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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem prace bylo formulovat navrhy, které¢ povedou ke zlepSeni vnimani znaCky zaméstnavatele.
Dil¢imi cili bylo zhodnotit G¢innost vyuzivanych nastroji personalniho marketingu a employer brandingu
a zjistit, jak zam¢estnanci vnimaji spoleCnost Vitesco Technologies jako zaméstnavatele. Na zaklad¢ prizkumu
mezi zaméstnanci byly nasledn¢ identifikovany silné a slabé stranky a navrhnuta doporuCeni ke zlepSeni, ktera
by mohla pomoci eliminovat nedostatky v sou¢asném nastaveni.

2. Vyzkumné metody:

Obsah teoretické Casti byl zpracovan na zdkladé Ceské a zahrani¢ni odborné literatury, odbornych ¢lanki
a internetovych zdroju, které se vénuji oblastem fizeni lidskych zdroji, personalniho marketingu a employer
brandingu. V praktické ¢asti byly ziskané informace z odbornych zdroji porovnany s praxi ve zkoumané
spole¢nosti. Zdroje pro zpracovani této deskriptivni analyzy vychazely z internich prezentaci spolecnosti,
internich procedur, firemni dokumentace, kolektivni smlouvy a osobnich rozhovort s vybranymi pracovniky
personalniho oddéleni. Druhym krokem vyzkumu byl kvantitativni sbér dat prostfednictvim dotaznikového
Setfeni mezi zaméstnanci spolenosti. Dotaznikové Setfeni zkoumalo vnimani spoleCnosti jako zaméstnavatele
a postoj zamgstnancu k nastrojum personalniho marketingu a employer brandingu, které jsou v trutnovském
vyrobnim zavod€ vyuzivany. Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek. Ze ziskanych dat z vyzkumu nasledovalo
rovnéZ vyhodnoceni vyzkumnych otazek, které zkoumaly, jaké faktory zamcstnanci vnimaji jako nejvice
motivujici k praci pro spolecnost, které komunika¢ni kandly vnimaji jako nejvice efektivni a jaké jsou naopak
slabé stranky spoleCnosti v oblasti budovani znaCky zaméstnavatele. Byl také proveden statisticky test, ktery
ovéioval, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi interni komunikaci a hodnocenim spole¢nosti jako
zamestnavatele a nasledné mezi spokojenosti s nabidkou firemnich benefiti a tendenci doporucovat spolecnost
jako zaméstnavatele ¢i nikoliv. V zavéru praktické Casti byla zvysledka praktického vyzkumu navrzena
doporuceni, ktera by mohla pomoci ke zlepSeni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledki praktického vyzkumu vyplynulo, ze i kdyZz spolecCnost nevyuzivd n€které ndstroje employer
brandingu a personalniho marketingu efektivn¢, stale znaCné pievazuje pozitivni vnimani zaméstnancu
spole¢nosti jako zaméstnavatele. Stanovené hypotézy byly statisticky ov€feny a potvrzeny. Zaméstnanci si
nejvice vazi naplng jejich prace, stabilniho pracovniho prostiedi, nabidky benefiti a efektivni interni komunikace
ve spolecnosti. Bylo zjist€no, Ze jsou firm¢ velice loajalni, jelikoz vétSina z nich zustava ve spolecnosti déle nez
5 let. Na druhou stranu z vyzkumu vyplynulo, Ze okoli zaméstnancui nezna znacku Vitesco Technologies a Ze
zamestnanci nevnimaji pracovni dobu jako dostatecné flexibilni, coz muze negativné ovlivnit jejich motivaci
a narusSit rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem.

4. Zavéry a doporuceni:

Trutnovsky vyrobni zdvod by se m¢l zaméfit pfedevs$im na nastroje externiho employer brandingu, jelikoz tato
oblast vyplyva z dotaznikového Setfeni a z porovnani s teoretickymi znalostmi jako nejslabsi. Konkrétné by se
m¢l soustiedit na zvySeni povédomi o znacce a optimalizaci kariérnich stranek. Nasledné na praci s vedoucimi
pracovniky, se zaméstnanci ve funkénim obdobi 3-5 let a na benefity, které podporuji work-life balance.
V celkovém hodnoceni v§ak respondenti hodnotili spolecnost jako zaméstnavatele velmi pozitivng.

KLICOVA SLOVA

Lidské zdroje, persondlni marketing, vng¢js$i persondlni marketing, vnitini persondlni marketing, marketingovy
mix v persondlnim marketingu, employer branding, externi employer branding, interni employer branding,
zameéstnanec, zamestnavatel
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis was to formulate suggestions that will lead to an improvement in the perception
of the employer branding. The sub-objectives were to evaluate the effectiveness of the used tools of personal
marketing and employer branding and to find out how employees perceive Vitesco Technologies as an employer.
Based on the employee survey, strengths and weaknesses were then identified and recommendations for
improvement were proposed to help eliminate the gaps in the current setup.

2. Research methods:

The content of the theoretical part was prepared on the basis of Czech and foreign professional literature,
professional articles and internet resources that are dedicated to the areas of human resources management,
personnel marketing and employer branding. In the practical part, the information obtained from professional
sources was compared with practice in the investigated company. The sources for the processing of this
descriptive analysis were based on the company's internal presentations, internal procedures, company
documentation, collective agreement and personal interviews with selected employees of the personnel
department. The second step of the resecarch was quantitative data collection through a questionnaire survey
among the company's employees, which examined the perception of the company as an employer and the attitude
of the employees towards personnel marketing and employer branding tools that are used in the Trutnov
production plant. The questionnaire contained a total of 20 questions. The obtained research data was also
followed by an evaluation of research questions that examined what factors employees perceive as the most
motivating to work for the company, which communication channels they perceive as the most effective,
and what are the weaknesses of the company in the field of building the employer brand. A statistical test was
also conducted to examine whether there is a statistically significant relationship between internal
communication and the evaluation of the company as an employer, and subsequently between satisfaction with
the offer of company benefits and the tendency to recommend the company as an employer or not. At the end
of the practical part, recommendations and suggestions were made from the results of the practical research that
could help to improve.

3. Result of research:

The results of the practical research showed that even if the company does not use some tools of employer
branding and personnel marketing effectively, the positive perception of the company's employees as an
employer still prevails. The established hypotheses were statistically verified and confirmed. Employees most
value the content of their work, a stable working environment, the offer of benefits and effective internal
communication in the company. It has been found that they are very loyal to the company, as most of them stay
with the company for more than 5 years. On the other hand, the research showed that the employees' surroundings
do not know the Vitesco Technologies brand and that employees do not perceive working hours as sufficiently
flexible, which can negatively affect their motivation and disturb the balance between work and private life.

4. Conclusions and recommendation:

The Trutnov plant should focus primarily on the areca of external employer branding, as this area appears to be
the weakest from the questionnaire survey and from a comparison with theoretical knowledge. Specifically,
it should focus on increasing brand awareness, optimizing career pages, working with managers and with
employees in a 3-5 year tenure, and on benefits that support work-life balance. In the overall evaluation, however,
the respondents evaluated the company as an employer very positively.

KEYWORDS

Human resources, personnel marketing, external personnel marketing, internal personnel marketing, marketing
mix in personnel marketing, employer branding, external employer branding, internal employer branding,
employee, employer
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1 Uvod

S rozsifujici se globalizaci trhu prace a narustajici konkurenci o kvalifikované pracovniky se
stavaji employer brand management spolu s personalnim marketingem nezbytnymi néstroji pro
porozumeéni lidskym potfebam a efektivni praci s lidskym kapitdlem. Tyto oblasti nejen
ovliviyji uspéch spolecnosti, ale také maji vliv na spokojenost a loajalitu zaméstnancd, coz je
obzvlasté dulezité v prostiedi sneustdle se ménici nabidkou pracovnich pfilezitosti.
Zaméstnavatelé by méli vyuzivat nastroje personalniho marketingu a employer brandingu
efektivné a kvalitn€, nebot’ silna znacka zaméstnavatele a kvalitni personalni marketing
poskytuji konkuren¢ni vyhodu na trhu prace.

Vyrobni zavod spolecnosti Vitesco Technologies v Trutnové se specializuje na vyrobu
komponentl pro automobilovy primysl. Ke dni 1.1.2024 zaméstnaval vice nez 2 000
zaméstnancu, diky Cemuz zastava roli nejvét§iho zaméstnavatele v trutnovském regionu.
S touto pozici prichéazi i zna¢na odpovédnost a vyzvy, zejména v udrzeni konkurenceschopnosti
na trhu prace. Proto se nabizi posoudit, zda efektivné€ vyuziva nastroje personalniho marketingu
a employer brandingu.

Hlavnim cilem prace bylo formulovat navrhy, které povedou ke zlepSeni vnimani znacky
zamestnavatele. Dil¢imi cili bylo zhodnotit UCinnost vyuZzivanych nastroji personalniho
marketingu a employer brandingu a zjistit, jak zameéstnanci vnimaji spolecnost Vitesco
Technologies jako zaméstnavatele. Na zakladé prizkumu mezi zaméstnanci byly nasledné
identifikovany silné a slabé stranky a navrhnuta doporuceni ke zlepSeni, ktera by mohla pomoci
eliminovat nedostatky v soucasném nastaveni. Autorka diplomové prace ve spolecnosti pracuje
na pozici Communications trainee, coz ji diky znalostem dané spolecnosti umoznilo hlubsi
vhled do této problematiky.

Diplomova prace byla strukturovéana do teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast se vénovala
zakladnimu prehledu v oblasti fizeni lidskych =zdroji. Dale byly definovany pojmy
personalniho marketingu a employer brandingu spolu s jejich nastroji. Obsah teoretické ¢asti
byl zpracovan na zakladé¢ Ceské a zahrani¢ni odborné literatury, odbornych clankt
a internetovych zdroja. Prakticka ¢ast diplomové prace se zaméfila na predstaveni zkoumané
spolecnosti, vCetn€ struktury jejich zaméstnanca. Nasledné byly popsany jednotlivé nastroje
vnéj$iho a vnitiniho personalniho marketingu a externiho a interniho employer brandingu, které
spoleCnost vyuziva. Nasledoval popis provedeného vyzkumu, ktery probihal pomoci
kvantitativniho Setfeni mezi zameéstnanci. Pomoci tohoto vyzkumu bylo zjistovano, jak
zaméstnanci vnimaji spoleCnost jako zaméstnavatele vCetné jejich postoji k jednotlivym
nastrojim personalniho marketingu a employer brandingu. Vysledky vyzkumu byly rozdéleny
dle jednotlivych oblasti: externi a interni employer branding a vnéj§i a vnitfni personalni
marketing. Vysledky z dotaznikového Setteni byly pro lepsi prehlednost shrnuty do pozitivnich
a negativnich aspektu.

Vedeni trutnovského zévodu spolecnosti Vitesco Technologies by mohlo byt cilovym
piijemcem vysledkt provedeného vyzkumu. Tyto vysledky by mohly poskytnout informace,
které by pomohly 1épe porozumét tomu, jak zaméstnanci vnimaji praci ve spolecnosti a jaké
nastroje by bylo vhodné rozsifit, zdokonalit nebo upravit. Tato informace by mohla byt dale
vyuzita k optimalizaci strategii employer brandingu a personalniho marketingu, coz by mohlo
vést ke zlepSeni celkového pracovniho prostiedi, zvySeni spokojenosti zaméstnancu, snizeni
fluktuace, a predevsim k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka Cast diplomové prace se vénuje klicovym konceptiim v oblasti fizeni
lidskych zdroja, personalniho marketingu a employer brandingu. Podtrhava narastajici vyznam
fizeni lidskych zdroja a jeho trendy ve vztahu ke znaCce zaméstnavatele. Popisuje vyznam
personalniho marketingu, ktery hraje klicovou roli pifi formovéani a udrzovani pozitivni identity
zaméstnavatele, coz ma zasadni vliv na celkovy uspéch firmy a budovani firemni znacky.
V kontextu personalniho marketingu vymezuje jeho vyvoj, personalni marketingovy mix
a definuje vnitini 1 vné&jsi personalni marketing.

Posléze se prace zaméfuje na employer branding, identifikuje jeho komponenty, nastroje,
vyznam a metriky méfeni. Teoreticko-metodologicka Cast je zakoncena metodikou prace, ktera
sumarizuje vybér tématu, definuje cile prace, formulaci vyzkumnych otazek a hypotéz
a detailn€ popisuje postup vyzkumu vcetné volby pouzitych metod.

2.1 Management lidskych zdroju

V soucCasném dynamickém podnikatelském prostiedi hraje management lidskych zdroja (téz
fizeni lidskych zdroja) zasadni roli pfi udrzeni a posileni konkurenceschopnosti podniku a pfi
ziskavani kvalitniho personalu. Autofi PaliSkova et al. (2021, s. 1) a Koubek (2015, s. 47) jsou
toho nazoru, ze k dosazeni uspéchu musi firma nejen vlastnit moderni technologie, efektivni
vyrobni postupy a mit dobfe nastavené interni procesy, ale pfedev§sim musi disponovat
vzdélanymi a angazovanymi zameéstnanci o které se je dle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 61)
nutné prislusné starat. Dle Bartaka (2023, s. 525) jsou totiz pravé zaméstnanci povazovany za
nejdulezitéjsi slozku kazdé organizace a svym pfistupem k praci, premyslivosti, tvofivosti,
nadSenim a loajalitou vyrazné ovliviiuji jeji vykon. Bez zaméstnancti by zadna organizace
nemohla fungovat, s ¢imz souhlasi autor Drucker (2006, s. 131), ktery tvrdi, ze ,,Zddnd
organizace si nemiize pocinat lépe nez jeji lidé.

Dle Paliskové et al. (2021, s. 1) se pojem "fizeni lidskych zdroji" (Human Resources
Management, HRM) obvykle pouziva ve dvou hlavnich vyznamech. Prvni z nich vyjadiuje
soucasny vyvoj v oblasti personalistiky neboli ur€ity pristup k fizeni a vedeni lidi v podniku.
Druhy vyznam se vztahuje k specifické oblasti podnikového managementu spojené s fizenim
a vedenim lidi, coz je oblast znama jako personalistika. Siky¥ (2016, s. 30) souhlasi s autorkou
a dopliiuje vyznam terminu "lidské zdroje" (Human Resources, HR), ktery obvykle oznacuje
zameéstnance pracujici v podniku. V bézné praxi se vSak termin HR Casto pouziva k oznaceni
personalniho utvaru, ktery zastfeSuje fizeni a vedeni lidi v organizaci nebo k oznaceni
samotnych personalnich pracovnikd (Ulrich, 2009 s. 40 in Siky¥, 2016 s. 30).

Existuje nekolik definic pojmu fizeni lidskych zdroja, které se od sebe jen velmi malo lisi.
Watson (2010, s. 919) definuje fizeni lidskych zdroju jako ,,manazersky postup k vyuzivani
usili, schopnosti a oddanosti lidi, vykonavdni pozadované prdce zpiisobem, ktery organizaci
zajisti perspektivni budoucnost. “ Autofi Armstrong a Taylor (2015, s. 47) jsou toho nazoru, zZe
fizeni lidskych zdroji je spiSe ,,strategicky, integrovany pristup k zaméstnavani, rozvoji
a uspokojent lidi, kteri v organizaci pracuji. “ Koubek (2015, s. 15) nahlizi na fizeni lidskych
v§ech manazerii. Timto novym postavenim persondlni prdce se vyjadriuje vyznam clovéka, lidské
pracovni sily jako nejdiileZitéjSiho vyrobniho vstupu a motoru cinnosti organizace. “ Z definic
predeslych dvou autort ziejmé vychazi autorky Vrabcova a Urbancova (2023, s. 66) které tvrdi,
ze management lidskych zdroju je ,,strategicky a logicky promysleny pristup k rizeni toho
nejcennéjstho, co organizace maji — lidi, kteri v organizaci pracuji a kteri individudlné
i kolektivné prispivaji k dosaZeni cilu organizace. Bartak (2023, s. 525) definuje poslani



personalniho fizeni, kterym je dle autora ,,zajistit, aby organizace byla schopna prostrednictvim
spravnych lidi na spravném misté uspésné pinit své cile. *

Jednotlivé pristupy a vyvojové etapy personalni prace se v souvislosti s globalizaci a neustale
meénicimi se podminkami na trhu prace a na svétovych hospodarskych trzich neustale méni.
Autofi Dvoréakova a kol. (2012) in PaliSkova et al. (2021, s. 2) spolu s Armstrongem (1999),
Kocianovou (2012), Koubkem (2015) a Vojtkovi¢em (2011) in Siky¥ (2016, s. 153) rozlisuji
ve vyvoji personalni prace tfi zakladni etapy:

- personalni administrativu;
- personalni fizeni;

- fizeni lidskych zdroja.

Sikyt (2016, s. 154) dodava, ze ,,prestoze tyto jednotlivé etapy souvisi s urcitym historickym
obdobim, uplatiiuji se v ruznych podobdach a v riiznych organizacich dodnes.“ Volba piistupu
k personalni praci tedy zavisi ¢isté na rozhodnuti organizace a na jejich vlastnostech.

Dle Sikyte (2016, s. 156) zadala oblast personalni administrativy vytvaiet svou podobu od
10. az 20. let 20. stoleti a ptedstavuje historicky prvni koncepci personalni prace. Autor (2016,
s. 156) dale vysvétluje, ze béhem éry prumyslové vyroby byli zaméstnanci povazovani za
takovou pracovni silu, kterd je snadno nahraditelna stroji. Klicovym prvkem byly casové
a pohybové studie, diky kterym se urCovaly pracovni postupy a normy pracovnich vykont, coz
vedlo k zavedeni ukolovych mezd. Dle autorek Filipczikové (2015, s. 13) shodné s Kocianovou
(2012, s. 243) a Paliskovou et al. (2021, s. 3) spocCivala role personalnich pracovnikd pouze
v provadéni rutinnich administrativnich tikoli spojenych s naborem, skolenim, hodnocenim
a odménovanim. Kocianova (2012, s. 243) dale dodava jesté jednu roli, a to poskytovani
informaci fidicim slozkam organizace, z cehoz vyplyva tvrzeni PaliSkové et al. (2021, s. 3),
ktefi zdaraznuji ze pti vybéru a propousténi zameéstnanci méli rozhodujici slovo vzdy manazefi.
Personalisté se nasledné museli postarat o spravny administrativni prubéh téchto procesu
v souladu s platnymi pravnimi predpisy, coz zahrnovalo uzavirani pracovnich smluv, spravu
mzdovych uctd, zajisténi povinného pojisténi a dalsi aspekty socialniho zabezpeceni. Autofi
Paliskova et al. (2021, s. 3) a Sikyt (2016, s. 156) se shoduji na tom, Ze Gloha personalniho
fizeni v tomto obdobi byla pasivni soucasti celkového fizeni organizace.

Dalsi vyvojovou fazi je personalni Fizeni, ktera se dle Sikyte (2016, s. 156) zadala vyvijet od
40. az 50. let 20. stoleti. Paliskova et al. (2021, s. 4.) tvrdi, ze rozkvét ekonomiky v 60. letech
umoznil spoleCnosti vénovat se vice socialnim a lidskym pravim. Oba autofi spolu
s Kocianovou (2012, s. 247) se shoduji, ze role personalistiky v podniku se zvétSila, obsah
personalnich ¢innosti byl rozsifen a personalni prace se stala skutecnou profesi. Dle Paliskové
et. al (2021, s. 4) se klicovym principem personalniho fizeni stala myS$lenka, ze spravné vybrani,
zaSkoleni, organizovani a motivovani zaméstnanci jsou klicem k uspéchu a dlouhodobé
prosperité podniku. Sikyi (2016, s. 157) souhlasi s autorkou a dodava, Ze tato zména vedla ke
vzniku rozsahlych personalnich Utvard s novymi odborniky v oblastech hodnoceni,
odmeénovani, vzdélavani nebo naboru. Paliskova et al (2021, s. 4) tvrdi, ze personalni prace
ziskala operativni charakter a zaméfovala se na vnitini problémy podniku, pficemz celé
personalni oddéleni se postupné transformovalo z pasivniho plnéni piikazi manaZzera na aktivni
subjekt podniku. Dle Kocianové (2012, s. 247) shodné s Paliskovou et al. (2021, s. 4) bylo
klicovym motivem této radikalni transformace piijeti role personalniho odd¢€leni jako klicového
faktoru pro uspéch organizace a zajisténi pracovni sily pro jeji budouci rozvoj.

Dle autord Paliskova et al. (2021, s. 5) a Sikyte (2016, s. 157) dolo na za¢atku 80. let 20. stoleti
v dusledku hospodarské krize a radikalné menicich se podminek podnikani k dal§imu
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a souCasnému pristupu k personalnimu fizeni — Fizeni lidskych zdroji. Paliskova et al. (2021,
s. 5) dale dodavaji ze hlavni myslenkou této dekady bylo presvédéeni, ze nejefektivnéjsi zptisob
fizeni lidskych zdroji spoCiva v tizké spolupraci mezi personalnim oddélenim a liniovymi
manazery. Firmy vreakci na hospodaiskou krizi hledaly nové strategie s cilem zvysit
konkurenceschopnost. Siky# (2016, s. 160) shodné s Kocianovou (2012, s. 253) tvrdi, Ze se
v tomto obdobi stava personalni prace jako predpoklad uspéSnosti vSech podnikovych Cinnosti
nejdilezitéjsi oblasti fizeni organizace. Paliskova et al. (2021, s. 5) definuji personalni praci
rovnéz jako nastroj pro fizeni organizac¢nich zmén s cilem racionalizovat strukturu pracovnich
mist a zvysit produktivitu prace. Spolu s Vrabcovou a Urbancovou (2023, s. 66) dale dodavaji,
ze personalisté zacCinaji klast diraz na dlouhodobé cile organizace a jejich rozhodovani ziskava
nejen strategicky charakter, ale dle Sikyie (2016, s. 160) bere v potaz i ménici se politické,
pravni, ekonomické, socialni, kulturni, demografické, technické a dals§i podminky zivota lidi
a ¢innosti organizace.

Podle Armstronga a Taylora (2015) in PaliSkova et al. (2021, s. 6-7) je soucasné pojeti
personalistiky jako fizeni lidskych zdroju charakterizovano nékolika kliCovymi rysy:

- je kliovou soucasti firemniho managementu, coz znamena, ze vedouci oddéleni
lidskych zdroju je ¢lenem vedeni firmy s vyznamnymi pravomocemi a zodpoveédnosti;

- persondlni strategie je odvozena od celkové strategie firmy a vzdy musi byt v souladu
s jejimi cili;

- zakladem je podnikatelsky orientovana filozofie, ktera klade diraz na zvySeni pracovni
produktivity, kvalitu vyrobkt a poskytovanych sluzeb, s primarnim cilem dosahnout
spokojenost zakaznika. Integrované personalni aktivity ucinné piispivaji k dosahovani
ekonomickych cila spole¢nosti;

- poskytovani sluzeb v oblasti fizeni lidskych zdroji je zaméfeno na vsSechny
zainteresované skupiny, jak uvnitf, tak vné organizace (stakeholders);

- diraz je kladen na spolupraci mezi oddélenim lidskych zdrojli a liniovymi manazery,
kteti jsou odpoveédni za provadéni operativnich personalnich ¢innosti. toto rozdéleni
ukolt umoziiuje efektivnéjsi realizaci personalnich ¢innosti;

- kvalifikovany zameéstnanec je vniman jako klicovy faktor pro ekonomicky rist
a konkurenceschopnost, pficemz spokojeny zaméstnanec je kliCem k poskytovani
kvalitni pracovni vykonnosti. zvySend pozornost je veénovana spokojenosti
zamegstnancl, motivaci a celkové kvalité pracovniho prostiedi;

- firemni kultura ziskava stale vé€tsi vyznam, jak vuci zaméstnancum, tak vuci
zakaznikiim a obchodnim partnerim. komunikace a posilovani mékkych prvka vedeni
a fizeni taktéz nabyvaji na dilezitosti;

- ddarazje kladen na budovani loajality a posileni sounaleZzitosti zaméstnanci s organizaci,
predev§im prostiednictvim participativniho stylu fizeni, spravné motivace a perspektivy

kariérniho rustu;



- firmy investuji do budovani dobré poveésti jako zaméstnavatele na trhu prace, s dirazem

na péci o zameéstnance, ekologicky Setrné vyrobni procesy a posilovani znacky.

Z téchto charakteristik vyplyva, ze fizeni lidskych zdroji uz davno neni pouze otazkou
administrativnich procest spojenych pouze s naborovym fizenim a personalnimi agendami.
Bartak (2023, s. 525) tvrdi, ze skute¢na hodnota spoc¢iva ve schopnosti vytvaret podnétné
pracovni prostredi, rozvijet a motivovat své zameéstnance, podporovat jejich pozitivni vztah
k organizaci, budovat silnou znacku zaméstnavatele spolu s konkurenceschopnosti organizace
a v mnoho dalSich ¢innostech, které hraji klicovou roli v kazdé organizaci bez ohledu na jeji
velikost.

Dosahovani vyse uvedeného probih4 prostfednictvim personalnich Cinnosti, které dle Bartaka
(2023, s. 525) provazeji zamestnance ve vSech fazich jejich Zivotniho cyklu v organizaci. Mezi
zakladni personalni Cinnosti fadi Paliskova et al. (2021, s. 15-17) spolu s Sikyfem (2016, s. 94):

- vytvareni personalni strategie a planovani lidskych zdroju;
- vytvafeni a analyza pracovnich mist;

- ziskavani a vybér pracovniku;

- pfijimani a adaptace pracovniku;

- fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancu;

- odménovani zameéstnancu;

- vzdélavani a rozvoj zameéstnancu;

- péce o zamestnance.

Autor Sikyi dale dodava (2016, s. 94), ze tyto zékladni persondlni &innosti zajistuji, aby
organizace disponovala kvalifikovanymi a motivovanymi zaméstnanci, ktefi pfispivaji
k dosazeni spolecnych cil a uspéchu firmy. Efektivni vykonavani téchto personalnich ¢innosti
spolu s personalnimi strategiemi vede ke kvalitnimu personalnimu fizeni, prostfednictvim
kterého organizace dosahuji pfedem stanovenych cild, které uvadi autoifi Armstrong a Taylor
(2015, s. 47):

- pomahat organizaci dosahovat stanovenych strategickych cili prostfednictvim
vytvareni a implementace strategii lidskych zdroju, které jsou v souladu se strategii celé
organizace (strategické fizeni lidskych zdroju);

- prispivat ke kultivaci firemniho prostredi, které smeéfuje k dosahovani vysokého
pracovniho vykonu;

- zajisfovat, aby organizace disponovala talentovanymi, kvalifikovanymi a oddanymi
pracovniky;

- budovat pozitivni pracovni vztahy a vytvaret vzajemnou diveéru mezi managementem
a zameéstnanci,

- aktivné podporovat uplatiiovani etického pfistupu k fizeni lidi.



Dosahovani téchto cil pfinasi zvyseni produktivity podniku, coz nasledné vede k celkovému
posileni jeho hodnoty. Tyto cile predstavuji kli¢ovou roli 1 pro zaméstnance, zejména pokud
jde o jejich spokojenost, motivaci a pochopeni smyslu vlastni prace.

2.1.1 Strategické rizeni lidskych zdroju

Strategické fizeni lidskych zdroji byva casto zamériovano s pojmem strategie lidskych
zdroju, nicméné tyto pojmy nelze zaménovat, nebot’ kazdy z nich ma odliSny vyznam. Dle
Sikyie (2016, s. 103) je strategie lidskych zdroji vychodiskem personalni prace a shodng
s Vrabcovou a Urbancovou (2023, s. 292) tvrdi, ze vychazi z celkové podnikové strategie.
Paliskova et al. (2021, s. 24) souhlasi sautory a dodavaji, ze ucelem této strategie je
formulovani dlouhodobych cilti podniku v oblasti fizeni a rozvoje lidskych zdroju a lidského
kapitalu. Tyto cile musi byt definovany tak, aby byly v souladu s nadfazenou podnikovou
strategii. Siky¥ (2016, s. 103) je téhoz nézoru jako autorka a spolu s Vnou¢kovou a Urbancovou
(2015) in Vrabcova a Urbancova (2023, s. 292) dodavaji, ze z celkové personalni strategie
vychazeji specifické personalni strategie, které se zamétuji na jednotlivé personalni ¢innosti,
napiiklad hodnoceni, odméfiovani nebo vzdélavani. Personalni strategie jako takova se klicove
zaméfuje na planovani potieb pracovniki a vytvareni postupt a metod pro zajisténi pracovnich
sil. Ostatni cile se pak soustfedi na optimalizaci u¢innosti v§ech personalnich procest, pficemz
je klicové, aby tyto procesy pro podnik generovaly maximalni hodnotu. Vrabcova a Urbancova
(2023, s. 293) dopliyji, ze personalni strategie definuje nejen cile, ale také nastroje a postupy
k jejich dosazeni, naptiklad SWOT analyzu, VRIO analyzu nebo PESTLE analyzu organizace.
Vyznamnym aspektem vSak dle Paliskové et al. (2021, s. 34) zistava synchronizace casového
horizontu personalni strategie s Casovym horizontem nadrazené podnikové strategie.

Obrazek 1 vysvétluje propojeni mezi jednotlivymi strategickymi procesy. Myslivcova (2019,
s. 36) tvrdi, ze celkovy smér rozvoje organizace je stanoven podnikovou strategii, na kterou
navazuje personalni strategie, ktera jak jiz bylo zminéno, zaji§tuje fizeni lidskych zdroja
v souladu s celkovym smérem podniku. Soub&zn€ s t€mito procesy pracuje i personalni
marketing, ktery na zakladé strategickych rozhodnuti formuluje konkrétni ukoly a aktivity,
které jsou poté komunikovany smérem k soucasnym i potencialnim zameéstnanciim.

Obrazek 1 Podnikova strategie, personalni strategic a personalni marketing

Podnikova
strategie

Personilni
strategie

Musi jasné
navazovat
na podnikovou
strategii

Uréuje smér
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fizeni
v podniku

Definuje smér pro
veskeré aktivity
podniku

Personalni marketing

Zdroj: Myslivcova (2019, s. 36)



Dle autorit Armstronga a Taylora (2015, s. 47) roste v soucasné dob€ na stale vétSim vyznamu
strategické Fizeni lidskych zdroju (Strategic Human Resource Management, SHRM), které
spolu s Paliskovou et al. (2021, s. 24) popisuji jako komplexni pfistup k fizeni lidi, jehoz
hlavnim zamérem je efektivni fizeni, vedeni a rozvoj lidskych zdroji s cilem optimalizovat
jejich ptinos k dosahovani strategickych cilti organizace a budovani konkurencni vyhody.
Armstrong (2007, s. 116) definuje strategické fizeni lidskych zdroji jako ,,pristup
k rozhodovani o zamérech a pldanech organizace v podobé politiky, programi a praxe tykajici
se zamésmadvani lidi, ziskdvdni, vybéru a stabilizace pracovnikii, vzdéldavani a rozvoje
pracovniku, izeni pracovniho vykonu, odméniovani a pracovnich vztahii. “ Dle Rathoda (2014),
Vukumirovice et. al. (2017) ¢i Zakaya (2018) in Vrabcova a Urbancova (2023, s. 286) je
strategické fizeni lidskych zdroju , prostredkem propojeni Fizeni lidskych zdrojii se
strategickym obsahem podnikani. “ Hlavnim cilem strategického fizeni lidskych zdrojt je podle
Kocianové (2012, s. 278) ,,formovat strategickou schopnost organizace zabezpecovdnim
kvalifikovanych, oddanych a dobre motivovanych pracovnikii.

Dle Koubka (2015, s. 24) shodné s Paliskovou et al. (2021, s. 24) je zdkladem strategického
fizeni lidskych zdroji propojeni personalni strategie s celkovou strategii podniku, pficemz jak
jiz bylo zminéno, personalni strategie vychazi z této podnikové strategie. Snydrova et al. (2020,
s. 13-14) dodavaji, ze strategické fizeni lidskych zdroji rovnéz klade diraz na neustalé
zlepSovani kvality pracovni sily a investuje do dlouhodobého rozvoje zaméstnanci. To piinasi
pozitivni vlivy, jako jsou zvySena produktivita prace, vyssi spokojenost zaméstnancu, lepsi
motivace, stabilita tymu a vérnost k organizaci. Z ¢ehoz vyplyva, ze diky strategickému fizeni
lidskych zdroji je mozné 1épe koordinovat a propojovat rizné personalni aktivity, coz vede
k efektivné&jsimu fungovani personalnich procest. Diky kterému se dle Vrabcové a Urbancové
(2023, s. 61) organizace stava schopnou piedchazet problémim spojenym s nedostatkem nebo
nadbytkem pracovnikt a 1épe planovat lidské zdroje v souladu s dlouhodobymi cili a potfebami
firmy. K tomu, aby organizace prostiednictvim lidskych zdroji dosahovala strategickych cilg,
musi Fesit odpovédi na koncepéni otazky, které Sikyi (2016, s. 103) definuje jako:

- kolik lidi bude potieba (pocet);

- jaké lidi bude potiebovat (druh);

- kolik lidi mtze pfijmout (rozpocet);
- kde pottebné lidi ziska (zdroje);

- jak potiebné lidi ziska (metody).

Z povahy téchto otazek lze vydedukovat, ze strategické fizeni lidskych zdroji pfispiva
k udrzitelnému rastu, konkurenceschopnosti a uspéchu organizace na trhu. Armstrong (1999)
in Paliskova et al. (2021, s. 25) zdaraziuje, Ze organizacim k tomu, aby operovaly maximalné
efektivn€, nestaCi pouze spojit strategii podniku s fizenim lidskych zdroji, ale je nezbytné
propojit tyto tii klicové faktory:

- strategii podniku;
- fizeni lidskych zdrojg;
- organizacni strukturu podniku.
Paliskova et al. (2021, s. 25) shrnuji, Ze strategické fizeni lidskych zdrojii mize v praxi nabyvat

riznych forem, pficemz jeho podoba vzdy zavisi na konkrétnich potfebach daného podniku
a klicovych zaymovych skupinach. Nékteré spole¢nosti se zamétuji na aspekty mekkého tizent,



coz zahrnuje diiraz na komunikaci, vztahy v pracovnim prostiedi, aktivni zapojeni zaméstnanct
do rozhodovacich procest, vytvafeni piijemné pracovni atmosféry a podporu work-life balance.
Naopak, v jinych organizacich dominuji spiSe tvrdé prvky, coz znamena diuraz na vykon
a dosahovani vysledk. Dulezité je, aby vedeni podniku nalézalo spravnou harmonii mezi
témito dvéma pfistupy (Paliskova et al., 2021, s. 25).

2.1.2 Trendy v oblasti Fizeni lidskych zdroju ve vztahu k znacce zaméstnavatele

Dnesni nestabilni spoleCnost prochdzi nepfetrzitymi zménami a dynamickym vyvojem, coz
zpusobuje transformaci pristupti k fizeni lidskych zdroju a rostouci roli znacky zaméstnavatele.
Dle Paliskové et al. (2021, s. 2) shodné s Vrabcovou a Urbancovou (2023, s. 63) by organizace
meély sledovat aktualni trendy a pfizptisobovat se jim. Edwards (2013), Burawat (2015),
Fernandez-Lores et al. (2013), Urbancova a Hudakova (2017) a Vnouckova et al. (2018) in
Vrabcova a Urbancova (2023, s. 484) tvrdi, ze diky tomu podporuji budovani silné a pozitivni
znaCky zaméstnavatele, ktera mize do organizace piitahovat talentované jedince a zaroven
udrzovat ty soucasné. S tvrzenim autorti souhlasi Paliskova et al. (2021, s. 2), ktefi ve své knize
tvrdi, ze kromé sledovani a pfizpisobeni je nutné, aby se organizace z téchto zmén naucily t€zit
ve prospéch jejich vlastniho rozvoje.

Vzhledem k nedostatku pracovnikti na v§ech Grovnich znalosti a dovednosti a zejména talentd,
se dostava do poptedi psychologizace vztahi zaméstnavatel — zaméstnanec a hledaji se cesty,
jak prilakat a udrzet zaméstnance, at’ uz je to pomoci HR marketingu nebo znacky
zameéstnavatele, coz jsou pojmy, které jsou vysvétlené v nasledujicich kapitolach teoretické
Casti této diplomové prace.

ZnacCka zaméstnavatele je formovana nejen tim, co firma poskytuje svym zaméstnancum, ale
také tim, jak sleduje aktualni trendy a stdva se pro zaméstnance atraktivni a zajimavou.
Flexibilni pracovni podminky jsou jednim z faktorl, které pfispivaji k atraktivité
zaméstnavatele. Dle Sikyte (2016) a Koubka (2015) in Vrabcova a Urbancova (2023, s. 439)
umoziuji zaméstnancim pracovat podle variabilnich pracovnich hodin, vykonavat praci na
dalku nebo v hybridnich modelech, dle toho, jak zaméstnanec potiebuje. S rostoucim trendem
flexibility jsou zameéstnavatelé, ktefi tuto moznost nabizi, povazovani za atraktivng&jsi.
S ménicim se vyvojem trendu ve spoleCnosti je pro potencialni uchazeCe stale dulezitéjsi
1 socidlni odpovédnost a udrzitelnost firem, znama jako Corporate Social Responsibility
(CSR). To muze zahrnovat charitativni aktivity, snahu o snizovani ekologického dopadu a dalsi
aspekty. Zkratka, je to zavazek organizace k Setrnému chovani k zivotnimu prostiedi a ke
spolecnosti, ve které podnika.

Neni pochyb o tom, Ze dnesni doba pro nékteré jedince muze byt narocnou, z toho divodu roste
dulezitost programd, které podporuji fyzické a duSevni zdravi zaméstnancu. S timto trendem
souvisi i koncept outplacement, ktery poskytuje pomoc zaméstnanctim propusténym z firmy,
naptiklad z divodu nadbyteCnosti. Dle Stacha a Stachové (2015) je cilem tohoto konceptu
podporovat jednotlivce a pomoci jim pfekonat emocionalni nebo jiné trauma spojené s touto
ztratou. DalSim vyznamnym trendem je dle Vrabcové a Urbancové (2023. s 315) work-life
balance, coz znamena harmonizaci osobniho a pracovniho zivota s cilem dosahnout rovnovahy.
Kocianova (2012, s. 105) tvrdi, ze pro organizace je vyuzivani tohoto konceptu kli¢ové hlavné
z hlediska spokojenosti a stability zaméstnanci. Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim
zivotem neni omezena pouze na rodiny s détmi, ale tyka se kazdého jednotlivce v souladu
s jeho ambicemi, potfebami, zivotnim stylem a z4jmy. V neposledni fadé hraje zasadni roli
1 zaméfeni na firemni kulturu, ktera vyrazné ovliviiyje atraktivitu zaméstnavatele.

Pii budovani silné znacky zaméstnavatele je dulezita motivace zaméstnanci. Ta zacCina jiz
v prub€hu naborového procesu, kde se projevuje jako candidate experience, v piekladu
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zkuSenost uchazece o praci. Podle Hovorky (2020) tento proces ovlivilyje to, jak se kandidat
béhem naborového procesu citi a co si o firmeé mysli. Motivace zaméstnanct dale pokracuje
behem procesu adaptace a fizeni pracovniho vykonu. Klicovym prvkem je koncept celkové
odmény, ktery dle Armstronga (2015, s. 423) zahrnuje vSechny formy odmén poskytované
zaméstnavatelem. Autor dodava, ze tato koncepce nepiedstavuje pouze financni odménu ve
formé mzdy nebo platu, nybrz komplexni soubor hmotnych i nehmotnych plnéni, které
zaméstnavatel poskytuje.

Dalsim vyznamnym faktorem v oblasti motivace je podpora a rozvoj dovednosti zaméstnancu
a moznosti profesniho rustu. To dle Zounka (2016, s. 279) zahrnuje Skoleni, mentorstvi a dalsi
programy, jako napfiklad e-learning, ktery predstavuje elektronickou formu vzdé€lavani,
obvykle prostiednictvim pocitacovych aplikaci. Bartaka (2023, s. 355) zminuje pro ziskani
a udrzeni talentd ve firmé vyuziti talent managementu, jelikoz talent se stava kliCovym
prvkem pii dosahovani uspéchu a rdstu nejen pro jednotlivé zaméstnance, ale i pro celou
organizaci, coz zduraziniuje dilezitost a rozvijeni talentovanych a vysoce kvalifikovanych
jednotlivcl. Vrabcova a Urbancova (2023, s. 39) souhlasi s autorem a dopliiuji, ze firma talenty
muze identifikovat jak z internich, tak z externich zdroja.

Soucasné zameéstnance je nezbytné pln€ vyuzivat a efektivné s nimi pracovat. Jednim z trendu
k dosazeni tohoto pfistupu je age management, coz dle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 80)
znamena fizeni pracovnikl s ohledem na jejich v€kovou skupinu. Autofi Némec a Surynek
(2016) dodavaji, ze tento trend zahrnuje adaptaci pracovniho prostredi tak, aby 1épe vyhovovalo
potfebam starSich zaméstnancu, ktefi mohou mit nizsi energetickou uroveri nez jejich mladsi
kolegové. Firmy diky nému vytvaii pozitivni firemni jméno, ale i buduji pevné vztahy se
zaméstnanci a zvySuji celkovou konkurenceschopnost. Dal§im trendem v této oblasti je
diversity management, coz je dle autorek Vrabcové a Urbancové (2023, s. 42) takovy zpusob
jednani organizace, ktery vytvari prilezitosti pro vSechny zaméstnance, aby mohli rozvinout
svUj talent a potencial bez ohledu na jejich riznorodé charakteristiky. Cilem je zajisténi rovnych
prilezitosti a odstranéni diskriminace. Autorky dale dodavaji, ze tento pfistup muze piinést
vyhody, jako je snizeni fluktuace zaméstnanct, lepSi pfistup na nové trhy, prilakani
talentovanych jednotlivct a zlepSeni jejich motivace. Zavérem lze fici, Ze na prvnim misté je
vzdy transparentnost a oteviena komunikace, jelikoz organizace, které jsou transparentni
a oteviené komunikuji se svymi zaméstnanci, jsou povazovany za duavéryhodné, zvysuji
loajalitu i motivaci svych zaméstnanct a tvoti si dobrou zaméstnavatelskou povést.

2.2 Personalni marketing a jeho vyvoj

Jak jiz bylo zminéno, v dnesni dobé se s rostouci globalizaci na pracovnim trhu zvysuje zajem
o piitahovani téch nejlepSich pracovnika. Firmy by dle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 196)
mely brat v ivahu spokojenost svych zaméstnanct a vénovat se faktorim, které formuji firemni
poveést. Dobra povést maze totiz udrzet stavajici zaméstnance a zaroven piilakat potencialni
uchazece o praci.

Disciplina, ktera se zabyva nejen povésti zaméstnavatele, ale hlavné ziskanim konkurenc¢ni
vyhody na trhu prace se nazyva personalni marketing nebo také HR marketing. Podle
Myslivcové (2017, s. 32) existuje riznorody piistup autori k pojeti definice personalniho
marketingu, avSak vyznamna Cast z nich tvrdi, ze personalni marketing vyuziva a aplikuje
marketingové pfistupy v oblasti HR a se zaméstnancem zachazi jako se zakaznikem.

Dle Koubka (2015, s. 160) ptedstavuje ,, pouziti marketingového pristupu v personalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily organizace, které se opird
o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy
o0 upoutani pozornosti na zaméstavatelské kvality organizace. “ Slapak a Stefko (2015, s. 7)
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definuji personalni marketing jako samotné personalni fizeni: ,, jednd se o Fizeny proces, ktery
ma za kol vyhleddvani, ziskani spravného pracovnika a jeho ndsledné udrzeni a rozvijeni. *

Dle Wimmersové (2009) in Myslivcova et al. (2017. s. 34) je cilem personalniho marketingu
., budovani pozitivniho viivu na viechny, které se o organizaci zajimaji nebo by se o ni mohli
zajimat. “ Dle Vrabcové a Urbancové (2023, s. 202) je cilem personalniho marketingu ,,co
nejvice stimulovat stdvajici zaméstmance a upoutat potencidlni zaméstnance atraktivnimi
nabidkami, vyhodami, mozZnostmi rozvoje a celkové pritazlivosti organizace jako
zaméstnavatele. “ Koubek (2015, s. 157-159) dava ostatnim autorim za pravdu tim, ze tvrdi, ze
hlavni ukoly personalniho marketingu jsou vytvareni povésti zameéstnavatele, dobré vedeni
¢innosti personalni prace a prizkum trhu prace.

Celkove lze fici, ze cilem je presvédcit uchazeCe o praci, aby upiednostnili jednu spolecnost
pfed druhou. Dle D Ambrosové (2015, s. 78) tato disciplina piedstavuje implementaci
marketingovych principti v oblasti lidskych zdrojt, ve kterych je misto zakaznika pfedmétem
zajmu soucasny a budouci zameéstnanec.

Jak jiz bylo zminéno, k personalnimu marketingu se da dle Myslivcové (2019, s. 32) shodné
s Vrabcovou a Urbancovou (2023, s. 204) pfistupovat stejné jako k tradicnimu marketingu.
Jeho jedina specifika spoCivaji v odlisSném objektu zajmu, subjektu trhu a v rozdilném cili.
Konkrétni odliSnosti mezi tradiénim marketingem a personalnim marketingem ukazuje
Obrazek 2.

Obrazek 2 Odlisnosti mezi klasickym marketingem a personalnim marketingem

Fakto Marketing vyrobku a sluzeb Marketing lidskych zdroju Zamé-
4 feni
Sub- | Mimo organizaci: zékaznik Mimo organizaci i uvniti: souca- | Externi
jekt sni a potencialni zaméstnanci ain-
zajmu terni
Sub- | Zakaznici, potencialni zakaznici, Studenti a absolventi 3kol, za- Externi
jekty | dodavatelé, partnefi, konkurencni | méstnanci organizace, zamést- | ain-
trhu | organizace nanci jinych organizaci, uchaze¢i | terni
o zaméstnani
Ob- | Vyrobek, sluzba Potencidlni i stavajici Externi
jekt zaméstnanci ain-
zajmu terni
cil Predvidani a uspokojovani potieb | Pfedvidéni a uspokojovani po- | Externi
zakaznikd, prispét prostfednic- tieb organizace, pfispét pro- ain-
tvim prodeje vyrobku nebo slu- stfednictvim lidi a jejich poten- | terni
Zeb k podnikatelskému tUspéchu | cidlu k podnikatelskému UGspé-
organizace chu organizace

Zdroj: Vrabcova a Urbancova (2023, s. 205)

Vyvoj personalniho marketingu ve svété zacal dle Myslivcové (2019, s. 33) pred vice, nez
60 lety, kdy se tento koncept zacal objevovat v némecké odborné literatufe. V tehdejsi dobé byl
personalni marketing vniman jako proces naboru zaméstnanct, ktery byl podnicen nedostatkem
kvalifikované pracovni sily ve Spolkové republice Némecko. Meier (1991) in Myslivcova,
(2019, s. 31) tvrdi, ze tato situace vedla k uvédoméni manazerti o dilezitosti kvalifikované
pracovni sily a konkurencni vyhodé, kterou s sebou pfinasi. V nasledujicich letech se vyvoj
personalniho marketingu zrychloval a zaméstnanci zacali byt vnimani nejen jako vyrobni faktor
organizace, ale také jako jeji partnefi. V obdobi od 80. do 90. let do§lo k rozdéleni personalniho
marketingu na interni a externi, coz pfineslo novy pfistup zaméfeny na vyznam personalniho
marketingu v ramci podniku. Organizace si totiz zafaly uvédomovat, ze nedostatek
angazovanosti vlastnich zaméstnanc mize negativn€ ovlivnit jejich celkovy vykon.
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Dle Barrowa a Mosleyho (2005) in Myslivcova (2019, s. 34) se na prelomu tisicileti zacal
personalni marketing transformovat z pouhého nastroje k uspokojovani potieb a hodnot
stavajicich zameéstnanct na nastroj slouzici k aktivnimu budovani dobrého jména podniku.
Vyznamnym momentem ve vyvoji personalniho marketingu bylo dle autorky tvrzeni autorti
Armstronga a Kotlera (2010), ktefi zdUraznili, ze organizace by mély ke svym zaméstnancim
pristupovat jako ke svym zakaznikim a upravovat své aktivity tak, aby byly uspokojeny
zameéstnanecké potfeby. Vyvoj personalniho marketingu v Case popisuje Obrazek 3.

Obrazek 3 Vyvoj personalniho marketingu

Obdobi Charakteristika

X . Pojem se poprvé objevuje v némecké literatufe a pouziva se
60. léta 20. stoleti v souvislosti s nedostatkem kvalifikované pracovni sily.

70. 1éta 20. stoleti Poggrr} pqrson'alnrl marketing se rozviji v praxi. Zaméstnanec
zacina byt vniman jako partner spole¢nosti.

80. 2 90. 16ta 20. stoleti Déleni personalniho marketingu na interni a externi personalni
marketing.

Zaméstnanec je vniman jako zakaznik. Propojovani filozofie

Prelom tisicileti fizeni lidskych zdroju a filozofie fizeni znacky zaméstnavatele.

Diraz je kladen na uplatiiovani marketingovych principt v exter-

Soucasnost , : , P .
nim a internim personalnim marketingu.

Zdroj: Myslivcova (2019, s. 33)

Ekonomické podminky tehdejsiho Ceskoslovenska neumoziiovaly vyrazny rozvoj
personalniho marketingu. Z toho divodu existuje pomérné velky ¢asovy rozdil v aplikaci
personalniho marketingu na uzemni dnesni Ceské republiky a v zahrani&i. Pojem personalni
marketing se tak na ¢eském tzemi zacal objevovat az v poloviné 90. let. Jako predstavitele
personalniho marketingu 1ze povazovat autora Stybla (2003, s. 19), ktery popisuje definici
personalniho marketingu jako: ,,neni jen metodou pro ziskdavani budoucich zaméstmancii na
trhu prdce, ale je to hlavné systém mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy, ale i do
ni samotné. Obdobné jako se pri zavddéni nového produktu ci sluzby na trh obracime na
zakaznika, je v pripadé potieby obsazeni volnych pracovnich mist nutné se ptat: ,,Jaké jsou
a pripadné jaké budou potieby a prdni potencidlnich zaméstnancii a co jim miize budouci firma
nabidnout? “ Dle Myslivcové (2019, s. 34) se dale vyvoji personalniho marketingu v ¢eskych
zemich vénovala autorka Dvoiakova (2004), Antosova (2005), Kocianova (2010) a Slapak
a Stefko (2015), ktefi se shoduji v tom, Ze personalni marketing je védomé fizeny proces, jehoz
hlavnim cilem je ziskavani, pfijimani, adaptace a udrzeni zaméstnancli v organizaci.

2.2.1 Personilni marketing jako nastroj budovani znacky zaméstnavatele

S dobrou povésti zaméstnavatele je uzce spjatd pravé znacka zameéstnavatele. K tomu, aby
organizace v ramci personalniho marketingu posilily svou znacku mohou dle Koubka (2015, s.
160) aplikovat tyto ¢innosti:

- dodrzovani zakonl a respektovani zajmu a potieb pracovniki,
- dobré a bezpeCené pracovni podminky a pracovni prostredi;

- stabilni systém odménovani a transparentni mzdova politika;
- Jistota zaméstnani;

- atraktivni zaméstnanecké vyhody;

- pratelské vztahy v organizaci;
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- nabidka vzdélavacich programt a podpora rozvoje zaméstnancu;
- pozitivni organizaéni kultura;

- efektivni spoluprace s méstem, Skolami, studenty, agenturami, ufady prace a odbory.

Pokud se firmé podati vybudovat silnou znacku, snadnéji pak oslovuje dostatecné mnozstvi
vysoce kvalifikovanych, talentovanych a oddanych zaméstnanci. Spolu s marketingovym
mixem je v marketingu vénovana pozornost 1 vnitfnimu a vnéj§imu marketingovému prostiedi.
Oba tyto terminy vyuziva i personalni marketing. Vnéjsi personalni marketing se soustfedi na
ziskavani lidskych zdroja prostiednictvim naborovych kampani a strategii, zatimco vnitini
personalni marketing se vénuje celkovému pracovnimu zivotu zaméstnance, od nastupu az po
jeho odchod.

2.2.2 VnitFni personalni marketing

Cilem vnitiniho personalniho marketingu je podporovat loajalitu zameéstnanct, zvySovat jejich
spokojenost, zapojeni do pracovniho procesu a udrzovat uroven fluktuace na nizké urovni.
Loajalitu zaméstnanct lze posilovat predevsim prostiednictvim efektivni adaptace, podpory
jejich rozvoje a nabizenim prilezitosti k neustalému vzdélavani. Dalezitym faktorem je rovnéz
pravidelné hodnoceni a odménovani, kvalita stylu fizeni a celkové budovani pozitivnich vztaha
na pracovisti. Dle Bartaka (2023, s. 757) se vnitini personalni marketing zamétuje na skupinové
vztahy uvnitf organizace i mezi jednotlivci a upeviiuje jejich sounalezitost s firmou, coz se poté
projevuje nejen v jejich vétsi angazovanosti, ale také ve vyS§si produktivité a kvalité prace, coz
je klicovy faktor pro udrzeni konkurenceschopnosti a uspéchu celé organizace. Myslivcova
et al. (2017, s. 19) zachycuje vliv spokojenosti zaméstnanci na vysledky podniku na
Obrazku 4.

Obrazek 4 Vliv spokojenosti zaméstnancu na vysledky podniku

Produktivita UdrZeni
zaméstnancl zaméstnancu

\ Spokojenost /

zaméstnancu

Zdroj: Myslivcova et al. (2017, s. 19), vlastni zpracovani

Po pfijeti nového zaméstnance hraje zasadni roli jeho adaptace, nebot’ prvni dny v novém
prostfedi mohou byt narocné a vyvolat stres. V téchto poc¢ateCnich fazich si zaméstnanec vytvari
prvni dojem o zameéstnavateli a celkovém fungovani organizace, proto by proces adaptace m¢l
byt co nejvice efektivni. Podle Koubka (2015, s. 191) by mél personalista dovést zaméstnance
na pracovni misto a pfedat ho pfimo jeho nadfizenému. Spravné nastaveni adaptacniho procesu
ma pozitivni dopad na rychlost, s jakou se zaméstnanec integruje do zakladnich pracovnich
procesu a pracovniho kolektivu. Myslivcova et al. (2017, s. 112) dodavaji, Ze rychla adaptace
také predchazi moznym finan¢nim ztratam v obdobi, kdy zaméstnanec jesté nenapliiuje své
pracovni ukoly efektivné. Soucasné snizuje riziko pifed€asného odchodu zaméstnance a s nim
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spojené naklady na opétovné obsazeni dané pozice. Délka adaptacniho procesu variabilné
zavisi na konkrétni organizaci a pracovni pozici.

Drzet krok s rychlym technologickym pokrokem a zménami v obchodnim prostfedi vyzaduji
zamestnance s aktualnimi dovednostmi a znalostmi. Proto je dilezité, aby spolecnost svym
zaméstnancim poskytla moznost rozvoje a vzdélavani. Web Alma Career (2022) tvrdi, ze
zaméstnanci, ktefi maji moznost rozvoje a vzdélavani ve svém pracovnim prostiedi, maji
tendenci zustavat ve firmé déle. Web dodava, ze investice do rozvoje zaméstnancti predstavuji
strategicky pfistup k udrzitelnému rastu organizace. Celkove lze fici, ze rozvoj a vzdélavani
zaméstnancu jsou nezbytnymi pilifi pro budovani silného vnitiniho personalniho marketingu,
ktery posiluje jak interni, tak externi image organizace.

Hodnoceni zaméstnanc je Gizce spjaté s jejich motivaci a zvySovanim angazovanosti. Kvalitni
zpétna vazba pomaha zaméstnanciim pochopit jejich silné stranky a oblasti ke zlepSeni. Diky
tomu se zvySuje jejich celkova kvalifikace a schopnosti. Vedouci pracovnici mohou na zaklade
hodnoceni optimalizovat tymovy vykon, pierozdélovat zodpovédnosti a vytvaret efektivnéjsi
pracovni skupiny. Zpusob hodnoceni by mél byt opatrny a kritika musi byt odivodnéna
a podlozena. Nespravny pfistup k hodnoceni muze vést ke sniZzeni pracovniho vykonu
a demotivaci zaméstnance, coz mize v extrémnich piipadech skoncit i vypovédi. Dle Koubka
(2015, s. 215) ptispiva hodnoceni zaméstnanct k profesnimu ristu jednotlivet, zlepSeni tymové
dynamiky a celkové vykonnosti organizace. Existuje nékolik zptusobu, jak mize hodnoceni
pracovnikd probihat. Armstrong et al. (2015, s. 407) spolecné s Koubkem (2015, s. 219)
doporucuji k hodnoceni zaméstnanci vicezdrojovou zpétnou vazbu 360°, ktera reflektuje
nazory nejen nadfizenych a podfizenych, ale i dalSich hodnotiteld, jak je znazornéno na
Obrazku 5.

Obrazek 5 Schéma 360° zpétné vazby

O stupen vyssi

nadiizeny
Hodnoceny

pracovnik /

Bezprostiedni / \ Externi experti

podiizeni

Piimy nadfizeny

Kolegové \‘\

Zakaznici

Personalista

Zdroj: Koubek (2015, s. 218), vlastni zpracovani

Odménovani pomoci spravedlivych a atraktivnich odmén ¢i benefiti vytvaii pozitivni
pracovni prostiedi, coz zvySuje spokojenost i diveéru zaméstnanci a snizuje riziko jejich
odchodu. Navic zaméstnanci motivovani atraktivnimi odménami maji tendenci efektivnéji
pracovat a piispivat tak k dosahovani firemnich cild. Myslivcova (2019, s. 45) tvrdi, ze
zameéstnanci musi vzdy presné veédét, za co jsou odmeénovani. Odpovidajici odménovani
podporuje vznik silné firemni kultury, ve které se citi ocenéni. Odméinovani je také klicovym
nastrojem pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu prace, pfitahovani kvalifikovanych
profesionalt a vytvafeni dlouhodobych vazeb mezi zaméstnanci a firmou.

Propousténi zaméstnancl, ktefi nezapadaji do firemni kultury, nejen zlepSuje pracovni
prostiedi, ale prispiva i k lepsi spokojenosti zbyvajicich zaméstnanct, coz v kone¢ném
disledku muaze zlepsit celkovou firemni kulturu. V ramci propousténi se otevira prostor pro rust

13



a rozvoj zaméstnancu, ktefi zustavaji, jelikoz mohou nabrat nové dovednosti, prevzit vice
odpovédnosti a posunout se v ramci své kariéry. Proces propousténi by meél byt provadén
v ramci vzajemného dialogu mezi spoleCnosti a dotCenym zaméstnancem. Je nezbytné, aby
zamestnanec byl detailn€ informovan o diivodech ukonceni pracovniho vztahu, zejména pokud
k tomu nedoslo na jeho vlastni zZadost. Firma také muze poskytnout zaméstnanci nabidku
outplacementu. Vyuzitim vystupnich pohovori muze zaméstnavatel ziskat informace
o moznych zlepSenich ve fungovani spolecnosti a identifikovat oblasti, ve kterych si firma vede
dobte. Timto dialogem lze dosdhnout lepsiho porozuméni pro obé€ strany a pomoci vytvorit
konstruktivni pfistup k propousténi zameéstnancti.

Mimo uvedené prvky hraje vyznamnou roli také reputace spolecnosti, coz odrazi zpusob, jakym
se firma stara o své pracovniky, vztahy s klienty a obchodnimi partnery. Adekvatni péce
o zameéstnance, atraktivni odmeénovani s benefity, nabidka moznosti pro rozvoj dovednosti
a moznost kariérniho postupu jsou klicovymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani
potencialnich uchazeci.

2.2.3 Vnéjsi personalni marketing

Vngjsi personalni marketing slouzi dle Bartaka (2023, s. 756) k posileni obrazu firmy jako
prestizniho a atraktivniho zaméstnavatele. Zahrnuje pruzkumy trhu prace, odhadovani
potencialnich zdroji, vyhodnocovani G¢innosti pouzivanych postupt a primarné oslovovani
a ziskavani potencialnich zaméstnanci. Dle Némce, Bucmana a Sikyfe (2014, s. 70) je jeho
hlavnim cilem prilakat kvalifikované uchazece, ktefi odpovidaji specifickym pozadavkim pro
danou pozici na zékladé peclivé stanovenych kritérii. Koubek (2012, s. 129) tvrdi, ze vnéjsi
personalni marketing nejcastéji oslovuje volnou pracovni silu na otevieném trhu prace, nedavné
absolventy Skol a zaméstnance jinych organizaci, ktefi jsou ochotni pfestoupit k novému
zaméstnavateli. Dle Bartdka (2023, s. 757) probiha efektivni osloveni potencialnich
zamestnancl nejCastéji prostiednictvim PR nastroju, které vytvaii pfiznivy obraz firmy navenek
(zejména médii, burz prace, dnii otevienych dvefi apod.). Osloveni téchto zaméstnanci mize
probihat 1 prostfednictvim kariérniho webu spoleCnosti €1 socidlnich siti. Pro ziskani
zaméstnancu se vyuzivaji také naborové kampané ¢i externi personalni agentury.

Dle Koubka (2015, s. 126) je ziskavani pracovnikl ,,cinnosti, ktera ma zajistit, aby volnd
pracovni mista v organizaci prilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecu o tato
mista, a to s primérenymi naklady a v Zadoucim terminu. “ K tomu, aby organizace na sva volna
mista prilakala dostateCné mnozstvi odpovidajicich uchaze¢t vyuziva konkrétn€ prvky
komunika¢niho mixu.

Nejcastejsi formou osloveni potencialnich uchazeci je reklama. V soucasné dobé roste
predev§im trend online reklamy, kterd se umisti na webové stranky, pracovni portaly ¢i na
socialni sit€ spole¢nosti. Moznost geografického zacileni reklamy umoziiuje firmé cilit presné
na ty uchazece, které potiebuje. K reklamé se da pristoupit i formou audio reklamy a podcasti
s reklamnimi vstupy firem. Kromé digitalnich a modernich pfistuptt mohou firmy stale vyuzivat
tradi¢ni reklamni kanaly. Napftiklad reklamy v ti§t€énych magazinech, ¢asopisech nebo na
billboardech, které jsou vyuzivany pro zvySeni povédomi o pracovnich pfilezitostech v daném
regionu. Dobra viditelnost a jednoducha silna zprava mohou prilakat pozornost potencialnich
uchazecu. Celkove lze konstatovat, ze kombinace modernich digitalnich pfistupt a tradi¢nich
forem reklam poskytuje firmam komplexni moznosti oslovovani potencialnich zameéstnancu.
Kazda forma reklamy pfinasi své vlastni vyhody a nevyhody, a proto je klicové vybrat takovy
druh reklamy, ktery nejlépe odpovida firemnim cilim a cilovému publiku (Bfezinova, 2019).

Podpora prodeje se dle Biezinové (2019) v personalnim marketingu projevuje naptiklad jako
finan¢ni piispévky za doporuceni zameéstnance. Kucerova (2018) dodava, ze finanéni odmena
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se vyplaci osobé, ktera kandidata do firmy doporucila, a i kandidatovi samotnému. Vyse
odmeény se lisi stejné tak, jako doba, po které se odmena vyplaci. Zpravidla je to ale po uplynuti
zkuSebni doby, coz jsou tfi mésice.

Biezinova (2019) dale tvrdi, Ze osobnim prodejem se oznaCuji pracovni veletrhy a dny
otevienych dveti urCené nejcastéji pro studenty stfednich a vysokych skol. Vyhodou téchto akci
je osobni setkani a moznost lepsiho porozumeéni potfebam uchazece. Pii osobnim prodeji hraje
dtlezitou roli dobry prvni dojem.

Pro vytvoreni dobrého jména spoleCnosti na vefejnosti ¢i zlepSeni reputace se vyuziva prvek
public relations. Hlavnim cilem tohoto prvku je vytvaret kvalitni a divéryhodné vztahy
s vefejnosti a vyvolani zaymu o danou organizaci. Souc¢asti PR je i publikovani vyro¢nich zprav
¢i odbornych ¢lankl a poskytovani rozhovori. Tvorba dobrého jména muze byt podpofena
napiiklad sponzoringem kulturné-historickych, socialnich ¢ sportovnich akci, pfispevky
mestu, charitdm a ucasti na vetejné prospésnych sbirkach (Bfezinova, 2019).

2.3 Marketingovy mix v personialnim marketingu

Dle Kotlera a Kellera (2013) in Myslivcova et al. (2017, s. 40) vyuziva tradi¢ni marketing
k dosazeni ¢i optimalizaci svych strategii a cilt nastroj zvany marketingovy mix. Myslivcova
(2019, s. 27) tvrdi, ze pii realizact HR marketingu, by se mély uplatiiovat prave tradi¢ni
marketingové nastroje, nebot’ cilem spolecnosti je podpofit poptavku po vlastni nabidce prace.

Bednar (2013, s. 193), zakladni slozky marketingového mixu, které jsou oznaCovany jako
4P — produkt (product), cena (price), misto (place) a komunikace (promotion) a které se dle
Vrabcové a Urbancové (2023, s. 202) maji vzajemné dopliiovat a propojovat, rozsifil o nastroj
osobnost (personality). Je totiz toho nazoru, ze marketingovy mix by mél kromé pohledu
organizace vychazet také z pohledu zaméstnance jako zdkaznika. Dle Myslivcové (2019, s. 40)
poméaha takto upraveny personalni marketingovy mix, ktery znazoriuje Obrazek ©6,
organizacim reflektovat potfeby a cile spojené s pfilakdnim, udrzenim a motivovanim
zaméstnancu.

Obrazek 6 Schéma personalniho marketingového mixu 5P

Produkt
/ (product) \
Osobnost 5P Cena
(personality) personalniho (price)
marketingového
\ mixu /
Komunikace Misto
(promotion) (place)

\_/

Zdroj: Bednar (2013, s. 193), vlastni zpracovani

2.3.1 Produkt

Produkt se v personalnim marketingovém mixu tyka nového nebo stavajiciho pracovniho mista.
Myslivcova (2019, s. 42) tvrdi, ze organizace vyuzivaji tohoto nastroje pfi obsazovani jak nove
vytvorenych, tak jiz existujicich pracovnich pozic. Dle Bartaka (2023, s. 605) je klicovym
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prvkem presné, jasné a srozumitelné definovany popis pracovni pozice spolu s pozadavky na
uchazece. Tento popis poskytuje zakladni informace pro personalisty, ktefi na jehoz zaklade
hledaji vhodné kandidaty. Dle webu Alma Career (2019) je kromé kvalifika¢nich
a osobnostnich predpokladii nezbytné specifikovat postupy a pracovni metody, které odpovidaji
technickym, organiza¢nim a socialnim pozadavkim firmy.

Presny popis pracovniho mista umoziiuje uchazeci rychle a spravné vytvorit si predstavu o dané
pozici a zhodnotit, zda je pro ného vhodna a odpovida jeho kompetencim ¢i nikoliv. Myslivcova
(2019, s. 44) shrnuyje, Ze ukolem na stran¢ zameéstnavatele je spravné definovat pracovni pozici,
vCetné pozadavkl na uchazecCe tak, aby potencialniho zaméstnance zaujala.

2.3.2 Cena

V personalnim marketingu predstavuje cena motivaci a odménu za pracovni usili. Pracovni
motivace reflektuje konkrétni projevy pracovniho nasazeni jednotlivce a jeho celkovy postoj
k préaci. Myslivcova (2019, s. 43) tvrdi, Ze odméiovani uzce souvisi s problematikou motivace,
pficemz odména muze predstavovat hlavni pohonnou silu pracovni motivace. Nejcastéji se
odména projevuje formou mzdy ¢i platu, avSak muze nabyvat raznych forem, zahrnujici jak
financni, tak nefinan¢ni aspekty. Mezi bézné formy odmeny patii prémie, odmeény, nefinancni
benefity, stravenky, bonusy, vyhody a celkové benefity za odvedenou praci. Dle Koubka (2015,
s. 283) zahrnuje pojem odmeénovani 1 povyseni nebo jakoukoli dalsi formu uznani.

Myslivcova (2019, s. 44) dodava, Ze systém hodnoceni zaméstnanci musi byt spravedlivy
a motivujici a jeho specifika se odvijeji od potieb spolecnosti, zaméstnanct, ekonomické
situace zeme a postaveni na trhu ve srovnani s konkurenci. Dalsimi faktory ovliviiujicimi cenu
jsou pracovni podminky a naroky na fyzickou a psychickou zatéz pii praci. Z perspektivy
zaméstnance je dle autorky (2019, s. 45) cena primarné odvozena od €asu, ktery musi vénovat
na pfipravu a provedeni konkrétniho ukolu, s ohledem na ocekavany vysledek, organizaci
prace, urovni vystupu, ktera je od néj vyzadovana, akceptovanim danych pracovnich podminek
a fyzickou namahou pfi praci.

2.3.3 Misto

Neboli misto vykonu prace zahrnuje nejen fyzické umisténi, kde se prace vykonava, ale
1 podnikovou kulturu organizace. Tyto dvé slozky maji vyznamny vliv na proces rozhodovani
uchazece o pracovni misto. Tento koncept dle Myslivcové (2019, s. 45) zahrnuje formu
komunikace na pracovisti véetné vztahli mezi zaméstnanci, firemni kulturu a obecné piijimané
hodnoty.

Bartak (2023, s. 27) tvrdi, ze ,.firemni kultura se sklada z presvédcent, hodnot, zasad a postojii,
které oviiviwji pro firemni chovani a angazovany pristup zaméstnancii k firmé a k vykondavané
praci.“ Dle Urbana (2014, s. 13) je Sir$i chapani firemni kultury definovano jako
,,charakteristicky zpiisob pracovniho, Fidictho i spolecného jednani zaméstnancii firmy.
Do tohoto konceptu zasahuji i trovné vzdé€lavani a rozvoj zaméstnancu, firemni hodnoty a dalsi
podminky pro efektivni fungovani pracovni sily. Jednim z hlavnich tvirct a nositela firemnich
hodnot jsou samotni zameéstnanci. Spielmann (2015) in Myslivcova (2019, s. 47) je toho nazoru,
ze pro potencialni zaméstnance je kliCové, aby jejich budouci zaméstnani odpovidalo jejim
hodnotam a identifikovali se sdanou firemni kulturou, coz povede kjejich celkové
spokojenosti.
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2.3.4 Komunikace

Komunikace se v personalnim marketingovém mixu tyka prezentace pracovni nabidky.
V soucasné dobé jsou prakticky neomezené moznosti, jak prezentovat pracovni nabidku.
Kromé pracovnich portald mohou byt volna pracovni mista zvefejiiovana na kariérnich
strankach organizace ¢i na jejich socialnich sitich. Volba vhodné metody zvetejnéni zavisi na
konkrétnim pracovnim misté€, povaze prace, cilové skupin€ potencialnich uchazecu a dalSich
faktorech. Myslivcova (2019, s. 48) uvadi, ze prezentace pracovni nabidky musi byt jasné
formulovana, ptehledna, konkrétni a srozumitelna. Dle autorky (2019, s. 48) by méla zahrnovat
popis ¢innosti, povinnosti, odpovédnosti, pozadavki na kvalifikaci a délku praxe. Je také
vhodné specifikovat pracovni podminky a nabizené vyhody, jako je kvalita pracovniho zivota,
moznost dal§iho vzdélavani a kariérniho ristu, zameéstnanecké benefity a dalsi formy rozvoje
zaméstnancu. Tato slozka personalniho marketingového mixu se soustiedi na to, aby uchaze¢
ziskal o firmé& co nejvice informaci.

2.3.5 Osobnost

Tento prvek se dle Myslivecové (2019, s. 51) vénuje mife souladu v pojeti hodnot mezi
potencialnim zaméstnancem a zameéstnavatelem. Pfi vybéru nového zameéstnance kazda
organizace peclivé analyzuje rozsahlé kritérium, vCetne:

- odbornosti a odbornych rysa kandidata;

hodnotového zebricku;

charakterovych rysu;

postoju, nazoru a pristupu.

Cilem je nalézt takového zaméstnance, ktery se harmonizuje s hodnotovym systémem
organizace. Takovy pracovnik bude efektivné plnit ukoly s pozadovanou kvalitou a projevovat
odpovidajici pracovni chovani. Soufasné bude schopen pracovat v tymu, piijmout kulturu
organizace, ztotoznit se s jejimi hodnotami a integrovat se do pracovniho kolektivu.

2.4 Employer Brand Management

Employer Brand Management v ¢estiné fizeni znacky zameéstnavatele, zahrnuje strategicky
proces utvareni a propagace pozitivniho obrazu organizace jako zaméstnavatele. Dle Mosleyho
(2014, s. 38) je cilem vytvofit a udrzovat silnou zaméstnavatelskou znacku neboli employer
brand, ktera ptitahyje, udrzuje a angazuje Spickové talenty.

Adamsova (2021, s. 73) ve své knize odkazuje na nedavny vyzkum spolecnosti LinkedIn, ktery
ukazal, ze 75 % kandidatt pred podanim zadosti o praci aktivné zkouma poveést zameéstnavatele
a téméf 70 % uchazeCl by nepfijalo praci ve spoleCnosti s negativni povésti, a to i presto, ze
jsou v soucasné dobé nezamestnani. Z toho vyplyva jediné — employer brand je v dne$ni dobé
jednou z nejhodnotnéjsich polozek organizace a nabyva stale vétsiho vyznamu.

Podle americké marketingové asociace je znacka (brand) v podstaté jakékoli yjméno, vyraz nebo
symbol, ktery pomaha identifikovat a rozlisit vyrobky nebo sluzby jednoho vyrobce od
konkurence na trhu. Dle Kotlera (2005, s. 4) zdkaznici na zaklad€ znacky jednaji a silna znacka
v nich vyvolava pocit komfortu, vysoké kvality a o¢ekavani skvélych zazitki. Dost podobné
lze pfistupovat i k employer brandu, diky kterému si firmy vymezuji sva teritoria, coz jim
pomaha ziskavat spravné lidi do svych tymd, posilovat svou trzni pozici a zvySovat
konkurenceschopnost. V pripadé znacky zaméstnavatele jednaji misto zakazniki potencialni
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1 soucasni zamé&stnanci, ve kterych silna znacka vyvolava pocit motivace a souznéni s firmou.
Dle Chapmana (2010) ma znacka zamé&stnavatele klicové pilite:

- definice znacky v kontextu obchodniho vyznamu: produkty ¢i sluzby, nazvy ¢i symboly
spojené se znackou;

- firemni vizi: jasné formulovany obraz budoucnosti, kterym se firma fidji;
- firemni misi: cile a poslani, které definuji smér a ucel firmy;

- hodnoty firmy: stanoveni zasad a hodnot, jez firma respektuje a podle kterych se
rozhoduje;

- dlouhodobé cile firmy: jasna formulace cild, které urcuji konecny stav, kterého firma
chce dosahnout v budoucnosti.

Silny employer brand lze povazovat za jeden z nejvétSich uspéchli podniku, s ¢imz souhlasi
i autorky Vrabcova a Urbancova (2023, s. 487) které tvrdi, ze budovani znacky zaméstnavatele
neboli employer branding je cennym ptinosem kazdé organizace a kli¢ovym faktorem uspéchu.

2.4.1 Employer branding

Moderni podnikani klade diraz na vytvafeni atraktivniho zaméstnavatelského obrazu, coz
zahrnuje mnohem vice nez pouhé vytvoreni firemniho loga ¢i sloganu. Dle Burkeho a Coopera
(2011, s. 132) je employer branding (EB) strategicky koncept, ktery je odvozen z marketingu
a spada pod fizeni lidskych zdroji. Zaméfuje se na interni a externi komunikaci aktivit
organizace a na celkové vnimani organizace jako mista, kde lidé radi pracuji.

Vrabcova a Urbancova (2023, s. 484) popisuji budovani znacky zaméstnavatele (employer
branding) jako ,,dlouhodobou a cilenou strategii, prostrednictvim které se organizace snazi
porzitivné ovlivnit znalosti a povédomi o organizaci u viech zdjmovych skupin. “ Autofi Burke
a Cooper (2011, s. 132) souhlasi s autorkami, kdyz tvrdi, ze pomoci EB se organizace snazi
ziskat povést atraktivniho zaméstnavatele, z ¢ehoz shrnuji, ze cilem EB je zaujmout, udrzet
a ziskat vysoce kvalifikované zaméstnance. Shodné se pfidavaji i autofi Stotz a Wedel-Klein
(2013, s. 7), ktefi na EB rovnéz nahlizi jako na interni a externi odlieni spolecnosti od
konkurence na trhu prace. Jejich definice zdiraziuje udrzitelny a aktivni pfistup k posilovani
pozitivnich G¢inku znacky, coz prispiva k optimalizaci naboru, udrzeni zaméstnanct a zvyseni
hodnoty podniku. Ve shodé s pfedchozimi autory shrnuji Backhaus a Tikoo (2004)
in Myslivcova et al. (2017, s. 34), ze EB diferencuje podnik a je zaroven jeho konkuren¢ni
vyhodou.

Dle Adamse a Marshalla (2020, s. 282) je cilem employer brandingu vytvorit takovou znacku
zaméstnavatele, kterd odrazi vykonnostni cile spoleCnosti a podporuje pfitazlivost,
angazovanost a udrzeni talentll, kterym se v organizaci bude dafit. Spravny employer branding
totiz prilaka a udrzi takové uchazece, ktefi se dobie hodi k firemni kultufe, zatimco odradi ty,
kteti ne. Autofi Barrow a Mosley (2005, s. 3) nahlizi na employer branding jako na bali¢ek
vyhod, které poskytuje zaméstnavatel. Rosethornova (2009, s. 19-20) naopak na employer
branding nahlizi jako na dohodu mezi spoleCnosti a zaméstnanci, kterd odpovida na otazky,
pro¢ zameéstnanci vstoupili do firmy a proC€ v ni setrvavaji. Cilem je formulovat tuto dohodu
tak, aby byla presvédCiva a relevantni po cely zivotni cyklus zaméstnancu, ktery znazomuje
Obrazek 7.

18



Obrazek 7 Schéma Zivotniho cyklu zaméstnance

Potencialni zaméstnanec Zaméstnanec
Zaujeti Nabor Nastup
UdrZeni Rozvoj Odchod
a rust

Byvaly zaméstnanec

Zdroj: Aptien (2023), vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych definic je jasné, ze kvalitni EB pfispiva k ptilakéani, udrzeni a motivaci
talentovanych zaméstnanct, poskytuje jim jasnou piedstavu o firemni identit€ a zapojuje je do
spolecnych cili. To umoziuje organizaci vyniknout v konkurenci na trhu prace, zejména
v dnesni dobé, kdy je boj o talenty stale patrnéjsi. Dle webu Alma Career (2021) vysoka kvalita
employer brandingu nejen zlepSuje reputaci zaméstnavatele, ale také pozitivné ovliviiuje
produktivitu, inovace a celkovou atmosféru v pracovnim prostiedi. Web dale dodava, ze je
to cesta k employer brandu a pro uspéch v tomto pfistupu je dle Dempseyho (2015) a Shaikha
(2016) in Vrabcova a Urbancova (2023, s. 489) zasadni podpora od osviceného managementu.

Myslivcova (2019, s. 49) uvadi, Zze pojem budovéni znacky zaméstnavatele se v odborné
a védecké literatufe povazuje za synonymum k pojmu personalni marketing. S tim ale samotna
autorka shodné s MenSikem (2015) in Myslivcova (2019, s. 49) nesouhlasi, jelikoz tvrdi, ze pfi
uplatiiovani personalniho marketingu podnik komunikuje ptedev§im kdo je, co déla a koho
hleda, kdezto béhem employer brandingu komunikuje, pro¢ existuje, kam sméfuje a co je
smyslem jeho aktivit. S tvrzenim nesouhlasi ani autofi Backhaus a Tikoo (2004) in Myslivcova
etal. (2017, s. 34), dle nich totiz doslo ke vzniku EB prostfednictvim propojeni filozofie znacky
a fizeni lidskych zdroju. Rozdil mezi employer brandingem a personalnim (HR) marketingem
ukazuje Obrazek 8.

Obrazek 8 Personalni marketing vs. employer branding

EMPLOYER BRANDING
AN
—~
Pritahnout + Zapojit + UdrzZet
Y
HR MARKETING

Zdroj: Hovorka (2016), vlastni zpracovani

Alma Career (2021) dodava, ze zatimco personalni marketing se veénuje operativnim
marketingovym aktivitam na poli HR, které se zaméfuji na pritahovani novych zaméstnancti
a komunikaci s témi stavajicimi, potencialnimi 1 byvalymi, employer branding je dlouhodoby
strategicky nastroj, ktery je v souladu s firemni strategii a k budovani dobrého jména vyuziva
praveé personalni marketing. Employer branding tedy stoji vy§ a personalni marketing je jeden
z jeho nastroju.
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2.4.2 Komponenty employer brandingu

Autoti Rosethornova et al. (2009, s. 19) identifikuji dvé klicové slozky employer brandingu:
Employee Value Proposition (EVP), coz zahrnuje definici jedine¢né hodnoty, kterou firma
slibuje svym zaméstnancim, a Employee Experience (EE), coz predstavuje skute¢nou hodnotu
poskytovanou zaméstnancim b&hem celého jejich zaméstnaneckého cyklu.

Employee value proposition (EVP) neboli hodnotova nabidka pro zaméstnance predstavuje
dle Landy (2021) celistvy soubor vSech vyhod, odmén a benefitd, které slouzi jako motivace
pro zaméstnance, ktefi uz ve spolecnosti pracuji a ktefi se teprve rozhoduji pro praci v dané
firme. Kotler (2003) tvrdi, Ze tento pojem vychazi z marketingového konceptu customer value
proposition, kde hodnoty produktu a prestize znacky figuruji jako klicové diferenciujici faktory
od konkurence. Z pohledu personalniho fizeni 1ze definovat EVP podobng, pficemz se zamétuje
na pracovni misto nebo organizaci namisto konkrétniho produktu. Dle Tegzeho (2019, s. 237)
by EVP méla poskytnout vysvétleni, jak spoleCnost jedné se svymi zaméstnanci a co motivuje
uchazece k tomu, aby praveé v této spolecnosti nasli své pracovni uplatnéni. Armstrong a Taylor
(2015, s. 1261) tvrdi, Ze se jedna o slib toho, co zaméstnavatel slibuje zaméstnanci vymenou
za jeho pracovni piinos pro firmu, pficemz reflektuje zavazek zaméstnance vytvaret hodnotu.

Dle Marticové (2018) obsahuje EVP pét hlavnich slozek, kterymi jsou odmeénovani, benefity,
kariéra, pracovni prostfedni a firemni kultura. Obsah téchto slozek je popsan na Obrazku 9.

Obrazek 9 Prvky uspésn¢ho EVP

EMPLOYEE VALUE PROPOSION (EVP)
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Zdroj: Martic (2018), vlastni zpracovani

Ainomugisha (2020) tvrdi, ze EVP prostiednictvim téchto slozek zaroven stanovuje strategii,
jak by spolecnost méla byt vnimana vetejnosti a rovnéz vede firmu pii uprave stavajicich nebo
pii vytvafeni novych benefiti, s cilem udrzet spokojenost zaméstnancli a zvysit atraktivitu
firmy na trhu prace. Dle Barcka (2016) muze timto zpusobem dokonce vyrazné snizovat
fluktuaci. Autofi Adams a Marshall (2020, s. 286) zduraziuji, ze zatimco strategie znacky
zaméstnavatele muze zustat relativné neménna po dobu Ctyf nebo péti let, EVP by mélo byt
pravidelné aktualizovano a kazdy rok kontrolovano.

Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 1261) je diraz kladen na to, aby prvnim krokem pfi
vytvareni hodnotové nabidky pro zameéstnance bylo provedeni peclivé analyzy toho,
co spolecnost muze nabidnout. Tato analyza by méla zahrnovat nékolik kli¢ovych prvki, mezi
které patfi:

- povést zaméstnavatele;
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- pracovni prostiedi,
- umisténi pracovisté;

- moznosti kariérniho rustu a vzdélavani.

Podle Landy (2021) existuji celkem ti1 pfistupy k EVP. Prvni z nich spociva ve vniméani EVP
jako nabidky zaméstnavatele. Tento pfistup zahrnuje vSechny benefity, odmény a vyhody, které
zameéstnanec ziskd vyménou za praci v konkrétni firmé. Cilem tohoto pfistupu je jasné
informovat potencialni uchazece o tom, co mohou ocekavat a co jim prace ve spoleCnosti
ptinese. Dalsi pfistup k EVP lze chapat jako zobrazeni image spoleCnosti. Tento pfistup
neomezuje EVP pouze na zékladni nabidku, ale poskytuje 1 hlubsi pohled na to, jak si firma
predstavuje sviyj idealni obraz, a to jak v soucasnosti, tak v budoucnosti. Timto zptisobem EVP
nejen prezentuje benefity a odmény, ale také poskytuje informace o firemni kultufe a snazi se
predstavit zaméstnancim, jak firma chce byt vnimana. Tento pfistup se zaméfuje na
porozumeéni firemnim hodnotam a podporu spole¢ného cile mezi zaméstnanci (Landa, 2021).

Tretim pfistupem je zaclenéni EVP do obchodni strategie podniku. Nejprve je nutné definovat
hlavni poslani a cile podniku a nasledné se zkouma, jaké zaméstnance firma potrebuje
k dosazeni téchto cild, a jakym zaméstnavatelem by méla byt, aby oslovila a udrzela prave tyto
zaméstnance. EVP v tomto pfipad€ neni pouze patrné v nabidce benefiti, odménovani nebo
komunikaci, ale také ve stylu vedeni a ve vSech kliCovych aktivitach a Cinnostech ve firmé.
Na vyvoji tohoto typu EVP se primarné podili CEO spolecné s vedenim firmy (Landa, 2021).

Jak jiz bylo zminéno, koncept employee experience (EE) neboli zaméstnanecké zkusenosti se
dle Rosethornové (2009, s. 20) odliSuje od EVP tim, ze predstavuje skutecnou hodnotu, kterou
zameéstnanec proziva béhem svého zivotniho cyklu ve firmé pocinaje zaslanim zivotopisu az po
odchod ze spolecnosti. Dle Vulpena (2023) je zaméstnanecka zkuSenost kli¢ova pro ziskani
konkurenéni vyhody hlavné kvali tomu, ze zahrnuje vSechny pocity, dojmy a emoce, které
vychazeji z oCekavani zaméstnanc. Na zaméstnance dle Rouse (2020) zaroven pusobi fyzicke,
digitalni a kulturni faktory, které rovnéz ovliviiyji, jak zaméstnanci vnimaji svého
zamestnavatele. Soucasti téchto faktorti dle webu Personio (2023) muze byt pracovni prostiedi,
komunikace, kultura a technologie, onboarding, kazdodenni ukoly, zkuSenosti zaméstnancu
(eventualné spojenych s firemni kulturou) a procesy (napiiklad vykonnostni hodnoceni). Podle
Deloitte (2017) ma soulad mezi EVP a EE nejen pozitivni vliv na zaméstnavatelskou znacku,
ale takeé vytvati psychologicky kontrakt mezi zaméstnancem a firmou.

2.4.3 Nastroje employer brandingu

Pfi budovani znacky zaméstnavatele zaujimaji kliCovou roli jak interni, tak externi nastroje,
skrze které jsou sd€lovany dulezité hodnoty, zasady a mySlenky zaméstnanciim a potencialnim
kandidatim. Implementace employer brandu do mysleni sou¢asnych, potencialnich a byvalych
zaméstnancu probiha prostiednictvim strategicky navrzenych operativnich a komunikacnich
opatfeni, coz muze vyrazné zkvalitnit vnimani zaméstnavatele, a pfitom posilit a rozvijet
unikatni firemni obraz. Kazda firma se musi individualné pfiblizit této problematice, pficemz
se setkava s riznymi vyzvami. Zasadni je dle Stotze a Wedel-Kleina (2013, s. 8) zajistit
konzistentni utvafeni vné&jStho 1 vnitintho obrazu, nebot jinak hrozi rychla ztrata
divéryhodnosti, zhorSeni reputace a kvality zaméstnavatele.

Interni employer branding se zamétuje na stavajici zaméstnance s cilem posilit jejich vztahy
se zamé&stnavatelem. Mosley a Schmidt (2017, s. 508) definuji jeho hlavni ukol, kterym je
proniknout do povédomi zaméstnancl, vybudovat emoc¢ni pouto, seznamit je s firemni vizi,
hodnotami a cili a ziskat jejich loajalitu a dévéru. S autory souhlasi Stuss, Herdan, Cermakova,
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Mozayeni, a Hromada (2018, s. 204) ktefi tvrdi, Ze interni employer branding se vénuje tomu,
aby zaméstnanec m¢l s firmou pozitivni zkuSenost a byl vérny znacce.

Kli¢ovym nastrojem interniho employer brandingu je interni komunikace, kterou Hola (2017,
s. 13) definuje jako ,, komunikacni propojeni organizace, které nastavuje spoluprdci
a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy a dostatecnou stimulaci k vykonu vSech
pracovniki. “ Autorka (2017, s. 13) dale dodavé, ze kvalitni interni komunikace vyzaduje
spolupraci vSech oddélenich v organizaci a diky tomu zarucCuje, ze zaméstnanci budou vzdy
informovani o tom, co maji délat, jak to maji délat a pro¢. Toto dle autorky predstavuje jeji
hlavni vyznam, nebot’ nedostatek téchto informaci mize vést k snizeni motivace zameéstnancu.

Interni komunikace miize v organizaci probihat prostfednictvim intranetu, firemniho casopisu
¢i jinych komunikacnich portali. K rozvoji vztahli na pracovisti nebo leps§imu zaclenéni do
firemni kultury pfispivaji teambuildingové aktivity, pravidelné prizkumy spokojenosti nebo
onboardingové programy.

Burke a Cooper (2011) in Myslivcova (2019, s. 50) tvrdi, ze v procesu formovani interniho
employer brandingu maji vyznamny podil manazefi, kdyz tuto koncepci piedavaji
zaméstnancim a sami funguji jako eticky vzor v souladu se zaméstnavatelskou znackou. Dalsi,
kdo podporuyje silu interniho EB je takové personalni oddéleni, které je schopné poskytovat
podporu zaméstnancim a vyvazovat jejich osobni a pracovni zivot. Kvalitni interni znacka
zameéstnavatele usnadiiuje naborové aktivity, jelikoz spokojeni zameéstnanci, ktefi doporucu;ji
své zamestnavatele, snizuji naklady na nabor a urychluji cely naborovy proces. Dle Mosleyho
a Schmidta (2017, s. 267) snizuji dlouhodobé vztahy mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem
fluktuaci v organizaci a ovliviiuji kariérni postup zaméstnancu.

Externi employer branding zahrnuje dle Stussové a Herdanové (2017) soubor strategii
a prostiedku, které jsou vyuzivany k utvareni vnéjsi identity zaméstnavatele a zaméfuji se na
oslovovani potencialnich kandidati mimo hranice organizace. Pro dosazeni tohoto cile
vyuzivaji organizace silné propagacni kampané, které maji za ukol zvysit povédomi o znacce
zaméstnavatele mezi Sirokou vefejnosti. Tato forma povédomi mize mit zasadni dopad na
uchazece, ktefi vykazuji zdjem o profesni kariéru v daném pracovnim prostiedi. Backhaus
a Tikoo (2004) uvadi, ze v ramci externiho employer brandingu jsou dulezitym aspektem
souCasni zameéstnanci a personal, ktefi spolecné podporuji rust hodnot a vizi spole¢nosti. Dle
Kozlowskiho (2012, s. 113) predstavuje stavba image zamé&stnavatele, formulace unikatnich
vyhod v konkuren¢nim prostiedi a presvédCeni potencialnich uchazeci, vcetné piimého
osloveni, zakladni pilife externiho employer brandingu.

Nastroju, které 1ze vyuzit pii budovani externiho EB je spousta. Dulezitou roli dle Mosleyho
a Schmidta (2017, s. 269) hraje externi komunikace, do které Ize zahrnout firemni webové
stranky neboli kariérni stranky spolecnosti, které poskytuji informace o firemni kultufe,
hodnotach, benefitech a kariérnich pfilezitostech spolu se specifikaci idealniho kandidata.
Wolf (2018, s. 234) souhlasi sautory a uvadi dalsi nastroje, kterymi jsou pravidelné
aktualizované socialni sit€ se zajimavym obsahem tykajicim se firemni kultury, uspécht
zaméstnancu apod. Nejsnazsi zpusob tvoreni externiho EB jsou zaméstnanecké recenze na
platformach jako Glassdoor, Atmoskop nebo ve specializovanych forech. Vhodné je, aby
spoleCnost na recenze odpovidala a pfijimala zpétnou vazbu. Partnerské programy
s univerzitami, komunitnimi organizacemi nebo profesnimi sdruzenimi pomahaji zlepS§it povést
firmy mezi mladymi talenty. Externi EB podporuji také cilené online reklamy na platformach
jako LinkedIn, Facebook nebo Instagram, které jsou zamérené na specifické demografické
skupiny a profese.

Eger a kol. (2018) tvrdi, ze vSechny tyto néstroje pomahaji k propagaci znacky zamestnavatele,
posileni jeho atraktivity a zvySeni vyjednavaci sily v procesu naborového fizeni. Pamét,
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transparentnost a pravdivost jsou klicové hodnoty pii externim employer brandingu. Je dilezité,
aby nastroje byly v souladu s realnou firemni kulturou a hodnotami.

2.4.4 Vyznam budovani employer brandu

Barrow a Mosley (2011, s. 118) tvrdi, Ze silna znacka zaméstnavatele vytvaii dobré pracovni
prostiedi a zvySuje atraktivitu spolecnosti pro potencialni kandidaty. Zameéstnanci mohou byt
ochotnéjsi doporucovat spolecnost dal§im uchazeCim, coz nejen snizuje naklady na obsazeni
pozic, ale také zvySuje spokojenost zaméstnancu, ¢imz se snizuje jejich fluktuace a zvysuje
uspory na mzdach, coz se v koneéném dusledku projevuje i na zlepSeni financnich vysledka
firmy. Dulezité je vytvoiit silné pouto s novym pracovnikem zalozené na spoleCnych
mySlenkach a hodnotéach, coz prispiva k jeho dlouhodobému setrvani ve spole¢nosti.

Autorky Smolova a Urbancova (2014) zahrnuji mezi hlavni vyhody employer brandingu:

ziskani konkurencni vyhody;

- posileni a udrzeni podnikové kultury;

- zvySeni pozitivni image na trhu préce;

- sniZeni finan¢nich nakladi na nabor novych zaméstnancu;
- zvySeni motivace stavajicich zameéstnancu;

- narust po¢tu novych uchazecu;

- narust spokojenosti stavajicich zaméstnanca.

Hovorka (2020) souhlasi s autorkami a dodava dalsi vyhody:

udrzeni talentovanych zameéstnanci;

snizeni fluktuace;
- udrzeni know-how ve firme;
- zkraceni ¢asu na nabor;

- veétsi kvalita produktu a sluzeb a spokojenost zakaznikd.

Autor (2020) shrnuje, ze diky silné znacce tvofi organizace bariéru proti vstupu konkurence,
proaktivni pracovni prostfedi s motivovanymi zamé&stnanci a zvySuji svou ziskovost. Z toho
vyplyva, ze employer brand je dilezity pro vytvareni dlouhodobé udrzitelného a prosperujiciho
podniku.

2.4.5 Meéreni employer brandu

Meéfteni znaCky zaméstnavatele je jednim z prvku strategického tizeni lidskych zdroji, nebot
poskytuje organizacim informace nejen o tom, jak soucasni zaméstnanci nebo potencialni novi
zaméstnanci vnimaji firmu jako misto prace, ale také jak si firma stoji v porovnani
s konkurenci. Sledovani a hodnoceni zaméstnavatelské znaCky v prub€hu Casu umoziuje
firmam identifikovat oblasti, ve kterych mohou posilit svou pfitazlivost na trhu prace a také
reagovat na potencialni vyzvy, které by mohly ovlivnit povést organizace. Dle Hovorky (2020)
umoziuje méfeni employer brandu vyhodnocovat Gi¢innost stavajicich strategii a ptipadné vcas
reagovat na jejich zmeénu, coz prispiva k dlouhodobému uspéchu firmy a udrzitelnému rozvoji
lidskych zdroju. Dle webu FraserDove (2019) je proces budovani znacky nakladny a lze na
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ného nahlizet jako na investici do svych soucasnych a potencialnich zaméstnancu, z toho
divodu spolecnosti prostiednictvim méfeni znacky zjist'uji také navratnost této investice.

Zakladnim ukazatelem employer brandingu je sila znacky (brand strenght nebo také brand
strenght index), ktera dle Rosethornové (2009, s. 20) zahrnuje:

- zajem potencialnich kandidatu;
- zapojeni zaméstnanci;

- fluktuaci zameéstnancu;

- zapojeni zakaznikd;

- rozdily oproti konkurenci.

Dle autorky (20009, s. 20) je sila znacky také disledkem dvou faktori — hodnotové nabidky pro
zamestnance (EVP) a zkuSenosti zaméstnanct se zameéstnavatelem (EE), které jsou detailnégji
popsany v kapitole 2.4.2.

Vencourova (2016) dodava dalsi zpusob, jak meéfit zaméstnavatelskou znaCku, a to
prostfednictvim naborovych aktivit, zejména méfenim poctu kvalifikovanych uchazeci. Vyssi
pocet téchto kvalifikovanych uchazect je vniman jako ukazatel silného zaméstnavatelského
brandu. Autorka tvrdi, ze za projev silictho zaméstnavatelského brandu se povazuje 1 pokud
firma nema aktualné oteviené zadné pracovni pozice, a presto se ji hlasi zijemci, ktefi
odpovidaji firemni kultufe. Web Smartdreamers (2019) souhlasi s autorkou a dodava, ze tato
analyza je propojena s ukazatelem cost-per-hire, coz je cena potfebna k obsazeni jedné pracovni
pozice. Pokud se tato cena snizuje, signalizuje to spravny smér firmy. Podle webu FraserDove
(2019) je dalsi z metrik znacky zaméstnavatele doporuceni kandidata do firmy prostfednictvim
zameéstnance, ktery ve spoleCnosti uz pracuje. Jelikoz toto doporuceni funguje na principu
finan¢ni odmény, nékteré spolecnosti ho dokonce zavadéji jako jeden z benefita.

Dal§i méfitko, které autorka Vencourova (2016) zmifiuje je mira navstévnosti firemnich
kariérnich stranek a profili na socialnich sitich. Hovorka (2020) tvrdi, Ze mezi efektivnimi
employer brandingovymi aktivitami a navstévnosti webovych stranek spolecnosti existuje
pfima umeéra, coz znamena, ze efektivni napliovani téchto aktivit vede k tomu, zZe stale vice
jedinca navstévuje webové stranky s cilem dozvédét se informace o firmé. Web Smartdreams
(2019) dodava, ze by mél byt zkouman vzorek téchto navstévniki spolu s jejich ohlasy
a zaroven dava obéma autorim za pravdu, Ze navstévnost téchto stranek a rostouci pocet
sledovatelt podporuje silu, atraktivitu a poutavost znacky. Vencourova (2016) zmiriuje dalsi
overené meéfitko v online svéte, a tim jsou portaly vénujici se recenzim firem, napiiklad portal
Glassdoor.com nebo Atmoskop.cz. Na téchto portalech je mozné krom vyvoje a povahy recenzi
sledovat, kolik novych kandidati se béhem hledani prace nejdiive podivalo na recenze
spolecnosti. Pokud se jedna o znacné procento, je tieba vénovat vétsi pozornost tomu, jak je
firma hodnocena, coz muze na prvni pohled napovédét objem kladnych nebo zapornych
recenzi.

Jesté nedavno byly klicovym méfitkem znacky zaméstnavatele rizné aspéchy a ocenéni firmy,
ale s nastupem internetu a socialnich médii se stale vice odsouvaji do pozadi. S touto realitou
je tfeba si uvédomit, ze soucasni nebo potencialni zaméstnanci o té€chto tspesich firmy mozna
nikdy neslySeli, a to i pfes to, ze se tato ocenéni nadale udé€luji. Z tohoto divodu je dobré
vénovat témto ocenénim pozornost a zminiovat je v tiskovych zpravach. Béhem naboru se poté
naboraf mize zeptat uchazece, zda o ocenéni vi a zda podnitilo jeho zajem o praci prave v této
spolecnosti ¢i nikoliv (Vencourova, 2016).
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Volba konkrétnich ukazateld =zavisi na individualnich cilech organizace a jejich
technologickych a financnich moznostech. Web UndercoverRecruiter (2021) zduraziuje, ze
efektivni méfeni neznamena sledovat vSe, nybrz vybirat takové metriky, jez jsou pro organizaci
skuteCné relevantni a maji potencial ovlivnit jeji vysledky. Web dale dodava, ze namisto
bezobsazného sledovani vSech dostupnych ukazateli je nutné zaméfit se na takové, které
poskytuji uzitecné informace o ucinnosti strategii employer brandingu.

2.5 Metodika prace

Hlavnim cilem prace bylo formulovat navrhy, které povedou ke zlepSeni vnimani znacky
zamestnavatele. Dil¢imi cili bylo zhodnotit UCinnost vyuZzivanych nastroji personalniho
marketingu a employer brandingu a zjistit, jak zameéstnanci vnimaji spolecnost Vitesco
Technologies jako zaméstnavatele. Na zakladé prizkumu mezi zaméstnanci byly nasledné
identifikovany silné a slabé stranky a navrhnuta doporuceni ke zlepSeni, ktera by mohla pomoci
eliminovat nedostatky v souCasném nastaveni.

Teoreticka Cast prace se vénuje oblasti fizeni lidskych zdroji, personalnimu marketingu
a employer brandingu spolu sjejich nastroji. Obsah teoretické casti Cerpa =z literarni
reSerSe Ceské i zahrani¢ni odborné literatury a internetovych zdroja.

Prakticka cast predstavuje zkoumanou spolecnost spolu s analyzou nastroji personalniho
marketingu a employer brandingu, jez spoleCnost vyuzivd a porovnani jejich aplikace
s teoretickymi poznatky z odborné literatury. Prvni ¢ast tohoto praktického vyzkumu Cerpala
z internich material(i spolecnosti, jako jsou interni prezentace, interni procedury, firemni
dokumentace, kolektivni smlouva a osobni rozhovory s vybranymi pracovniky personalniho
oddéleni. Druha Cast praktického vyzkumu se zaméfila na kvantitativni sbér dat prostfednictvim
dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spoleCnosti. Dotaznikové Setfeni zkoumalo vnimani
spolecnosti jako zaméstnavatele a posto] zameéstnanci k nastrojim personalniho marketingu
a employer brandingu, které jsou ve vyrobnim zavod¢ v Trutnoveé vyuzivany.

Dotaznik (viz Ptiloha 1) byl vytvoten v internetové aplikaci Survio.com a obsahoval celkem
20 otazek, rozdélenych do ¢tyf oddilt: znacka Vitesco Technologies, prace ve spolecnosti,
celkové hodnoceni a informace o respondentech. Respondenti byly rozdéleny dle pohlavi, délky
zameéstnani ve spoleCnosti, pracovni pozice a dosazeného vzdélani. Z celkového poctu
20 otazek bylo 19 otazek uzavienych a pouze 1 otazka oteviena, slouzici k uvedeni davodu
toho, zda respondenti aktualné zvazuji zménu povolani ¢i nikoliv.

Kvantitativni vyzkum byl proveden v bfeznu 2024. Zavod Trutnov byl zvolen z divodu, ze
autorka prace ve spoleCnosti ptisobi na pozici Communications trainee. Odkaz na dotaznik byl
distribuovan elektronicky, prostfednictvim interniho komunikac¢niho portdlu Location News.
Rovnéz byl zaslan e-mail vedoucim pracovnikiim a asistentkam, ktefi byli autorkou pozadani
o naslednou distribuci mezi své tymy. Kromé toho byl vytvoren tisteny plakat, ktery na dotaznik
odkazoval pomoci QR koédu (viz Priloha 2). Tento plakat byl umistén na nasténkach
personalniho oddé€leni v horni a dolni hale vyrobniho zavodu v Trutnove.

Béhem pilotniho vyzkumu byly dotazniky rozeslany 5 respondentiim, ktefi byli dotazani, zda
jsou jim otazky srozumitelné. Bylo zjisténo, Ze vyznam dvou pivodné oddélenych odpovedi
,kolegové a muj tym“ a ,lidé ve firmé a pratelské vztahy na pracovisti“ u otazky
¢. 6 (viz Priloha 1) je totozny, a proto byla odpovéd ,kolegové a mij tym* odstranéna.
Po formalnich Upravach a zjisténi, ze respondenti v pilotnim vyzkumu spravné porozuméli
vSem ostatnim otazkam, byla spusténa distribuce dotazniku mezi zamestnance.

Pro zpracovani dat zdotazniku a tvorbu grafi byl pouzit program Microsoft Excel.
Pro vypocet pramérnych hodnot bylo pfifazeno bodové ohodnoceni jednotlivym variantam
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slovnich odpovédi (napiiklad ano = 4, spise ano = 3, spiSe ne = 2, ne = 1). Na zaklad¢
vysledkt praktického vyzkumu byly identifikovany nedostatky, k jejichz napravé by mohly
pomoci navrhy moznych zmén.

Z dat ziskanych prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu nasledovalo rovnéz vyhodnoceni
vyzkumnych otazek, které zkoumaly, jaké faktory zaméstnanci vnimaji jako nejvice motivujici
k praci pro spolecnost, které komunikacni kanaly vnimaji jako nejvice efektivni a jaké jsou
naopak slabé stranky spolecnosti v oblasti budovani znacky zaméstnavatele. Vyzkumné otazky
byly stanoveny nasledovné:

- VOI: Jaké faktory vnimaji zaméstnanci jako nejvice motivujici k praci pro spole¢nost
Vitesco Technologies?

- VO02: Jaké nastroje interni komunikace vnimaji zameéstnanci jako nejefektivné)si
pro pienos informaci uvnitt organizace Vitesco Technologies?

- V03: Jaké jsou slabé stranky spolecnosti v oblasti budovani znacky zaméstnavatele?

Byl také proveden statisticky test, ktery zkoumal, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi
interni komunikaci a hodnocenim spole¢nosti jako zaméstnavatele a nasledné mezi
spokojenosti s nabidkou firemnich benefith a tendenci doporuCovat spolecnost jako
zameéstnavatele ¢i nikoliv. Pro tyto testy byly formulovany dvé hypotézy:

- HI1: Zaméstnanci, kteti vnimaji interni komunikaci jako dostate¢nou, maji tendence 1épe
hodnotit spolecnost jako zaméstnavatele.
- H2: Zaméstnanci, ktefi jsou spokojeni s nabidkou benefitd budou nachylnéjsi k tomu,

doporucovat spolecnost jako zamé&stnavatele.

Pro statistické ovéreni hypotéz byl zvolen Spearmantiv korelacni koeficient, jehoz vypocet byl
proveden pomoci dostupné aplikace na internetové adrese
https://www.statskingdom.com/correlation-calculator.html. Pro stanoveni hladiny
vyznamnosti byla zvolena hodnota 0,05, coz je standardni uroveri pouzivana pro stredné velké
vzorky v podobnych vyzkumech. Pii interpretaci vysledku testd indikuje p-hodnota mensi nez
0,05 statisticky vyznamny vztah. V takovém pfipadé se zamita nulova hypotéza a pfijima
alternativni hypotéza.

Prace postupuje od obecnych informaci az ke konkrétnimu zavéru. Zprvu se vénuje celkové
oblasti fizeni lidskych zdroju jako takové a postupné se soustiedi na personalni marketing
a employer branding. Tyto oblasti jsou dale rozdéleny na vnitini a vnéjsi personalni marketing,
spolu s jejich nastroji a marketingovym mixem. Employer branding je rozd€len na interni
a externi taktéz spolu s jeho nastroji, v€etné jeho komponentd, vyznamu a méfeni. Dale byla
vybrana spole¢nost, ktera byla podrobné zkoumana s ohledem na pouzivané nastroje
personalniho marketingu a employer brandingu zminéné prave v teoretické Casti. Nasledoval
kvantitativni vyzkum mezi zaméstnanci, pro ktery byly formulovany otazky tykajici se vnimani
spoleCnosti jako zaméstnavatele a pouziti nastroji zminovaného personalniho marketingu
a employer brandingu. Z vysledk vyzkumu byly identifikovany nedostatky a formulovany
navrhy na zlepSeni.
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Grafické znazornéni postupu prace s neustdlym zuzovanim zaméfeni, je znazornéno
na Obrazku 10.

Obrazek 10 Metodika prace

Rizeni lidskych zroji

I Personalni marketing a employer branding ’

Vnitini a vnéjsi HR marketing
a externi a interni EB

P
Zkoumana spolecnost }

Nastroje HR marketingu
a EB ve spole¢nosti

‘ Kvantitativni vyzkum

Shrnuti vysledkt

{ Navhry a }

doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci kvantitativniho vyzkumu je nutné brat v ivahu omezeny pocet respondentd vzhledem
k celkovému poc¢tu zameéstnanct. Z této skuteCnosti vyplyva, ze uvedené vysledky jsou spiSe
obecné. Pro hlubsi pochopeni faktort ovliviiujicich personalni marketing a employer branding
v trutnovském zavodé by byl nezbytny dodateCny vyzkum, ktery by mohl odhalit detailné;jsi
pfic¢iny problémi.
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3 Prakticka cast

Cilem praktické casti diplomové prace je predstavit vyrobni zavod spolecnosti Vitesco
Technologies v Trutnové spolu s pouzivanymi nastroji employer brandingu a personalniho
marketingu. Dal§im cilem je posoudit, zda spole¢nost tyto nastroje vyuziva efektivné a zjistit,
jak zameéstnanci vnimaji spoleCnost jako zaméstnavatele. Pro dosazeni tohoto cile byl proveden
kvantitativni vyzkum mezi zaméstnanci pomoci dotaznikového Setfeni. Nasleduje vyhodnoceni
a shmuti vysledki vyzkumu, vcetné pozitivnich a negativnich aspektd plynoucich
z dotaznikového Setfeni. V zavéru praktické casti byly formulovany navrhy a doporuceni, ktera
by méla pomoci eliminovat hlavni negativa identifikovana béhem vyzkumu a zlepsit vnimani
znacky zameéstnavatele.

3.1 Charakteristika organizace Vitesco Technologies

Spolecnost Vitesco Technologies je pfednim mezinarodnim vyrobcem automobilovych
komponentt a feSeni pro spalovaci, hybridni i elektrické pohony. Sidlo spolecnosti se nachazi
v némeckém Regensburgu. Na globalni tirovni zameéstnava vice nez 38 000 zamé&stnancu ve
vice nez 50 zemich na svété. Mezi zdkazniky spoleCnosti patii zndmi automobilovi vyrobci
z celého svéta (Vitesco Technologies, 2024).

V Ceské republice ma spole&nost dva vyrobni zavody a jedno centrum pro vyzkum a vyvoj.
Nejstar§im zavodem je vyrobni zafizeni v Trutnove, které je aktivni od roku 1993 a soucasné
zamestnava priblizné 2 200 pracovnikd. Tento zavod bude objektem zkoumani praktické Casti
prace. Druhy vyrobni zavod, zalozeny v roce 1995 se nachazi ve Frenstaté pod Radhostém
a ma kolem 2 000 zaméstnanci. Centrum pro vyzkum a vyvoj v Ostravé bylo zalozeno v roce
2009 a zaméstnava témeér 300 lidi (Interni dokument — prezentace Unique Selling Point, 2024).

Vize

Vize spolecnosti je formulovéna jako , Electrified. Emotion. Everywhere.* a predstavuje jeji
budouci smér do roku 2030. Grafické zpracovani této vize je znazornéno v Ptiloze 3. Vize je
komunikovana vSem zainteresovanym stranam, vcetné zakaznikd, dodavatelt, partnerd
a dalSich. Jeji zameérna nejednoznacnost odrazi progresivni a budoucnostni pristup spolecnosti
a zduraznuje plné zapojeni vSech zameéstnanct do vyvoje technologii pro udrzitelnou mobilitu
ve vSech druzich dopravy (Brand Handbook, 2024).

Slovo "Electrified" reprezentuje cil spolecnosti. Skrze elektrifikaci spole¢nost ukazuje cestu
k Cisté mobilité. Slovo "Emotion" zdaraznuje ducha spolecnosti, ktera se zavazuje vyvijet
inteligentni a spolehliva feseni pro pohyb (anglicky motion), spojena s emocemi a vasni. Slovo
"Everywhere" vyjadiuje oblast pisobnosti spolecnosti. Cilem je umoznit Cistou mobilitu v§ude
— na kazdém trhu, pro kazdou infrastrukturu a pro kazdého jednotlivce (Brand Handbook,
2024).

Mise

Misi spolecnosti je ,Powering Clean Mobility.“ Do Ceského jazyka lze prelozit jako
,,Umoziujeme Cistou mobilitu.” Grafické zpracovani mise spoleCnosti je vyjadieno v Ptiloze 4.
Mise spolecnosti sdé€luje divod jeji existence a zpusob, jakym chce slouzit kliCovym
zainteresovanym stranam, jako jsou zameéstnanci, zakaznici a investofi. Pfedstavuje cestu,
kterou si spolegnost stanovila, aby dosahla svého budouciho cile. Reseni spole¢nosti Vitesco
Technologies podporuji udrzitelny a efektivni tok lidi, zbozi a sluzeb. Podnikani je zaloZzeno na
jasném cili snizovat emise. Spolecnost tedy prostfednictvim své mise vyjadiuje, Ze umoziuje
lidem, aby nasledovali svou vasenn a zaroven prispivali k dosazeni Cisté mobility (Brand
Handbook, 2024).
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Hodnoty

Hodnoty spole¢nosti jsou oznacovany jako 3P: Passionate, Partnering, Pioneering. Do ¢eského
jazyka se neprekladaji. Grafické zpracovani hodnot vcetné jejich ikon je zndzornéno
v Priloze 5.

Hodnota Passionate zastupuje vasnivy zavazek spoleCnosti k podpore Ccisté mobility
a prostiednictvim jejich produkti a inovaci k pfispivani Cistého zivotniho prostiedi.
ZjednodusSené¢ lze fict, ze spoleCnost se vasnivé vénuje technologiim pohonu, které pfispivaji
k ¢istsSimu ovzdusi (Brand Handbook, 2024).

Partnering vyjadiuje, ze spoleCnost ke svym zakaznikiim pfistupuje jako ke svym partneram.
Posloucha jejich potreby, porozumiva jim a aktivné je podporuje pii piekonavani vyzev.
Uspéch spole&nosti je chapan jako spoledny uspéch spolu se zakazniky, protoze jediné spoleéné
dosahuji stanovenych cil rychleji a efektivnéji (Brand Handbook, 2024).

Posledni hodnota Pioneering symbolizuje, Ze spolecnost je prikopnikem v oblasti budoucnosti.
Spojuje desetileti technologickych zkuSenosti, zvidavosti, inovacni sily a nejvyssich standardu
kvality s odvahou otevirat nové cesty. Spole¢né se svymi zakazniky ukazuje cestu k inteligentni
budoucnosti a stanovuje nové standardy ve vSem, co déla (Brand Handbook, 2024).

Strategie

Strategie spoleCnosti se nazyva , Direction 2030, coz naznacuje, ze se zamétuje na obdobi do
roku 2030. Tato strategie je rozdélena do péti oblasti, v nichz jsou stanoveny cile, které
spolecnost nasleduje (Interni dokument — prezentace Direction 2030, 2024).

Prvni z téchto oblasti je nazvana "Lidr v oblasti elektrifikace", s cilem stat se prednim
poskytovatelem elektrifikovanych feSeni. Druha oblast, "Dokonalost v podnikani", klade diraz
na neustalé napliovani a prekraCovani ocekavani zakazniki. Treti oblast, "Volba investora", si
klade za cil stat se preferovanou investici a predcit konkurenci na trhu. Nasleduje oblast "Skveli
lidé, skvéla spoleCnost", ktera se snazi rozvijet zameéstnance k otevienému mysleni a tak prispét
ke vzniku excelentni korporatni kultury. Posledni, av§ak ne mén¢ dulezitou oblasti, je , Hnaci
sila udrzitelnosti", v niz se spoleCnost zaméfuje na rozvoj udrzitelného podnikani v souladu
s pozadavky ochrany zivotniho prostfedi (Interni dokument — prezentace Direction 2030, 2024).

3.1.1 Historie zavodu Trutnov

Zavod Trutnov byl zalozen v roce 1993 pod nazvem Siemens. V roce 1999 doslo ke zméné
nazvu spole¢nosti na Infineon. Po sedmi letech, v roce 2006, byl nazev opét zménén na Siemens
VDO. Netrvalo dlouho a spole¢nost se v roce 2007 piejmenovala na Continental. Pod timto
nazvem pusobila az do roku 2019, kdy z divize Continental Powertrain Division vznikla nova
spolecnost Vitesco Technologies. Zavod Trutnov zacal pod touto znackou oficialné vystupovat
od 1.1.2020. V roce 2021 nasledné prob&hlo kompletni oddé€leni téchto dvou subjektti a vznikly
dvé na sobé zcela nezavislé spolecnosti (Interni dokument — prezentace Plant presentation,
2024).

3.1.2 Struktura zaméstnancu v zavodé Trutnov

Vice nez 2 200 zaméstnancu trutnovského zavodu tvori 65 % muzi a 35 % zen (Interni
dokument — prezentace Plant presentation, 2024). Zaméstnanci se dale rozdeluji do tfech
hlavnich kategorii: pevny kancelafsky personal, pfimé délnické profese a nepifimé délnické
profese. Do ptimych dé€lnickych pozic spadaji pracovnici, ktefi vykonévaji pracovni ¢innost dle
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vyrobniho technologického postupu, zatim co do neptimych délnickych pozic pracovnici, kteti
vykonavaji pracovni ¢innost pro zajisténi provoznich potieb zaméstnavatele. Do této kategorie
spadaji napfiklad sefizovaci, manipulanti a podobné. V trutnovském zavodé zastavaji fixni
kancelafsti pracovnici 36 %, pfimé délnické profese celkem 38 % a nepifimé délnické profese
zbylych 26 % (Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Trutnovsky zavod zaméstnava pracovniky z celkem deseti zemi svéta, konkrétné z Izraele,
Rumunska, Iranu, Italie, Némecka, Indie, Slovenska, Ukrajiny, Polska a Ceské republiky.
Zaméstnanci z Izraele, Rumunska, Iranu, Italie, Némecka a Indie tvoii pouze 0,1 % celkového
poctu zameéstnanci. Nejvice pracovniku je Ceské narodnosti, tato skupina zastava celkem 67 %.
Druhou nejvét§i skupinou jsou Polaci, ptedstavujici hodnotu 27 % z celkového poctu
pracovnikd. Tento fakt pravdépodobné souvisi s geografickou blizkosti Trutnova a polskych
statnich hranic. Ukrajin$ti zaméstnanci tvoii 5 % a slovensti 1 % celkové pracovni sily (Interni
dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Graf 1 ilustruje v€kovou strukturu pracovniki v trutnovském zavodeé. Nejvice rozsahlé je
vékové rozmezi mezi 35 az 55 lety, predstavujici dohromady témér 60 % celkového poctu
zaméstnancu. Nejméné zastoupenou vékovou kategorii je skupina 56 let a vice, predstavujici
pouze 8 % zaméstnanct (Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Graf 1 Vékova struktura zameéstnancu v zavodé Trutnov
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Zdroj: Interni dokument — prezentace Plant presentation (2024), vlastni zpracovani

Nejvétsi podil ve strukture vzdélani zaméstnanci, a to 44 %, tvori zameéstnanci s dosazenym
zakladnim vzdélanim. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou zameéstnanci s maturitou,
kterych je celkem 25 %. Stfedni vzdélani s vyucnim listem ma 22 % zaméstnancli a pouze
9 % pracovnikt disponuje vysokoskolskym vzdélanim (Interni dokument — prezentace Plant
presentation, 2024).

Nejvice zaméstnancu (42 %) ma pracovni zkuSenost v rozmezi do tii let. Druhou nejvice
zastoupenou skupinou jsou zaméstnanci, ktefi ve firmé pisobi 7 az 9 let (22 %). Velmi
zajimavym zjisténim je, ze 20 % zaméstnancl vlastni pracovni historii v délce presahujici
10 let. Nejmensi podil, tj. 16 %, predstavuji zaméstnanci s pracovnim rozmezim mezi 4 az 6
lety (Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

3.1.3 Organizaéni struktura zavodu Trutnov

V zavodé Trutnov se nachazi celkem Ctyfi druhy vyrob (Focus Factories), pfiCemz kazda
z téchto vyrob se specializuje na odliSné produkty a jejich varianty. Cinnosti jednotlivych
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oddéleni jsou nasledné rozdéleny do dvou hlavnich kategorii: Plant Servies a Location Services
(Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Do kategorie Plant Services spadaji oddéleni pramyslového inzenyrstvi (IE), L.E.AN.,
energetiky, logistiky (SCM), kvality (Q) a zakaznické kvality (SQM). Do kategorie Location
Services spadaji finance a uctarna, oddéleni informacnich technologii, ndkup, personalni
oddéleni a environmentalni, bezpeCnostni a zdravotni oddeleni (ESH) vcetné facility
managementu (Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Za kazdou jednotlivou vyrobu i oddéleni ve spolecnosti je zodpovedny first-line manazer, ktery
reportuje pfimo na feditele zavodu. Na first-line manazera reportuji second-line manazefti, ktefi
zase predstavuji pfimé nadfizené pro team leadery, vedouci smén a dal§i. Pod kazdym
oddélenim se nachazi rozsahla organizacni struktura, obsahujici dalsi desitky zaméstnanct. Pro
prehlednost je na Obrazku 11 znazornéna pouze organizaCni struktura managementu
spole¢nosti.

Obrazek 11 Organizaéni struktura zavodu Trutnov

Plant Manager
“

Finance,
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Focus Factory 2 Supply Chain Management E Information

Technology

Industrial Engineering & L.E.A.N. & Energy

Focus Facotry 3 Quality & Supplier Quality Management Purchasing

Focus Factory 4 Human Relations

Environemt, Safety & Health & Security

Facility and Energy Management

Zdroj: Interni dokument — prezentace Plant presentation (2024), vlastni zpracovani

3.2 Employer Brand Management ve vybrané organizaci

V nasledujicich kapitolach bude podrobné rozebrana znacka Vitesco Technologies a jeji
standardy, které odpovidaji kliCovym piliftim definovanym autorem Chapmanem (2010)
uvedenym v kapitole 2.4 teoretické ¢asti diplomové prace.

Kapitola se rovnéz zabyva internimi a externimi nastroji employer brandingu, prostfednictvim
kterych spolecnost v souladu s teorii (viz kap. 2.4.3) komunikuje dilezité hodnoty, principy
a myslenky jak stavajicim, tak potencialnim zameéstnancim.

3.2.1 Znacka Vitesco Technologies

Znacka Vitesco Technologies byla uvedena na burzu teprve v zafi roku 2021, avsak jeji nazev
byl vetfejné oznamen jiz v bfeznu 2019, jak ilustruje Ptiloha 6.

Pivodni nazev spoleCnosti byl Continental Powertrain Division. Tato divize nasledné
evolvovala do samostatné spoleCnosti, kterd dnes nese jméno Vitesco Technologies. Historie
trutnovského zavodu saha vSak mnohem dal, béhem jeho existence pusobil pod nékolika
znaCkami, které jsou uvedeny v kapitole 3.1.1 (Interni dokument — prezentace Plant
presentation, 2024).
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Cely design znacky je zalozen na specifickych barvach. Pro nové vzniklou spolecnost byly
vytvoreny nové hodnoty, mise i vize, jez budou podrobné rozebrany v nasledujicich kapitolach.
Pro spravné pouzivani brandu slouzi zaméstnancim firemni brandportal, ktery obsahuje
veskera pravidla pro praci s firemnim vizualem. Na tomto portalu jsou k dispozici manualy,
materialy a Sablony pro vytvareni internich i externich dokumentti a prezentaci.

Nazev a logo

Néazev Vitesco Technologies se sklada ze dvou slov. Prvni slovo "Vitesco" vychazi z latinského
slova "vita" (Cesky zivot) a symbolizuje rychlost, obratnost, vnitini energii a pohon. Tyto prvky
predstavuji dle spolecnosti udrzitelnou mobilitu v zivotech miliond lidi na celém svété. Druhé
slovo "Technologies" zduraziiuje snahu spolecnosti byt prikopnikem inovativnich technologii,
systému a sluzeb. Tyto dvé slova vytvareji jednotny celek a jsou proto vzdy pouzivana spole¢né
(Brand Handbook, 2024). Logo spolecnosti se nejcastéji pouziva v bilo-Sedém nebo Zzluto-
Sedém barevném provedeni, jak je znazornéno na Obrazku 12.

Obrazek 12 Logo spolecnosti
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Zdroj: Brandportal Vitesco Technologies (2024)
Barvy

Znacka Vitesco Technologies vyuziva Ctyfi primarni barvy, které jsou znazornény na Obrazku
13. Kazda z téchto barev predstavuje specifické vlastnosti (Brand Handbook, 2024):

- brand white: jasnost, objektivita, technologie. Spolu s brand yellow tvoii vyznamnou
cast designu a definuji celkovou image spolecnosti;

- brand yellow: energie, dynamika, aktivace. Tato barva predstavuje zivelnost
a dynamiku, kterou spole¢nost vyjadiuje;

- brand red: vasen, vérnost, lidskost. Tato barva se vyuziva k zvyraznéni podnadpist,
textu a ikon;

- brand grey: technickd odbornost v kontrastu s brand red. Vyuziva se pro typografii

a logo.

Obrazek 13 Primarni barvy
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Zdroj: Brand Handbook (2024), vlastni zpracovani
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3.2.2 Interni employer branding ve spolecnosti

Nasledujici kapitola se zaméfuje na nastroje interniho employer brandingu, které jsou
vyuzivany v trutnovském zavodé spolecnosti Vitesco Technologies. V souladu s teorii (viz kap.
2.4.3)je v organizaci kladen duraz na interni komunikaci, teambuildingové aktivity, pravidelny
pruzkum spokojenosti a proces onboardingu. V trutnovském zavodé je interni komunikace
podporovana prostiednictvim manazert, ktefi maji podle autord Burkeho a Coopera (2011)
in Myslivcova (2019, s. 50) plisobit jako eticky vzor v souladu se zaméstnavatelskou znackou.

Prostrednictvim téchto aktivit posiluje trutnovsky zavod vztahy se zaméstnanci a soustiedi se
na to, aby s firmou méli pozitivni zkuSenost a byli vérni zaméstnavatelské znacce, jak uvadi
autofi Stuss, Herdan, Cermakova, Mozayeni a Hromada (2018, s. 204) v kapitole 2.4.3
teoretické Casti.

Interni komunikace

Jak je uvedeno v teoretické Casti prace (viz kap. 2.4.3), vyznamny podil interniho employer
brandingu tvofi interni komunikace a jeji nastaveni ve spolecnosti. V trutnovském zavodé se
pro interni komunikaci vyuzivaji rizné kanaly, mezi které patii portal Location News, firemni
intranet, aplikace pro mobilni telefony Jobka, interni Casopis Vitescoviny, LCD obrazovky
v kantynach a lobby a nasténky.

Portal Location News (LN) je dostupny v kazdém zavod¢ spolecnosti Vitesco Technologies po
celém svété. Uzivatelé mohou proklikavat mezi jednotlivymi portaly, coz umoziuje Cteni zprav
napfi¢ celou spoleCnosti. Zpravy na tomto portale muze vytvaret jakykoliv zameéstnanec
s pristupem k pracovnimu pocitaci. Nicméné pro jednotliva odde€leni jsou urceni spravci,
obvykle asistentky, ktefi musi zpravu nejprve schvalit a nasledné ji zvefejnit. Po zvetejnéni
nové zpravy obdrzi kazdy zaméstnanec upozornéni e-mailem. Portal je pfistupny jako webova
stranka a spousti se automaticky pii spusténi internetového prohlizece (Location News Trutnov,
2024).

Na portalu jsou zvefejiiovany zpravy ze vSech oddéleni, vCetné oznameni od vedeni
spolecnosti, personalnich zprav a komunikacnich sdéleni, ktera nejcastéji informuji
zaméstnance o aktudlnich udalostech. Mezi dalsi obsah patii zpravy zoddeleni Industrial
Engineering (IE), napiiklad o planované odstavce elektrické energie nebo zkraceni pracovni
doby v mimortadnych situacich. Také se zde objevuji zpravy z oddéleni Evironment, Safety and
Health (ESH) tykajici se mimofadnych omezeni parkovacich mist, uzavirek vratnic
a podobnych udalosti (Location News Trutnov, 2024). Vystfizek z portalu Location News ke
dni 10.3.2024 ukazuje Obrazek 14.

Obrazek 14 Portal Location News
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Nahlasovani problémd v Improve read

Akee pro strévniky na mésic brezen / Akcja dla pracownikéw na miesiac marzec. read

Zména uklidové firmy read
Celorepublikova kvétnové vyzva "Do prace na kole" read
Degussa karty - update read
Persondlni oznémeni / Personnel announcement read
Novy systém pro pohotovosti read
Registr kontakt{i s konkurenty / Competitor Contact Register read
UPDATE IT Téma: Informaénf bezpeénost reed
UPDATE KRATKY PROZKUM/KROTKA ANKIETA/SPOT SURVEY 19. 2. - 23. 2. 2024 read

Prvni vydani Vitescovin v roce 2024 read

Zdroj: Location News Trutnov (2024)
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Firemni intranet predstavuje dalsi kanal interni komunikace, na kterém mohou zaméstnanci
ziskat pfistup k riznym internim materialim, jako jsou Sablony pro prezentace, odkazy na
fizenou dokumentaci nebo samotné zavodové prezentace. Na intranetu trutnovského zavodu
jsou rovnéz uvedeny informace o zavodé, jeho produktovém portfoliu, organiza¢ni strukture
a informace k oblasti compliance. Obsah intranetu je pravidelné aktualizovan a slouzi prevazné
k poskytovani zakladnich informaci (Intranet Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

Dal§im online nastrojem interni komunikace je nedavno spusténa firemni aplikace Jobka, do
které je ke dni 10.3.2024 zaregistrovano 966 zaméstnancu (Jobka Vitesco Technologies
Trutnov, 2024). Tato aplikace je dostupna pro firemni 1 soukromé telefony a poskytuje Sirokou
Skalu moduld, které mohou zaméstnancim usnadnit pracovni zivot. Vyhodou aplikace je
univerzalni dostupnost, coz ji ¢ini idealni volbou pro vyrobni zaméstnance bez firemni
e-mailové adresy, firemniho pocitace nebo sluzebniho telefonu, kteti chtéji zistat neustale
informovani. Vizual aplikace na telefonu a pocitaci predstavuje Obrazek 15.

Obrazek 15 Aplikace Jobka

Firemni Easopis
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Zdroj: Jobka Vitesco Technologies Trutnov (2024)

Jednim z modull, které Jobka poskytuje je anonymni schranka davéry, kterou zaméstnanci
mohou vyuzit k odeslani anonymnich podnétd, stiznosti, dotazi nebo obav. Mezi dalsi funkce
patii sdéleni od zaméstnavatele, které je po zvefejnéni prostfednictvim notifikace oznamovano
vSem uzivatelim. K dispozici jsou také moduly dotazy a ankety a volna pracovni mista
s moznosti doporuceni kandidati do firmy. V aplikaci jsou dostupné také moduly pro Edenred
kafeterii, firemni ¢asopis, jidelni listek do kantyn, Jobka slevovou kartu nebo spolujizdu (Jobka
Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

V ramci modulu spolujizda mohou zameéstnanci nabizet nebo poptavat spolujizdy do prace.
Modul Advanto poskytuje informace o postupu zadosti o vyplatu kdykoliv a zaroven obsahuje
ptimy odkaz na webové stranky pro stazeni aplikace. V modulu jizdni firemni fady a firemni
doprava jsou uvedeny jizdni fady firemnich autobust. Dalsi moduly zahrnuji piehled benefita
a plan smén. V blizké budoucnosti se planuje implementace dalSich dvou moduli: piehledu
dochazky a vyplatnich pasek, které jsou mezi zaméstnanci velmi zadané. Diky témto modultim
budou moci kontrolovat svou dochazku i vyplatu kdykoliv a odkudkoliv (Jobka Vitesco
Technologies Trutnov, 2024).

Dalsi formu interni komunikace, tentokrat mimo online prostiedi, predstavuje firemni ¢asopis,
ktery je ve firmé vydavan kazdé dva mésice jiz od roku 2012 (Vitescoviny Trutnov, 2024).
Soucasny nazev tohoto Casopisu je Vitescoviny. Jeho ti§téna verze se v Ceském a polském
jazyce distribuuje po celém zavode a nasledné online publikuje na verejném disku, portalu
Location News a v mobilni aplikaci Jobka. Spravu tohoto Casopisu zajiStuje personalni
oddéleni. Do cCasopisu svymi Clanky a uspéchy pfispivaji jednotliva oddéleni. Obsahuje
informace o udalostech, které se v zavodé odehraly béhem dvou meésict, rozhovory s ¢leny
vedeni trutnovského zavodu a na zadni strané jsou vzdy uvedeni zaméstnanci, ktefi oslavuji
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pracovni vyroci. Design Casopisu je barevny a na prvni pohled atraktivni. Pod kazdym ¢lankem
je podpis autora a oddéleni, pod které spada (Vitescoviny Trutnov, 2024). Pro lep$i predstavu
o internim ¢asopise slouzi Obrazek 16, ktery obsahuje vynatky z nedavnych Cisel.

Obrazek 16 Interni casopis Vitescoviny

FORUM ELEKTROMOBILITA 2023 PRACOVNI VYROGH

USPESNE AUDITY NA FF EES 2023: KLICOVE
KROKY K DOSAZENI TRANSPARENTNOSTI A EFEKTIVITY

PODZIM JE TADY A S NiM | OBLIBENE
VELETRHY

Zdroj: Vitescoviny Trutnov (2024)

Na LCD televizory umisténé v kantynach a lobby se pousti jednoduché prezentace nebo
jednotlivé snimky, které primarné slouzi k informovani zaméstnanct o aktualnich udalostech
nebo akcich v trutnovském zavodé. Tuto formu komunikace nejCastéji vyuziva personalni
oddéleni a vedeni zavodu (Interni dokument — prezentace Internal Communication, 2024).

Nasteénky jsou umistény prevazné ve vyrobnich prostorach a hlavnich koridorech na chodbach.
Kazda nasténka je oznaCena podle svého urCeni, coz odrazi i obsah, ktery se na ni nachazi.
Nejcasteji vyuzivané nasténky pro interni komunikaci jsou nasténky s nazvem ,,HR informuje®,
které jsou umisténé u kantyn na horni 1 dolni vyrobni hale a v nejvice frekventovanych
koridorech. Vyrobni nasténky jsou umistény pfimo v jednotlivych vyrobnich prostorech.
Spravu téchto nastének zajist'uji asistentky prislusnych oddéleni (Interni dokument — prezentace
Internal Communication, 2024).

Pravidelné tymové schiizky predstavuji dalsi zdroj interni komunikace, ktery si kazdé oddéleni
organizuje dle svych potfeb. Kromé toho je pravidelné jednou za Ctvrt roku pofadano online
setkani s feditelem. Béhem tohoto virtualniho setkani jsou zaméstnancim sdélovany dilezité
informace, zhodnocovan vykon firmy, predstavovany nadchéazejici kroky a podobné.
Zaméstnanci maji v prub&hu setkani moznost klast anonymni otazky pomoci aplikace Sli.do
(Interni dokument — prezentace Internal Communication, 2024).

Dal§im pravidelnym online setkanim je ,Kava s personalistou®, které vede HR manazer
trutnovského zavodu spolu s jeho kolegy z personalniho oddéleni. Béhem tohoto setkani jsou
prezentovany novinky v oblasti personalni agendy, vysledky kolektivniho vyjednavani,
valorizace a dalsi relevantni informace. Zaméstnanci maji rovnéz moznost klast béhem setkani
dotazy. Obou téchto setkani se uCastni piiblizné 600 zaméstnanct a ob€ setkani jsou nahravana
a pozdeji zvefejnéna na verejném disku (Interni dokument — prezentace Internal
Communication, 2024).

Vedeni spole¢nosti ma pravidelné management meetingy kazdé pondéli, na které se jednotlivi
manazefi bud’ osobné nebo virtualné pfipojuji. Z hlediska interni komunikace se udalosti
v zavodé predstavuji vzdy nejdiive managementu. Ti si Casto a s oblibou délaji béhem
prezentace vystiizky, které poté rozesilaji mezi své tymy. Kanalt pro interni komunikaci tudiz
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vyuziva zavod Trutnov velké mnozstvi (Interni dokument — prezentace Internal
Communication, 2024).

Teambuildingové aktivity a workshopy

Kazdé oddeleni pravidelné pofada své vlastni teambuildingové aktivity a workshopy (Interni
dokument — procedura VT 1013681, 2024). Teambuilding probiha jednou rocn€ mimo firemni
prostory, zatimco workshopy mohou v prubéhu roku probihat opakované a misto jejich konani
neni omezeno (Interni dokument — procedura VT 1013681, 2024). Forma téchto aktivit se li§i
dle specifik daného oddéleni. Oblibenou Cinnosti teambuildingovych programt jsou sportovni
aktivity v nedalekych KrkonoSich. Workshopy se naopak zamétuji na zlepSovaci hry, simulaci
riznych pracovnich situaci a podobné aktivity.

Pruzkum spokojenosti zaméstnancu

Do roku 2021 probihal v trutnovském zavodé€ pravidelny prizkum spokojenosti s nazvem
,,Pulse Check* kazdych Sest mésici. Tento typ pruizkumu obsahoval omezeny pocet otazek
a byl dostupny pouze pro zaméstnance kancelarskych pozic. Vedeni zavodu vSak projevilo
zajem o zhodnoceni spokojenosti také mezi délnickymi profesemi. V nasledujicich dvou letech
byl proto zaveden interni papirovy pruzkum, ktery se konal jednou ro¢né a byl dostupny pro
vSechny skupiny zaméstnanct (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani
zaméstnancu, 12.3.2024, Piiloha 10).

Od roku 2022 se vramci spoleCnosti pravidelné kona korporatni prizkum spokojenosti
zamestnancl s nazvem , Global Employee Survey“. Tento prizkum je zcela anonymni
a obsahuje uzaviené otazky spolu s jednou moznosti volného komentare. Prizkum je realizovan
elektronicky a jeho vyplnéni zabere zaméstnancim maximaln€ 15 minut (Osobni rozhovor
s HR specialistou zodpoveédnym za vzdélavani zaméstnanct, 12.3.2024, Ptiloha 10).

Korporatnim cilem spolec¢nosti je dosahnout 80% ucasti vSech zaméstnancd, pfiCemz
trutnovsky zavod dosahl v minulém roce participace na urovni 68 %. Pruzkum je spustény po
dobu jednoho mésice a tyka se nasledujicich oblasti (Interni dokument — prezentace Global
Employee Survey, 2024):

- strategie;

- dodrzovani predpisu;

- udrzitelnost a kvalita;

- leadership;

- diverzita a inkluze;

- zdravi a bezpeci,

- spravedlivost a ocenéni,

- zapojeni a kultura.

Vyhodnoceni prazkumu probiha pro kazdou lokaci zvlast. Dalsi prizkum je naplanovan na
podzim 2024 (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzd€lavani zaméstnancd,
12.3.2024, Priloha 10).

Onboarding

Do roku 2022 (v€etné), byly kazdoro¢ni onboardingové programy ve spolecnosti realizovany
prostfednictvim online platforem. V jarnich meésicich roku 2023 vsak doslo k fyzickému
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setkani, které se konalo v Trutnové a trvalo celkem dva dny. Na toto setkdni byli pozvani
1 kolegové z ostravského R&D centra a frenstatského vyrobniho zavodu. Celkem se
onboardingového programu zucastnilo 49 ucastnikd. Tento krok vyznamné prispél k vytvoreni
prostiedi pro osobni interakce a budovani vztahii mezi zameéstnanci napfi¢ riznymi oddélenimi
1 lokacemi, coz pozitivné ovlivnilo firemni kulturu (Osobni rozhovor s HR specialistou
zodpovédnym za vzdélavani zaméstnanca, 12.3.2024, Priloha 10).

Prvni den tohoto programu byl vénovan prednaskam vedeni spoleCnosti, zastoupeného rediteli
jednotlivych lokaci v Ceské republice. Béhem téchto prezentaci byly piedstaveny jednotlivé
lokace, sdéleny firemni vize, mise, hodnoty a strategie. Po prezentacich hodnot nasledoval
interaktivni workshop zaméreny na prohloubeni porozuméni korporatnim hodnotam (Osobni
rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancu, 12.3.2024, Piiloha 10).

Po obédé byla naplanovana sportovni aktivita v podobé zazitkového zavodu na dracich lodich,
ktera posilila tymovy duch mezi novymi kolegy. Druhy den zapocal pifednaskou feditele zavodu
Trutnov, ktery zaroven zastava pozici feditele vSech Ceskych lokaci spoleCnosti Vitesco
Technologies. Nasledovala komentovana prohlidka trutnovského vyrobniho zavodu. Na jafe
roku 2024 se onboarding uskutecni znovu fyzicky, tentokrat ale ve Frenstaté pod Radhostém
(Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancu, 12.3.2024,
Ptiloha 10).

3.2.3 Externi employer branding ve spole¢nosti

V ramci externiho employer brandingu, jak uvadi Stussova a Herdanova (2017) in kap. 2.4.3
teoretické Casti, se spoleCnost zamétuje na vytvareni vnéjsi identity zameéstnavatele. Trutnovsky
zavod omezené vyuziva nastroje, které jsou uvedeny v teorii (viz kap. 2.4.3): firemni webové
stranky, kariérni stranky spole€nosti, socialni sité a recenze na hodnoticich platforméach, jako
jsou Atmostkop.cz a Glassdoor.com. Nasledujici kapitola detailné popisuje jednotlivé nastroje.

Firemni webové stranky

Webové stranky spolecnosti jsou dostupné na adrese https://www.vitesco-technologies.com/cs-
cz. Jedna se o originalni korporatni stranky, které ¢tenafim umoziuji prepinani mezi riznymi
jazykovymi mutacemi pomoci tlagitka pro preklad. Uvodni stranka je k dispozici v némeckém,
anglickém, Ceském, francouzském, mad’arském, ¢inském, japonském, korejském, rumunském
a Spanélském jazyce. Nicméné, existuji zalozky, které jsou dostupné pouze v anglickém
a némeckém jazyce. Firemni webové stranky poskytuji podrobné informace o celkovém
fungovani spolecnosti, nikoliv o jednotlivych lokacich (Webové stranky Vitesco Technologies,
2024).

Hned na prvni strané zaznivaji slova Andrease Wolfa, generalniho feditele celé spolecnosti:
., Nasim cilem je cistd a udrzitelna mobilita. Chceme, aby srdce kazdého vozidla — hnact ustroji
— bylo chytré a elektrické. Jsem velmi potéSen novou dynamickou identitou nasi znacky.
Podtrhuje nds jasny cil byt jednickou v oblasti cistych pohonii, a to nejen dnes, ale
i v budoucnu. “ Tato slova vyrazné ilustruji strategicky smér a ambice spolecnosti (Webové
stranky Vitesco Technologies, 2024).

Po prochéazeni obsahu nize se naskyta pohled na sekci feSeni hnaciho ustroji, ktera spole¢nost
Vitesco Technologies nabizi. Dale se zde nachéazi sekce snazvem ,Kariéra ve Vitesco
Technologies™ s ptfimym proklikem, avSak po kliknuti se nezobrazi nabidka volnych pozic,
nybrz informace o firemni kulture (Webové stranky Vitesco Technologies, 2024).

V horni ¢asti webovych stranek se nachazi hlavni navigacni liSta s nékolika zéalozkami,
zahrnujici sekce spolecnost, tisk, feSeni, trendy, kariéra a investofi. Tato struktura webovych
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stranek reflektuje prioritni oblasti, kterym spolecnost vénuje pozornost, piicemz kazda zalozka
poskytuje specifické informace o daném tématu (Webové stranky Vitesco Technologies, 2024).

V zalozce ,,SpoleCnost” jsou detailné popsany vize, mise a hodnoty spolecnosti, spolu
s informacemi o jejim pfedstavenstvu. Kategorie ,, Tisk™ pak poskytuje prehled tiskovych zprav,
kde je ke dni 11.3.2024 zvetejnénd tiskova zprava z Ceského prostfedi, ktera oznamuje
planované otevieni nového vyrobniho zavodu v Ostravé-Hrusové (Webové stranky Vitesco
Technologies, 2024).

Dalsi zalozka ,Reseni“ neni prelozena do Geského jazyka. Avsak v této zalozce jsou detailné
prezentovana feSeni, kterd spoleCnost vyviji a vyrabi, zahrnujici inovativni produkty pro
spalovaci, hybridni 1 elektrické motory. Pod touto zalozkou je k dispozici také katalog
produktového portfolia, coz ji ¢ini zajimavou zejména pro investory, ktefi hledaji podrobné
informace o technologickych a produktovych inovacich spole¢nosti (Webové stranky Vitesco
Technologies, 2024).

Pod zalozkou ,, Trendy* jsou uvedeny aktualni trendy, ovliviiujici chod spolecnosti, pficemz ani
tato stranka neni prelozena do Ceského jazyka. Spolecnost zde analyzuje trendy zejména ve
dvou hlavnich oblastech: strategické a technologické. Mezi strategické trendy spolecnost rfadi
oblast society, legislation, industry, mobility a drive technologies. Déle je pod touto zalozkou
uvedena strategie spolecnosti s nazvem ,, DIRECTION 2030“. Tato strategie stanovuje cile,
kterych si spolec¢nost klade za tikol dosahnout do roku 2030 (viz kap. 3.1). Jiz zmifiované
technologické trendy jsou déale déleny na (Webové stranky Vitesco Technologies, 2024):

- solutions for the future E/E architecture;
- performance-enhanced Electronics;

- fuel cell;

- electrified two-wheelers;

- shared mobility;

- industrial production 4.0;

- efficient and intelligent manufacturing;
- sustainable production;

- real driving emissions;

- life cycle assessment;

- doorstep delivery.

Sekce ,,Kariéra“ obsahuje informace o firemni kultufe, ktera poskytuje pohled na pracovni
prostiedi a hodnoty spolec¢nosti z perspektivy zameéstnancti. Naopak posledni sekce ,, Investofi*
je zamé&fena na investory a poskytuje komplexni informace o spolecnosti z finan¢niho hlediska.
Jsou zde k dispozici odkazy na financni a tiskové publikace a kontakt investorského tymu.
V této zalozce je rovnéz uvedena aktualni hodnota akcie, nabidka ke koupi akcii, informace
o hlasovacich pravech a dalsi odpovédné kontakty (Webové stranky Vitesco Technologies,
2024).

Kariérni stranky

Kariémni stranky pro Ceské lokace spolecnosti Vitesco Technologies 1ze nalézt na internetové
adrese https://vitesco-technologies.jobs.cz. Aktualné¢ probiha proces rekonstrukce téchto
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stranek. Nasledujici kapitola se zamé&fi na popis aktualni podoby kariérnich stranek a nasledné
poskytne nahled na nové, jesté nezverejnéné stranky.

Kariérni stranky poskytuji kratké informace o spoleCnosti a nésledné nabizi odkazy na
jednotlivé lokace spole¢nosti v Ceské republice. Stranky vénované trutnovskému zavodu
obsahuji informace o vyrabénych komponentech, zakaznicich a jednotlivych procesech, které
v trutnovskych vyrobnich halach probihaji (Kariérni stranky Vitesco Technologies Trutnov,
2024).

Zvlastni pozornost je vénovana nabidce pro studenty a absolventy stiednich a vysokych skol,
kde jsou prezentovany moznosti pro vykonani povinné praxe, psani zavéreénych praci a také je
zde predstaven trainee program pro studenty vysokych Skol. Tento program predstavuje formu
placené staze a bude detailnégji pfiblizen v nasledujicich kapitolach této prace (Kariérni stranky
Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

Motivacni sekce nabizi uchazecim piehled o obecnych pozadavcich a vyhodach spojenych
s praci ve spoleCnosti. Pod nadpisem ,,VaSe budouci kariéra“ se spoleCnost obraci na
automobilové nadSence s jazykovymi dovednostmi a touhou po cestovani, jedince hledajici
rozvoj v oblasti novych technologii, absolventy vysokych §kol a zkuSené kandidaty v oblasti
technologie, testovani, kvality, logistiky, financi a controllingu. Spolecnost klade diraz na
technické vzdélani, analytické mysSleni, schopnost prace v tymu a ochotu ucit se novym vécem.
U pracovnikil ve sménném provozu se zaroven klade diraz na manualni zru¢nost. Tato Cast
webu poskytuje navstévnikovi zakladni obraz o tom, jaka oCekéavani a pfinosy mohou spojenim
se spoleCnosti ocekavat (Kariérni stranky Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

Sekce s nadpisem , Jaké vyhody vam nabizime® prezentuje spojeni s vyzvami automobilového
prumyslu a nejmoderné€jSimi trendy v oblasti vyrobnich technologii. Zmifuje také strukturu
30 benefiti, ktera zdaraznuje Sirokou skalu vyhod spojenych s praci ve spolecnosti (Kariérni
stranky Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

Nasleduje sekce s ndzvem ,,Volna mista® ktera poskytuje prehled pracovnich pozic dostupnych
v trutnovském zavod€. Kliknuti na libovolnou pozici umoziiuje Ctenafi presunout se
k podrobngjsim informacim, vCetné presného popisu pracovni naplné, pozadavki, vyhod pro
uchazecCe a kontaktnich udaji na personalistu. Uchaze¢ muze vyuzit tlaCitko ,Mam zajem”,
které ho presméruje na novou stranku s formulafem. Tento formulai umoziiuje uchaze¢im
vyplnit své osobni informace, pfipojit privodni dopis, zivotopis a dalsi pfilohy (Kariérni
stranky Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

V dolni ¢asti kariérnich stranek pod nabidkou volnych pozic jsou k dispozici dvé interaktivni
tlacitka. Tlacitko ,,VSechna volnad mista“ odkazuje na stranku s nabidkou pracovnich pozic
napfi¢ vSemi Ceskymi lokacemi spolecnosti a tlaCitko ,Poslete nam svij zivotopis™ vede
k formulafi pro odeslani zivotopisu. Na konci kariérnich stranek jsou uvedeny kontaktni udaje
a galerie (Kariérni stranky Vitesco Technologies Trutnov, 2024).

Vizualizaci novych kariérnich stranek ukazuje Obrazek 17. Tyto stranky jsou aktualné tvoreny
externi agenturou, ktera uzce spolupracuje s komunika¢nim tymem spolecnosti. Nova podoba
kariérnich stranek se vyznacuje vyrazn€jsim plnénim firemnich standardt znacky. V porovnani
s aktualni verzi jsou nové stranky vzdu$néjsi, CistSi a na prvni pohled pasobi lakavéji.
Planovany termin jejich spusténi je pfelom meésicti duben a kvéten.
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Obrazek 17 Nahled novych kariémich stranek

ssssssssssss

USNADNUJEME
¢ISTOU MOBILITU

VYVIJIME A VYRABIME CHYTRE KOMPONENTY
DO VOZIDEL, KTERE NIKDO JINY NA SVETE NEUMI.

Zdroj: Interni dokument — prezentace PR & Communications (2024)

Socialni sité

Dal§im nastrojem externiho employer brandingu jsou socialni sité¢ spolecnosti. Firma vlastni
profily na platformach LinkedIn, Facebook, Instagram a Youtube. Dfive také vlastnila profil na

socialni siti Twitter, pozdé€ji X, ktery vSak nedavno zruSila z divodu malé interaktivity
a nizkého poctu sledyjicich (Interni dokument — prezentace PR & Communications, 2024).

Aktivita zavodu Trutnov na socialnich sitich zacala az v pribéhu roku 2023. Planovani
a publikovani prispévki na téchto sitich probiha pod dohledem korporatniho oddéleni
specializujiciho se na socialni média. Vytvoreni a sprava vlastniho profilu s nazvem "Vitesco
Technologies Ceska republika" neni mozné, a proto vsechny piispévky podléhaji pred
zvefejnénim kontrole (Interni dokument — prezentace PR & Communications, 2024). Struktura
jednotlivych socialnich siti a obsah zvefejiiovany na téchto platformach je detailné popsan
v nasledujicich kapitolach.

LinkedIn

Na socialni siti LinkedIn ma spole¢nost ke dni 11.3.2024 celkem 118 000 sledujicich a vice nez
10 000 zaméstnanct (LinkedIn Vitesco Technologies, 2024). Prispévky publikované na této
profesni socialni siti jsou geograficky zacilené, coz znamena, ze se zobrazuji uzivatelim na
zaklad¢ jejich geografické polohy (Interni dokument — prezentace PR & Communications,
2024).

Korporatni pfispévky jsou sdileny globalné a jsou vzdy v anglickém jazyce. Tyto prispévky
Casto obsahuji fotografie a videa jednotlivych lokaci, rozhovory s kli¢ovymi osobnostmi
a oslavy udélenych ocenéni. Dale se vénuji aktualnim trendiim na socialnich sitich, jako jsou
vyzvy typu,,monthly dumps® nebo specialni piispévky k oslavam mezinarodnich dni (LinkedIn
Vitesco Technologies, 2024).

O moznosti zapojeni se do téchto vyzev pravidelné informuje korporatni tym, diky ¢emuz maji
vSechny lokace moznost se do globalnich vyzev zapojit. Souc¢asné ma kazda lokace moznost
globalné sdilet své vlastni prispévky, avSak pouze za podminky, Ze jsou schvaleny korporatnim
oddélenim a piispévek dostatecné reflektuje relevanci tohoto globalniho formatu sdé€leni.

Prispévky z Ceskych lokalit, vCetné trutnovského zavodu jsou planovany prostiednictvim
externiho planovace Hootsuite. Pfed zvefejnénim podléhaji kontrole korporatniho oddé€leni
a nasledng jsou publikovany s geografickym zaméfenim na Ceskou republiku. To znamena, ze
se na LinkedInu zobrazuji pouze lidem v Ceské republice, ale diky interakcim se pozd&ji mohou
zobrazit na hlavni strance i cizincim. Jsou psané v Ceském jazyce, avSak na LinkedInu
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dlouhodobé funguje funkce automatického prekladu. Témito zplusoby se dostavaji
k zahrani¢nim uzivatelim, ktefi na prispévky reaguji a Casto je znovu sdili na svych vlastnich
profilech (Interni dokument — prezentace PR & Communications, 2024).

Ceské piispévky se zaméfuji na oblast lidskych zdroji a zaroveti pokryvaji také byznysova
témata a zalezitosti spojené s vizi, misi, hodnotami a strategii celé spole¢nosti. Konkrétné se
obsah té€chto pfispévkl soustiedi na uspéchy trutnovského zavodu, akce pro zameéstnance,
uspéchy kolegl, ucast na veletrzich, predavani sponzorskych dard, spolupraci s méstem
a Skolami, stejné jako na navs§tévy nejvys§iho vedeni v trutnovském zavodé¢ a dal§i zajimavé
udalosti (LinkedIn Vitesco Technologies, 2024).

Kromé sdileni pfispevkd prostfednictvim oficialniho korporatniho profilu vyuzivaji
zameéstnanci své soukromé profily. Na soukromych profilech nejcastéji sdili obsah tykajici se
uspéchu ¢i aktivit jejich oddéleni a tymi. Tato aktivita vyrazné rozsifuje dosah a posiluje
celkovy employer branding spolecnosti. Nejaktivnéj§i na této socidlni siti je feditel vSech
Ceskych lokaci spoleCnosti Vitesco Technologies a soucasné feditel zavodu Trutnov, jehoz

ptispévky dosahuji vice nez 15000 zobrazeni (Interni dokument — prezentace PR
& Communications, 2024).
Facebook

Socialni sit Facebook funguje na principu geografického cileni stejné jako LinkedIn.
V trutnovském zavodé€ se tato socialni sit’ vyuziva nejdéle, a teprve s ¢asovym odstupem se
zaCalo publikovat také na socialni sit’ LinkedIn. V soucasné dobé jsou vSechny planované
piispevky sdileny jak na Facebooku, tak na LinkedInu. Pfestoze jsou uzivatelské skupiny téchto
dvou siti odlisné, spole¢nost zatim neupravuje obsah pro jednotlivé sité zvlast, ale duplikuje
jej. Na Facebooku ma ke dni 11.3.2024 spolec¢nost 15 000 oznaceni ,,to se mi libi“ a 18 000
sledyjicich uzivatelti (Facebook Vitesco Technologies, 2024).

Instagram

Instagramovy profil spole¢nosti je plng v rukou korporatniho tymu. Ceské lokace v soucasné
dobé tento profil nevyuzivaji, prestoze ke dni 11.3.2024 ma 5 806 sledujicich uzivateld.
Na Instagramu jsou sdileny podobné prispévky, jako na Facebooku, a to vCetné kratkych videi
ve formatu reels a piibéhti do nastroje stories (Instagram Vitesco Technologies, 2024).

YouTube

Youtube kanal spolecnosti ma ke dni 11.3. 2024 celkem 1 750 odbératelt a obsahuje 109 videi.
Obsah kanalu je zaméfen na promo videa jednotlivych vyrobnich divizi a zavoda po celém
svéte. Na kanalu jsou také zvefejiovana videa z pribéhu korporatnich vyzev a byznysovych
akci, poskytujici pohled do firemni kultury a udélosti ve spole¢nosti (YouTube Vitesco
Technologies, 2024).

Atmoskop

Dals$im néstrojem externiho employer brandingu jsou recenze na hodnoticich portalech.
Na cCeském portalu Atmoskop.cz ziskal zavod v Trutnové k datu 11.3.2024 celkem 28
hodnoceni s 25 komentari (Atmoskop Vitesco Technologies Trutnov, 2024). Hodnoceni na
tomto webu v oblastech ,,Jaky je zaméstnavatel, kolegové a nadiizeni* je dostupné v Priloze 7.

Celkova spokojenost s vysi pfijmu v zavodé Trutnov je 65 % (pouze jeden z 28 recenzentd
odpoveédél, ze by jej za stejnou praci zaplatili jinde 1épe, ostatni jsou bud’ velmi spokojeni nebo
spokojent).

Recenzenti ve spolecnosti dale doporucuji (Atmoskop Vitesco Technologies Trutnov, 2024):

- praci v mezinarodnim prostiedi (14 z 28);
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- piilezitost vyuzit cizi jazyky (13 z 28);
- fad a pravidla (13 z 28);

- moznost kariérniho rustu (12 z 28);

- moznost ucit se novym vécem (12 z 28);
- jistotu a stabilitu (11 z 28);

- uplatnéni bez zkuSenosti (11 z 28);

- préci v tymu mladych lidi (10 z 28);

- pruznou pracovni dobu (9 z 28);

- rozmanitou praci (6 z 28);

- moznost prace pii studiu (5 z 28);

- volnost a samostatnost (5 z 28);

- netradi¢ni benefity (5 z 28);

- pfijemné pracovni prostiedi (4 z 28).

Glassdoor

Mezinarodni hodnotici portal Glassdoor.com poskytuje globalni hodnoceni spolecnosti Vitesco
Technologies. Na této platformé spoleCnost obdrzela celkové hodnoceni 4,1 hvézdicek
zmoznych 5 (Glassdoor Vitesco Technologies, 2024). Podrobnéj§i hodnoceni jednotlivych
oblasti znazornuje Tabulka 1.

Tabulka 1 Hodnoceni oblasti na hodnoticim portale Glassdoor.com

Culture & Values 4,1%
Diversity & Inclusion 4,2%
Work/Life Balance 4%

Senior Management 3,7%
Compensation and Benefits 3,8%
Career Opportunities 3,8%

Zdroj: Glassdoor Vitesco Technologies (2024)

Celkem 83 % recenzentd by doporucilo praci ve spoleCnosti znamému. Vyrazna vétSina,
konkrétné 96 % recenzentd, souhlasi s generalnim feditelem spolecnosti Andreasem Wolfem
a 70 % recenzentd vyjadfilo pozitivni pohled na podnikatelsky vyhled spolecnosti (Glassdoor
Vitesco Technologies, 2024).

3.3 Nastroje personalniho marketingu vybrané organizace

V soucasné dobé€ je konkurence o talenty na trhu prace velmi silna, jelikoz je dostupné velké
mnozstvi pracovnich nabidek a portald. Personalni marketing se diky tomu stava stale
dulezitéjsim prostiedkem pro uspé$né napliiovani personalnich potfeb a posilovani pozice
organizace na trhu prace.
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Prostfednictvim nastroju personalniho marketingu prezentuje trutnovsky zavod pracovni
podminky s nabizenymi benefity, diky cemuz v souladu s teorii (viz kap. 2.2) nejen oslovuje
a pritahuje nové zaméstnance, ale zvysuje loajalitu téch stavajicich a buduje si pozitivni image
na trhu prace.

Nasledujici kapitoly se vénuji marketingovému mixu v personalnim marketingu a jeho vnitfnim
a vn&j§im nastrojum, prostfednictvim kterych trutnovsky zavod dokazuje svou péci
o zameéstnance vcetné jejich osobniho a profesniho rozvoje a zduraziuje jejich hodnotu pro
spolecnost.

3.3.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Nasledujici kapitola se soustfedi na tradicni prvky marketingového mixu v personalni oblasti,
kterymi jsou produkt, cena, misto a komunikace. V ramci prvku , produkt™ jsou specifikovana
pracovni mista, ktera trutnovsky zavod nabizi, v€etné moznosti pro studenty. Soucasti tohoto
prvku je také specifikace potfebného vybaveni a pracovnich podminek. Nasledujici prvek
,cena“ popisyje strukturu odmeénovani a prislusné benefity, které zavod poskytuje svym
zaméstnancim. Prvek ,misto“ se zabyva geografickym umisténim vyrobniho zavodu,
moznostmi prace na dalku a firemni kulturou, v€etné formalnich a neformalnich akci, které se
v trutnovském zavodé konaji. V neposledni fadé je rozebran prvek ,komunikace®, ktery
popisuje, jakym zpusobem spolecnost prezentuje své pracovni nabidky.

Vsechny tyto prvky se v souladu s teorii (viz kap. 2.3) a Vrabcovou a Urbancovou (2023,
s. 202) vzajemné dopliiuji a propojuji. Diky marketingovému mixu reflektuje trutnovsky zavod
potieby a cile spojené s pfilakanim, udrZzenim a motivovanim zaméstnancu, jak tvrdi autorka
Myslivcova (2019, s. 40).

Produkt

Spolecnost nabizi rozmanité pracovni prilezitosti, zahrnujici pozice od centralnich a lokalnich
manazerskych funkci pres vedouci funkce a kancelaiské pozice az po délnické profese.
Pro studenty je k dispozici nabidka Teenage a Trainee programu. Teenage program je urcen
sttedoskolskym studentim jako forma brigady, zatimco Trainee program je vhodny pro
studenty vysokych Skol, nebot’ vyzaduje status studenta. Trainee program funguje jako placena
staz, pfipravujici studenty na jejich budouci zaméstnani ve spolec¢nosti. Oba tyto programy pro
studenty rovnéz poskytuji moznost vypracovani absolventskych nebo zavéreénych praci
a absolvovani povinné praxe (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za nabor,
11.3.2024, Priloha 8).

Kazda pracovni pozice ve spoleCnosti je charakterizovana specifickymi urovnémi odpovédnosti
a pozadovanymi kompetencemi, které jsou predem definovany prostfednictvim personalniho
oddéleni a vedoucich pracovnikd pfislusnych oddéleni. Tato presna specifikace umoziiuje
zaméstnancim jasn€ porozumét ocekavanim a pozadavkiim spojenym s jejich pracovnim
mistem (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8).

Ke kazdé pracovni pozici naleZzi potifebné pracovni pomucky a nastroje, které jsou nezbytné pro
efektivni plnéni pracovnich tikoli. Mezi pomucky kancelarskych pracovnikl se fadi notebook,
mobilni telefon a pfipravené pracovni misto. Kancelafsti pracovnici béhem nastupu rovnéz
dostavaji specialni boty a plast do vyroby, jehoz druh se odviji od jednotlivych typt vyrob
v trutnovském zavod€. Vyrobni pracovnici dostavaji celou vyrobni sadu obleCeni a bot.
Tato sada obsahuje kalhoty, triko a mikinu a také se odviji od typu vyroby (Osobni rozhovor
s HR specialistou zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8).
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Vétsina kancelafi je vybavena polohovatelnymi stoly, které snizuji fyzickou naroc¢nost prace
a poskytuji zaméstnancim moznost pfizpisobit pracovni misto dle jejich potieb. Notebooky
jsou v prubéhu pracovni kariéry obménovany podle aktualnich potieb, coz zajistuje IT
oddéleni. Zaméstnanci jednotlivych oddé€leni vyuzivaji ke svému pracovnimu vykonu Sirokou
Skalu softwarovych programu. Nejvice vyuzivany je vSak program SAP (Systems Applications
and Products), ktery je zaroveri komplexnim podnikovym informacnim systémem
pro planovani a fizeni firemnich procesi a kliCovych cCinnosti (Osobni rozhovor s HR
specialistou zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8).

Pracovni doba je ve spoleCnosti upravovana prostiednictvim internich predpist a smeérnic.
Pro pracovniky kancelafskych pozic je stanovena povinna tydenni pracovni doba ve vysi 40
hodin, zatimco pracovnici v délnickych profesich maji povinnost odpracovat 37,5 hodin tydné.
Soucasti pracovni doby neni prestavka na jidlo a oddech (Interni dokument — procedura VT
1012797, 2024).

Pracovni doba dé€lnickych profesi se déli na ranni sménu (6:00—14:00 hodin), odpoledni sménu
(14:00-22:00 hodin) a no¢ni sménu (22:00—6:00 hodin). V ptipade nepietrzitého provozu je to
poté ranni sména (6:00-18:00 hodin) a no¢ni sména (18:00-6:00 hodin) (Interni dokument
— procedura VT 1012797, 2024).

Kancelars§ti pracovnici mohou vyuzit flexibilni pracovni rezim, ktery kombinuje pevné
stanoveny zékladni a wvariabilni usek pracovni doby. Zakladni usek, vymezeny
zameéstnavatelem, vyzaduje od zameéstnance pfitomnost na pracovisti od 8:30 do 14:30 hodin.
V ramci variabilniho useku ma zaméstnanec moznost individualniho nastaveni zac¢atku a konce
své pracovni doby. Zacatek volitelné pracovni doby je mozny v ¢asovém rozmezi od 6:00
do 8:30 hodin a konec v rozmezi od 14:30 do 18:00 hodin (Interni dokument — procedura VT
1012797, 2024). Evidence ptitomnosti zaméstnanci na pracovisti je provadéna prostiednictvim
elektronického dochazkového systému pomoci Cipového terminalu a identifikacni karty. Tato
identifikacni karta slouzi k pfihlaSeni zaméstnance pfi vstupu na pracovisté a odhlasenti pfi jeho
opousteéni (Interni dokument — procedura VT 1012797, 2024).

Cena

Odménovani je detailné popsano v nasledujici kapitole 3.3.2. Soucasti odmerniovani jsou vsak
1 benefity, které spole¢nost nabizi v Siroké Skale. Nabizené benefity se ve spolec¢nosti déli na
finan¢ni a nefinancni. Mezi finan¢ni benefity spada program ,Najdi kolegu®, odmény za
pracovni vyro€i, odmena pii pfilezitosti vzniku naroku na diichod a benefit Advanto — zaloha
na mzdu kdykoliv (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024).

Program , Najdi kolegu® predstavuje finan¢ni odménu za doporuceni nového kolegy. Odmény
se pohybuji od 1000 K¢ do 30 000 K¢. Doporucit kandidata muze kazdy zaméstnanec
spoleCnosti, odména za toto doporuceni se ale nevztahuje na (Interni dokument — Katalog
benefitd Trutnov, 2024):

- zaméstnance managementu prvni linie;

- zaméstnance, ktefi se podili na vybérovém fizeni,

- zameéstnance oddéleni HR;

- zaméstnance, ktery doporu¢i kandidata, ktery jiz byl zaméstnancem

Vitesco Technologies.

O vysi odmény rozhoduje vzdy personalni oddéleni. Odmeéna je vyplacena po uplynuti zkusSebni
doby nového kolegy. U kancelarskych pozic je tato doba tii mésice, zatimco u pozic ve vyrobé
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je prodlouzena na Sest mésici. Odména je vyplacena v nejblizsim vyplatnim terminu po splnéni
daného Casového obdobi. Narok na odménu vznika i v ptipadé, Ze je doporuceny zaméstnanec
nakonec zaméstnan na jiné pozici, nez na kterou byl pivodné doporucovan (Interni dokument
— Katalog benefitd Trutnov, 2024).

Dalsi formou financ¢ni benefiti jsou odmeény za pracovni vyroci, jejiz vySe se odviji od poctu
odpracovanych let ve spole¢nosti v pfipadé nepreruseného zaméstnani. Tato forma odmény
motivuje zamestnance k dlouhodobému setrvani ve spoleCnosti a zaroven jim poskytuje
nalezitou odmeénu za jejich piinos a loajalitu k organizaci (Interni dokument — Katalog benefiti
Trutnov, 2024). Vysi odmén za jednotliva pracovni vyroci ukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2 VySe odmén za pracovni vyroci

5 let 7 000 K¢
10 let 10 000 K¢
15 let 13 000 K¢
20 let 16 000 K¢
25 let 19 000 K¢
30 let a dale vzdy po 5 letech 22 000 K¢

Zdroj: Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov (2024)

Dalsim benefitem je odména pii prilezitosti vzniku naroku na dichod. Tato odmeéna je
zaméstnancim vyplacena pii prilezitosti prvniho skonceni pracovniho poméru v souvislosti
s vznikem naroku na starobni, pfedCasny nebo invalidni dichod. VySe odmény zavisi na dobé,
kterou zaméstnanec odpracoval ve spolecnosti a €ini 1 000 K¢ za kazdy cely odpracovany rok
(Interni dokument — Katalog benefitt Trutnov, 2024).

Poslednim finan¢nim benefitem je aplikace Advanto. Tato aplikace umoziuje zaméstnancim
vybirat ¢ast jejich vyplaty kdykoliv. Pozadovana castka je odesilana na bankovni ucet
zaméstnance do druhého pracovniho dne. Minimalni vySe vybéru je 500 K¢, zatimco maximalni
mesicni vybér je omezen na 5 000 K¢. Prvni vybér prostiedkti pomoci aplikace Advanto je
zdarma. Nicméné, za kazdy dalsi vybér zaméstnanci zaplati jednorazovy poplatek ve vysi
49 K¢ (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024). Tento systém umoziuje
zaméstnancum flexibilitu a rychly pfistup k jejich financnim prostiedkim v piipadé potieby,
coz muze byt vyhodné zejména v neCekanych situacich.

Zavod Trutnov poskytuje svym zaméstnancum Sirokou Skalu nefinancnich benefiti, mezi které
patii slevové programy na nakup novych vozi, zvyhodnény tarif od spolecnosti T-Mobile,
volnocasovy benefit Edenred, stravenkovy systém Edenred, firemni autobusova doprava,
ockovani proti chfipce, karta cyklisty, rodinny program, penzijni pfipojiS§téni, napoj na
pracovisti zdarma, vyuka jazykt, dovolena, home-office, sick days, pracovni volno, socialni
vypomoc, zamestnanecka linka podpory, online prednasky s odborniky a balicky pro prviiacky
(Interni dokument — Katalog benefitt Trutnov, 2024).

Vyhodné slevové programy na nakup novych vozi jsou poskytovany ve spolupraci se
spolenostmi Skoda Auto a Volkswagen. Slevu zaméstnanci uplatni po piedlozeni identifika&ni
karty ptfimo ve vybranych prodejnach téchto automobilovych znacek. Vyse poskytovanych slev
se odviji od konkrétniho modelu vozidla a pohybuje se v rozmezi od 9 % do 13,5 % z celkové
ceny vozu (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024).

Slevovy program T-Mobile je dostupny zaméstnancim, ktefi ve spoleCnosti pracuji déle nez
12 mésici. Zamé&stnanci mohou vyuzivat dva specialni zameéstnanecké tarify, které zahrnuji
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neomezené volani i SMS a omezena data. Kromé toho jsou zameéstnancim nabizeny
i zvyhodnéné datové balicky, které si mohou k vybranym tarifim pfiplatit (Interni dokument —
Katalog benefiti Trutnov, 2024).

Volnocasovy benefit od spole¢nosti Edenred poskytuje zameéstnancim nadstandardni
a atraktivni zaméstnanecké vyhody. Tento benefit jim umoziuje Cerpat vyhody v oblasti sportu,
zdravi, kultury, cestovani a vzdélavani. Tyto benefity mohou Cerpat vSichni zaméstnanci po
uplynuti zkuSebni doby. Hodnota ro€niho rozpoc¢tu zaméstnance je 12 000 K¢. Tato ¢astka se
nezdariuje a poskytuje se nad ramec pracovni mzdy a ostatnich zameéstnaneckych vyhod (Interni
dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024).

Firemni autobusova doprava je primarné navrzena s ohledem na potieby zaméstnanca
pracujicich v nepfetrzitém provozu. Nicmén¢, tato autobusova sluzba je dostupna pro vSechny
zameéstnance trutnovského zavodu, bez ohledu na jejich pracovni rezim. K dispozici jsou dvé
svozoveé trasy vedouci do polskych mést Boguszow a Mieroszow (Interni dokument — Katalog
benefitd Trutnov, 2024). Tato iniciativa je jednou z moznosti, jak usnadnit zaméstnancim
pohodlnou a spolehlivou cestu do prace.

Ockovani proti chiipce se zaméstnanciim nabizi jednou rocn€ vzdy na podzim. Je bezplatné
a probiha v obdobi od fijna do listopadu v ordinaci zavodniho Iékare. Kazdy zaméstnanec, ktery
vyuzije této nabidky obdrzi navic i vitaminovy bali¢ek. Ockovani i balicek jsou pln¢ hrazeny
zaméstnavatelem (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024).

Karta cyklisty predstavuje vyhodu pro zaméstnance, ktefi uptednostiiuji dojizdéni do prace na
kole. Pro ziskani tohoto benefitu je nutné nasbirat celkem 20 razitek do karty cyklisty.
Za vyplnénou kartu s 20 razitky je zaméstnanec odménén 300 K¢ do nejbliz§i mzdy. Na tuto
castku se vSak vztahuji odvody v podobé dané z ptijmu a socidlniho a zdravotniho pojisténi,
coz ovliviiuje konecnou vysi ¢astky, kterou zameéstnanec obdrzi (Interni dokument — Katalog
benefitd Trutnov, 2024).

V ramci rodinného programu zaméstnavatel bezhotovostné piispiva détem svych zaméstnancd,
které zahajily zakladni povinnou Skolni dochazku. Roc¢ni limit piispévku €ini 4 000 K¢ a je
Cerpan pres benfitovy ucet Edenred. Do tohoto programu spadaji tyto typy akci (Interni
dokument — Katalog benefita Trutnov, 2024):

- détské tabory, vEetng piimé&stskych, které jsou poradany na tizemi CR a v dobé skolnich
prazdnin;
- pobyty v ozdravovné;

- akce poradané zakladni nebo stfedni §kolou nebo piedSkolnim zafizenim.

Zaméstnavatel poskytuje zaméstnanciim rovnéz piispévek na penzijni pfipojisténi. Narok na
tento prispévek vznika po jednom roce zameéstnani a je vyplacen pravidelné kazdy mésic. Vyse
pfispévku je promeénliva a zavisi na délce zaméstnani ve spolecnosti. Konkrétné se pohybuje
v rozmezi od 500 K¢ do 1 100 K¢ a stoupa s rustem odpracovanych let (Interni dokument
— Katalog benefitd Trutnov, 2024).

Soucasti benefitt je také stravenkovy systém od spolecnosti Edenred. Zaméstnavatel poskytuje
zaméstnancum stravenky ve formeé bodu, které jsou uloZeny na elektronické stravenkové karte.
Nominalni hodnota jedné stravenky c¢ini 100 K¢, pfiCemz zaméstnavatel piispiva ¢astkou
55 K¢ a zaméstnanec si doplaci zbyvajicich 45 K¢. Tato Castka je poté zaméstnanci odectena
z Cisté mzdy. Pro zaméstnance pracujici v nepietrzitém provozu je urCena stravenka v nominalni
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hodnoté 150 K¢, kde zaméstnavatel prispiva Castkou 83 K¢ a zaméstnanec doplaci 67 K¢
(Interni dokument — Katalog benefitt Trutnov, 2024).

Zaméstnanci maji moznost ucastnit se jazykovych kurzi, které jsou Casteéné financovany
zameéstnavatelem a ¢astecné zamestnancem. Vyuka probiha mimo pracovni dobu dvakrat tydné
po 45 minutach. Nabidka zahrnuje kurzy angli¢tiny a némciny na vSech urovnich. V piipade
zajmu zamestnavatel také organizuje vyuku Cestiny pro cizince a kurzy polStiny pro zacatecniky
(Interni dokument — Katalog benefitt Trutnov, 2024).

Dovolena je zaméstnancim poskytovana ve vysi 25 dni, coz predstavuje o 5 dni vice nez
stanovuje zakonny ramec. Pravidla Cerpani dovolené jsou v souladu se Zakonikem prace.
Kancelarsti pracovnici mohou po splnéni urCenych pravidel pracovat z domova v rezimu
home-office. Zacit pracovat z domu je mozné po ukonceni zkusebni doby. Rozsah home-office
je omezen na maximalné 4 pracovni dny v mésici. Pro kazdy kalendaini rok nabizi
zameéstnavatel moznost vyuzit 2 dny sick days. Sick days predstavuji placené zdravotni volno
s nahradou mzdy ve vysi 100 % pramémého vydélku zaméstnance. Tato forma volna je
dostupna po ukonceni zkusebni doby a schvaluje ji nadfizeny zaméstnance (Interni dokument
— Katalog benefitd Trutnov, 2024).

Pracovni volno nabizi zaméstnavatel nad ramec zakona v téchto piipadech (Interni dokument
— Katalog benefitd Trutnov, 2024):

- pracovni volno v pfipadé umrti rodi¢e nebo sourozence;

- pracovni volno v pfipadé€ umrti manzela/manzelky, registrovaného partnera/partnerky;

- pracovni volno pro zaméstnance, ktery pecuje o osobu ZTP;

- pracovni volno pro matky a pro otce samozivitele, pecujici o dité¢ mladsi nez 14 let;

- pracovni volno pro uzavieni svatby nebo registrovaného partnerstvi;

- pracovni volno na zékladé odpracovanych let ve spoleCnosti (vice nez 15 let
ve spoleCnosti);

- pracovni volno na zakladé odpracovanych let a véku (vice nez 15 odpracovanych let

a zaroven datum vzniku naroku na starobni dichod 5 let a mén¢).

Socialni vypomoc nabizi zaméstnavatel v pripadé umrti zaméstnance. V této situaci vyplaci
pfimym pozistalym financni ¢astku ve vysi 10 000 K¢ a také financni Castku za kazdé
nezaopatiené dit€. Druhym pfipadem socialni vypomoci je financni podpora pii zivelné
pohromé, tato cilena pomoc a jeji vySe je individualni (Interni dokument — Katalog benefita
Trutnov, 2024).

Zaméstnanecka linka podpory je zaméstnancim poskytovana v oblastech vztaht, zdravi
a financi. Tato podpora je k dispozici 24/7 jako nonstop sluzba a probiha zcela bezplatné,
anonymné a diskrétné. Na lince poskytuji pomoc specialisté s odpovidajicim Skolenim. Linka
podpory je dostupna také v ukrajinském a polském jazyce, a mohou ji vyuzivat nejen
zamestnanci, ale i jejich rodinni pfislusnici (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov,
2024).

Dalsim benefitem jsou online pfednasky s odborniky z riznych oblasti. V minulosti se jednalo
o prednasku prevence onkologickych onemocnéni nebo pirednasky zamétené na kybernetickou
bezpecnost ¢i mezigeneracni souziti. V prubéhu téchto prednasek maji zaméstnanci piilezitost
klast otazky, na néz je béhem online setkani okamzité odpovidano. Poslednim benefitem jsou
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balicky pro prviacky, které firma poskytuje détem svych zaméstnancti v obdobi od srpna do
zafi pred jejich nastupem do prvni tfidy (Interni dokument — Katalog benefiti Trutnov, 2024).

S ohledem na Sirokou S$kalu nabizenych benefiti provadi spolecnost vyhodnocovani
zamestnanecké spokojenosti s benefity vramci kazdorocniho prizkumu spokojenosti
zamestnancl, ve kterém se jedna oblast soustiedi konkrétné na nabidku benefitl, jejich
vyuzivani a spokojenost zaméstnancu s jejich nabidkou. Kromé toho ziskava vedeni spole¢nosti
zpétnou vazbu prostfednictvim dotazii na online setkanich (kava s personalistou a setkani
s feditelem). Dale spolecnost prubézné mapuje trh, ziskava relevantni data od mezinarodnich
agentur vénujicich se pravé této oblasti a sleduje aktualni trendy, aby byla schopna nabizet
klicové benefity na trhu. Revize benefitl je poté nedilnou soucasti kazdoro¢niho kolektivniho
vyjednavani s odborovou organizaci. V zavod€ Trutnov vSak neprobiha zadny prizkum,
zaméfujici se Cisté€ na spokojenost zaméstnancu s benefity, nebot’ na tento pruzkum trutnovsky
zavod postrada vhodny nastroj (Osobni rozhovor s HR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 12).

Misto

Spolecnost Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o0. sidli v Trutnové na adrese Volanovska
518. Trutnovsky vyrobni zavod se rozklada v pramyslové casti mésta. Cely areal je ohranicen
plotem a disponuje dvéma vratnicemi. Areal zahrnuje horni a dolni vyrobni halu, pfi¢emz kazda
z nich mé vlastni recepci. Celkova rozloha arealu ¢ini 24 723 m2 (Interni dokument
— prezentace Plant presentation, 2024). V obou halach se krom vyrob nachazi kancelate,
zasedaci mistnosti, kuchyiky, svacinarny a kantyny. Soucasti aredlu jsou také parkoviste,
kurarny a logistické sklady. V teplejsSich mésicich nabizi dolni hala venkovni posezeni, znamé
jako odpocinkova zona (Interni dokument — prezentace Plant presentation, 2024).

Vykon prace mimo pracovisté mize byt realizovan formou home-office, jehoz podminky jsou
popsany v predchozim prvku marketingového mixu — cena. Dalsi z moznosti prace na dalku je
rezim mobile work, o ktery si mize pozadat zaméstnanec v mimoradnych pfipadech a za
predpokladu, ze druh a povaha prace, kterou vykonava, to umoziuje. Pfed zahjenim jeho
cerpani je nutny pisemny souhlas feditele zavodu, ktery zaroven stanovi délku jeho Cerpani.
Neplacené volno bez nahrady mzdy poskytuje spolecnost zaméstnancim pouze na jejich zadost
(Interni dokument — procedura VT 1012797, 2024).

Firemni kultura vychazi z hodnot, které byly popsany v kapitole 3.1. S ohledem na velikost
trutnovského zavodu s vice nez 2 000 zaméstnanci nelze jednozna¢né charakterizovat firemni
kulturu jako neformalni a rodinnou, avsak tento typ firemni kultury maze byt specificky pro
jednotliva oddé€leni. Vzhledem k velmi §irokym organizaénim vazbam se ve spolecnosti
navzajem zpravidla vyka (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

V dusledku firemni kultury pravidelné vznikaji neformalni akce, na kterych se setkava Siroké
spektrum zaméstnanci napii¢ riznymi pracovnimi oblastmi v ramci jednotlivych oddéleni
nebo 1 napfi¢ oddelenimi samotnymi. Tyto iniciativy jsou Casto organizovany jednotlivymi
oddélenimi a patfi mezi n€ ruzné sportovni aktivity, turnaje, spoleCné veCefe nebo posezeni.
Ukazkovy ptriklad neformalni akce, kterou v nedavné dob€ zaméstnanci nejmenovaného
oddéleni usporadali, byla jejich pomoc té€zce nemocnému kolegovi. Sviij volny Cas vénovali
Stipani dfivi na jeho zahradé€, coz v ramci firemni kultury pfedstavuje ohromny prvek solidarity
a podpory. Touto iniciativou dokazali, ze neformalni aktivity pfispivaji k posileni kolektivniho
ducha a vzajemného propojeni zaméstnancti (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024,
Ptiloha 11).

Vramci firemni kultury jsou vedle neformalnich aktivit pravidelné organizovany akce
zaméfené piimo na zameéstnance spolecnosti. Nékteré z téchto akci se konaji pravidelné kazdy
rok, zatimco jiné jsou poradany pouze vyjimecn¢. Mezi pravidelné akce pro zameéstnance patii
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Dny zdravi, CIE dny, Quality days a Family day (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024,
Ptiloha 11).

Dny zdravi se poradaji vzdy na podzim. Béhem této akce maji zameéstnanci pfilezitost zdarma
vyuzit rizna lékafska vySetieni, testy a méfeni. Nabidka poskytovanych sluzeb se kazdy rok
obmeénuje, ale zahrnuje napiiklad nutriéni poradenstvi, stanoveni cévniho véku, méfeni
krevniho tlaku a tepu, kontrolu plicni kapacity, vySetfeni zraku ¢i nozni klenby, méteni slozeni
téla specialnim pfistrojem, kontrolu koznich znamének a dalsi. Zameéstnanci na této akci obdrzi
malé propagacni predméty slogem spoleCnosti, nazvem akce a zdravou svacinu (Osobni
rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Dalsi pravidelnou akci jsou CIE (Central Industrial Engineering) dny, které se konaji kazdy rok
na konci léta. Béhem téchto dnl jsou pro zaméstnance piipravené ruzné aktivity, vcetné
zabavnych her, ukazek v oblasti robotiky i virtualni reality a zajimavych poznatkt z oblasti
udrzby (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Pfiloha 11).

Na zacatku 1éta, konkrétné béhem Cervnového vikendu se uvnitt zavodu porada akce s ndzvem
Family day. Tato akce je vénovana zaméstnancum a jejich rodinam, ¢emuz napovida samotny
nazev. Béhem tohoto dne si déti zaméstnancti mohou uzit zabavné aktivity, foto budku, tinikové
hry, kreativni dilnu, loutkové divadlo a v poslednim roc¢niku nechybél ani koncert hudebni
skupiny (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Béhem 1éta se v trutnovském zavodé konaji 1 Quality Days, na nichz si zaméstnanci mohou
vyslechnout prezentace od vedeni spoleCnosti a na vlastni kuzi si vyzkouset, jak je dilezita
kvalita. Akce zahrnuje ukazky vadnych produktt, pohled do mikroskopu a odpovédi na otazky,
tykajici se dulezitosti pouzivani specialnich ESD (Electrostatic discharge) materialt ve vyrobé
(Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Kazdoro¢né v obdobi pred Vanoci si kazdé oddé€leni pofada vanocni vecirek podle vlastniho
uvazeni. Toto setkani mimo firmu je financovano z rozpoctu jednotlivych oddéleni.
Po vanoc¢nich svatcich a po novém roce se jiz tfetim rokem konal firemni ples, ktery byl
organizovan prostfednictvim externi agentury. Ples se konal v nedalekém spoleCenském centru
Uffo v Trutnové. V dopolednich hodinach dne plesu se konal také détsky karneval, uréeny pro
déti zaméstnancli. Na tomto karnevalu maji déti moznost vyhrat ceny v soutézi o nejlepsi
kostym. Karneval byl poradan stejnou externi agenturou jako ples (Osobni rozhovor s PR
manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, trutnovsky zadvod krom pravidelnych kazdorocnich akci porada
v prabéhu roku i dalsi akce. V roce 2023 probéhlo napfiklad sazeni stromu v arealu zavodu,
béhem kterého kolegové z jednotlivych oddéleni vysadili celkem Sest novych javord. Svij
strom si poté kazdé oddéleni mohlo pojmenovat. Jelikoz primérny javor absorbuje 10
kilogramti CO2 ro¢né€, tato iniciativa opét ukazuje, jak zaméstnanci aktivné nasleduji zavazky
spoleCnosti v oblasti udrzitelnosti a podpory zivotniho prostiedi (Osobni rozhovor
s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Dalsi neobvyklou akci bylo ,, Vitesco lesni dobrodruzstvi®, které se uskutecnilo v nedalekém
trutnovském lesoparku. Béhem této sobotni udalosti se zaméstnanci podileli na vysadbé vice
nez 250 stromkd. Tato akce byla nejen piilezitosti opét posilit zavazek spolecnosti v oblasti
udrzitelnosti, ale zahrnovala také stezku ozivlym lesoparkem, moznost malovani na oblicej,
airbrush, komentované prohlidky Janské kaple a otevieni rozhledny na vrcholu Sibenik
v Trutnové (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Dulezité je zminit i pravidelné navstévy cCleni predstavenstva spoleCnosti nebo vysoce
postavenych manazera. Tyto navstévy piijizdéji do trutnovského zavodu nejcastéji z Némecka,
kde ma spolecnost Vitesco Technologies sidlo. Pro né je Casto pfipravovana komentovana
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prohlidka zavodu a jednotlivych procest, kterou vede trutnovsky management spolu
s feditelem zavodu (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Komunikace

Trutnovsky zavod své pracovni nabidky komunikuje cilené, pficemz pristup k této komunikaci
je peclivé prizptsoben jak profilu pozice, tak ofekavanému profilu kandidata a rozpoctu
vycClenénému na nabor. Pfed samotnym zahajenim naborového procesu probiha dukladna
analyza pozadavkl s manazerem zodpovédnym za nabor (Osobni rozhovor s HR specialistou
zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Piiloha 8). Z toho vyplyva, ze naborové zdroje nelze
jednoznaCné generizovat, avSak mezi nejCastéji vyuzivané patii (Osobni rozhovor
s HR specialistou zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8):

- Jobs.cz;

- Pracecz;

- kariérni stranky spolecnosti;

- Zivotopisy.cz;

- lokalni periodika (Trutnovinky, Vrchlabinky);
- kariérni weby stfednich skol a univerzit;

- personalni agentury;

- socialni média spolecnosti, konkrétné sourcing pies LinkedIn.

Konkrétni piiklad komunikace pracovni nabidky v trutnovském zavod€ je k nahlédnuti
v Piiloze 9.

3.3.2 Vnitini personalni marketing ve spole¢nosti

Trutnovsky zavod spolec¢nosti Vitesco Technologies vyuziva nastroje vnitiniho personalniho
marketingu s cilem zvySeni loajality zameéstnancu, jejich spokojenosti a snizeni fluktuace.
Spokojeni zaméstnanci maji totiz dle kapitoly 2.2.2 v teoretické Casti a autort Myslivcové
et al. (2017, s. 19) pfimy vliv na celkové vysledky podniku.

V souladu s teorii (viz kap. 2.2.2) je v trutnovském zavodé vénovana pozornost adaptaci
novych zaméstnanci, rozvoji a vzdélavani, hodnoceni pracovniho vykonu, odménovani
a procesu propousténi. Tyto nastroje jsou podrobné popsany v nasledujicich castech kapitoly.

Adaptace

Pracovni pomér novych zaméstnancti vznika dnem, ktery byl sjednan v pisemné forme pracovni
smlouvy jako den nastupu do prace (Interni dokument — procedura VT 1012785, 2024).

V pracovni smlouvé musi byt uvedena délka zkuSebni doby a tyto nalezitosti (Interni dokument
— procedura VT 1012785, 2024):

- druh prace, ktery ma zaméstnanec pro zamestnavatele vykonavat;
- misto vykonu préce;
- den nastupu do prace;

- zakladni mési¢ni mzda.
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Novy zaméstnanec musi jesté pied uzavienim pracovni smlouvy absolvovat vstupni 1ékatskou
prohlidku, ktera je zaméstnavatelem pln€ hrazena. Rovnéz je povinen piecist si kolektivni
smlouvu, absolvovat vstupni Skoleni a seznamit se s pracovnim fadem spolecnosti (Interni
dokument — procedura VT 1012785, 2024).

Po absolvovani vstupniho Skoleni jsou kancelafsti pracovnici dovedeni mentorem na své
pracovni misto a predstaveni kolegim. Zpusob predstaveni prislusnému first-line manazerovi
zavisi na uvazeni samotného mentora a organizacni struktute jednotlivych oddé€leni. V prabéhu
prvniho roku ve spoleCnosti jsou vSichni kancelafsti pracovnici povinné pozvani na
onboardingovou konferenci, s vyjimkou situaci, kdy tGcasti brani provozni divody (Osobni
rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzd€lavani zaméstnanct, 12.3.2024, Priloha 10).
Podrobny popis této konference je uveden v kapitole 3.2.2.

Vyrobni pracovnici po uspéSném absolvovani rozsifeného vstupniho Skoleni nastupuji
zpravidla na ranni sménu. Tato ranni sména je zvolena z divodu pfitomnosti vedoucich
pracovniki a koordinatori z Polska a Ukrajiny, ktefi pomahaji zahranicnim kolegim
s adaptaci. Po adaptaci pfechazi na svou pravidelnou a predem stanovenou sménu (Osobni
rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancu, 12.3.2024, Piiloha 10).

Rozvoj a vzdélavani

Trutnovsky zavod poskytuje a financuje nezbytna Skoleni pro zaméstnance, kteti vstupuji do
pracovniho poméru bez piislu§né kvalifikace. Soucasné zabezpecCuje a hradi potifebna Skoleni
pro prohloubeni kvalifikace potiebné pro vykonavani pracovnich ukold, a to jak v pripadé
prechodu zaméstnance na nové pracoviste, tak 1 v ramci jeho dal§iho profesniho rozvoje (Interni
dokument — procedura VT 1012731, 2024).

Oddeleni HR zpracovava pozadavky na Skoleni a zajistuje jeho realizaci. V ramci zavodu
probihaji jak povinna, tak volitelnd Skoleni, kterd jsou zajistovana jak zinternich, tak
z externich zdroju. Kazdy zameéstnanec ma moznost prihlasit se na jakékoliv interni Skoleni
prostfednictvim vnitfniho vzdélavaciho systému iTutor. Pro ucast na externich Skolenich je
nezbytna pfedchozi dohoda s vedoucim pracovnikem, ktery rovnéz stanovuje a sleduje rozpocet
na Skoleni (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancd,
12.3.2024, Priloha 10).

Pocet skoleni, kterych se zaméstnanec muze Gcastnit a vysSe alokovaného rozpoctu na jednoho
zameéstnance neni pfedem omezena. Ve zalezi na posouzeni vedouciho pracovnika a vzajemné
dohod¢ se zaméstnancem (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani
zaméstnancu, 12.3.2024, Piiloha 10).

Nabidka internich volitelnych i povinnych §koleni je dostupnd v internim systému iTutor.
Nektera Skoleni vyzaduji schvaleni nadfizeného, ale zaméstnanci se mohou ptihlaSovat na
vypsané terminy, ptripadné€ zazadat o vypsani nového terminu samostatné. Po absolvovani
Skoleni vygeneruje systém elektronicky certifikat (Osobni rozhovor s HR specialistou
zodpovédnym za vzdélavani zaméstnanca, 12.3.2024, Priloha 10).

Externi Skoleni jsou mozna po domluvé s nadfizenym a musi se zahrnout do planu Skoleni,
ktery spolu tito dva pracovnici vypliuji na zacatku kazdého roku. Pro dalsi §kolent, ktera nejsou
zahrnuta v roCnich planech Skoleni, musi zaméstnanec vyplnit objednavkovy list Skoleni, nechat
ho podepsat first-line manazerem, poté feditelem zavodu a predat na oddéleni HR (Osobni
rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancu, 12.3.2024, Piiloha 10).

Povinna Skoleni jsou definovéana prostfednictvim kvalifika€nich matic, které jsou specifikovany
pro kazdou pracovni pozici v zdvod€. Povinna §koleni zaméstnanci absolvuji pres trutnovsky
interni systém iTutor nebo pres korporatni systém myCareer. V systému myCareer se nachazi
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korporatni povinna skoleni, jako napfiklad §koleni Data protection, Technical compliance, nebo
samotné (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdé€lavani zameéstnanci,
12.3.2024, Priloha 10).

Dal§im prikladem povinného Skoleni je vstupni Skoleni, které musi pifi nastupu do prace
absolvovat kazdy zaméstnanec. V ramci tohoto Skoleni ziskaji zaméstnanci zakladni informace
z jednotlivych oddéleni spolednosti a jsou seznameny s pracovnim fadem. Skoleni je zajisténo
v Cesting, polsting, ukrajinstiné a v angli¢tiné. V zavéru Skoleni je ovéfovana jeho ucinnost.
Pozadovana uspésnost je minimalné 60 % (Interni dokument — procedura VT 1012731, 2024).
Pro délnické profese je povinné jeste rozsirené vstupni Skoleni, béhem kterého se zaméstnanci
zaSkoluji pfimo na pracovisti a v tréninkovém centru. Na zavér je vzdy proveden test ovéreni
ucinnosti zaskoleni. V piipadé nedoporuceni, nevyhovujicich vysledkt testd ¢i neschopnosti
pracovat ve vyrobé je se zamestnancem rozvazan pracovni pomér (Interni dokument
— procedura VT 1012731, 2024).

Poskytnuti pracovniho volna na vzdélavani je mozné po pisemném uzavieni kvalifikacni
dohody mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Tato dohoda se vyuziva jen ziidka a je
uzavirana v pripadé, ze predpokladané naklady na studium nebo na zvySeni a prohloubeni
kvalifikace presdhne ¢astku 75 000 K¢ (Interni dokument — procedura VT 1012731, 2024).

Hodnoceni

Ve spolecnosti probiha hodnoceni zameéstnanct formou 360° zpétné vazby, ktera je dostupna
prostfednictvim korporatniho elektronického programu pro vzdélavani myCareer. Toto
hodnoceni mize byt iniciovano nadfizenym zaméstnance, piipadné€ si ho muze spustit
zaméstnanec sam. Hodnoceni je pro vSechny zaméstnance bezplatné. Vyhodnoceni je jim
zasilano pfes zminény elektronicky program a soucasné jsou upozornéni prostiednictvim
e-mailu. Zaméstnanci mohou zobrazit jmenovité¢ hodnoceni od svého pfimého a funkéniho
nadfizeného, ptfiemz ostatni hodnoceni vidi jako anonymni. Zaméstnanec ma moznost vybrat
si kolegy od kterych chce ohodnotit (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za
vzdélavani zameéstnanct, 12.3.2024, Priloha 10).

Dalsi forma hodnoceni s nazvem ,,Development dialogue®, probiha pro dany kalendarni rok.
Béhem tohoto rozhovoru zameéstnanec spolecné s nadfizenym planuji, kam by se mél za
sledované obdobi posunout a jakych by mél dosahnout cili. V pribéhu roku je tento plan
pravidelné hodnocen. Po uplynuti sledované doby jsou kompletné vyhodnoceny vSechny cile
a vzdélavact aktivity. Hodnoceni provadi nadfizeny a hodnoti se osobni pfinos zaméstnance pro
spolecnost, jeho potencial rastu a jednani v souladu sfiremnimi hodnotami. Vysledek
hodnoceni je zahrnut do vypoctu ro¢ni cilové odmény. Tato forma hodnoceni probiha také
prostfednictvim korporatniho systém myCareer (Osobni rozhovor sHR specialistou
zodpovédnym za vzdélavani zaméstnanca, 12.3.2024, Priloha 10).

Odménovani

V zavodé Trutnov spolecnosti Vitesco Technologies je uplatiiovan systém meésicni mzdy
u kmenovych zaméstnanct a hodinové odmény u dohod o provedeni prace a dohod o pracovni
¢innosti. Tato forma odmény je vyplacena na pravidelné mési¢ni bazi. Vyplata mezd je po
vzajemné dohodé mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem realizovana bezhotovostnim
pfevodem na bankovni ucet do jedenactého dne v mésici. V pfipadé, Ze tento den pfipadne na
vikend nebo svatek, zaméstnavatel provede pievod nejblizsi predchazejici pracovni den (Interni
dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).
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Vyplatni paska je zaméstnancim predavana na pracovisti nebo zasilana na e-mailovou adresu
zpravidla nejpozdéji v den vyplaty. V pfipadé nepiitomnosti zaméstnance je zasilana poStou
(Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).

Prehled slozek mzdového systému zavodu Trutnov spolecnosti Vitesco Technologies
je nasledujici (Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024):

- hodnoceni pozic a pracovnich Cinnosti;

- zafazeni zaméstnanct do zakladnich mési¢nich mzdovych tarif;
- sjednani zakladnich mezd,

- variabilni slozky mzdy;

- odmény na zakladé dohod o cilech;

- ostatni pfiplatky.

Priplatky ke mzdé jsou ve spole¢nosti udélovany za praci prescas, praci v sobotu a v nedéli,
praci ve svatek, za praci v noci a za dobu pracovni pohotovosti. Srazky ze mzdy se tidi dle
platného znéni Zakoniku prace a souvisejicich predpist (Interni dokument — Kolektivni
smlouva Trutnov, 2024).

Béhem dovolené nebo pfi placenych prekazkach na strané zameéstnance, jako jsou navstévy
lékare, darcovstvi krve, svatby a podobné, ma zaméstnanec narok na nahradu mzdy ve vysi
100 % prumeérného vydélku. V pripad€, Ze zameéstnanec neni schopen vykonavat praci z divodu
prechodné zavady zpusobené poruchou na strojnim zafizeni, kterou nezpusobil, v dodavce
surovin nebo pohonné sily, chybnymi pracovnimi podklady nebo jinymi provoznimi pficinami,
a nebyl preveden na jinou praci, nalezi mu nahrada mzdy ve vysi 80 % prameérného vydéelku
(Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).

V piipadé preruseni prace zpisobené nepiiznivymi povetrnostnimi vlivy nebo zivelni udalosti,
a pokud zaméstnanec nebyl preveden na jinou praci, mu nalezi nahrada mzdy ve vysi 60 %
prumérného vydélku. V situaci do¢asného omezeného odbytu vyrobkt zameéstnavatele nebo
omezeni poptavky po poskytovanych sluzbach je zaméstnanci poskytnuta nahrada mzdy ve vysi
60 % pramérného vydélku po dobu 20 pracovnich dnii v kalendainim roce. Po uplynuti tohoto
obdobi ma zaméstnanec narok na nahradu ve vysi 80 % primérného vydeélku (Interni dokument
— Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).

Kromé zakladni mzdy nalezi zaméstnancim v zavislosti na jejich pracovnich pozicich,
charakteru vykonavané prace a dosazenych pracovnich vysledcich dalsi pohyblivé casti mzdy,
a to (Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024):

- strategické cile a ro¢ni cilova odména;
- odménovani tymové prace;

- vykonnostni pfiplatek;

- priplatek za matici zpracovani,

- ostatni odmény.

Strategické cile a rocni cilova odména se vyplaci kancelaiskym zaméstnancim v piimé
zavislosti na jejich vykonu prace a na obchodnich vysledcich spolecnosti (Interni dokument
— Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).
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Dalsi variabilni slozkou mzdy jsou tymové odmény. Spolecné cile tymu jsou specifikovany
v tymové dohodé, ktera zaroven stanovuje kritéria pro urceni vyse tymové odmény. Tymovou
dohodu podepisuji jednotlivi clenové tymu spoleéné s odpovédnym vedoucim. Maximalni vySe
tymové odmeény je stanovena na 5 000 K& Zaméstnanci jsou pravidelné kazdy mésic
informovani o vyhodnoceni jejich tymové prace (Interni dokument — Kolektivni smlouva
Trutnov, 2024).

Zaméstnanci v délnickych profesich, ktefi nejsou zafazeni do tymové prace, maji narok na
vykonnostni ptiplatek, ktery je ud€lovan k jejich zakladni mzdé€. Tento pfiplatek je vyplacen ve
stejné vysi jako odména za tymovou praci, a to v rozmezi od 0 K¢ do 5 000 K¢. Vykonnostni
ptiplatek je nasledné upravovan o odpracované presc¢asy v daném mesici. Jeho pfiznani zavisi
na splnéni pracovnich ukola v souladu s planovanym objemem a kvalitou prace. Pokud nejsou
splnény tyto podminky, neni pfiplatek udélen (Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov,
2024).

Dalsi proménnou slozkou mzdy je pfiplatek za matici zapracovani, kterou vedouci zameéstnanec
rozdeluje do skupin zapracovani na zakladé narocnosti jednotlivych pracovnich operaci. Tato
matice muze obsahovat minimalné tii a maximalné Ctyfi skupiny zapracovani. Kazdé skupiné
zapracovani je nasledné pfidéleno financni ohodnoceni, o jehoz vysi rozhoduje vedouci
zaméstnanec. Minimalni hodnota odmény ¢ini 200 K& mési¢n€, zatimco maximalni vySe
odmény 1 200 K¢ mési¢né a jeji ziskani je podminéno uspé€Snym zvladnutim pozadované
skupiny zapracovani (Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).

Mimoradna odmeéna, udélovana zaméstnancum za splnéni mimoradnych tkolt, které vyznamné
pozitivné ovlivnily prosperitu zaméstnavatele, nebo za splnéni ukold, které si vyzadaly
mimoradné pracovni usili, spada do kategorie ostatnich odmén. Tuto odménu vzdy reflektuji
ukoly plnéné nad ramec béznych pracovnich povinnosti zaméstnance. O vysi a pravidlech pro
vyplaceni mimotadnych odmén rozhoduje zaméstnavatel. Mimoradné odmény jsou zuctovany
a vyplaceny ve mzd¢ za kalendarni meésic, ve kterém byly udé€leny. Do kategorie ostatnich
odmeén patii rovnéz odména pfi pracovnich vyroCich a odména pfi vzniku naroku na dichod
(Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024). Obé tyto odmény jsou detailnéji
popsany v predchozi kapitole 3.3.1.

Propousténi

Pracovni pomér ve spolecnosti 1ze ukoncit jen z divodu stanovenych zakonem a za podminek
uvedenych v Kolektivni smlouvé. Pokud dojde k propusténi, je zaméstnanec spolecnosti
povinen (Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024):

informovat pfislusného vedouciho zaméstnance o stavu plnéni pridélenych ukolu;

- vyhotovit pisemny seznam nedokoncenych pracovnich tkolt a pfipravit predani svého
pracovisté (tyka se pouze kancelaiskych zameéstnanct);

- vratit vypujcené pracovni pomucky, nafadi, pracovni odév, popiipadé uhradit hodnotu
nevracenych véci;

- vyrovnat své piipadné zavazky vici zameéstnavateli, pokud nedojde k jiné dohodg;

- zajistit vystupni list;

- zaméstnanec, ktery ma hmotnou odpovédnost, je povinen za pfitomnosti svého

nadfizeného provést inventarizaci svérenych hodnot.
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Béhem procesu propousténi je zaméstnanci predavan vystupni dotaznik, ktery spolecnost
vyuziva k zjisténi nasledujicich informaci (Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym
za nabor, 11.3.2024, Priloha 8):

- davody zameéstnancova odchodu;

- zda zaméstnanec svou pfipadnou nespokojenost konzultoval s nadfizenym,;

- zda byla zaméstnanci dostate¢né vysvétlena naplii jeho prace a jednotlivé ukoly
pfi nastupu do spolecnosti;

- reakce nadfizeného na informaci o zaméstnancové rozhodnuti ukoncit spolupraci,

- moznost volného komentare.

Odstupné nalezi pouze zameéstnancum, ktefi spliiuji podminky pro jeho udéleni dle Zakoniku
prace. V ostatnich pfipadech skonceni pracovniho poméru odstupné zaméstnancim nenalezi
(Interni dokument — Kolektivni smlouva Trutnov, 2024).

3.3.3 Vnéjsi personalni marketing ve spolecnosti

Kromé posileni loajality zaméstnanct uvniti trutnovského zavodu je podle Némce, Bucmana
a Sikyfe (2014, s. 70) v kapitole 2.2.3 teoretické ¢asti nezbytné prilakat kvalifikované jedince
pomoci vnéjsiho personalniho marketingu.

V této kapitole jsou popsany prvky marketingového komunika¢niho mixu, kterymi jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Tyto prvky vyuziva trutnovsky
zavod v souladu steorii (viz kap. 2.2.3) jako nastroje vnéj§iho personalniho marketingu,
kterymi se zavod prezentuje vefejnosti.

Reklama

V souladu s informacemi popsanymi v kapitole 3.3.1, konkrétn€ v ramci marketingového prvku
Komunikace, je ziejmé, ze volba konkrétnich forem komunikace a reklamy je podminéna jak
specifikaci cilového segmentu, tak rozpoctem vyclenénym na marketingové aktivity.
Spole¢nost uplatiiuje jak formu online, tak ti§téné reklamy. V minulosti byla provozovana
reklama na radiu Cerna hora, coz je jedno z nejposlouchangjsich radii ve vychodnich Cechach
(Osobni rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8).

Néborové inzeraty jsou pravidelné umistovany do lokalnich periodik, konkrétné do
Trutnovinek pro oblast Trutnovska a Vrchlabinek pro region Vrchlabi. Na webové strance
Trutnovinek je navic umistény online reklamni banner, ktery pfimo odkazuje na aktualni volna
pracovni mista ve spolecnosti. Tento banner funguje jako pozadi celé stranky nachazejici se za
hlavnim sdélenim. Diky jeho zpracovani do vyrazné zluté brandové barvy je velmi napadny
a snadno upouta pozornost uzivatele. Dal§imi regionalnimi magaziny, do nichz spolecnost
umistuje pracovni inzeraty, jsou tiskoviny od medidlni skupiny MAFRA, v¢etné magazinu
TEMA, tydeniku 5+2 a dal§i. Soudasti reklamni strategie spole¢nosti je také reklama na
billboardech umisténych pobliz hlavnich silnic (Osobni rozhovor sHR specialistou
zodpoveédnym za nabor, 11.3.2024, Ptiloha 8).

Spolecnost pravidelné prispiva na socialni sité¢ Facebook a LinkedIn, které jsou v dne$ni dobé
v podstaté bezplatnym, a navic velmi zdsadnim prostfedkem online propagace. Specificka
témata, ktera jsou na téchto socialnich sitich sdilena, jsou podrobné rozebrana v kapitole 3.2.3.
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Podpora prodeje

Spolecnost vyplaci finan¢ni odmény za doporuceni novych zameéstnanci prostiednictvim
benefitového programu zvaného ,,Najdi kolegu“, jehoz podminky jsou detailn€ji popsany
v kapitole 3.3.1. Ve zminéné kapitole je také uvedeno rozhrani finanénich odmén za Gspésné
doporuceni kandidata do spolecnosti (Interni dokument — Katalog benefitd Trutnov, 2024).

Dny otevienych dvefi se ve spoleCnosti neporadaji. Nicméné jednou rocné se kona udalost
zvana ,,Déti zameéstnancl ve vyrobe“. Béhem této vikendové akce maji zaméstnanci piilezitost
privést své déti do zavodu a ukazat jim napli jejich prace. Tato iniciativa nejenze umoziuje
détem 1épe pochopit povolani rodict, ale také pomaha spoleCnosti zvysit povédomi o své
¢innosti a v dlouhodobém horizontu muze slouzit jako nastroj k pfilakani kvalifikovanych
pracovnika (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Priloha 11).

Osobni prodej

Trutnovsky zavod se pravidelné tiCastni ne€kolika kariérnich veletrhii pro studenty, které Casto
probihaji pfimo na vysokych Skolach. Mezi tyto akce patii napiiklad pracovni veletrh Kontakt
na Univerzité Pardubice a pracovni veletrh JobStart, ktery je organizovan Univerzitou Hradec
Kralové. Spolecnost rovnéz pravidelné navstévuje veletrh stfednich Skol a zaméstnavatela
v Trutnové, ktery je urCen pro zaky zéakladnich Skol (Interni dokument — prezentace PR
& Communications, 2024).

Na kariérnim stanku spole¢nost predstavuje moznosti uplatnéni studentd v trutnovském zavodé.
Nechybi ani ukazky vyrobenych vyrobkd a dalsi technické ukazky z moderniho vyrobniho
prostedi. Takové ukazky zahrnuji roboty, virtualni realitu, 3D tiskarnu a dalsi technologické
inovace, které jsou pfizpusobeny tak, aby byly pro navstévniky stanku zajimavé. Fotografie
kariérniho stanku zobrazuje Obrazek 18.

Obrazek 18 Ukazka kariériho stanku spolecnosti
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Zdroj: Interni dokument — prezentace PR & Communications (2024)
Public Relations

Spole¢nost udrzuje dlouhodobou spolupraci s médii, a kromé naborovych inzeratd, které byly
popsany v kapitole 3.3.1, se zaméfuje predevSim na komunikaci odbornych témat, jako je
pfechod na elektromobilitu a jeho dopad na Ceskou ekonomiku ¢i pfispévky v oblastech
autoprimyslu, automatizace, digitalizace nebo oblasti ESG. Zavod Trutnov v nedavné dobé
pfispival do téchto médii (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11):

- Cesky Autoprimysl;
- Ceska televize;
- Mediaplanet;

- Denik.cz;
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- Hospodaftské noviny;
- Seznam zpravy;

- Forbes;

- MF Dnes;

- Svét Motoru;

- Svét Primyslu;

- Trutnovinky;

- Vrchlabinky;

- Ekonom;

- Hospodaiska komora,;
- Medialni skupina Mafra a jeji magazin Téma a 5+2;

- Magazin Positiv.

Reditel trutnovského zavodu poskytl rozhovor pro online platformu Seznam Zpravy. Byl také
pozvan jako host do znamého Ceského podcastu s ndzvem Insider ¢i do podcastu Martina
Vaculika s nazvem Za volantem. Jeho piispévky si ziskaly pozornost televizni stanice Nova
i CT24, a dokonce se objevil v &lanku renomovaného magazinu Forbes (Interni dokument
— prezentace PR & Communications, 2024). Redakce magazinu Cesky Autoprimysl
ho v poslednim vydani roku 2023 umistila na titulni stranku, jak znazorfiuje Obrazek 19.

Obrazek 19 Titulni strana magazinu Cesky Autopramysl
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Zdroj: Cesky Autopramysl (2023)

Odborné piispévky spolecnosti doprovazi i i¢ast na obchodnich akcich. Jako konkrétni ptiklad
1ze uvést akci s nazvem , Forum Elektromobilita®, ktera se kona v prazském Karlingé. Béhem
této udalosti spoleCnost nejen prezentuje své aktivity, ale ¢leni jejiho vedeni se rovnéz zapojuji
do odbornych panelovych diskusi (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Zavod Trutnov opakované ziskal ocenéni Sodexo zameéstnavatel regionu. Toto ocenéni piebiral
jiz pod puivodnim nazvem Continental. Seznam ziskanych ocenéni, v€etné umisténi je uveden
nize (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11):
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- Sodexo Zameéstnavatel regionu 2018: Continental Automotive Czech Republic s.r.o.
— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu nad 5 000 zameéstnancd;

- Sodexo Zameéstnavatel regionu 2019: Continental Automotive Czech Republic s.r.o.
— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu nad 5 000 zameéstnancd;

- Sodexo Zameéstnavatel regionu 2020: Continental Automotive Czech Republic s.r.o.
— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu nad 5 000 zameéstnancd;

- Sodexo Zameéstnavatel regionu 2021: Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o.
— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu do 5 000 zaméstnanct;

- Sodexo Zaméstnavatel regionu 2022: Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o.
— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu do 5 000 zaméstnanct;

- Sodexo Zameéstnavatel regionu 2023: Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o.

— 1. misto v kategorii zamé&stnavatel regionu do 5 000 zamé&stnanct.

K ochrang pfirody a podpote regionalniho rozvoje pfispiva trutnovsky zavod prostiednictvim
riznych iniciativ. Na dobu jednoho roku napfiklad adoptoval geparda a kudu velkého
v nedaleké ZOO Dvir Kralové nad Labem. Trutnovsky zavod je aktivnim clenem Rady pro
rozvoj regionu a podili se na strategickych tématech ve mésté Trutnov, jako je doprava, bydleni,
inkluze a zaméstnanost. Zaroven vyznamneé piispél k integraci ukrajinskych uprchliki nakupem
Skolnich potfeb a ucebnic. Finan¢ni podporu meéstu v minulosti poskytnul naptiklad
prostrednictvim prispévku na vanocni osvétleni (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024,
Ptiloha 11).

V oblasti vzdélavani firma aktivné ptsobi prostifednictvim poskytovani financnich prostredkt
a technologickych vybaveni S§kolam v okoli. Pravidelné daruje finan¢ni dar Stredni primyslové
Skole v Trutnove, kterym podporuje nakup pomucek pro praktickou vyuku. Se stejnym cilem
rozvoje technického vzdélani, daroval dvé roboticka pracovisté Stfedni pramyslové skole
Otty Wichterleho v Hronové. Oddéleni IT darovalo vyfazeny hardware do vyukovych
laboratofi Stfedni pramyslové Skoly v Trutnové a ve Dvore Kralové nad Labem (Osobni
rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Ptiloha 11).

Trutnovsky z&vod je aktivni i v oblasti charitativnich aktivit a podpory neziskovych organizaci.
Pravidelné¢ poskytuje finanéni piispévky méstskému utulku, regionalnim stacionaifum
a projektim pro hendikepované déti (Osobni rozhovor s PR manazerem, 18.3.2024, Priloha
11).

3.4 Vyzkumné Setieni vnimani organizace zameéstnanci

Cilem provedeného vyzkumu bylo posoudit, jak zameéstnanci spole¢nosti Vitesco Technologies
vnimaji spoleCnost jako zaméstnavatele a usoudit, zda trutnovsky zavod vyuziva nastroje
employer brandingu a personalniho marketingu efektivné ¢i nikoliv. Nasledné odhalit ptipadné
slabé stranky v t&chto oblastech. Setfeni probihalo prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu ve
spolecnosti. Dotaznik byl distribuovan pomoci online portalu Location News a také e-mailem
mezi manazery prvni a druhé linie s zadosti o pfeposlani dale mezi jejich tymy. Dale byly
vytisknuty prospekty s QR kdédem odkazujicim pfimo na dotaznik (viz Piiloha 2) a umistény
na nasténky personalniho odde€leni v horni a dolni vyrobni hale trutnovského zdvodu. Vyzkum
probihal v obdobi od 18. do 29.3.2024.
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Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim online platformy Survio.com a obsahoval celkem
20 otazek, z nichz pouze jedna byla oteviena. Nahled dotazniku je k dispozici v Piiloze 1.

3.4.1 Struktura respondentu

Celkem bylo od zaméstnanct ziskano 281 odpovédi, pficemz ani jedna odpoveéd nebyla
vytazena. Tento vzorek odpovida 12,8 % celkového poctu zaméstnancti trutnovského zavodu.
Data z dotazniku byla zpracovana v programu MS Excel, ktery nasledné slouzil pro tvorbu
tabulek a graft i vyhodnoceni vysledkd.

Z celkového poctu respondenttl tvorili muzi 65 % a zeny 35 %. Pokud jde o pracovni zafazeni,
57 % respondentt pracuje na kancelafskych pozicich, 27 % na vyrobnich pozicich a zbyvajicich
16 % tvorti pracovnici managementu spolecnosti.

Rozlozeni respondentt dle délky odpracované doby ve spolecnosti je nasledujici:
- 16 % respondentt pracuje ve spolec¢nosti v rozmezi mezi 0 az 2 roky;
- 13 % respondentl v rozmezi mezi 3 az 5 lety,

- 71 % respondenti pracuje ve spolecnosti déle nez pét let.

Graf 2 zobrazuje urovné dosazeného vzdé€lani respondentt. NejCetnéjsi aroven vzdélani mezi
respondenty je stiedoskolské vzdélani s maturitou (50 %). Nasleduje vysokoskolské vzdélani,
kterym disponuje 29 % respondentt. Stfedoskolské vzdélani s vyucnim listem ma 17 %
respondentil a pouze mala procenta respondenti (2 %), dosahuji vys$§iho odborného nebo
zakladniho vzdélani.

Graf 2 Uroven dosazeného vzd¢€lani respondentui
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo strukturovano do ¢tyf oddila. Prvni oddil se zaméfil na vnimani
znaCky Vitesco Technologies. Druhy oddil se veénoval otazkam spojenym s pracovnim
prostfedim a podminkami ve spole¢nosti. Tieti oddil se zabyval obecnym hodnocenim
a spokojenosti respondentii a posledni, ¢tvrty oddil, obsahoval informace o respondentech
samotnych.
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Znacka Vitesco Technologies

Tento oddil obsahoval celkem Ctyfi otazky, které se zaméfovaly na né€kolik kli¢ovych aspekta.
Prvni otazka se tykala poveésti spolecnosti jako zaméstnavatele, druha se zabyvala zptisobem,
jakym respondenti ziskali informace o pracovni nabidce ve spolecnosti. Treti otdzka se
soustfedila na povédomi o znacce Vitesco Technologies a posledni otazka zkoumala mezi
respondenty znalost firemnich hodnot.

Graf'v Priloze 13 vyjadiuje odpovédi respondentti na otazku "Hodnotite povést spolecnosti jako
zameéstnavatele kladné?" Celkem 51 % respondenti uvedlo odpoveéd "spiSe ano" a 32 %
odpoveéd’ "ano". Z ¢ehoz vyplyva, ze dohromady 83 % vSech dotazanych hodnoti povést
spoleCnosti jako zaméstnavatele kladné. Naopak odpovéd "spiSe ne" zvolilo celkem 15 %
respondenti a odpovéd "ne" pouze 2 % celkového poctu respondenti. Tato vysoka mira
pozitivniho hodnoceni naznacuje dobré vnimani spoleCnosti mezi zaméstnanci a muze také
poukazovat na piiznivé pracovni prostfedi a podminky v organizaci.

Nadchazejici otazka se tykala komunikace pracovni nabidky a znéla nasledovné: "Jakym
zpuisobem jste se dozvédeéli o pracovni prileZitosti ve spolecnosti?” Z Grafu 3 je patrné, zZe
nejvice respondenttl (59 %) uvedlo odpovéd’ "od znamych nebo rodiny", coz podtrhava vyznam
osobnich doporuceni a duvéry ve vztazich pii hledani prace. Druhou nejcastéji zvolenou
odpovédi bylo "z inzerce na pracovnim portale", kterou zvolilo celkem 21 % respondentd.
Tato volba odpovédi poukazuje na efektivitu naborovych kampani prostfednictvim pracovnich
portalt a atraktivni nabidky pracovnich mist, které spolenost na téchto portalech zverejnuje.

Treti nejCastéj§i moznosti byla oteviena odpoveéd "jind", kterou uvedlo celkem 8 %
respondentd. V této odpovedi se nejcasteji vyskytovaly nasledujici zptsoby:

- zaslal/a jsem do firmy svij zivotopis;
- pracovni ufad;
- vyznamny zaméstnavatel v okoli bydliste;

- byl/a jsem osloven/a pfimo prostiednictvim HR odd¢leni.

Oteviené odpovédi dokladaji kvalitni praci personalniho oddéleni, které nejen samostatné
oslovuje vhodné kandidaty, ale také efektivné reaguje na zaslané zivotopisy a zadosti o praci.
Z Grafu 3 je patrné, Ze na Ctvrtém misté se umistila odpoveéd ,.z kariérnich stranek®, ktera
dosahla hodnoty 5 %. Dalsi moznosti odpovédi, které byly vyuzity jen velmi malym poctem
respondentq, jsou rovnéz zobrazeny v Grafu 3.
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Graf 3 Jakym zptsobem jste se dozvEédEli o pracovni prileZitosti ve spolec¢nosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka se zabyvala povédomim o znacce Vitesco Technologies a znéla: "Kdyz nékomu
Teknete, Ze pracujete ve spolecnosti Vitesco Technologies — vi, o kterou spolecnost se jedna? “
Celkem 51 % respondenti uvedlo, ze 1idé v jejich okoli nevi, o kterou spole¢nost se jedna,
zatimco 49 % respondenttl potvrdilo, ze lidé znacku znaji, jak znazornuje graf v Priloze 14.

Vysledek naznacuje, ze povédomi o znacce Vitesco Technologies v trutnovském regionu neni
dostatecné. Tento nedostatek povédomi je pravdépodobné zpusoben tim, Ze znacka
Vitesco Technologies je relativné mlada a jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.1 praktické ¢asti,
trutnovsky zavod pod ni ptisobi teprve od roku 2020.

Posledni otazka tohoto oddilu ovétrovala znalost hodnot spolecnosti Vitesco Technologies mezi
jejimi zamé&stnanci a znéla nasledovné: "Zndte hodnoty nasi spolecnosti?" Jak vyjadiuje graf
v Priloze 15, vysledky této otazky jsou velmi povzbudivé, protoze 98 % respondenti uvedlo,
ze hodnoty spole¢nosti zna, zatimco pouze 2 % respondentti uvedla, ze hodnoty spolecnosti
nezna. Tento vysledek nasvédCuje tomu, ze trutnovsky zavod aspé§né komunikuje své hodnoty
a témeér vSichni zaméstnanci jsou s nimi obeznameni. Takovy vysledek je dilezitym ukazatelem
uspéSného vedeni a efektivni interni komunikace ve spolecnosti, kterd je jednim
z nejvyznamngj§ich nastroji interniho employer brandingu, jak zminuje Hola (2017, s. 13)
v ramci kapitoly 2.4.3 teoretické Casti prace.

Prace ve spolecnosti

Nasledujici oddil analyzuje vnimani pracovnich podminek véetné komponenti EVP a jejich
dilezitosti pro zaméstnance. Pozornost je veénovana motivaci, pocitim spojenym
se zaméstnanim, pracovnimu prostedi, benefitim a komunikaci ve firme. Tento oddil zkouma,
jak tyto faktory ovliviiuji zaméstnaneckou spokojenost a jak mohou pfispét k budovani
pozitivniho firemniho prostiedi.

V prvni otazce tohoto oddilu byli zaméstnanci pozadani, aby sefadili nasledujici oblasti podle
toho, jak jsou pro né v pracovnim prostiedi dulezité. Vysledky prezentuje Graf 4, ze kterého
vyplyva, ze pro respondenty je nejvice dilezité "odménovani" (hodnota 4,4), které zahrnuje
spokojenost se mzdou a spravedlivost hodnoceni. Na druhé misto s hodnotou 3,8 respondenti
zaradili oblast "pracovni prostiedi" vCetn€ vztahd na pracovisti, pracovnich podminek a smyslu
vlastni prace. Tteti priorita respondenti s hodnotou 2,7 je "kariéra", ktera zahrnuje moznost
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kariérniho rustu a vzdélavani. Na predposlednim misté se z hlediska dulezitosti umistily
"benefity" s hodnotou 2,4 a na poslednim misté s hodnotou 1,6 skoncila "firemni kultura", ktera
zahrnuje firemni vizi, misi, hodnoty a povést spolec¢nosti. Posledni piicky téchto dvou oblasti
v zebficku dulezitosti, mohou naznacovat, ze zaméstnanci povazuji tyto aspekty za méné
konkrétni nebo nepiimo vlivné na jejich pracovni zivot ve srovnani s jasnymi faktory jako
odmeénovani, pracovni prostiedi a kariérni moznosti.

Graf 4 Serad’te uvedené oblasti dle toho, jak jsou pro Vas v pracovnim prostiedi dulezité
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se zamétrovala na motivaci zameéstnancu a znéla: "Co konkrétné je pro Vis
nejvétsi motivaci k prdci pro tuto spolecnost?" Na vybér méli respondenti z celkem 13 moznych
odpovedi, které zobrazuje Graf 5. Zaméstnance nejvice motivuji "lidé ve firmé a pratelské
vztahy na pracovisti", tuto odpovéd uvedlo celkem 19 % respondenti. Stejné procento
respondentt (19 %) uvedlo odpovéd "naplin mé prace a jeji smysluplnost".

Celkem 14 % respondenti uvadi, Ze jsou pro né motivujici "Siroké moznosti pro rozvoj
a kariérni rust". Odpovéd "moderni pracovni prostiedi" zvolilo 10 % respondentd. Odpoved
,zajimava nabidka benefiti“ byla zvolena celkem 8 % respondentd, zatimco dalSich 8 %
zduraznilo dulezitost "spravedlivého systému odmériovani". Motivaci spojenou s , praci
v inovativnim prostiedi" vyjadrilo 6 % respondentt. Krome toho 5 % respondentt uvedlo "jiné"
divody motivace a vyjadfilo se individualné. Tyto odpovédi obsahovaly nasledujici divody:

- pravidelnd mzda;

- smlouva na dobu neurcitou;

- kombinace mzdy a vztahi na pracovisti,

- vcasna vyplata;

- bez prace nejsou kolace;

- pomeér plat / narocnost prace a prostiedi;

- zkraceny uvazek;

- stabilita a jistota;

- neustalé vzdélavani se v novych oblastech technologii;

- zatim neni lepsi prace v jiné spolecnosti.
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Graf 5 Co konkrétné je pro Vas nejvétsi motivaci k praci pro tuto spoleénost?
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Ostatni divody motivace ziskaly od respondentti malé procento Cetnosti, jak znazoriuje Graf
5. Tyto faktory, i kdyz jsou dulezité pro urcitou Cast respondentt (celkem 6 %), nebyly ve
srovnani s ostatnimi aspekty oznaceny jako hlavni motivace k praci ve spolecnosti.

Prostfednictvim nasledujici otazky respondenti vyjadfovali miru souhlasu s tvrzenim:
"Ve spolecnosti se citim dobre, mdam moznost konzultovat své ndpady i obavy s vedoucim
a citim se uznavany/a za sviij prinos.” Celkem 43 % respondentl uvedlo odpoveéd "spise
souhlasim" a 33 % respondentti odpovédélo "souhlasim". Odpoved’ ,,spiSe nesouhlasim* uvedlo
17 % respondentti a 7 % uvedlo, Ze "nesouhlasi" a neciti se uznavani za sviyj ptinos. Ziskana
data, ktera znazornuje graf v Pfiloze 16, naznacuji, Ze vétSina respondentti pozitivn€ vnima své
pracovni prostiedi a pocituje uznani za svij piinos ve spolecnosti.

Dalsi otazka se také zamérovala na vyjadieni miry souhlasu s tvrzenim. Tentokrat se tvrzeni
tykalo vnéjsi image spolecnosti na trhu prace a znélo: "Vnéjsi image spolecnosti na trhu prdace
odpovida skutecnému pracovnimu prostiedi ve spolecnosti." Z grafu v Ptiloze 17 je zfejmé, ze
vice nez polovina respondentd (58 %) "spiSe souhlasi" s timto tvrzenim. Na druhou stranu,
celkem 23 % respondentt odpovédélo, Ze "spiSe nesouhlasi". Jednoznaéné ,,souhlasilo™ 13 %
respondenti a 6 % uvedlo, ze "nesouhlasi". Z té€chto dat vychazi, ze vétSina respondentd
(celkem 71 %) se shoduje s tim, ze vnéjsi image spoleCnosti odpovida skuteCnému vnitinimu
pracovnimu prostiedi. Nicméné zbyla hodnota respondentt (29 %), ktera s vyrokem nesouhlasi,
neni zanedbatelna a zaméstnavatel by tak mél podrobnéji analyzovat divody téchto odpovédi.

Nasledujici otazky se soustiedi na benefity, které spole¢nost svym zaméstnanciim nabizi. Prvni
otazka na toto téma znéla: "Jste spokojeni s nabidkou benefitii?" Z odpovédi respondentd, které
znazorfiuje graf v Ptiloze 18, vyplyva, ze celkem 54 % uvedlo odpovéd "spiSe ano". Odpoveéd
,»ano“ uvedlo 31 %. Naopak 11 % odpovédelo "spise ne" a pouze 4 % uvedla, ze nejsou
spokojena s nabidkou benefitd. Tyto vysledky dokazuji, ze vyrazna vétSina respondentt
(celkem 85 %) vnima nabidku benefiti pozitivné a je spokojena nebo spiSe spokojena

s poskytovanymi vyhodami, coz predstavuje velmi dobry vysledek.

Nasledujici otdzka se zamérovala na aktualn€ nejCastéji vyuzivané benefity. Znéla: "Které
z nabizenych benefitit vyuZivate nejcastéji?”. Vzhledem k velkému mnozstvi moznosti
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odpovédi nebude vyhodnocena graficky, ale pouze pisemné, spolu s procentudlnim
zastoupenim odpovédi respondentu, které je uvedeno v zavorkach:

- stravenkovy benefit Edenred (18 %);

- volnocasovy benefit Edenred (16 %);

- 25 dni dovolené (14 %);

- 2 dny sick days (12 %),

- pfispévek na penzijni ptipojisténi (11 %);

- home office (8 %);

- prispévek na détské tabory, pobyty v ozdravovné a akce potradané zakladni nebo stfedni
skolou (3 %);

- firemni aplikaci Jobka (3 %);

- jazykové kurzy (2 %);

- prednasky soborniky zruznych oblasti (prevence onkologickych onemocnéni,
kyberneticka bezpe€nost, mezigeneracni souziti apod.) (2 %);

- moznost ockovani proti chiipce (2 %);

- finan¢ni odménu za pracovni vyroci (2 %);

- napoj na pracovisti zdarma (pro délnické profese v letnim obdobi) (1 %);

- karta cyklisty (ptispévek do mzdy za jizdu do prace na kole) (1 %);

- advanto — zalohu na mzdu kdykoliv (1 %);

- jiné (1 %);

- slevové programy na nakup novych vozi (0,5 %);

- zaméstnaneckou linku podpory (0,5 %);

- balicky pro prviiacky (0,4 %);

- finan¢ni odménu za doporuceni nového zameéstnance (0, 4%);

- firemni autobusovou dopravu (0,3 %);

- socialni vypomoc ze strany zaméstnavatele (0,1 %).

Prosttednictvim odpovédi "jiné" respondenti nejcastéji uvadéli vyuzivani firemniho tarifu od
spole¢nosti T-Mobile a moznosti pruzné pracovni doby. Mezi nejpopularnéjsi benefity patii dle
vyse uvedenych vysledkt stravenky a volnoCasovy benefit od spolecnosti Edenred. Dal§imi
oblibenymi benefity jsou dovolena, sick days, pfispévek na penzijni pfipojisténi a moznost
prace z domova. Tento vysledek odivodiuje fakt, ze tyto nejCastéjsi vyhody vyuZzivaji
pracovnici vSech ve€kovych kategorii a vSech rodinnych stavli. Ostatni benefity jsou pak
individualnéji vyuzivany podle potieb ¢i situace jednotlivych zaméstnanca.

Nasledujici otazka se vénovala novym benefitim, které by zaméstnanci radi uvitali. Tato otazka
znéla ,,Jaké dalsi benefity byste uvitali?*“ 7 odpovédi respondentl v Grafu 6 vyplyva, ze
nejvetsi skupina (18 %) vyjadiila zajem o zavedeni 13. platu. Druhym nejzadanéjsim benefitem
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jevice dni dovolené (13 % respondenttt). Celkem 11 % respondentt by uvitalo navyseni ¢astky
volnocasového benefitu Edenred, a stejné procento (11 %) by ocenilo finan¢ni odménu za
dochazkovy bonus. Vyssi prispévek na stravovani by uvitalo 10 % respondenti a o trochu méné
(9 %) by uptednostnilo vice dnti home office.

Jak je ziejmé z Grafu 6, dalSi moznosti benefiti byly s ohledem na jiz zminéné preference
uvedeny malym poctem respondentti. Celkem 2 % respondentt uvedla odpovéd’ ,,jiné“, ktera
zahrnovala néasledujici pozadavky:

zruSeni Edenred benefiti a stravenek a adekvatni zvySeni platu, penize jsou vice
univerzalni;

moznost pfesmérovani benefitd na penzijni pfipojisténi;

kratsi pracovni dobu;

posilovnu v arealu / multisport kartu;

ptispévek na dopravu od 30 km;

sluzebni vozidlo pro vedouci vyrob, ktefi maji vicesménny rezim;

vice dnii dovolené pro zdravotné znevyhodnéné zameéstnance;

plné pruzna pracovni doba (prace zdomu, zkancelafe dle vlastniho uvazeni
a bez omezeni);

moznost vyuzivat soukromy notebook jako firemni;

moznost puleni home office a dovolené — pracovat naptiklad 4 hodiny z domu a zbytek
dne si vybrat jako pul den dovolené nebo presc¢asové hodiny;

vyS$si prispévek na penzijni pfipojisténi (v porovnani s jinymi zameéstnavateli);

zubare / praktického I¢ékare;

zkracené pracovni uvazky.
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Graf 6 Jak¢ dalsi benefity byste uvitali?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se komunikace ve spole¢nosti sméfovala k respondentim s dotazem: ,, Vuimate
komunikaci ve spolecnosti jako dostatecnou?* Vysledky této otazky zobrazuje graf v Priloze
19. Nejvice respondentti (62 %) odpovéedélo ,,spise ano“, zatimco 19 % odpovedelo ,,spise ne”.
Odpoved’ ,,ano uvedlo 13 % respondentt a 6 % odpovédélo ,,ne”. Tato data ukazuji, ze vétsina
respondenti (celkem 75 %) ma pozitivni nebo spiSe pozitivni vnimani komunikace ve
spoleCnosti, avSak existuje urCity podil respondentl, ktefi vnimaji komunikaci jako
nedostatecnou.

Nasledujici otazka se stale vénovala komunikaci ve spolecnosti, tentokrat se vSak zameéfila na
hlavni zdroje informaci. Znéla nasledovné: ,,Co je pro vds ve firmé hlavnim zdrojem
informaci? “ 7 Grafu 7 vyplyva, ze 23 % respondentd uvadi svého nadfizeného jako hlavni
zdroj informaci. Druhou nej¢astéjsi odpovedi (19 % respondentt) je portal Location News.
Pro 14 % respondentt jsou hlavnim zdrojem informaci tymové schiizky, zatimco pro 12 % jsou
to pravidelna online setkani s vedenim spolecnosti, do kterych spada webcast s feditelem a kava
s personalistou. Interni Casopis ,,Vitescoviny* uvedlo celkem 8 % respondenti. Pouze 5 %
respondenti zminilo firemni aplikaci Jobka, coz Ize jednoduse vysvétlit tim, Ze tato aplikace
byla ve spolecnosti spusténa teprve v lednu 2024. Dal§i moznosti odpovédi jsou zobrazeny
v Grafu 7, ptficemz odpovéd ,.jiné” zahrnovala ,,informace od kolegi“ a ,.informace z jinych
oddéleni.
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Graf 7 Co je pro vas ve firm¢ hlavnim zdrojem informaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jedina oteviena otazka v dotaznikovém Setfeni znéla nasledovne: ,, Premyslite aktudlné o zméné
zameéstnani? Uvedte diivody Vasi odpovédi.“ 7 odpovédi 73 % respondenti vyplyva, ze
nepiemysli o zméné zameéstnani. Naopak 27 % respondenti neni spokojeno se svou soucasnou
pracovni situaci a ptemySsli o zméné zaméstnani.

Nejcastéjsi davody toho, pro¢ respondenti nad zménou povolani nepfemysli jsou nasledujici:
- ma prace mé napliyje;
- jsem tu spokojeny/spokojena;
- mam finan¢né dobfe ohodnocenou praci;
- pracuji ve skvélém tymu;
- jemi vice nez 50 let;
- nevidim v okoli konkurenta;
- ma prace ma smysl;
- je zde dobra integrace do organizace;
- nechci se ucit nové véci;
- pracuji ve firmée dlouho a mam zde své misto;
- vira v budoucnost spoleCnosti;
- stabilita spolecnosti;
- neni vhodny ¢as na zménu;

- zmeéna by byla pfili§ naro¢na.

Naopak, nejcastéji uvedené divody toho, pro¢ respondenti piemysli nad zménou povolani jsou:

- chci zménu;
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- nepfijdu si dostate¢né ohodnocen/a za svou praci;

- stresové prostiedi a nadmérna pracovni zatéz;

- necitim, ze si nékdo vazi mé prace a piinosu,

- nepfizniva pracovni atmosféra a negativni vztahy na pracovisti,

- nedostatecna flexibilita a moznost prace na dalku;

- nevyhovujici pracovni podminky, vCetné dlouhych smén a nedostatecného placeni
prescasu;

- nedostateCna komunikace a fizeni ze strany nadfizenych.

Celkové hodnoceni

Treti oddil se zaméfuje na celkové hodnoceni spoleCnosti. Prostifednictvim predposledni otazky
kterd znéla: ,,Na stupnici 1 (nejhorsi) az 5 (nejlepsi), jak byste ohodnotili spolecnost jako
zameéstnavatele? “ respondenti vyjadiili sva hodnoceni, které znazoriuje graf v Ptiloze 20.

Nejvétsi podil respondentt (55 %) udélil spole¢nosti druhé nejvyssi hodnoceni 4/5. Druhou
nejcastéjsi odpovedi bylo hodnoceni 3/5, které udélilo 30 % respondentd, a tieti nejcastejsi
odpovédi s celkem 10 % respondentti, bylo nejvys$si mozné hodnoceni 5/5. Tato prvni tii mista
sveédci o velmi pozitivnim celkovém hodnoceni zaméstnanct. Minéni nejnizsich hodnoceni 2/5
a 1/5 zastavalo pouze malé procento respondentd, které celkem tvofilo 5 %.

Posledni otazka dotaznikového Setfeni analyzovala to, zda by respondenti doporucili spolecnost
jako zaméstnavatele svym znamym a rodin€. Tato otazka znéla: ,, Doporucili byste spolecnost
Jjako zaméstnavatele znamym a rodiné? “ Z grafu v Pftiloze 21 je zfejmé, ze odpoved ,,ano™
uvedlo 74 % respondentt, zatimco odpovéd’ ,,ne“ zbylych 26 % respondentt. Z tohoto vysledku
lze usuzovat, ze vétSina zaméstnancli vnima spoleCnost pozitivn€ a povazuje ji za
doporu¢enihodnou.

3.4.3 Hypotézy a vyzkumné otazky

Pro praci byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, které zkoumaji, jaké faktory zameéstnanci
vnimaji jako nejvice motivujici k préaci pro spolecnost, které komunikacni kanaly vnimaji jako
nejvice efektivni a jaké jsou naopak slabé stranky spolecnosti v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele. Dale jsou ovéfovany dvé hypotézy zkoumajici, zda existuje statisticky
vyznamny vztah mezi interni komunikaci a hodnocenim spolecnosti jako zaméstnavatele
anasledné mezi spokojenosti s nabidkou firemnich benefiti a tendenci doporucovat spolecnost
jako zaméstnavatele ¢i nikoliv.

Vyzkumné otazky

Odborna literatura zdaraziuje vyznam motivace pracovniki, ktera muze byt dosazena riznymi
prostfedky. Kromé financnich odmén, které velmi Casto pfedstavuji hlavni silu motivace
(viz kap. 2.3.2) mohou byt pro zaméstnance zasadnim motivacnim faktorem i nefinancni
odmeény, jako je moznost kariérniho rastu, ptiznivé pracovni prostiedi a takova firemni kultura,
se kterou se snadno identifikuji (viz kap. 2.4.2). Pro zjisténi, jaké faktory nejvice motivuji
zaméstnance trutnovského zavodu spoleCnosti Vitesco Technologies, byla formulovana
vyzkumna otazka VOI.

VO01: ,,Jaké faktory vnimaji zaméstnanci jako nejvice motivujici k praci pro spolecnost
Vitesco Technologies?*
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Z vysledkt dotaznikového Setfeni u otazky ¢. 6 v Priloze 1 plyne, Ze primarni motivaci
respondenttl jsou vztahy s kolegy a pratelska atmosféra na pracovisti, spolu s naplni a pocitem
smysluplnosti vlastni prace. Na tfetim misté se umistila Siroka Skala moznosti pro osobni rozvoj
a kariérni rast. Moderni pracovni prostfedi se umistilo na ¢tvrtém misté, zatimco nabidka
benefiti a systém odmeénovani obsadily az paté a Sesté¢ misto. Ostatni odpovédi byly zvoleny
jen velmi malym poctem respondentt, proto nebyly predmétem dalSiho zkoumani. Pro hlubsi
pochopeni zkoumaného vzorku bylo téchto Sest odpoveédi analyzovano s ohledem na pracovni
zatazeni respondentil ve spolecnosti, aby bylo mozné 1épe porozumét tomu, co je pro jednotlivé
skupiny zaméstnancu nejvetsi motivaci. Vysledky této analyzy predstavuje Graf 8.

Graf 8 Faktory motivace dle pracovniho zarazeni respondentu
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Z analyzy Grafu 8 vyplyva, ze motivujici faktory se lisi v zavislosti na pracovnim zafazeni
respondentt v organizaci. Pro kancelarské pozice jsou klicovym motivatorem lidé ve firmé
a pratelské vztahy na pracovisti (55 %). Naopak pro manazerské pozice je nejvice dalezita napln
prace a jeji smysluplnost (56 %), stejn€ tak, jako pro vyrobni pozice (35 %). Divodem muze
byt skuteCnost, Ze tyto skupiny pracovnikii vice vnimaji spojeni s konkrétnimi vysledky prace
nebo pocitem pfinosu.

Vyznamnym zjisténim je, ze pro vyrobni pozice nemaji z hlediska motivace tak velky vyznam
lidé ve firmée a pratelské vztahy na pracovisti (26 %) jako pro kancelarské (55 %) a manazerské
pozice (50 %). Stejné tak, oproti ostatnim, neocefiuji moderni pracovni prostiedi. Naopak pro
né napiiklad oproti manazeram (9 %), predstavuje motivujici faktor nabidka benefitt (19 %).

V02: ,,Jaké nastroje interni komunikace vnimaji zaméstnanci jako nejefektivnéjsi pro
prenos informaci uvnitf organizace Vitesco Technologies?*

Odborné zdroje poukazuji na vyznam interni komunikace v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele. Tvrdi, ze uspé$na interni komunikace vyzaduje uzkou spolupraci mezi v§emi
oddélenimi ve spolecnosti a funguje také jako stimulant k vykonu pracovnikt (viz kap. 2.4.3).
Vzhledem k tomu, Ze v trutnovském zavodé spolecnosti Vitesco Technologies je uplatiiovano
velké mnozstvi nastroju interni komunikace (viz kap. 3.2.2) bylo na misté zjistit, které jsou pro
zameéstnance nejvice efektivni.
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Z vysledkl dotaznikového Setieni u otazky ¢. 13 v Ptiloze 1 vyplyva, Ze nej¢astéji vyuzivanymi
nastroji interni komunikace jsou komunikace s nadfizenym, portadl Location News, tymové
schizky, pravidelna online setkani s feditelem a HR manazerem, interni Casopis Vitescoviny
a aplikace Jobka. Ostatni odpovédi byly zvoleny jen velmi malym poctem respondentt, proto
nebyly predmétem dal§iho zkoumani. Pro hlubsi pochopeni zkoumaného vzorku byly odpovédi
opét analyzovany s ohledem na pracovni zafazeni respondentd ve spolecnosti, aby bylo mozné
1épe porozumét tomu, co je pro jednotlivé skupiny zaméstnanct hlavnim zdrojem informaci.
Vysledky této analyzy predstavuje Graf 9.

Graf 9 Vyuzivané zdroje interni komunikace dle pracovniho zafazeni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy Grafu 9 vyplyva, Ze respondenti riznych pracovnich pozic vykazuji odli§né
preference vyuzivani prostredkil interni komunikace. U v§ech pracovnich pozic se ale odpovéd
"nadfizeny" umistila na prvnim misté a ziskala nejvyssi pocet preferenci. Z toho vyplyva jediné,
zameéstnanci spoleCnosti Vitesco Technologies povazuji komunikaci s nadfizenymi za
nejefektivnéjsi prostiedek interni komunikace.

Druhy nejvice efektivni nastroj interni komunikace je portal Location News, ktery ve
spolec¢nosti funguje dlouhodobé a zaméstnanci jsou s nim dobie obeznameni. Z dotaznikovych
odpovédi je navic zfejmé, ze zaméstnanci vnimaji efektivni komunikaci predev§im formou
mluvené interakce s lidmi (napfiklad s nadfizenymi, na tymovych schizkach, pravidelnych
online setkanich s feditelem a HR manazerem), oproti ¢tené formé prostiednictvim portalu
Location News, interniho ¢asopisu Vitescoviny nebo aplikaci Jobka.

VO03: ,,Jaké jsou slabé stranky spolecnosti v oblasti budovani znac¢ky zaméstnavatele?

Podle odbornych zdroja jsou jedny z kliCovych slabych stranek v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele nedostateCnd transparentnost v interni komunikaci, nedostateCné mnozstvi
prilezitosti pro osobni rozvoj, situace, kdy zaméstnanci nezapadaji do firemni kultury a situace,
kdy realita pracovniho prostfedi neodpovida tomu, co organizace prezentuje na trhu prace
(viz kap. 2.4.3). Na zakladé vysledkt kvantitativniho vyzkumu plynouciho z dotaznikového
Setfeni v Priloze 1 bylo vyvozeno nékolik slabych stranek spolecnosti Vitesco Technologies
v oblasti budovani znacky zaméstnavatele.
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Hlavnim nedostatkem je nizké povédomi o znacce v regionu. Znacka Vitesco Technologies je
relativné nova, a proto je jeji znamost na trhu omezena. Tento nedostatek mize byt disledkem
malého poctu marketingovych aktivit zaméfenych na budovani povédomi o spolecnosti a jeji
znacce.

Dalsi slabinou je skuteCnost, ze 25 % respondentt obvykle z kancelafskych a vyrobnich pozic,
povazuje interni komunikaci ve spoleCnosti za nedostateCnou, coz mize negativné ovlivnit
vnimani spole¢nosti jako atraktivniho zamé&stnavatele.

Za slabou stranku v oblasti budovani znacky zaméstnavatele se daji povazovat zastaralé
a neprehledné kariérni stranky, které mohou vést ke snizeni poctu uchazecd. Navic
v dotaznikovém Setfeni u otazky €. 2 v Priloze 1, jen 5 % respondentt uvedlo kariérni stranky
jako prostfedek komunikace prostfednictvim kterého se dozvédé€li o pracovni pfilezitosti ve
spole¢nosti.

Hypotézy

Na zaklad¢ analyzy teoretickych aspekti a reserSe odborné literatury 1ze konstatovat, ze vhodné
nastavena interni komunikace v organizaci pfispiva k pozitivnimu vnimani zaméstnanca
a zvySuje jejich spokojenost (viz kap. 2.4.3). V kapitole se dale zdUraziuje, ze informovanost
zaméstnanci je kliCovym faktorem ovliviiujicim jejich postoj ke spolecnosti jako
zaméstnavateli. Na zakladé té€chto zjisténi byla formulovana hypotéza H1: Zaméstnanci, ktefi
vnimaji interni komunikaci jako dostateCnou, maji tendence 1épe hodnotit spolecnost jako
zamé&stnavatele.

Druha hypotéza navazuje na téma zameéstnaneckych benefiti a doporuceni spolecnosti jako
zamestnavatele. V odborné literatufe je nabidka benefiti v souvislosti s personalnim
marketingem popisovana jako nastroj pro zvysovani zaméstnanecké loajality a pozitivniho
vnimani spolec¢nosti (viz kap. 2.2.2). Ocekava se, ze zaméstnanci, ktefi jsou spokojeni
s nabidkou benefit, budou mit vétsi motivaci a ochotu doporucovat spole¢nost jako atraktivni
misto zamé&stnani. Na zakladé téchto poznatkl byla formulovana hypotéza H2: Zameéstnanci,
ktefi jsou spokojeni s nabidkou benefitd budou nachylnéjsi k tomu, doporuc¢ovat spolecnost
jako zaméstnavatele.

Pro statistické ovéreni hypotéz byl zvolen Spearmantiv korelacni koeficient, jehoz vypocet byl
proveden pomoci dostupné aplikace na internetové adrese
https://www.statskingdom.com/correlation-calculator.html. Pro stanoveni hladiny
vyznamnosti byla zvolena hodnota 0,05, coz je standardni uroveri pouzivana pro stredné velké
vzorky v podobnych vyzkumech. Pii interpretaci vysledku testd indikuje p-hodnota mensi nez
0,05 statisticky vyznamny vztah. V takovém piipadé je nutné zamitnout nulovou hypotézu
a pfijmout alternativni hypotézu.

Vysledek pro hypotézu: Zaméstnanci, ktefi vnimaji interni komunikaci jako dostate¢nou,
maji tendence 1épe hodnotit spole¢nost jako zaméstnavatele.

Pro provedenti testu byly pouzity odpovédi z kvantitativniho vyzkumu, které byly zaznamenany
u otazky €. 12 v dotazniku v Priloze 1: “Vnimate komunikaci ve spolec¢nosti jako dostate¢nou?”
Odpovédi na tuto otazku byly kategorické a obsahovaly moznosti ,,ano®, , spiSe ano“, , spise
ne“ a ,,ne“, coz vyzadovalo jejich pfevedeni na Ciselnou stupnici. Nasledné byly zaznamenany
odpovédi z kvantitativniho vyzkumu u otazky €. 15 v Pfiloze 1: ,,Na stupnici 1 (nejhorsi) az
5 (nejlepsi), jak byste ohodnotili spoleCnost jako zaméstnavatele?” Splnéni hypotézy bylo
urceno na zaklade p-hodnoty, ktera byla porovnana s hladinou vyznamnosti 0,05. Pokud byla
p-hodnota mensi nez tato hladina, byla hypotéza povazovana za splnénou.
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HO: Neexistuje pozitivni korelace mezi vnimanou urovni interni komunikace a hodnocenim
zaméstnavatele ze strany zaméstnancu.

H1: Existuje pozitivni korelace mezi vnimanou urovni interni komunikace a hodnocenim
zaméstnavatele ze strany zaméstnancu.

Pro test hypotézy byl pouzit Spearmantv korelacni koeficient s t€émito vysledky:
- Spearmanuv korelacni koeficient: 0.4107;

- P-hodnota: 6.684¢™13.

Vypoctena p-hodnota je mensi néz 0,05 a je dokonce tak nizka, ze poskytuje dostatecny dikaz
pro zamitnuti nulové hypotézy. To znamena, ze alternativni hypotéza byla potvrzena, a tedy
skutecné existuje pozitivni korelace mezi vnimanou arovni interni komunikace a hodnocenim
zamgstnavatele ze strany zaméstnancti. Z ¢ehoz plyne, ze zaméstnanci, ktefi vnimaji interni
komunikaci jako dostate¢nou, maji tendenci Iépe hodnotit spoleCnost jako zaméstnavatele.

Vysledek pro hypotézu: Zaméstnanci, kteri jsou spokojeni s nabidkou benefitu budou
nachylnéjsi k tomu, doporucovat spolec¢nost jako zaméstnavatele.

Pro provedenti testu byly pouzity odpovédi z kvantitativniho vyzkumu, které byly zaznamenany
u otazky ¢. 9 v dotazniku v Ptiloze 1: “Jste spokojeni s nabidkou benefiti?” Odpovédi na tuto
otazku byly kategorické a obsahovaly moznosti ,,ano®, , spiSe ano®, , spiSe ne* a ,,ne“, coz
vyzadovalo jejich pfevedeni na Ciselnou stupnici. Nasledné byly zaznamenany odpoveédi
z kvantitativniho vyzkumu u otazky ¢. 16 v Piiloze 1: ,Doporucili byste spole¢nost jako
zameéstnavatele svym znamym a rodiné?”, které byly rovnéz kategorické s moznostmi ,,ano*
a ,,ne“, proto musely byt také prevedeny na Ciselnou stupnici. Splnéni hypotézy bylo uréeno na
zaklad€ p-hodnoty, ktera byla porovnana s hladinou vyznamnosti 0,05. Pokud byla p-hodnota
mens$i nez tato hladina, byla hypotéza povazovana za splnénou.

2 M

HO: Spokojenost s nabidkou benefiti a doporuceni spoleCnosti jako zaméstnavatele jsou
nezavislé proménné.

H1: Spokojenost s nabidkou benefiti a doporuceni spolecnosti jako zaméstnavatele nejsou
nezavislé proménné.

Pro test hypotézy byl pouzit Spearmantv korelacni koeficient s t€émito vysledky:
- Spearmanuv korelacni koeficient: 0.2799;

- P-hodnota: 0.000001793.

Vzhledem k tomu, Ze vypoctena p-hodnota je niz§i nez stanovena uroven vyznamnosti 0,05,
je nulova hypotéza zamitana a alternativni hypotéza pfijimana. Z toho vyplyva, ze existuje
souvislost mezi spokojenosti zaméstnanct s nabizenymi benefity a jejich ochotou doporucit
spoleCnost jako zameéstnavatele.

3.4.4 Shrnuti vysledku z vyzkumu

Interni employer branding ve spolecnosti reflektuje principy uvedené v teorii, ktera tvrdi, ze
jeho cilem je vytvofit pro zaméstnance pozitivni pracovni prostiedi a zaroven budovat jejich
loajalitu. Data z vyzkumu ukazuji, Ze vérnost zameéstnanci znacce Vitesco Technologies je
vyrazna, jelikoz 58 % zjejich celkového poctu puisobi ve spolenosti déle, nez 4 roky
(viz kap. 3.1.2). Tento fakt podtrhava otazka ¢. 18 v Priloze 1, kde 72 % respondentt potvrdilo,
ze ve spolecnosti pracuje déle nez 5 let. Dal§im cilem interniho employer brandingu je dle teorie
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seznameni zaméstnancu s firemnimi hodnotami. Z vysledk dotazniku, konkrétné otazky ¢. 4
v Priloze 1 vyplyva, ze 98 % respondentii tyto hodnoty zna, coz opét potvrzuje spravné
vyuzivani nastroji interniho EB ve spoleCnosti. Dalsim ztéchto nastroji je silna interni
komunikace, kterd je ve spoleCnosti podporovana prostiednictvim Siroké Skaly internich
komunikacnich kanald. Tento fakt potvrzuje otazka €. 12 v Ptiloze 1, kde 75 % respondentti
hodnoti interni komunikaci jako dostate¢nou nebo spiSe dostateCnou. Teorie dale zdiraziuje
vyznamnou roli manazeri na proces formovani interniho employer brandingu, ktefi byli
v dotaznikovém Setfeni, konkrétné u otazky €. 13 v Piiloze 1 oznaceni jako hlavni zdroj interni
komunikace ve firmé&, coz opravdu podtrhava jejich klicovou roli v procesu, jak uvadi teoretické
poznatky. Dal§imi nastroji, které teorie uvadi, jsou teambuildingové aktivity, pravidelné
pruzkumy spokojenosti a onboarding. VSechny tyto aktivity jsou ve firmé provadény na
pravidelné bazi. Kvalitni interni EB dle teorie usnadiiuje naborové aktivity, nebot spokojeni
zameéstnanci doporucuji své zameéstnavatele. O pravdé tohoto tvrzeni vypovida vysledek otazky
¢. 2 v Priloze 1, ve které nejvice (59 %) respondent uvedlo, ze se o pracovni prilezitosti ve
spoleCnosti dozvédelo prostiednictvim znamych nebo rodiny. Tato skute¢nost znovu
nasvédcuje tomu, Ze interni EB je ve firm¢ nastaven na opravdu dobré urovni. Celkem 55 %
respondentt v otazce €. 15 v Priloze 1 udélilo spolecnosti hodnoceni 4/5, coz je velice dobry
vysledek. Primémé hodnoceni spolecnosti jako zaméstnavatele od vSech respondenti je pak
3,7 bodi z moznych 5, coz lze téz povazovat za velmi pozitivni vysledek. Z vyzkumu lze
shrnout, Ze nastroje interniho employer brandingu jsou ve spoleCnosti vyuzivany velmi
efektivne.

Externi employer branding je dle teorie (viz kap. 2.4.3) zaméfen na oslovovani potencialnich
kandidati mimo hranice organizace pomoci ruznych nastroju, jako jsou firemni webové
stranky, kariérni stranky spoleCnosti, socialni sité s relevantnim obsahem a hodnoceni
zamestnanct na hodnoticich portalech. Dle Egera a kol. (2018) in kap. 2.4.3 pomahaji vSechny
tyto nastroje k propagaci znacky zaméstnavatele. Nicméné, spoleCnost se v oblasti externiho
employer brandingu neosvédcila tak uspésné jako v internim EB, coz dokazuje fakt, ze u otazky
z dotaznikového Setfeni €. 3 v Priloze 1 odpovédélo celkem 51 % respondentd, Ze jejich okoli
nezna znacku Vitesco Technologies. Tento vysledek vypovida o nedostatecné propagaci znacky
zaméstnavatele v regionu, coz muze byt zpusobeno prave neefektivnim vyuzivanim nékterych
nastroju externiho EB. Jako ptiklad 1ze uvést kariérni stranky spole¢nosti, které jsou zastaralé
a nepiehledné, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.4.3. V otazce €. 2 v Ptiloze 1 je navic jen 5 %
respondenti uvedlo jako zdroj, na kterém =ziskali informace o pracovni piilezitosti ve
spole¢nosti, coz naznacuje, ze ziejme nejsou ani efektivné vyuzivany. Dalsi slabou strankou je
nedostatecna aktivita na socialnich sitich, ktera je zpusobena omezenim od korporatniho
oddéleni. Trutnovsky zavod tak nemé plnou kontrolu nad spravou obsahu, ktery se na tyto
stranky umisti a vSechny piispévky nejdiive podléhaji kontrole. To vyrazné omezuje u€innost
tohoto nastroje, zvlasté v dob€, kdy jsou socialni sit€ jednim z nejefektivnéjSich prostredka
komunikace. Firemni webové stranky jsou rovnéz spravovany korporatné a stale chybi preklad
urCitych pasazi do Ceského jazyka, coz na uchazeCe muze pusobit neosobn€ a neduvéryhodné.
Na hodnotici platformé Glassdoor je spole¢nost hodnocena celosvétové s hodnocenim 4.1
hvézdicek z moznych 5, coz je dobry vysledek, ktery ale pravdépodobné nijak neodrazi vyuziti
nastroju externiho EB v trutnovském zavod€. Na Ceském portale Atmoskop ma trutnovsky
zavod celkem 28 hodnoceni s celkovou spokojenosti 65 %. Za dal§i slabou stranku lze
povazovat fakt, ze 30 % respondenti dle otazky ¢. 8 v Pfiloze 1 nesouhlasi s tim, ze vné&jsi
image spolecnosti odpovida skutecnému pracovnimu prostfedi ve spoleCnosti, coz naznacuje,
ze nastroje externiho EB nejsou ziejmeé ani dostatecné transparentni, piestoze dle Egera a kol.
(2018) in kap. 2.4.3 je transparentnost téchto nastrojii jednou z klicovych hodnot.
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Vnitini personalni marketing dosahuje ve firmée dobré urovné a efektivné vyuziva néstroje,
které definuje teorie (viz kap. 2.2.2). Adaptace novych zameéstnanct je ve firmé podporovana
polskymi a ukrajinskymi koordinatory, mentory a vedoucimi pracovniky. Trutnovsky zavod
poskytuje rozsahlou Skélu internich a externich Skoleni, jejichz dostupnost neni pro jednotlivé
pracovniky nijak omezena, a u€ast na nich zavisi pouze na dohodé€ s nadfizenym. Tento fakt je
mezi zameéstnanci nejspise ocenén, nebot’ v otdzce €. 6 z dotaznikového Setfeni v Priloze 1
uvedli Siroké moznosti pro kariérni riist a osobni rozvoj jako treti nejvétsi faktor jejich motivace
s celkovym hodnocenim 14 %. Dal§im nastrojem vnitiniho persondlniho marketingu je
hodnoceni, které se ve spolecnosti provadi prostiednictvim tzv. development dialogue a 360°
zpétné vazby, jak v teoretické casti doporucuji autofi Armstrong et al. (2015, s. 407) a Koubek
(2015, s. 219). Odméiovani, jak vyplyva z odpovédi na otazku ¢. 5 v Priloze 1, je mezi
zaméstnanci vnimano jako nejdualezit€jsi oblast v pracovnim prostiedi. Tato skuteCnost by
mohla naznaCovat, Ze primarni motivaci zaméstnanct bude mzda, coz vSak nekoresponduje
s odpovédi na otazku €. 6 v Priloze 1, kde respondenti oznacili za hlavni zdroje jejich motivace
pozitivni vztahy na pracovisti, smysluplnost prace a moznosti kariérniho ristu. Odpovédi jako
systém odménovani a nabidka benefitd skoncily az na patém a Sestém miste. S benefity je ale
dle otazky ¢. 9 v Piiloze 1 spokojeno nebo spiSe spokojeno celkem 85 % respondentd, a to
i pres skuteCnost, ze trutnovsky zavod v souCasné dobé€ neprovadi zadny prazkum, zaméfujici
se Cist€ na spokojenost zaméstnancu s benefity. Tento fakt je odivodnény tim, Ze pro tento
pruzkum zavod postrada vhodny nastroj, coz predstavuje jednu ze slabych stranek vnitiniho
personalniho marketingu ve spolecnosti. Mezi nejvice vyuzivané benefity, uvedené v otazce
¢. 10 v Priloze 1, patfi stravenkovy systém a volnoCasovy benefit, nasledované benefity
podporujicimi flexibilni pracovni podminky a work-life balance, jako jsou 25 dni dovolené,
2 dny sick days a home office. V dotaznikovém Setfeni u otazky ¢. 5 v Priloze 1 zvolili
respondenti jako druhou nejdulezitéjsi oblast pracovni prostiedi, které je navic v trutnovském
zavodé velmi multikulturni. Pracuji zde zaméstnanci z celkem deseti zemi svéta, diky cemuz
se téméf kazdy den setkavaji rizné piistupy k praci a mySleni odliSnych kultur. Tento fakt
multikulturniho pracovniho prostiedi navic pozitivné hodnoti i 18 z 24 hodnotitel(i na platformé
Atmoskop. Firemni kultura je v ramci jednotlivych oddéleni pozitivni a pratelska, coz je
potvrzeno skutecnosti, Ze nejvice respondentd (20 %) v otazce ¢. 6 v Priloze 1 oznacilo "lidé
ve firmé a pratelské vztahy na pracovisti" za nejvétsi faktor motivace k praci pro spole¢nost.
Firemni kulturu déale podporuje Sirokd Skala akci pro zaméstnance, které trutnovsky zavod
béhem roku pravidelné porada (viz kap. 3.3.1). Propousténi zaméstnancti probiha v souladu
s pravnimi predpisy stanovenymi v Zakoniku prace a Kolektivni smlouvé (viz kapitola 3.3.2).
Pfi propousténi je zameéstnanci, ktery dava vypovéd, predan formular k vyplnéni,
prostfednictvim kterého firma sbird zpétnou vazbu a identifikuje oblasti pro zlepSeni, coz
rovnéz odpovida efektivnim postupiim uvedenym v teorii (viz kap. 2.2.2).

Vnéjsi persondlni marketing ma dle Bartaka (2023, s. 756) za cil posilit obraz firmy jako
prestizniho a atraktivniho zameéstnavatele, coz potvrzuje vysledek otazky ¢. 1 dotaznikového
Setfeni v Priloze 1, ve které 84 % respondentt hodnoti povést spolecnosti jako zaméstnavatele
kladné nebo spiSe kladné. SpoleCnost vyuziva cely rozsah nastroju vnéjsiho personalniho
marketingu, vcetné reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje a PR. Komunikuje své
pracovni nabidky prostifednictvim raznych kanald, vcetné pracovnich portald a médii
(viz kap. 3.3.1 a kap. 3.3.3). Tento pristup se jevi jako efektivni, jak naznacuje vysledek otazky
¢. 2 v dotaznikovém Setfeni v Priloze 1, kde 21 % respondentt uvedlo, Ze se o pracovni nabidce
ve spolecnosti dozvédélo z inzerce na pracovnim portale a 3 % z inzerce v tisku. K podpore
naboru novych zaméstnanct firma vyuziva program , Najdi kolegu®, ktery zahrnuje finan¢ni
odménu za doporuceni novych pracovnikli. Spolecnost se rovnéz ucastni kariérnich veletrha
avénuje se PR aktivitam nejCastéji zaméfenym na odborna témata, coz je sice jeden ze zpusobu,
jak posilit vn¢jsi personalni marketing, nicméné by bylo vhodné posilit prezentaci spoleCnosti
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jako zaméstnavatele, ¢imz by se pravdépodobné zvysSilo povédomi o znacce
Vitesco Technologies v regionu Trutnov. Ukazatelem toho, ze spoleCnost peCuje o své
zameéstnance je prvni misto v ocenéni ,, Sodexo Zaméstnavatel regionu”, které trutnovsky zavod
drzi v fadé uz od roku 2018. Spole¢nost se dale angazuje v aktivitach v oblasti CSR a podporuje
rozvoj trutnovského regionu, vcetné podpory mistniho vzdelavani (viz kap. 3.3.3). Celkové 1ze
fici, ze vnéjsi personalni marketing je ve firmé realizovan v souladu s teorii, ale i tak existuji
oblasti pro zlepSeni.

V nastaveni a uzivani nastroju employer brandingu a personalniho marketingu ve vyrobnim
zavodé Trutnov spolecnosti Vitesco Technologies lze identifikovat nékolik pozitivnich
i negativnich aspektd, které vyplyvaji z provedeného kvantitativniho vyzkumu. Tyto aspekty
jsou pro lepsi prehlednost rozdéleny do odrazek nize.

Zjisténa pozitiva
Pozitivni aspekty plynouci z dotaznikového Setfent:

- zaméstnanci jsou velmi spokojeni s naplni jejich prace;

- zaméstnanci ocenuji stabilni pracovni prostiedi a efektivni integraci do firemni kultury;

- zaméstnanci vnimaji pozitivni reputaci spolecnosti v regionu Trutnov;

- zaméstnanci jsou vyborné€ obeznameni s firemnimi hodnotami;

- zamestnanci daveéiuji v budoucnost firmy a respektuji jeji vizi a misi,

- zaméstnanci hodnoti interni komunikaci s vysokym poctem internich komunikacnich
kanall pozitivng;

- zaméstnanci, ktefi ve spoleCnosti pracuji déle maji tendence hodnotit spolecnost
jako zaméstnavatele 1épe;

- zaméstnanci, ktefi pracuji na manazerskych pozicich hodnoti spole¢nost
jako zaméstnavatele nejlépe;

- zaméstnanci povazuji za hlavni zdroj komunikace ve firmé nadfizené pracovniky,
coz nejen zajist'uje efektivni Sifeni informaci, ale také podporuje jejich transparentnost;

- zaméstnanci jsou spokojeni s rozmanitou nabidkou financnich i nefinancnich benefiti;

- zameéstnanci se citi motivovani k praci pro spolecnost diky pozitivnim vztahim
na pracovisti, smysluplnosti prace a moznostem kariérniho rustu;

- zaméstnanci si na systému odmeénovani nejvice vazi jeho stability a v€asnosti;

- zaméstnanci nejcastéji ziskavaji doporuceni k praci ve spolecnosti od znamych a rodiny,
coz sveédci o silné zaméstnavatelské znacce;

- zaméstnanci hodnoti spolecnost jako zaméstnavatele velmi dobfe;

- spole¢nost vede efektivni naborové aktivity na pracovnich portalech;

- ve spolecnosti funguje takové personalni oddéleni, které aktivné reaguje na zaslané

zivotopisy a podili se na naborovych procesech;
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- zaméstnanci jsou firm¢ velmi loajalni, jelikoZ vétSina z nich zistava ve spolecnosti déle

nez 5 let.

Vyzkum pfinesl mnoho pozitivnich zjisténi, ktera jasné prevazovala nad negativnimi aspekty.
Zjisténa negativa
Negativni aspekty plynouci z dotaznikového Setreni:

- okoli zaméstnanct nezna znacku Vitesco Technologies;

- zaméstnanci nevnimaji kariérni stranky jako prostfedek, prostfednictvim kterého
potencialni uchazeCi o praci hledaji informace o pracovnich prilezitostech ve
spolecnosti;

- kancelafsti a vyrobni zaméstnanci se citi méné informovani, nez manazerské pozice;

- zaméstnanci, ktefi pracuji na vyrobnich pozicich hodnoti spolecnost jako
zameéstnavatele nejhiife (hodnota 3,57/5);

- zaméstnanci, ktefi pracuji ve spoleCnosti v rozmezi 3 az 5 let maji nejvetsi tendence
nedoporucovat spolecnost jako zaméstnavatele;

- zameéstnanci nevnimaji pracovni dobu jako dostatecné flexibilni, coz miize negativné

ovlivnit jejich motivaci a narusit rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem.

Z vysledki vyzkumu lze konstatovat, ze i kdyZz spolecnost nevyuziva neékteré nastroje employer
brandingu a personalniho marketingu efektivn€, stale znacné pifevazuje pozitivni vnimani
zaméstnancu spole¢nosti jako zameéstnavatele. Je patrné, ze jednotlivé nastroje vnimaji rizné
skupiny zameéstnanct odli$n€, coz naznacuje, Ze existuje prostor pro optimalizaci jejich vyuZiti.

3.5 Navrhy a doporuceni

Na zakladé zjisténych negativnich aspektt odhalenych v prizkumu mezi zaméstnanci byla
navrzena doporuceni, jez by mohla posilit pozitivni vnimani znacky zamé&stnavatele.

ZvySeni povédomi o znacce

Z vyzkumu je zfejmé, ze okoli 51 % respondent nezna znacku Vitesco Technologies. Tento
nedostatek povédomi muze byt jednak zpisoben tim, Ze je znaCka na trhu nova a relativné
mlada a jednak tim, Ze se zdvod Trutnov zamétuje v ramci PR aktivit pfevazné na komunikaci
odbornych témat (viz kap. 3.3.3). Pro zvySeni povédomi o znacce Vitesco Technologies by
meéla spolecnost zvazit strategii zaméfenou na posileni znacky zaméstnavatele. Duraz by mél
byt kladen na komunikaci vyhod zaméstnani ve spolecnosti, moznosti profesniho rlstu
a rozvoje. V ramci téchto PR aktivit by mohla byt zdiraznéna také Siroka skala dostupnych
pracovnich pozic a prilezitosti pro zamé&stnance. Dale by mohly byt efektivnéji komunikovany
aktivity spolecnosti v regionu, napiiklad sponzorstvi, charitativni pomoc apod. Takové kroky
by mohly posilit povédomi o znacce Vitesco Technologies.
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Optimalizace kariérnich stranek

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze kariérni stranky trutnovského zavodu neplni svou funkci tak, jak
definuje teorie. Navic jsou nepfehledné a neestetické. Spolecnost aktualné pripravuje nové
kariérni stranky (viz kap. 3.2.3), které na prvni pohled ptsobi znacné lepsim dojmem. Nicméné
by se spoleCnost méla vénovat i strategii optimalizace pro zvySeni jejich viditelnosti a prilakani
vice navstévniki.

Tato strategie by mohla zahrnovat identifikaci kliovych slov a frazi spojenych s kariérnimi
prilezitostmi ve spoleCnosti, které by nasledné mely byt pouzity ve strategickych Castech
stranek, vCetné titulkd, jejich obsahu a URL adres. Obsah stranek by mél byt optimalizovan tak,
aby byl relevantni pro uzivatele 1 vyhledavace. Dle teorie by stranky mely obsahovat detailni
popis pracovnich pozic, informace o firemni kultufe a benefitech, pfipadné pfibéhy a uspéchy
zaméstnancu Ci fotografie, které navstévnikovi pfiblizi firemni kulturu a pracovni prostiedi.
Dal§im krokem je technickd optimalizace stranek pro vyhledavace (napf. rychlost nacitani
stranek a dalsi). Dulezitym aspektem je rovnéz ziskavani zpétnych odkazii od ostatnich
relevantnich webovych stranek, naptiklad od firemnich partnert, profesnich asociaci
a univerzit. Tyto odkazy mohou totiz pozitivné ovlivnit autoritu a divéryhodnost stranek.

V posledni fadé by spole¢nost méla pravidelné sledovat a vyhodnocovat vykon kariérnich
stranek pomoci nastroja pro analyzu webu, jelikoz na zakladé¢ téchto dat jsou poté provadény
dalsi upravy a optimalizace. Tyto kroky mohou pomoc, aby kariéri stranky trutnovského
zavodu pusobily lépe, byly mezi zaméstnanci vnimany jako jeden ze zdroju informaci
o pracovnich prilezitostech a mozna také prilakaly nové uchazece o praci.

Prace s manazery a vedoucimi pracovniky

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze kancelaiSti 1 vyrobni pracovnici hodnoti interni komunikaci ve
spole¢nosti prumérné na urovni 2,9 z moznych 5 bodli. Naopak pracovnici manazerskych pozic
hodnoti primérné hodnotou 3 body. Tento drobny rozdil naznacuje, ze manazefi vnimaji
komunikaci 1épe nez ostatni zaméstnanci.

Zameéstnanci byli také dotazovani, co pro né ve spoleCnosti piedstavuje hlavni zdroj informaci.
Jasnou volbou byli nadfizeni, ktefi byli oznaCeni 24 % respondentt. U té samé otazky se na
tretim misté€ s 15% podilem umistila odpovéd tymové schiizky. Z odpovédi na tyto dvé otazky
vyplyva, ze manazefi, ktefi se citi dobfe informovani, jsou zaroveni ozna¢ovani jako hlavni zdroj
informaci ve firm¢. Tudiz by bylo vhodné, aby transparentni informace efektivné predavali dal,
mezi své tymy. Tyto informace se nabizi sdé€lovat pravé prostiednictvim pravidelnych
tymovych schiizek, které byly taktéz oznaCeny jako vyznamny zdroj komunikace.

Spolecnost by se aktuadlné mohla zamyslet nad moznosti Skoleni nebo kurzu pro rozvoj
komunikacnich dovednosti manazerskych a vedoucich pracovnikii. Tento kurz by mohl byt
navrzen tak, aby spliioval potfeby manazerd a zarover se zaméfoval na tyto konkrétni oblasti:

- efektivni komunikace (formulace a prenos informaci tak, aby byly srozumitelné
a relevantni, coz zahrnuje schopnost strukturovat sdéleni, pouzivat jednoduchy jazyk
a zdaraznovat klicové body),

- techniky komunikace (verbalni, psana, nonverbalni apod.);

- naslouchani a empatie (schopnost naslouchat a porozumét potiebam a obavam

podfizenych);
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- konstruktivni zpétna vazba (jak poskytovat konstruktivni pozitivni i negativni zpétnou

vazbu svym podfizenym a pomahat jim tak rozvijet jejich dovednosti a schopnosti).

Kurz by tak mohl pomoci manazerim a vedoucim pracovnikiim rozvijet schopnosti a nastroje
potiebné k efektivni komunikaci s jejich tymem. Toto feseni by mohlo byt u¢innym zptsobem,
jak zlepsit vnimani komunikace kancelarskych a vyrobnich pracovnikl a celkove posilit interni
komunikaci ve firmé.

Podpora spokojenosti zaméstnancu ve stiednim funkénim obdobi

Prestoze pruméma hodnoceni spoleCnosti jako zameéstnavatele jsou obecné pozitivni,
z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze u zaméstnanca funkcniho obdobi v rozmezi 3 az 5 let
bez ohledu na pohlavi, je patrny pokles spokojenosti. To pravdépodobné naznacuje kritické
obdobi, kdy mize jejich angazovanost nebo spokojenost klesat. Zaméfeni se na jejich potieby
a obavy by mohlo mit zdsadni vyznam jednak na jejich moralku a loajalitu, ale také na jejich
celkové vnimani spoleCnosti a jeji znacky. Spokojenost zaméstnancti by mohla byt podpofena
napfiklad novymi moznostmi kariérniho riistu, iniciativami zaméfenymi na angazovanost nebo
snahami o osvézeni firemni kultury.

Rozsifeni benefitu podporujici work-life balance

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze zaméstnanci nejvice oceniuji benefity souvisejici s volnym
casem (volnocasovy benefit Edenred, 25 dni dovolené, sick days a home office). Dale prizkum
ukazal, ze existuje vyrazny zajem o navySeni Castky ve volnoCasovém benefitu, vice dnd
dovolené, vice dnu sick days a home office, coz podtrhava touhu zameéstnanci po vetsi
rovnovaze mezi pracovnim a soukromym zivotem a zdUraziuje vyznam flexibilnich pracovnich
podminek jako faktoru zaméstnanecké spokojenosti.

S ohledem na takto pozitivni dopad na spokojenost by rozsiteni nebo zlepSeni téchto podminek
mohlo vést k posileni celkové spokojenosti a k udrzeni zaméstnancii, zejména téch se stiedni
délkou praxe, ktefi vykazuji nejvy§si miru vyuzivani té€chto benefith a ktefi také vykazuji
nejvetsi pokles spokojenosti (viz predchozi navrh). Rozsifeni t€chto benefita se ve spolecnosti
nejevi jako nerealné, nicméné rozpocet na benefity je nutné nejprve konzultovat s odborovou
organizaci v ramci kazdoro¢niho kolektivniho vyjednavani.

Tento vysledek z vyzkumu zdiraziuje dilezitost pravidelného hodnoceni benefit, které se ve
spoleCnosti aktualné neprovadi, jelikoz trutnovsky zavod na tuto zpétnou vazbu postrada
vhodny nastroj (viz kap. 3.3.1). Tato skutecnost 1ze povazovat za jednu ze slabych stranek
vnitiniho personalniho marketingu ve spolecnosti, nebot’ Gprava nabidky benefiti by méla vzdy
probihat takovym zptisobem, aby reflektovala potifeby zaméstnanca.
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4 Zavér

Zaméstnavatelé, zejména ve vyrobnim prumyslu, by meéli vnimat silu svého employer brandu
a efektivitu personalniho marketingu jako strategicky prvek v udrzeni konkurenceschopnosti
a zajiSténi spokojenosti a loajality zaméstnanct. Z hlediska teorie muze efektivni sprava
nastroji employer brandingu a personalniho marketingu vést k vytvoreni pfiznivéjsiho
pracovniho prostfedi, snizeni fluktuace a posileni celkové konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Hlavnim cilem prace bylo formulovat navrhy, které povedou ke zlepSeni vnimani znacky
zamestnavatele. Dil¢imi cili bylo zhodnotit UCinnost vyuZzivanych nastroji personalniho
marketingu a employer brandingu a zjistit, jak zameéstnanci vnimaji spolecnost Vitesco
Technologies jako zaméstnavatele. Na zakladé prizkumu mezi zaméstnanci byly nasledné
identifikovany silné a slabé stranky a navrhnuta doporuceni ke zlepSeni, ktera by mohla pomoci
eliminovat nedostatky v souCasném nastaveni.

K dosazeni cile prace byla nejprve provedena reSerSe ¢eské i zahrani¢ni odborné literatury
a internetovych zdroji, ktera poskytla hlubSi porozuméni problematice personalniho
marketingu a employer brandingu. Nasledovalo predstaveni spolecnosti Vitesco Technologies,
konkrétné¢ vyrobniho zavodu v Trutnove, vCetné jeho nastroji v oblasti personalniho
marketingu a employer brandingu, které byly porovnany s teoretickymi poznatky. Nasledné byl
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spole¢nosti.
Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jak zaméstnanci vnimaji spoleCnost jako zaméstnavatele a jak
hodnoti efektivitu rdznych nastroji personalniho marketingu a employer brandingu. V praci
byly provedeny i statistické testy, které zkoumaly vztah mezi vnimanim interni komunikace
a hodnocenim spolecnosti jako zaméstnavatele a nasledné vztah mezi spokojenosti s nabidkou
benefitd a tendenci doporucovat spolecnost jako zameéstnavatele.

Prizkum byl proveden mezi zaméstnanci trutnovského zavodu spolecnosti Vitesco
Technologies. Odpoveédi poskytlo celkem 281 respondentt, coz predstavuje piiblizné 12,8 %
celkového pocCtu zaméstnanci. Z vysledkd kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze i kdyz
spoleCnost dle teorie efektivné vyuziva nastroje personalniho marketingu a employer
brandingu, stale existuji oblasti, ve kterych 1ze dosahnout zlepSeni.

Na zakladé vysledka vyzkumu byla formulovana doporuceni, ktera by meéla spolecnosti pomoci
zlepsit stav personalniho marketingu a employer brandingu. Trutnovsky zavod by se m¢l
zaméfit predevSim na oblast externiho employer brandingu, jelikoz tato oblast vyplyva
z dotaznikového Setfeni a z porovnani s teoretickymi znalostmi jako nejslabsi. V celkovém
hodnoceni v§ak respondenti hodnotili spolecnost jako zaméstnavatele velmi pozitivné.

Cilovym pfijemcem vysledki provedeného vyzkumu by mohlo byt vedeni trutnovského zavodu
spolecnosti Vitesco Technologies. Tyto vysledky by mohly poskytnout cenné informace, které
by umoznily 1épe porozumét tomu, jak zamestnanci vnimaji praci ve spolecnosti a jaké nastroje
by bylo vhodné rozsifit, zdokonalit nebo upravit. Tato informace by mohla byt vyuzita
k optimalizaci strategii employer brandingu a personalniho marketingu, coz by mohlo vést ke
zlepseni celkového pracovniho prostredi, zvyseni spokojenosti zaméstnanct, snizeni fluktuace,
a predevsim k posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu prace.

Zavérem je nutné vzit v uvahu omezeny pocet respondenti vzhledem k celkovému poctu
zaméstnancu. Z této skuteCnosti vyplyva, ze uvedené vysledky jsou spiSe obecné. Pro hlubsi
pochopeni faktor(i ovliviyjicich personalni marketing a employer branding v trutnovském
vyrobnim zavod¢ by byl nezbytny dodateCny vyzkum, ktery by mohl odhalit detailng;si priciny
problémi.
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Priloha 1 Dotaznik predavany zaméstnanctim spole¢nosti

Dotaznik

K diplomové praci na téma: Employer brand management ve spole¢nosti Vitesco
Technologies Czech Republic s.r.o.

Vazené kolegyné, vazeni kolegoveé,

jmenuji se Lucie Gabrielova a jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a managementu
v Praze. V nasi spolecnosti zaroven ptsobim jako Communications trainee v oddéleni lidskych
zdroji. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci, ktery
se zamé&fuje na znacku spolecnosti a nastroje employer brandingu, vCetn€ nastroju personalniho
marketingu, které zde vyuzivame.

Prosim Vas o pravdivé a peclivé vyplnéni vSech otdzek. Pfedem dékuji za upfimné odpovedi
s vyuzitim pochvaly 1 pfipadnych kritickych poznamek. Bude-li to mozné, vyuzivejte moznost
otevienych odpoveédi.

Dotaznikoveé Setfeni je zcela anonymni a bude probihat do 29.3.2024. Vysledky budou pouzity
pouze v praktické casti mé diplomoveé prace. Ucast v tomto vyzkumu je zcela dobrovolna.

Dékuji za Vas Cas a ochotu. Pokud byste méli jakékoli dotazy, nevahejte me kontaktovat na
e-mailové adrese lucie.gabrielova@pvitesco.com.

S pozdravem
Lucie Gabrielova

ODDIL 1: O znaéce Vitesco Technologies

1. Hodnotite povést spolecnosti jako zaméstnavatele kladné? Vyberte jednu odpovéd’.

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

2. Jakym zpusobem jste se dozvédéli o pracovni prilezitosti ve spolecnosti? Vyberte jednu
odpovéd’.

Od znamych nebo rodiny

Z inzerce na pracovnim portalu

Ze socialnich siti (LinkedIn, Facebook)

Z kariérnich stranek spolecnosti

Prostfednictvim agentury

Na kariérnim veletrhu nebo jiné pracovni akci

Z inzerce v tisku

Z inzerce v radiu

Prostrednictvim billboardu a jinych vefejné umisténych tisténych reklam
Prostiednictvim Skolniho kariérniho centra

O O O O O O O O 0 O
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o Jinym zpasobem — oteviena odpoved
3. Kdyz nékomu reknete, Ze pracujete ve spolecnosti Vitesco Technologies — vi, o kterou
spolecnost se jedna? Vyberte jednu odpovéd’.

o Ano, vi
o Ne, nevi
4. Znate hodnoty nasi spolecnosti? Vyberte jednu odpovéd’.

o Ano, byl/a jsem s nimi obeznamen/a
o Ne, neznam je

ODDIL 2: Price ve spole¢nosti

5. Serad’te nasledujici oblasti podle toho, jak jsou pro Vas v pracovnim prostiredi dalezité.
Zméite poradi polozek dle svych preferenci (1 — nejdulezitéjsi, S — nejméné dulezité).

Odménovani (spokojenost se mzdou, spravedlivost hodnocenti)
Benefity (spokojenost se systémem benefitl)
Kariéra (moznost kariérniho rastu a vzdélavani)
Pracovni prostiedi (vztahy na pracovisti, kolegové, pracovni podminky a smysl
prace)
o Firemni kultura (vize, mise a hodnoty spole¢nosti, povést spolecnosti)
6. Co konkrétné je pro Vas nejvétsi motivaci k praci pro tuto spolecnost? Vyberte jednu
nebo vice odpovédi.

o O O O

Siroké moznosti pro osobni rozvoj a kariérni rist
Spravedlivy systém odméfiovani
Zajimava nabidka benefita
Pozitivni povést firmy na trhu prace
Moderni pracovni prostiedi
Inspirativni vedeni spolecnosti a jeho kroky
Aktivity firmy v oblasti spolecenské a socialni odpoveédnosti
Lidé ve firmé¢ a pratelské vztahy na pracovisti
Naplii mé prace a jeji smysluplnost
Prace v inovativnim prostiedi
Hodnoty spole¢nosti
Vize a mise spolecnosti
o Jiné — oteviena odpoveéd
7. Vyjadrete miru souhlasu s timto tvrzenim: ,, Ve spolecnosti se citim dobie, mam moznost
konzultovat své ndpady i obavy s vedoucim a citim se uzndvany/a za sviij piinos.“ Vyberte
jednu odpovéd’.

O O O OO OO OO0 0O O0oOOo

o Souhlasim

o SpiSe souhlasim

o SpiSe nesouhlasim

o Nesouhlasim
8. Vyjadrete miru souhlasu s timto tvrzenim: ,,Vnéjsi image spoleCnosti na trhu prdace
odpovida skutecnému pracovnimu prostiedi ve spoleCnosti.“ Vyberte jednu odpovéd’.

Souhlasim
Spise souhlasim
SpisSe nesouhlasim
o Nesouhlasim
9. Jste spokojeni s nabidkou benefita? Vyberte jednu odpovéd’.

o O O
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o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

10. Které z nabizenych benefitu vyuzivate nejcastéji? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

Advanto — zalohu na mzdu kdykoliv
Finan¢ni odménu pii prilezitosti vzniku naroku na dichod
Finanéni odmeénu za pracovni vyroci
Finan¢ni odménu za doporuceni nového zamestnance
Slevové programy na nakup novych vozu
Firemni autobusovou dopravu
Moznost o¢kovani proti chiipce
Kartu cyklisty (pfispévek do mzdy za jizdu do prace na kole)
Prispévky na détské tabory, pobyty v ozdravovné a na akce potradané zakladni
nebo stiedni Skolou
Ptispévek na penzijni pfipojisténi
Stravenkovy systém Edenred
Volnocasovy benefit Edenred (piispévek na kulturni a sportovni akce)
Napoj na pracovisti zdarma (pro délnické profese v letnim obdobi)
Jazykové kurzy
25 dni dovolené
Home office
2 dny sick days
Firemni aplikaci Jobka
Socialni vypomoc ze strany zaméstnavatele
Zaméstnaneckou linku podpory v oblastech vztahd, zdravi a financi
Prednasky s odborniky z riznych oblasti (prevence onkologickych onemocnéni,
kyberneticka bezpe€nost, mezigeneracni souziti apod.)
Balicky pro prviiacky
o Jiné — oteviena odpoveéd
11. Jaké dalsi benefity byste uvitali? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

O O O O O O O O O

O O OO OO OO0 OO0 0o

o

Vice dna dovolené

13. plat

Vice dnu sick days

Vice dnd home office

NavySeni ¢astky volnoc¢asového benefitu Edenred
Vyssi prispévek na stravovani

Prispévek na osobni rozvoj a vzdélani

Dochazkovy bonus (financni odména za nenemocnost)
Pravidelné zdravotni screeningy pro zaméstnance
Skolku v arealu zavodu

Prostredi pro relaxaci béhem pracovniho dne

Jiné — oteviend odpoved

12. Vnimate komunikaci ve spolecnosti jako dostatecnou? Vyberte jednu odpovéd’.

Ano
SpisSe ano
SpiSe ne
Ne

O OO OO OO O O 0 0

o

o O O O
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13. Co je pro vas ve firmé hlavnim zdrojem informaci? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

Nadrizeny

Asistentka

E-boardy ve vyrobnich prostorech
Tymové schiizky

Personalni oddéleni

Pravidelné online schiizky s vedenim spolecnosti (webcast s feditelem, kava
s personalistou)

Interni Casopis Vitescoviny

Portal Location News

Aplikace Jobka

Firemni intranet

Nasténky

Tisténé propagacni materialy
LCD televize

Jiné — oteviena odpoved

O O O O O O

O O O O O O O O

ODDIL 3: Celkové hodnocenil4. PFemyslite aktudlné o zméné zaméstnani? Uved’te
duvody vasi odpovédi.

o Ano, pfemyslim, protoze — oteviena odpoveéd

o Ne, nepiemyslim, protoze — oteviena odpoved’
15. Na stupnici 1 (nejhor$i) az 5 (nejlepsi), jak byste ohodnotili spolecnost jako
zaméstnavatele?

* * * * *

1 2 3 4 5
16. Doporudili byste spole¢nost jako zaméstnavatele svym znimym a rodiné? Vyberte
jednu odpovéd’.

o Ano
o Ne

ODDIL 4: O Vis
17. Jaké je Vase pohlavi? Vyberte jednu odpovéd’.

o Zena
o Muz
18. Jak dlouho pracujete ve spolecnosti? Vyberte jednu odpovéd’.

o 0-2 roky
o 3-5let
o vicenez5 let
19. Jaké je VaSe pracovni zafazeni ve spolecnosti? Vyberte jednu odpovéd’.

o Manazerska pozice
o Kancelarska pozice
o Vyrobni pozice
20. Jaka je dosazena turoven Vaseho vzdélani? Vyberte jednu odpovéd’.

o Zakladni
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Stredoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

o O O O

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha 2 Plakat odkazujici na dotaznikové Setfeni

vilesco

TECHNOLOGIES

ANONYMNI DOTAZNIK
K DIPLOMOVE PRACI

na téma vnimani VT jako zaméstnavatele

Vazené kolegyné, vazeni kolegove, Predem dékuji za upfimné odpovédi
s vyuzitim pochvaly i pfipadnych
jmenuji se Lucie Gabrielova a jsem kritickych poznamek.
studentkou Vysokeé Skoly ekonomie
a managementu v Praze. V nasi Dotaznikové Setreni je zcela anonymni
spoleénosti zaroven plisobim jako abude probihat do 29.3.2024. Vysledky

Communications trainee voddéleni  budou pouZity pouze v praktické casti mé
lidskych zdroji. Rada bych Vastouto  diplomové prace. Ucast v tomto vyzkumu
cestou pozadala o vyplnéni je zcela dobrovolna.

dotazniku k mé diplomoveé praci.

@

Dékuji za Vas €as a ochotu. Pokud byste méli jakékoli dotazy, nevahejte mé
kontaktovat na e-mailové adrese lucie.gabrielova@vitesco.com.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3 Vize spolecnosti

viesco

TECHNOLOGIES

ELECTRIFIED. EMOTION. EVE

OUR VISION ; y

Zdroj: Brandportal Vitesco Technologies (2024)

Priloha 4 Mise spolecnosti

- vilesco

POWERING TECHNOLOGIES
CLEAN
MOBILITY.

OUR MISSION

Zdroj: Brandportal Vitesco Technologies (2024)
Priloha 5 Hodnoty spolecnosti

—
videsco

TECHNOLOGIES

"
=l
] 5
. ol ;
mn

PASSIONATE PARTNERING PIONEERING

WE ARE DEDICATED TO BRING IN OUR WE WORK COLLABORATIVELY AND CURIOSITY AND COURAGE INSPIRE
EXPERTISE TO DRIVE RESULTS. RESPECTFULLY TO REACH SHARED OUR DAILY WORK

SUCCESS

V) =
N% > (S
Zdroj: Brandportal Vitesco Technologies (2024)
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Priloha 6 Vyvoj znacky Vitesco Technologies

Spusténi znacky
Vitesco Technologies

Rijen 2019
Brezen 2019 Zari 2021
Zverejnéni jména Oddéleni spolecnosti
Vitesco Technologies a uvedeni Vitesco

Technologies na burzu

Zdroj: Brand Handbook (2024), vlastni zpracovani
Priloha 7 Hodnoceni na portalu Atmoskop.cz

Jaky je zaméstnavatel?

Skloubeni pracovniho a osobniho zivota 60 %
Stabilita a budoucnost firmy 64 %
Slusné a férové jednani 61 %
Kolegové

Spolehlivost 72 %
Vzajemné porozumeéni 75 %
Celkova spoluprace 74 %
Nadrizeni

Schopnost pochvalit 65 %
Férovost 69 %
Duvéra 65 %
Celkova spoluprace 65 %

Zdroj: Atmoskop Vitesco Technologies Trutnov (2024)

Priloha 8 Rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za nabor

Jaké pracovni prilezitosti nabizi trutnovsky zavod?

Jsou to pozice od centralnich a lokalnich manazerskych funkci pfes vedouci funkce
a kancelarské pozice az po ty délnické. Nedaji se specifikovat dopodrobna, protoze jich je
opravdu velké mnozstvi. Kazda ta pozice se ale samoziejme lisi riznymi Grovnémi kompetenci.

Kde jsou tyto kompetence definovany? Jakym zpusobem je muze zaméstnanec zjistit?

Jsou definovany prostfednictvim personalniho oddéleni a vedoucich pracovnikd,
zodpovédnych za jednotliva oddéleni.

Existuji i néjaké pracovni prilezitosti pro studenty?

Ano, pro studenty nabizime Teenage a Trainee program. Teenage program je brigada pro
sttedoskolaky. Trainee program je urc¢en pro studenty vysokych $kol, jelikoz jeho podminkou
je status studenta. Béhem tohoto programu student poznava, jak funguje naSe spoleCnost
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a postupné se pripravuje na praci u nas po skonceni jeho studia. Da se fict, ze je to forma placené
staze.
Mohou ve spole¢nosti psat studenti zavérecné prace?

Ano, poskytujeme moznost psani zavéreCnych 1 absolventskych praci. Dokonce 1 absolvovani
povinné praxe v n¢kolika oblastech.

Jaké jsou pracovni pomucky pro kancelarské a vyrobni pracovniky?

Kancelarsti pracovnici dostanou pii nastupu pracovni notebook a pracovni misto, které je navic
vybaveno polohovatelnymi stoly, které snizuji jejich fyzickou ndmahu pii praci. VétSing pozic
nalezi i sluzebni telefon. Rovnéz fasuji specialni plasté a boty, které musi mit na sobé pii vstupu
do vyroby. Druhy plastt se odviji od typu vyroby, kterou budou navstévovat. Standardné
dostavaji dva kusy plastt a jeden par specialnich ESD bot.

Vyrobni pracovnici dostavaji pracovni sadu, kterd se také odviji od typu vyroby, ve které
pracuji. Jedna se ale o kalhoty, triko a mikinu. A samoziejmé také pracovni boty.

Jak casto se obménuji pracovni notebooky a jaké programy se ve spolecnosti nejcastéji
vyuzivaji?

Notebooky se obménuji podle potieby a jejich obménu zajiStuje oddéleni IT. Druht
softwarovych programu je hodné, to se lisi v navaznosti na jednotlivych pozicich. Napfi¢ v§emi
oddélenimi ale nejvice vyuzivame program SAP. Ten se da povazovat za komplexni podnikovy
informacnim systém.

Je ve spolecnosti néjak reflektovana zpétna vazba zaméstnancu, kteri se rozhodnou
ukondit pracovni pomér?

Ano, mame na to specialni vystupni dotaznik, ktery je zaméstnanctim piedavan pii odchodu na
HR. Vyplni ho a vrati nam ho zpét. Prostfednictvim tohoto dotazniku zji§tujeme jaké jsou
divody jeho odchodu, jestli svou piipadnou nespokojenost nejdiive konzultoval s nadfizenym,
zda mu pfi nastupu byla dostatecné vysvétlena napli jeho prace a jednotlivé ukoly, jak reagoval
jeho nadfizeny, kdyz se dozvédél o jeho rozhodnuti ukoncit pracovni pomér a samoziejmé také
moznost volného komentare.

Jakym zpusobem komunikuje trutnovsky zavod pracovni nabidky?

Pracovni nabidky komunikujeme cilen€, vzdy v ptimé zavislosti na profilu pozice a profilu
hledaného kandidata. Zdrojovani vzdy predchazi deep dive s hiring manazerem. Naborové
zdroje tak bohuzel nelze generalizovat, ale nejCastéji to jsou jobs.cz, prace.cz, VT kariérni
webovky, Zivotopisy.cz, lokalni periodika (Trutnovinky a Vrchlabinky), inzerce v tisku (Mafra,
Magazin Téma, 5+2), kariérni weby stfednich $kol a univerzit, personalni agentury a socialni
media, konkrétn€ sourcing pres LinkedIn. Jak fikam, vybér zdroje je fizen profilem
pozice/kandidata a samoziejme i1 pridélenym rozpoctem.

Komunikujeme jak online, tak tisténou formou. Na webu Trutnovinek mame cely reklamni
banner, ktery se soustfedi na nabor. Jinak jsou to billboardy u trutnovskych frekventovanych
silnic. V minulosti jsme méli dokonce naborovou reklamu na radiu Cerna hora.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 9 Ukazka komunikace pracovni nabidky

vilesco

TECHNOLOGIES

HLEDAME
TEST INZENYRA

Pripojte se k tymu, ktery se vénuje vyvoji a (idrzbé modernich
vyrobnich a laboratornich testovacich zafizeni.

Hledame kolegyni/kolegu s elektro vzdélanim,
znalosti elektronickych obvodti a zkuSenostmi

v méfeni fyzikalnich velicin. Vyhodou je schopnost
komunikovat v anglickém jazyce a zakladni
znalost programovani.

Pridejte se k nam a pracujte v (ispéSném
prostredi plném skvélych napadti
a benefitd.

Pro vice informaci naskenuijte
tento QR kod.

vitesco.jobs.cz
personalni.trutnov@vitesco.com

Zdroj: Interni dokument — prezentace PR & Communications (2024)

Priloha 10 Rozhovor s HR specialistou zodpovédnym za vzdélavani zaméstnancu

Probiha ve spolecnosti pruzkum spokojenosti? Pokud ano, jakym zpusobem a jak ¢asto?

Ano, probiha. Do roku 2021 probihal jednou za pul roku a nazyval se Pulse Check, tento
pruzkum byl ale dostupny pouze pro kancelaiské pracovniky, coz se nelibilo vedeni zavodu,
které chtélo prizkum rozsifit i mezi délniky. Proto se v nasledujicich dvou letech zavedl
papirovy prazkum spokojenosti, ktery se konal uz jenom jednou za rok.

Od roku 2022 posila korporat v elektronické formé pravidelny prizkum spokojenosti s nazvem
Global Employee Survey. To, ze je korporatni znamena, ze je tvoren centralou v Némecku a je
takto distribuovan do lokaci po celém svété. Soucasti jsou uzaviené otazky a pouze jedna
moznost volného vyjadieni. VSechny odpovédi jsou samoziejmé anonymni. Otazek neni zrovna
malo, i tak ale vyplnéni zabere maximalné 15 minut. Stanovenym cilem od korporatu pro
minuly rok byla 80% participace, pficemz my v Trutnove jsme dosahli vysledku 68 %. Prizkum
probihé vzdy na podzim po dobu jednoho mésice a vyhodnocuje se pro kazdou lokalitu zvIast'.
Dalsi nas tedy ¢eka na podzim 2024.
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Jak ve spolecnosti probiha onboarding?

Onboarding novych zaméstnanci probiha jednou ro¢n€ a je povinny pro kancelaiské
pracovniky. Samoziejmé pokud nastane néjakd ojedinéla situace, pii které se nemohou
z provoznich divodu onboardingu zucastnit, tak to respektujeme. Do roku 2022 jsme vSechny
onboardingové programy realizovali online. Minuly rok jsme ale poprvé usporadali fyzicky
onboarding, ktery se konal u nas v Trutnové a na ktery jsme pozvali zaméstnance i z Frenstatu
a z Ostravy.

Pfijelo k nam celkem 49 zaméstnancu, ktefi méli zajisténé i ubytovani, jelikoz program byl
pfipraven na 2 dny. Prvni den byly prezentovany prezentace od naseho ¢eského vedeni, které
se zametovali na jednotlivé lokace, firemni vize, mise, hodnoty a strategie. Abychom nase
novacky lépe vclenili do firemni kultury, nasledoval workshop na lepsi porozuméni nasim
firemnim hodnotam. Po ob&dé jsme pfipravili aktivitu draci lod€ a nasledovala vecere a veCerni
zabava. Druhy den startoval v trutnovském zavodé, kde Gcastnikiim nas pan feditel predstavil
svlj executive talk a poté jsme pro né pripravili komentovanou prohlidku jednotlivych vyrob.
Celkové si myslim, ze onboarding splnil svou funkci, podpofil vzajemné vztahy zaméstnanca
a vyznamné ovlivnil firemni kulturu.

Presunime se ke vzdélavani. Jak je tento prvek HR marketingu nastaveny v trutnovském
zavodé?

Zatnéme od zacatku. Pokud k nam nastoupi novy zaméstnanec, musi absolvovat vstupni
Skoleni. To se tyka kazdého zameéstnance, je jedno, zda je to dohodaf, full-time pracovnik,
kancelarsky pracovnik nebo de€lnik. Pozadavky na Skoleni zpracovava HR oddéleni.
Poskytujeme jak povinna, tak volitelna Skoleni a realizujeme je jak z internich, tak z externich
zdroji. Neni nijak omezeny druh, pocet Skoleni a rozpocet na jednotliva Skoleni, kterych se
zameéstnanci mohou zc¢astnit. Ve zalezi na jejich pfedchozi dohodé s vedoucim pracovnikem,
ktery zaroven stanovuje rozpoCet na skoleni pro své odd¢leni.

Na interni Skoleni se zaméstnanci piihlasuji pfes na§ trutnovsky interni vzdélavaci systém
iTutor, ve kterém rovnéz vidi nabidku volitelnych i povinnych Skoleni spolu s terminy. Pokud
nejsou terminy vypsané, jednoduse si zazadaji o vypsani a my ho obratem vypiSeme. Jak jiz
bylo zminéno, mohou se prihlasit na jakékoliv Skoleni. Néktera ale pottfebuji schvaleni
nadfizeného, proto bych doporucoval kazdé skoleni konzultovat prfedem s nadfizenym.
Po uspé$ném dokonceni Skoleni systém vygeneruje certifikat, ktery automaticky vidime
v systému i my, pracovnici HR.

Jest€ mame jeden interni systém s nazvem myCareer, ten je ale korporatni. Také obsahuje
nabidku jak povinnych, tak volitelnych Skoleni, na které se zaméstnanci mohou pfiihléasit.
V tomto systému se vypliuji korporatni Skoleni typu compliance, data compliance apod.

U externich Skoleni je to trochu jiné. Ty se musi zapsat predem do planu skoleni, ktery spolu
na zacatku kazdé roku tvoii pracovnik a vedouci pracovnik. Pokud chce zaméstnanec
absolvovat Skoleni, které nema zahrnuté v planu Skoleni, musi vyplnit objednavkovy list
Skoleni, nechat ho podepsat vedoucim, feditelem a donést k nam na personalni odd¢leni.
Povinna $koleni jsou prfedem definovana v kvalifika¢nich maticich, které jsou vytvoreny pro
kazdou pracovni pozici.

A co hodnoceni zaméstnancu? To probiha jak?

Hodnoceni probiha formou 360° zpétné vazby, ktera je dostupna také v programu myCareer.
Toto hodnoceni je pro nase zaméstnance bezplatné a mazou si ho spustit sami nebo na podnét
jejich vedouciho. Dobré je, ze si mohou dokonce sami zvolit od koho chté&ji hodnotit.
Hodnoceni od kolegti vidi anonymné¢, ale hodnoceni od svého pifimého a funk¢niho nadfizeného

X



vidi neanonymné. Vysledky hodnoceni jsou dostupné v samotném systému nebo
prostfednictvim emailu.

Dalsi forma hodnoceni je tzv. development dialogue, ktery probihd jednou za rok. Je to
rozhovor podiizeného a vedouciho pracovnika, pii kterém spoleCné planuji, kam by se
podfizeny pracovnik mél posunout a jakych by mél dosahnout cild. V pribéhu roku tento plan
hodnoti a po jeho uplynuti je vyhodnoceno, zda bylo dosazeno cilii nebo ne. Konkrétné se
hodnoti osobni piinos pro spolecnost, potencial rustu a zda pracovnik jedna v souladu
s firemnimi hodnotami. Tento vysledek je pak zahrnut do rocni cilové odmény.

Onboarding uz jsme si popsali, probiha ale néjakym zpusobem adaptace pracovniku na
pracovisti ihned po nastupu?

Po tom, co kancelafsky pracovnik uspésné absolvuje vstupni Skoleni je svym mentorem
doveden na jeho pracovni misto a predstaven kolegim. Nemame ale nikde specifikovanou
povinnost predstavit nového zameéstnance piislusenému first-line manazerovi. Velikost
jednotlivych oddéleni se u nas velmi lisi, takze né€kde pracovnik ptichazi do styku se svym FLM
kazdy den, ale jinde s nim nemusi béhem pracovniho dne pfijit do kontaktu vibec. Toto je tedy
spise na uvazeni samotnych mentord.

Vyrobni pracovnici absolvuji rozsifené vstupni Skoleni a poté nastupuji zpravidla na ranni
sménu. Je to kvili tomu, Ze na ranni sméné jsou v zavodé piitomni vedouci pracovnici
a koordinatofi z Polska a Ukrajiny, ktefi nam pomahaji s adaptaci zahrani¢nich kolegt.
Po spésné adaptaci uz standardné nastupuji na svou sménu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 11 Rozhovor s PR manazerem

Jaka je v trutnovském zavodé firemni kultura?

Asi takova, jako v kazdém korporatu. Urcité to nejde srovnavat s malou rodinnou firmou, kde
se vSichni tykaji a kamaradi se. Musi se brat ohled na velikost naSeho zavodu, ktery zaméstnava
ptes 2 000 lidi. U nas by se neformalni a rodinny typ firemni kultury dal popsat pouze v ramci
jednotlivych oddéleni.

Takze se ve spolecnosti mezi zaméstnanci zpravidla vyka?
Ano.
Vznikaji v dasledku firemni kultury néjaké neformalni akce?

Ano, kazdé oddélenti si porada soukromé akce dle jejich uvazeni. Takové, které s firmou nemaji
nic spolecného. Mohou to byt rizné sportovni aktivity nebo spolec¢né posezeni nékde mimo
firmu. Lidé, ktefi se na téchto setkanich potkavaji mohou byt ze stejného oddéleni ale i z jiného,
je Cisté na organizatorech, koho na takovou akci pozvou.

Réd bych ale zminil nedavny dobry skutek jednoho oddé€leni od nas ze zavodu. Rozhodli se
totiz, ze ve svém volném cCase ptujdou pomoc jejich t€Zce nemocnému kolegovi na zahradu se
Stipanim dfeva, to od nich bylo moc hezké.

A co formalni akce, které porada zaméstnavatel?

Téch pro nase zaméstnance poradame opravdu hodné. Nekteré se konaji kazdy rok pravidelné
a nékteré , ojedinéle”. Kazdorocni akce, které jsou v naSem zavod¢€ pro zameéstnance poradané
jsou Dny zdravi, CIE dny, Quality days a Family day.
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Mohl bys tyto akce priblizit?

Dny zdravi jsou pofadany HR oddélenim pravidelné€ na podzim. Béhem nic mohou zameéstnanci
vyuzit razna lékarska vysetfeni. Kazdy rok pfipravujeme jiné aktivity, ale jako pfiklad mohu
uvést nutricni poradenstvi, stanoveni cévniho véku, méfeni krevniho tlaku a tepu, kontrolu
plicni kapacity, vySetieni zraku ¢i nozni klenby, méfeni slozeni t€la specialnim piistrojem,
kontrolu koznich znamének a dalsi. Dalsi pravidelnou akci jsou CIE dny, které porada oddéleni
IE a konaji se kazdy rok na konci 1éta. Na téchto dnech si mohou zaméstnanci vyzkouset ukazky
robotiky a virtualni reality. Samoziejme jim jsou béhem akce k dispozici kolegové z IE, ktefi
pro né maji pfipravené kazdy rok jiné aktivity, vétSinou se ale jedna o zadbavné hry nebo
zajimavé poznatky. Family day je akce, kterou porada také oddéleni HR a konaji se o vikendu
vétsinou na zacCatku 1éta. Akce se kona v prostorach naseho zavodu a je urCend pro nase
zameéstnance a jejich rodiny. Pro déti je pfipravena spousta aktivit, jako foto budka, tinikové
hry, kreativni dilny, divadlo apod. Minuly rok jsme dokonce méli i hudebni koncert. Quality
Days porada oddé€lni kvality a konaji se také béhem léta. Na nich se zaméstnancim sdéluje,
pro¢ je kvalita tak dulezita. Vyslechnou si prezentace od vedeni spoleCnosti a seznami se
s ukazkami vadnych produktd, pohledem do mikroskopu apod. Je jim také vysvétlovano, proc¢
je nutné nosit do nasich vyrob specialni ESD obleceni.

Nékolikrat se v naSem zavode¢ uskutecnila akce s nazvem Deéti zameéstnanct ve vyrobé, ktera
rovnéz potradalo HR oddéleni a také se konala béhem vikendu. Tato akce umoziluje
zaméstnancum privést své déti do naseho zavodu a seznamit je s praci, kterou u nas vykonavaji.
V obdobi pred Vanoci si kazdé oddé€leni porada vanocni vecirek, ktery je financovan z rozpoc¢tu
jednotlivych oddéleni. Zac¢atkem nového roku se jiz tfetim rokem konal firemni reprezentacni
ples. Tento ples se kona v nedalekém spolecenském centru Uffo a organizuje nam ho externi
agentura, ktera zarover ten samy den dopoledne pfipravuje pro déti nasich zaméstnanct détsky
karneval, na kterém soutézi o nejlepsi kostym.

V roce 2023 jsme poradali i nékolik , 0jedinélych* akci jako tfeba sazeni stromkut vné i uvnitf
naseho zavodu. Uvnitf zavodu jsme zasadili celkem Sest javora, které si jednotliva oddéleni,
mohla nasledné pojmenovat. Je dobré, ze prumérny javor absorbuje cca 10 kilogramt CO2
roCn¢, takze jsme touto aktivitou vyjadiili zavazek naSemu korporatnimu cili v oblasti
udrzitelnosti a podpory zivotniho prostiedi.

Mimo nas zavod jsme stromky sazeli také na akci Vitesco lesni dobrodruzstvi, ktera opét
poradalo oddéleni HR a konala se v trutnovském lesoparku. Tato akce byla také o vikendu
a kromé sazeni stromkt jsme pro navstévniky pripravili stezku ozivlym lesoparkem, malovani
na oblicej, airbrush a pro dospélé komentované prohlidky Janské kaple vcetné otevieni
rozhledny na vrchu Sibenik tady v Trutnové. Na§ zavazek v oblasti udrZitelnosti jsme opét
dokazali prostfednictvim toho, ze jsme spolecné béhem této akce vysadili vice nez 250 novych
stromkd.

Nesmim zapomenout zminit navstévy naSeho némeckého vedeni a vysoce postavenych
manazery, i kdyz to uz nejsou akce pro zaméstnance. Témto navstévam se vénuje vedeni naseho
zavodu, které je vétSinou 1 provadi po jednotlivych vyrobach.

Presuneme se k oblasti PR, s jakymi médii spole¢nost spolupracuje?

Vyuzivame opravdu hodné médii, se kterymi spolupracujeme bud’ jednorazové na zaklade
n&jaké dobré nabidky nebo dlouhodobd. Ted mé napadaji nasledujici média: Cesky
Autopramysl, Ceska televize, Mediaplanet, Denik.cz, Hospodai'ské noviny, Seznam zpravy,
Forbes, MF Dnes, Svét Motorta, Svét Primyslu, Trutnovinky, Vrchlabinky, Ekonom,
Hospodaiska komora, Medialni skupina Mafra a jeji magazin Téma a 5+2 a Magazin Positiv.

XII


http://Denik.cz

Co je nejcastéjSi obsah do téchto médii?

V oblasti PR jako takového se kromé HR marketingu zamétujeme predevsim na komunikaci
odbornych témat. V soucasné dobé je to prevazné téma piechod na elektromobilitu a jeho dopad
na ¢eskou ekonomiku a autoprumysl celkoveé. Dlouhodobé jsou to ale i ptispévky v oblastech
automatizace, digitalizace nebo ESG. Tim, ze mame velké mnozstvi oddéleni, mame i velké
mnozstvi témat, o kterych mizeme mluvit.

Nas pan feditel poskytl v nedavné dobé rozhovor na portale Seznam Zpravy, ve kterém se
vénoval praveé autoprumyslu. Také vystupoval ve znamém Ceském podcastu Insider ¢i
v podcastu Martina Vaculika s ndzvem Za volantem. Nékolikrat jsme byli v reportazi na Novée
nebo v CT24. Nedavno s nim vysel rozhovor ohledn& otevieni nového vyrobniho zavodu
v Ostravé-HruSové v magazinu Forbes. Rad bych ale vyzdvihl dlouhodobou spolupraci
s magazinem Cesky Autopramysl, ktery vydava spoleénost AutoSAP. V tomto magazinu mame
pravidelné ptispévky a v poslednim vydani roku 2023 byl nas pan feditel dokonce umistén na
titulni stranku.

Navstévujete i néjaké PR akce?

Ano, jako pfiklad uvedu akci s nazvem Forum Elektromobilita, ktera se kond v prazském
Karliné. Tato akce je velmi prestizni a my na ni jednak prezentujeme nase aktivity (vyrobky)
a Jjednak se zapojujeme (nase vedeni) do odbornych panelovych diskusi.

Co se trutnovskému zavodu v oblasti budovani znac¢ky zaméstnavatele opravdu povedlo?

Je to rozhodné€ ocenéni zaméstnavatel regionu, které udéluje spoleCnost Sodexo a které drzime
v fadé€ od roku 2018. Tehdy jsme ho piebirali pod pivodnim nazvem Continental a fadili jsme
se do kategorie ,,nad 5 000 zaméstnanci“. Od roku 2021 ale ocenéni piebirame pod nazvem
Vitesco Technologies a v kategorii ,,do 5 000 zaméstnanci“. Kompletni ocenéni, ktera jsme
dostali jsou: Sodexo Zaméstnavatel regionu 2018: Continental Automotive Czech Republic
sr.o. — 1. misto v kategorii zaméstnavatel regionu nad 5 000 zaméstnancl, Sodexo
Zaméstnavatel regionu 2019: Continental Automotive Czech Republic s.r.o. — 1. misto
v kategorii zaméstnavatel regionu nad 5 000 zaméstnanct, Sodexo Zaméstnavatel regionu
2020: Continental Automotive Czech Republic s.r.o. — 1. misto v kategorii zaméstnavatel
regionu nad 5 000 zaméstnanct, Sodexo Zaméstnavatel regionu 2021: Vitesco Technologies
Czech Republic s.r.o. — 1. misto v kategorii zaméstnavatel regionu do 5 000 zaméstnancd,
Sodexo Zaméstnavatel regionu 2022: Vitesco Technologies Czech Republic s.r.0o. — 1. misto
v kategorii zaméstnavatel regionu do 5 000 zaméstnanct a Sodexo Zaméstnavatel regionu 2023:
Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o. — 1. misto v kategorii zaméstnavatel regionu do
5 000 zaméstnancu.

Pysny jsem i na naSe pfispévky v oblasti ochrany pfirody a podpory regionu. Napiiklad
v nedaleké ZOO Dvir Kralové nad Labem jsme na jeden rok adoptovali geparda a kudu
velikého. S méstem Trutnov spolupracujeme dlouhodobé a mimo to jsme také ¢lenem Rady pro
rozvoj regionu. Podilime se na strategickych tématech, jako je doprava, bydleni, inkluze
a zaméstnanost v nasem regionu. V nelehké dobé jsme pomohli ukrajinskym uprchlikim
s integraci, nakoupili jsme pro ukrajinské déti Skolni poteby a ucebnice, které jsme jim také
osobné predali.

Mestu jsme vénovali finan¢ni podporu na vanocni osvétleni. Financni prostiedky a rizné dary
vénujeme také do oblasti vzdélavani. Pfevazné do stfednich primyslovych skol v regionu.
Trutnovské SPS uz nékolik let pravidelng vénujeme sponzorsky dar na nakup pomticek pro
praktickou vyuku. SPS v Hronové jsme darovali dvé robotickd pracovisté. Do vyukovych
laboratofi SPS v Trutnové i ve Dvore Kralové n. Labem jsme darovali vyfazeny hardware, ktery
zase pomuze s praktickou vyukou IT oborim. Samoziejmé se ve€nujeme také charitam
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a podpore neziskovych organizaci. Pravidelné pfispivame meéstskému utulku, regionalnim
stacionaiim, projektim pro hendikepované déti apod.

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 12 Rozhovor s HR manaZzerem

Probiha u nas néjakym zpusobem vyhodnocovani nabidky benefitu? Monitorovani jejich
vyuzivani, zjiStovani spokojenosti zaméstnancu s jejich nabidkou, dotazovani, jaké dalsi
benefity by ocenili a nasledné upravy nabidky, dle zaméstnaneckych potireb? Pokud ano,
jak casto?

Prizkum zaméfeny Cisté na spokojenost zaméstnanci s benefity neprobiha/nemame k tomu
nastroj. Nicméné bereme si zpétnou vazbu od zaméstnanct, at’ uz prostiednictvim dotazd na
kave s personalistou, webcastu feditele ¢i HR gemb. Dale si pribézné mapujeme trh, sledujeme
data dle mezinarodni metodiky HAY, divame se na novinky, cilime na to, abychom ty klicové
benefity na trhu méli/uméli nabidnout. Soucasti kazdorocniho prazkumu spokojenosti
zaméstnancu je i blok zaméfeny na odménovani a benefity. A samoziejme revize benefitu je
také nedilnou soucasti kazdoro¢niho kolektivniho vyjednavani s naSim partnerem, tedy
odborovou organizaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 13 Hodnotite povést spolecnosti jako zaméstnavatele kladng?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 14 Kdyz n¢komu feknete, Ze pracujete ve spole¢nosti Vitesco Technologies — vi, o kterou
spolec¢nost se jedna?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 15 Znate hodnoty nasi spole¢nosti?
100%
80%
60%
40%

20%

0%
Ano, byl/a jsem s nimi Ne, neznam je
obezndmen/a
Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha 16 Ve spoleénosti se citim dobfe, mam moznost konzultovat své napady i obavy s vedoucim
a citim se uznavany/a za svuj pfinos.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 17 Vnéjsi image spolecnosti na trhu prace odpovida skute¢nému pracovnimu prostiedi
ve spolecnosti.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 18 Jste spokojeni s nabidkou benefitu?

60%

50%
40%
30%
20%
10%
b .

Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Pfiloha 19 Vnimate komunikaci ve spole¢nosti jako dostatecnou?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha 20 Na stupnici 1 (nejhorsi) az 5 (nejlepsi), jak byste ohodnotili spolecnost jako zaméstnavatele?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 21 Doporucili byste spolecnost jako zaméstnavatele svym znamym a rodiné?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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L, . VSEM
Resena problematika

uvod

S rozSifujici se globalizaci trhu prace a narlstajici konkurenci o kvalifikované pracovniky
se stavaji employer brand management spolu s personalnim marketingem nezbytnymi
nastroji pro porozuméni lidskym potrebam a efektivni praci s lidskym kapitalem.

cil prace

Ziskat teoretické poznatky z reSerSe Ceské a zahrani¢ni odborné literatury

Predstavit zkoumanou spolecnost Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o0. — vyrobni zavod Trutnov
Predstavit nastroje externiho a interniho EB + vnéjsSiho a vnitfniho HR marketingu ve spolecnosti
Zjistit, zda jsou v souladu s teorii

Zjistit, jak vnimaji zaméstnanci spoleCnost jako zaméstnavatele

Identifikovat silné a slabé stranky

Formulovat navrhy, které povedou ke zlepseni EB a HR marketingu ve spolecnosti = zlepseni
vnimani znacky zaméstnavatele

Vysoka Skola ekonomie a managementu Employer Brand Management ve spolec¢nosti Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o 2



Vysoka skola ekonomie a managementu

Rizeni lidskych zdroj

Personalni marketing a employer branding

Nastroje HR marketingu
(vnitiFni/vnéjsi) a EB (interni/externi)

Zkoumana spolecnost

Nastroje HR marketingu
(vnitFni/vnéjsi) a EB
(interni/externi) ve spolecnosti

Kvantitativni vyzkum

Shrnuti vysledk

Navrhy a doporuceni

Employer Brand Management ve spolecnosti Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o

VSEM



Vysledky prace

Vzorek kvantitativniho vyzkumu
z celkového po&tu zaméstnancu:

(281)

87,2 %

(1 919) n= 2200

Vyplnéno m Nevyplnéno

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Uspésnost vyplnéni z celkového
poctu navstev dotazniku:

17,4 %

n = 341
Vypinéno m Nevyplnéno
Zdroj: vlastni zpracovani
Employer Brand Management ve spolecnosti Vitesco Technologies Czech Republic s.r.o 4



Vysledky prace VSEM

v Stanovené hypotézy byly statisticky ovéreny a potvrzeny.

Zjisténa pozitiva Zjisténa negativa
Spokojenost zaméstnancu s naplni prace Okoli zamé&stnancd nezna znacku
Vitesco Technologies
Znalost firemnich hodnot Kariérni stranky spole¢nosti neplni svou funkci
efektivné
Pfrevaha pozitivniho vnimani spolecnosti jako Funkcni obdobi 3 az 5 let = nejvétsi tendence
zaméstnavatele nedoporucovat spolec¢nost jako zaméstnavatele
Spokojenost zaméstnanctd s nabidkou benefitl Kancelarsti a vyrobni zaméstnanci se citi méné
a interni komunikaci ve spolecnosti informovani nez manazerské pozice
Vysoka loajalita zaméstnancd (vétdina zlstava Nedostatecné flexibilni pracovni doba

déle nez 5 let)



Doporuceni

Zjisténa negativa

Okoli zamé&stnancl nezna znaéku
Vitesco Technologies

Kariérni stranky spole¢nosti neplni svou funkci
efektivné

Funk¢ni obdobi 3 az 5 let = nejvétsi tendence
nedoporucovat spolec¢nost jako zaméstnavatele

Kancelarsti a vyrobni zaméstnanci se citi méné
informovani nez manazerské pozice

Nedostatecné flexibilni pracovni doba

VSEM

Doporuceni

Zamérit se kromé odbornych témat také na
komunikaci vyhod zaméstnani ve spolecnosti

Optimalizace kariérnich stranek + pravidelné
vyhodnocovani

Podpora spokojenosti: nové moznosti kariérniho
(o] v o o V4
rustu, podpora angazovanosti a firemni kultury

Skoleni efektivni komunikace pro manazery
a vedouci pracovniky

Rozsiteni benefitl podporujici work-life balance



VSEM
Zaver

Prace prinesla komplexni piehled uzivanych nastrojii employer brandingu
a personalniho marketingu v zavodé Trutnov spolecnosti Vitesco Technologies
Czech Republic s.r.o.

V zavéru prace byla navrhnuta doporuceni, ktera by mohla pomoci zlepsSit vnimani znacky
zameéstnavatele.

Problematika byla posunuta diky kvantitativhimu Setfeni mezi zaméstnanci a nasledného
porovnani s teoretickymi znalostmi véetné identifikace slabych stranek.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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