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SUMMARY

1. Main objective:
Main objective of this bachelor theses is definition of recommendations for company in which research was
made in area of employer branding aspects. To achieve main goal of this theses, it’s necessarily to fullfill
partial goals. Partial goals include definition of employer actractivnes, aspects which affect employer
actractivnes. These aspects are descrice from point of wiev of employer and employees which include
current and potentional ones. These aspects must be define and compare with current state in the
organisation. Based od these information, current state is described, nad set of recommendations are defined.

2. Research methods:

In the theoretical part, a literary search of professional publications, i.e. books and magazines, was used for
data collection. These sources were subsequently compared with each other, with the help of which the
content of aspects of the employer's attractiveness was defined. In the practical part, a semi-structured
interview with the company's HR manager was first used to collect information about the current situation
in the company. A questionnaire survey was conducted among the company's employees regarding their
satisfaction with individual aspects of attractiveness. Quantitative research was chosen to determine the
state, where theories and subsequent recommendations were formulated based on the observations made.

3. Result of research:

4. During the research in the organization, it was found that in terms of aspects of employer attractiveness, the
organization fulfills all the requirements that were defined within the theoretical framework. These were the
areas of company culture, workplace relations and working environment, and job security and career growth.
Deficiencies were identified in the area of rewarding, work-life balance and employee benefits. For these
areas, recommendations for improving the situation were formulated.

5. Conclusions and recommendation:

Recommendations were formulated for the company in areas where employee dissatisfaction was detected.
These recommendations were based on a comparison of theoretical assumptions, findings of the current state
and research results. For the area of work-life balance, compensation by better benefits or in rewarding for
employees whos work in shifts was proposed. In part of rewarding, the organization was recommended to
increase the number of employees with flexible wage components, so that their performance could influence
their remuneration for work. In the case of benefits, it was proposed to prepare a variant of optional benefits,
where it will be the choice of the employees which benefits they will draw within the predetermined budget,
either on the basis of their own choice or in the form of pre-prepared variants. Such a setting will allow the
company to gain a clear competitive advantage.
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1 Uvod

Mit na pracovni pozici pracovnika, ktery spliiuje veskeré predpoklady at jiz kvalifikacni, tak
i moralni pro danou pracovni pozici, je stav, kterého se snazi docilit kazdy zameéstnavatele,
pokud je jeho cilem rast spolecnosti a dosahovani jejich strategickych cilti. Dosazeni tohoto
kyZzeného stavu oviem neni v sou¢asné dob& snadné. Ceska republika se aktudlné i pres
zpomalovani ekonomiky a rostouci miru inflace potyka s prebytkem nabizenych pracovnich
mist oproti uchaze¢im o zaméstnani. Oproti stavu v letech po roce 2008 tedy neni dnes
problémem personalnich oddéleni §iroké pole zajemct na jedno pracovni misto, kde mohou
vybirat toho nejvhodnéjsiho. Dnes se potykaji pravé s opacnym problémem, tedy aby se na
nabizenou pozici n¢jaky uchaze¢ ptihlasil a mél o vykonavani této pozice opravdu zajem.

Je ovSem nutné konstatovat, ze toto neni problém vsSech spoleCnosti na Ceském trhu. Mezi
zaméstnavateli jsou spoleCnosti, které musi zajemce odmitat a které maji vyrazn€ vySsi
poptavku po zaméstnani u nich, nez kolik sami nabizi pracovnich pozic. Cim je tento pievis
zpusoben? JednoznaCné atraktivitou daného zaméstnavatele, kdy tento zameéstnavatel
dlouhodobé vytvari image zaméstnavatele, u kterého chce uchazec ziskat zaméstnani. Pokud je
dany zaméstnavatel takto ze strany uchazecl o zaméstnani vniman, je to zasluhou kvalitniho
employer brandingu a atraktivity tohoto zaméstnavatele. Podstatou této atraktivity je prave
dlouhodobé puisobeni spolecnosti vici verejnosti, kterym vytvari sviij pozitivni obraz.

Témto spoleCnostem dlouhodobé sami uchazeci zasilaji své zivotopisy jen pro to, aby u svého
vysnéného zaméstnavatele byli vedeni jako uchazeci o zaméstnani a mohli byt piipadné
osloveni v ramci poradaného vybérového fizeni. I diky tomu klesaji naklady zaméstnavatele na
nabor novych pracovnikl, kdy neni nucen nabizené pozice nakladné inzerovat, aby oslovil
a zaujal potencialni uchazece, ale ma moznost napiimo oslovit idealni kandidaty na obsazenou
pozici, a to zjiz vytvorené databaze uchazecl, ktefi u zaméstnavatele poptavaji zaméestnani.
Za vSe vySe popsané vdeci spolecnost prave kvalitnimu employer brandingu.

Tato prace bude zaméfena na problematiku employer brandingu ve spolecnosti Prusa Research,
kdy nejprve budou shrnuta teoretickd vychodiska podstatnd pro budovani znacky
zameéstnavatele a prvky, které atraktivitu zaméstnavatele pfimo ovliviiuji a definuji podstatu
atraktivity zaméstnavatele. Tento teoreticky zaklad bude nasledné porovnan s aktualnim
zjisténym stavem ve spolecnosti, ktery bude identifikovan na zakladé nazord vedeni spolecnosti
a jeho vnimana spolecnosti samé, tak z pohledu zaméstnancti. Na zakladé zjisténych poznatku
a komparace teorie s praxi budou identifikovany silné a slabé stranky v oblasti atraktivity
zaméstnavatele. Na zakladé téchto vysledkd budou nasledné formulovana doporuceni s cilem
zlepSeni v aspektech atraktivity zaméstnavatele, kde budou u spoleCnosti odhaleny slabé
stranky. Cilem ma byt naprava téchto slabych stranek, v dusledku ¢ehoz dojde ke zlepSeni
vnimani image zaméstnavatele jako celku.

Cilem této prace je navrh opatieni na zlepSeni stavu employer brandingu v organizaci. Pro
moznost navrhu danych opatfeni bude nutno popsat aktualni stav a tento porovnat
s teoretickymi predpoklady. Prvnim dil¢im cile prace tedy bude popsat teoreticky ramec, a to
pomoci reserse liternich zdroju. Druhy dil¢i cil bude zahrnovat zjisténi realného stavu aspekt
popsanych v teoretické Casti. Z téchto poznatka bude nasledné sestaven vysledny aktualni stav
problému employer brandingu v organizaci a poté formulovana doporuceni na jeho zlepSeni
v danych oblastech.

Zavér prace shrnovat nejdulezitéjsi teze prace, zjiSténa data a doporuceni, ktera byla v ramci
prace formulovana.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Tato prace se nejdiive zaméfuj na definovani a vymezeni pojmu, které jsou stézejni pro
zkoumanou problematiku, tedy pojmy branding, employer branding a human
resources (HR) marketing. Nasledné jsou definovany klicové aspekty, které maji vliv
na atraktivitu zaméstnavatele, co tyto aspekty obsahuji a jaky podil na nich mize mit
spolecnost.

2.1 Employer branding v systému fizeni lidskych zdroju

V této Casti jsou vymezeny konkrétni pojmy, respektive jejich obsah, kdy zakladem bude ur¢eni
pojmu branding jako princip pro dalsi discipliny, jimiz jsou HR marketing a employer branding,
které zde budou také definovany.

2.1.1 Rizeni lidskych zdroji

Dle Sikyte (2014, s. 20) mize byt fizeni lidskych zdroji definovano ve dvou rovinach. Jedna
se bud’ o Cinnost jejiz naplni je fizeni a vedeni zaméstnanci v organizaci, kdy v takovém
piipadé muze byt oznaCovana jako personalni prace ¢i personalistika. Druhou moznosti, jak
tento pojem chapat jsou aktualni pfistupy k vedeni a fizeni jedinci v dané spolecnosti. Dle
Armstronga (2020, s. 3) Ize jako fizeni lidskych zdroji oznacit veSkeré Cinnosti v organizaci,
které jsou spojené s fizenim zaméstnancu a také vztahi mezi nimi, kdy v sobé zahrnuje znalosti
¢i schopnosti jednotlivet. Muzik a Krpalek (2017, s. 130) vnima lidské zdroje jako jednu
z hlavnich konkurenéni vyhodu kazdé organizace.

Jak uvadi Sikyt (2014, s. 20) cilem fizeni lidskych zdrojt je vykon zamé&stnancg, nebot’ ten se
promita do celkového vykonu organizace. Vykon zaméstnancu lze ovlivnit jejich motivaci ¢i
schopnosti, které je pomoci personalni prace mozno fidit. Schopnosti lidi 1ze v tomto pfipadé
chéapat jako kompetenci lidi plnit jim zadané tkoly a zvladat pozadovany vykon, ktery se
ocekava od dané pozice. Celkové zahrnuji jak znalosti odborné, tak socialni, tedy schopnost
chovat se adekvatné v zastavané pozici. Motivace je vile lidi plnit zadanou praci a dosahovat
oCekavanych vysledkd. Motivace také vysvétluje davody chovani jednotlived, kdy je
ovlivilovana vnéj§imi a vnitfnimi podnéty. Armstrong (2020, s.7) spatiuje cile fizeni lidskych
zdroji v podpofe organizace v dosahovani jejich cild diky rozvoji a implementaci strategii
v oblasti lidskych zdrojii, nastaveni prostfedi v organizaci smérem k vysokému vykonu,
zajisténi talentovanych a zkuSenych zameéstnanct v dobé€, kdy je organizace potiebuje Ci
zajisténi idealnich vztaht mezi vedenim organice a jejimi zamé&stnanci. Shodné jako Sikyi
(2014, 20.) popisuje Armstrong (2020, s. 8), ze fizeni lidskych zdroju siln€ zavisi na teoriich,
které pracuji s motivaci a také zavazki vuci organizaci. Motivaci popisuje Armstrong
(2020, s. 246-247) jako silu, kterd ma vliv na chovani jedince, a to z postu jeho posilovani,
udrZovani a také usmérfiovani. Motivace muze byt také vyklada jako davod, proc jedinec déla
néjakou ¢innost. Motivaci lze také popsat jako silu a sméfovani konkrétniho konani jednotlivce,
kdy tento jednotlivec je zejména motivovan, pokud od svého jednani oCekava dosazeni
vysledku. Zavazek vici organizaci popisuje Armstrong (2020, s. 263) v souvislosti s oddanosti
dané organizaci, kdy tuto vlastnost ovliviluji pocity zaméstnance, které citi vuc¢i organizaci
a které mohou zahrnovat touhu zistat ¢lenem organizace, piijeti a viru v hodnoty, které
organizace zastava a ochotu vynakladat zna¢né usili ve prospéch organizace. V obou piipadech
1ze tedy popsat fizeni lidskych zdrojt jako Cinnost, ktera pracuje s motivaci zaméstnance podilet
se na cilech organizace, kdy tato motivace roste spolu s angazovanosti ¢lend organizace a fizeni
lidskych zdroji by meélo obé tyto hodnoty u kazdého zameéstnance zvysovat.



2.1.2 Branding

Jak uvadi Armstrong (2007, s. 70), v pfipad¢ brandingu se jedna o proces, ktery ma vliv a utvari
pozitivni vnimani produktu ¢i jméno znacky nebo konkrétni spoleCnosti. Na to by nemélo byt
cileno jen v prvotni zivotni fazi produktu nebo znacky, ale brandingu by mélo byt vénovano
usili po celou dobu existence produktu, znacky nebo spolecnosti. Cilem brandingu je vytvoreni
takového povédomi o znacce ¢i produktu, aby byl u potencionalnich zakaznika nebo v kontextu
této prace uchazecli o zaméstnani, vnimam pozitivné s jednozna¢nymi kladnymi konotacemi.
Cilova skupina by meéla v pfipadé kvalitniho brandingu znacku jasné odliSit od ostatnich
konkurencnich znaek v trznim prostredi. Branding by tedy mél zahrnovat vSe, co znacku
diferencuje od ostatnich konkuren¢nich znacek na daném trhu a slouzi nejen k udrzeni
soucasnych zaméstnanci ¢i zakazniki, ale také by mél aktivné pisobit na mozné zakazniky ¢i
zaméstnance nové a ty svou atraktivitou upoutavat. Vyznamnymi prvky, které pomahaji
k pocatecni prezentaci, jsou sluzby ¢i produkty a logo znacky, které spoleCnost nabizi a které
prezentuje pomoci marketingovych nastrojt.

Dal§i mozny nahled na branding nabizi Clemente (2004, s. 18), ktery definuje branding jako
proces pro utvafeni znacky, brandu spolecnosti vyrobku nebo sluzeb. Jde tedy o formu
vytvareni identity. Pro tento proces definuje tii rizné vyznamné strategie. Prvni variantou je
individualni branding. V tomto pfipadé se jedna o tvorbu nazvu a image pro kazdy jednotlivy
produkt, kdy tento pak na trhu vystupuje samostatné. V tomto ptipadé neni konkrétni produkt
jednoznacné propojen se spoleCnosti ani jinymi jejimi produkty. Kladem této strategie je
nedotCeni jména spoleCnosti ani jinych jejich produktd, pokud dojde k poSkozeni jména
jednoho produktu. Druhou variantou je branding produktovych fad. V tomto piipad¢€ se vyuzije
jeden nazev ¢i brand pro vice produkti spolecnosti, které jsou pod danou znackou prodavany.
Tyto produkty pak jiz té€zi z dobrého jména produktd predchazejicich. Treti strategii je
kombinace dvou vySe popsanych strategii, tedy strategie individualniho brandigu a brandingu
produktovych fad. Tato strategie kombinuje vyhody vySe zminénych pfistupt, coz slouzi ke
snadné€jSimu zavadéni produkti na trh, kdy Cerpaji jiz vefejnosti utvoreného povédomi po
znacce.

K brandingu dale Clemente (2004, s. 18) uvadi, ze kvalitni tvorba znacky pomaha k vytvoreni
dlouhodobého pozitivniho obrazu produktu ¢i spolecnosti. Diky tomuto pozitivnimu vnimani
si spoleCnost vytvaii loajalni zdkazniky nebo zameéstnance. Autor vSak také konstatuje
negativni aspekt kvalitniho brandingu. Coz je zejména umélé zvySovani ceny na zakladeé prave
uspesného brandingu a tim zvyseni poptavky po produktu dané spolec¢nosti. Tim se spole¢nost
snazi vymezit vii€i své konkurenci a dodat svym produktim dojem vyjimecnosti ped produkty,
které nabizi konkurence.

Pro vnimani znacky je také vyznamny pohled zakaznika na znacku, jak uvadi Keller (2007,
s. 98, s. 105), kdy jako zdroje hodnoty znacky vnima jako vychazejici z pohledu zakaznika
a pavod vzniku znacky vidi v nasledujicich prvcich.

2.1.3 Employer branding

Mosley (2005, s. 61-62) definuje employer branding jako bali¢ek funkénich, ekonomickych
a psychologickych vyhod, poskytnutych v ramci pracovniho mista, které pomahaji zaméstnanci
identifikovat se spolecnosti. Oproti klasickému brandingu ov§em employer branding mifi na
vybudovani obratu spolecnosti na trhu prace jako spolecnosti, ktera prevysuje vSechny ostatni.
Dle Whatishumanresources (2022) vede k vytvoreni kvalitni znacky spoleCnosti pét zasadnich
krokt. Mezi tyto kroky patii pochopeni vlastni spolecnosti, vytvoreni piesvédCivého prislibu
znacky, vytvoreni nastroji meéfeni vysledkd dosazenych pfislibem znacky, praci se



zameéstnanci, aby jejich Cinnosti byly v souladu s pfislibem znacky a konecné tyto kroky
provadét a méfit.

Podstatu téchto kroka shrnuje Myslivcova (2017, s. 48) jako vlastnosti a znaky, které jsou pro
kazdou spole¢nost unikatni a které spolu vytvari dojem unikatnosti spolecnosti a prace pro tuto
spolecnost.

Mosley a Schmid (2017, s .8) definuji budovani znacky zaméstnavatele a jeho cile jako
vytvareni adekvatniho pracovniho prostiedi pro zameéstnance, ktefi disponuji pro spolecnost
klicovymi vlastnostmi a schopnostmi, diky kterym je spoleCnost schopna dosahovat svych
vytyCenych strategickych cilt.

Mosley pro server Linkhumas (2022) také popisuje employer branding jako jednu ze soucasti
employer brand managementu, ktery nasledné vytvaii obsahlejsi celek Cinnosti. V ptipadée
samotného employer brandingu se jedna o béznou marketingovou a reklamni aktivitu, kdy je
komunikovano ptes vizualni a kreativni dojem.

Podle Armstronga (2020, s. 301) se v pfipadé znacky zaméstnavatele jedna o dojem, ktery
organizace vytvari, aby pusobila jako dobry zaméstnavatel. Kvalita znacky ma také znacny vliv
na zajem potencialnich zaméstnanci, kdy pomaha organizaci stat se Zzadanym
zaméstnavatelem. Armstrong dale popisuje employer branding jako koncept, ktery pokryva
veskeré zkuSenosti zaméstnance se zameéstnavatelem a vSechny prvky jejich vzajemného
vztahu.

Naz (2021) in Rama (2021) popisuje employer branding jako jeden z nejdualezit€jSich nastroju
a vyhod v konkurenci slouzici ke zviditelnéni a odliSeni organizace. Employer branding
povazuje za ucinny nastroj pro zatraktivnéni organice u novych potencialnich zaméstnanca
a pro udrzeni zamestnancu stavajicich.

2.1.4 Employer brand management

Employer brand byl jiz definovan v pfedchozi kapitole. Na tomto misté, bude doplnén
o management, kdy oznaCeni management ma mnoho vyznamu, jak muze byt chapano
avykladano. Dle Cambridgského slovniku (2022) lze management chéapat jako kontrolu
a fizeni, nejCastéji obchodni spolecnosti nebo jejich zaméstnanct. DalSim vyznam je pfimo
oznaceni jednotlivct ve vedoucich funkcich spolecnosti a jejich Casti. S tim souvisi i chapani
managementu jako aktivity samotné, ktera obnasi pfimo fizeni, a to opét jak spolecnosti, tak
jejich casti ¢i zaméstnancu a jejich tyma.

Employer brand management l1ze tedy pochopit jako fizeni spolecnosti €i jeji Casti za Gicelem
vytvareni pozitivniho obrazu spole¢nosti. Mosley na serveru Linkhumas (2022) popisuje
employer brand management jako dalsi stupeni snahy spoleCnosti o vytvareni svého pozitivniho
obrazu, kdy se tedy posouva nad uroven employer brandingu jako soucasti bézné kreativni
komunikace. Definici employer brand managementu muze tedy byt koordinace, a tedy i jejich
fizeni vesSkerych aktivit spolecnosti, které maji vliv nebo vytvareji pozitivni obraz a vnimani
u verejnosti. Jeho soucasti je tedy employer branding jako komunikace samotna, ale také ma
znaény vliv prvky vedeni, kde jsou formulovana doporuceni a vyuzivany zkusenosti smefujici
k neustalému zlepSovani vnimani znacky.

Mosley (2014) definuje employer brand management jako sadu nastroju a technik, vyuzitych
s cilem zajistit, aby jednotlivci, at’ jiz vn€ nebo uvnitf spole¢nosti znali jeji hodnoty a postoje.

Linkhumas (2022) také popisuje vliv vedoucich pracovniki a divody jejich zajmu na kvalitnim
employer brand managementu. Zde tedy navazuje na dalSi zvySe popsanych definic
managementu, a to managementu jako vedoucich pracovnika spolecnosti. Dle autora si vétSina



vedoucich pracovnikd uvédomuje, ze oni maji klicovou odpovédnost za vysledky spolecnosti,
které jsou zavislé na kvalité lidskych zdroju a ty jsou zase odvozené od dobrého jména
spolecnosti. Z pruzkumu spolecnosti PricewaterhouseCoopers (2022) vyplynulo, ze zajmen
nejméné 73 % predstavitell managementu je osloveni spravnych talentd. Z toho je zjevné, ze
by vedouci pracovnici méli employer brand managementu vénovat pozornost, kdy bez dobré
povésti spolecnosti nemohou tyto talenty ziskat. Druhym aspektem, na ktery by se méli v zaymu
kvalitniho employer brand managementu zamétovat vedouci pracovnici je kultura spolecnosti
a jeji hodnoty, které pravé vedouci pracovnici ovliviuji.

Dle Myslivcové et al. (2017, s. 51) se v pfipade€ employer brand managementu jedna o strategii
organice v dlouhém obdobi, kterda ma za cil vytvofit jedine¢nou identitu organizace a pomoci
niz mé organizace ovlivnit pohled na ni. A také jak je organizace vnimaji soucasni a budouci
potencialni zameéstnanci.

Mosley pro server Linkhumas (2022) dale nastiniuje také zaklad tvorby strategie pro kvalitni
employer brand management. Zakladem pro kvalitni strategii, v pfipad¢, kdy je tato strategie
ve spole¢nosti budovana od zaklad, je pochopeni spole¢nosti a identifikace na jaké potencialni
zameéstnance cili a v jakych poctech. K tomu Mosley a Schmidt (2017) uvadi, ze se v tomto
piipad€ jedna o data z internich zdroja, tedy udaje o organizaci, které mame k dispozici nebo
je jsme schopni snadno ziskat. Jako ideélni zdroj internich informaci vidi zaméstnance, o
kterych je znamo, Ze ve spoleCnosti radi pracuji. Nasledné je dle Mosleyho a Schmidta (2017)
nezbytny externi pohled na spoleCnost, tedy jak je spoleCnost vnimana mimo spolecnost
samotnou. Tedy co si o organizaci mysli vefejnost a co si s organizaci asociuje a také jeji
postaveni vuc¢i konkurenci. Na zakladé téchto poznatki dochazi k tvorbé komunikacni
platformy pro employer branding a v ramci komunikace identifikovat tfi az ¢tyfi kliové oblasti,
na které bude zameétena pozornost. Naslednou komunikaci je nutné vést jak externé, tak interné,
kdy cilem interni komunikace je zapojeni vlastnich zaméstnanci. Angazovanost stavajicich
zaméstnancu je nezbytna v souvislosti se socialnimi médii a obsahu vytvareného piimo
zameéstnanci. S tim uzce souvisi vybudovani zkuSenosti a jeji prezentace. Externé tato Cast
piipomina klasicky marketing, kde se smérem ven nelisi propagace produktt ¢i znacky. Avsak
dilezita je Cinnost smérem dovniti spolecnosti a budovani vlastni zkuSenosti zaméstnancu.
Tento aspekt zahrnuje zlepSovani uCeni ve spoleCnosti a fizeni znalosti, nastaveni procesti ve
spoleCnosti i fizeni samotné. V tomto piipade je obzvlasté dulezity neustaly vyvoj. Poslednim
krokem jako u kazdé strategie je méfeni vysledkd. Tedy, kde a v jakych krocich dochazi
k pozitivnimu vyvoji a které naopak stagnuji, coz nas vede na zacatek a této strategie s cilem
zlepsit tyto slabé stranky.

K vyse uvedenému kontextu Mosley pro server Linkhumas (2022) konstatuje, ze se v praxi
jedna o nekoncici cyklus, kdy je neustéle tfeba pracovat na obsahu a ten distribuovat cilovym
skupindm. Neni tedy mozné po zavrSeni cyklu implementované employer brand strategie
kampar vyhodnotit, ukoncit a po néjaké dob€ znovu navazat. Smyslem je udrzovat neustalou
tvorbu obsahu, ktera bude vychazet zejména ze zkusSenosti zaméstnanct. Autor se také zabyva
uvahou, kdo by mél byt za strategii a jeji vystupy odpovédny. Nad touto problematikou se
stfetavaji rizné nazory, kdy se da konstatovat, ze pokud se jedna Cisté o employer branding,
a tedy pouze marketingovou kampan, jedna se o zalezitost marketingového oddéleni. OvSem
pouze marketingova kampai neni cilem employer brand managementu, na ktery by se ovSem
kazda spoleCnost méla zaméfit a kdy employer brand management bude pravé nad ramec
pouhych marketingovych aktivit zahrnovat fizeni ostatnich vlivovych aspektt jako organizacni
kultura ¢i zkuSenosti zaméstnanci. V takovém piipadé se jiz bude jednat o zalezitost
personalniho oddéleni, kdy lidé na tomto odde€leni skute¢né rozumi managementu lidskych
zdroji a jejich fizeni. I nejdualezitéjsi slozka celého marketingového mixu, kterou je
zaméstnanecka zkusenost nas dovadi zpét k personalnimu oddéleni, kdy toto ovliviiuje interni



pusobeni ve spolecnosti a nikoli externi a nejedna se tedy o marketingovou zalezitost. Kvalitni
employer brand management je tedy kombinaci fizeni lidskych zdroju, které zajistuje interni
pusobeni za ucelem tvorby znaCky zaméstnavatele a klasického marketingu, ktery slouzi
k externi komunikaci a ktery se podoba produktovému marketingu.

2.1.5 HR marketing

Na uvod je tfreba HR marketing definovat, coz jak konstatuje Myslivcova (2017, s. 18) je
obtizné, kdy odborna literatura nahlizi rizné na obsah HR marketingu, ale také ho rizné
pojmenovava. Z riznych definic Ize vystavét shodny obsah, kdy se tedy personalni marketing
da popsat jako obor, ktery vyuziva marketingové prvky na oblast lidskych zdrojui, kdy vnima a
pracuje se zaméstnancem, a to jiz sou¢asnym nebo potencialnim jako se zakaznikem. Jedna se
tedy o aktivity, které napomahaji budovani lidského kapitalu spolecnosti, kdy s jeho pomoci
spolec¢nost dosahuje svych dlouhodobych strategickych cili. Pokud personalni marketing
nahlizi na zaméstnance jako na zékaznika, mél by se primarné zaméfovat na ovlivnéni
spokojenosti zaméstnanct, a to v oblasti spokojenosti s praci samotnou, tak i s pracovnimi
podminkami, spokojenost se zaméstnavatelem a na to, zda prace jsou naplilovana jejich
ocekavani. Podle Koubka (2015, s. 160) Ize personalni marketing popsat jako vyuziti nastroju
marketingu v oblasti lidskych zdroji, a to s cilem ziskat a stabilizovat takovy rozsah lidskych
zdroju v organizaci, ktera je vytvorena na zakladé dobré povésti zameéstnavatele. Dle Koubka
(2015, s. 160) také personalni marketing prispiva ke zkvalitiovani povésti zamé&stnavatele
a stabiln€j§imu prostfedi v organizaci. Obdobné Styblo (2008, s. 66) popisuje personalni
marketing jako formu ziskavani lidskych zdroji v ramci vnéjsich zdroji tedy mimo organizaci,
a to s ohledem na strategie a planovani organizace. Jak dale Myslivcova (2017, s. 19) uvadi,
spokojenost zameéstnanci je dulezitym aspektem, ktery ovliviiuje dosahovani vysledku
podniku, kdy spokojeny zaméstnanec dosahuje kvalitn€jSich vysledkd.

Jako zakladni prvky, které maji vliv a urCuji spokojenost zaméstnance, uvadi Myslivcova
(2017, s. 20) motivaci a kompetenci zaméstnancti, pracovni klima a technologickou
infrastrukturu. V pfipadé motivace zameéstnance se jedna o podnét, vyvolavajici zmény
v chovani, jehoz cilem je zvySeni uspokojeni. Armstrong (2020, s. 247) k problematice
motivovanych zaméstnanci dodava, ze dobfe motivovani zamestnanci jsou vice angazovani
a maji tendenci k lep§im vykonim. Myslivcova (2017, s. 20) dale uvadi Ze, motivatory, které
zamestnance ovliviyji jsou pro kazdého individualni a kazdy znich ma riznou intenzitu.
K faktori motivace se fadi napiiklad vy$si odména za vykonanou praci ¢i kariérni rust.
Kocianova (2010, s. 38) uvadi jako motivatory zaméstnance zejména financni odmeénu,
pracovni prostfedi, pracovni podminky a hodnoceni prace. Dal§im faktorem, ktery Myslivcova
(2017, s. 20) uvadi, je kompetence zaméstnance, tedy jeho schopnost vyuzit nabyté znalosti
a zkuSenosti pro dosahovani konkrétnich stanovenych cili pozadovanych od konkrétni
pracovni pozice. Tato kompetence nebo také dle Koubka (2015, s. 46) sada schopnosti zahrnuje,
jak tvrdé, tak meékké schopnosti, kdy mezi tvrdé schopnosti se fadi odborné znalosti a formalni
kvalifikace. K meékkym schopnostem se pak fadi naptiklad zadouci chovani. Podle Myslivcové
(2017 s. 20) tedy kompetentni zameéstnanec odvadi vykon odpovidajici jeho pracovni pozici.
Kompetence je také uzce zavisla na motivaci, ktera zaméstnance vede ke zvySovani vlastni
kompetence. Tretim uvadénym faktorem je technologicka infrastruktura, tedy vybaveni, které
je zaméstnanci dano k dispozici, aby s jeho pomoci dosahoval stanovenych cili. Poslednim
faktorem, ktery ma vliv na spokojenost zaméstnance je pracovni klima, to je vnimano jako
nalada zaméstnancl na pracovisti. Ta je dana subjektivnim vnimanim jednotlivych
zamestnancu, kdy maze mit vliv na jejich pracovni vykon. Pracovni klima byva ovliviiovano
podnikovou kulturou, tedy hodnotami, které jsou ve spoleCnosti vyznavany, vertikalnimi ¢i
horizontalnimi vztahy, stylem vedeni spolecnosti a pfistupem vedeni k zaméstnancim.



K faktorim, které ovliviiuji naladu zaméstnancii na pracovisti fadi Kocianova (2010, s. 38) také
atmosféru na pracovisti, ktera zahrnuje jak vztahy s podtizenymi, tak nadfizenymi ¢i kolegy, ¢i
neformalni hodnoceni nebo povzbuzovani ze strany nadfizenych pracovnikd. Podle Koubka
(2015, s. 326) jsou zdravé pracovni vztahy zakladem pro dosahovani cili organizace a jsou
nastrojem pro vznik pozitivniho klimatu na pracovisti, coz ma pozitivni vliv na vykon
zaméstnancu. Tyto faktory dle Myslivcové (2017, s. 20) ptisobi na spokojenost zaméstnancu
a tim ovliviuji i spokojenost zakaznikd, vztahy se zakazniky a obchodnimi partnery a efektivitu
celé spolecnosti, a to pozitivnim smérem v piipade jejich naplnéni nebo smérem negativnim,
pokud k jejich naplnéni nedochazi.

Pro HR marketing stanovuje Myslivcova (2017, s. 28) ¢tyti P jako v zakladnim marketingovém
mixu, tedy product, price, place a promotion. V Ceském piekladu produkt, cena, misto
a propagace. K tém pridava pro ucely personalniho marketingu jesté paté P tedy personality,
tedy osobnost. Spolecnost nabizi potencialnim i stavajicim zameéstnancim prostifednictvim
tohoto mixu specifickou sluzbu ve smyslu pracovni pozice. Cilem uvedeného marketingového
mixu je v pripad€ personalniho marketingu ziskani, formovani a také udrZzeni zaméstnancu,
ktefi diky svym kvalitam napomahaji dosahovani cilti spole¢nosti. Tento marketingovy mix by
tak mél shrnovat veskeré dulezité aspekty, které maji vliv na osloveni novych vhodnych
zamé&stnanci pro spole¢nost a také udrzeni zaméstnancti stavajicich. Dle Sikyie (2014, s. 97) je
v piipadé€ ziskavani zaméstnancu cilem osloveni dostatku vhodnych uchazecu, tedy téch, ktefi
maji predpoklady obsadit danou pracovni pozici. Jak uvadi Koubek (2015, s. 126) ziskavani
pracovniku je klicové pro vytvareni lidskych zdroji organizace. Jde tedy primarné€ o zaujeti
dostaceného poCtu kandidatd, ktefi odpovidaji pozadavkiim na danou pracovni pozici. Podle
Myslivcové (2017, s. 30) Jednotlivé prvky marketingového mixu personalniho marketingu 1ze
chépat analogicky jako u marketingu produktového.

Produkt, jak uvadi Myslivcova (2017 s. 31), ma v tomto ptfipadé povahu zaméstnavatelem
nabizené pracovni pozice, kde je analogicky podobny sluzbam, kdy ty také neni bézné mozné
vyzkouset ¢i si je prohlédnout. Proti tomu zaméstnanec nabizi svou praci, kdy v procesu vybéru
pracovnika si obé strany opatfuji informace a buduji ofekavani o druhé stran¢ a produktu
samotném. V tomto piipadé je dilezitym aspektem mezi aktéry divéra, bez které neni mozné
uzavteni smluvniho vztahu. Z tohoto pohledu by mély byt dle Koubka (2015, s. 134) u nabidky
pracovniho mista jednozna¢né definovany pozadavky a podminky pracovniho mista, tedy
pozadované vzdélani, schopnosti a znalosti a také dosavadni pracovni zkuSenosti. Dalsi
informace, které by méla spole¢nost o nabizeni pozici poskytnout je ndzev pozice, napli prace,
misto, kde bude prace vykonavana a pracovni podminky. Ziskani informaci z pozice organice
zahrnuje podle Koubka (2015, s. 143) doklady o vzdélani, zivotopis ¢i vyplnéni dotaznika
pozadovanych organizaci. V nich uchaze¢ uvadi, o jakou pozici se uchazi, jaké pro ni ma
predpoklady, jeho zékladni identifikacni udaje. Dale také pfedchozi pracovni zkuSenosti
a reference o nich, své zaliby a také davody, které ho vedou k zajmu o danou pracovni pozici.
Popis pracovni pozice tedy produktu dle Sikyfe (2014, s. 100-101) musi obsahovat nazev
pracovni pozice, kdy tento nazev je klicovy pro uspéch nabidky, kdy jiz z nazvu musi byt pozice
dostate¢né atraktivni. Nabidka musi také obsahovat naplii a misto vykonu prace, pozadavky,
jaké musi uchaze¢ splnit a také dokumenty, které organizace od uchazece pozaduje, aby si
oveérila udaje uchazeCem uvadené.

Cena, jak uvadi Myslivcova (2017, s. 32), z pohledu personalniho marketingu, predstavuje
z pohledu zaméstnavatele veskeré naklady na praci zaméstnance, tedy kromé finan¢ni odmeény
také povinné odvody ¢i pracovni vybaveni. Oproti tomu u zaméstnance predstavuje cena cas,
ktery vykonu pracovni ¢innosti obétuje, kvalita vystupu, ktery je z jeho Cinnosti pozadovan,
organizace jeho naplné prace a fyzickd namaha, kterou musi pro pracovni vykon vynalozit.
Z pohledu zamé&stnavatele je cenou plat ¢i mzda, prémie, financni bonusy ¢i jiné zaméstnanecké



benefity, kterymi zaméstnance motivuje k soustavné systematické Cinnosti. V pripadé ceny fesi
zameéstnavatel otazku odpovidajiciho finan¢niho ohodnoceni zaméstnance. Dle Koubka (2015,
s. 162) by takové finan¢ni ohodnoceni mélo byt nastaveno na zakladé vykonta a nemélo by byt
ovlivnéno osobnimi vztahy at’ jiz negativn€ nebo pozitivné. Zaméstnanecké vyhody (benefity)
by mély brat ohled na individualni potfeby pracovnika. Sikyt (2014, s. 120) oznaluje kliové
faktory odmeéniovani dle podaného vykonu, narocnosti pracovnich podminek, coz kompenzuje
Cas obétovany zaméstnancem pro vykon prace a také dle naroCnosti pozadované prace na
znalosti ¢i vzdélani.

Dalsi z nastroju, misto, ma dle Myslivcové (2017 s. 33) vliv na potencialniho zameéstnance
v jeho rozhodovani ohledné€ nastupu na dané pracovni misto. Hlavnim faktorem pro toto
rozhodovani je vliv podnikové kultury a komplexni obraz spole¢nosti. V ramci téchto faktora
ovliviiuji potencialniho zaméstnance zejména vzorce vzajemného chovani, komunikacéni kanaly
a jejich prostupnost, vztahy mezi zameéstnanci, spoleCnosti akceptované normy a hodnoty,
vybaveni pracovisté, dostupna infrastruktura a zpusob feSeni problémd. Na vnimani té€chto
aspektd se nejvice podili souCasni zaméstnanci spoleCnosti. Potencialni zaméstnanec ma
tendenci volit spole¢nost, ktera vystupuje v souladu s hodnotami, které on sam vyznava.
K problematice mista uvadi Kocianova (2010, s. 180) ze spoleCenské vztahy v organizaci
a mezi zameéstnanci jsou projekci prvka organiza¢ni kultury. Prvky organizacni kulturu dale
ovliviluji formalni a zejména neformalni normy, které jsou v organizaci dodrzovany
a respektovany. Dle Koubka (2015, s. 157-158) je jednim z vyznamnych nastroji personalniho
marketingu péce o pracovni podminky, které zahrnuji pracovni prostfedi nebo tfeba nastaveni
pracovniho rezimu a pracovni doby. Do této kategorie lez také zahrnout hygienické a socialni
podminky, jako je péCe o pohodli pracovnikti v oblasti stravovani, socialniho zazemi.

Komunikace, ¢tvrty prvek marketingové mixu, jak ho popisuje Myslivcova (2017, s. 34).
V ramci personalniho marketingu se jedna o efektivni propagaci nabizeného pracovniho mista.
Smyslem je seznamit nové i soucasné zaméstnance s vyhodami konkrétni pracovni pozice.
V ramci lidskych zdrojii jsou vyuzivany veskeré formalni i neformalni interakce. Cilem
propagace spolecnosti je vybudovani dobrého jména a povésti spolecnosti na pracovnim trhu,
pozitivni vnimani ze strany verejnosti, informovani idealnich uchazect o volnych pracovnich
pozicich a utvareni preferenci spolecnosti. Jako soucast propagace uvadi Koubek (2015, s. 127)
zajisténi toku informaci, tak aby se informace o nabizenych pracovnich mistech dostaly
k potencialnim uchazeCim, a to at’ jiz z vné€jSich zdroji nebo zdroji uvnitf spole¢nosti, tedy
stavajicim zaméstnancam. Sikyt (2014, s. 98) uvadi mezi metody informovani a propagaci
nabizeni pozice u zajemcu z vnéjScich zdroju inzerci v tisku, na internetu ¢i jinych médiich,
spolupraci s ifadem prace, Skolami a také personalnimi agenturami. Jako dalsi variantu uvadi
pifimé osloveni kvalitniho kandidata mimo organizaci. V ramci ziskavani uchaze¢l o pracovni
pozici z vnitinich zdroju 1ze vyuzit naptiklad doporuceni stavajicich zameéstnanci, inzerci Ci
osloveni pomoci intranetu organizace ¢i osloveni potencialnich zajemca emailem.

Poslednim, prvkem marketingového mixu je osobnost. Tento aspekt vyjadiuje soulad hodnot,
které vyznava zaméstnanec s hodnotami jeho zaméstnavatele. Smyslem je volba uchazece,
ktery bude ztotoznén s organizaci a jejimi hodnotami. Kandidat pfi vybéru zvazuje zejména
image podniku.

Vyse jsou shrnuty zakladni prvky marketingového mixu, jak je chape HR marketing a jaky maji
vyznam z pohledu zamé&stnance ¢i potencialniho zameéstnance a z pohledu organizace. V ramci
problematiky HR marketingu je také nutné rozlisit jeho externi a interni Casti.

Dle Myslivcové (2017, s. 38) spocivaji ukoly externi Casti personalniho marketingu v osloveni
a ziskavani potencialnich vhodnych zaméstnancii s ¢imz rovnéz souvisi budovani znacky
spolecnosti a jejiho dobrého jména. Hlavni ukoly v oblasti osloveni potencialnich zaméstnanct



spatfuje v propagaci nabizené pracovni pozice, a to co nejatraktivnéjSich zptisobem, tak aby
sdéleni zaujalo potencialni kandidaty a nasledné s nimi navazat komunikaci. Na tyto klicové
¢innosti jsou navazany dalsi dil¢i cCinnosti, mezi které patfi budovani dobré znacky
zameéstnavatele, coz usnadriuje plnéni hlavnich ukold a napomaha pfi oslovovani potencialnich
zamestnancu.

K ukolim interniho personalniho marketingu Myslivcova (2017, s. 39) uvadi, Ze se jedna o
¢innosti, které maji podporovat spokojenost zaméstnanct a zatraktivnit praci pro spolecnost jak
u stavajicich, tak potencialnich zaméstnanci. K t€émto Cinnostem vede fakt, ze soucasni
zaméstnanci o svém stavajicim zaméstnani referuji a tim ovlivilyji vnimani daného
zameéstnavatele vefejnosti. Zde vyvstavaji spolenosti jak hrozby, tak prilezitosti, kdy
v pfipadni negativni reference ovliviiuji potencialni uchazece o zameéstnani. V pripadé referenci
pozitivnich se pak souCasni zaméstnanci stavaji jednim z nejlepSich marketingovych nastroju.
V tomto piipadé ma tedy interni personalni marketing presah do Cinnosti personalniho
marketingu externiho a vyznamné ho ovliviiuje. Dle Kocianové (2010, s. 91) je tfeba
jednoznac¢né identifikovat faktory, které maji vliv na stabilizovani zaméstnancu v organizaci.
Mezi tyto faktory patfi atraktivita zameéstnavatele, zptsob piijimani novych pracovnikda,
moznosti kariérniho rustu ¢i vztahy mezi zaméstnanci.

Koubek (2015, s. 157-158 vidi vyznam personalniho marketingu ve spojeni s personalni praci
v usnadnéni procesu ziskavani pracovnikl a jejich stabilizaci v organizaci. Koubek uvadi, ze je
tfeba nespoléhat pouze na odméfiovani a vyhody, ale zamé&fit se na kvalitni péci o pracovniky,
ta zahrnuje kvalitni pracovni prostfedi. Déale péci o mezilidské vztahy na pracovisti, ktera
zahrnuje styl fizeni lidi v organizaci, kdy podporuje aktivni ii€ast zaméstnancti na procesu fizeni
arozhodovani. Dulezitym faktorem jsou pro uchazece také vztahy v ttvaru, kde by mél uchaze¢
pusobit. Dale vztahy mezi lidmi, se kterymi by mél v budoucnu pracovat vyznamné ovliviiuji
jeho rozhodnuti pfijmout nabidku zaméstnani. DalSimi faktory jsou moznosti fizeni kariéry,
rozvoj a vzdélavani pracovniki a také vyznam organizace. Koubek (2015, s. 159) uvadi, Ze tyto
aspekty vytvari celkovy dojem organizace, kdy kvalitni povést zaméstnavatele se stava
ucinnym nastrojem pro ziskavani a stabilizaci lidskych zdroji v organizaci. Dle Koubka (2015,
s. 160) je vyznam personalniho marketingu v ¢innostech, které vytvati a formu;ji lidské zdroje
v organizaci, a to pomoci vytvareni jeji dobré povésti. To celkové piispiva ke stabilizaci
zaméstnanc v organizaci a zvySuje zajem novych potencialnich zaméstnanci o praci
V organizaci.

2.2 Rozdily employer brandingu a HR marketingu

V piechozi Casti byly popsany pro praci dalezité pojmy, a to zejména employer brandig a HR
marketing, které maji mnoho spole¢nych rysu, a i kdyz je nékdy autofi povazuji za shodny obor,
jedna se o dvé rozdilné oblasti. Dle Backhause (2022) se jedna o nasledujici rozdily. V roviné
implikace, kdy employer branding ma za cil definovat znacku zaméstnavatele, u HR marketingu
jde o prezentaci tohoto zaméstnavatele, jim nabizenych pracovnich pfilezitosti, firemni kultury
¢i hodnot.

Z hlediska Casu jsou rozdily v horizontu, ve kterém jsou dané strategie platné. Jak bylo vyse
popsano, strategie employer brandingu je trvalej§iho razu. K tomu Backhause (2022) uvadi, ze
v pfipadé employer brandingu se jedna o strategii dlouhodobou, ktera komunikuje vize,
hodnoty ¢i poslani spole¢nosti. Oproti tomu strategie HR marketingu by méla byt pruzna
a reagovat na momentalni trendy a potfeby. HR marketing lze tedy oznacit za flexibilni nastroj
okamzité komunikace, zatimco employer brandig je statitéj$i a udava hodnoty, na kterych
spolecnost dlouhodobé stoji, ¢imz dopliuje aktualni komunikaci HR marketingu.



HR marketing je tedy postaven na zakladé employer brandingu a pii kazdé marketingové
kampani je tfeba z n& a hodnot, které prezentuje vychazet.

Vyse popsané rozdily mezi employer brandingem a HR marketingem jsou pro nas dilezité,
nicméné tyto dvé discipliny nelze pro kvalitni vysledek rozdélovat. Jak popisuje
Whatishumanresource (2022), zakladem uspéchu je tyto dva prvky propojit, kdy znacka
zameéstnavatele ovliviiyje Sir§i okruh, nez jsou zékaznici spoleCnosti a budovani znacky
spolecnosti by tedy nemélo byt odd€leno, a to zejména od zaméstnanc, kdy jejich zapojeni do
budovani znacky pfinasi spole¢nosti mnoho benefita.

Z jiného pohledu vnima vztah téchto dvou disciplin Biswas (2013, s. 17), kdy vztah mezi
employer brandingem a personalistikou a marketingem popisuje jako propojeni téchto disciplin,
tedy kombinaci klasickych marketingovych nastroji a ziskavani potiebnych lidskych zdroju
z oblasti personalistiky. Rozdil v tomto pfipadé vidi v Casovém horizontu a také urovni
ptistupu, kdy employer branding mé tvofit dlouhodobou strategii, zatimco roli HR marketingu
je rozhodovani na taktické urovni v kratkém casovém horizontu.

2.3 Aspekty atraktivity zaméstnavatele

Atraktivitu zaméstnavatele ovliviluje mnoho aspektd. Spolecnost, které se zabyvaji lidskymi
zdroji, vénuji pravidelné¢ vyzkumy témto aspektim, jejich povaze a vyznamnosti. Dle
Randstadu (2022) patfi mezi nejvyznamnéj$i aspekty ovlivilyjici atraktivitu zameéstnavatele
mzda a benefity, finan¢ni zdravi, jistota zaméstnani, pfijemna pracovni atmosféra a zajimava
napln prace. Obdobné prvky atraktivity zaméstnavatele uvadi i Whatishumanresource (2022),
ktery je uvadi v nasledyjicim pofadi: mzda poskytnuty zameéstnanci zaméstnavatelem,
zameéstnanecké benefity, jistota zaméstnani, pfijemnd pracovni atmosféra, work-life balance
a moznosti kariérniho ristu, toto schéma je uvedeno na obrazku 1. Obdobné aspekty zminuje
rovnéz Koubek (2015, s. 162), kdy v souvislosti s tématem dobré poveésti zaméstnavatele
zduraziiuje odmeénovani a zameéstnanecké vyhody, rozvoj pracovnikl a jejich vzdélavani ¢i
pracovni vztahy. Podle Armstronga (2020, s. 302) ovliviiyje atraktivitu zaméstnavatele nabidka
zameéstnaneckych hodnot v organizaci, kdy mezi né fadi povést spolecnosti, pracovni prostredi,
pfistup k rovnovaze mezi praci a volnym ¢asem, moznosti rozvoje kariéry, odménu a benefity.

Obrazek 1 Faktory ovlivitujici employer branding

Factors That Influence Employer Branding
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Zdroj: Whatishumanresource (2022)
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2.3.1 Odménovani

Dle Randstadu (2022) je odmétiovani nejdalezit&jsi a v Ceské republice také nejopomijendjsi
prvek atraktivity zaméstnavatele. Jak uvadi Armstrong (2015, s. 248), jedna se o dulezity aspekt
pti rozhodovani uchazece, zda pfijme nabizenou pracovni pozici. Armstrong zde definuje vztah
vykonu a odmény, kdy vykonem chépe to, co je odvedeno, provedeno (odpracovano) a odménu
jako to, jak by méli byt zaméstnanci uznani, ocenéni za provedeni dané Cinnosti. Dle LMC
(2002) méa nespokojenost s odméniovanim, respektive s vy§i odmeény poskytnuté za vykon
vyznamny dopad na efektivitu zaméstnance a jeho spokojenost s danou praci. Odménovani
muze probihat dle nékolika riznych modeld, jako jsou napfiklad odmérniovani dle fizeni cilg,
kdy odmeénovani vychazi z naplnéni méfitelnych, terminovanych a specifickych cilt. Dalsi
moznosti je projektové odménovani, které je z pravidla vazano na ¢ast odmény vyplacenou za
splnéni ¢i dokonceni dilezitych firemnich projektd. Dal§i moznou formou odmeénovani je
odmeénovani dle kompetenci a schopnosti, kdy uchaze¢, pokud splni piedpoklady pro pracovni
misto, tedy ma pozadované schopnosti, je za né na daném pracovnim misté adekvatné odmeénén
a pokud v prubéhu kariéry ziska dal§i kompetence je mozné dosahnout zvySeni stanovené
odmény. Nejnarocnéjsi modelem odmérniovani je odménovani dle vyvazenych ukazatelt
vykonosti. Jde o nejtransparentnéjSi zpusob, kdy se zde nachazi vazba mezi strategii
a operativni ¢innosti a je kladen diraz na méfeni vykonu. Narok a vyse odmeény jsou stanoveny
az na zaklad€ méfeni vykonu.

Odmeénovani dale zahrnuje dle LMC (2022) dvé€ slozky, a to slozku fixni (pevnou) a variabilni
(pohyblivou) slozku. Toto rozdéleni ma primarné stimulacni charakter, kdy zaméstnanec fixni
slozku odmény chépe jako samoziejmou a pohybliva slozka zavisla na odvedeném vykonu ma
zaméstnance stimulovat k vétSimu a lep§imu vykonu.

Finanéni odmény lze v Ceské republice podle LMC (2022) rozdélit na dvé zakladni formy, a to
mzda a plat. Mzdou se rozumi odména zaméstnancli v soukromém sektoru, tedy zameéstnanci
fyzickych a pravnickych osob. Plat nalezi za praci zaméstnancim vefejného sektoru at’ jiz
v pracovnépravnim vztahu ¢i sluzebnim poméru. Jedna se tedy o statni zaméstnance, tak
zameéstnance piispévkovych organizaci statu.

Spravedlivé odméfiovani zamé&stnanct chape Sikyt (2014, s.116) jako nejlepsi moznou
personalni praxi, kdy pomoci spravedlivého odmeénovani je mozné adekvatné ocenit
zameéstnance za jim odvedenou praci a zajistit jeho motivaci k odvedeni stanoveného vykonu.
Podle Sikyie by nemé& moderni systém odméfiovani zahrnovat pouze hmotnou formu, tedy
financni prostiedky, ale také slozku nehmotnou, ktera mize zahrnovat rizné druhy pochval,
pracovni tkoly, které zaméstnance motivuji ¢i moznost kariérniho rozvoje.

K podstaté odménovani uvadi Koubek (2015, s. 286) dva zakladni cile, které ma systém
odmeénovani napliovat. Z pohledu organice jde o vytvoreni konkuren¢ni vyhody, a to zeyména
sohledem na ziskani novych pracovnikd, ale také stabilizaci stavajicich pracovniku
v organizaci s pomoci nastaveni systému odménovani. Z pohledu pracovnika jde pfi
odmeénovani o0 moznost zabezpecCit uspokojovani vlastnich potteb, ptfipadné potteb rodiny, tedy
dosazeni socialni jistot a urcité zivotni stability. Jako zaklad odméfiovani uvadi Koubek (2015,
s. 288) odvozeni odmény od podaného pracovniho vykonu. Tedy ze pracovnik je k pracovnimu
vykonu a jeho zvySovani motivovan odpovidajici odménou. Déale Koubek (2015, a. 291)
definuje zasady mzdové politiky v ramci organizace. Ty by méli zahrnovat rozpéti vyse
penézitych odmén, shodnou vysi odmény za stejnou odvedenou praci, nastaveni mzdovych
tarifi, celkovy objem prostiedkt, které jsou na odméfiovani vynakladany ¢i nastaveni
odmeénovani tak, aby bylo dosazeno motivacniho ucinku.
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2.3.2 Zaméstnanecké benefity

Dal§im faktorem, ktery ovliviiyje atraktivitu zaméstnavatele jsou zaméstnanecké benefity.
Sikyi (2014, s. 123) popisuje zaméstnanecké benefity, jako formu odmény nad ramec
poskytnuté zakladni mzdy nebo platu, a to jako penézité plnéni ¢i plnéni v penézité hodnoté.
Armstrong (2019) o benefitech uvadi, ze predstavuji pozitky, které organizace nabizi
zaméstnancum, aby posilila jejich angazovanost a zavazek vici organizaci. Benefity jsou
vnimany jako bonus k finan¢ni odména za odvedenou praci a jsou dilezitou soucasti kompletni
odmeény zaméstnance. Armstrong (2019) rozdéluje benefity do nékolika kategorii, a to oblast
osobniho zabezpeCeni, kam spadd zdravotni pécCe, pojisténi pro pfipad urazu ¢i umrti
v zaméstnani ¢i sick-day nebo kariérni poradenstvi. Dal§i kategorii, kterou jsou financni
benefity kam mohou spadat firemni ptjcky, piispévky na st€hovani nebo asistence pii ziskani
hypotéky (Casto poskytovano finanénimi institucemi). Mezi dalsi benefity fadi razné druhy
poradenstvi, sluzebni vozidla ¢ dovolenou navic. Koubek (2015, s. 319) popisuje
zameéstnanecké benefity jako formu odmény, které neni spojena s vykonem pracovnika, ale je
mu poskytovana na zakladé jeho prace pro spoleCnost. Zaméstnanecké benefity 1ze definovat
podle LMC (2022) jako vyhody ziskané zaméstnanci nad ramec mzdy ¢i platu. Benefity se
v soucCasné dobé stavaji vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, kterd ovliviiuje rozhodovani
uchaze¢l o zaméstnani. Benefity mohou mit v prvni fadé financni, ¢i nefinanéni povahu. Mezi
finan¢ni benefity se fadi nejCastéji 13. a 14. plat ¢i odmény za rizna casova obdobi. Financni
benefity se vétSinou odvijeji od hospodarského vysledku zaméstnavatele. Financni benefity
mohou byt také pfimo zaneseny v pracovni smlouve. U benefiti nefinan¢nich se nabizi daleko
pestiejsi Skala plnéni. Mezi nejCast€ji nabizeni benefity patii piispévek na stravovani, piispévek
na penzijni piipoji§téni, pruzna pracovni doba a flexibilita obecné a volni dny navic nad
zakonny ramec. Tyto nejCastéji nabizené benefity jsou nicméné v rozporu s nejzadanéjSimi
benefity ze strany uchaze¢l o zameéstnani, kdy mezi nimi vedou flexibilita a moznost kariérniho
rastu.

A jaky je vyznam zaméstnaneckych benefiti pro organizaci? Jak uvadi server Peoplekeep
(2022) prvnim bodem je udrzeni a najimani zameéstnancu, kdy pro plné dvé tretiny uchazeci o
zameéstnani jsou nabizené benefity dilezitym ukazatelem, dle néhoz se rozhoduji, zda pfijmou
urcitou pracovni nabidku. Shodné slouzi i k udrZeni stavajicich zaméstnanct, kdy 92 %
stavajicich zameéstnanct uvadi, Ze benefity vyznamné ovliviuji jejich celkovou spokojenost
s praci, ¢imz napomahaji snizovat fluktuaci zameéstnanc. Benefity také souvisi s firemni
kulturou a mohou pomoci zvyraziiovat firemni hodnoty, kdy nabizené bali¢ky benefiti odrazi
vyznamné firemni hodnoty a oslovuji talentované uchazece, ktefi sdili stejné hodnoty. Kvalitni
balicek nabizenych benefita také vysila jednoznacnou zpravu o firemnim presvédCeni, tedy ze
se zajimd o své zaméstnance 1 mimo zameéstnani. Benefity jsou také cestou, jak dat
zaméstnancim pocit Ze jsou odmeérnovani a ocenéni, coz u nich vytvarii zavazek vici spolecnosti
a ¢ini je méné nachylné k odchodu. Pokud spolecnost ukaze zaméstnancim, ze se stara o jejich
potteby zvySuje to jejich pracovni vykon, moralku a zlepSuje pracovni atmosféru. Kvalitné
zvolené benefity také pomahaji v dlouhodobém horizontu snizovat naklady napftiklad na sick-
days a tim zvySovat produktivitu prace. Podle Sikyfe (2014, s. 123) maji zaméstnanecké
benefity za cil zlepSovat poveést zaméstnavatele a zvySovat spokojenost zaméstnanci. LMC
(2022) také uvadi, ze kvalitni program benefitt je dobré individualizovat, tak aby zaméstnanci
nedostavali nevhodné benefity, které ani neoceni. Jako piiklad jsou zde uvadény naptiklad
benefity pro rodice, ktefi oceni moznost prace z domova, zkracenych tivazki ¢i benefity pro IT
specialisty. Mezi dal§i moznosti benefit, jak uvadi Machacek (2019, s. 153 az 158) muze
patiit obCerstveni na pracovisti, ¢i poskytovani ochrannych napoji ¢i jen obycejnych
nealkoholickych napoji na pracovisti. Jako dalsi benefity také uvadi moznost prispevku
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na kulturu, dopravu do zaméstnani, poskytnuti vozidla k soukromym ucelim ¢i moznost
zapujCcky u zaméstnavatele zaméstnanci.

Sikyt (2014, s. 123) nabizi mozné rozdéleni zamé&stnaneckych benefitd do nékolika kategorii,
kdy benefity mohou byt povahy socidlni, souvisejici s praci nebo spojené s postavenim
v organizaci. Mezi benefity socialni povahy mohou patfit, jak shodné uvadi Machacek (2019,
s.133) naptiklad pajcky nebo také dovolena. Mezi benefity souvisejici s praci lze zafadit
moznosti ubytovani, dopravy nebo prispévky na né. Benefity souviseji s postavenim
zaméstnance v organizaci mohou zahrnovat sluzebni vozidlo, telefon pfipadné nadstandardni
vybaveni pracovisté. Sikyt (2014, s.123) také rozdéluje systémy poskytovani benefitd, a to na
systém plosny, kdy zaméstnanci maji moznost vyuzivat vSech vyhod, které zaméstnavatel
poskytuje v daném rozsahu. Naproti tomu volitelny systém umoziiuje zameéstnancum
individualni vyuzivani vyhod v zé&vislosti na vlastnich preferencich. Tento systém lze dale délit
na Castecné€ nebo uplné volny. V ¢astecné volném systému je Cast benefitd poskytovana plosné
a zbytek Cerpa zaméstnanec v ramci svych preferenci ze stanovené nabidky v rozsahu pfedem
sjednaného rozpoctu. Druhou variantou, kterou lze uplatnit je systém, kdy je Cerpani benefitt
zcela v rezii zaméstnance, kdy mu zameéstnavatel predklada pouze moznosti vybéru a rozpocet
na obdobi, kdy si jiz zaméstnanec sam urci, za jakou ¢astku bude dany benefit Cerpat.

Benefity 1ze dle Koubka (2015, s. 320) rozdélit v ramci evropskych standardi do nékolika
kategorii, a to vyhody socialni povahy, kam lze zatadit pfispévky na zivotni pojisténi, pajcky
nebo ruceni za n€ nebo péCi o déti zaméstnancu. Benefity se vztahem k zaméstnani, které
zahrnuji stravovani, zvyhodnény nakup produktt organizace a hrazené vzdélavani. Posledni
kategorii jsou vyhody spojené s postavenim zaméstnance. Sem patii nakladn&jsi sluzebni
automobily, naklady na reprezentaci, sluzebni byty a jiné vyhody spojené s prestiznim
postavenim vedoucich pracovniki. Koubek dale uvadi jako dilezity aspekt stability
zamestnancu v organizaci zajem o preference zameéstnancti praveé v oblasti benefitt. Pokud toto
organizace napliiuji dochazi nasledné ke vzniku systému volitelnych vyhod, coz posiluje
atraktivitu zameéstnavatele u potencialnich zameéstnanci a posiluje stabilizaci zaméstnancu
stavajicich.

2.3.3 Jistota zaméstnani

Jistota zaméstnani je, jak uvadi Monster (2022), jeden z nejdulezitéjsich aspektli zameéstnani,
ktery zaméstnanci ocenluji a stavi ho na shodnou urovei jako vysi odmény za odvedenou praci.
Jistotu zaméstnani Ize definovat jako stav, kdy jedinec ma zamé&stnani a vi, ze o né¢j minimalné
v kratkém Casovém horizontu nepftijde. Tedy vi, ze jeho pracovni pozice a jeho umisténi na ni
je jisté a nehrozi mu propusténi, ani pokud by vnéj§i okolnosti nutily zaméstnavatele k asporam
a v dasledku nich ke snizovani stavu zamé&stnancu. Jistota zaméstnani je dilezita jak z pohledu
zameéstnancu, tak zameéstnavatele a pfinasi, jak uvadi server Betterup (2022) nekolik dilezitych
boda pro fungovani celé spolecnosti. Prvnim vyznamnym aspektem je skuteCnost, Ze se
zameéstnanec s jistotou pracovniho mista se citi byt ocenén, a to v prvni fadé jako clovék a az
nasledné jako zameéstnanec. Druhym vyznamnym bodem je snizovani stresu a uzkosti
u zaméstnancu a vliv na jejich pracovni pohodu, kdy stres a dalsi negativni vlivy dopadaji na
vykon zaméstnance. Pokud se zaméstnanec strachuje o své pracovni misto, ma to zasadni vliv
na jeho psychickou pohodu i fyzické zdravi. Pocit nejistoty zachovani pracovniho mista tedy
zvySuje u zaméstnance stres a muze vést i k vyhofeni a tyto pocity mohou vést az k dal§imu
zhorsovani zdravotniho stavu zaméstnance. Jistota zaméstnani tedy pozitivné pusobi na vykon
zaméstnance a také jeho psychické a fyzické zdravi. Dal§i oblasti, kterou bezpecnost
zaméstnani vyrazné€ ovliviiuje je zavazek zaméstnance vuCi organizaci a mensi
pravdépodobnost fluktuace. Pokud ma zameéstnanec pocit bezpeCného mista, roste jeho
angazovanost, citi se byt vice soucasti organizace, a naopak klesa pravdépodobnost, ze
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zameéstnanec svoje pracovni misto opusti. Obé strany pracovnépravniho vztahu maji mnoho
moznosti, jak zvySovat a ovliviiovat jistotu pracovniho mista.

Zameéstnavatel mize podporovat vzdélavani a prohlubovani védomostni svych podiizenych,
kdy takto nabyté znalosti a dovednosti jim pomohou obstat v konkurenci na trhu prace, ale
predevsim posiluji jejich pozici v organizaci. K tomu uvadi Koubek (2015, s. 252), Ze neustalé
vzdélavani pomaha zameéstnanci udrzet si stav, kdy je stale zaméstnatelny, a to prave diky
rozSifovani svych znalosti a schopnosti. Dal§i moznosti je dle serveru Betterup (2022), kterou
muze spoleCnost, a to prostfednictvim manazera pro zameéstnance udé€lat je byt lidrem, ktery
mysli na budoucnost a budouci prekazky. Smyslem je byt na mozné piekazky pfipraven a mit
pro dany problém feSeni. Téchto schopnosti je mozné dosahnout pomoci optimismu
a pragmatismu. Z postu jistoty zaméstnani je piiprava na budoucnost dilezita s ohledem na
planovani kariéry zaméstnanct, kdy pfipravenost na budouci problémy umoziuje témto
moznym budoucim problémim piizpisobit planovani kariéry tim podpofit bezpecnost
pracovniho mista. Obdobné popisuje tuto problematiku Koubek (2015, s 252) kdy vidi zaklad
pro mozny budouci uspéch organizace schopnost reagovat na zmény a umét se jim pfizpusobit.
Obdobné zde vidi Armstrong (2020, s. 691) jeden ze zakladnich vyznam jistoty prace, a to
a tim 1 obavy ekonomické. Posledni moznosti zaméstnavatele je dle Betterup (2022), kterou ma
zaméstnavatel nebo manazer je posilovat u jednotlivych ¢lent tymu kariérni mobilitu. Ta jim
pomaha ziskat nové znalosti a tim i jejich kariérni rast.

Shodné tak mohou podle serveru Betterup (2022) pro zajisténi svého pracovni mista udélat
mnoho i sami zaméstnanci. Dilezitym bodem z pohledu zaméstnance je ucit se novym vécem.
Kdy kazda nov¢ ziskana schopnost pomaha budovat kariéru a mize byt zaméstnancem kdykoli
vyuzita. Dal§i moznosti pro zaméstnance je vytvareni siti kontaktd a vytvaret nové vztahy na
pracovisti. Nové kontakty umozni zaméstnanci objevovat nové piilezitosti a moznosti.
Zaméstnanci se také nabizi moznost koucovani, pokud nema pocit jistoty zameéstnani, pro
ziskani vnéjSiho pohledu a také moznosti dalsiho rozboje kariéry, tak aby dosahl svého
vytyCeného cile a tim je prave jistota zamestnani. Také Armstrong (2020, s. 223) vidi jistotu
zaméstnani jako jeden ze zakladnich nastroju ke snizeni stresu u zamé&stnanct a tim i zvy§ovani
jimi podavaného vykonu.

2.3.4 Pracovni prostrredi a mezilidské vztahy

Mezilidské vztahy jsou definovany Muzik, Krpalek (2017 s. 41) jako jeden z nejdulezitéjSich
aspektd, které ovliviiuji povédomi o organizaci. Organizace by méla cilit na vytvoreni takového
prostiedi, ve kterém nedochazi k mezilidskym konfliktim, které negativné ovliviiuji
dosahovani cili organizace. Do celkové atmosféry organizace se tak odrazi projevy chovani
jednotlivea a skupin zaméstnanct. Prave jejich konflikty ovliviiuji klima v organizaci, a prave
jim musi organizace predchazet. Predchazet konflikthm umoziuji organizaci naptiklad
programy pro zameéstnance, které se zaméfuji na zvladani stresovych situaci ¢i komunikaci.
Kvalitni mezilidské vztahy také napomahaji budovani sounalezitosti s organizaci.

Jak uvadi server Money-zine (2022) pracovni prostfedi je termin, ktery popisuje podminky,
které obklopuji zaméstnance na pracovisti a v kterych se zaméstnanci pohybuji. Pracovni
prostiedi je sloZzeno z podminek fyzikalnich nebo pracovniho vybaveni a pomtcek. Dale muze
byt ovlivnéno pracovnimi postupy a firemnimi procesy.

Koubek (2015, s. 353) popisuje pracovni prostiedi jako mnozinu hmotnych prvkl a ostatnich
podminek, které maji vliv na zaméstnance a jeho vykon v pribéhu prace. Mezi hmotné
podminky jsou fazeny napriklad stroje ¢i vyrobni zafizeni, ochranné ¢i pracovni pomucky.
V ostatnich podminkach, jak jsou oznacovana, 1ze najit nehmotné aspekty, které maji vliv na
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pracovni prostiedi jako jsou technologie Ci organizace prace. Slozeni pracovniho prostredi
zasadné ovliviiuje pracovnika a jeho vykon v pracovnim procesu.

Jak popisuje Miihlfeit (2017, s.17) pracovni prostfedi ma z4sadni vliv na vykony zamé&stnance,
kdy tento vykon je ovliviiovan zejména pracovnimi nastroji, které ma k dispozici pro vykon
svého zaméstnani a také to, jak se v zaméstnani citi. Manazer by mél t€émto atributim vénovat
zvlastni pozornost a jeho cilem by mélo byt vytvofit svym podiizenym odpovidajici pracovni
klima. K tomu pfispiva zejména kvalitni komunikace a také upevilovani vztaha v kolektivu.
Kvalitni oboustranna komunikace je zakladem vytvafeni vztahli na pracovisti, kdy bez jeji
kvalitni a dobfe cilené podoby, by rychle dochazelo k rozpadu vztahi mezi jednotlivymi
zameéstnanci, coz muze potencialné vést ke vzniku konflikta ¢i laxnosti zaméstnanct. Tyto
tymové disfunkce jsou pro kazdou organizaci nezadouci a je dusledné tfeba jim predchazet.
Vysledky vyzkumut ukazuji, ze pravé mezilidské vztahy vytvari pozitivni a kvalitni pracovni
prostedi a podporuji tymovou atmosféru. Kazdy manazer by se tedy mél snazit své podfizeni
motivovat a podporovat, ¢imz pfispiva jednak k jejich angazovanosti, tak k pozitivhimu
klimatu na pracovisti. Vedeni organizace by tedy mélo usilovat o podporu a budovani
takovychto vztahti, a to pomoci ocenéni, motivace a pochval. Jde o vyzdvihovani zejména
pozitivniho chovani, odpovédnosti, oddanosti organizaci apod. Tim je vac¢i zaméstnanci
vytvareno pozitivni zpétna vazba a dik ni roste jeho angazovanost a zavazek vici organizaci.

2.3.5 Work-life balance, kariérni rust

Work-life balance lze definovat a také do ceStiny pielozit dle Vysoké Skoly (2022) jako
rovnovahu mezi Casem stravenym v zaméstnani a volnym ¢asem, kdy se mizeme vénovat svym
soukromym zaleZitostem. Sikyi (2014, s. 138) popisuje work-life balance jako snahu o dosazeni
rovnovazného stavu mezi pracovnim a osobnim zivotem. Velky vliv na nerovnovahu v této
oblasti maji dnes moderni technologie, které svou podstatou piispivaji k tomu, Zze mame dnes
praci prakticky porad sebou a tim dochazi k nerovnovaze ve work-life balance smérem k praci,
kdy 1 ve volném ¢ase mame tendenci k tomu zabyvat se praci. Podstatou work-life balance neni
ovSem stejné mnozstvi Casu vénované praci a volnému cCasu, rozlozeni se meéni v Case
a aktualnich podminkach. Podle serveru Businessnewsdaily (2022) je work-life balance stav
rovnovahy mezi pracovnim a soukromym zivotem. Jako nejbéznéjsi divody pro naruseni
takové rovnovahy uvadi naptiklad zvySeni odpovédnosti v zaméstnani, delsi pracovni dobu
v pfipadé vykyvu na stranu zaméstnani nebo v pfipadé vykyvu smérem k osobnim vécem
napfiklad rist povinnosti v domacnosti ¢i narozeni potomka. Shodné je zde konstatovano, ze
v ramci work-life balance nejde o rovhomeérné rozlozeni ¢asu mezi praci a soukromi, ale je zde
akcentovana casova flexibilita, kterd umoziluje si Cas rozlozit dle svych potieb, tedy naptiklad
pracovat déle jeden den a pozdéji v tydnu tento Cas vyuzit pro své soukromé aktivity. Kvalitné
nastaveni této rovnovahy ma nékolik pozitivnich efekti. Mezi né patii snizovani mnozstvi
stresu, snizeni rizika vyhoteni, které patii k Castym dusledktm pfi dlouhotrvajici nerovnovaze
mezi soukromym a pracovnim zivotem. Dal§im je také zvySovani pocitu , pohody*
zaméstnancu, coz je benefitni nejen pro né, ale i pro zaméstnavatele. Na vytvoreni takto
efektivni rovnovahy se mohou opét podilet jak zaméstnanci, tak jejich manazefi
a zamestnavatelé, coz je pro nas z pohledu employer brandingu podstatnéjsi.

Koubek (2015, s. 344) k této problematice uvadi, Ze rozvrzeni pracovni doby ovliviiuje
u pracovnika nejen jeho vykon, ale také zpisob zivota Ci jeho zivotni uroven. Moznost
uspokojit i jiné, nez pracovni potfeby ma vyrazny podil na vykonech pracovnika a také dopad
na jeho fyzické 1 psychické zdravi. Koubek (2015, s. 350) uvadi nékolik moznosti flexibilnich
pracovnich rezimt. K tém patfi pruzna pracovni doba, kdy tato umoziuje rozvrhnout si
pracovni dobu dle svych potfeb a tém naptiklad podtidit odchody ¢i pfichody do zaméstnani.

15



Dalsi variantou je sdileni pracovniho mista nebo distancni prace, kdy se jedna o praci z domova,
kdy zaméstnanec na pracovisté nedochazi nebo jen zcela vyjimecné.

Jak dale uvadi Businessnewsdaily (2022) zaméstnanec ma k dosazeni pozadované rovnovahy
ve svém Case nékolik moznosti a nastroji, jak této rovnovahy dosahovat. Prvni je nutnost
pfijmout fakt, Zze nelze vytvofit naprosto perfektni rovnovahu. VétSina zameéstnanci si
videalnim piipadé predstavi den vrovnovaze tak, ze budou extrémné produktivni
v zaméstnani, ve kterém skonci brzy a budou moci druhou cast dne stravit s prateli nebo
rodinou. Takto idealni stav neni ov§em vzdy mozny, je pro to lepsi se vzdy sousttedit na Casovy
harmonogram ktery je ne idealni, ale realisticky. Harmonogram, jak je popsan dle
Businessnewsdaily (2022) obsahuje dny, které jsou vice zaméfeny na cCas straveny
v zameéstnani, a naopak zahrnuje dny, kdy se clovék praci vénuje méné a energii a ¢as vénuje
vice konickiim nebo svym blizkym. K tomu Harvard Bussines Revue (2022) uvadi nékolik
kategorii zivota jedince a jak moc se chce na jednotlivé kategorie zaméfit. K témto kategoriim
nalezi rodina, dale pak pratelé a komunita, ve které jedinec zije, zdravi fyzické 1 duseni, kariéra,
konic¢ky a volny Cas a potieba materialniho vlastnictvi. Mezi n€ by dle svych potieba a také
poméru mezi naklady a vynosy mél délit ¢as. Dal§Sim bodem dle Businessnewsdaily (2022) je
najit si praci, kterou budeme milovat, kdy tento bod nemusi byt snadno dosazitelnym. Neni
podstatné mit rad kazdy aspekt daného zaméstnani, ale byt zni nadSeny alespoii aby
zaméstnanec jiz od zaCatku dne nebyl ze zaméstnani vydéseny. Ttetim, dilezitym bodem, je
vzdy davat prednost vlastnimu zdravi, a to jak fyzickému, tak psychickému. Je tfeba nebat se
do programu piidat naptiklad terapie, pokud je zaméstnanec povazuje za pfinosné, a to jak na
ukor zamé&stnani, tak i svych konickll. Pokud zaméstnanec uptednostni své zdravi a bude mu to
umoznéno i ze strany zameéstnavatele, bude v konecném disledku v praci méné¢ absentovat ze
zdravotnich diivodu a bude v zameéstnani také stastnéjsi a produktivnéjsi. Zamestnanec by mél
také zvladnout se takzvané , odpojit“ od vnéjsiho, zeyména pracovniho svéta a mit Cas pouze
sam na sebe a nevénovat se pracovnim zalezitostem. Zameéstnanec by se také nemél obavat vzit
si dovolenou, volné dny, kdy se kompletné odstiihne od pracovnich povinnosti jsou dalezité
pro obnoveni jak fyzickych, tak psychickych sil. Zaméstnanec by se mél penést pies obavu, ze
vypadne z pracovniho rytmu a bude svou absenci zatézovat kolegy. Tento problém obdobné
popisuje Harvard Bussines Revue (2022), kdy spatfuje zasadni vyznam ve schopnosti
zaméstnance udélat si volny den, kdy nemusi nutné jit o del§i dovolenou, ale sta¢i den
k naruSeni kazdodenni rutiny. Businessnewsdaily (2022) dale uvadi, ze dialezitym bodem je
také najit si Cas na sebe a na Cleny rodiny. Planovani v osobnim zivoté je stejné dilezité jako
planovani v zaméstnani. V ramci udrzeni rovnovahy mezi zaméstnanim a soukromim je nutné
dikladné planovani a upfednostnéni aktivit a konickt, které nas Cinni §tastnymi. Shodné je
tteba planovat rodinny cas, tak aby se nedostaval do konfliktu s praci a bylo mozné tento Cas
stravit kvalitné€ a bez stresu. Poslednimi dvéma body je nastaveni hranic a pracovnich hodin
ajejich dodrzovani, to se projevuje naptiklad tim, ze zaméstnanec nevyfizuje mimo takto
stanovené hodiny pracovni emaily nebo se nepfipravuje na nadchazejici ukoly. Zde uvadi
Harvard Bussines Revue (2022) Nutnost nastavit si hranice mezi Casem stravenym v praci
a mimo ni a tyto hranice dodrzovat a podobné¢ jako v pfipadé penéz si vytvorit ¢asovy rozpocet.
Stanoveni hodin pro praci je dilezité pii praci na pracovisti i pii praci z domova. Dodrzovani
téchto zasad zasadné snizuje riziko vyhoteni. Na tuto ¢innost navazuje stanoveni cild a jejich
dodrZeni, kdy dulezité je vyhradit si neproduktivnéjsi Cas v zaméstnani pro nejdulezitéjsi ukoly
a v ramci této doby se vyvarovat neustalé kontrole emailt ¢i telefonu. Takové strukturovani
pracovniho dne zvySuje efektivnost coz vede k vétSimu mnozstvi volného Casu.

Dle Businessnewsdaily (2022) Na vytvareni se mohou podilet také manazefi a vedouci
pracovnici. Zakladem je znat své zaméstnance, kdy kazdy ma rozdilné predstavy o rovnovaze
mezi praci a volnym Casem. Pro manazera je dilezité zjistit cile svych podfizenych a dle toho
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zjistit, jak jim muze s jejich dosahovanim pomoci. Nékterym vyhovuje ménit sviij pracovni
rozvrh kazdy den, zatimco druha Cast je schopna zachovavat stejny nékolik dni. Pro manazera
je dulezité byt flexibilni a vnimavy. Manazer by také mél jit dobrym prikladem, kdy podfizeni
se chovaji podle toho, jak funguje manazer, pokud tedy rozesila pracovni emaily v noci,
podtizeni ptedpokladaji, ze to samé se ocekava od nich. Manazer by také mél dbat na to, zda
soucasni zaméstnanci veédi, jaké maji v ramci organizace moznosti, pomoci nichz dosdhnout
rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem. Castym jevem je, Ze tyto informace obdrzi
uchazeci o zamé&stnani, ale nikoli jiz sou¢asni zaméstnanci. Je tedy nutnosti s nimi pravidelné
tyto moznosti diskutovat, tak aby je uméli vyuzit. Pro vedouci pracovniky je také dulezité
predvidat work-life balance trendy, kdy metody, které jsou dnes efektivni nemusi byt efektivni
i v kratkém cCasovém horizontu. Je tedy nezbytné prichazet se stale novymi podnéty v této
oblasti. Zakladem je byt zameéstnanciim piikladem. ManaZer by tedy mél respektovat soukromi
svych zaméstnanct a nezatéZovat je pracovni emaily ¢i zpravami v dobé jejich osobniho volna
¢i dovolenych a sam by nemél v dob€, kdy ma dovolenou on vyfizovat pracovni povinnosti
atim davat svym podfizenym nevhodny ptfiklad. Manazer by se také mél nechat inspirovat
svymi zamestnanci, a nebat se jim fici o radu v oblasti rovnovahy mezi pracovnim a volnym
Casem. Zameéstnanci sami véci, jaké rozlozeni jim vyhovuje a mohou tim pomoci manazerovi
predejit zbyteCnym omylim pii nastaveni pravidel, napfiklad u flexibilnich pracovnich rezima
nebo rozvrhu prace. Manazer by také vramci vstficnostti mél podporovat pracovniky
v moznostech vyuziti volnych dna ¢i kratkych prestavek béhem pracovniho dne.

Pro docileni rovnovahy v oblasti work-life balance navrhuje Siky# (2014, s. 138-139) vyuZivani
flexibilnich pracovnich rezimt. V ramci téchto pracovnich rezimua jde bud o délku pracovni
doby ¢i o jeji misto. Mezi tyto flexibilni pracovni rezimy lze zahrnout kratsi pracovni dobu,
pruznou pracovni dobu, sdileni pracovni pozice ¢i vykon prace mimo pracovisté. Kratsi
pracovni doba umozfiuje zamé&stnanci a zaméstnavateli, sjednat mezi sebou kratsi dobu, po
kterou zaméstnanec vykonava praci. V piipadé pruzné pracovni doby se jedna o nastaveni
pevné danych hodin, kdy musi byt zaméstnanec na pracovisti a dale doby, kdy na pracovisti byt
muze, kdy je pozadavkem pouze aby za stanovené obdobi splnil predepsany font pracovni doby.
Dal$i moznou variantou je sdileni pracovniho mista, kdy na jedno pracovni misto je uzavirano
vicero pracovnich smluv z vice zaméstnanci. Posledni moznosti je distancni prace, kdy se jedna
o vykon pracovni ¢innosti mimo pracovisté, a to naptiklad z domova.

Kariéra a kariérni rust je, jak uvadi Armstrong (2015, s. 323-328) jednim z kli¢ovych aspekta
atraktivity zaméstnavatele, kdy zaméstnanci moznosti kariérniho ristu hodnoti z hlediska
atraktivity zameéstnavatele velmi kladné€. Naopak nenaplni ambic zaméstnance mize vést az
k jeho odchodu z organizace. Podpora kariérniho ristu svych zaméstnancti by méla byt cilem
kazdé organizace a jejich manazert. Tento pfistup pomaha zvySovat efektivnost zaméstnanca
a buduje jejich zavazek vicCi organizaci. Moznosti kariérniho ristu je jednam z nastroju
organizace, jak zvySovat kvalifikaci zaméstnanci a napliiovani jejich potieb. Jako stézejni
aktivity zahrnuje kariérni rist fizeni kariéry, za které nese ve vét§i mife odpovédnost dana
organizace ¢i manazer a planovani kariéry, kde organizace hraje pouze podptrnou roli. Cilem
fizeni kariéry je zajistit organizaci dostatek talenti v pozadovaném cCase a dle narokt
organizace. V ramci employer brandingu by méla kazda organizace usilovat o to, aby svym
zaméstnancum zajistila kvalitni vzdélavani a rozvijela jejich dovednosti a schopnosti. Pfi
planovani kariéry jsou podstatné naroky organizace na pracovni silu a planovani doby, kdy
bude tato pracovni sila potiebna.

Jak uvadi Koubek (2015 s. 158) organizace, které se vénuje rozvoji svych zaméstnancu
aumoziuje jim v ramci organizace kariérné rast ma u potencialnich zaméstnancti vysokou
atraktivitu. Takova organizace zajiStuje svym zaméstnancim moznosti vzdélavani a dalSiho
rozvoje. Organizace a zejména jeji manazefi by meli byt schopni rozpoznat u svych

17



podtizenych jejich schopnosti a dle nich jim umoziovat kariérni rast. Tyto ¢innosti nasledné
vedou k zajisténi odpovidajicich lidskych zdroji v pozadovaném mnozstvi, dobé a miste.
Zakladni ukoly organizace z pohledu rozvoje pracovniki spatiuje Koubek (2015, s. 357)
v informovani pracovnikd o moznostech kariérniho riistu v organizaci a pomoci pfi planovani
vlastni kariéry.

2.3.6 Firemni kultura

Kulturu v organizaci popisuje Armstrong (2015, s. 120) ve stylu ,,jak tady délame véci“, kdy se
samoziejmé jedna o komplexnéj§i systém, ovSem tato véta podstatu firemni kultury vystihuje.
Organizacni kulturu 1ze také popsat jako soubor norem, vzorct, hodnot ¢i pristupt, které nemusi
byt kodifikovany. V organizaci ovSem ovliviiuji chovani jednotlivct a také zptsob a pfistup
k feSeni ukolt. Hodnoty jsou vnimany jako presvédCeni o tom, jak organizace a lidi se v ni maji
chovat a vystupovat. Normy jsou zase chapany jako nepsana pravidla, dle nichz se jedinci
chovaji a které respektuji. Takto definovana firemni kultura popisuje abstraktni ¢ast toho, co
se v organizaci déje, kdy odkazuje na pojmy jako jsou hodnoty ¢i normy, které prostupuji
organizaci €i jeji ¢asti. Dal§imi mozné definice organizacni kultury mohou byt nésledujici. Silna
kultura je souhrnem neformalné stanovenych pravidel, které vétSinu ¢asu ovliviiuji chovani
jednotlived. Organizacni kulturu lze také popsat jako unikatni nastaveni norem, hodnot
a zpusobu chovani, které charakterizuji zptusoby chovani jednotlivce ¢i skupiny. Lze ji také
popsat jako sdileny systém vyznamu, které jsou zakladem pro komunikaci v organizaci
a vzajemné porozuméni nebo také jako vzorec zakladnich predpokladli vytvorenych skupinou
v ramci Cinnosti této skupiny pfi feseni problému a svéfenych ukola.

Obdobné popisuyji kulturu organizace Willcaxson a Millet (2000, s. 93), kdy dle nich je zaklad
firemni kultury obdobny jako u kultury samotné v SirS§im pojeti, tedy se jedna o soubor norem,
principi a zpusobu chovani, které organizaci davaji jedineCny charakter. Shodné jako se
postupem ¢asu vyviji kulturu narodni, shodné se v Case meéni i1 firemni kultura, kdy kultura
organizace reaguje na zmény prostiedi, pozadavky zakazniku ¢i konkurenci.

Podle Martina (2007, s. 65) vznika kultura organizace z etickych divodu, kdy vize organizace
se promitaji do jeji kazdodenni Cinnosti. Postupné dochazi ke vzniku ptikladi pro chovani
a fungovani jedinct v ramci organizace, které se nasledné projevu v ramci mezilidskych vztaha
na pracovisti ¢i v ramci styku se zakazniky ¢i obchodnimi partnery.

Podle Vysekalové et al. (2020, s. 76) predstavuje firemni kultura atmosféru, ktera v organizaci
panuje a kterd zasahuje do vSech jejich Cinnosti. Zahrnuje zvyky a ritualy, které nasledné
ovliviiuji normy, které jsou v organizaci akceptovany. Vysekalova et al. dale uvadi (2020, s. 77)
ze firemni kultura ma vyznamna vliv na ziskavani zameéstnancu, kdy organizace mezi uchazeci
voli ty, ktefi sdili jeji hodnoty a shodné tak uchaze¢ voli nabidku organizace, s jejimiz
hodnotami se ztotoziiuje. Firemni kultura je také dualezitym prvkem pro stabilizaci
zaméstnancu, kdy muze vyuzit efektu sdileni hodnot.

Vznik a vyvoj popisuje Armstrong (2015, s. 120-121) jako proces, ktery ma Ctyfi rizné formy.
Prvnim zdrojem vzniku a vytvareni kultury v organizaci jsou jeji lidfi ¢i manazefi, kdy
zamestnanci maji tendenci identifikovat se s vidci, zejména témi, ktefi maji vizi a jejich
oCekéavanimi a tim, jak sami vystupuji. Druhym moznym zdrojem vzniku firemni kultury jsou
krizové situace, ze kterych je mozné brat si priklady at’ jiz vhodného ¢i nevhodného chovéani.
Tretim zptsobem vzniku kultury v organizaci je jeji vyvoj na zakladé potieby udrzovat
efektivni vztahy mezi zaméstnanci, které ukotvuji hodnoty a také ocekavani. Posledni moznosti
vzniku a vyvoje kultury je varianta, kdy kultura vychazi z povahy prostiedi v organizaci a toho,
zda je stabilni ¢i dynamické.
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Jak Armstrong dale uvadi (2015, s. 121) firemni kultura neni neménna, ale vyviji se v Case, kdy
je popisovana jako proces postupného uceni. UCeni maze byt piedstaveno dvéma modely, a to
bud’ modelem traumatu nebo modelem posileni, kdy model traumatu vychazi z u€eni na zakladé
hrozby a nasledného obranného mechanismu. V modelu posilovani dochazi k ustalovani
nauCenych procest, kdy je jedinec utvrzovan v jejich spravnosti. K uceni také dochazi
v dasledku toho, jak se jedinci vyporadavaji s externimi vlivy a rozvijeji si schopnosti
k vypotradani se s internimi vyzvami.

Mezi zakladnimi soucastmi firemni kultury zahrnuje Armstrong (2015 s. 121) hodnoty, normy,
symboly a styl fizeni. Norma v organizaci predstavuje pfesvédCeni o tom, co je pro organizaci
a jeji chovani spravné. Soubor hodnot mize byt v organizaci chapan ruzné, kdy muze byt
uznavan pouze vrcholnymi predstaviteli organizace nebo se muze napiiklad promitat do
postupd organice v obchodu. Cim siln&ji jsou hodnoty organizace v ramci ni vnimany, tim
silnéji ptisobi na chovani v organizaci. Jedna se zejména o ty hodnoty, které jsou silné v kultute
spoleCnosti zakofenény a které svym jednim podporuje management spoleCnosti. Hodnoty
spoleCnosti mohou byt vyjadfeny ¢i demonstrovany pomoci organizacnich norem, ¢i také
raznymi ritualy a zvyky ve spoleCnosti. Normy v organizaci piedstavuji nepsana pravidla,
kterymi by se méli jednotlivy ¢lenové organizace fidit. Normy tedy definuji, jak by se méli
Clenové organizace chovat a vystupovat a také co by méli fikat, ale také jaké obleCeni by méli
nosit do zaméstnani. Normy byvaji komunikovany mezi fadky prostfednictvim chovani a jejich
dodrzovani mize byt také pomoci chovani vymahano, a to formou reakce na jedince na chovani
jedince druhého. Mezi zakladni normy lze zafadit oddanost organizaci, pracovni vykon, moc,
ato, zda je koncertovana nebo rozprostfena na jednotlivé tirovné v organizaci. Symboly ve
firemni kulture predstavuji jeji viditelnou cast, ktera napomaha pochopeni kultury organizace.
V tomto piipadé mohou symboly zahrnovat napiiklad firemni prostiedi, styl komunikace at’ jiz
elektronické ¢i pfimé mezi Cleny organizace. Symboly také mohou ze své podstaty odhalovat
mnohé z firemni kultury. Poslednim aspektem, ktery je ve firemni kultufe obsazen je styl fizeni,
tedy zpusob, jakym manazefi pfistupuji k lidem. Kazdy manazersky styl ma vrchol ve dvou
moznych extrémech (napfiklad mezi manazerem jako autokratem a demokratem). VétSina
manazeru si prisvoji styl, ktery se nachazi mezi t€mito extrémy. Nékteii manazefi také styly
fizeni méni podle situace, jiny se po celou dobu svého pasobeni drzi svého jednoho zazitého
stylu. Nicméné styl kazdého manazera muze byt ovlivnén pravé firemni kulturou a tim mu
vytvorit styl fizeni kompatibilni s kulturou dané organizace.

Kvalita firemni kultury se dle serveru Biospace (2022) da urcit na zakladé nekolika ukazatelt.
Prvnim z nich je ochota zaméstnanct ziistavat v organizaci, bez potieby zmény zaméstnavatele.
Dalsim je skutecnost, kdy zaméstnanci nejsou jen kolegy, ale postupné se stavaji také prateli,
coz podporuje pozitivni vztahy na pracovisti. Mezi ostatni ukazatele kvality firemni kultury lze
oznacit také angazovanost zaméstnancu, transparentnost, jasné poslani, diverzita na pracovisti,
oslavovani aspéchu. Za podstatnou lze oznacit také potiebu lidra, ktefi jsou vidét a stoji v Cele
pracovniho kolektivu a vedou a inspiruji své podfizené. Poslednimi prvky znacicimi kvalitni
organiza¢ni kulturu je kvalitni pracovni prostfedi, kdy v je v tomto pfipadé chapano po strance
hmotné, tedy pracovni pomicky ¢i vybaveni kancelafi nikoli vztahy na pracovisti. Mezi
zbyvajici znaky dobré kultury v organizaci je absence presnych pravidel chovani na pracovisti
a také moznosti ristu zameéstnanct v ramci jejich kariér.

2.4 Metodika

V ramci metodiky této prace byla v teoretické Casti pro ziskani podkladi vyuzita literarni
reSerSe, tedy na zakladé tématu byla zvolena vhodna kli€ova slova pro vyhledavani, poté byla
tato klicova slova vyuzita ve vyhledavacich nastrojich jako katalogy knihoven, vydavatela
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a internetovych vyhledavacich. Z vysledkt vyhledavani byly nasledné vytipovany vhodné
zdroje pro Cerpavani informaci. Pro zakladni teoreticky ramec a definice bylo Cerpano bylo
z odbornych publikaci tedy knih ¢i Casopisi. Pozadované literarni zdroje byly nejdiive
vyhledany pomoci elektronické reSerse a klicovych slov. Klicova slova zahrnovala employer
branding, employer brand management, HR marketing, faktory ovliviiujici employer branding,
znaCka zaméstnavatele. Literarni zdroje byly opatieny bud’ formou vypijcky v ramci knihovni
sité v Ceské republice. Dal3i zdroje byly opatfeny v ramci voln& dostupnych elektronickych
zdroju a také zakoupeny v podobé e-knih. Tyto zdroje byly dale doplnény praktickymi poznatky
spolCenosti, které se personalistkou zabyvaji na profesionalni drovni at' jiz naborem
zaméstnanci Ci metodami pro jejich osloveni, coz umoziuje doplnit aktualni teoretické
poznatky k danému tématu pfimo z praxe a doplnit je tak trendy, které ani nejnovéjsi odborné
publikace nemusi zachytit.

V ramci teoretické Casti, ktera je délena do Ctyt subkapitol, jsou vysvétleny zakladni teoretické
pojmy a principy, které li¢i problematiku fizeni lidskych zdroji obecné, a nasledné oblasti,
které jiz konkrétné€ vystihuji konkrétni Cast fizeni lidskych zdrojam, které se zabyva piimo
employer brandingem. Déle jsou zde charakterizovany spojitosti a rozdily mezi employer
brandingem a HR marketingem a definovany zakladni prvky, které ovliviiyji atraktivitu
zaméstnavatele v o¢ich uchazeCu a je v teoretické roviné definovan jejich obsah, tedy co tyto
prvky zahrnuji a co by pro jejich dosazeni mél dany zameéstnavatel spliiovat. V posledni
subkapitole je popsana metodika celé prace, reserSe a komparace literarnich zdroji. Tato
kapitola také popisuje metodu sbéru dat od zkoumané spoleCnosti a jejich Clent a nasledné
formu jejich zpracovani, zpusob vyhodnoceni a postup formulace zavéru z téchto dat.

V praktické Casti je nejprve popsana spolecnost, jejiz employer branding je pfedmét zkoumani.
U spolecCnosti je popsana jeji historie od vzniku po soucCasnost a také aktualni organizacni
struktura. Pro tuto pasaz jsou jako zdroje vyuzity informace, které jsou vefejné k dispozici na
webovych strankach spole¢nosti, tak polostrukturovany rozhovor s HR manazerem jako clenem
vedeni spolecnosti, ktery poskytl cenné detaily, které jinak nejsou v informacich dostupnych na
webovych strankach spole¢nosti uvadény.

V dalsi podkapitole praktické casti jsou popisovany jednotlivé aspekty, které image
zameéstnavatele ovliviiuji. Jedna se o aspekty, které jsou popsany v teoretické Casti. Nyni je
jejich obsah definovan konkrétni praxi organizace. Pro zjisténi stavu téchto aspekti
v organizaci byly vyuzity vefejné¢ dostupné materidly organizace, tak informace ziskané
z internich dokument, kdy se jednalo konkrétné o mzdovy fad a pracovni fad. Tyto dokumenty
byly analyzovany, tedy z nich byly ziskany potiebné detailni informace pro pozadované oblasti
employer brandingu ve spolecnosti. Jednim z principt firemni kultury je volna atmosféra, ktera
neni utvafena formalnimi pravidly, kdy existuje pouze malé mnozstvi psanych internach
dokumentd a mnoho skuteCnosti vychazi z firemni kultury a existuje ve formé nepsanych
pravidle a norem. Pro ziskani téchto internich informaci a postupi ve spolecnosti byl
polostrukturovany rozhovor s HR manazerem spoleCnosti, tedy s pracovnikem, ktery za
aspekty, které jsou definovany v subkapitole 2.3, odpovida a ovliviiuje jejich podobu. Rozhovor
s HR manazerem probihal ve tfech Castich v pribéhu meésice Cervna a to 11. do 24. Cervna ve
dnech 11. 16. a 24. Cervna, vzdy osobn¢. Forma polostrukturovaného rozhovoru byla zvolena
z divodu jeho relativni volnosti oproti rozhovoru strukturovanému, ktery ma omezené
moznosti otazky v prub€hu rozhovoru dopliiovat. Naopak polostrukturovany rozhovor nema
pevné stanoven okruh otazek a umoziluje tazateli pokladat dotazovanému dopliiujici dotazy.

V nasledujici Casti je popsano dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spoleCnosti, zpusoben
jejich osloveni. Zameéstnanci byli o ucast v dotaznikovém Setieni pozadani prostfednictvim

personalniho odde€leni spoleCnosti a to 19. kvétna, kdy jim byl ponechan tyden na odpoveéd
a projeveni pripadného zajmu ¢i nezajmu (piiloha I). Z4jem zucastnit se dotaznikového Settent
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projevilo celkem 147 zaméstnanci napfi¢ jednotlivymi soucastmi (management,
administrativa, vyroba) spole¢nosti z celkovych 751 zaméstnanci. Z tohoto vzorku byly
vyfazeni na zaklad€ informaci od personalniho oddéleni zaméstnanci, kteti byli v té dobé ve
zkusebni dobg, coz bylo 6 zaméstnancti. Divod vytazeni je relevance odpoveédi, kdy po kratké
dobé ve spolecnosti nemusi znat veSkeré podminky fungovani spoleCnosti ani jim neni
napriklad nabizena veskera skala benefitd. Pro vyzkumné Setieni tedy bylo nakonec vyuzito
126 zaméstnancu, resp. vracenych dotazniki, kdy od 15 zacastnénych se vyplnény dotaznik
nevratil. Prizkumu se tedy nakonec zacastnilo 16,7 % z celkového poctu pracovnikd. Cilem
dotazniku bylo v jeho prvni Casti zjistit strukturu respondentd, tedy jejich pohlavi, vé€kovou
skupinu, dosazené vzdélani a dobu, po kterou jsou u spoleCnosti zaméstnani. Druha Cast
dotazniku byla zaméfena na spokojenost zaméstnanctu s jednotlivymi aspekty atraktivity
zaméstnavatele. Treti Cast dotazniku slouzila ke zjisténi spokojenosti zaméstnanci se
spoleCnosti, miry jejich stabilizace a také ochoty zaméstnavatele doporucovat dale (ptiloha II).
Dotaznikové Setfeni probéhlo v pribéhu Cervence 2022 a to od 1. do 15. Cervence. Do 19.
cervence byla data vyhodnocena, co se tyCe spokojenosti a nespokojenosti a od 20. ¢ervence do
25. Cervence probéhlo dosetfeni ohledné aspekti nespokojenosti. Pied samotnym
dotaznikovym Setfenim probéhlo Setfeni pilotni na 20 ndhodnych respondentech za ucelem
zjisténi, zda jsou otdzky v dotazniku spravné formulovany, neobsahuji gramatické chyby
a pieklepy a také pro zjisténi, jak budou vypadat ziskana data.

Data ziskana pomoci dotaznikového Setfeni jsou nasledné vyhodnocovana na zaklade
absolutnich a relativnich Cetnosti, a to pomoci tabulkového procesu MS Excel. V piipadée
pozitivnich odpovédi, které prokazuji spokojenost byly tyto odpovédi porovnany s teoretickym
ramcem a také realnym stavem a takovy stav byl shledan odpovidajicim. U odpovédi, kde byla
zaznamenana vétsi Cetnost nespokojenych respondentd, byly tito pomoci emailu dotazovani na
divody své nespokojenosti, které zamestnanci sdélovali dle svych pocitli a dojm (pfiloha III).
Tyto odpovédi byli opét vyhodnoceny na zakladé Cetnosti za uCelem zjisténi davodu
nespokojenosti s danym stavem a moznosti formulovat navrhy na zlepseni. U téchto odpoveédi
bylo také zjistovano rozlozeni zaméstnancu nespokojenych s aktualnim stavem dle zafazeni,
véku a dalsich obecnych aspekta.

Pro vyhodnoceni vysledkt byly pouzity vzorce:
Z =Z,+ Zp+ Zyy

z, =100 %
0=t 2 2
A B c D

Z — celkovy pocet zaméstnancu,

kde:

7, — zaméstnanci, kteti zodpovedéli,
zn — zameéstnanci, ktefi nezodpovédéli,
7,4— zamestnanci vyfazeni,

O - kazda jedna otazka,

A, B, C, D — varianty odpoveédi.

K takto ziskanym vysledkim jsou nasledné¢ formulovana doporuceni na zlepseni daného
stavbu, pokud je v dané oblasti doporuCeni pro zlepSeni stavu nezbytné. Tato doporuceni
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vychazi ze ziskanych teoretickych poznatki a moznosti spolecnosti zjisténych pfi rozhovorech
s Cleny vedeni spolecnosti.
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3 Analyticka ¢ast prace

V této Casti prace bude nejdiive stru¢né popsana zkoumana spolecnost, a to z hlediska jejiho
historického vyvoje a organizacni struktury. Cilem je vytvofit alespont zakladni vhled do

Vv

vlastnim vyzkumném Setreni.

3.1 Spolecnost Prusa Research a.s.

Tato Cast popisuje spolecnost, ke které se vztahuje praktickd cast této prace, a kde byla
provadéna vyzkumna cast. Strucné popise historii spolecnosti, a jeji souc¢asné fungovani a také
strukturu.

3.1.1 Historie spolecnosti

Historie spolec¢nosti Prusa Research a.s. se zacina psat, jak popisuje HR manazer v roce 2009,
kdy byl 3D tisk pouhym konickem pozdejsiho zakladatele spolecnosti Josefa Prasi. Jak
popisuje, v dobé jeho studii ho fascinovaly vSechny nové technologie, které se objevovaly a ke
3D tisku se dostal vlastné nahodou, kdy, jak sam fika a také jak pfibéh prezentuje na webu
spolecnosti Prusa3d (2022) se rozhodoval mezi pofizenim tabletu, a pravé 3D tiskarnou. Z dalsi
historie je zjevné, ze zvitézila 3D tiskarna, kterou nasledné zacal pro své potieby postupné
vylepSovat, tak aby vice odpovidala jeho pozadavkim. Nasledné se v prubéhu roku 2011
pridava k opensource projektu RepRap z néhoz postupné vznikd prvni ,,Prusa design® 3D
tiskarny a to Prusa Mendel. Tato tiskarna spliluje zakladni pozadavky jejiho tvirce, jehoz cilem
bylo pfi jeji tvorbé dat moznost 3D tisku SirSim vrstvam spolecnosti, kdy v dané dobé je 3D tisk
zalezitosti uzké skupinky nadSencd. Zakladnimi parametry pro vznikly model jsou jednoduché
sestaveni, vylepSovani, tisk a také jednoduché a nendkladna oprava. Tento model je zakladem
prvni vyrobni a obchodni ¢innosti. V tomto pfipadé nedochazi k Zzadnému rapidnimu ristu
spole¢nosti, kdy v této dob& bylo vyrobeno a expedovano nekolik desitek tiskaren mésicné.
Postupné vSak tento pocet roste a také probiha dalsi vyvoj, jehoz vysledkem je v roce 2011
model PRUSA MENDEL i2, tento vylepSeny model znamena dalsi rust, co se tyCe prodanych
kust a vede také k transformaci podnikani, kdy je v inoru 2012 zalozena prvni Prusa Research
ato v podobé spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Postupné tak dochazi k ristu spolecnosti a také
produkce. S tim souvisi 1 dalsi vylepSeny model PRUSA MENDEL i3. Diky tomu dochazi
k dalsi expanzi produkce a dochazi také k postupnému rozvoji spolecnosti, kdy jsou pfijimani
prvni zaméstnanci k pivodnim dvéma zakladatelim. Vyznamny milnik ve vyvoji spolecnosti
nastava v Cervnu 2015, kdy je vydany novy design tiskarny, a to ORIGINAL PRUSA i3, kdy
se jiz jedna o vlastni design celé tiskarny, které nicméné stale zistava do soucasné doby
opensource systémem. Tento moment je startem doposud nepieruseného rustu spolecnosti, kdy
postupné piibyva zakazek, také zaméstnanct a dalSich oblasti Cinnosti souvisejicich s 3D
tiskem. V tomto obdobi je rust spole¢nosti skute¢né rychly, kdy v lednu 2016 vychazi novy
model tiskarny a v tomto roce v bfeznu ma spole¢nost 30 zaméstnanct a realizuje cca 500
objednavek mési¢né a jiz v srpnu tedy béhem péti mésict poCet zameéstnancti zdvojnasobuje na
60, zaroven roste také pocet realizovanych a expedovanych objednavek. Dal§i milnik nastava
jiz v listopadu téhoz roku, kdy je mési¢n€ vyrobeno a expedovano 2000 tiskaren a také dochazi
k vydani softwaru pro lepsi upravu tiskovych dat u jednotlivych tisknutych modeld. Na jafe
roku 2017 jiz spole€nost vyrabi a expeduje 3000 tiskaren mesi¢n€. V tomto roce také prichazi
vyznamné vylepSeni stavajictho modelu tiskarny a také moznost tisku z vice materialt
najednou. To se opét promita do dalSiho ristu spoleCnosti, a to jak ve smyslu rastu vyroby, tak
poctu zameéstnanct, kdy jejich pocet rostl od 253 vroce 2018 az po souCasnych 685
zaméstnancu. Postupné také roste pocet vyrobenych tiskaren, kdy v roce 2018 je vyrobeno 38
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925, v roce 2019 je to jiz 67 843 a nasledujici rok je jiz prekrocena hranice 100 000 vyrobenych
tiskaren. Rok 2017 byl pro spoleCnost také vyznamny z organizacnich divodu, kdy dochazi
k transformaci pivodni spolecnosti s ru¢enim omezenym na akciovou spolecnost shodné
pojmenovanou Prusa Research, kdy pod timto nazvem spolecnost funguje i v soucasnosti. Ma
751 zaméstnancu a za uplynuly rok, tedy v roce 2021 vyrobila 114 000 3D tiskaren. Vedeni
spoleCnosti také predpoklada, ze za rok 2022 zdvojnasobi pocCet vyrobenych tiskaren a ze
v tomto trendu bude pokracovat i v nasledujicich obdobich.

V soucasné dobe je cilem, jak vyplyva z rozhovoru s HR manazerem spole¢nosti, udrzet nadale
tempo vyvoje svych produktui, tak aby reagovala na podnéty zakaznikti a udrzela se na pozici
hlavniho hrafe na poli 3D tisku ve svété. Spolecnost v souCasni sobé planuje expanzi na
severoamericky trh, kam sice jiz dodavéd, nicméné chce vytvotit obchodni zastoupeni
a strukturu. Spolecnost také usiluje o zachovani stabilniho rustu jak v oblasti prodeje, tak
vyroby. SpoleCnost chce také rozsifovat povédomi a vyuziti 3D tisku a ti hlavné pro koncové
uzivatele pro tzv. domaci uziti, kdy 3D tisk neni stdle masovou zalezitosti a 3D tiskarna neni
béznym vybavenim domacnosti pfes mnoho moznosti jejiho vyuziti.

Organizace také vnima svou spolecenskou odpovednost, a to, jak uvadi HR manazer, zeyména
dopady na zivotni prostiedi. S ohledem na to, ze zakladnim materialem pro 3D tisku je plast, je
nutné vnimat dopady produkce vytisténych modelt, kdy vznika velké mnozstvi odpadu.
Spolecnost i v ramci vyvoje sméfuje k produkci materiali s mensimi dopady na zivotni
prostiedi a také vyvoji materialti v ramci udrzitelnosti. Organizace také podporuje projekty a
neziskové organizace, které se na ochranu zivotniho prostiedi. Jak uvadi personalni manazer
jednou ze zékladnich hodnot spolecnosti je také pomahat okoli. Jak uvadi web Prusa3D (2022)
spolecnost dnes nabizi program pro skoly, ktery jim umoziuje ziskat 3D tiskarnu zdarma ¢i za
zvyhodnénou nabidku. Skoly tak ziskavaji moznost rozvijet kreativitu zakd a podporovat jejich
zajem o moderni technologie. Spole¢nost tako v dobé pandemie Covidul9 zapojila celou svou
tiskaf'skou komunitu do tisku ochrannych §tita pro Iékare a dalsi zdravotnicky personal. Je tedy
zjevné, ze spolecnost neni zahledéna jen sama so sebe, ale vnima svét okolni spole¢nost a svou
odpovédnost vici ni.

3.1.2 Struktura spolec¢nosti

Ve zkoumaném piipadé¢ je struktura spolecnosti dle vyjadieni HR manazera slozitéjsi, kdy
zkoumana je jedna spoleCnost, ale v ptipadé struktury je nezbytné popsat i jeji sesterské
spoleCnosti. Samotna Prusa Reserach a.s. funguje, tak jak spole¢nost sama uvadi na Pruda3D
(2022) jako centrala a zastava funkci vedeni, coz dokresluje obrazek 1. Nikoli vSak vedeni sebe
sama, ale sesterskych organizaci, které zajistuji komplexné produkci a ekonomické aktivity.
Nelze tedy feSit employer branding jen v samotné Prusa Reserach, ale je nutné ho chapat
v celkovém kontextu vSech sesterskych spolecnosti, kdy nastaveni employer brandingu
amoznost ovlivnit ho vychdzi pravé z Prusa Research, ovSem ovliviluje zejména néabor
zaméstnancu do ostatnich sesterskych organizaci, ktery pro né také zajistuje.

Aktualné celd struktura zahrnuje dle webu Prusa3d (2022) Ctyfi akciové spoleCnosti a jednu
spoleCnost s ru¢enim omezenym a v dob€ psani této prace ma dle internich informaci pfibyt
pata akciova spolecnost. Prvni z nich a pro tuto praci stézejni je Prusa Reserach, kdy tato
spolecnost zahrnuje vrcholny management a odtud také vychazi vSechny vize a cile spoleCnosti.
V ramci Prusa Research tedy najdeme pozice, které by se daly oznacit jako pozice feditelq,
které obsazuji Josef Priisa a Ondrej Prasa. Dale pod tuto ¢ast spadaji vedeni dalSich jednotlivych
usekt, které nasledné obsluhuji ostatni spolecnosti jako servis a podpora, content, vedeni
facility managementu, zaméstnanci, ktefi odpovidaji za projekty udrZitelnosti a dopadd na
zivotni prostiedi, dale ucetni oddéleni, zaméstnanci zodpovidajici za Cinnost a rozvoj projektu
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PrusalLab. Z pohledu této prace je nejdulezitéjsi soucasti této spoleCnosti oddéleni lidskych
zdroju, které je zodpovédné za zaméstnance vSech spoleCnosti, jejich spokojenost, nabor
a zaji§téni dostate¢ného mnozstvi pracovnich sil v pozadovaném cCase, a prave s tim souvisejici
nalezitou atraktivitu zaméstnavatele, kterého také pifi naboru pracovnikd a jejich osloveni
oddéleni lidskych zdrojt jako soucast Prusa Research reprezentuje.

Dal§imi soucastmi, jak uvadi v rozhovoru HR manazer jsou jako sesterské spole¢nosti Prusa
Manufacturing a.s., které zajist'uje vyrobu 3D tiskaren s oddélenimi vyroby, nakupu ¢i kontroly
kvality. Dalsi vyrobni spolecnosti je Prusa Polymers a.s., ktera zodpovida za vyroby filamenta,
coz je stézejni vyroba pro samotny 3D tisk, kdy se jedna o tiskové civky, ze kterych se tiskou
samotné modely, bez této vyroby by tedy postradala samotna vyroba tiskaren smysl. Dalsi
akciovou spole¢nosti je Prusa Development, ktera zajistuje vyvoj novych produkti v oblasti
3D tisku, zde tedy vznikaji navrhy novych modelu tiskaren ¢i upgradi pro jiz vydané
a pouzivané modely. Z hlediska dalsiho rozvoje se jedna o stézejni slozku v celém systému,
kdy bez jejiho efektivniho fungovani by mohlo dojit postupné ke stagnaci ¢i dokonce
ekonomickému poklesu celé struktury. Dalsi spolecnost a to CoMoGa s.r.o. vybocuje ze
struktury jak svou formou, tak i nazvem. Jedna se o jedinou spoleCnost s ru¢enim omezenym
a také jedinou, ktera nenese jméno zakladateld. V soucasné dobé¢ tato spoleCnost zajist'uje jak
zakaznicky servis a podporu, tak samotné prodeje a také dopravu jednotlivych objednavek. Tuto
rodinu firem by méla v nejblizsi dob€ doplnit spolecnost Prusa Cirquit, ktera je planovana jako
spolecnost vyrobnim, kdy jeji ¢innosti ma byt vyroba plosnych spojt.

Co se tyCe organice spolecnosti nejedna se podle HR manazera v soucasné dobé o holding.
Spolecnosti aktualné funguji na sesterské bazi, kdy veskeré akciové spoleCnosti maji
momentalné jmenné akcie a jsou fizeny Cleny predstavenstva Josefem a Ondiejem Prasovymi.
Dozor¢i rada je obsazena aktualné pouze Michalem Prasou. Vyjimkou z tohoto usporadani je
pouze spolecnost CoMoGa s.r.0., kde je jednatelem i jedinym spolecnikem Ondiej Prusa.

Zde je tedy shrnut ramec, ve kterém budou zkoumany jednotlivé aspekty employer brandingu
a jejich naplnéni ¢i nenaplnéni, které bude podrobnéji rozpracovani v nasledujici ¢asti.
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3.2 Naplnéni aspektu atraktivity zaméstnavatele

V této kapitole budou postupné rozebrany z praktického hlediska jednotlivé aspekty employer
brandingu, které byly teoreticky popsany v kapitole 2.2. Tedy jak je konkrétni aspekt presné
napliiovan ve zkoumané spolecnosti v souladu s teorii, a to, zda teoretickému pfistupu odpovida
a jak tento aspekt vnima vedeni spoleCnosti z pohledu atraktivity spolecnosti.

3.2.1 Odménovani

Jak bylo v teoretické Casti popsano, zakladem odménovani z pohledu employer brandingu je
pocit zaméstnance, Ze je za svij odvedeny vykon adekvatné odménén. Odmény za odvedenou
praci a jejich slozky se ve zkoumané spolecnosti li8i dle pozic. Administrativni pracovnici maji
dle interniho mzdového fadu odménu jednoslozkovou, kdy tato odmeéna je fixni dle platového
vyméru. Oproti tomu zaméstnanci vyroby maji vypocet své mési¢ni odmény komplikovanéjsi.
V jejich piipadé je totiz mzda trojSlozkova, kdy maji narok na fixni ¢ast odmény, tedy hrubou
mesicni zakladni mzdu dle mzdového tarifu a dale maji dvé variabilni mzdové slozky. V tomto
ptipadé jde zkoumana spolecnost nejslozitéjsi cestou stanoveni odmény, kdy praveé stanoveni
odmeény dle vykonnosti je dle teoretickych vychodisek sice nejspravedlivéjsi, ovSem také
nejnarocnéjsi pro piipravu podkladii hodnoceni a hodnoceni formou odmény. Zaméstnanec ve
vyrové tedy v ramci své mésiéni mzdy za odvedenou praci obdrzi hrubou meési¢ni zakladni
mzdu, dale prvni proménnou mési¢ni slozku mzdy. Tato prvni variabilni slozka zohlediuje
efektivitu prace konkrétniho zameéstnance, kdy je dana v procentualni vysi. Praxi popisuje HR
manazera (2022) tak, ze je stanoven zakladni tarif, od kterého se vySe této slozky urCuje. V praxi
tedy pokud ma zaméstnanec efektivitu prace 80 % je mu z dané slozky mzdy odecteno 20 %
a v opacném pripade, tedy pokud je efektivita prace daného zaméstnance 120 % je mu 20 %
nad normu pfipocteno k dané slozce platu. Druha variabilni slozka mési¢ni mzdy je ur€ovana
v procentudlni vySe vedoucim pracovnikem, a to opét ze zakladniho tarifu. Prace je
zaméstnancim ve vyrobé pridélovana pocitaovym systéme Factorify, ktery praci piidéluje dle
normy a sam také vyhodnocuje efektivitu prace u zaméstnancd. V tomto piipadé lze tedy
vyloucit moznost, ze by nékdo mohl byt kracen na odméné na zakladé nerealného hodnoceni
jeho vykonnosti a efektivnosti jeho prace. Lze tedy konstatovat, ze zaméstnanec minimalné
svou snahou a efektivitou je schopen ovlivnit vysi alespon ¢asti své odmeény a jedinym limitem
jsou mu v tom pripadé jeho Casové ¢i fyzické schopnosti.

Z pohledu vedeni spolecnosti je dle vyjadieni HR manazera odméfiovani zaméstnanct
dilezitou slozkou image spoleCnosti, ov§em neni z jeji strany vnimano jako nejdulezit&jsi.
Z realného stavu je sice patrna snaha opravdu zaméstnance za jimi odvedenou praci adekvatné
ocenit, ovSem v ramci celkové image spole¢nosti jsou upfednostiiovany jiné faktory, a to
zejména ty, které se vice zaméfuji na pocity zaméstnanci na pracovisti a jejich celkovou
pohodu. Sam ¢len vedeni spolecnosti k odméniovani uvadi, ze mzdu vnima jako nutny zéklad
a chce dat svym zameéstnancim vice piidané hodnoty.

Komparaci s principy odménovani lze konstatovat, ze dochazi k naplnéni ¢asti predpokladq,
aby odmeénovani slouzilo jako nastroj atraktivity daného zaméstnavatele. Jak je popisovano
v Casti 2.3.1 dle LMC (2022) je ve spole¢nosti odménovani rozdéleno na odmérnovani dle cila,
coz se tyka zaméstnanct vyroby a odménovani dle kompetenci a schopnosti, coz je pfipad
zamestnancu administrativy, kterym se nenabizi zadné pohybliva slozka mzdy, dle méfitelnych
vysledkd. Dle sdéleni HR manazera neni v pfipadé odmériovani splnéna Koubklv (2015,
s. 286) pozadavek, aby odménovani bylo pro organizaci konkuren¢ni vyhodou, kdy platy u
zamestnanct administrativy jsou nizsi nez na obdobnych pozicich u jinych spolecnosti. Prvek
konkuren¢ni vyhody naopak spliluje odmeénovani v pripadé zaméstnanca vyroby, kde je mzda
viceslozkova a také odvozena od vykonu a plnéni cila.

26



3.2.2 Zaméstnanecké benefity

Benefitni systém spolecnosti Prusa Reserach nabizi dle Prusa3D (2022) pestrou skalu vyhod
pro zaméstnance nad ramec jejich finanéniho ohodnoceni. Spole¢nost se pomoci nabizenych
benefitl snazi zaméstnanclim zajistit maximalni pohodu jak na pracovisti, tak i v jejich volném
Case. HR manazer spoleCnosti konstatuje, ze patii spokojenost a pohoda zaméstnancu
k zakladnim prvkam zameéstnanecké politiky spolecnosti. Systém benefitt je aktualné rozlisen
na dvé Casti, kdy na zakladé¢ interni smérnice (2022) zaméstnanci ve zkuSebni dobé pozivaji
pouze mensi Cast benefitt, které spolecnost nabizi. Po skonceni zkuSebni doby je pak tato
nabidka znacné rozsifena. K benefitim, které Cerpaji v§ichni zaméstnanci, tedy at’ jiz ti, co jsou
ve zkuSebni dobé ¢i nikoli patii stravenkovy pausal, ¢lenstvi v PrisalLabu, moznost ucasti na
firemnich akcich a PrusaFit, tedy vlastni fitness pro zaméstnance. Ve zkusSebni dobé je tedy
nabidka benefiti omezena. Pokud se ovSem zaméstnanec ve zkusebni dobé osveédcCi je vybér
benefiti mnohem pestrejsi. Kromé zakladnich benefitl, které si zaméstnanec prenese ze
zkuSebni doby na dalsi benefity, které 1ze rozlozit do né€kolika kategorii. V prvni z téchto
kategorii budou dny volna navic, nad ramec zakonné dovolené, tedy 20 dnt za kalendarni rok.
Nad béznych 20 dnt dovolené ziskava dale zaméstnanec narok na pét dni dovolené nad
zakonem stanoveny pocet dni, v tomto pfipadé oznaCované jako zdravotni dovolend. V tomto
pfipadé je rozdil mezi zdravotni a fadnou dovolenou ve lhtité, v které zaméstnanec oznamuje
zameéstnavateli jeji Cerpani. Zatimco u bézné dovolené ma zaméstnanec povinnost oznamit
Cerpani dovolené 14 dni pfed terminem u zdravotni dovolené pouze tii dny pfed terminem
cerpani. Smyslem zdravotni dovolené je, jak vysvétluje HR manazer primarné pokryti prvnich
dna pracovni neschopnosti, ale spolecnost ji vnima i jako volné dny navic bez konkrétniho
ucelu. Dale spolecnost nabizi také tfi tzv. sick-days kdy u téchto je povinnost ohlésit jeho
cerpani hodinu pred zaatkem pracovni doby.

Dalsi skupinu benefitd Prusa3D (2022) tvoii benefity financ¢niho razu, mezi které patfi cenova
zvyhodnéni na produkty a sluzby a finan¢ni pifispévky na mimopracovni aktivity ¢i spofeni.
Mezi zvyhodnéné produkty a sluzby, které jsou zaméstnancim ze strany spoleCnosti
poskytovany, se fadi zvyhodnény telefonni tarif, slevy na masaze, slevy na produkty spolecnosti
tedy zejména na 3D tiskarny a materialy na 3D tisk, posledni z této kategorie jsou ,,Cisténky*
jak spolecnost dle popisu HR manazera, nazyva prispévek na drogistické zbozi, kdy tim
zaméstnancim vynahrazuje fakt, Ze jim nepeCuje o pracovni odévy. Dalsi Cast financnich
benefitt tvori prispévky na détskou rekreaci, jazykové vzdélavani ¢i prispévek na penzijni
pripojisténi. Mimo tyto dvé kategorie v ramci financnich benefita stoji odména za plné vyuziti
pracovni doby. Na tu ma zaméstnanec narok jednou za pul roku za predpokladu, Ze za dany
pulrok absentuje v zaméstnani pouze v ramci Cerpani dovolené ¢i sick-day. Dalsi kategorii jsou
benefity zdravotni, kdy zaméstnanci maji narok na ockovani proti chiipce zdarma, sluzbu lékare
online pro moznost konzultaci zdravotnich problému a to nepfetrzit€. Zameéstnanci maji také
narok na pét sezeni rocné v ramci psychoterapie. Mezi dalsi benefity dnes patfi také napoje na
pracovisti a moznost vyuzivani rekreacnich objekt spoleCnosti. Aktualni benefitni systém je
pausalni a zaméstnanci maji narok na veskeré benefity bez ohledu na to, zda je vyuziji ¢i nikoli.
Spolecnost ma v soucasné dobé v oblasti benefiti jednu zasadni konkurencni nevyhodu a tou
je neposkytovani sluzebnich vozidel. V soucasné dobé dle Prusa3D (2022) nenabizi ani na
manazerskych pozicich sluzebni vozidlo o to ani k vykonu pracovni pozice a jiz vubec pro
soukromé ucely. Spolecnost také aktualn€ nedisponuje ani referentskymi vozy a sluzebni cesty
jsou zaméstnanci aktualn€ nuceni fesit pomoci vlastnich dopravnich prostiedkd.

V ramci srovnani realného stavu v organizaci s teoretickym ramcem se nabizi nékolik rozdilt.
Z moznosti nabidky benefitd, které byly v kapitole 2.3.2 popsany, nejsou v organizaci nabizeny
finan¢ni benefity, tak je popisuje Armstrong (2019) nebo Machacek (2019, s. 133) ve smyslu
pujcek zaméstnavatele zaméstnanci nebo ruceni u pijcek. V tomto piipad€ se jedna o zajimavé
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benefity, nicméné spole¢nost i nich, jak vyplyva z rozhovoru s HR manazerem neuvazuje, kdy
se v Ceském prostfedi nejedna o bézny benefit. Z toho lez nicméné dovodit, ze zavedeni
podobnych benefit by pfispélo ke zvyseni konkurencni vyhody a kdy spole¢nost s ohledem na
vlastni ekonomicky rust by na tento druh benefitd méla prostiedky. Z financnich benefitd, které
uvadi jako nejcastéjsi LMC (2022) nedochazi k poskytnuti plati navic (tedy napt. 13. platu),
ale jsou vyplaceny odmény za urcitd obdobi, kdy nejcastéjsi jsou prémie za rok, které jsou
standardné vyplaceny pred Vanoci a daji se tak také oznacit za ,,vanocni“ prémie. SpoleCnost
také nabizi rizné financni pfispévky na rekreace, jazykové vzdélavani apod. Lze tedy fici, ze i
z hlediska finan¢nich benefit nabizi spolecnost Siroky vybér, kdy nicméné tyto benefity vyjma
prémii k odméné maji jasné urCeni a zameéstnanec tedy nemuze s danymi prostiedky nakladat
libovolné resp. je vyuzit jinak, nez je jejich ucel. Z nefinancnich benefitl nabizi spolecnost
pestrou Skalu standardnich benefitd, jako dovolena navic, sick-days, moznosti sezeni
s psychologem ¢i ockovani, firemni posilovnu nebo moznost 3D tisku na pracovisti. Tyto
benefity nicméné nevybocuji z bézné nabidky na pracovnim trhu a na zakladé téchto benefitt
nelze ziskat konkurenéni vyhodu. Sou¢asna benefitni systém ve spoleénosti je dle Sikyie (2014,
s. 123) plos$ny, kdy zaméstnanci maji po zkuSebni dob& naroku na veskeré benefity, které
spolecnost poskytuje. S ohledem na nabidku benefiti by se pro ziskani konkuren¢ni vyhody
nabizel, jak uvadi Sikyf (2014, s. 123) model volitelnych benefitd. Z vyjadieni HR manazer
vyplyva, Ze spoleCnost také zaostava v nabidce benefiti, které jak uvadi Koubek (2015, s. 320)
souvisi s postavenim zameéstnance ve spolecnosti, kdy zde absentuje jakakoliv politika v oblasti
sluzebnich automobili.

3.2.3 Jistota zaméstnani

Jistota zaméstnani, faktor vyznamné dopadajici na pracovni vykon zaméstnance a jeho pohodu
na pracovisti. Tento faktor vnima aktualné€ spolecnost podle vyjadieni HR manazera jako
bezezbytku naplnény, kdy za zaklad jistoty zaméstnani pro jeji zaméstnance povazuje neustaly
rast a nabor novych pracovnich sil. Na tomto zakladé tedy soudi, ze zamé&stnanci maji svou
praci jistou, nebot’ spoleCnost pocita nadale s vlastnim ristem, a tedy s rostouci potiebou
lidskych zdroju, a tedy se zachovanim stavajici pracovni sily. V ramci tohoto postoje je naplnén
predpoklad, ze zameéstnanci si jsou védomi skutecnosti, ze v kratkém Casovém obdobi jim
nehrozi ztrata pracovniho misto z divodu snizovani stavu lidskych zdroji ve spoleCnosti.
V tomto sméru tedy spolecnost napliiuje pozadavky na jistotu zaméstnani bezezbytku.

V ostatnich oblastech, které tento faktor ovliviiuji, se jiz objevuji slabé stranky. Jak je
v subkapitole 2.3.3 uvedeno, na pocit jistoty zaméstnani ma také vliv a proces vzdélavani
zameéstnancu a jejich snaha rozsifovat a zdokonalovat své znalosti a schopnosti. V tomto sméru
vedeni spoleCnosti dle HR manazera piipousti nedostatky, kdy v moznostech dalsiho
vzdélavani panuje mezi jednotlivymi Gtvary nerovnovaha. Zatimco zaméstnanci, ktefi se podili
na vyvoji novych produkti, maji moznost pravidelné rozsifovat své odborné znalosti, jsou
k tomu zaméstnavatelem motivovani a také jim jsou tyto moznosti zprostiedkovavany.
Zameéstnanci ostatnich Utvart aktualné takové moznosti nemaji, a to jak zaméstnanci vyroby,
tak administrativy. VétSina zaméstnancu tedy nema aktualné moznost si pomoci rozsifovani
znalosti zlepSovat své postaveni v organizaci. To samozifejmé mohou Cinit v ramci svého
volného Casu a mimopracovnich aktivit, nicméné ze strany zaméstnavatele je v tomto sméru
jednoznacné prostor pro zlepSeni. Zameéstnanci maji samoziejme pestrou Skalu moznosti, jak
jistotu svého zaméstnani zvySovat, ovSem nyni se jedna hlavné o externi zdroje. SpoleCnost
v soucasné dob& pracuje na zlepSeni této oblasti, kdy by mélo dojit k vytvofeni planu
vzdélavani, tak zajisténi moznosti koucinku pfimo na pracovisti a dal§i podpore a motivaci
zaméstnancd, tak aby byla podporovana jejich duseni pohoda a tim i jejich vykony.
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V ramci jistoty zameéstnani ve spolecnosti jsou nepochybné naplnény duleziti aspekty, které ma
jistota zaméstnani piinést, coz je dle Armstronga (2020, s. 223) tak dle serveru Betterup (2022)
snizeni stresu zameéstnanci a s tim spojené zvyseni jejich vykonu. V tomto sméru je predpoklad
bezezbytku naplnén vlivem permanentniho ristu spolecnosti.

3.2.4 Pracovni prostredi a mezilidské vztahy

Pracovni prostiedi bylo v ramci teoretické Casti prace v subkapitole 2.3.4 rozdé€leno na dvé
casti, kdy jednou jeji slozkou je specifiky dle Koubka (2015, s. 353) prostfedi kde zaméstnanec
praci vykonava a jaké pomucky k praci vyuziva a dale na podminky na pracovisti, které se daji
oznalit 1 za mezilidské vztahy, kterém mohou byt ovlivnény procesy v organizaci. V ramci
celkového pracovniho prostfedi ve spoleCnosti 1ze dle HR manazera vypozorovat nekolik
rozdili v kvalité. Sidlo spoleCnosti a dalsi budovy bohuzel v soucasné dobé neodpovidaji
teoretickym pozadavkim a kdy i samo vedeni si je védomo skuteCnosti, ze budovy aktualné
sidli nejsou jednak dostatecné reprezentativni a ani u samotnych zaméstnanci nevyvolavaji
adekvatni a potiebné pocity pfi pracovnich vykonech, kdy slovy vedeni se , nejedna o budovy
ptred kterymi si udélate fotku, ze jdete do prace a sdilite ji na socidlnich sitich®. Tato situace je
nicméné zpusobena aktualnim stavem, kdy spolecnost je na soucasné adrese v najmu, a tak se
investice do budov nejevi jako efektivni. Navic je k nim vzdy tfeba souhlas majitele a vzdy by
se tak jednalo o investice do ciziho majetku, byt s moznosti imérného snizovani najmu.
Zaroven takova investice nebyla v planech organizace obsazena. Tento stav je v souc¢asné dobé
feSen, kdy organizace planuje akvizici nového arealu, kde mit veSkera oddé€leni na jednom misté
a také tim ziska nové vlastni a atraktivnéjsi prostory, které budou organizaci 1épe reprezentovat
navenek. V naprostém kontrastu s popsanym stavem je vybaveni vnitifnich prostor, tedy
zejména kancelafi, ale i prostor vyroby. Organizace cili na moderni a ergonomické vybaveni
pracovnich mist, tak aby se kazdy zaméstnanec citil dobfe a nebyl pfi praci ni¢im omezovan.
Zde se jiz také projevu skutec¢nost, ze se jedna o spolecnost v oboru IT, kde kromé& moderniho
vybaveni se na pracovistich nachéazi rizné odpocinkové zony. Ty jsou zaméstnancim
k dispozici jak ve vnitfnich prostorach, tak mimo budovy a zaméstnanctim je umoznéno i zde
si plnit pracovni ukoly.

V ramci mezilidskych vztahil je organizace nastavena, jak uvadi HR manazer dle slov Josefa
Prusi ,jako punkovy start-up“. V ramci mezilidskych vztahi je tedy nastaveno neformalni
prostiedi, kdy si vSichni zaméstnanci tykaji a je povzbuzovano i jejich neformalni setkavani
a vytvafeni vztah nad ramec béznych vztahi mezi kolegy a podporovani vzniku pratelstvi
mezi zaméstnanci. Cilem tohoto nastaveni je pfedchazeni konflikt v pracovnich tymech a také
moznost jejich feSeni v neformalni roviné pravé na urovni daného pracovniho tymu pomoci
mezilidskych vztaht a vazeb.

Aktualni stav v této oblasti je odpovidaji takovému stavu, jak ho popisuje Miuihlfeit (2017, 5.17),
kdy ve spolecnosti funguje bezproblémove komunikace, a to nejen na jak popisuje HR manazer
na stejné urovni, ale i vertikaln€, kdy neni problém napfimo oslovit pracovnika, ktery stoji
v organizacni struktufe vySe, ovSem neni pfimym nadfizenym. Komunikace je také velmi
neformalni, kdy probiha pomoci vnitropodnikovych chati a je tak rychla a bezprostiedni, coz
také zlepSuje jeji kvalitu. Takto nastavena komunikace tak ma svij dil na vytvareni kvalitnich
vztaht na pracovisti. Z hmotnych aspektd, které maji vliv na pracovni prostedi, 1ze mimo
vybaveni zminit relaxaCni zony, a to jak venkovni a vnitini, které jsou zaméstnancim
k dispozici.
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3.2.5 Work-life balance a kariérni rust

V ramci dosazeni rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem nabizi spole¢nost mnoho
moznosti, jak této rovnovahy docilit. U zaméstnancti na administrativnich pozicich nabizi
spolecnost dle rozhovoru s HR manazerem flexibilni fond pracovni doby, kdy je zaméstnancim
umoznéno si rozplanovat pracovni dobu dle jejich moznosti a potfeb. V tomto piipadé je tedy
splnén zakladni predpoklad pro to, aby zaméstnanci méli moznost sviij Cas rozdélit mezi praci
a rodinu ¢i koni¢ky, podle svych moznosti, ale zeyména také dle potieb. To odpovida stavu,
ktery v kapitole 2.3.5 popisuje Sikyt (2014, s. 138) jako rovnovéhu mezi pracovnim a osobnim
zivotem. Zaméstnanci tedy maji moznost dle zakladni premisy uvedené v teoretické Casti zlistat
jeden den v praci déle a druhy den vénovat vice Casu svym aktivitim mimo zaméstnani.
V piipadé spoleCnosti mize, jak uvadi pracovni fad (2022) zaméstnanec vyuzit nejen moznost
takovéhoto vyrovnani ze dne na den, ale napfiklad i v tydennim rozsahu, kdy mu postaci naplnit
pracovni fond do konce sledovaného obdobi, tedy v ramci daného mésice.

Horsi pozici maji v tomto ohledu podle HR manazer zaméstnanci vyroby. Zde s ohledem na
sménnost nelze nastavit flexibilni pracovni dobu. To sice zhorSuje pozici vyrobnich
zaméstnanci z postu rovnovahy mezi Casem stravenym v praci a volnym Casem. Tato
skutecnost je nicméné kompenzovana financné, jak bylo popsano v ¢asti odménovani, kdy jsou
zamestnanci vyroby na rozdil od zaméstnancti v administrativé oceriovani i pohyblivymi
slozkami mzdy a maji tedy moznost vyssiho vydélku odvozeného od jimi podaného vykonu.

Dalsim moznym zasahem do work-life balance u vyrobnich zaméstnancti jsou dle HR manazera
prescasy, ty spolecnost vypisuje zcela bézn€, ovSem zameéstnanci mohou piescasy odpracovat
Cisté na dobrovolné bazi, kdy spolecnost v ramci svych internich politik praci prescas
zaméstnancum zasadn€ nenafizuje. V praxi se tedy zaméstnancim vyroby nabizi moznost mezi
vétsim mnozstvim volného Casu a vyssi mzdou. Lze tedy fict, ze u vyrobnich zaméstnancu je
mensi flexibilita v nastaveni mezi ¢asem stravenym v zaméstnani a mimo néj kompenzovana
pravé moznosti vyssiho vydélku, ktery mohou zaméstnanci svym pfistupem sami ovlivnit, a to
at’ jiz svym vykonem, tak dobrovolnou praci pfes ¢as, coz se oboji odrazi ve vysi jejich odmény.
VyS§§i odmeéna jim nasledné umozni l1épe stravit Cas, ktery neveénuji praci diky ziskanym
prostiedktim, které na traveni tohoto casu mohou vynalozit.

V ramci kariérmiho rastu u vétSiny pozic zastava spoleCnost politiku postupného uceni
a kariérniho ristu. Zaméstnanci maji dle rozhovoru s HR manazerem mnoznost ve svych
oddélenich kariérné rust, kdy pro tento rust je predpoklad zvladnuti prace na nizs§i pozici.
Zejména ve vyrobé neni dle pravidel organizace mozné, aby vedouci pozice zastaval pracovnik,
ktery nema sam praktické zkuSenost z vyroby jako fadovy pracovnik. Timto postupem se
jednoznacné zvysSuje atraktivita zaméstnavatele, jak je pospano v kapitole 2.3.5 as to jak
Koubkem (2015, s. 158) tak Armstrongem (2015, s. 323-328) kdy spolecnost, ktera nabizi
moznosti kariérniho rdstu ma vysokou atraktivitu u moznych uchazeci, resp. kariémi rast je
dulezitym prvkem atraktivity organizace. Shodné prace a moznost kariérniho ristu, jak vyplyva
z rozhovoru s HR manazerem, funguje i u nevyrobnich zaméstnancu, at’ jiz se jedna o obchod,
content Ci lidské zdroje. Tedy vzdy je od zaméstnanci pied postupem na vySSi pozici
pozadovana praxe na nizsi pozici v ramci spolecnosti. Toto pravidlo ov§em plati jen do urcité
urovng, coz je zpusobeno rychlym ristem spolecnosti, kdy na vykon urcitych pozic jiz nestaci
znalosti ziskané v ramci spoleCnosti a je nutné znalosti a pozadované lidské zdroje ziskavat
z externich zdroju.

3.2.6 Firemni kultura

Kultura v organizaci odpovida, jak k véci uvadi HR manazer trendim v IT spolecnosti. To, jak
firemni kultura funguje a co zahrnuje je popsano v casti 2.3.6. HR manazer uvadi, ze dulezité
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procesy naptiklad v oblasti fizeni financi jsou nastaveny na vysoky standard, tak aby
nedochazelo k jakémukoli pochybeni. Obdobné vedeni spolecnosti cili naptiklad na standardy
v oblasti lidskych zdroji a péCe o zaméstnance, kdy je cilem jejich spokojenost. V jinych
oblastech takova striktnost standardu jiz nepanuje. Vedeni spole¢nosti si dokonce zaklada na
neformalni atmosfétre ve spoleCnosti, tedy Ze vSichni zaméstnanci si tykaji, a to od fadovych
zaméstnancu ve vyrob€ az po vedeni spolecnosti, a to bez ohledu na to, zda mezi danymi
zameéstnanci panuje blizsi pratelsky vztah ¢i se jedna Cist€ pouze o spolupracovniky. Ve shodé
s timto pfistupem ve spolecnosti neexistuje psany dresscode, ktery by vyzadoval urcity zptsob
oblékani, byt samovolné vznikl neoficiadlni a nepsany dresscode, ktery de facto vylucuje
formalni oblékani a dal zachovava ducha , punkové start-upu,” ktery ve spolecnosti stale jeji
zakladatelé vidi. To se promita i do oblasti fizeni lidskych zdroja, kdy i pfi pohovoru pii
obsazovani vysSich manazerskych pozic je vyzadovana neformalnost v oblékant, tak i chovani.

Jak jiz bylo HR manazerem vySe, ne na v§e ma dnes spolecnost nastavena jasna interni pravidla.
Aktualné neni napfiklad nastaven eticky kodex, kariérni fad ani jiné interni dokumenty, které
dle nejsou striktné vyzadovany pravnimi predpisy a nejsou tvoreny, jak uvadi Josef Prisa ,,jen
proto, ze je ma n¢kdo jiny“. Vétsina vnitinich procesu, které nemusi byt definovany na zakladé
pravnich norem, vznik4d samovolné a spontanné€. Firemni kultura ma tedy definovan pouze
zakladni ramec ¢i mantinely ve kterych vznikéd naprosto spontanné a je vytvarena samotnymi
zameéstnanci. Takovou kulturu 1ze tedy popsat jako silnou organizaéni kulturu, kde je zjevné ze
jejimi puvodci jsou v tomto piipade lidii. Dochazi tedy k identifikaci zaméstnancu s uspésnymi
majiteli a predstaviteli spolecnosti a napodobovani vzorct jejich chovani a vystupovani. Jak je
vySe popsano, dle teoretickych vychodisek se firemni kultura aktualné jevi jako silna, da se
nicméné oc¢ekavat jeji vyvoj a také zmena, kdy dojde k rekodifikaci hodnot pod vlivem zejména
zékaznikd. Cast vedeni organizace jiZ tuto potiebu vnima a snaZi se o postupnou evoluci kultury
v organizaci, kdy idedlem je, jak popisuje je uvedeno v Casti 2.3.6 dle Armstronga (2015,
s. 120), aby opét puvodci zmény byli majitelé spoleCnosti a znovu ztotoznéni zameéstnanct
s jejich postoji. Cilem je podle HR manazera vytvoreni formalnéjsi firemni kultury, které by
nebyla prekazkou pii ziskavani novych zakaznikd, kdy se da pii souasném rozvoji 3D tisku
predpokladat rust spolecnosti v B2B sektoru a zde existuje riziko, Ze jiz jen image spolecnosti
v této oblasti muze snizit schopnost vstupu na novy trh ¢i akvizici nového vyznamného
zakaznika. Spolecnost aktualné tedy smeétuje cilenou snahou v posun v organizaéni kulture, tak
aby k této zméné nedoslo vynucené v dusledku krizové situace spojené napiiklad s moznym
obchodnim neuspéchem. Zde se tedy nachazi pro spolecnost velka prilezitost v tomto prerodu,
kdy, pokud tuto prilezitost vyuzije dojde k posileni identifikace zaméstnancti se spolecnosti
a tim 1 zvySeni jejich motivace a angazovanosti.

3.3 Vyzkumné Setieni

Hlavni vyzkumnou metodou bylo dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spolecnosti.
Kvantitativni vyzkum byl doplnén polostrukturovanym rozhovorem s cilem ziskat nekteré
specifické informace.

Dotaznikové Setreni

Vyzkumné Setfeni mezi jednotlivymi zaméstnanci probéhlo v Cervenci 2022. O ucast byli
zaméstnanci pozadani prostfednictvim personalniho oddéleni, kdy jim byla zaslana zadost, zda
aby méli zajem se provadéného Setfeni na téma aspektd employer brandingu zacastnit
(ptiloha 1). Zadost nebyla v tomto piipadé adresovana majiteldm a managementu spolednosti.
Tyto osoby byly osloveny individualné pro jejich Casové vytizeni. Ochotu zucastnit se
dotaznikového Setfeni projevilo celkem 147 zaméstnanci. Z tohoto pocétu bylo jesté pred
zahajenim 6 zajemcu vyfazeno, a to z divodu, ze v dob¢ Setfeni u nich stale jesté probihala
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zkuSebni doba a relevance jejich odpovédi napiiklad k problematice benefiti by nebyla
odpovidajici. Vyfazenym zajemcum bylo zdvorfile podékovano a vysvétleny davody jejich
neucasti. Zbyvajicim zajemcum byl rozeslan dotaznik (pfiloha 2) k zodpovézeni.

Ze zbyvajicich 141 zajemcl nakonec zpét vyplnény dotaznik nezaslalo 15 oslovenych.
Dotaznikové Setfeni tedy probéhlo celkem mezi 126 respondenty. Prvni sada otazek cilila na
strukturu na demografickou strukturu respondentt, tedy na zakladni skuteCnosti, zdali se jedna
o zenu ¢i muze. Jejich vékovou kategorii a dosazeni vzdélani.

Otazka ¢. 1 sméfovala na rozdil mezi pohlavimi u dotazovanych, tedy jste muz ¢i zena.
Z celkového poctu zucastnénych 126 bylo 27 Zen a 99 muzq, tedy zen se prizkumu zac¢astnilo
21 % a muza 79 %.

Otazka €. 2. Do jaké vékové kategorie spadate? Respondenti se nejcastéji nachazeli ve vékové
kategorii 25 az 35 let kdy tuto skupinu uvedlo 72 respondentt tedy 57 % respondentt spada do
této veékové kategorie. V ramci této v€kové kategorii bylo celych 24 % zen a 76 % muzd.
Druhou nejcastéjsi vékovou kategorii byla kategorie 18 az 25 let., do které spadalo 36 (29 %)
respondentu, zde se nachazelo 7 (19 %) zen a 29 muzi (81 %). V e vékové skupine od 35 do
55 let se vyskytly 3 (20 %) zeny a 12 (80 %) muzi. V posledni vékové kategorii se nachazeli
pouze muzi a to celkem 3. Toto rozlozeni je graficky znazornéno v grafu 5 v ptiloze této prace.
Otazka ¢. 3 sméfovala na vzdélani, tedy jaké je VaSe nevySsi dosazené vzdelani. NejCastejSim
dosazenym vzdélanim mezi dotazovanymi bylo stiedni vzdélani s maturitou a to u 45
dotazovanych, tedy celkem 46 %. Uplné stfedni vzdélani by bylo jako nejéetn&jsi i nahrazeno,
pokud by doslo ke spojeni dosazeného a bakalarského vzdélani do jedné kategorie jako
vysokoskolské vzdélani. V ramci vysokoSkolsky vzdélanych mél 1 (1 %) respondent
postgradualni vzdélani, 37 (29 %) magisterské a 32 (26 %) bakalarské vzdélani. Vyssi odborné
uvedli nejvyssi dosazeni vzdélani 3 (2 %) dotazovani. Stiedni vzdélani s maturitou uvadélo 45
(36 %) a s neuplné stiedni vzdélani 8 (6 %) dotazovanych. Graficky je toto slozeni znazornéno
v grafu 1.

Graf 1 Nevyssi dosazené vzdélani respondenti

M Postragualni
B Magisterské
Bakaladrské
Vyssi odborné
B Stfedni s maturitou
M Stfedni bez maturity

W Zakladni

Zdroj: Vlastni (2022)

Z prezentovanych dat je zjevné, ze ve spolecnosti je velmi mlady zaméstnanecky kolektiv, coz
odpovida rostouci IT firmé, kdy pro mnoho zameéstnanci se jedna o prvni zaméstnani
v pracovnim poméru (rozhovor s HR manazerem). Jak je vySe popsano nejvétsi skupina
zameéstnancu je tvorena lidmi v rozmezi 25 az 35 let. Spolu se skupinou 18 az 25 let 86 %
dotazovanych, coz je 108 respondenti. Genderové rozlozeni v nejcetnéjsi skupiné tedy 35 az
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35 let odpovida, dle informaci HR manazera primérnému slozeni zaméstnancu ve spoleCnosti.
Tato nerovnovaha je dana jednak technickym zaméfenim spoleCnosti, tak také tim, ze
spole¢nost ma i svou vyrobni ¢ast, ve které byly na zkoumaném vzorku zaméstnancu zjiStény
jen 2 zeny, tedy celych 7 %, kdy zbylych 93 % tedy 25 Zen ve zkoumaném vzorku ptipadlo na
zameéstnance administrativy. Vzdé€lanostni struktura, kde je nejvySS§im poctem zastoupeno
uplné stfedni vzdé€lani je dano vysSSim poCtem zameéstnanci vyroby, ktefi pfevySuji ostatni
utvary organizace. Zameéstnanci s vysokosSkolskym vzdélanim dnes spadaji hlavné mezi
administrativu a vyvoj.

Otazky 4 a 5 v dotazniku sméfovaly na zafazeni zamé&stnance v ramci organizace, tedy zde je
soucasti managementu, pracuje v administrativé ¢i vyrobé a vyvoji a také na dobu po jakou je
u spoleCnosti zaméstnan. Otazka ¢. 4, do jaké kategorie spadd VasSe pracovni zafazeni?
Z celkového poctu respondentti byly 2 ¢leny managementu spolecnosti, coz odpovida 2 %
dotazovanych, ve 38 pripadech resp. 38 % se jednalo o technickohospodarské pracovniky a 86
respondentt tedy 60 % bylo zameéstnano ve vyrobé ¢i vyvoji, jak popisuje graf 6 v piiloze této
prace.

Otazka €. 5, tedy: Jak dlouho jste zaméstnan u spolecnosti? Vysledky Setfeni ohledné doby, po
kterou jsou zaméstnani u spolecnosti ukazuji na rychly rast spolecnosti, kdy 50 respondentt,
coz odpovida 40 % je zde zaméstnano méne nez jeden rok, jak zobrazuje graf 2. Z téchto
zaméstnancu bylo 12 % Zen tedy celkem 6 a 88 % tedy 44 muzi. Moznost 1 az 2 let vybralo
celkem 42 tedy 33 % respondenttl. Z nich bylo 12 (29 %) zen a 30 (71 %) muzi. Mezi 2 az 3
roky pracovalo ve spolecnosti 15 zaméstnanct, tedy 12 %. Z tohoto poctu byly 3 Zeny a 12
muza, coz odpovida 20 resp. 80 %. Celkem 19 (15 %) z dotazovanych zaméstnancu zvolilo
dobu svého zaméstnani v organizaci del$i nez 3 roky. Téchto 19 dotazovanych bylo dale
rozdéleno mezi 6 (32 %) zen a 13 (68 %) muzd. Tento trend odpovida zejména rostouci
poptavce, a tedy tlaku na zvySovani vyroby a kapacit vyvoje novych produktt. Ze zaméstnancd,
ktefi uvedli jako dobu, po kterou jsou zaméstnani u organizace méné nez rok, pfipadalo 32
(64 %) vyrobu a vyvoj, 17 (34 %) na administrativu a 1 (2 %) na management.

Graf 2 Doba, po kterou jsou respondenti zaméstnani ve spole¢nosti

B Méné nez 1 rok
M 1-2 roky
2-3 roky

Vice nez 3 roky

Zdroj: Vlastni (2022)

Po téchto obecnych otazkach jiz v dotazniku nasleduji otdzky na spokojenost s jednotlivymi
prvky, které ovliviiuji povest a image zaméstnavatele a plisobi na oblast ziskavani a stabilizace
zamestnancu. Jednotlivé polozky dotazniku jsou formulovany formu tvrzeni, kdy respondent
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uvadi miru souhlasu s timto tvrzenim, kdy oznaci jednu z moznosti. V pfipadé vétsi miry
nesouhlasu byly negativné odpovidajici respondenti individualné dotazovani na davody
(ptiloha 3). Prvni v tomto bloku byla otazka 6, které sméfuje na spokojenost s vysi financni
odmeény za odvedenou praci.

Otazka ¢. 6: Jsem spokojen s aktualni vysi mzdového ohodnoceni. V tomto pfipadé, jak je
zjevné z grafu 7 v priloze této prace, je vétSina dotazovanych se svym mzdovym ohodnocenim
spokojena. Negativni odpovédi uvedlo pouze 10 respondentt tedy 8 %, kdy 8 respondent, ktefi
odpovidaji 6 % dotazovanych uvadelo, ze neni spokojena a 2 naprosto nespokojen, tedy 2 %
z celku. Zbyvajicich 106 respondentd tedy 92 % ze zkoumaného vzorku je s vysi své mzdy
spokojeno a povazuje ji za adekvatni.

Otazka €. 7 nadale zistaval u tématu odmény, kdy se zaméfila na spokojenost s jednotlivymi
slozkami mzdy, kdy, jak je uvadéno v Casti 3.2.1 zaméstnanci vyroby maji slozenou mzdu
z fixni a dvou pohyblivych slozek, zatimco zaméstnanci v administrativé a managementu ma
pouze fixni slozku. Respondenti tedy odpovidali za souhlasi s tvrzenim: Souhlasim
s jednotlivymi polozkami, ze kterych se sklada mzda. Zde bylo 74 pozitivnich reakci tedy 59
% vsech dotazovanych. Z toho 31 tedy 25 % bylo naprosto spokojeno a spokojeno 43 coz
odpovida 34 %. V tomto pfipadé bylo 52 negativnich reakci, tedy se strikturou mzdy neni
spokojeno 41 % respondentti. Z téchto negativnich reakci bylo 49 nespokojeno, coz odpovida
39 % dotazovanych a zbyla 2 % tedy celkem 3 respondenti byli naprosto nespokojeni. Toto je
znazornéno na grafu 8, ktery je soucasti piilohy této prace. Z vysledki vyplynulo, Ze nejvice
negativnich odpovédi bylo zjisténo od administrativnich pracovniki a to 29 coz odpovida 56
%, ostatnich 22 tedy 42 % ptipadech se jednalo o zaméstnance vyroby a 1 ¢lena managementu,
ktery odpovida 2 %, jak je vidét z grafu 9 v priloze této prace. Zde tedy vyplynul zjevny
nesoulad s predchozim dotazem, kdy vétSina zaméstnanct byla spokojena s celkovou vysi
odmény. DalSim dotazovanim byla zjiSténa skuteCnost, ze v pifipadé zaméstnancu
administrativy je postradana pohybliva slozka mzdy, kterou by vnimali jako motivaéni, kdy
sice jsou s vy$i odmény spokojeni, nicmén¢ by chtéli mit moznost ovlivnit svymi vykony jeji
vySsi.

V bode 8, 9 a 10 se dotaznik zaméfil na zaméstnanecké benefity, povédomi o nich a jejich
vyuziti. Otazka €. 8 zjistuje miru povédomi na nabizenych benefitech: Znam veskeré benefity,
které mi zaméstnavatel poskytuje. Zde pievazuje znalost poskytovanych vyhod, kdy vSechny
nebo vétSinu zna 32 tedy 25 % dotazovanych respektive 59 dotazovanych, coz je 47 %
respondentt. Neznalost vétSiny benefitti doznalo 35 dotazovanych coz odpovidalo 28 %. Toto
rozlozeni dokresluje graf 10 v piiloze této prace.

V bodé 9 a spokojenosti s nabizenymi benefity, kdy otazka ¢. 9 zni: Jste spokojeni s aktualni
nabidkou zaméstnaneckych benefiti? Ze zjiSténych vysledkd je evidentni spokojenost
s nabizenymi benefity, kdy snabidkou je naprosto spokojeno 22 coz odpovida 18 %
dotazovanych a 86 respondentt tedy 68 % nich je s ni spokojeno. Nespokojenost vyjadfilo 18
dotazovanych, kteti odpovidaji 14 % z toho 4 naprostou, kdy naprosto nespokojeno jsou pouze
3 % oslovenych zaméstnanct. V tomto piipadé€ se jednalo o postoj, jak bylo zjisténo dalSim
dotazovanim, kdy by nespokojeni zaméstnanci spise, nez benefity ocenili jejich pievedeni do
finanni odmény. Tuto moznost uvadéli zejména zaméstnanci vyroby, kdy by radi financni
odménu navic vyuzili dle svého uvazeni. Obecné spokojenéjsi s nabidkou benefita byly zeny,
kdy vSechny deklarovaly spokojenost s nabizenymi benefity. Shodné vnimaji benefity
pozitivnéji vysokoskolsky vzdé€lani absolventi, kdy z celkového poctu 108 spokojenych
respondentt bylo 62 tedy 57 % pravé vysokoskolakda.

Bod 10 pak zjistuje, jak zaméstnanci benefity vyuziji, kdy dotaz byl: Vyuzijete vSechny
nabizené benefity? Dle zjisténych odpoveédi vyuzije vice nez poloviny nabizenych benefita
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méné nez polovina dotazovanych, kdy tuto moznost zvolilo 59 z nich coz odpovidalo 53 %.
Naopak 67 respondentd, tedy 47 % uvedlo naopak uvedlo, Zze vyuzivaji méné nez polovinu
nabizenych benefith. Nikdo z dotazovanych nevyuZziva vSech nabizenych benefiti a také neni
nikdo kdo by nevyuzil zadny. Data ohledn€ spokojenosti s nabidkou benefitli jsou prezentovana
v grafu 3. Data ohledné vyuzivani benefitd pak ukazuje graf 11 v pfiloze této prace. Z Setieni
také vyplynulo, ze v Casti respondentt, ktefi vyuzivaji vétSinu nabizenych benefitd prevazuji
zameéstnanci administrativy, kdy jich v této skupin€ bylo 29, coz je v celé této skupiné 49 %.
Na zaméstnance managmentu, ktefi oba vyuzivaji vice nez polovinu benefita pfipadaji 3 % a
zbylych 48 % tvoti 28 zameéstnancu vyroby. Rozdil zde neni nijak velky, v§em v této skupiné
je vétSina z dotazovanych zaméstnanci administrativy, ktefi jsou tak ve vyuziti nabizenych
benefitt efektivnéjsi. Vsichni zastupci skupiny, ktera vyuziva aktivné vétsinu benefita spadaji
do veékovych kategorii mezi 18 a 25 resp. 25 a 35 lety. Mlad$i zaméstnanci tedy umi vyuzit
nabidku benefitl 1épe nez jejich starsi kolegové, coz muize byt také dano strukturou benefitd,
kdy je vétsi predpoklad vyuziti napiiklad jazykovych kurzi ¢i prispévka na détskou rekreaci
u mladsich lidi, ktefi maji vy§si motivaci k u€eni novych véci nebo maji déti v odpovidajicim
veéku.

Graf 3 Spokojenost s nabidkou benefiti
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Nespokojen/a

Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)

Dalsi oblasti, tedy otazkou ¢. 11. vniz byly zjistovany nazory zaméstnancu byla jistota
zameéstnani, tedy zda se jednotlivy respondenti citi ohrozeni moznosti, ze by u dané spole¢nosti
pfisli o své pracovni misto. Zde 1 pres aktualni nedostatky v oblasti dal§iho vzdélavani
zaméstnancu, které vedeni pfiznava panuje mezi dotazovanymi pozitivni postoj, kdy obavy o
stavajici zameéstnani pocituji minimaln€. To je zjevné€ dano atmosférou ristu, kdy spolecnost
vlivem své expanze zaméstnance stile nabira a k propousténi dochéazi pouze v pripadé
zavazného poruseni pracovnich podminek. Jak z grafu 12 v pfiloze vyplyva, obavy z mozné
ztraty zaméstnani pocituji pouze 3 respondenti coz odpovidda 2 %. Zbyvajicich 123
respondentt, tedy 98 % ze zkoumaného vzorku nema obavu ze ztraty zaméstnani a miry jistoty
zameéstnani je tedy ve spoleCnosti vysoka.

Dalsi body dotazniku zkoumaji pracovni prostredi a mezilidské vztahy na pracovisti. Otazka €.
12 se zaméfuje na spokojenost respondentt s prostiedim ve kterém pracuji, s vybavenim, které
pfi praci pouzivaji ¢i které je na pracovisti k dispozici. V tomto pfipad€ otazka znéla: Jste
spokojen s prostfednim, kde pracujete a vybavenim, které mate k dispozici? Z Setfeni
vyplynulo, Ze vét§ina dotazovanych je s prostfedim svého pracovisté spokojena. Kdy naprostou
spokojenost vyjadrilo 12 dotazovanych, tedy 9 % respondentt, které doplnilo 107 dalSich tedy
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celych 85 %, kteti uvedli, ze jsou s danou oblasti spokojeni. Oproti pouze 7 z dotazovanych
zaméstnancu nebylo s prostiedim na pracovisti a jeho vybavenim spokojeno tedy pouhych 6 %.
Naprostou spokojenost nevyjadfil nikdo, coz dokresluje graf 13 v pfiloze této prace.

I mezilidské vztahy mezi kolegy, kdy respondenti odpovidali na otazku ¢. 13: Jak vnimate
vztahy mezi kolegy na pracovisti a ve spolecnosti, jsou dle provedeného Setfeni na vysoké
urovni, kdy vztahy s ostatnimi zaméstnanci hodnoti velmi pozitivné¢ 71 respondentli coz
odpovida 56 % a tedy vice nez poloviné dotazovanych. Jako pozitivni je oznacilo 45
dotazovanych, coz je 36 % respondentti. Z 10 dotazovanych, ktefi oznacili vztahy za negativni
byly 4, ktefi uvedli, ze vztahy povazuji za velmi negativni. Tyto hodnoty tak odpovidaji 5 %,
kteti vidi vztahy na pracovisti jako negativni a 3 %, ktefi tyto vztahy vnimali jako velmi
negativni. Naslednym dotazovanim bylo zjisténo, Ze se v tomto piipade jednalo o pocity, které
byly zptsobeny aktualnim rozpolozenim pracovnikli a probihajicim konfliktem v dusledku
pracovniho vykonu a jednalo se pouze o kratkodobou zalezitost. V jednom piipad¢ se dokonce
jednalo o stav, kdy se do vztahli sostatnimi u zameéstnance promitaly jeho problémy
ze soukromého zivota. Z dlouhodobého hlediska 1ze vztahy ve spolenosti oznacit za dobré a
stabilni, jak také vyplyva z grafu 14 v priloze této prace. Slozeni spokojenych zameéstnancu
bylo nasledujici. Z zen bylo se vztahy na pracovisti spokojeno 25, tedy 22 % procent
z respondentt, ktefi vyjadrili spokojenost a 93 % ze vSech dotazovanych zen. Muzi bylo
v popisovaném vzorku zastoupeno 91 coz je 78 % z danych respondenti a 92 % z celkového
poctu muzi. Nelze tedy na zakladé zkoumaného vzorku byly v organizaci zeny min¢ konfliktni
nez muzi, kdy pomeéry jsou u obou kategorii shodné a v ramci nespokojenosti se tedy opravdu
jedna o individualni pfipady.

Predposledni oblast dotazniku, které se zabyvala aspekty atraktivity, zjistovala spokojenost
zaméstnancu s rovnovahou mezi praci a volnym Casem a také s moznostmi kariérniho rustu.
V ramci work-life balance byli zaméstnanci dotazovani v ramci otazky €. 14 na skutecnost, zda
jsou spokojeni srozlozenim prace a volného cCasu. V této oblasti vyjadfilo naprostou
spokojenost 17 respondenti a variantu spokojeno volilo 56 respondenti. Tedy 14 %
dotazovanych bylo naprosto spokojeno a 56 % spokojeno. S aktualnim stavem v oblasti work-
life balance vyjadrilo nespokojenost 53 pracovnikd, ktefi predstavuji 42 % dotazanych. Toto
rozlozeni je zjevné z grafu 4. DalSim Setfenim bylo zjiSténo, ze se v pfipadé nespokojenosti
o pracovniky vyroby, jak ukazuje graf 15, ktery je pfilohou této prace, kdy nespokojenych
zaméstnancu vyroby bylo 48 tedy 91 % a z administrativy pouze 5 tedy celych 9 %. Divodem
nespokojenosti je u zaméstnanct vyroby sménnost v provozu, kdy nemaji moznost si pracovni
dobu vice rozvrhnout dle svych predstav. U zaméstnanci administrativy bylo po dal§im
V ramci spokojenosti s work-life balance bylo zjisténo, ze vSichni nespokojeni v tomto pripade
muzi.

Otazka €. 15: Jste spokojen s moznostmi kariérniho rastu? Oproti této oblasti je v ramci
moznosti kariérniho ristu u zaméstnancu zjevné ocekavani budouciho ristu spolu s organizaci
a s moznostmi svého mozného kariérniho rozvoje, kde prevazuje spokojenost. Kdy je 47 (37 %)
dotazanych velmi spokojeno, 73 (58 %) spokojeno a jen 6 (5 %) vyjadiuje nespokojenost, jak
vyplyva z grafu 16 v pfiloze této prace. V ramci dotazovanych, ktefi vyjadfili nespokojenost
v moznosti kariérniho ristu, spadalo 5 (83 %) dotazovanych do kategorie vzdélani stiedni bez
maturity a 1 (17 %) z dotazovanych do kategorie uplné stiedni vzdélani.
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Graf 4 Spokojenost s work-life balance
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Zdroj: Vlastni (2022)

Posledni aspekt ovliviiyjici atraktivitu zaméstnavatele, na ktery byli respondenti dotazovani
byla kultura panujici ve spoleCnosti. Tedy nastavenim procesud, ale i norem chovani at’ jiz
formalnich ¢i neformalnich. Respondenti odpovidali na otazku ¢. 16: do jaké miry jste
spokojeni s kulturou, ktera panuje v organizaci. I zde podobné jako u mezilidskych vztaht
pfevazuje pozitivni hodnoceni. Jak je zjevné i z grafu 17 v pfiloze této prace, naprosto
spokojeno je 70 respondentti a tedy 56 %. Spokojeno je pak 42 respondentu, ktefi predstavuji
33 % dotazanych. Nespokojeno bylo 13 respondenti celkem tedy 10 % a naprosto nespokojen
1 z respondentd, ktery piedstavuje zanedbatelné 1 %. Aktualni firemni kultura zaméstnancim
vyhovuje a bude zajimavé sledovat, jak se bude spokojenost ménit s postupnymi zvazovanymi
zménami v této oblasti.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na skutecnost, zda a jaké aspekty atraktivity
prispivaji ke stabilizaci zaméstnanci v organizaci ¢i zjednoduseni jejich ziskavani. Nejprve byli
zaméstnanci dotazovani otazkou €. 17 na skuteCnost, zda uvazuji v nejblizsi dobé o zména
zameéstnani. Zde méli moznost odpoveédét ano ¢i ne. Jak ukazuje graf 18 v pfiloze této prace,
naprosta vétsina dotazanych tedy 124 (98 %) v soucasné dobé o zméné zamestnani neuvazuje.

Co se tyCe motivu stabilizace zaméstnancu, které byly otazkou ¢. 18: Co Vas motivuje zlstat
na soucasni pozici v organizaci? Hlavnim motivatorem je odmeénovani, které je nasledovano
vztahy na pracovisti a jistotou zameéstnani, az dale je jméno spole¢nosti. Velkou vahu aktualné
respondenti nepiikladaji benefitim, které nevnimaji dostate¢né odlisn€ od jinych pracovnich
nabidek a také kdy Cast nevyuzivaji. Nejmén€ zminovanym motivatorem je pracovni prostiedi,
ke kterému respondenti nasledné uvedli, ze davaji v tomto pfipadé prednost vztahim na
pracovisti, tedy je pro né dulezitéjsi, s kym pracuji, nez kde pracuji. Ohledné slabého vysledku
jména spolecnosti dotazovani uvadi, ze podle jména spolecnost mnoho lidi nezn4 je tfeba jim
vysvétlovat o jakou spolecnost se jedna. Rozlozeni jednotlivych faktorti popisuje tabulka nize.

Tabulka 1 Duvody, které vedou zaméstnance k setrvani v organizaci

Divod Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Jméno spolecnosti 16 13
Kariérni rast 21 17
Pracovni prostfedi 2 2
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Vztahy na pracovisti 23 18
Benefity 4 3
Odmeénovani 24 19
Jistota zamestnani 16 13
Work-life balance 13 10
Firemni kultura 5 5
Celkem 126 100

Zdroj: Vlastni (2022)

Dalsi otazka €. 19 byla ochota stavajicich zaméstnanct doporucit zaméstnani ve spolecnosti
svym znamym ¢i pratelim. Zde i pres dil¢i vyhrady k jednotlivym zkoumanym prvkam, které
se vramci Setfeni objevily, panovala mezi respondenty shoda, kdy by kazdy zaméstnani
doporucil. Duvody tohoto doporuCeni se odliSuji od davodd, pro¢ jsou zaméstnanci
stabilizovani ve spole¢nosti. Hlavnim divodem je odméfiovani, druha je moznost kariérniho
rastu a tieti jistota zaméstnani. Naopak malou vahu ma pro doporuceni pracovni kolektiv
a kultura v organizaci. Toto rozlozeni popisuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2 Duvody pro¢ by soucasni zaméstnanci doporucili zaméstnani v organizaci

Divod Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Jméno spoleCnosti 14 11
Kariérni rast 24 19
Pracovni prostiedi 4 3
Vztahy na pracovisti 18 14
Benefity 6 5
Odmeénovani 27 22
Jistota zamé&stnani 23 18
Work-life balance 7 6
Firemni kultura 3 2
Celkem 126 100

Zdroj: Vlastni (2022)

Polostrukturovany rozhovor

K provedenému  dotaznikovému Setfeni, byl jako dopliujici nastroj proveden
polostrukturovany rozhovor s HR manazerem spolecnosti. Tento rozhovor napomohl
k pochopeni aktualniho stavu aspektl atraktivity zameéstnavatele a standardd, které jsou
v danych oblastech ve spoleCnosti nastaveny. Obsah rozhovoru mifil na oblasti odméfiovani,
benefitd, jistoty zaméstnani, work-life balance, pracovni prostedi a firemni kulturu. Déale se
také zameéfil na historii spolecnosti, jeji aktualni pozici a vize do budoucna. Rozhovor probihal
ve dnech 15. az 17. 7.2022.
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Historie spolecnosti

Vznik a vyvoj spoleCnosti byl pozvolny, kdy zacinala jako vétSina dnes velkych IT spole¢nosti,
a to jednim prostym napadem, ktery se dnes postupné zdokonaluje a vylepSuje. Spolecnost chce
nadale rast a stat se sv€tovym leaderem v oblasti 3D tisku.

Struktura spolecnosti

Celou organizaci dnes tvoii pét spoleCnosti, které plni jednotlivé casti celého obchodniho
a vyrobniho procesu, od vedeni a finan¢niho fizeni, pres vyrobu a prodej a naslednou péci o
zakazniky.

Odmeérnovani
V soucasni dob€ ma spolecnost nastaveny pro ¢ast zaméstnanci mzdy bez pohyblivé slozky,
coz se tyka zaméstnanct administrativy a managementu. U vyroby maji naopak zaméstnanci

kromé zakladni pevné slozky mzdy 1 dvé dal§i slozky pohyblivé, které jsou odvozovany od
jejich pracovniho vykonu.

Zaméstmanecké benefity

Spolecnost ma v soucasni dob¢ pevny benefitni systém, kdy pouze rozliSuje skutecnost, zda je
zaméstnanec ve zkusebni dobé ¢i nikoli. Ve zkuSebni dob€ maji zaméstnanci nabidku benefita
zna¢né omezenu. Po ukoncCeni zkuSebni doby je Ceka pestra, byt fixni nabidka benefitt. V ramci
benefitt spolecnost v soucasni dobé nema zadnou car policy.

Jistota zamésmani

Aktualng je jistota zaméstnani ve spoleCnosti povazovana za dosazeny stav. Spole¢nost vychazi
ze svého dosavadniho ristu, kdy tedy zaméstnanctim nehrozi, ze by jejich pracovni pozice byla
nadbyteCnou. OvSem v soucasni dobé& spolecnost neaplikuje zadni nastroje v ramci vzdélavani,
¢imz by zaméstnance dal rozvijela.

Pracovni prostiedi a mezilidské vztahy

V ramci pracovniho prostiedi je nezbytné rozlisit co organizace ovlivnit mize a co nikoli. Stav
budou neni v soucasné dobé takovy jako by si spoleCnost pro své zazemi predstavovala, ovSem
tato skuteCnost je zaptiCinéna tim, ze se nejedna o majetek spolecnosti. Naproti tomu spole¢nost
zatizuje pro zaméstnance nejmodernéjsi pracovni pomucky a vybaveni. V ramci pracovist’ jsou
také k dispozici odpocinkové zony, a to jak v interiéru, tak v exteriéru. Spolecnost se také snazi
podporovat pratelstvi mezi zaméstnanci a tim udrzovat na pracovisti kvalitni vtahy.

Work-life balance a karierni rust

V oblasti flexibility prace ma spolecnost nékolik nastroju, které aktivné vyuziva. Umoziiuje
zaméstnancim pobyt na pracovisti dle jejich uvazeni, s povinnosti naplnéni fondu pracovni
doby za stanovené obdobi. Tyto moznosti se tykaji zaméstnancti administrativy. Ve vyrobé neni
mozné uplatnit flexibilni pracovni rezim timto zptisobem, a to kvili sménnosti. Pfescasy jsou
ve vyrobé ovSem Cist€ dobrovolné. Moznost kariérniho ristu ma ve spoleCnosti kazdy
zaméstnanec, kdy zakladnim predpokladem je znalost prace jeho potencialnich podfizenych.
Spolecnost si tedy pracovniky vychovava. Nékteré znalosti, které spole¢nost diky svému ristu
potiebuje ovSem zatim nema a zde je nutné tyto mezery vypliovat z externich zdroja.
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Firemni kultura

Spolecnost podporuje uvolnénou firemni kulturu bez zbytecnych internich pravidel nez téch,
ktera by vyzadoval zakon. Chovani zaméstnanct je velmi neformalni, kdy si vSichni tykaji
a prakticky je vyzadovano neformalni oblékani.

3.4 Shrnuti vysledkia vyzkumu a formulace doporuceni

Provedené dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spolecnosti, dle zjisténych vysledkd pomohlo
odhalit, ve kterych aspektech atraktivity zaméstnavatele ma zkoumana spolecnost urcité
rezervy. Odchylky od teoretickych poznatkd vSak nejsou nijak vyrazné a lze najit teoretické
kroky, jejichz uvedeni do praxe muze tyto nedostatky napravit. Tato Cast se bude vénovat praveé
i navrhuim feseni v oblastech, kde byly nedostatky shledany. Navrhy jednotlivych doporuceni
vychazi jak z vysledka dotazniku, tak zjisténi realného stavu a z teoretického ramce, kde Cerpaji
feSeni pro nastinéné navrhy feseni.

Bez zasadnich nedostatkil, coz prokazala i spokojenost zaméstnanci jsou v ramci spole¢nosti
oblasti zahrnujici firemni kulturu, pracovni prostfedi a mezilidské vztahy na pracovisti. Tyto
aspekty je mozno nechat bez vyhrad a neni tfeba formulovat zadné doporuceni ke zlepSeni
stavu, snad az na to udrzovat soucasny stav a trendy a neodchylovat se od téchto trendd, které
zjevné vedou ke spokojenosti zaméstnanct.

Dotazovani zaméstnanci projevili spokojenost také s oblastmi moznosti kariérniho rustu
a jistoty zameéstnani. Zde ovSem i samo vedeni spoleCnosti pfiznava jisté nedostatky a je tedy u
téchto aspektti na misté doporuceni pro zlepSeni postupi navrhnout a zminit. U moznosti
kariérniho rastu bylo jiz vedenim zminéno, Ze diky rychlému ristu organizace vyvstava potieba
novych znalosti a zkuSenosti, které ovsem aktualn€ ve spolecnosti nejsou. Tim je pro tuto chvili
limitovan i kariérni rast zameéstnanct, kdy se mohou v kariéfe posouvat pouze do urcitého
stupné struktury. Pro dal$i mozny rust bude nutné v organizaci nejdiive vytvorit nova oddéleni
s pracovniky, ktefi budou nositeli pozadovanych znalosti a dovednosti, nasledné pfipravit
systém dalS§iho vzdélavani a fizeni znalosti v organizaci. Bude také nezbytné vytvoreni systému
obsazovani vedoucich pozic po odchodu pracovnikd, ktefi je zastavali zfad soucasnych
zaméstnancu. V oblasti jistoty zameéstnani je situace obdobna. Z Setfeni je zjevni, ze v soucasni
dobé je spokojenost zaméstnancti na maximu, kdy nicméné pro udrzeni tohoto stavu je nezbytné
zacit pripravovat koncepci vzdélavani v organizaci, tak aby u zaméstnanci dochazelo
k setrvalému uceni a osvojovani si novych znalosti, coz je zjevné z kapitoly 2.3.3, kdy dalsi
vzdélavani a rozvoj pracovnikd je st€zejni pro stabilizaci na trhu prace a vytvareni pocitu jistoty
zaméstnani. Jen diky tomu budou mit v pfipadé, ze by u organizace doslo k propusténi
konkurencni vyhodu a budou schopni se uplatnit i v jinych organizacich. Nutnost uplatnit se
i v jinych organizacich se da predpokladat také na zakladé vékového slozeni zaméstnancti, kdy
je zjevné, ze vétsina ve spolecnosti nezistane do doby nutnosti jejich outplacementu.

Jiz problémovéjsi oblasti se ukazal work-life balance. Tedy rovnovaha mezi Casem stravenym
v praci a volnym Casem. Zde je jiz spokojenost zameéstnanci zna¢né rozpolcena mezi
zaméstnance, ktefi pracuji v administrativé a zameéstnancii vyroby. S ohledem na nastaveni
pravidel jako je flexibilni pracovni doba, je u zaméstnancti administrativy spokojenost vysoka,
kdy u nich dochéazi k naplnéni zakladniho pozadavku na rozlozeni Casu traveného v zameéstnani
a Casu vynalozeného na jiné mimopracovni aktivity. Zaméstnanci vyroby maji svou pozici
zhorSenou planovanou sménnosti. V takovém ptipadé neni mozné zlepSeni jakoukoli formou
flexibility, kdy by jisté napfiklad distancni prace ve vyrobé byla zajimavou praxi, ov§em
za aktualnich podminek neni readlna. Zde bude tedy nutné tyto zaméstnance kompenzovat jinym
zpusobem, a to at’ jiz v oblasti odménovani nebo zaméstnaneckych benefit viz. Kapitoly 2.3.1
a 2.3.2, které nabizi naptiklad vétsi flexibilnost v oblasti nabidky benefiti.
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Oblasti, kde se opét projevila nespokojenost Casti zaméstnancu, bylo odménovani, respektive
slozky mzdy jako takové. Jak jiz bylo popsano, zatimco pracovnici vyroby maji mzdu kromé
fixni slozky tvorenu jesté dvéma variabilnimi slozkami, zatimco pracovnici administrativy maji
pouze jednoslozkovou mzdu. V ramci prizkumu byla stouto skuteCnosti zjiSt€éna jejich
nespokojenost, kdy témto zaméstnanciim chybi ve mzdé motivacni prvek. Zaméstnanci sice
pfipoustéli, ze je svym zpusobem pohodlné mit jasné danou vysi odmény bez nutnosti plnit
vykonnosti ukazatele, ovSem také pripousti, Ze je tento stav nenuti k maximalnimu moznému
vykonu a muze vyvolavat spory, pokud by dochazelo k situaci, kdy néktery ze zameéstnanctu
nebude odvadét svou praci tak jak ma a podavat pozadovany vykon, ov§em bude odménén
shodné jako zaméstnanec, ktery vykon ma. Zde se tedy nabizi Gprava systému odménovani
zaméstnanci v administrativnich funkcich a nastaveni vykonnostnich ukazateld pro tyto
zaméstnance napiiklad v oblasti obchodu, cozumozni zavedeni pohyblivé slozky mzdy odvislé
od podaného vykonu. Inspiraci lze najit jiz ve funkCénim systému, jak je nastaven
u zaméstnancu vyroby. Tedy hodnoceni dle vykonu a pfipadné také dle hodnoceni vedouciho
pracovnika Takovato Uprava systému povede ke zvySeni vykonu zaméstnanci, zvySeni jejich
zavazku vuci organizaci a také pomuze zlepsit obraz spolecnosti navenek a oslovit 1épe zajemce
0 tyto pozice.

Dalsi oblasti, ktera se jevi problematicky, jsou benefity. Zde dochazi k situaci, kdy zaméstnanci
nabizeni benefity znaji, s jejich nabidkou jsou spokojeni, ovS§em naplno je nevyuzivaji. Zde se
nachazi prostor pro ucinné zdokonaleni benefitniho systému, tak aby zameéstnanci skutecné
vyuzili veskeré bonusy, které jim zaméstnavatel nad ramec finanéni odmeény nabizi nebo aby
cast nevyuzivali jen proto, ze ti moznost maji, nicméné takovy benefit jim objektivné nic
nepiinasi. Zde se i s ohledem na filozofii spoleCnosti tedy moderni, progresivni organizace
nabizi zavedeni systému, které popisuje Koubek (2015, s. 320) tedy variabilnich benefitnich
systému. Jednodussi pro zavadéni a méné naro¢ny na pripravu by byl systém benefitnich
,menu“ tedy vytvorit nékolik nabidek benefiti, které by byly v ramci stanoveného rozpoctu
rizné¢ kombinovany a zameéstnanci by tak volili takovou verzi benefitl, které by jim byla
neblizsi a kterou by nejlépe efektivné vyuzili. Naro¢n€jsi ovSem pro spolecnost jisté zajimavejsi
variantou, a to jak smérem ke stavajicim zaméstnancim, tak i k potencialnim zaméstnanciim
budoucim je individualizovany plan benefita. Tedy Ze by kazdy ze zaméstnanci mél mnoznost
po konzultaci s personalnim oddélenim mél moznost vybrat si benefity dle svych preferenci
a potfeb. Na tyto benefity by byl pfedem stanoven rozpocet v ramci, néhoz by zaméstnanec sam
urcoval, jakou ¢astku, na jakou vyhodu vyuzije. Tim by se predeslo situacim, kdy zaméstnanci
maji pocit, ze nevyuziji vSe, na co maji narok. Pro piiklad ptispévek na détskou rekreaci ve vysi
1000 K¢, kdy zaméstnanec vnima, ze ma narok vyuzit 1000 k¢ nicméné je to podminéno
specifickou akci a kdy tuto Castku vyuzije pouze zaméstnanec, ktery ma déti. Bezdétny
zaméstnanec neni za svij stav jakkoli kompenzovan a muze toto pocitovat jako kiivdu.
Individualni systém benefitd by tedy opét zvySoval zavazek stavajicich zaméstnanct vaci
organizaci a také zatraktivni spole¢nost navenek.

Samotnym problém benefita je absence sluzebnich vozidel, tento nedostatek vnimaji hlavné
manazefi, kdy toto vyplynulo i z rozhovoru s HR manazerem (2022), kdy zde spole¢nost pii
ziskani na klicové pozice z externich zdroju, ztraci konkurencni vyhodu. Sluzebni vozidlo, a to
i k vyuziti pro soukromé ucely je dnes u manazerskych pozic standardem a také znamkou
statutu. Pokud tento benefit spole¢nost uchaze¢im nenabidne, bude pro ni obtizné obsadit tyto
pozice kvalitnimi lidmi, kdy jeden z divodi muze byt i uchazeCova pocateCni investice
do nastupu na nové misto. Pokud by ptrechéazel z pozice, kde sluzebni vozidlo k pracovnimi
mistu patfilo, nyni prvni véc s nastupem na novu pozici je pro n¢j nakup vozidla, at’ jiz pro
sluzebni ¢i soukromé ucel. Takovy uchaze¢ pak bude upfednostiiovat nabidku, kde mu bude
tento benefit poskytnut.
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Celkové lze na zakladé Setfeni konstatovat, ze aspekty employer brandingu plni svij tcel
smérem dovnitf spoleCnosti, kdy zameéstnanci se ve spolecnosti jevi jako stabilizovani.
Efektivné toto vnitini pusobeni zasahuje i do vné&jSich prvka, které prezentuji spolenost
navenek, a to pomoci doporuceni zaméstnancu, kdy kazdy z dotazovanych zaméstnanca by
zameéstnani u organizace doporucil. V ramci prezentace spole¢nosti smérem ven je jisteé jeste
mozné zlepsit aspekt jména spoleCnosti, které bylo v piipadé divodd, které zameéstnance
motivuji k praci pro organizaci nebo pro¢ by zaméstnani u spoleCnosti doporucili,
preskakovano odménovanim ¢i kariérnim rustem. I jméno spoleCnosti a v tomto piipade
povédomi o ném muze byt vylepSeno pravé nastavenim vySe popsanych doporuceni, které
zlepsi celkovy branding.
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4 Zavér
Cilem této prace bylo zhodnotit soucCasny stav employer brandingu ve spolecnosti Prusa
Reserach a dle zjisténych skute¢nosti formulovat doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu i

jeho zachovani, pokud by bylo shledano, ze aktualni stav spliiuje veSkeré nalezitosti kvalitniho
employer brandingu.

Prace postupné shrnula pomoci literarni reSerSe veskera teoreticka vychodiska, od fizeni
lidskych zdroju, pres branding az po marketing lidskych zdroji jeho vyznam a oblasti na které
svymi nastroji pusobi. V teoretické Casti byl také popsan rozdil mezi employer brandingem,
a praveé marketingem lidskych zdroja, tedy zejména na Casova usek jejich ptisobeni a také mimo
rozdila i jejich propojeni a vzajemné propojeni.

V dal§i casti literarni reSerSe jsou pokryty aspekty atraktivity zaméstnavatele jako jsou
odménovani, zaméstnanecké benefity, jistota zaméstnani, work-life balance, kariérni rust,
pracovni prostiedi a firemni kultura. U téchto prvki bylo popsano, co v sob€ zahrnuji, jak k nim
1ze ptistupovat a jaky maji vliv na atraktivitu zaméstnavatele. V této Casti prace byl splnén prvni
dil¢i ukol prace, a to definovat teoreticky ramec pro nasledné dotaznikové Setfeni.

V prvni pasazi praktické Casti prace je na zakladé vefejné€ dostupnych dokumentt, internich
dokumentt spolecnosti a polostrukturovaného rozhovoru s HR manazerem Prusa Research a.s.
Z téchto informaci byl sestaven aktualni obraz jednotlivych prvkl atraktivity zaméstnavatele,
jak jsou ve spolecnosti napliiovany a jaké maji z pohledu vedeni odchylky od teoretickych
vychodisek. Na tyto prvky byli dotazovani také zaméstnanci a ramci dotaznikového Setient,
kdy tohoto Setfeni se jich zacCastnila zhruba jedna sedmina a bylo tedy mozné ziskat relevantni
pohled na nazory zaméstnancti organizace.

Vysledky dotaznikové Setieni spolu s naslednym dotazovanim na zjistény problémovy stav
odkryly slaba mista employer brandingu spoleCnosti, ale zaroven spolené s teoretickym
ramcem poskytly prostor navrhim feSeni, aby doslo k potlaceni téchto slabych mist. Slaba
mista byla identifikovana predevs§im v oblasti odméfiovani, benefitl, work-life balance a jistoty
zameéstnani. Na zaklade teoretickych vychodisek byly formulovana doporuceni, jak nalozit
s nedostatky v kazdé oblasti, kdy tato doporuceni zahrnuji zavedeni pohyblivé slozky mzdy pro
vSechny zaméstnance, u kterych lze sledovat vykonost, individualizovany benefitni plan nebo
také strategii a plan vzdélavani v organizaci. Veskeré tyto prvky by méli prispét k jesté
ucinnéjsi stabilizaci stavajicich zaméstnanct, jednodusSimu ziskavani novych zaméstnancu
a celkovému zlepSeni image spolecnosti. Navrzena doporuceni byla kompetentnim osobam
v organizaci dana k posouzeni a zvazeni jejich mozni implementace.
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Piiloha 1 Osloveni zaméstnancu
Dobry den,

timto bych Vas rad pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku k bakalatfské praci za ucelem ziskani
Vaseho nazoru na atraktivitu spole¢nosti z hlediska zaméstnance.

Otazky v dotazniku budou zaméfeny na oblast: Odmeénovani, zaméstnaneckych benefitd, jistoty
zameéstnani, pracovni atmosféry, pracovnich podminek, moznosti kariérniho riistu, work-life
balance a firemni kultury.

Vase osobni udaje budou zpracovavany anonymné, nebudou predany treti strané€ a v souladu s
platnymi predpisy o ochrané dat a osobnich udaju.

Pokud budete mit zajem se Setfeni zacCastnit postaci odpoveédét na tento email.

Predem dé¢kuji za Vs Cas.

S pozdravem a pranim hezkého dne Jakub Biel

Zdroj: Vlastni (2022)
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Ptiloha 2 Dotaznik pro zameéstnance

U nasledujicich otazek vyberte pravé jednu nejvice odpovidajici moznost

1. Uved’te, zda jste?
a) Muz
b) Zena

2. Do jaké vékové kategorie spadate?
a) 18-25

b) 25-35

c) 35-55

d) Vice nez 55

3. Jaké je Vase nejvyssi vzdélani?
a) Zakladni

b) Stfedni bez maturity

¢) Stredni s maturitou

d) Vyssi odborne

e) Bakalarské

f) Magisterské

g) Postgradualni

4. Do jaké kategorie spada Vase zaméstnani?
a) Management

b) Administrativa/THP
c) Vyroba a vyvoj

5. Jak dlouho pracujete u daného zaméstnavatele?
a) Méne¢ nez jeden rok

b) Jeden az dva roky

¢) Dva az tii roky

d) Vice nez tfi roky
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U nasledujicich otazek vyberte pravé jednu nejvice odpovidajici moznost

6. Jste spokojen s vySi mzdy, odmény za praci?

(Zda jste spokojen/a s Vasi mzdou a jeji vysi, a to, zda ji povazujete za adekvdtni Vdmi
odvadeéné praci.)

a) Naprosto spokojen

b) Spokojen

¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

7. Jste spokojen se slozenim Vasi mzdy?

(Zda jste spokojen/a s Vasi mzdou, resp. jejimu slozkami jako osobni zdkladni tarif Ci
Jednotlivé pohyblivi slozky mzdy, tedy odmény za plnéni cili apod.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen

¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

8. Vite o vSech benefitech, které Vam zaméstnavatel nabizi?

(Mezi benefity spolecnosti patri viastni posilovna, firemni rekreacni zarizeni, firemni
psycholog, prispévky na détskou rekreaci, prispévky na jazykové vzdélavani, ockovdni
proti chripce, "Cisténky", zdravotni dovolend, sick-days, stravenkovy pausdl, firemni
akce, Prusal.ab.)

a) Vim o vSech
b) Vim o vice nez poloving
¢) Vim o méné nez poloviné

d) Nevim o zadnych

9. Jste spokojen s rozsahem nabizenych benefitu?

(Zda Vim benefity, tak jak jsou nabizeny vyhovuji a povazujete jejich nabidku za
dostatecnou.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen

¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen
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10. Vyuzivate aktivné v§echny nabizeni benefity?
(Vyuzijete kazdy z nabizenych benefitii ¢i nikoli.)

a) Vyuzivam vSechny

b) Vyuzivam vice nez polovinu

¢) Vyuzivam méné nez polovinu

d) Nevyuzivam zadné

11. Mate obavy a VasSi aktualni pracovni pozici?

(Mdte pocit, resp. obdvate se, Ze existuje hrozba, Ze byste prisSel/prisla o své stavajici
zaméstnani ¢i naopak vnimdte jistotu svého aktualniho pracovniho mista.)

a) Vubec se neobavam
b) Neobavam se
c¢) Obavam se

d) Hodné se obavam

12. Jste spokojen s prostiedim, ve kterém pracujete?

(Vase spokojenost s pracovnim prostiredim, prostorami, kde pracujete a pracovnimi
ndstroji, které potiebuje a pouZivate.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen
¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

13. Jak vnimate vztahy na pracovisti?

(Jak na Vs pusobi a jak vnimdte vztahy se svymi kolegy, nadrizenymi, a jak na Vas tyto
vztahy piisobi.)

a) Velmi pozitivni
b) Pozitivni
c) Negativni

d) Velmi negativni



14. Jste spokojen s nastavenim work-life balance v organizaci?

(Work-life balance popisuje rovnovahu mezi casem strdavenym v zaméstnani a mimo néj,
tedy jaké jsou Vase moznosti byt v ramci zaméstndani casové flexibilni a rozvrhnout si
praci dle Vasich potreb.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen
¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

15. Jste spokojen s moznostmi kariérniho rustu, ktery organizace nabizi?

(Jak vnimadte moZnosti Vaseho dalSiho kariérniho ristu v rdmci organizace,
pokud existuji a vnimdte, Ze je Vam kariérni riist umoznén.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen
¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

16. Jste spokojen s firemni kulturou?

(Firemni kulturou se oznacuje nastaveni procesii v organizaci. 1o , jak véci funguji*
tedy chovani zaméstnancii, tradice, ritudly.)

a) Naprosto spokojen
b) Spokojen

¢) Nespokojen

d) Naprosto nespokojen

17. Uvazujete 0 zméné zaméstnani?
a) Ano
b) Ne
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18. Co Vis motivuje k praci pro tohoto zaméstnavatele?
a) Jméno spolecnosti

b) Pracovni prostiedi

c) Vztahy na pracovisti

d) Kariérni rust

e) Benefity

f) Odmeérnovani

g) Jistota zamé&stnani

h) Work-life balance

i) Firemni kultura

19. Doporudil byste VaSemu znamému/kamaradovi praci u tohoto
zaméstnavatele?

a) Ano
b) Ne

20. Pro¢ byste doporucili praci pro tohoto zaméstnavatele?
a) Jméno spolecnosti

b) Pracovni prostiedi

c) Vztahy na pracovisti

d) Kariérni rust

e) Benefity

f) Odmeénovani

g) Jistota zamé&stnani

h) Work-life balance

i) Firemni kultura

Zdroj: Vlastni (2022)
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Ptiloha 3 Dopliujici dotazovani zaméstnancu

Dobry den,

v ramci dotazniku, za jehoz vyplnéni srde¢né dekuji, jste u otazky (xy) uvedl negativni
odpovéd’. Rad bych Vas timto pozadal o dopliiyjici informace a divody, pro¢ danou
problematiku vnimate negativné. Vase odpoveéd postaci stru¢na a nebude nikde dale
Sifena.

Predem dékuji.

Jakub Biel

Zdroj: Vlastni (2022)
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Piiloha 4 Vysledky dotaznikového Setieni
Graf 5 Respondenti dle vékové skupiny

m 18-25 let
W 25-35 let
m 35-55 let

m 55 a vice let

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 6 Respondenti dle pracovniho zafazeni

B Management
m THP/administrativa

m Vyroba/vyvoj

Zdroj: Vlastni (2022)
Graf 7 Spokojenost respondentt s vysi odmeény

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

= Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)
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Graf 8 Spokojenost respondentt se strukturou mzdy

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

= Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 9 Nespokojenost se strukturou mzdy dle zafazeni

B Management
m THP/administrativa

M Vyroba

Zdroj: Vlastni (2022)
Graf 10 Znalost zaméstnaneckych benefit

® Vim o vSech
mVim o vétsiné
m Vim o nékterych

m Nevim o zadném

Zdroj: Vlastni (2022)



Graf 11 Vyuziti zaméstnaneckych benefiti respondenty

® Vim o vSech
m Vim o vétsiné
m Vim o nékterych

m Nevim o zadném

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 12 Obavy respondentll o zaméstnani

M Vibec se neobavam
m Neobdvam se
M Obdvam se

m Hodné se obavam

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 13 Spokojenost s pracovnim prostiedim

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

= Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)
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Graf 14 Vnimana vztaht na pracovisti

m Velmi pozitivni
m Pozitivni
m Negatovni

 Velmi negativni

Zdroj: Vlastni (2022)
Graf 15 Spokojenost s work-life balance

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

= Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 16 Spokojenost s moznostmi kariérniho ristu

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

= Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)
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Graf 17 Spokojenost s firemni kulturou

m Naprosto spokojen/a
m Spokojen/a
m Nespokojen/a

m Naprosto nespokojen/a

Zdroj: Vlastni (2022)

Graf 18 Respondenti zvazujici zménu zameéstnani

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni (2022)
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Priloha 4 Rozhovor z HR manazerem
PopiSeS mi stru¢né historii spolecnosti?

Dnes jiz se o tom tolik nemluvi, jak drive, kdy Ondrej s Josefem (Poznamka autora: Josef a
Ondrej Priisa, majitelé spoleCnosti) casto vzpominali na své skromné zacdtky. Josef nicméné to,
jak se dostal k 3D tisku popisuje casto a je to i na webu. Cela historie je celkem dobre shrnuta
na firemnim webu, kde je pdr cldnkit a komplet casovd osa, jak spolecnost rostla a postupné se
rozvijela. Tam je videét rust vyroby, poctu zaméstnal a vznik ruznych novych modeli tiskdren
nebo jejich vylepSeni.

Jaka je soucasnost spole¢nosti a jeji struktura?

V soucasnosti mdame Ctyri riizné ,, akciovky “ a jedno ,,srocko . Firmy jsou propojeny osobami
viastnikii, kdy nicméné vystupuji jako sestry. V soucasné dobé nejsme holding. Prusa Research
funguje jako takovd nepsand centrala, ostatni firmy pak zajistuji véci jako vyrobu, obchod. Jak
je to rozdélené, kdo kam patii a jaké spolecnost co déla je vidét na webu. Ddl se chystd jesté
jedna spolecnost, a to Prusa Cirquit, kterd bude vyrabét plosné spoje. (Poznamka autora: v
dobé portizeni rozhovoru jesté nebyla tato spole¢nost uvedena v obchodnim rejsttiku.)

Jaké jsou vize, mise, strategie a poslani spole¢nosti?

Nasi strategii je samoziejmé pokracujici rust. Aktualné se planuje velka expanze na
severoamericky trh, kdy se pripravuje akvizice servisni a distribucni spolecnosti. Jiz dnes
uddvame trendy ve 3D tisku, a to chceme udrZovat i v budoucnu, tak aby nase tiskdarny znal
opravu cely svét. Tlaké chceme védomi o moznostech 3D tisku §irit mezi lidi, tak aby se 3D
tiskarna stala béznym vybavenim jako je dnes tiskdrna klasickd. Dlouhodobé spolupracujeme
se Skolami a riiznymi vzdéldvacimi institucemi. Aktivni jsme také byli v ramci pandemie Covidu
19, kdy jsme tiskli ochranné Stity treba pro zdravotniky. Také se hodné vénujeme udrZitelnosti,
kdy jsme si védomi dopadii nasi produkce na vyrobu, kdy pracujeme hlavné s plasty jako
tiskovym materidlem, ale i soucastmi tiskdren.

Pojd’me ted’ atraktivité zaméstnavatele a jejim prvkam. Odménovani. Jak mate
nastaveny mzdy, mate fixni nebo viceslozkové mzdy?
To zdlezi na pozici. Management a THP maji mzdy fixni plus néjaké rocni bonusy. U vyroby je

vvvvvv

slozky mzdy. To mdme dané mzdovym rddem.
Dvé variabilni slozky, dle ¢eho se urcuji?

Jsou nastaveny dle vykomi. Prvni je podle produktivity tedy jak dany zaméstnanec plni normu
privyrobé. K prvni slozce je vypocten zakladni tarif a ten je pak modifikovan dle produktivity,
pokud mds produktivitu nizsi nez 100 % ta Cist se ti z té slozky strhne, pokud jdes tvz. , nad
plan* tak se ti imérné ta slozka nasobi. V ramci mzdového radu je i ndzorny priklad, jak se ta
slozka urcuje. Druhou pohyblivou sloZku, resp, jeji vysi urcuje nadrizeny opét v souladu se
mzdovym radem.

Takze ve vyrobé mam moznost ovlivnit kolik vydélam, ale jako THP mam jen fixni slozku
mzdy?

Presné tak, byt ten zdklad u THP je vys$si nez ve vyrobé nebo ve vyvoji. THP maji zase tuhle
skutecnost kompenzovdanu vétsi volnosti, kdy vyroba ma nastaveny sménny provoz.

Tady preskocim poradi otazek, kdyz jsme jiz ten problém otevreli. Jak mate nastavenu
flexibilitu pracovniho rezimu?
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Jak jsme Fikali, vyroba nema moznost si to rozplanovat. Nicméné pripadné prescasy jsou 100 %
dobrovolné a maji za né vyssi priplatky, nez jsou zdkonem stanoveny. THP maji moznost si
praci rozpldnovat vidy na mésic, kdy je na nich, jak v tom mésici naplni svuj pracovni fond.

Vrat’me se jesté k odménovani, uvazujete o zavedeni pohyblivych slozek mzdy u THP?

Zatim nemdme nic pripraveno. Prizndm, Ze doposud mélo HR jiné, urgenméjsi uikoly. Ale je
Jjasné, Ze s dalSim riistem a predpokladanym vznikem obchodnich pozic nebo i u soucasnych
ndakupcich bude treba pripravit néjaky motivacni mzdovy systém.

Pojd’me k dalSim ¢astem atraktivity zameéstnavatele. Benefity. Co nabizite a jak to u Vas
s benefity funguje?

Nabidka benefitit u nas je dost pestra. Zalezi na tom, zda je zaméstnanec ve zkuSebni dobé ci
nikoli. Ve zkuSebni dobé md zdklad jako stravenky, posilovau nebo firemni ,pdrty*. To
upravuje nase vnitini smérnice. Po skonceni zkuSebni doby uz je nabidka mnohem Sirsi. Tady
Jje seznam nami nabizenych benefiti.

Dopliiujici otazka. ,,Cisténky* a zdravotni dovolena, co si pod tim mam piedstavit?

Zdravotni dovolend je viastmé klasickd dovolend navic, jen ji staci hlasit 3 dny predem.
Normalni se pak ohlasuje 14 dni pred terminem. Sick-day pak aspon hodinu pred zacdtkem
pracovni doby. ,, Cisténky “ jsou forma prispévku na drogerii, kdy nepereme pracovni obleceni,
a tak zaméstnancum viastné prispivame na prani. Vidy 100 K¢ Vyrobé jednou mésicneé.
Ostatnim jednou za dva mésice.

V nabidce benefiti nevidim nikde sluzebni auto? Takovy benefit spolecnost nenabizi?

Nenabizi. Aktudlné nemdme ani referentské vozy. Zatim nemdme nijak velké mnoZstvi
sluzebnich cest, vyjma facility, ale ti jsou nuceni se zaridit vlasmimi prostiedky. Auta dnes
nenabizime ani k manazerskym pozicim.

Dal§im bodem, ktery bychom méli probrat je jistota zaméstniani, muzou mit Vasi
zaméstnanci obavy o svoji pozici?

Aktudlné ne, stale rosteme, a tak potiebujeme nové lidi nabirat a nemdme potiebu propoustét.
Jedinou vyjimkou je zdavazné poruseni pracovnich povinnosti, ale k tomu dochdzi ziidka, kdy
Jjsme to za puil roku byl nucen udélat jen jednou.

Nicméné zaméstnanci u Vas nejspis nezustanou celou svou aktivni kariéru. Nabizite jim
néjaké vzdélavani, tak aby se dale udili a rozvijeli?

To je jednim z budoucich iikolu. Systém vzdélavdni nemdme jesté nastaven, kdy diky svému
rychlému riistu méla spolecnost jiné starosti, kdy je to ovSem problém, ktery vaimame a ktery
bude do budoucna nutni resit. Stejné tak budeme muset resit i Fizeni znalosti ve spolecnosti.
Riist spolecnosti nam k tomu ovSem zatim neddva dostatek prostoru.

Jak se jako vedouci HR vidi§ na vztahy mezi zaméstnanci a pracovni prostiredi?

Co se vztahii tyce, nereSime néjaké zdsadni konflikty, to je ddno i tim jakd je ve firmé nastavena
kultura, kdy si vSichni véetné nejvyssiho vedeni tykame a obecné jsou zde nastaveny volnéjsi
trendy nez v klasickém korporatu. Ani na manazerskou pozici k ndm neni dobré prijit na
pohovor v obleku. Pracovni prostiedni. Budovy a aredl jsou trochu problém. Prosté stard
priumyslova zdstavba v HoleSovicich, jak fikame na poraddch ,, selficko si pred praci asi
neudeélds . Nicméné planujeme velkou investici do viastniho, nového aredlu. Tim by mélo dojit
k vyraznému zlepSeni tohoto problému. Co se tyce vybaveni kanceldri, snazime se
zaméstnanciim poskytmout to nejlepsi, at’ jiz z pohledu ergonomie tak techniky. Také jako
vSechny IT firmy mdme véci typu relax zon, kam zaméstnanci mohou kdykoli v pracovni dobé.
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Pokud k vam nastoupim, jaké mam moznosti kariérniho rustu?

Urcité zaméstnance neomezujeme v jejich rozvoji. Kazdy ma samoziejmé své limity kam az
miizZe rist, nékdo prosté na manazerskou pozici nemd predpoklady. Zdkladni podminkou abys
u nds mohl riist je projit si postupné pozice, kde se naucis, co prdce v daném oddéleni obndsi,
az potom miize§ zacit takovému oddéleni Séfovat. Jiné je to aktudlné u klicovych pozic
v managementu, kdy nemame ve firmé dostatek znalosti pro obsazeni takovych pozic z vnitrnich
zdrojit.

Piredpokladam, Ze i to se ¢asem ma zménit?

To je véc, kterd jisté v budoucnu prijde, kdy budeme casem muset nastavit rizeni znalosti a zacit
pripravovat zaméstnance na mozny rust na manazerské pozice, to vse budeme muset casem
zastabilizovat a pripravit systém, ktery ndm umozni si vychovat viastni talenty a témi pak
klicové pozice obsazovat, ale jak to je vSe véci budoucnosti a zatim je nezbytné spoléhat na
nabor z venku.

Jesté se podivejme na firemni kulturu. U Vas ve spolecnosti panuje dost volna atmosféra?

Urcité, jak rika Josef (poznamka autora: Josef Priisa, majitel spoleCnosti) jsme porad punkovy
start-up. Snazime se tedy nenastavovat firemni pravidla nad rdmec nutného. Sami majitelé
vyzZaduji od vSech tykdni a moc si nepotrpi na formalnosti. Ani na pohovor na manazerskou
pozici k ndm neprijdes v obleku, to té pred pohovorem vidy nabriefujeme.

Miyslis si, ze takova kultura je v tak rostouci spole¢nosti udrzitelna?

Urcité budeme chtit uvolnéného ducha v nasi spolecnosti udrzet, ale také vnimam, Ze bude treba
nastavit trochu jind pravidla do budoucna napriklad pro obchod. Pokud budeme chtit 3D tisk
§iFit napriklad do primyslu, urcité nemiizes dorazit do Skodovky v mikiné a v nekoncernovém
auté. TakzZe urcité bude cas na to, Ze prijde néjaka business etika. Myslim, ale Ze napriklad
vyroba, content nebo vyvoj tohle nijak nepoznamenda a tam bude naddle fungovat uvolnénd
atmosféra.

Tak uvidite, jak to v budoucnu pujde. Kazdopadné moc dékuji za rozhovor a at’ se dafri.

Nent zac, hodné Stésti pri psani prdce a tésim se na vystup.

Zdroj: Vlastni (2022)
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Obsah HIVSEM

- Uvod

» Employer branding v systému fizeni lidskych zdroju
« Aspekty atraktivity zameéstnavatele-teorie

* Historie a soucasnost spolecnosti

« Aspekty atraktivity zameéstnavatele-praxe

« Vyzkumné Setreni

« Rozhovor s HR manazerem

« Doporuceni pro organizaci

« Zdroje

Vysoka Skola ekonomie a managementu



, LVSEM
Uvod

« Zvoleni daného tématu
 ProC autor zvolil dané téma

Tvorba konceptu prace

Pfiprava podkladu a zdroju

Literarni reserse

Priprava dotaznikové setreni a rozhovoru s HR manazerem

Vysoka Skola ekonomie a managementu



- v , [IVSEM
Employer branding v rizeni HR

- Rizeni lidskych zdrojd

* Branding
« Employer branding

« Employer brand management

 HR marketing

» Rozdily employer brandingu a HR marketingu

Vysoka skola ekonomie a managementu



Aspekty atraktivity-teorie VSR

 Aspekty, které ovlivnuji atraktivitu zaméstnavatele
« Odmeénovani
- Zameéstnanecké benefity
- Jistota zameéstnani
 Pracovni prostredi a mezilidské vztahy
. Work-life balance a kariérni rst
« Firemni kultura

- Co tyto aspekty zahrnuji a jaky maji vliv na
zamestnance

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Historie a soucasnost NVSEM
spolecnosti - historie
 Zacatky v roce 2009

 Vznik prvniho modelu tiskarny (2011)

» Postupny rust organizace

 Postupné upgready soucasnych a novi modely tiskaren

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Historie a soucasnost NVSEM
spolecnhosti - soucasnost

. 751 zaméstnancl
4 akcioveé spolecnost
1 spoleCnost s rucenim omezenym

- Planovana expanze na severoamerické trhy

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Aspekty atraktivity-praxe Ve

. Jak jsou teoretické predpoklady prvku atraktivity
zameéstnavatele naplnovany v praxi
« Odmeénovani
« Zamestnanecké benefity
* Jistota zaméstnani
« Pracovni prostredi a mezilidské vztahy
« Work-life balance a kariérni rust
« Firemni kultura

Vysoka Skola ekonomie a managementu



, s v av s NVSEM
Vyzkumne setreni \

« Dotaznikové Setreni

. 126 zaméstnancl
« 27 zen
* 99 muzu
- Dotazovani
« Obecné (vek, vzdeélani, pohlavi)
- Aspekty atraktivity (spokojenost s odménovanim benefity...)
« Spokojenost se zameéstnavatelem

Vysoka Skola ekonomie a managementu



- LVSEM
Rozhovor s HR manazerem

- Polostrukturovany rozhovor

- Cilem zjistit nazor vedeni na jednotlivé zkoumané
aspekty a take jejich naplnéni v organizaci

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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Doporuceni pro organizaci

- Kompenzace smeénného provozu
- Volitelny benefitni systéem

- Zavedeni vice flexibilnich slozek mzdy

e Sluzebni vozidla

Vysoka Skola ekonomie a managementu

L'VSEM
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L'VSEM

Prostor pro Vase dotazy

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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