ocenit za kvalitné odvadénou praci ¢i splnéni néjakého tkolu. Prevazné byva
priznavana na delsi Casové obdobi.

Pohybliva/vykonova slozka mzdy — jedna se o ukolovou mzdu, riizné formy
prémii a bonust atd.

Mzdové priplatky — souvisi vétSinou s nestandartni situaci, kterd klade vyssi
naroky na pracovni vykon zaméstnanct

Zaméstnanecké vyhody — do zaméstnaneckych vyhod fadime financni
ptispévky, cenova zvyhodnéni pro zaméstnance. Zahrnuji i nefinancni benefity

(pfedméty a sluzby).

Na druhé stran¢ stoji nehmotné motivaéni faktory, které jsou pro spokojenost

pracovnikl v organizaci také zdsadni. Nejsiln€j$im motiva¢nim faktorem pro zaméstnance

je jejich pracovni uspésnost. UspeSni pracovnici jsou na své pozici spokojenéjsi, ale také

vvvvvv

ukoly, a také vi, ze diky jejich vykonu muze rast i financni ohodnoceni (Urbana 2017, str.

46)

K zajisténi pracovni uspesnosti a vy$si motivovanosti dle Urbana (2017, str. 46) patii:

Spravny vybér pracovnikl, které maji odpovidajici schopnosti a zajmy
s volnou pozici
Dostate¢né zaSkoleni a dal$i formy vzdélavani

Odstranéni problémd, které brani k pracovni uspésnosti
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Dalsi nastroje, které mohou vedouci pracovnici pouzivat jako nefinan¢ni motivacni
faktory, jsou zpiisoby zadavani a vysvétleni pracovnich ukold, v€asna zpétna vazba, vhodné
piredavané hodnoceni, pochvala a uznani, delegovani vysSich pravomoci ¢i koucovani,
podporujici rozvoj schopnosti i sebedivéry zaméstnance a dalsi vzdélavani. VSechny
nastroje by mély byt posuzovany individudlné ke kazdému zaméstnanci zv1ast’ v souladu

s jejich potfebami, zkuSenostmi a schopnostmi (Urban, 2017, str. 45).

3.3.4 Vzdélavani zaméstnancu

Oblast vzdélavani zaméstnanct, je dalsim velkym tématem, které pfinasi organizaci
v pfipadné¢ vhodného nastaveni systému vzdélavani kvalifikovanéj$i a také spokojendjsi
zameéstnance.

Jedna se o proces, ktery je organizovany podnikem a ke vzdélavani mohou byt
vyuzivany prostory uvniti podniku (interni vzdélavani), ale také i mimo podnik (externi
vzdélavani). K systému vzdélavani se pfistupuje organizované, systémove a strategicky.
V ramci vzdélavani dochézi k formovani pracovniho chovéani, zlepSovani trovné znalosti a
dovednosti potfebné pro rozvoj zaméstnance a slouceni jeho schopnosti vykonéavat danou
pracovni pozici (Bartoiikova, 2010, str. 16).

Vzdélavani souvisi dle Koubka (1995, str. 208) se systémem formovani pracovnich
schopnosti ¢loveéka, ve kterém se objevuji 3 oblasti, které jsou obsazeny na nasledujicim
obrazku €. 1.

Obrdazek 1- Systém formovani pracovnich schopnosti ¢lovéka

Zakladni pfiprava na
povolani
Oblast vzdélavani
- vSeobecné znalosti Orientace
(8kolsky systém)
Oblast kvalifikace < .
. Doskolovani
- profesni piiprava
Oblast rozvoje
- dalSi vzdelévini Preskolovani
(formovani potencialu
a osobnosti jedince)
Profesni rehabilitace

Zdroj: Upraveno dle Koubka (1995, str. 209)
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Vzdélavani zaméstnancii v podniku zahrnuje tedy nékolik ¢innosti.:

a) Vzdélavani po vybéru pracovnika souvisejici s adaptaCnim procesem
(Orientace);

b) Dalsi doskolovani v priitbé¢hu pracovniho poméru souvisejici s prohlubovanim
kvalifikace;

c) Preskolovani souvisejici napiiklad se zménou pracovniho zaméieni
v organizaci (tedy rekvalifikace);

d) Profesni rehabilitace souvisejici se zménou zdravotniho stavu zaméstnance,
ktera brani trvale ¢i dlouhodobé¢ ve vykonu prace dosavadni pozice (jedna se o
opétovné zafazeni);

e) Rozvoj zaméstnancti a jejich zvySovani kvalifikace (Bartonkovéa, 2010, str. 17-
18).

Proc€ je tedy vzdélavani zaméstnanct dulezité? Jedna se o prostiedek, kterym je mozné
sladit ménici se ndroky na pracovni Cinnosti (inovace, noveé technologie, procesy a dalsi
zmeény), kvalifikaci a chovani zaméstnanci, jehoz cilem je sladit podnikové strategické cile
podniku. ZvySovani trovné schopnosti svych zaméstnancti velmi souvisi s jejich pracovni
spokojenosti. Jde o vnitini uspokojeni, které se u kazdého zaméstnance liSi a zavisi
predev§im na individudlnich schopnostech daného pracovnika, charakteru a narocich
vykonavané prace a charakteru pracovniho prostiedi (Vodak a Kucharc¢ikova, 2011, str. 77).
I v této oblasti hraje velmi vyraznou roli celkova podnikova kultura.

Pticemz k ucinnosti ve vzdélavani, predev§im v efektivnim vynaloZenim finanénich
investic do vzdélavani, dochazi pii sladéni vzdélavani s cili podnikové strategie (Vodak a
Kucharcikova, 2011, str. 77).

Vzdé&lavani ale neni fesitelem viech problému s Grovni vykonnosti v organizaci. Casto
muze byt nedostatecnd pracovni vykonnost vyvoldna mnoha jinymi faktory nez chybé&jicimi
dovednostmi. Faktory, které mohou ovliviiovat uroveil vykonnosti jsou napftiklad.:
nedostateCna kvalita materidlu, nevhodné pracovni podminky, nevhodné pomicky,
nevhodné pracovni procesy/postupy, nevhodny pocet zaméstnanct apod. Je dilezité tyto
skutecnosti brat v iivahu a provadét analyzu potteb, jejiz vysledkem je identifikovat mezery
v dovednostech spolu s dalSimi faktory ovlivitujici vykonnost (Vodak a Kucharcikova,

2011, str. 78).
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3.3.5 Pracovni spokojenost zaméstnanci

Pracovni spokojenost zaméstnanctli je v ramci interniho personalniho marketingu tou
nejvyssi prioritou, kterd vede ke stabilizaci zaméstnanci, dobrému pracovnimu vykonu, a
pfedevsim k plnéni cilii podniku. Spokojenost zaméstnancii mtze vést k tomu, ze budou
pozitivné sdilet své zkuSenosti se zaméstnavatelem SirSimu okoli. V této kapitole proto
budou rozebrany motivacéni faktory, které ovliviiuji chovani zaméstnancii a jejich
spokojenost v praci.

Tti hlavni divody, pro¢ lidé zlstavaji v podniku a jsou zde spokojeni, miizeme dle
Bednate (2018, str. 15) shrnout napfi¢ kapitolou interni persondlni marketing do tzv.
motivacniho trojuhelniku (obr. €. 2).

Obrazek 2 - Motivacni trojuhelnik

Penize
(a dal3i benefity)

Tézisté motivace

Lidé

(kolegové, zakaznici...) Eraspech.icitek:smys]

Zdroj: Bednar (2018, str. 15)
TEzist¢ motivace se u kazdého zaméstnance miize nachdzet na jiném misté
v motivaénim trojihelniku. Casto se ale setkavaji na pracovisti zamé&stnanci, ktefi maji
,motivatory* podobné. Pokud dochazi k vétsi mite fluktuace v podniku, miZe to znamenat,
ze néco zaméstnanctim z téchto tii tzv. motivatori v zaméstnani schazi (Bednar, 2018, str.
16-17).
Bednat (2018, str. 17-18) ve své publikaci roz¢leniuje formu odmény na 3 slozky:
e Nejnizs$i Castka — nejnizsi plat, za ktery je zaméstnanec ochotny
pracovat na ur€ité dané pozici. Znamena to ale, Zze pokud mu bude
nabidnuto lepsi misto s vyS$Sim platem, bez zavahani odejde z firmy.

Ptipadné bude sam hledat zménu ¢i privydélek, coz zapfic¢ini horsi

pracovni vykon.
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e Srovnatelny plat — Jedna se o vydélek, ktery je srovnatelny s blizkym
okolim zaméstnance v prostfedi, ve kterém se pohybuje. Muze se
jednat o srovnatelny plat urcité pozice napii¢ organizacemi. Pokud
zaméstnanec ziska za svlij vykon pfijatelny/srovnatelny plat, ptipadné
1 vy$si, muze ho stabilizovat na dané pozici.

e Motivacni plat — jednd se o nadstandartni ocenéni, ale ocekava se
skvély vykon. Zaméstnance motivuje k vy$sSimu vykonu, ale Casto ne

trvalému.

V soucasné dob¢ ke zminénym tfem slozkdm pfibyva i Ctvrta, a tim je ocenéni prace

zaméstnance. Zameéstnanci nabizeji svou hodnotu zaméstnavateli a v penézich chtéji videt

jeji ocenéni (Bednat, 2018, str. 18).

Dobré vztahy na pracovisti jsou dilezitym bodem, ktery udrzuje zaméstnance

v organizaci pii dobach krize podniku (nizsich platt apod.) Vykazuji vysokou miru stability,

ale je obtizné je motivovat finanénimi odménami ¢i smyslem prace k lepsimu vykonu, pokud

si zakladaji pfevazné¢ na dobrych vztazich. K tomu, aby firemni kultura podporovala davéru,

loajalitu, spokojenost a stabilizovala zaméstnance je dle Bednaie (2018, str. 21-23) zapotiebi

dodrzovat nasledujici:

Oteviené a predvidatelné rozhodovani managementu sdilené zaméstnanctim;
Vnitin€ nastaveny systém odmén a ,tresti®. Spravedlivé zachazeni se vSemi
zameéstnanci;

Vytvofit pro zaméstnance podminky, aby se mohli na nékoho obratit v piipadé€ sporil
s kolegy, nadtizenymi apod.;

Spravedliva soutéz mezi tymy. ,Netrestani® tyma s horSimi vysledky. Tymova
spoluprace, nekonkurovani si v ptipad¢, Ze jde vSem o to stejné;

Prostfednik mezi zahrani¢nim top managementem a Ceskymi zaméstnanci, ktery
pfenese komunikaci a rozhodnuti zahrani¢niho top managementu na své
zaméstnance;

Komunikovat zmény a davody novych rozhodnuti zaméstnanciim;

Vyvarovat se srovnavani ostatnich zaméstnavatelll s nasi organizaci;

Vytvatet stfednédobé cile, které zaméstnance budou vice motivovat a nebudou
vytvaret nejistotu a stres, jako cile dlouhodobé;

Podporovat spole¢ny a spolecensky Zivot zaméstnancii mimo praci. (Rodinné akce,

oslavy, firemni vecirky);
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- Pomoci vnitiniho marketingu ukazovat, Ze se firma dobfe stard o své zaméstnance a
podporuje je (Bednart, 2018, str. 21-23).

Poslednim motivatorem je smysluplnost vykonavané prace. Potfeba jejiho naplnéni se
li§1 u méné kvalifikovanych zaméstnanci az po vysoce kvalifikované top managery.
V ptipadé¢ méné kvalifikovanych, podpiirnych profesich mizeme smyslem a uZzitecnosti
prace podpofit souznéni pracovnikll s firmou a jejich loajalitu, pouze v piipadé jejich
finan¢niho naplnéni a dobrych vztaht s kolegy. U kvalifikovanych zaméstnancti smysl a
uziteCnost prace, muze dokonce nahradit uspokojeni ze vztahi na pracovisti. Pro velmi
kvalifikované zaméstnance (odborniky, management, vedouci) je smysl prace klicovym
motivatorem ve vykonavanych ¢innostech (Bednaft, 2018, str. 23-24).

Spokojenosti pracovnikl se zabyva i dvoufaktorovad Herzbergova teorie, kterd déli
motivacni faktory na tzv. motivatory a hygienické faktory (obrazek ¢. 3). Motivatory
mohou zvySovat pracovni spokojenost a motivaci (prace zaméstnance napliuje, dosahuji
uznani, maji vétsi odpoveédnost ¢i moznost osobniho ristu). Hygienické faktory piimo
nevedou k motivaci dlouhodobé, ale spiSe kratkodobé ¢i bez zadného ucinku, ale odstraiuji
pracovni nespokojenost a demotivaci pracovnikti. Hygienické faktory se tykaji predevsim
pracovnich podminek. Pokud nejsou pracovni podminky odpovidajiciho charakteru, mize
dojit k demotivaci pracovnikii. Patii k nim napiiklad (zhorSené) vztahy na pracovisti, dale
pracovni jistota, zakladni mzda, zamé&stnanecké benefity, komunikace od nadtizenych apod.

(Urban, 2017, str. 17-18).
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Obrazek 3 - Prehled motivatoru a hygienickych faktoru.

Motivatory: finanéni odména (prémie, bonus, provize apod.), moznost
kariérového rlstu, samostatna ¢i riiznoroda prace, vyssi rozhodovaci
pravomoci, uplatnéni vlastnich schopnosti a zajm, ziskavani novych
znalosti, schopnosti a zkusenosti, Sirsi spolecensky vyznam ¢i dopad
prace, prace v zajimavém a inspirujicim spole¢enském prostiedi,
moznost vidét vysledky vlastni prace a byt na né hrdy (spojena
zpravidla s vykonavanim ucelenéjiiho okruhu ¢innosti), vyzva
(vykonavani narocnéjsich ukold, podporujicich vlastni sebevédomi),
pochvala, uznani, respekt, spolefensky status spojeny s praci a jejimi

vysledky
Puasobeni vys3i pracovni nasazeni (zajem o praci, pracovni usili, odpovédnost),
motivatord vyS3i pracovni spokojenost
vyvolava:
Hygienické zakladni plat, zaméstnanecké vyhody, pracovni jistoty, vztahy na
faktory: pracovisti, pracovni prostiedi, pravidla organizace, informovanost
zaméstnanc(, rovnovaha mezi praci a osobnim Zivotem
Zlepseni omezeni pracovni nespokojenosti, vyssi spokojenost
hygienickych
faktora
vyvolava:

Zdroj: Urban (2017, str. 19)

Vystupem ztéto teorie je pochopeni, Ze nespokojené zaméstnance je obtizné
motivovat a Castéji to byva velmi nakladné. Proto je dulezité nejprve nespokojenost u
zaméstnanci odhalit a odstranit. Druhym zavérem je pochopeni, Ze odstranéni

vV

nespokojenosti nemusi nutné vést 1 k vys$si motivovanosti. Zaméstnanec mtiZze sice ziskat
vys$i zakladni mzdu, ale nestava se pro néj prace automaticky prioritou. Klicové je zajistit
v ramci pracovnich podminek a dal$ich motivacnich faktorti ispéSnost svych zaméstnancii.
Proto by se organizace méli zaméfovat na okolnosti, které umoznuji zaméstnancim byt
v praci uspesni. A to souvisi se vzdélavanim (posilovanim jejich schopnosti), s hodnocenim
vykonu, odménovanim, komunikaci, zlepSovanim pracovniho vybaveni (zjednoduSovani
prace) a predevs§im odstraniovanim nejriznéjsich zbyte¢nych prekazek v praci (Urban, 2017,

str. 19-20).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o.

Mezinarodni spole¢nost dm drogerie markt, s.r.0. se na ¢eském trhu poprvé objevila
v roce 1993, kdy byla oteviena prvni pobocka v Ceskych Budgjovicich. Za 30 let ptisobeni
se stala zndmou znackou a jednickou na Ceském drogistickém trhu. Jeji sidlo se nachéazi
v Ceskych Budgjovicich a v soucasnosti ma spoleénost po celé Ceské republice 246
prodejen. Dm drogerii nalezneme také i v zahranici, mezinarodné je spole¢nost rozdélena do
dvou dil¢ich koncernil. Ceska republika spada pod dil¢i koncern Rakousko/CEE. Dale pod
timto koncernem najdeme zemé¢ sttedoevropské a zemé jihovychodni Evropy: Madarsko,
Slovensko, Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko, Bosna a Hercegovina, Rumunsko, Bulharsko,
Severni Makedonie a Itdlie. K druhému dil¢imu koncernu Némecka se pfifazuje obchod
v mimoevropskych zemich (dm, © 2023).

Hlavnim pfedmétem Cinnosti spole¢nosti dm je nédkup a prodej zbozi. K prodeji nabizi
vice nez 15 000 polozek. Hlavnim sortimentem nabidky je drogistické zbozi z oblasti péce
o krasu, zdravi, dit¢ a domécnost. Na prodejnach je mozné zakoupit také piirodni kosmetiku,
zdravou vyzivu, biopotraviny a specialni vyzivu pro diabetiky, celiaky a osoby
s potravinovou intoleranci. Drogerie dm také nabidku rozsifuje o doplitkovy sortiment,
jakym je krmivo pro zvifata, drobny textil a sezonni zbozi. Déle je mozné vyuzit
v prodejnéch také fotosluzeb (Vyro¢ni zprava dm drogerie markt, s.r.0. ,2021/2022).

Hlavni mysSlenkou znacky dm je propojovani vnéjsi a vnitini krasy. Tutu myslenku
rozviji koncept Active Beuty. Nejvice znamym mottem spole¢nosti dm je: ,,Zde jsem
Clovékem, zde nakupuji.“ Toto motto vyjadiuje individualitu kazdého zdkaznika anebo
spolupracovnika. Spolec¢enska odpovédnost dm je rozmanitd, klade si za cil vést zakazniky
k zodpovédnosti viici Zivotnimu prostiedi a nabada k trvale udrzitelné domacnosti (dm, ©
2023).

Vedeni se sklada z osmi¢lenného manazerského tymu, které ma na starosti jednotlivé
oblasti a zaroven ma kazdy ¢len vedeni ptfidéleny region prodejen. V tomto piipadé mize
kazdy vedouci prodejny komunikovat piimo s vedenim spoleCnosti. Zaméstnanci
spoleCnosti dm nachazeji uplatnéni na centrale (cca 225 zaméstnancil), v centralnim
velkoskladu (cca 510 zaméstnancil) nebo prodejnach (cca 1511 zaméstnanct) (Vyro¢ni

zprava dm drogerie markt, s.r.o. ,2021/2022).
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Jako zaméstnavatel spole¢nost dm drogerie ziskala v roce 2011 certifikat ,,Spolecnost
ptatelska k rodin€*. V tom samém roce byla ocenéna druhym mistem v soutézi ,,Rovné
prilezitosti na pracovisti“, diivodem je pfedevsim transparentni systém odmeénovani a nove
zavedena funkce firemniho ombudsmana. Zaroven je spole¢nost dm drogerie soucasti
evropské charty diverzity, v ramci, které se vetejné zavazuje k prosazovani rozmanitosti a
inkluzi na svém pracovisti. To se tykéd jak komunikace s vefejnosti v oblasti ndboru, tak

pristupu ke svym spolupracovniktim a celkové firemni kultury spole¢nosti (dm, © 2023).

4.2 Kbvalitativni Setfeni a jeho vysledky

Kvalitativni Setfeni bylo zaméfeno konkrétné na fungovéani externiho a interniho
personalniho marketingu ve spole¢nosti dm. Kvalitativni rozhovory byly provedeny na
zaklad¢ predem zaslanych polostrukturovanych otazek personalnimu oddé€leni spolecnosti
dm. Seznam otazek je obsazen v piiloze €. 2 této diplomové prace. Piedem piipravené
odpovédi méli 3 dotazovani (vedouci oddéleni persondlniho rozvoje, administrativni
pracovnice a odbornd asistentka za oblast rozvoje), ktefi se poté na zakladé¢ domluvy
s autorkou této diplomové prace spojili v online skupinovém rozhovoru (focus group), ktery
probihal zhruba 2 hodiny. Skupinovy rozhovor probihal v zafi roku 2023. Jednotlivé
odpovédi dotazovanych autorka této diplomové prace syntetizovala a zapracovala do
hlavnich dvou okruhii sledované problematiky, a to jsou externi a interni persondlni

marketing spolecnosti dm.

4.2.1 Externi personalni marketing spole¢nosti dm

4.2.1.1 Ziskavani spolupracovnikii

K néboru spolupracovnikl spolecnost dm vyuziva nejcastéji webové stranky (kariérni
stranky) a déle rizné pracovni portaly. Na kariérnich strankach jsou uvedeny vzdy aktualni
volné pracovni nabidky ze vSech odd¢€leni. Uchazeci tedy mohou nachazet své uplatnéni v
prodejnach po celé Ceské republice, dile v oblasti expanze (zabyvajici se inovacemi,
udrzbou o stavajici prodejny, vyhledavani prilezitosti pro nové prodejny), v oblasti financi
a controllingu, IT, marketingu a ndkupu, HR (na persondlnim oddé¢leni), logistice
(administrativa) a ve skladu. Nejvice je volnych nabizenych mist do prodejen dm, kde je
kandidatt relativné dost. Na administrativni pozice miize byt trochu limitujicim pozadavkem
znalost némeckého jazyka (dle konkrétni pozice na rizné urovni). Z toho divodu jsou

moznosti omezené a hledani muze trvat i déle.
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Na pracovnich portalech se inzeruji pracovni nabidky vzdy dle konkrétni hledané
pracovni pozice. Proto personalisté dm neinzeruji pouze na jednom konkrétnim pracovnim
portalu, ale pouzivaji mix pracovnich portalt dle potieby. Naptiklad na Jobs.cz se vétSinou
inzeruji predevSim administrativni a vyss$i pozice, na Prace.cz se zaddvaji pracovni pozice
tykajici se provozu a na Pracevnakupnimcentru.cz umistuji pracovni nabidky na pozici
prodavace/prodavacky, uklizecky, skladnice do prodejen v ndkupnich centrech.

Spolec¢nost dm pracuje také s portdlem pro hodnoceni zaméstnavatelti Atmoskop.cz,
kde jsou dostupné také aktudlni nabidky préace. Pii1 rozkliknuti konkrétni nabizené pozice
webova stranka uchazece automaticky presméruje na kariérni stranky spole¢nosti dm a na
konkrétni vybranou pozici, kde je mozné na ni odpovédét, poslat zivotopis apod.

Ke komunikaci s vefejnosti (potencidlnimi uchazeci) a oslovovani SirSiho publika,
spolecnost dm vyuziva online kampané na socidlnich sitich. Pracuji konkrétn¢ se dvéma
vrstvami komunikace, a tou je komunikace brandova a akvizi¢ni. Ke komunikaci vyuzivaji
rizné socialni sité, ale také profesni portal LinkedIn. Vyuziva se také off-line komunikace
piimo v misté, kde se vyhledavaji novi spolupracovnici. To znamena, ze dochazi i
k aktivnimu oslovovani napiimo vhodnych kandidatu.

Stavajici spolupracovnici spolecnosti dm maji taktéz moznost se piihlasit na jakoukoli
volnou pracovni pozici. Personalisté vypisuji pokazdé interni vybérové fizeni. Kazdy tyden
je rozesilan interni Newsletter-Job, kde se nachazi odkaz na interni vypsané pozice nebo je
mozné sledovat oteviené pozice v internim systému spolenosti dm. Casto je také
vypisovano interni vybérove fizeni i na mezinarodni urovni, takze je mozné se piihlasit i na
pozici v jiné zemi. V tomto piipadé je podminkou znalost potiebného ciziho jazyka.

Potfebn¢ kvality kandidata vhodné na danou pozici definuje vzdy vedouci pracovnik,
ktery pozici vypisuje ve spolupraci s oddélenim personélniho rozvoje. VétSinou jsou dana
kritéria jako vzd€lani nebo jazykovd troven. Kritéria jsou vzdy transparentni a
nediskriminac¢ni. Cilové skupiny nejsou urcovany dle v€ku, pohlavi, Zivotni situace apod.
Dutlezita kritéria pro vybér vhodného kandidata jsou ve spole¢nosti dm motivace k praci,
vnimani firemni kultury a sounalezitost s hodnotami spolecnosti. Co se tyce kvalit uchazece,
ve spolecnosti dm jsou nastaveny urcité kompetence, které by mél mit kazdy spolupracovnik
dm. Jsou diilezité proto, aby kandidat zapadl do firemni kultury, a aby byly sdileny spole¢né
hodnoty. Odborna asistentka v oblasti rozvoje spole¢nosti dm zmiiuje.: ,,Jsme presvédceni,
ze mnohé ,hard® dovednosti se mize kazdy celkem jednoduSe naucit, ale osobnostni

nastaveni je véc, kterd uz v clovéku musi byt.

38



Nicméné diky nasemu employer brandingu, v némz komunikujeme nas pfistup,
postoje a hodnoty, jsou uchazeci o praci v dm uz ¢asto na tuto vlnu naladéni a vyhledavaji
dm jako zaméstnavatele cilen¢* (online skupinovy rozhovor, zaii 2023).

Pozadavky na kvalifikaci nového spolupracovnika dm vzdy zavisi na konkrétni pozici.
Kvalifikace je véc, kterd je nékdy nezbytna a jindy muze byt vyhodou, ale nemusi byt
podminkou. Spole¢nost dm ma Siroké spektrum pozic, u kterych neni nic z vyse uvedeného
ani nutné a sta¢i osobni nasazeni, ¢i chut’ do prace a peclivost (napf. u pozice uklizec/ka
nebo skladovy délnik/délnice). Pozice prodavace/prodavacky také nevyzaduje konkrétni
vzdélani a nékdy neni potfeba ani praxe v obchodu. Samoziejmé jsou ale ob¢ skute¢nosti
velkou vyhodou. Toto je velmi individuélni a pln€¢ v rukou vedouciho pracovnika, ktery
rozsifuje svij tym. Pak jsou pozice, kde to bez kvalifikace nejde — rizné odborné Cinnosti a
vys$i pozice.

Spolecnost dm dava piilezitosti i studentim a mladym lidem, ktefi z podstaty Zadnou
praxi mit nemohou. Takze se stava jejich prvnim zaméstnavatelem a provazi je prvnimi
zkuSenostmi v této etapé jejich zivota. Nabizi programy pro zaky odborného vycviku, déle
nabizi pro studenty stiednich a vysokych §kol odborné praxe a pouze pro studenty VS trainee
programy.

Zaci odborného vycviku jsou pfipravovani v prodejnach dm. Jedna se o placené
odborné praxe pro obory Prodava¢/Obchodnik/Management obchodu/Operator logistiky.
Zaci odborného vycviku se stavaji plnohodnotnou soucasti konkrétniho tymu filialky.
Dochézka je stanovena dle oboru: cely tyden (lichy/sudy) nebo 1-2 dny v tydnu. Zaci dochézi
i na souvislé odborné praxe do prodejen po celé CR, dochazka je rozplanovana na 14 dni v
pololeti. Dale dm realizuje povinné Skolni odborné praxe v administrativé centraly nebo
logistiky, které jsou dostupné pro studenty VS na dlouhodobé bazi (160, 240 nebo 520
hodin) a studenty SS na kratkodobé bazi (14 dni, 3 tydny). Jedna se o ramcové smlouvy
s vysokymi a stfednimi Skolami, se studenty tedy nevznika zadny pracovné pravni vztah.
Dalsi moznosti studentll vysokych skol je pfihlasit se na vypisované trainee programy dm.
Jedna se o program, ktery je sestaveny na 1 obchodni rok s pracovni smlouvou na dobu
urcitou ve formé zkraceného tivazku. Student ma moznost vyuzivat i praci z domu — tzv.
homeoffice. Student postupné stiida vybrand odd€leni a podminky jsou mu maximélné
ptizpsobeny. Student ziska prostor pro seberealizaci, ma ptistup do interniho vzdélavaciho

programu pro osobni rozvoj, je finan¢n¢ podporovan ve studiu némeckého jazyka.
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Pozna chod nejen vlastniho tymu, jednotlivych oddé€leni, celé spolecnosti, ale také
fungovani dm prodejen. V ramci své pozice ma pfidéleny jak samostatné ukoly, tak
spolupracuje 1 na téch tymovych. Ziskd prostor pro dokonceni studia i pro zpracovani

diplomové, popft. bakalaiské prace.

4.2.1.2 Vybeér spolupracovnikii

Proces vybérového tizeni zaCind u vedouciho spolupracovnika, ktery hledd nového
kolegu/kolegyni. V tomto piipadé zadavd zadost o inzerdit do ATS — elektronického
informacéniho systému pro podporu procesu naboru. Diky informaénimu systému je tento
proces znacn¢ urychlen a je ptehledny pro kolegy persondlniho oddéleni. Na oddé€leni
Personalniho rozvoje je inzerat upraven a vystaven online na kariérovych strankach a
portalech v mixu, ktery je pro danou pozici vhodny. Zadosti od uchazeét, ktefi na inzerat
reaguji, posuzuje vedouci pracovnik (vZdy je to vedouci tymu, v ramci kterého se hleda novy
spolupracovnik). Ten zadosti postupné prochdzi a vybira si kandidaty, které chce oslovit a
pozvat je pfipadné na osobni rozhovor. Osloveni vétSinou probiha v ramci telefonického
rozhovoru, a kdyz se ob¢ strany shodnou na vzdjemném zajmu, probéhne osobni rozhovor.
Vybérové tizeni je bud’ individudlni, nebo formou workshopu. Na ziklad¢ toho vzejde
vitézny kandidat. Ostatni kandidati, ktefi neuspéli, jsou v prubchu celého procesu
vybérového fizeni vyrozumivani o stavu vyberoveého fizeni, a poté o pripadném nepfijeti.
Odpovéd’ dostava kazdy kandidat ve snaze vyrozumét uchazeée v co nejkratsi lhite,

maximalné do 14 dnti od zaslani Zivotopisu.

4.2.2 Interni personalni marketing spole¢nosti dm

4.2.2.1 Adaptace spolupracovnikii

Adaptace novych spolupracovnikit ve spoleCnosti dm zacind jiz pfi samotném
rozhovoru pfi pfijeti. Dm se s novym spolupracovnikem domlouvé, ze budou v kontaktu i
pokud nastup probéhne naptiklad az za mésic nebo déle. V ramci této doby se komunikace
zam¢eiuje predevSim k pracovni smlouveé, zdravotni prohlidce, déale je zasilan
spolupracovnikiim uvitaci e-mail. V nékterych tymech muze fungovat i teambuilding ve
form¢ pozvani na tymovou akci apod., ale to neni oficidlni cesta. VZdy zaleZi na tom, jak si
to konkrétni tym s odpovédnym vedoucim nastavi.

V prvni den nastupu se spolupracovnik seznamuje hlavné s prostfedim, tymem a

vedoucim, se kterym bude pracovat.
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Musi absolvovat povinna skoleni (napi. BOZP) Dm se snazi nového spolupracovnika
tolik nezatézovat jiz od prvniho dne spoustou novych informaci, které by stejn¢ nebyl
schopen pojmout. Proto ma dm tzv. zaskolovaci plan, ktery obsahuje nejen informace o tom,
co se novy spolupracovnik musi naucit, ale i informace, které mu pomahaji se rychle zaclenit
do tymu a firemni kultury. Dm nové spolupracovniky pfijima s otevienou naruci a snazi se,
aby jiz pfed nastupem vnimali to, Ze s nimi dm pocitd a pfijima je od zacatku jako
plnohodnotné ¢leny tymu.

Zaskoleni nového spolupracovnika probiha vétSinou po dobu 3 mésicti (n¢kdy kratsi
dobu, jindy delsi), ale svého mentora ma k dispozici 1 rok od nastupu. Kazdy ma k dispozici
svilj zaSkolovaci plan s terminy, ukoly a spolupracovniky, ktefi se mu vénuji a na které se
muze kdykoli obratit. Spolupracovnici jsou vzdélavani i v prabéhu celého obchodniho roku,

a to podle témat, ktera jsou pro né¢ vhodnd a dohodnou se na nich spolu se svym vedoucim.

4.2.2.1.1 Pracovni prostiedi
Prodejny maji k dispozici své zazemi s Satnou, kuchyiikou a toaletou vzdy dle

prostorovych moznosti. Spolupracovnici v prodejnach maji k dispozici sviij pracovni
mobilni telefon, pracovni odév a kvalitni pracovni obuv. Prostory jsou vzdy optimalizovany
podle lokalnich podminek, protoze kazda prodejna je jinak dispozi¢né fesena. V logistickém
centru plati to stejné. Spolupracovnici maji k dispozici Satny, koutky pro odpocinek, jidelnu.
Prostiedi je Cisté a atraktivni. Spolupracovnici na centrale vyuzivaji systému rtznych
zasedacich mistnosti, koutkd pro odpocinek, kuchyiky.

VSsichni spolupracovnici napti¢ dm maji zdarma k dispozici kvalitni kavu dmBio,
rizné druhy mléka a Caje vlastnich znacek. Samoziejmosti je i filtrovand voda k zajisténi

pitného rezimu.

4.2.2.2 Hodnoceni spolupracovnikti

V dm je systém hodnoceni nastaven jednotn¢ pro vSechny zaméstnance od centraly az
po prodejny a sklad. VSichni spolupracovnici na stejné pozici maji stejné podminky, a to
v ramci celé CR. Hodnoceni zaméstnancti se do odmé&iiovani neprolina.

Hodnoceni zaméstnanct je provadéno na zékladé pribézné zpétné vazby (dle potieby).
Zpétna vazba je v dm soucasti dialogické kultury. Zpétnd vazba probiha i v rdmcei rozhovoru
o zaskoleni, o vztazich atd.

Déale pak dm vyuziva rtizné druhy rozhovori, znichz jeden se napiiklad jmenuje

Rozhovor o potencidlu.

41



Ten probiha mezi vedoucim a spolupracovnikem minimaln¢ jednou ro¢né a jedna se o
otevieny rozhovor, kde tyto dvé osoby vyhodnocuji, co probéhlo v minulém obdobi a
spolecné hledaji cesty rozvoje spolupracovnika a nastavuji si cile do obdobi nasledujiciho.

Na pravidelné bazi spolecnost dm realizuje také prizkumy spokojenosti
spolupracovnikil. S vysledky dlouhodobé a peclivé pracuje. Spokojenost spolupracovnikii

dale sleduji i1 pribézné v ramci vySe zminénych rozhovori a zpétnych vazeb.

4.2.2.3 Odménovani a motivace spolupracovnikii

Finan¢ni odména za praci je dulezitym faktorem a mzdy/benefity v dm jsou velmi
atraktivni. Nicméné dlouhodob¢ finan¢ni odmeéna jako jediny divod motivace k praci
nestaci. Hlavni motivaci je napli prace, kterd musi davat spolupracovnikiim smysl, pocit
dilezitosti, sounalezitosti s kulturou dm, pracovni tym a nadfizeny, ktery je podporou,
nikoliv kontrolou. Ke spolupracovnikim se dm chova stejn¢ jako k zdkaznikim, tedy
oteviené a s respektem k jejich individualnim potifebam.

Finan¢ni odména je slozena z fixni ¢astky a je doplnéna o 13. mzdu a u prodejen
podilem na obratu. 13. mzda je v dm rozdélovana na dvé poloviny, prvni polovina je
vyplacena pied létem a druhd polovina je vypldcena pied Vanoci. Na podil z obratu
spolecnosti dm maji narok zaméstnanci v prodejné, nenalezi pouze pozici uklizec/ka,
probiha podle fixn¢ nastaveného kli¢e a je vyplacen mési¢n€. Dm pravidelné investuje do
navysSovani mezd.

Benefity spole¢nosti dm jsou finan¢niho i nefinan¢niho charakteru a jsou uréeny vSem
spolupracovnikiim dm. Mezi benefity finan¢niho charakteru patii jiz vySe zminovana 13.
mzda, dale piispévek zaméstnavatele na stravovani, pfispévek na nakup v dm 2x rocné,
ptispévek na penzijni pfipojiSténi. Benefity nefinan¢niho charakteru jsou v dm nasledujici:
moznost homeoffice, 5 tydni dovolené, vzdélavaci programy (moznost vzdélavani a
osobniho rozvoje), obCerstveni na pracovisti (kava, ¢aj, mléko), Multisport karta.

V oblasti skloubeni prace sosobnim Zzivotem se dm snazi vyjit svym
spolupracovniklim vstfic. Jedna se o rGzné varianty podpory skloubeni prace s osobnim
zivotem, kdy umoziiuje napiiklad praci z domova (u pracovnich pozic, u kterych to 1ze),

praci na krat§i pracovni tvazek, flexibilni pracovni dobu apod.
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Kariérné rast vdm muze kdokoli, kdo ma chut’ se dal posouvat a rozvijet se. Jako
ptikladem muzZe byt kariéra v dm, kdy spolupracovnik/nice nastoupil/a na pozici uklize¢/ka
(z riznych diavodii - napt. momentalni Zivotni situace) a vypracoval/a se na vedouci/ho
prodejny, ze skladnika/ce mize byt vedouci oddéleni v logistiky, 1 takové kariérni postupy

jsou v.dm mozné.

4.2.2.4 Vzdélavani spolupracovnikl

Spole¢nost dm ma velice dobie rozpracovany systém vzdélavani a je si védoma, ze ma
zasadni vliv na spokojenost spolupracovnikid. Dm nabizi rizné formy vzdélavani (osobni,
online 1 kombinované) a kazdy zaméstnanec si mize zvolit to, co mu nejvice vyhovuje. V
lednu 2021 dm spustilo novou vzdélavaci aplikaci dm-Lernwelt. Jejim smyslem bylo
zptistupnit spolupracovnikiim vSechny moznosti rozsdhlého systému vzdélavani na jednom
misté (dm, © 2023). Kazdy spolupracovnik mé do aplikace pfistup a vidi zde vSechny
dostupné moznosti vzdélavacich programii a workshopt. Tematicky jsou vzdélavaci
programy rozdélené na odborné a osobnostni. Dm povazuje osobni rozvoj za velmi dilezity,
a proto je kromé rozvoje znalosti a dovednosti 1 osobni rozvoj stalou soucésti dm strategie.
V ramci osobnostnich témat je mozné absolvovat kurzy rozvijejici manazerské dovednosti,
dale kurzy z oblasti zdravi, trvalé udrzitelnosti, digitalni gramotnosti a mnoho dalSich.

Odborné vzdélavaci programy nabizi spolecnost dm vSem spolupracovnikiim
v prodejnéach. Spolupracovnici se mohou zicastnit vzdélavacich seminait a workshopi série
,»dm poradce®, ktera je zam¢etfend na zboziznalstvi jednotlivych sortimentnich kategorii. Dale
je mozné absolvovat e-learningovy vzdélavaci program ,,Drogistické zboziznalstvi®, ktery
se zabyva zakladnim zboziznalstvim v sortimentu dm. Pro ziskani hlubSich znalosti celého
sortimentu dm maji spolupracovnici moznost se piihlasit do interniho vzdélavaciho
programu ,,dm akademie* v ramci kterého jsou vyucovany piedméty: chemie, ekonomika
podniku, farmakognosie, zdravovéda, nauka o vyzivé a nauka o zboziznalstvi. Tento
vzdélavaci program je zavrSen zkouskou profesni kvalifikace Drogista (Vyro¢ni zprava dm
drogerie markt, s.r.o. ,2021/2022).

Za sviij dlouhodoby piinos v oblasti vzdélavani spolupracovnikl ziskala dm certifikat
NSK (Narodni systém kvalifikaci), ktery je urCen pro spolecnosti, jez vyuzivaji vlastni

systém ziskavani kvalifikace a nespoléhaji se pouze na Skolstvi (dm, © 2023).
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4.3 Kvantitativni Setfeni a jeho vysledky

Kvantitativni Setieni bylo zalozeno na sbéru jak primarnich, tak sekundarnich dat.
Primérni data byla ziskana na zakladé¢ dotaznikového Setieni v oblasti externiho
persondlniho marketingu a sekundarni data byla cerpana z webového portalu Atmoskop.cz
v oblasti interniho personédlniho marketingu.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano od 18.9. do 18.10. 2023. Dotaznik (viz ptiloha
¢. 1) se skladal z 19 otazek a byl vytvofen na webovém portalu Survio.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno jak na potencialni uchazece o zaméstnani v dm,
tak na Sirokou vefejnost a jejich vnimani spolecnosti dm jako potencidlniho zaméstnavatele.
Cilem dotazniku bylo zjistit v rdmci externiho personalniho marketingu, jak vnima vetejnost
(potencialni uchazeci o praci) spolecnost dm jako zaméstnavatele a do jaké miry je pro né
atraktivni. Dotaznik byl proto rozsifen online Siroké vetejnosti, podminkou byl vék od 15
let, kdy je mozné byt Gcastnikem na trhu prace. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 227
respondentt.

Autorka této diplomové prace potiebovala vyprofilovat jednotlivé respondenty dle
jejich povédomi o spole¢nosti dm. Z tohoto diivodu v dotazniku byla filtra¢ni otazka, zda
znaji znacku dm. V piipadé jejich neznalosti by byli z dotaznikového Setfeni vytazeni.

Na druhou stranu se autorka diplomové prace zaméfila na interni personalni marketing,
pricemz sbér dat o spokojenosti zaméstnancu spole¢nosti dm Cerpala z portalu Atmoskop.cz.
Autorka této diplomové prace nabidla spolecnosti dm, ze ji bezplatné provede prazkum
spokojenosti zaméstnancl.. Toto ovSem spolecnost dm odmitla, a to pifedevsim z divodu
planovani interniho prizkumu spokojenosti napfic¢ spolecnosti, které si chce realizovat sama
tésné po odevzdani diplomové prace. Neméla zdjem tedy o provedeni dvojitého vyzkumu
ani pro potteby této diplomové prace. Proto autorka této diplomové prace pracovala
s pracovnim portalem Atmoskop.cz a nebyl realizovan dotaznik spokojenosti zaméstnanct,
ktery by byl pfimo uréeny pro zaméstnance dm.

Zavérem jsou porovnany vysledky dotaznikového Setfeni ohledné externiho
personalniho marketingu se sekundarnimi daty ohledné hodnoceni zaméstnanct spole¢nosti
dm v oblasti interniho personalniho marketingu z portalu Atmoskop.cz. Toto porovnani bylo
provedeno s cilem odhalit pfipadnd slaba mista pro formulaci zavérecnych doporuceni pro

zlepSeni persondlniho marketingu spolecnosti dm.
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4.3.1 Sbér dat o spokojenosti zaméstnancii spole¢nosti dm z portilu Atmoskop.cz

Atmoskop.cz je portal, ktery je urCen k hodnoceni zaméstnavatelii stavajicimi ¢i
byvalymi zaméstnanci. Na Atmoskopu.cz se nachéazeji i volné pracovni nabidky
jednotlivych firem. Spolecnost dm s Atmoskop.cz také pracuje a snazi se i odpovidat na
hodnoceni zaméstnancti. V soucasné dobé ma dm na Atmoskop.cz celkem 538 hodnoceni a
z toho 335 komentarti (295 od soucasnych zaméstnancit) (Atmoskop, © 2023).

Sbér dat o spolecnosti dm z portalu Atmoskop.cz slouzi k ziskani nazort, zkusenosti
soucasnych 1 byvalych zaméstnanct a k zjisténi jejich spokojenosti/nespokojenosti s praci

v dm, ktera je diilezita pro posouzeni urovné personalniho marketingu spolecnosti dm.

4.3.1.1 Firemni atmosféra v kostce

Obrazek 4 - Firemni atmosféra v kostce

Firemni atmosféra v kostce

Jaky je zaméstnavatel Kolegové

Nadfizeni

Zdroj: Atmoskop, © 2023

V ramci firemni atmosféry v kostce (obr. €. 4) si dm vede velice dobfe a lze vidét, ze
uroven jejich personalniho marketingu a employer brandingu je na velmi dobré trovni. Jak
spolecnost dm vystupuje na vefejnosti ke svym zakazniktim, potencidlnim uchazectim, tak
se chové s uctou a respektem ke svym zaméstnancim a z hodnoceni je to vice nez patrné.

Hodnoceni firemni atmosféry na Atmoskop.cz (viz obrazek ¢. 4) se sklada ze tii
oblasti: hodnoceni zaméstnavatele, hodnoceni kolegh a hodnoceni nadfizenych.
Zaméstnanci spolecnosti dm primémé hodnoti zaméstnavatele v otazkach skloubeni
pracovniho a osobniho Zivota 86 %, stability a budoucnosti firmy 92 % a slusného a férového
jednani 89 %. Celkové miiZeme fici, Ze zamé&stnanci jsou spokojeni se zaméstnavatelem a

pramérné se nachazi uroven hodnoceni zaméstnavatele na 90 %.
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Nejvice si zaméstnanci pochvaluji jistotu a stabilitu spolecnosti, moznost ucit se
novym vécem, piijjemné pracovni prostiedi, moznost kariérniho ristu, pruznou pracovni
dobu, ¢i rozmanitou praci (Atmoskop, © 2023).

O dobrych vztazich na pracovisti vypovida hodnoceni kolegiality, které se zaméiuje
na spolehlivost spolupracovnikil, vzajemné porozumeéni a celkovou spolupraci. Hodnoceni
jednotlivych oblasti se pohybuje mezi 86-88 %. Prumérné obstala spole¢nost dm v tomto
métitku na dobrych 88 % (Atmoskop, © 2023).
primérné ohodnotili zaméstnanci nadiizené ve spole¢nosti dm na 85 %. Nejnizsi hodnoceni
bylo v oblasti schopnosti pochvalit, kde se urovenn hodnoceni nachézi na 81 %. Férovost
nadfizenych viici spolupracovnikiim, vzajemna divéra a moznost se s ¢imkoli na nadfizené
obratit a celkova spoluprace byly ohodnoceny mezi 85-86 % (Atmoskop, © 2023).

Primérna mira spokojenosti s pfijmem zaméstnancti dosahuje 80 %. Spole¢nost dm
nabizi vy$si mzdy nez jeji konkurenti a snazi se vzdy zohlediiovat aktualni situaci. Dochazi
tak ke kazdorocnimu navySovani mezd. Proto v hodnoceni spokojenosti s pfijmem obstala
velmi dobfe. 36 % zaméstnancii ohodnotilo troven mzdy k jejich povaze prace za velmi
dobrou. 39 % uvedlo, Ze jsou za svou praci zaplaceni slusné. Stéle je ale 21 % zaméstnancli
co nejsou uplné spokojeni. 21 % zaméstnanct uvedlo, ze by byli radi za vyssi ohodnocent,

ale neni to pro né urcujici pro jejich nespokojenost s praci obecné (Atmoskop, © 2023).

4.3.1.2 ZkuSenosti a nazory zaméstnancit dm

Nejvice hodnoti spole¢nost dm zaméstnanci, ktefi ptisobi v oblasti Obsluha zdkaznika
a prodej na prodejné. Celkem je od téchto zaméstnancii 201 hodnoceni. Tento fakt podporuje
fungovani spoleénosti dm, ktera ma 246 prodejen v ramci CR a prodejny zaméstnavaji cca
1100 zaméstnanci. Je to oblast, kde nachazi uplatnéni nejvice zaméstnancti dm a nejcastéji
hledanymi uchaze¢i jsou pravé spolupracovnici do prodejen. 176 komentdii je od
soucasnych zameéstnancl, ktefi si nejvice povazuji moznosti vzdélavacich programl a
osobniho rozvoje, které ma dm opravdu rozmanité. Jsou spokojeni s nabizenymi benefity,
nejvice oceniyji 13. plat, 25 dnti dovolené a moznosti zkracenych uvazki. U jednotlivych
kladnych hodnocenich lze vidét nadSeni zaméstnanci, ktefi sdili firemni kulturu dm. Ocenuyji
komunikaci napfic dm a moznost néco zmenit v piipadé, ze jsou nespokojeni. Miizou se
kdykoli na nékoho obratit. V oblasti platového ohodnoceni jsou pfevazné spokojeni, ocenuji

zvySovani mezd kazdy rok (Atmoskop, © 2023).

46



Prikladem mutze byt hodnoceni jedné zaméstnankyné na pozici prodavacky, kterd
pracuje ve spolecnosti dm jiz 5 let: ,,Jsem spokojena s platem, 13. plat je velmi pozitivni
benefit, stravenky. Dale ocenuji zajem o pracovnika a jeho dalsi rozvoj co se tyce riiznych
prinosnych skoleni. Musim priznat, Ze za cely rok a pul jsem si Zadnych nedostatkit nevsimla
(Atmoskop, © 2023).*

Dal8im pozitivnim hodnocenim, které poukazuje na dobfe vykondvany persondlni a
employer branding je komentat od zaméstnance z oddéleni HR.: ,, Nejvice se mi libi, Ze to,
Jjak dm zaméstnavatel vystupuje navenek, jak jsem ji vidy vaimala jako zdkaznice, tak funguje
i uvnitr. Opravdu klade duraz na to, byt clovekem, tzv. citit se jako stastny a spokojeny
clovek, ktery nemysli jen na sebe, ale i na své okoli. Spolecnost dm se drzi pevné svych
zdkladii a vnitini filozofie, zaroven ale nezamrzla, je rostouci, ziva a trendy (Atmoskop, ©
2023).

Nejvétsim negativem ze strany zaméstnancl na prodejnéch je fyzicky naro¢na prace,
Spatné organizace a tim padem mnoho kol najednou a malo zaméstnanct v ramci denni
smény. V nekterych ptipadech se stava, ze je na prodejné prodavac/ka sam/a a ma stihat
obsluhovat pokladnu, vybalovat zbozi, dopliiovat zbozi a dalsi véci najednou. To vysledné
dopada ptedevsim i na zdkazniky, ktefi bud’ ¢ekaji dlouho u pokladny, anebo nevidi ismév
a vstiicnost na prodavaci/prodavaéce. Casto jsou sklonovany zkracené Givazky, které sice
podporuji skloubeni osobniho Zivota s praci, ale narocnost prace je k tomu neimérné
pridélena. Konkrétné zminuje zaméstnanec, ktery je také ve spolecnosti dm jiz vice nez 5
let: ,,fyzicky a viastné i psychicky narocna prace. Moc ukolu a informaci, které se
s hodinami, které jsou k dispozici, nedaji zviadnout (Atmoskop, © 2023).

,, Vadi mi prace ve stresu honem vse stihnout, kdyz napr. prijde zbozi na paletach a to,
Ze jsme na prodejné kolikrat i po jedné samy. Pritom vam zvoni pokladna, do toho prijde
zdkaznik, Ze dosel fotopapir a vy se nerozkrdjite. Jezdim nakupovat do DM i do Rakouska a
na prodejné je vzdy daleko vic personalu (Atmoskop, © 2023).“ I to je hodnoceni dalsi
zamé&stnankyné, ktera pracuje v dm jiz vice nez 10 let.

Déle by zaméstnanci ocenili zavedeni néjakého dalSiho benefitu. Zminovany byly
moznosti sickdays (zdravotni volno), pfipadn€¢ by zaméstnanci ocenili n¢jakou formu
ptispévku na masaze vzhledem k fyzicky naro¢né praci (Atmoskop, © 2023).

V ramci managementu bylo zminéno jen par negativ, které se predevsim tykali

neschopnosti néco zménit vici podiizenym.
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Jako je naptiiklad pracovat se spokojenosti/nespokojenosti svych podiizenych.
Umoznit jim vy$$i ohodnoceni dle vykonu, byla zminéna také minimalni moZnost se zapojit
v ramci chodu skladu (Atmoskop, © 2023).

Obecné se da fici, ze jsou zaméstnanci dm dle hodnoceni na Atmoskop.cz s praci vdm
spokojeni. Povazuji zaméstnavatele dm za dobrého, jistého a stabilniho. Sdileji hodnoty a

vize se zaméstnavatelem.

4.3.1.3 Byvali zaméstnanci

Byvali zaméstnanci spolecnosti dm odchazeli soudé dle negativnich hodnoceni
predevsim kviili slozité a fyzicky narocné praci, obcas kviili Spatnym vztahtim na pracovisti
(prodejné), které predevsim odrazel vedouci na prodejné. Opét bylo zminovano hodné prace,

ale malo zaméstnancii na smeéné (Atmoskop, © 2023).

4.3.2 Dotaznikové Setieni

Celkem se zicastnilo dotaznikového Setfeni 227 respondenti. VSichni ucastnici
dotaznikového Setfeni spliiovali nastavena kritéria (byli starSi 15 let a znali spole¢nost dm),
tudiz nebyl nikdo ze Setfeni vyfazen. Prvni 3 otazky byly pouzity pro identifikacni tcely
respondentli a zaméiuji se na jejich pohlavi, vék (graf €. 1) a zafazeni do kategorie na trhu
prace (graf €. 2). Z 227 respondentl dotaznik vyplnilo vice Zen (celkem 74,4 %) nez muzi
(25,6 %).

Graf €. 1 zobrazuje v€kové kategorie dotazovanych. Jednotlivé vékové kategorie byly
zastoupeny, nicméné od véku 55+ v mensi mife. Pfevazna mira se pohybuje mezi 15-39
lety. Nejvétsi skupinu tvoii vékové rozhrani mezi 25-39 lety (35, 2 %). Mezi 15-24 lety
odpovédélo 34,4 % respondentd. Vékova kategorie v rozmezi 40—54 let je zastoupena 24, 2

%. Zbylych 6,2 % respondentt je starSich nez 55 let.
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Graf 1 - Vek respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Na grafu ¢. 2 je vyobrazeno procentni zastoupeni respondentti v jednotlivych

kategoriich, dle toho, zda jsou zaméstnani, nezaméstnani nebo studuji.  Aktualné
zaméstnanych jich je 52 %. Odpovédi od studentl pfislo celkem 37,4 %, z toho 22,9 %
studentli také pfi svém studiu aktivné pracuje. Nezamé&stnanych je pouze 2,2 %. Zbyli
respondenti volili moZnost odpovédi ,,jind*“. V odpovédi ,,jind* zminovali, Ze pracuji sami
na sebe, tedy jsou samostatné vydéleéné ¢inni (OSVC). Dale jde o matky, které jsou na
rodi¢ovské dovolené a osoby, které jsou jiz v diichodu.

Graf 2 - Kategorie na trhu prdace

3. Do jaké kategorie patfite?
60,0%
52,0%
50,0%

40,0%

30,0%
22,9%
20,0% 14,5%

0,
10,0% 84%
2,2%

0,0%
Zaméstnany/a Studujici se Studujici Jina... Nezaméstnany/a
zaméstnanim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 4 (ptiloha €. 1) byla zatazena jako filtraéni otdzka a dotazovala se Gcastniki
dotaznikového Setfeni, zda znaji znacku dm drogerie. V piipadé negativni odpovédi by byli
piesunuti na konec dotazniku. VSichni respondenti znacku dm drogerie dobfe znaji. Ziejme
z divodu velkého rozsahu znacky. Znadka dm ma prodejny rozsifené po celé Ceské
republice, objevuje se také v reklamach. Proto je odpovéd’ na moznost ,,ano* stoprocentni a
nikdo nebyl na zaklad¢ této otazky z dotazniku vytazen.

Navazujici otazka €. 5 (pfiloha ¢. 1) se dotazovala, zda je dm drogerie vnimana
respondenty jako silnd znacka. Dm drogerii za silnou znacku povazuje 96,9 %. Pouze 3,1 %
uvedlo, Ze dm jako silnou znacku nevnimaji. Toto je velmi pozitivni hodnoceni, protoze
majoritni vétSinou respondentd je dm drogerie vnimana jako silnd znacka. Pravdépodobné
by dm drogerii volili i v ptipad¢ svych nakup, kdyby méli moznost vybéru.

Nasledujici otazky v dotazniku se jiz konkrétné zaméiuji na spole¢nost dm jako
zameéstnavatele a jak je respondenty spolecnost dm vnimana. Graf €. 3 zachycuje atraktivnost
spolecnosti dm drogerie jako zaméstnavatele. Z celkového poctu respondenti odpovédelo
64, 3 %, ze vnimaji spolecnost dm jako atraktivniho zameéstnavatele, 35, 7 % odpovédeélo,

ze pro n¢ dm neni atraktivnim zaméstnavatelem.

Graf 3 - Atraktivnost zaméstnavatele dm drogerie

6. PUsobi na Vas spolecnost dm obecné jako
atraktivni zaméstnavatel?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pti rozdéleni hodnoceni atraktivity zaméstnavatele dm na muze a Zeny (viz tabulka €.
3), vice nez polovina u obou pohlavi uvedla, Ze jim pfipadd dm jako atraktivni
zaméstnavatel, u zen 112 odpoveédi, u muza 34 odpovédi. Odpovéd’ ,,ne* uvedlo zbylych 24
muzi a 57 zen. Ackoli se dotaznikového Setfeni nezicastnilo vice muzi, da se fici, ze vice
atraktivni je zaméstnavatel dm pro zeny, kterym muze byt kategorie nabizenych produktt

v dm drogerii bliZsi.

Tabulka 3 — Atraktivita zaméstnavatele dm dle pohlavi

Atraktivni
Atraktivita zaméstnavatele dle pohlavi zaméstnavatel Celk:) vy
Pohlavi Ne Ano soucet
Muz 24 34 58
Zena 57 112 169
Celkem 81 146 227

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 4 je dm drogerie ohodnocena respondenty, do jaké miry spliuje dle jejich
pfedstav charakteristiky atraktivniho zaméstnavatele. Vycet jednotlivych charakteristik
atraktivniho zaméstnavatele je uveden v ptiloze €. 1, v grafu €. 4 se nachazi zkracené verze

jednotlivych charakteristik.

Graf 4- Charakteristiky atraktivniho zaméstnavatele dm drogerie
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Respondenti posuzovali dm dle jistych pracovnich mist, ocenéni v soutézich, zda ma
dm dobrou image, ¢i zda je inovativni. Jednotlivé charakteristky posuzovali na Skale spliuje
(1), spise spliiuje (2), nedokazu posoudit (3), spiSe nespliiuje (4), nesplituje (5). Na kazdém
fadku mohli vzdy zvolit jen jednu moznost. Proto byla zafazena i ,,unikové varianta® —
nedokdzu posoudit, aby nedochdzelo k opousténi dotazniku v ptipadé, ze na konkrétni
posouzeni charakteristiky zaméstnavatele dm nevi odpovéd’. Casto pfi odpovidani volili
pravé tuto moznost, nejvice v 5 piripadech (ocenéni v soutézich, dm si vazi svych
zamg&stnancl a pecuje o né, nabizi flexibilni modely pracovni doby, rozmanita napln prace,
nabizi vy$§i mzdy nez jiné spole¢nosti v odvétvi). Z toho diivodu se autorka této diplomové
prace rozhodla v kazdé kategorii (charakteristice) zprimeérovat jednotlivé odpovédi (dle
¢iselnych kodl) a zanést je nasledné do grafu tak, aby primérné hodnoty vyjadfovali miru
posouzeni respondentli, zda charakteristiku atraktivniho zaméstnavatele spole¢nost dm
spliiuje ¢i nesplituje. Jednotlivé priméry zachycuje rizova kiivka v grafu €. 4.

V otazce spolehlivého zaméstnavatele s jistymi pracovnimi misty si spole¢nost dm
stoji dobie, primérné respondenti zaméstnavatele dm drogerie v tomto méfiku ohodnotili,
ze tuto charakteristiku spise spliuje (primér 2,33). Charakteristiku ocenéni spole¢nosti dm
v soutézich jako dobry zaméstnavatel dle priméru 2,58 spiSe nedokazali posoudit.
V priiméru 2,23 spole¢nost dm spisSe spliuje charakteristiku dobré povésti, dobré image
zamestnavatele. Zaméstnavatel dm je také povazovan za inovativni spolecnost, ktera se
neustale posouva jak v oblasti svych nabizenych produkt v drogistickém fetézci, také se
stale snazi zlepSovat pracovni podminky pro své spolupracovniky. Tuto charakteristiku
v priméru 2,15 spolecnost dm také spiSe spliiuje. V oblasti péfe o zaméstance a
charakteristiky zaméstnavatele, ze si vazi svych zaméstnanct, respondenti v priiméru 2,66
nedokazali posoudit, zda tomu tak opravdu je, jen na zaklad¢ ndkupti v tomto drogistickém
fetézci na pozici zdkaznika a znamosti znacky dm. Toto kritérium dokéze zfejmé posoudit
stoprocentn¢ jen takovy clovek, ktery mé se spolecnosti dm pracovni zkuSenost. Taktéz
stejny vysledek je u jejich posouzeni, zda zaméstnavatel dm nabizi flexibilni modely
pracovni doby (v pruméru 2,77 nedokazali tuto charakteristiku posoudit).

Zda je prace v dm zajimava a rozmanitd, v priméru 2,81 respondentli nedokézalo
posoudit z toho ditvodu, Ze nemaji zkuSenosti s praci v dm, kterou by nejspise potiebovali,

aby v této otdzce mohli hodnotit na strané splituje ¢i nespliuje.
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Dalsi dvé charakteristiky zaméstnavatele byly zaméteny na to, zda se spolecnost dm
angazuje v socidlnich projektech v zemi/regionu a také v ochrané Zivotniho prostfedi a
udrzitelnosti.

Obé¢ charakteristiky dle jednotlivych odpovédi respondentt spole¢nost dm v priméru
spiSe spliluje (2,38 a 2,27). Dalsi skutecnost, kterou respondenti nedokézali posoudit je to,
zda spolecnost dm nabizi vy$§i mzdy nez spolec¢nosti v jiném odvétvi (v priméru 2,96).
Posledni charakteristikou atraktivity zaméstnavatele dm je posouzeni, zda ma dobie a
snadno dostupné pracovisté pro své zaméstnance. Tuto skuteCnost dm také spiSe spliuje

v pruméru 1,84.

Graf €. 5 zachycuje odpovédi respondentt, zda by uvazovali o praci v dm, kdyby se
jim naskytla ptilezitost. Méli moznosti vybéru na Skale od rozhodné ano, spise ano, nevim,
spiSe ne, rozhodné ne. Nejvice volili odpovéd’ ,,spise ne®, a to celkem v 33,9 %. Vzapéti by
o praci v dm spiSe uvazovali v 27,8 %. MoZnost nevim zvolili v 22%, zifejmé by zalézelo na
konkrétni nabizené pozici a situaci, ve které by se dany respondent zrovna nachazel.
Rozhodné by nechtéli ani uvazovat o praci vdm v 12,3 %. O praci vdm by opravdu
uvazovali pouze 4 %.

Graf'5 - Prdce ve spolecnosti dm
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pii porovnani dvou otdzek ohledné atraktivnosti zaméstanavatele a praci pro
spolec¢nost dm je zajimavym faktem, ze 10 respondentii co uvedlo, Ze pro né¢ neni dm
drogerie atraktivni, by nasledné uvazovali o praci v dm. Zaroven i ti, ktefi odpovidali, Ze pro
n¢ je dm atraktivnim zaméstnavatelem, z nich 38 respondentt uvedlo v oblasti prace pro dm
moznost ,,spiSe ne* a 39 moznost ,,nevim*. Porovnani dvou otazek lze vidét v nasledujici
tabulce €. 4.

Tabulka 4 - Prace pro spolecnost dm x atraktivni zaméstnavatel

Atraktivni :
Prace pro spole¢nost dm zaméstnavatel Celk? -
soucet
Ne Ano

Nevim 11 39 50
Rozhodn¢ ano - 9 9
Rozhodn¢ ne 21 7 28
Spise ano 10 53 63
SpiSe ne 39 38 77
Celkem 81 146 227

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po této otdzce byl dotaznik rozdé€len dle toho, jak respondenti odpovédéli na tuto
otazku. V ptipad¢€ odpovédi ,,rozhodné ne a ,,spiSe ne byli presmérovani na podotazku €.
9: Uved'te prosim divod Vasi odpovédi. Tato otdzka byla oteviena a respondenti mohli
libovolné odpovidat. Po zodpovézeni otazky byli pfesmérovani na otazku €. 11 (viz graf ¢.
7).

V ptipad¢, ze respondenti zvolili zbylé tfi odpovédi: ,,rozhodné ano®, ,,spiSe ano* nebo
,hevim® pokraCovali otazkou €. 10 (viz graf €. 6), ktera se tykd pracovni oblasti, v jaké by
pravdépodobné vybirali pracovni misto.

Nyni budou zminény odpovédi, které respondenti uvedli, zjakého divodu by
neuvazovali o praci ve spolecnosti dm. Nej€astéji zminnovanym divodem, pro¢ by nechtéli
pracovat pro dm drogerii, kdyby se jim naskytla ptilezitost, je jejich zaméteni na jiny obor
¢i jiné odvétvi. Z celkového poctu 105 respondentt, takto odpovidalo 40 z nich. Par jich
uvedlo, ze by pro dm drogerii pracovali v ptipad¢ nouze ¢i brigddné, jinak maji jiné profesni
zaméteni a cile. Pfevazné maji vyssi uroven vzdélani a radi by se nasli v jiném oboru a na
vys$$i pozici nez na pozici prodavace. Dals§im Castym diivodem, pro¢ by neuvazovali o praci
v dm drogerii, je nezajimava prace a monotdnni naplil prace na pozici prodavace. Maji pocit,
ze by je prace dale neposouvala a nemohli by kariérné riist. Dale zmifiuji narocnost této

pracovni pozice a praci na 12hodinové smény v obchodé.
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Zminovano bylo i finan¢ni ohodnoceni, které je pro né nedostacujici. To ale plyne i
z vys§iho vzdélani a jiného zaméfeni. Nékolik respondentt si neni védomo, ze by dm
drogerie nabizela jiné kvalifikovangjsi pracovni pozice.

Dm drogerii je hodnocena piedev§im dle prodejen dm, které se nachazi prakticky
vSude, a proto si dm drogerii spojuji s praci pravé na pozici prodavace/prodavacky a
vyskladiovanim zbozi, coz je pochopitelné z toho divodu, Ze centrala i sklad spolecnosti
dm se nachézi v Ceskych Bud&jovicich a kvalifikovangjsi pracovni pozice spole¢nost nabizi
praveé na tomto misté. Z tohoto diivodu pro respondenty neni prace pro dm az tak atraktivni.

Na grafu ¢. 6 je zachyceno 122 odpovédi na otazku v jaké oblasti by respondenti
pravdépodobné vybirali pracovni misto. Nejvice by vybirali pracovni mista na nékteré
z vybranych prodejen, celkem v 36,1 %. Oblast marketingu a ndkupu by pro své pracovni
zaméfeni zvolili v 28,7 %. Personalni odd€leni je atraktivni pro 23,8 %. V administrativé
v oblasti logistiky by chtélo pracovat 18,9 %. Oblast expanze a inovace je zajimava pro 16,4
% dotazovanych. Na poslednich tfech pozicich se umistila oblast financi a controllingu

(celkem volilo 12,3 %), prace na skladé€ (celkem volilo 6,6 %) a obdobn¢ prace v IT.
Graf 6 — Vyber oblasti pracovniho mista v dm
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 7 je vyobrazeno, kolik respondentt se nékde setkalo s informaci o nabizené
volné pracovni pozici spolenosti dm, at’ uz aktivné hledali zaméstnani nebo na nabidku

nahodou narazili. Taktéz dle odpovédi je respondentiim dotaznik rozdelen.
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Ti, kteti odpovedéli ,,ne* pokracuji otazkou €. 13 (viz graf €. 8), t€m, kteti odpovedéli
,,ano“ se zobrazila oteviend podotazka, aby uvedli, kde a v jaké formé se s nabizenou volnou
pracovni pozici setkali.

S nabizenou volnou pracovni pozici spolecnosti dm se setkali jen v 25,6 %.
V podotazce zminovali v 16 piipadech, Ze se s nabizenou pracovni pozici setkali obecné na
internetu, 8 respondentl se setkalo s nabidkou prace pro dm pfimo na konkrétni prodejné.
Déle zminuji pracovni portaly s nabidkou prace, pievazné Jobs.cz, Prace.cz a Prace za
rohem. 13 respondentii zminuji pracovni portaly s nabidkou prace, prevazné Jobs.cz,
Prace.cz a Prace za rohem. Dale uvadi reklamu, zminuji napiiklad Instagram. Zbytek uvadi,

ze se setkalo s nabizenou pracovni pozici formou inzerce (ziejmé na internetu).

Graf'7 - Informace o nabizené volné pracovni pozici spolecnosti dm

11. Setkal/a jste se nékde s informaci o nabizené
volné pracovni pozici spolec¢nosti dm?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Kde nejcastéji hledaji respondenti zaméstnani, pokud jsou zrovna nezaméstnani nebo
uvazuji o zmeén¢ pracovni pozice, zachycuje graf €. 8. Dle vysledki se mtize spolecnost dm
zamétit na konkrétni oblasti, které jsou efektivni z pohledu umistovani nabidek volnych
pracovnich pozic. Respondenti mohli volit vice moznych odpovédi a v moznosti odpovédi
,Jina*“ méli prostor napsat ptipadné jinou formu, jak hledaji své nové zaméstnani. Nejvice
hledaji zaméstnani na digitalnich pracovnich portalech (jako je Jobs.cz, Prace.cz), a to
celkem v 59 %. Vzapéti ziskavaji pracovni pozice pies doporuceni a tipy od préatel, znamych,
¢i rodiny (48,9 %).
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V hojné mife se divaji na nabidku volnych pracovnich pozic na konkrétnich webovych
strankach spolecnosti, které jsou pro né¢ atraktivni a pro které by radi pracovali. Na kariérni
stranky spole¢nosti se diva 31,3 % respondenti. Socidlni média (jako je napt. Facebook ¢i
Instagram) vyuZivaji pro hledani svého zaméstnani v 21,1 %. Profesni sité pro hledani
zaméstnani (jako je napt. LinkedIn) pouziva 16,3 % respondentl. Pfimo potencidlniho
zamé&stnavatele oslovuje pouze 12,8 % respondentli. Persondlni agentury pro hledadni
zaméstnani také vyuzivaji, ale jen v 9,3 %, kdy hledaji své zaméstnani i pfes specializované
agentury. Na portaly pro hodnoceni zaméstnavatell (jako je napt. Atmoskop.cz) se diva 6,2
%. V mensi mife jsou zastoupeny pro hledani zaméstnani sdélovaci prostiedky (jako je tisk,
televize, noviny), Ufad prace, veletrhy pracovnich pfiilezitosti a moznost ,,jind* viz graf ¢. 8.
V moznosti ,.jina“ respondenti uvadéli, Ze zaméstnani nehledaji, pracuji na OSVC, hledaji
v ramci univerzity, ptipadné jsou oslovovani.

Spolec¢nost dm z hlediska odpovédi respondentli voli dobrym zptsobem formu néboru,
v ramci kterého pouZzivd mix pracovnich portald v zavislosti na obsazované pozici, dale ma

sekci na webovych strankach vénovanou kariéfe v dm, kde potencidlni uchaze¢i mohou

nalézt odpovidajici volnou pozici.

Graf'8 - Jaké moznosti vyuzivaji respondenti k hledani zaméstnani

13. Kde nejcastéji hledate zaméstnani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €. 9 zachycuje atraktivnost pracovnich uvazki. Respondenti mohli volit vice
moznosti odpovedi. VétSina uvadéla, Ze je pro né atraktivni pracovni Givazek na hlavni
pracovni pomér v plné vysi, tedy 40 hodin za tyden (celkem 55,2 %). To je velmi zajimava
zjisténa informace s ohledem na firemni kulturu spolenosti dm, ktera nabizi pracovni
uvazky predevsim ve zkricené formé jako podporu pro skloubeni osobniho zivota
spolupracovnikil s praci. Zaroven je u dm ale vSechno na domluvé s uchazeci a s vedoucimi
pracovniky, ktefi hledaji nového spolupracovnika do svého tymu. Je ale mozné
predpokladat, Ze pievazné vétSina hlavnich pracovnich pomérii je na prodejnach obsazena
z diivodu velkého zajmu a zbytek se dopliiuje dle poctu potiebnych zaméstnancti na prodejnu
zkracenymi uvazky.

V ptipad¢ prodejen je ale tézké zastavat pozici jako zaméstnavatel, ktery respektuje
soukromy cas spolupracovnikli na rodinu a snazi se o skloubeni jejich osobniho Zivota
s praci, jak je tomu napftiklad u pozic, které jsou vykondvané v kancelatich centraly dm. Tam
spolupracovnikiim miize nabizet moznost homeoffice v ptipade, Ze to dana pozice umoziuje.
Na prodejnéch, kde se uplatiiuji pozice prodavace/prodavacky, skladnika ¢i uklizecky, je
dobrou volbou nabizet moznosti zkracenych uvazku. Z dotaznikového Setieni je ale patrné,
ze by respondenti nabidku takového pracovniho uvazku spiSe nepfijali. V tom piipade
muzou personalisté na danou pozici hledat déle spravného kandidata, miize dochazet také
k vyssi fluktuaci. Samoziejmé dtlezité je 1 finan¢ni ohodnoceni, které mize podporovat
mySlenku zkracenych tivazkl tak, aby si zaméstnanci nemuseli hledat dalsi brigadu ¢i
zkraceny uvazek u jiného zaméstnavatele, aby finan¢né vysli. Pak by v tomto ptipadé
skloubeni osobniho Zivota s praci z divodu zkraceného tivazku nemélo smysl.

Moznost brigady na DPP, DPC by zvolilo 16,6 % respondentli. Zkraceny uvazek
v Casové dotaci 32 hodin za tyden by preferovalo 13 % respondentii. Na zkraceny uvazek 30
hodin za tyden by chtélo pracovat pouze 8,3 % a na zkraceny uvazek 28 hodin za tyden jen

6,9 % respondentt.
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Graf 9 -Atraktivnost pracovnich uvazkii

14. Jaky typ pracovniho Uvazku by pro Vas byl
atraktivni, kdybyste hledal/a zaméstnani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 obsahuje jednotlivé skutec¢nosti, které jsou pro respondenty dulezité v ramci
jejich spokojenosti v zaméstnani obecné. M¢li moznost odpovidat na Skale velmi dilezité
(1), spise dilezité (2), neutrdlni (2), spiSe nedilezité (4), neni viibec diilezité (5). Posuzovali
skutecnosti, které jsou pro né¢ dilezité od prace pro znamou spolecnost, dobré povésti
zaméstnavatele, silné firemni kultury zaméstnavatele az po moznosti vzdélavani a skloubeni
osobniho zivota s praci.

Graf 10 - Spokojenost v zaméstnani obecné

15. Jak moc jsou pro Vas dllezité nasledujici skutecnosti pro
Vasi spokojenost v zaméstnani obecné?
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Pro jednotlivé vysledky zkazdé kategorie autorka této diplomové prace vyuzila
zprumérované odpovedi vSech respondentil za jednotlivé kategorie (dle Ciselnych kodu) tak,
aby mohla urcit, co je pro né v zaméstnani v primeéru diilezité (obdobné jako u otazky €. 7).
Osa pruméri je vyznacena v grafu €. 13 svétle rizove a protind vSechny skutecnosti uvedené
v grafu.

V otazce, zda je pro respondenty dilezité pracovat pro zndmou spolecnost spiSe
v priméru 2,76 odpovidali, ze je to pro n¢ neutrdlni. To znamena, ze nevybiraji své
zamestnani dle toho, zda je spolecnost znama, ale spiSe mizeme usuzovat, ze vybiraji
zamé&stnani dle jinych kritérii. V piipadé, Ze je spolecnost znama4, tak to pro né¢ mize byt
pfijemny benefit, ale neni pro né piekdzkou pracovat pro nezndmou spolecnost. Dalsi
skutecnost se zamétovala na to, zda je pro né dilezité, aby jejich zaméstnavatel mél dobrou
povéest na vefejnosti. V priméru 1,69 uvadeli, ze je pro né tato skutecnost spiSe dulezita.
Pokud mé zaméstnavatel dobrou povéest na vetejnosti, znamena to, ze ma silnou firemni
kulturu, komunikuje vstficné se svymi zdkazniky, chovd se srespektem ke svym
zaméestnancim. Diky tomu mé vice potencialnich uchazecii zajem o praci pravé u toho
zaméstnavatele. Silna firemni kultura zaméstnavatele je pro respondenty také v praméru
1,72 spise dulezita.

Zajimava a rozmanitd napln prace je pro respondenty v priméru 1,42 velmi dilezita.
Je tedy velmi diilezitou skutecnosti, aby byli ve svém zaméstnani spokojeni, aby je prace
naplnovala a davala jim smysl. Dalsi velmi dalezitou skutecnosti je mit jistotu v zaméestnani,
mit jisté pracovni misto s vidinou toho, Ze spole¢nost prosperuje a bude pro ni moci pracovat
inaddle. S udanim jistoty pracovniho mista souvisi naptiklad i pracovni smlouvy, které jsou
na dobu neurcitou. V tomto spolec¢nost dm vynika, protoze chce, aby novy spolupracovnici
veédeli, ze s nimi pocitaji i do budoucna, proto dévaji pracovni smlouvy na dobu neurcitou.
Rovnocenné pracovni podminky na pracovisti, kdy zaméstnavatel piistupuje ke svym
zameéstnanciim bez rozdilu, a také neselektuje uchazece napt. dle véku ¢i pohlavi pfi svém
naboru, oznacili respondenti v priméru 1,46 za skutecnost spiSe dilezitou az velmi
dalezitou. Rovnéz jsou pro né¢ v pruméru 1,29 velmi dilezité vztahy na pracovisti, jak
vychéazi se svymi kolegy a se svymi nadiizenymi. Snadno dostupné pracovisté je pro
respondenty v pruméru 1,75 spiSe dilezité. NejdulezitéjSim motivem je pro jejich
spokojenost v zaméstnani odpovidajici financni ohodnoceni za vykonanou praci, v priméru
1,19. Firemni benefity, moznost kariérniho ristu a vzdélavani a osobniho rozvoje povazuji

v priméru za spise dulezité skutecnosti.
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Work-life balance, tedy moznost skloubeni osobniho Zivota s pracovnim, je pro né také
velmi dilezitym faktem, ktery by ocenili pro jejich spokojenost v zaméstnani obecné.
ohodnoceni, dale dobré vztahy na pracovisti, jistd a stabilni prace, work-life balance,

zajimava napln prace a rovnocenné pracovni podminky na pracovisti.

Na grafu €. 11 je zachycena atraktivnost jednotlivych benefitii pro potencidlni
uchazece spolecnosti dm. VSechny benefity jsou v dm nabizeny vSem spolupracovnikiim
napfi¢ spolecnosti. Na tuto otdzku bylo mozné uvadét vice odpovédi. Nejvice respondenti
ocenovali 13. plat, celkem v 76,7 %. Na druhém misté si povazuji vice dnli dovolené, které
nabizi dm v rozsahu 25 dnil dovolené na rok na plny tvazek 40 hodin/tyden (62,1 %). Na
velmi podobném méfitku se umistily benefity, jako je ptispévek na nakup zbozi v dm
(zvolilo 46,3 %), moznost vzdélavani a osobniho rozvoje (zvolilo 44,9 %), Multisport karta

(zvolilo 43,6 %) a penzijni ptipojisténi, které zvolilo celkem 42,7 % respondentt.

Graf 11 - Atraktivnost benefitii dm

16. Jaké benefity by pro Vas byly atraktivni, jako
pro potencidlniho zaméstnance dm?
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Na tuto otdzku navazovala oteviend podotazka €. 17, kterd se dotazovala respondentt
na to, zda by uvitali néjaké dalsi benefity, kvili kterym by uvazovali o praci v dm.
Respondenti mohli tedy odpovidat libovoln€. Nejcastéji zminovanymi benefity byly
moznosti homeoffice, cafeterie systém, ruzné pirispévky napt. na sport, zdravi, dojizdéni,
dale zdravotni volno (sickdays).

Posledni dv¢ otazky obsazené v dotaznikovém Setfeni se zaméfovaly na motto
spolecnosti dm, které dm vyuziva jako podpirnou reklamu ke svému naboru novych
spolupracovniki a sdili pomoci n€j svou firemni kulturu a vnitini nastaveni spolec¢nosti.
V grafu €. 12 jsou uvedeny vysledky otdzky, ve které se autorka diplomové prace dotazovala
respondentti, zda zaznamenali v souvislosti se spoleénosti dm drogerie motto: ,,PRACE
méni ZIVOT?. Vétsina uvedla, Ze se s timto mottem nesetkala, celkem 89, 4 %. Tento
vysledek mize byt dan tim, ze vétSina dotazovanych je zaméstnanych. V zaméstnani jsou
pravdépodobné spokojeni a aktivné nové zaméstnani nehledaji. Proto je mozné, Ze se
s mottem pravdépodobné¢ neméli kde setkat, protoze je pfedevSim prezentovano na
kariérnich strankach spolecnosti (webové stranky) a Facebooku. Pozitivni vysledek je 1 to,

ze 10,6 % z dotazovanych uvedené motto zaznamenalo.
Graf 12 - Motto dm drogerie

18. Zaznamenal/a jste v souvislosti se spoleénosti
dm drogerie motto: "Prace méni Zivot?"
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &. 19 (viz piiloha &.1) respondentim popisovala myslenku motta ,,PRACE
méni ZIVOT* a dotazovala se prostfednictvim oteviené moznosti odpovédi, jak na n& motto

spolecnosti dm puisobi a co si pod nim predstavi.
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Na vétsinu respondentil ptisobi motto spiSe pozitivnim dojmem. Nejvice si pod nim
predstavuji skloubeni osobniho Zivota s praci a zajimavou ndplil préace, ktera by je bavila a
byli by tak celkové spokojeni i ve svém soukromém zivote. Zminuji také, Ze v praci travime
velkou ¢ast svého zivota, a proto je dilezité pracovat pro zaméstnavatele, ktery umozni
zaméstnanciim se dal posouvat. Také si predstavuji pod timto mottem né&jakou zménu, napft.,
ze poznaji novy kolektiv, nauci se nové véci. V piipad¢, Ze jsou v zaméstnani spokojeni, tak
mohou podavat vétsi vykony, a tim mit lepsi finan¢ni ohodnoceni. Zbyli respondenti vnimaji
motto ,,PRACE méni ZIVOT* neutralné az negativné. Motto na né ptisobi piedevsim spise
obecné a nedokazou si ho spojit konkrétné se spolecnosti dm. Nevi, co si pod nim maji
konkrétné pfedstavit nebo v nich nic nevyvolava. Na nékteré respondenty motto pusobi tak,
ze by jejich prace vylozené zasahovala do soukromého Zivota a ovliviiovala je negativnim
zpusobem. Dle motta soudi, ze zaméstnavatel dm dba na vysoky pracovni vykon, ktery by

je omezoval ve volném case.

4.3.3 Shrnuti vyzkumného Setieni

Znamost znacky dm je stoprocentni a jako silnou znacku ji povazuje 96,9 %
respondenti. Dm je ohodnocena jako velmi dobry zaméstnavatel svymi zaméstnanci na
portalu Atmoskop.cz, kde je v priméru hodnocena 90 % v oblastech skloubeni osobniho
zivota s praci (work-life balance), stability a budoucnosti firmy, slusného a férového jednani
se zamé&stnanci.

Ve vlastnim vyzkumu autorka této diplomové prace zjistila, ze je dm atraktivnim
zamg&stnavatelem pro 64,3 % tucastnikli dotaznikového Setfeni. Dotazovala se také, zda by
uvazovali o praci v.dm. O praci v dm by uvazovalo 31,8 % a moznost nevim volilo 22 %.
Nejlakavejsi by pro respondenty byla prace v prodejnach ziejmé z divodu dostupnosti.
V dm by nechtéli pracovat v 46,2 % z divodu jiného profesniho zaméteni a nezajimavosti
naplné prace a jeji fyzické narocnosti.

Pii posuzovani jednotlivych charakteristik atraktivnosti dm drogerie jako
zaméstnavatele je spolecnost dm povazovana za zaméstnavatele, ktery ma dobrou povést a
dobré vystupovani na vetejnosti. Dale je vnimana jako stabilni zaméstnavatel s jistymi
pracovnimi misty. Vystupuje jako inovativni spolecnost, ktera se neustale posouva a zlepSuje
napf. v oblasti portfolia nabizenych produkt, ¢i zlepSovani podminek pro své

spolupracovniky. Dale ma snadno dostupné pracoviste.

63



Dm je spolecensky odpovédnad a okoli vnima, Ze se angazuje v socidlnich projektech a
také v otazkach udrzitelnosti a dobrého vlivu na zivotni prostiedi.
odpovidajici financni ohodnoceni. Z pohledu zaméstnancti dm je finan¢ni ohodnoceni
odpovidajici k povaze jejich prace celkem v 75 %. Primérné jsou zaméstnanci v dm
spokojeni se mzdou z 80 %. Ocenuji si kazdoro¢ni navySovani mzdy v souvislosti s inflaci.

Dobré¢ vztahy na pracovisti jsou druhou velmi dtlezitou skutenosti pro respondenty,
aby byli v praci spokojeni. Zaméstnanci dm hodnoti celkové vztahy napti¢ spolecnosti
v ramci kolegiality v priméru kolem 88 %. Déle dulezitou skute¢nosti je jista a stabilni prace
pro respondenty, tu hodnoti zaméstnanci dm na 92 % u spolecnosti. Dalsi dilezitou
skutecnosti je pro respondenty skloubeni prace s osobnim zivotem. Tu zaméstnanci dm
oceniyji ve spolecnosti dm na 86 %. Posledni velmi dilezitou skute€nosti je pro respondenty
zajimava a rozmanita napln prace.

Zminovanymi negativy ze stran zamé&stnanct je fyzicky naro¢na prace, hodné¢ tkolt
najednou a malo zaméstnanct v ramci smény, kdy dochazi k situacim, ze je na prodejné
prodavac/ka sam/a, coz neni upln¢ vhodné vzhledem k tomu, ze je potieba v priibé¢hu dne
napiiklad vyskladiovat/dopliiovat zbozi, poskytovat poradenstvi zdkaznikiim a stat na
pokladné. Také zaméstnanci zminovali zkracené uvazky, které podporuji work-life balance,
ale neni v ramci toho pfizplisobeny rozsah/néplii prace (Atmoskop.cz).

V oblasti hleddni pracovnich mist vyuziva nejvice respondentti digitalni pracovni
portaly, moznosti doporuceni od zndmych a rodiny a navstévuji webové kariérni stranky
spolecnosti, o které jevi zajem. Vzapéti také vyuzivaji socialni média. Pii naboru novych
spolupracovnikii vyuziva spole¢nost dm mix pracovnich digitalnich portali, své webové
kariérni stranky a socidlni média, coz jsou vzhledem ke zjiSténi z dotaznikového Setieni
velmi dobie volené formy ziskdvani novych zaméstnanci.

Atraktivnim uvazkem je pro vétSinu respondentll prace na plny uvazek na 40
hodin/tydné. Zkracené tivazky by ocenovalo pouze 34, 4 % respondentl a brigadu 20,3 %.

V oblasti benefitii, které nabizi spole¢nost dm, je pro respondenty nejvice atraktivni
nabizeny 13. plat a delSi dovolena, kterou poskytuje dm v rozsahu 25 dnti. Dalsi benefity by
respondenti ocenili v podob& homeoffice, cafeterie systému, riznych ptispévkil a zdravotni
volno (sickdays). Zaméstnanci dm by také ocenili n¢jaky dalsi benefit navic. Zminovali
naptiklad také moznost zdravotniho volna (sickdays) ptipadné néjaky prispévek na zdravi

z divodu fyzicky naro¢né prace.
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V zavéru dotaznikového Setfeni se autorka diplomové prace zaméfila na motto
spole¢nosti dm drogerie ,,PRACE méni ZIVOT* a dotazovala se respondenttl, zda motto
v souvislosti s dm zaznamenali a jak na n¢ pusobi. VétSina motto nezaznamenala, celkem
89,4 %. Pti€emZ motto na né plsobi spiSe pozitivnim dojmem a spojuji si ho se zménou,
skloubenim osobniho Zivota s praci, zajimavou naplni prace, novym kolektivem, novymi
znalostmi a dale. Zbyli respondenti motto vnimaji neutralng, néktefi negativné. Jako diivody
respondenti zmifiovali spiSe obecnost tohoto motta a jeho neurcitost. Nedokazi si pod nim

predstavit, jak by prace v dm vypadala a také si ho nedokazi spojit pfimo s dm drogerii.
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5 Vysledky a diskuse

Dle shrnuti vyzkumného Setfeni (kapitola 4.3.3) je patrné, Ze spole¢nost dm vyuziva
v praxi persondlni marketing velmi dobfe. Piisobi na vefejnost dobrym dojmem a ma
kladnou povést. M4 silnou firemni kulturu, kterou sdili jak se svymi spolupracovniky, tak
s vefejnosti. Tuto firemni kulturu vyjadiuje jednak motto ,,PRACE méni ZIVOT, ale
predevsim ,,zde jsem clovékem®. Soucasni zaméstnanci jsou v dm pievazné spokojeni a Sifi
tak pozitivni dojmy o zamé&stnavateli i na vefejnosti. Spole¢nost dm je inovativni, neustale
se snazi vylepSovat své portfolio produktli, prodejny, vztahy se spolupracovniky apod.
Vzdycky je tedy mozné v oblasti personalniho marketingu néco zlepsit a poskytnout také

zamé&stnancim novy nadech a zapal pro dobte vykonanou praci.

5.1 Navrh obsazenosti pracovnich uvazki v méné vytiZenych

prodejnach

Prvnim doporuéenim k eliminovani nespokojenosti sou¢asnych zaméstnancti dm je
zavést pravidlo, aby na kazdé prodejné vramci smény byli minimalné 2
prodavaci/prodavacky. I kdyz se jedna o prodejnu, kterd neni tolik vytizend jako jiné
prodejny, které jsou naptiklad situované v obchodnich centrech, tak by méli byt alespon 2
prodavaci/prodavacky na prodejné z toho diivodu, ze v ptipadé nezvyklé navstévy vétsiho
poctu zékaznikli se nemtize prodavac/ka pln€ vénovat poradenstvi ¢i doplitkovému prodeji.
Diky tomu je mozné, Ze prodejna nema takovy podil na obratu trzeb, jako ji velikostné
podobna prodejna na jiném misté. Zaroven nemusi zvladat vice tkoll najednou, které jsou
potieba stihnout (napt. dopliiovani zbozi) v ptipad¢€, ze je potieba obsluhovat zadkazniky
psychicky, tak fyzicky.

Kazda prodejna v dm je individudlng feSena a nachézi se na rizné vytizenych mistech
s riznou oteviraci dobou. SloZeni zaméstnanct je proto také prevazné velmi individualni. U
vytizenych prodejen napiiklad v obchodnich centrech se muize obsazenost zaméstnanct
pohybovat kolem 20 lidi na jednu prodejnu. Jsou zde efektivné planovany smeény a nemuze
se stat, ze by na prodejné byl/a prodavac/ka sama. Na mén¢ vytizenych prodejnach napft. na
okraji mést je zaméstnancli o poznani méné a spiSe dochdzi k tomu, ze miize byt v ramci
smény prodavac/ka na prodejné sam/sama. Kazdd méné vytizena dm prodejna by po piijeti

doporuceni méla vyhodnotit, zda je schopna smény naplanovat tak, aby bylo toto pravidlo
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zachovano v soucasném stavu. Nebo zda je potfeba piijmout jednoho nebo vice
spolupracovniki, aby bylo mozné toto pravidlo dodrzet.

Autorka této diplomové prace zde navrhuje ptiklad toho, jak mtze vypadat obsazenost
pracovnich tivazkl na méné vytizenych prodejnach, tak, aby v ramci smény byly alesponi 2
prodavaci/prodavacky.

Prodejna by méla 4 prodejce na plny hlavni pracovni pomér. Zékladni mzda prodejci
na plny tivazek 40 hod./tyden nélezi ve vysi 34 237 K&. Rozlozeni pracovni doby by bylo
nerovnomérné. Pracovali by v rezimu kratky/dlouhy tyden po 12 hod (piestavka po kazdych
6 hodinach). Vedouci prodejny by v idealnim piipad¢ chodil/a po-pa 8-16:30. V ptipadé, ze
by bylo nutné vykryt jiny ¢asovy usek, bylo by to zohlednéno ve vykazu smén. Vedoucimu
prodejny nalezi zédkladni mzda ve vysi 45 977 K¢. Na zbyvajici vykryti smén je moznost
zameéstnat osobu na zkraceny tivazek piipadné brigadu minimalné 20 hodin/tydné. Jednalo
by se o dny zavozu zbozi, posileni vikendil, pted svatky a casti dne, kdy chodi nejvice
zékaznikd. Zaroven musi vedouci pracovnik efektivné planovat smény alespoil mésic
dopiedu, aby si spolupracovnici dm mohli napldnovat své volno. Mél by v planu smén

Vzhledem k hodnoceni respondenti atraktivnosti moznych uvazkii by i splnila
prodejna tyto pozadavky (moznost prace hlavné na plny tvazek). Pi slozeni zaméstnancii
pfedevs§im na zkracené tvazky, by muselo byt zaméstnano vice lidi. Piehled zékladnich
mzdovych nakladii na prodejce na plny tvazek a vedouci prodejny je obsazen v nasledujici
tabulce.

Tabulka 5 - Meésicni zakladni mzdové ndklady zaméstnavatele na prodejnu

M¢si¢ni zakladni mzdové naklady zaméstnavatele na jednu prodejnu
Hruba mzda celkem 182 925,00 K¢
Socialni pojisténi 45 366,00 K¢
Zdravotni pojiSténi 16 463,00 K¢
Celkové zakladni mési¢ni naklady zaméstnavatele na
prodejnu 244 754,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Aktualizace benefita v dm

Druhym doporucenim spolecnosti je dle hodnoceni respondentii a zaméstnancii,
zvazit aktualizaci firemnich benefiti. Bylo by vhodné, aby spole¢nost dm v rdmci interniho

dotaznikového Setfeni, které bude probihat ve spolecnosti ohledné¢ spokojenosti
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zaméstnancl, se dotdzala také na benefity, které jsou pro soucasné zaméstnance nejvice
dilezité a které dalSi by ocenili. Na zékladé vysledki mize spolecnost dm eliminovat ty
benefity, které nejsou az tak vyuzivané (napt. multisport karta nebo ptispévek na penzijni
pojisténi) a nahradit je novym benefitem.

V ramci dotaznikového Setfeni a hodnoceni zaméstnanct (Atmoskop.cz) byly nejvice
zminovany benefity ve form¢ zdravotniho volna (sickdays), rizné piispévky napi. na
dopravu, rekreaci. Zminovan byl také cafeterie systém. S finan¢nimi benefity se nelze
zavdécit vsem. Financni benefity navic pfindseji firmam znacné naklady.

Velmi kreativnim a populdrnim systémem benefiti ve firmach, ktery odrdzi
individudlni pozadavky a potieby jednotlivych zaméstnanct, je systém cafeterie. Je to
systém tzv. volitelnych zaméstnaneckych vyhod, ktery umoziiuje za pfedem stanovenych
podminek sbirat body, kredity, poukazky, které se pak daji proménit na benefity vlastniho
vybéru z piedem urcené nabidky benefiti (Javorova, 2022). Systém cafeterie muze
obsahnout vSechny mozné benefity, o které by zaméstnanci méli zdjem a mohou z n€ho
cerpat dle aktudlnich pozadavkl. Zaméstnavatel dm diky tomuto systému muze efektivné
vyuzivat prostfedky a také reagovat na poptavku zaméstnanct.

Cafeterie systétm vyuziva napiiklad pro své zaméstnance konkurencni spolecnost

Rossmann, spol. s.r.o. Dm by se timto zavedenim mohla vyrovnat své konkurenci.

5.3 Propagace motta ,,PRACE méni ZIVOT“

Tietim doporudenim je vice zviditelnit a prosazovat motto ,,PRACE méni ZIVOT*
pro Sirsi okoli a vefejnost v souvislosti s dm drogerii. Majoritni vétSina respondentil
z dotaznikového Setfeni totiz nevi, ze se dm drogerie timto mottem v oblasti naboru
vyznacuje a vzhledem k pozitivnim ohlasiim na zminéné motto by reklama mohla ptilakat
vice potencialnich uchazec¢t o zaméstnani v dm drogerii. Zaroven se vétSina respondent
pohybuje vékoveé v generaci Y a Z, ktefi maji dle Tegzeho (2019, str. 297) jasnou predstavu
o znacce zamé&stnavatele a jeho podnikové kulture. Obé generace tvoii skupinu, kterd zije
predevsim na socialnich sitich, proto by je reklama v socialnich mediich nebo na profesnich
sitich spise oslovila.

Po priblizeni respondentim, co motto dm vyznacuje, je jeho vnimani piedevsim
pozitivni. Pfedstavuji si pod mottem né¢jakou zménu, novy kolektiv, nové znalosti, ¢i napft.
skloubeni osobniho zZivota s praci. Vzhledem i k neutralnim az negativnim hodnocenim z fad

respondentli by autorka této diplomové prace doporucovala motto vice zasadit do kontextu
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spole¢nosti. Konkrétné piedat myslenku vetejnosti pod timto mottem, jak spole¢nost dm
funguje, jaké jsou jeji hodnoty a jak spolupracuji napti¢ spolecnosti.

Spole¢nost dm se muze zaméiit vice na své socialni média, jako je Facebook,
Instagram. Dale na profesni sit’ LinkedIn. Také mtiZze pracovat se svymi prodejnami.

V kazdé dm prodejné, ve které budou aktualné hledat nové spolupracovniky, mohou
vyuzivat formu letdkd, na kterych bude vytiSténo motto spolecné s fotografii
spolupracujiciho kolektivu ¢i jednotlivce zachyceného pii praci v dm. Dale miize dm
pracovat s vylohami prodejen, kde vyuziji tzv. nalepku na sklo nebo samovolné stojici
bannery. Pro vice ,,eco-friendly teseni miize spole¢nost dm pridat sekci ,,Kariéra® do
aplikace ,,Moje dm*. Kazdy uzivatel aplikace by se stru¢né¢ mohl informovat v dané sekci
ohledné¢ nejblizsi volné pracovni nabidky v dm prodejné.

Na facebookovych strankdch mtze dm sdilet par ptispévkl s obsahem, jak vypada
firemni kultura dm, jak vypada prace v dm, pro¢ si mysli, Ze prace méni zivot. Pfispévky
mohou podpofit vytvofenymi videi. V zavéru své sledujici mohou odkazat na kariérni
stranky dm, kde se dozvi vice informaci o nabizenych pracovnich pozicich.

Spolecnost dm by se mohla také vice zaméftit na profesni sit” LinkedIn, kde by mohla
sdilet ptispevky, které by byly zaméteny na ndbor novych zaméstnancti. Na LinkedIn mtze
spolecnost sdilet videa s tématikou, jak to v dm funguje, na jakych hodnotéach si zakladaji,
jak vypada vybérové fizeni, co je pro né dulezité. Zaroven miize sdilet zkuSenosti svych
zaméstnanci s praci pro dm. Vsechny piispévky by spojovalo motto ,,PRACE méni

ZIVOT«.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vyuzivani personalniho marketingu ve
spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o., a na zékladé vysledkii kvantitativniho a kvalitativniho
piistupu v empirickém Setfeni formulovat doporuceni pro zlepSeni Urovné vyuzivani
personalniho marketingu spole¢nosti dm.

Teoreticka cast obecné vysvétluje pojem persondlni marketing, a v ¢em se 1isi od
marketingu klasického. Dale je persondlni marketing rozdélen do dvou hlavnich kapitol
externi a interni persondlni marketing. Posledni kapitola v teoretické Casti byla vénovana
formovéani pracovni spokojenosti zaméstnancti.

V tivodni ¢asti vlastni prace byla pfedstavena spole¢nost dm drogerie markt, s.r.o.,
kterd méla k roku 2022 celkem 2 246 zaméstnancu. Vlastni prace byla zpracovdna na
zéklad¢ kombinace kvantitativniho a kvalitativniho piistupu, které jsou detailné¢ popsany
vzdy v ramci kapitoly, ve které jsou uvedeny jejich vysledky (kap. 4.2 a 4.3).

Kapitola 4.2 obsahuje vysledky z kvalitativniho Setieni, které bylo provedeno v ramci
skupinového rozhovoru (metoda focus group) se tiemi dotazovanymi, které méli predem
piipravené odpovédi na jednotlivé otazky. V této kapitole byly zapracovany odpovédi
dotazovanych do strukturované¢ho souvislého textu. Kapitola byla vénovana persondlnimu
marketingu spolecnosti dm, je rozd€lena proto na externi a interni personalni marketing dm.
Popisovala, jak je ve spolecnosti dm persondlni marketing vyuZzivan v oblasti ndboru, vybéru
zameéstnanct a v oblasti péce o zaméstnance.

Kapitola 4.3. obsahuje vysledky z kvantitativniho Setfeni ziskané primarnim a
sekundarnim sbérem dat. Sekundarni data byla ziskdna z webového portalu pro hodnoceni
zamé&stnavatelll Atmoskop.cz. Priméarni data byla ziskdna formou dotaznikového Setieni.

Jednotliva doporuceni byla formulovana na zaklad¢ shrnuti vysledkli dotaznikového
Setfeni spolu s vysledky ziskanych ze sekundarniho sbéru dat na Atmoskop.cz.

Spole¢nost dm drogerie markt, s.r.o. vyuziva v praxi personalni marketing velmi
dobfte. Jako zaméstnavatel ma velmi dobrou povést na vetejnosti, silnou firemni kulturu a
pusobi jako stabilni zaméstnavatel s jistymi pracovnimi misty. Spolecnost dm je inovativni
a dynamicka. Soucasni zaméstnanci dm dle Atmoskop.cz jsou ve svém zaméstnani prevazné
spokojeni. Proto jsou vyslednd doporuceni sméfovana pouze na vylepSeni stavajici pozice
v oblasti personalniho marketingu. Celkem spolec¢nosti dm byla na zakladé vysledkt

predlozena 3 doporuceni. Spolecnosti dm bylo navrzeno v dasledku nespokojenosti
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zamé&stnanct se sloZenim pracovni sily na prodejné zavést pravidlo, aby na kazdé sméné byli
2 prodejci. Druhym doporucenim bylo zvazit aktualizaci benefitii a v rdmci interniho Setfent,
které¢ bude probihat ve spolecnosti ohledné¢ spokojenosti zaméstnancti, se dotazat, které
z nabizenych benefit nejvice vyuzivaji a které dal§i by ocenili. Navrzen byl systém
cafeterie, dle kter¢ho by spolecnost dm mohla efektivné vyuzivat prostfedky a reagovat na
poptavku zaméstnancl. Zaroven by se vyrovnala své konkurenci Rossmann, spol. s.r.o.,
ktera systém cafeterie jiz poskytuje svym zaméstnancim. Poslednim doporuc¢enim
spole¢nosti bylo zagdit vice propagovat motto spolenosti dm ,,PRACE méni ZIVOT“
prostednictvim socialnich médii a profesni sit¢ LinkedIn v kontextu firemni kultury dm.

Nasledné piijeti doporuceni je jiz zcela na spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o.
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P¥ilohy

Piiloha 1

Atraktivita spole¢nosti dm drogerie jako zaméstnavatele
Dobry den,

mé jméno je Barbora Horka a zpracovavam diplomovou praci na téma persondlni
marketing. VaSe odpovédi pomohou urcit miru atraktivnosti spolecnosti dm drogerie jako
zameéstnavatele.

Dotaznik je zcela anonymni, sklada se z 19 otazek a zabere Vam maximaln¢ 10 minut.
Piedem dé€kuji za Vas ¢as vénovany k vyplnéni dotazniku.

1. Pohlavi
1) Zena
2) Muz
3) Jina
2. Vasvek
1) 15-24
2) 25-39
3) 40-54
4) 55-64
5) 65 avice
3. Do jaké kategorie patfite?
1) Zaméstnany/a
2) Nezaméstnany/a
3) Studujici
4) Studujici se zaméstnanim
5) Jina
4. Znate znacku dm drogerie?
1) Ano
2) Ne
5. Vnimate spole¢nost dm drogerie jako silnou znacku?
1) Ano
2) Ne
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6. Plsobi na Vas spole¢nost dm obecné jako atraktivni zaméstnavatel?

1)
2)

Ano
Ne

7. Ohodnot'te, do jaké miry spliuje dm podle wvaSich predstav nasledujici

charakteristiky atraktivniho zaméstnavatele (V kazdém tadku lze zaSkrtnou pouze

jedna odpovéd’ na Skale splituje — viibec nesplituje):

1))
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Spolehlivy zaméstnavatel s jistymi pracovnimi misty
Ziskéava ocenéni v soutézich jako dobry zaméstnavatel
Ma dobrou povést, dobrou image zam¢stnavatele
Inovativni, dynamicka spolecnost

Vézi si svych zaméstnancl a pecuje o né

Nabizi flexibilni modely pracovni doby

Nabizi zajimavou a rozmanitou napli prace

Angazuje se v socidlnich projektech v zemi/regionu

Angazuje se v ochran¢ Zivotniho prostiedi/udrzitelnosti

10) Nabizi vyssi mzdy nez jiné spolecnosti v odveétvi

11) Ma dobte a snadno dostupné pracovisté

8. Uvazoval/a byste o praci ve spolecnosti dm, kdyby se Vam naskytla ptilezitost?

1)
2)
3)
4)
S)

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

9. Uvedte prosim diivod Vasi odpovédi:

- Oteviena odpoved

10. V jaké oblasti byste pravdépodobné vybiral/a pracovni misto?

1)
2)

3)
4)
5)

Prodejny

Expanze (Inovace, starost o stavajici prodejny, vyhledavani ptilezitosti pro
nové¢ prodejny)

Finance a controlling

IT

Marketing a nakup
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6)
7)
8)

HR (personalni odd¢€lent)
Logistika (Administrativa)
Sklad (Provoz)

11. Setkal/a jste se nékde s informaci o nabizené volné pracovni pozici spole¢nosti dm?

Y
2)

Ano
Ne

12. Uved’te prosim, kde jste se s nabidkou prace setkal/a a v jaké formé:

- Oteviena odpoved

13. Kde nejc¢astéji hledate zaméstnani?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Ptes doporuceni a tipy od ptatel, znamych, rodiny
Personalni agentury

Sd¢lovaci prostiedky (tisk, televize, radio)
Digitalni pracovni portaly (napt. Jobs, Prace.cz)
Veletrhy pracovnich ptilezitosti

Webové stranky spolecnosti (kariérni stranky)
Nabidky Utadu prace

Profesni sité (jako je LinkedIn)

Socialni média (jako je Instagram, Facebook atd.)

10) Portaly pro hodnoceni zaméstnavatelll (napt. atmoskop.cz)

11)Pfimo u potencidlniho zaméstnavatele (napf. v prodejné, u zaméstnancl

apod.)

12) Jind

14. Jaky typ pracovniho tvazku by pro Vs byl atraktivni, kdybyste hledal/a zam&stnani?

1)
2)
3)
4)
5)

Plny tivazek (40 hod./tyden)

Zkraceny uvazek (32 hod./tyden)
Zkréaceny uvazek (30 hod./tyden)
Zkréaceny uvazek (28. hod/tyden)
Brigada (smlouva na DPP, DPC)

15.Jak moc jsou pro Vas dilezité nasledujici skuteCnosti pro Vasi spokojenost

v zaméstnani obecné (Vyberte jednu odpovéd v kazdém tadku na skale velmi

dualezité — neni vibec dulezité)?

1)

Préace pro znamou spolec¢nost
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2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Prace pro zaméstnavatele s dobrou povésti

Silnd firemni kultura zaméstnavatele (pracovni prostiedi)
Zajiméava a rozmanita napli prace

Jistota prace

Rovnocenné pracovni podminky na pracovisti

Dobré vztahy na pracovisti

Dobfe a snadno dostupné pracovisté

Odpovidajici finan¢ni ohodnoceni

10) Firemni benefity

11) Moznost kariérniho ristu

12) Dostupnost vzdélavani a osobniho rozvoje

13) Skloubeni osobniho zivota s praci

16. Jaké benefity by pro Vas byly atraktivni, jako pro potencialniho zaméstnance dm?

1)
2)
3)
4)
S)
6)

Penzijni piipojiSténi

Ptispévek na nakup zbozi

13. plat

Moznost vzdelavani a osobniho rozvoje
25 dni dovolené

Multisport karta

17. Uvital/a byste né¢jaké dalsi benefity, kviili kterym byste uvazoval/a o praci vdm?

- Oteviena odpoved

18. Zaznamenal/a jste v souvislosti se spole¢nosti dm drogerie motto: ,,PRACE méni

ZIVOT?<

)]
2)

Ano
Ne

19. "PRACE méni ZIVOT" je motto zaméstnavatele dm, které popisuje spolupraci

napfi¢ spolecnosti, jednani se spolupracovniky a firemni kulturu. Jak na vas motto

ptisobi a co si pod nim predstavite?

- Oteviena odpoved
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Priloha 2

Kvalitativni Setieni — Sada otazek

A e A L

11.
12.

13.
14.
15.

16.

17.

18

19.

Definujete si dopfedu cilovou skupinu, kterd je vhodnd pro vykonavani urcité
pozice?

Jaké formy néboru nejcastéji vyuzivate pro obsazeni pracovnikil na volna pracovni
mista (kariérni stranky, webové portaly Jobs, aktivni vyhledavéni, personalni
agentury?

Kde se pfipadné stavajici zaméstnanci dozvidaji o moznosti piejit na jinou (vyssi)
volnou pozici? Oslovujete je napiimo nebo se mizou piihlasit na vybérové fizeni?
Je mozné kariérné rist 1 z prodejnich pozic na prodejnach? Stava se to?

Vyuzivate moznost doporuceni nového kolegy stavajicim zaméstnancem?
Pouzivate n&jaké formy reklamy pro nabor?

Vyuzivate pro ziskavani zaméstnanct i socialni sité?

Nabizite moznost programu pro studenty? (Praxe, staze)

Stava se Vam né€kdy, Ze nemiizete dlouhodobé obsadit volné pracovni misto? Jak

tuto situaci resite?

.Na ¢em si VasSe spole¢nost zakldda z pohledu péfe o zaméstnance, naboru a

komunikaci s vefejnosti, tedy s potenciondlnimi uchazeci?

Jaky je u Vas proces vybéru? Jak vypada vybéroveé fizeni?

Jaké kvality uchazece jsou pro Vias rozhodujici ptfi vybéru? A jaké metody
posuzovani zaméstnanct vyuzivate?

Je kvalifikace (vzdé€lani, praxe) potfebna na vSechny pozice u Vas ve spolecnosti?
Nastavujete pro nove piijaté zaméestnance adaptacni plan? Co obsahuje?

Jak probiha seznameni nového zaméstnance se spolecnosti a jeho novou pracovni
pozici?
Jak probihaji potfebna Skoleni u zaméstnancti? Proskolujete zaméstnance pravidelné

1 v prubéhu pracovniho poméru?
Jak u Vas probiha komunikace ve spolecnosti? Co vyuzivate k interni komunikaci

(napf intranet, email, interni noviny)?

. Jaky systém madte nastaveny pro hodnoceni zaméstnancti? Poskytujete jim zpétnou

vazbu, pfipadné jak ¢asto?

Jsou vysledky hodnoceni propojovany i s odménovanim?
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20.

21

23.
24.

25.
26.

27.

Jaky mate systém odménovani a jaké nabizite benefity svym zaméstnancim
(finan¢niho 1 nefinan¢niho charakteru)? Jakym zptisobem je vyplacen podil na obratu

prodejny?

. Jsou nabizené benefity urcené vSem pozicim v prodejné? Nebo se v nécem 1i$i?

22.

Jak motivujete své zaméstnance k podavani dobrych vykonli? Myslite si, Ze nejvice
Vase zaméstnance motivuje finanéni odména?

Jakd je u Vas moznost skloubeni prace s osobnim zivotem?

Nabizite zaméstnanctim moznost dalsiho vzdélavani? Jako jsou napiiklad vyukové
kurzy (cizi jazyky, schopnost zvladat ndmitky, komunikace, vedeni)?

Jaké maji zamé&stnanci prostfedi pro praci? (naptiklad vybaveni, zazemi atd.)
Organizujete pro zaméstnance n¢jaké spolecné aktivity, vecirky, seslosti, team
buildingy apod?

Dotazujete se svych zaméstnancli na jejich spokojenost s praci v organizaci a jejich

aktualni potieby?
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