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HR marketing ve zvoleném podniku

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje oblasti HR marketingu, jakoZto néstroji naborového
procesu a znacky zaméstnavatele ve vybrané konzulta¢né-technologické spolecnosti. Jejim
cilem je na zadklad¢ analyzy HR marketingu, navrhnout HR marketingovou strategii pro
zvolenou spolecnost. Navrh konceptu vychdzi z rozhovoru s vedenim, se zastupci
personalniho a marketingového odd¢€leni a s ostatnimi zaméstnanci spolecnosti.

V teoretické Casti jsou piedstavena zakladni vychodiska personalistiky a marketingu,
s diirazem na integraci principit HR marketingu, v€etné interniho a externiho plisobeni, a
analyzu znacky zamé&stnavatele a firemni kultury.

Praktickd cast se soustfedi na charakteristiku spole¢nosti Lundegaard, hodnoti
stavajici stav jejitho HR marketingu a identifikuje oblasti pro zlepSeni. Z analyzy vyplynulo,
ze prestoze spolecnost disponuje silnym internim HR marketingem, potfebuje posilit externi
HR marketing, aby 1épe oslovila a ziskala seniorni odborniky z oboru a zaroven interni HR
marketing, aby udrZela ty odborniky, ktefi jiz ve spolecnosti pracuji.

Na zaklad¢ vyzkumu z hloubkového hodnoceni byly definovany ctyti dil¢i cile HR
marketingové strategie, které byly dikladné rozebrany a vyobrazeny spole¢né s celkovou
HR marketingovou strategii.

Aby bylo mozné zajistit uspéch organizace, je nezbytné pribézn¢ vyhodnocovat a
ptizpisobovat HR marketingovou strategie aktualnim potfebam spolecnosti i potencidlnim
kandidatim. Implementace navrhovanych opatfeni by meéla posilit pozici spole¢nosti
Lundegaard jako atraktivniho zaméstnavatele v IT sektoru a zaroven ptispét k ziskani a

udrzeni kli¢ovych pracovnikil, ktefi jsou nezbytni pro dalsi rist a rozvoj firmy.

Kli¢ova slova: Personalistika, Personalni prace, Lidské zdroje, HR, Marketing, HR

marketing, Strategie, Marketingovy mix, Znacka zam¢stnavatele



HR marketing of selected company

Abstract

The thesis focuses on HR marketing as a tool for recruitment process and employer
brand in a selected consulting and technology company. Its aim is to propose an HR
marketing strategy for the selected company based on the analysis of HR marketing. The
design of the concept is based on interviews with the management, representatives of the HR
and marketing department and other employees of the company.

The theoretical part presents the basic background of HR and marketing, with an
emphasis on the integration of HR marketing principles, including internal and external
influences, and an analysis of the employer brand and company culture.

The practical part focuses on the characteristics of Lundegaard company, assesses
the current state of its HR marketing and identifies areas for improvement. The analysis
shows that although the company has a strong internal HR marketing, it needs to strengthen
its external HR marketing to better reach and attract senior industry professionals and
internal HR marketing to retain existing employees.

Based on the research from the in-depth assessment, four sub-goals of the HR
marketing strategy were defined and thoroughly analyzed and illustrated along with the
overall HR marketing strategy.

Keywords: HR work, Human Resources, HR, Marketing, HR marketing, Strategy, The

marketing mix, Employer branding
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1  Uvod

V dneS$nim dynamickém a konkurenénim prostfedi je pro spolecnosti v oblasti
S rostoucim diirazem na lidské zdroje a firemni kulturu se stdvd HR marketingova strategie
klicovym nastrojem pro dosazeni téchto cil. Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu
a implementaci HR marketingové strategie ve zvolené spolecnosti Lundegaard s cilem
zlepsit atraktivitu zaméstnavatele a posilit firemni znacku na trhu prace.

V teoretické Casti prace budou piedstavena zakladni teoreticka vychodiska tykajici se
persondlniho managementu a marketingu. Budou zkoumany principy personalistiky, vyvoj
personalnich funkci a zédkladni koncepty marketingu vcetné marketingového mixu. Dlraz
bude kladen na persondlni marketing, jehoz soucasti je interni a externi HR marketing,
vcetné vyuziti socidlnich siti, webovych stranek, osobni prezentace spolecnosti a spoluprace
s vysokymi Skolami a univerzitami. Dale budou zkoumény aspekty znacky zaméstnavatele
a firemni kultury jako kli¢ovych prvki v atraktivité zaméstnavatele.

V druhé ¢asti prace bude provedena analyza a hodnoceni soucasné situace spole¢nosti
Lundegaard v oblasti interniho a externiho HR marketingu. Budou analyzovany adaptacni,
motivacni a vzdélavaci programy, firemni kultura, hodnoceni zaméstnanct a komunikace ve
spolecnosti. Dale budou zkoumdny externi aktivity spole¢nosti v oblasti ziskavani
zaméstnancl prostfednictvim socidlnich siti, webovych stranek, platformy Atmoskop a
spolupréce s vysokymi skolami.

Na zéklad¢ analyzy a zhodnoceni soucasné situace bude v posledni Casti prace
navrzena konkrétni HR marketingova strategie pro spole¢nost Lundegaard. Budou

definovany cile strategie, vybrana vhodna strategické opatieni a navrZen plan implementace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem je vytvofeni strategie HR marketingu ve zvolené spolecnosti postavené na

zaklad¢ identifikace potieb firmy Lundegaard.

2.2 Metodika

K dosazeni cile prace byla diplomova prace rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka cast
préace a prakticka ¢ast.

Teoreticka cast byla zaméfena na shromézdéni a analyzu odborné literatury tykajici se
personalistiky, marketingu a zejména HR marketingu. Cilem teoretické prace bylo vymezit
klicové pojmy, prozkoumat vyvoj personalistiky, druhy personalni ¢innosti, marketingovy
mix, a podrobnéji se zamé&fit na personalni marketing, véetn¢ jeho interni a externi dimenze.

V teoretické ¢asti byly vyuzity metody deskripce a komparace.

Prakticka ¢ast se skladala z nékolika metod sbéru dat:

1. Charakteristika spole¢nosti byla zpracovana na zéklad¢ vetejné dostupnych
informaci, rozhovort a internich materialti poskytnutych spolecnosti.

2. Byla provedena analyza HR marketingovych aktivit spolecnosti.

3. HR marketing byl rozd€len na interni a externi marketing a na zéklad¢ internich
zdroji bylo popséano jeho fungovéni.

4. Nasledné byl definovan HR marketingovy mix, ktery vychazel z internich, ale i
volné dostupnych internetovych zdrojti firmy Lundegaard.

5. Pro nésledné zhodnoceni stavu a kvality HR marketingu ve zvolené spolec¢nosti
byly provedeny hloubkové polostrukturované rozhovory se zaméstnanci
spole¢nosti.

6. Dotaznik byl tvofen hlavnimi oblastmi, které byly rozdéleny na dalsi podotazky.

7. Data vychazejici z rozhovoru byla rozdélena do hlavnich oblasti a byly definovany
klicové myslenky jednotlivych odpovédi.

8. Na zaklad¢ shromazdénych dat byla provedena analyza, jejimz vystupem bylo

identifikovani kli¢ovych oblasti pro zlepSeni HR marketingové strategie.
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V néavaznosti byly formulovany specifické cile a doporuceni pro interni i externi

HR marketingovou strategii spolecnosti Lundegaard.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Personalistika

Ackoliv se prace vénuje HR marketingu, je potieba si vysvétlit historii a zakladni
pojmy, od kterych se HR marketing odviji a jaké problematiky je soucésti.

Lidské zdroje, které v dnesni dobé zndme a nazyvame spise jejich anglickym vyrazem
,human resources* se vyvinuly z oboru zvaného personalistika. Vice nez toto slovni spojeni,
které do cestiny lze pielozit jako lidské zdroje, je v souCasné dobé uzivana zkratka
pocatecnich pismen tohoto oboru, tedy HR.

Nejprve je potieba definovat personalni praci v podniku a vysvétlit, co znamend pojem
personalistika. Vyraz vychazi z latinského slova ,,personalis®, coz lze pielozit do CeStiny
jako ,,0sobni*. Od toho si tedy lze odvodit, Ze se jednd o obor, kde jsou pfedmétem zajmu
predevsim lidé.

Dle Koubkovy definice (2015, str. 13) z patého rozsiten¢ho a doplnéného vydani knihy
Rizeni lidskych zdrojii zni: ,,Personalni prace (personalistika) tvoii tu &ast fizeni organizace,
ktera se zamétuje na vse, co se tyka Cloveka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho
ziskavani, formovani, fungovani, vyuZzivéni, jeho organizovani a propojovani jeho ¢innosti,
vysledkt jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovéni, vztahu k vykonané
praci, organizaci, spolupracovnikiim a dal§im osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci
styka, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykonané prace, jeho personalniho a socidlniho
rozvoje.*

Dle Dvorakové a spol. (2012) neni definice pojmu persondlni prace jednoznacna nebo
pfesn¢ vymezena. Tento termin obvykle vyjadiuje filozofii a pfistup organizace k fizeni a
spravé zaméstnancii. V bézném zivot€¢ se pouziva k oznaCeni Cinnosti spojenych s
personalnim managementem, které provadi personalista nebo personalni oddéleni.

Z praxe se nejcastéji setkdvame s pojmy jako persondlni prace, personalistika,
administrativa, personalni administrativa, personalni administrativa ¢i fizeni lidskych
zdroji. I kdyz mezi témito terminy neni markantni rozdil, mizeme je dle Koubka (2015)
rozli$it podle riznych vyvojovych fazi. AvSak stile nejobecnéj$im a nejvice vyuzivanym
terminem je pravé personalistika ¢i persondlni prace. Pojmy personalni administrativa,
persondlni fizeni a fizeni lidskych zdroji pak predstavuji a zastupuji jednotlivé vyvojové

faze personalni prace, které budou rozebrany v nésledujici kapitole.
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3.1.1 Vyvoj personalistiky

Rizeni prace a lidi saha az do starovékych civilizaci, kdy bylo povazovano za zakladni
aspekt spolecenské organizace. AvSak moderni pojeti lidskych zdroji jako specializované
funkce vramci organizace zacCalo vznikat na konci 19. a na pocatku 20. stoleti, kdy
industrializace a vznik velkych korporaci pfinesly nové vyzvy v oblasti fizeni rostouciho
po¢tu pracovnikii. Ze zacatku byla persondlni priace povaZovana za podpiirnou
administrativni ¢innost (Armstrong, 2015).

Dle Kocianové (2010) miizeme vyvoj personalistiky rozdélit do tii etap — personalni
administrativa, personalni fizeni a fizeni lidskych zdrojt.

Nejstarsi pojeti personalnim prace ptedstavuje personalni administrativa. Tento pojem
byl chépan jako sluzba poskytujici administrativni prace a procedury spojené se
zam&stnavanim lidi. Stejné tak s pofizovanim, uchovavadnim a aktualizaci dokumentl
vztahujici se k zaméstnancim a jejich ¢innosti a poskytovanim informaci fidicim skupindm
spoleCnosti. Personalni administraci muizeme nazyvat vsSe, co bylo spojené se
zaméstnavanim lidi. Z personalni prace se dostavame k pojmu personalni fizeni.

Persondlni fizeni vzniklo tésté pied 2. svétovou valkou, slouzilo jako reflexe
vyznamnosti lidskych zdrojii. M¢lo operativni a vnitro-organiza¢ni charakter. Soucasti byly
pfedevs§im specializované utvary, dilezity byl aktivni pfistup. Fungovalo pfedevSim v
podnicich s dynamickym a progresivnim vedenim, tedy spole¢nosti, které byly orientované
na expanzi. Pro ostatni spolecnosti, které se drzely spiSe konzervativniho zptisobu vedeni
zlstavala persondlni prace spiSe jako podplrna ¢innost zajistujici chod, 1ze tedy fict, ze
spole¢nosti zlstaly u persondlni administrativy. Jakmile si firmy zacaly uvédomovat
diilezitost této prace ve spolecnosti a podminky existence oddéleni personalistiky v rdmci
konkurenceschopnosti, i ostatni spolecnosti dosly k tomuto aktivnimu ptistupu v podobé
personalniho fizeni a specidlnim utvarim specializovanym se na tuto oblast.

Persondlni prace se zacala profesionalizovat, stala se zdlezitosti odbornikii na tuto
oblast. Navzdory velkému pokroku ziistala personalni prace pfedev§im orientovana na
problémy uvnitt spoleCnosti tedy problematiku zaméstnavani lidi. V této dobé méla
personalni prace povahu spiSe operativniho fizeni. Nésledny posun a rozvoj pfisel dle
Koubka (2015) v 50 a 60. letech, kdy piisla nejnovéjsi a kone¢na koncepce persondlni prace,
kdy se personalistika stdva podstatnou slozkou tizeni podniku a také dulezitou povinnosti
manazert spolecnosti a doslo tedy ke vzniku fizeni lidskych zdroji. V této fazi se klade

diiraz na vyznam clovéka a lidské prace jako dilezité¢ho pracovniho faktoru. Od personalni
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prace jako podpurné a administrativni ¢innosti se dostavame k ¢innosti koncep¢ni a skute¢né

Na rozdil od Koubka (2015) Sikyi (2016) pocatek této etapy, kdy vznika pojem Fizeni
lidskych zdroji, posouva az do 80-90. let 20. stoleti. Pfisuzuje zménu piedev§im tomu, Ze
pracovnik je schopny vyuZzivat ostatnich zdrojt jako jsou matematické, finan¢ni a informac¢ni
zdroje. Znaky, které odliSuji fazi fizeni lidskych zdroja, od faze personalniho fizeni, jsou
dosazeni strategickych cili organizace pomoci lidskych zdrojii, respektovani vnéjSich
podminek a zapojeni vedoucich pracovnikil. Rizeni lidskych zdroji je kone¢nou koncepci,
o kterou se opiréd zbytek diplomové prace.

Rizeni lidskych zdrojii 1ze chapat jako vie, co souvisi se zaméstnavanim a fizenim lidi
v organizaci. Zaobird se ¢innostmi, které¢ se dotykaji strategického fizeni lidskych zdroji,
fizeni lidského kapitalu, fizeni znalosti, spolecenské odpovédnosti organizace, rozvoje
organizace, zabezpecovani lidskych zdroji (pldnovani lidskych zdrojii, vyhledavani
kandidatd, ziskavani a vybér kandidatl), fizeni vykonu pracovnikli, odmeénovani
zameéstnancl, vzdélavani a rozvoje pracovnikll, zaméstnaneckych a pracovnich vztahti, péce
o zamé&stnance, poskytovani sluzeb pracovnikiim atd.

K pochopeni fizeni lidskych zdroji, jeho vyznamu a pro¢ se spolenost bez
personalnich pracovnikd a odd¢leni neobejde, ndm mitize ukdzat tento cyklus: ,,Oddani
pracovnici dosahuji skvélych vysledk, paklize je s nimi jednéno s tictou, respektem a jsou
podnécovani ke spolupréci na rozdil od toho, pokud je s nimi jednano a zachézeno jako
s nepiijemnou nutnosti.“ Oddanost vznikd na zakladé navdzani a udrzeni vztahu
zamg&stnavatele a zamé&stnance, pravé o tento vztah se stard oddéleni HR. Oddani lid¢ jsou
motivovani k zajiStovani vysokého vykonu. Motivace je vysvétlovana pomoci faktori, které
ovliviiyji cilené orientované chovani, souvisi s oddanosti pracovnikli ve spole¢nosti. O
motivaci pracovnikid se zajimé persondlni oddéleni pro dosazeni nejlepSich moznych
vysledkli zaméstnancd, jejich ristu a nabirani zkusenosti, znalosti a dovednosti. Organizace,
kterd disponuje hodnotnymi, vzacnymi a obtizné¢ nahraditelnymi zdroji, dosahuje

konkuren¢ni vyhody (Armstrong 2015).

3.1.2 Druhy personalni ¢innosti

Lidské zdroje jsou v organizacich dalezitym oddélenim, které odpovidd za fizeni
lidského kapitalu a zajistuje efektivni vyuziti pracovni sily. Persondlni odd¢leni hraje

klicovou roli ve vSech aspektech cyklu zaméstnaneckého poméru — od naboru a piijimani
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zaméstnancl pies fizeni vykonnosti, rozvoj a edukace az po propousténi a ukonceni tohoto
zaméstnaneckého vztahu (Koubek, 2015).

Dvorékova s kolektivem (2012) dodava, ze personalni ¢innosti jsou vyhradni naplni
personélniho oddéleni, jehoz lohou je provadét tyto Cinnosti tak, aby napoméahaly cilim
dané organizace v tomto sméru. Tyto aktivity jsou v souladu s pravnimi pfedpisy tykajicimi
se zamé&stnancl a vychazeji z konkrétni koncepce, analyz a postuptli. V podstaté se personalni
¢innosti nebo také persondlni sluzby zaméfuji nejen na potieby a pozadavky lidi uvnitt
organizace, ale také na Cinnosti spojené s oslovovanim, zaujimanim, vybérem a naborem
novych zaméstnancii, analyzou pracovnich pozic, pfijimanim a zaclenénim nového
personalu atd.

Sikyt (2016) popisuje personalni ¢innosti jako soubor aktivit, jejichz hlavnim cilem je
umoznit organizaci ziskavat, vyuzivat a rozvijet schopné pracovniky takovym zplisobem,
aby dosahla svych stanovenych cili co nejefektivngji.

VSsichni vySe zmiflovani se shoduji s Koubkem (2015), ktery ve své knize rozdélil

druhy persondlni prace na tyto ¢asti:

1. Vytvareni a analyza pracovnich mist — zahrnuje definovani pracovnich
ukoli a s tim 1 vymezeni pracovnich kompetenci a odpovédnosti jednotlivych
pracovnich pozic. Soucasti je i specifikace a aktualizace na vybranych
kanalech spolecnosti.

2. Personalni planovani — planovani pokryti jednotlivych ¢innosti a alokaci
pracovnikt tak, aby dochéazelo k efektivnimu chodu spole¢nosti.

3. Nabor a ziskavani talentii — zaméiuje se predev§im na vyhledavani
a ziskavani relevantnich kandidatd. Zahrnuje spravu naborovych pracovnich
nabidek, vedeni pohovorti, hodnoceni kandidatl a praci na obsazovani volnych
mist ve spolec¢nosti.

4. Hodnoceni pracovnikii (hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnancll) —
ptiprava podkladi pro hodnoceni, zajisténi formuldit a dotaznikli, obsah
a metody hodnoceni, vyhodnocovani a zajisténi opatfeni z vystupu hodnoceni.

5. Zarazeni (Onboarding) pracovnikii a ukoncovani pracovniho poméru —
zafazovani pracovnikil na konkrétni pracovni mista, povySovani, prevadéni na
jiné pracovni misto, pfevedeni na niz§i pozici, propousténi a vyprovazeni

zameéstnance do penze.
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6. Odménovani — motivovani zaméstnancli pomoci penéznich odmén nebo
poskytnutim jinych zaméstnaneckych benefiti ovliviujicich jejich pracovni
vykon.

7. Vzdélavani pracovniki — identifikace individualnich potieb vzdélavani
pracovnika a nasledné dohlizeni na realizaci téchto rozvojovych aktivit.
Hodnoceni vysledkti vzdélavani a u€innosti vzdélavacich programil.

8. Pracovni vztahy — organizace jednani zastupcli zaméstnancii (odbory)
s vedenim spolecnosti. ZajisStovani zdpisu a vystupt zjednani, zpracovani
informaci o dohodéch, zakonnych ustanovenich. Ale i sledovani mezilidskych
a zaméstnaneckych vztahi, sledovéani agendy stiznosti, konfliktt a komunikace
pracovnikda.

9. Péce o pracovniky — pracovni prostiedi, bezpecnost a ochrana zdravi pti praci,
vedeni dokumentace, organizace kontroly a audit, agenda pracovni doby
a jejich individudlnich otazek smérem od zaméstnancli. ReSeni zileZitosti
ohledné¢ socidlné hygienickych podminek, mimopracovni setkavani jako
teambuildingy.

10. Personalni informacni systém — predevsim analyza a sprava dat tykajicich se

pracovnich mist, kandidatii, zaméstnancti, vyvoj mezd a socialnich zalezitosti,
personalnich ¢innosti a vSech vnéjsich podminek, které ovliviiuji fungovani
zameéstnancll ve spole¢nosti.

Sikyt (2016) personalni &innosti rozdélil dost podobnym zptisobem, namisto deseti
bodli ovSem rozliSuje osm persondlnich ¢innosti a spojuje aktivity Vybéru zaméstnance,
Zatazeni a ukonceni pracovnika do jedné oblasti, kterou sjednotil a nazyva tuto ¢innost
,,obsazovani volnych pracovnich mist®.

Koubek (2015) na rozdil od Sikyfe (2016) rozpracoval a zabyval se myslenkou
pracovnich vztahi a vymezuje tak jeden bod jako dalSi personalni ¢innost v organizaci.
Pracovni vztahy v poslednich letech rostou na vyznamu a jsou dulezitym tématem
personalistil a to at’ uz v souvislosti s firemnimi hodnotami, nebo tim, Ze si spole¢nosti ¢asto
uvédomuji fakt, ze jsou zaméstnanci jejim nejcennéj$im kapitalem.

Pokud bychom méli rozebrat i jiné trendy posledni doby, stejné¢ jako i v jinych
oblastech, tak i v novodobé personalistice se ¢im dél tim vice piechazi k digitalizaci, ktera
je postupné zacleniovana do vSech HR procest. Covidl9 pak tento prechod k novym

metodam a technologiim jesté vice uspisil. Mnoho aktivit personalistl tak bylo pfevedeno
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do digitalni podoby, ruku v ruce s tim jde ovSem i fakt, Ze je potieba dbat i na data se kterymi
pracujeme a jez casto podléhaji ochrané osobnich tdaji neboli GDPR. Pomoci téchto
digitalizovanych procesti a informac¢nich systémd, které pracuji s velkymi daty, mizeme
zjistit i plno zajimavych Gdaji o spolec¢nosti jako naptiklad fluktuaci zaméstnanct, efektivitu

pracovnikll nebo rozvoj vzdélavani (Urbancova, Vrabcova, 2023).

3.2 Marketing

Oficiélni definice marketingu, pfijata v roce 2004 Americkou marketingovou asociaci
zni: ,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procest pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztahll se zakazniky
takovym zplisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.*

Podle McKennyho (1991), marketingového experta, ktery spolupracoval s firmami
jako Apple, Microsoft, Electronic Arts nebo Intel: "Marketing je vse."

Ostatni marketéti ovSem marketing a jeho definici pfeci jen trochu vice specifikuji.
Svétlik (2018) uvadi, ze marketing je fidici proces. Jeho vysledkem je pochopeni, predvidani
a ovliviiovani. V zavérecné fazi pak dochazi k uspokojeni potieb a ptani zékaznika tak, aby
byly naplnény cile organizace. Ackoliv se tento obor posunul a uz se nepouzivaji nastroje,
které se pouzivaly v minulém stoleti, princip a cil marketingu ziistava.

Podle Kotlera (2013) je marketing kombinaci védy a vyzkumu, vytvaieni a
poskytovani hodnoty k uspokojeni potieb cilového trhu s cilem dosahnout zisku. Podle n¢j
marketing identifikuje nevyplnéné potifeby a touhy, definuje a méfi velikost trhu
a potencialni zisk.

Naopak Dib (2020) oznacuje marketing jako strategii, kterou pouzivame pro zaujimani
nami vybrané¢ho trhu. A to pfedevsim strategii zaujmout lidi, které chceme ziskat na svou
stranu.

Z téchto definic marketingovych odbornikii ovSem muzeme pochopit podstatu
marketingu. Jedna se o klicovou ¢innost spojenou s podnikdnim, bez které by bylo obtizné
na trhu uspét. Tato ¢innost mize piinést konkuren¢ni vyhodu tim, Ze analyzuje potieby
zakaznika a snazi se mu nabidnout produkt odpovidajici jeho potfebam. Pokud produkt jeste
neexistuje, je vytvoren na zaklad¢ identifikované poptavky. V piipadé€, ze produkt jiz
existuje, marketing se zamétuje na nalezeni segmentu trhu, ktery o néj projevuje zajem.
Marketing je tedy proces odhalovani potieb zakaznikl a nédsledné nabizeni odpovidajicich

produktt. Jeho tkolem je také ptesvédcit lidi, ze dany produkt potiebuji, a to bud
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prostfednictvim propagace, nebo jinych metod. Celkové vzato, marketing je komplexni

nastroj a ¢innost nezbytna pro tspésné fungovani na trhu (Kotler, 2013 a Svétlik 2018)

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, zndmy také jako 4P, ptedstavuje klicovy soubor marketingovych
nastrojii, které firmy vyuzivaji k dosazeni svych cild na trhu. Ctyfi hlavni slozky
marketingového mixu jsou:

Product (Vyrobek)

Odkazuje na samotny produkt nebo sluzbu, kterou firma nabizi. Zahrnuje design,
vlastnosti, kvalitu a dalsi aspekty, které produkt ¢i sluzba poskytuje. Poskytuje zdkaznikovi
hodnotu.Hodnota je vyjadieni uzitku z pouzivaného produktu, uspora ve srovnavani
s konkurenci nebo ¢asu na ziskani produktu, dobry pocit nebo naptiklad spole¢enské uznéni.

Price (Cena)

Urcuje, kolik zékaznici zaplati za produkt nebo sluzbu. Cena je klicovym faktorem
ovlivilujicim rozhodnuti zakaznik. Vyjadiuje ndklady vynaloZené na ziskani tohoto
produktu ¢i sluzby. Nejde pouze o cenu produktu, ale i o ndklady na pofizeni, Cas pfii
ziskavani, psychické ¢i fyzické naklady spojené s potfizenim produktu.

Place (Distribuce)

Tyka se zpiisobu, jakym je produkt nebo sluzba dostupna pro zakazniky. Zahrnuje
distribucni kanaly, skladovani a zptisoby doruceni. Distribuce je vSe, co je potieba k tomu,
aby zékaznik produkt ziskal.

Promotion (Komunikace)

Pokryvéa veskeré aktivity spojené s propagaci produktu nebo sluzby. To miuze
zahrnovat reklamu, vefejné vztahy, prodejni akce a dalsi formy komunikace.

Spravna kombinace téchto prvki v marketingovém mixu je klicovym faktorem pro
dosazeni uspéchu na trhu. Firmy by mély peclivé analyzovat potieby svych cilovych
zakaznikl a pfizplsobit svlij marketingovy mix tak, aby co nejlépe splitoval oc¢ekavani
a preference zakaznikt (Foret, 2008 a Janouch 2020).

Kromé koncepce 4P existuji i jiné koncepce, jakymi jsou tieba 5P nebo 7P. Mluvime
zde o tzv. marketingovém mixu z pohledu firmy.

People (Lidé)

Tato slozka se zaméfuje na vsSechny osoby, které jsou zapojeny do procesu

poskytovani produktl nebo sluzeb, jako jsou zaméstnanci, prodejci, poradci nebo zékaznici.
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Process (Proces)

Proces se vztahuje k systémiim a metodam, které organizace pouziva k dodavani svych
produktt nebo sluzeb zakaznikiim. To zahrnuje cely proces prodeje od objednavky az po
doruceni a jakékoli nasledné sluzby po prodeji.

Physical Evidence (Fyzické diikazy)

Tato kategorie zahrnuje vSechny hmatatelné prvky, které zdkaznikim poskytuji
informace o produktu nebo sluzbé. To mulze zahrnovat samotny vyrobek, jeho obal,
marketingové materidly, webové stranky, reference a prodejni prostory. Cilem je poskytnout
zakaznikiim konkrétni dikazy o hodnoté, kterou produkt nebo sluzba nabizi.

Dalsi koncepci je marketingovy mix z pohledu zdkaznika 4C. Na tabulce niZe jsou
uvedeny rozdilnosti mezi marketingovym mixem 4P a 4C a popis jednotlivych polozek 4C
(Janouch, 2020).

Tabulka 1- Komparace 4P a 4C Marketingového mixu

4P 4C Popis slozek 4C
Produkt, ktery vyzaduje
Product Consumer (Zakaznik)
zakaznik.
Celkové naklady na
Price Cost (Cena)
pofizeni produktu.
Snadnost zakoupenti,
Place Convenience (Pohodli) pohodli zdkaznika pii
potizeni.
) Communication _
Promotion ) Komunikace se zakaznikem
(Komunikace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha, Internetovy marketing 2020

Marketingovy mix muizeme rozliSovat i v oblasti personalistiky, podrobnéji je

rozebran v dalsich kapitolach prace.

3.3 Personalni marketing

Termin personalni marketing nebo také HR marketing se poprvé zacal vyuzivat ve
svété v 60. letech 20. stoleti, konkrétné v Némecku, kde byl spojen s problémem nedostatku
kvalifikovanych pracovnikli. V ¢eské odborné literatuie se tento termin objevil az v 90.

letech 20. stoleti, kdy se personalist¢ zaCali zaméfovat na "prodej" pracovnich mist v
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podnicich. Pivodné byla tato oblast vnimana hlavné z perspektivy personalistii. AvSak s
postupem casu zacaly vstupovat marketingové postupy a principy, dochédzelo ke koordinaci
aktivit mezi obéma oddélenimi (marketing a lidské zdroje), a zacalo se pfistupovat k
potencialnim zaméstnanciim jako k zadkaznikim (Myslivcova a kol., 2017).

Pomoci HR marketingu zaméstnavatel dokaze ovliviiovat vicero aspektl. Je velmi
aktualnim tématem pfi ziskdvani zaméstnancl, pii péci o ty stavajici, ¢i pfi vytvareni
hodnotné znacky zaméstnavatele neboli employer brandingu, se kterym se v oblasti
personalniho fizeni a fizeni lidskych zdroji setkavame stale Castéji. Personalni marketing
neboli také HR marketing mizeme tedy rozdélit dle skupiny, na kterou dana spolecnost cili
— soucasni zaméstnanci a potencionalni uchazeci. Personalni marketing ndm dava prostor a
prostiedek, jak tyto dvé skupiny oslovit a ptedat jim informace, které ptedat potfebujeme.
HR marketing je jednim znéstroji pfi vytvafeni vztahu kandidata a firmy, poméha
v komunikaci a zaroven ve vytvareni znacky zaméstnavatele.

Dle Koubka (2015, str.160) personalni marketing ptedstavuje: ,,Pouziti
marketingového pfistupu v persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrzeni
potfebné pracovni sily organizace, které se opirad o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti
organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na kvality zaméstnance
organizace.*

Podle Stybla (2003) personalni marketing nezahrnuje pouze strategie pro ziskavani
budoucich zaméstnancii na trhu prace, ale predstavuje také zptisob mysleni a jednéni, ktery
je zaméfen nejen smérem ven z firmy, ale také dovnitt. Stejné jako se pfi uvedeni nového
vyrobku nebo sluzby na trh se zamétujeme na zédkaznika, je zdsadni pii obsazovani volnych
pracovnich pozic otazka: "Jaké jsou a budou potieby a preference potencidlnich kolegti a co
mizeme my jako jejich budouci spole¢nost nabidnout?" Upozorniuje tedy na to, ze
personalni marketing by nemél byt jen o pozornosti smérem ven, ale i uvniti spole¢nosti.

Kotler (2007) toto oznacuje jako tzv. ,interni marketing* a upozoriuje na to, ze firmy
by mély pfistupovat k zaméstnanclim v ramci marketingu stejné jako ke skupiné zakaznikd,
nebot’ zaméstnanci mohou piedstavovat nejsiln€j$i zdroj konkurencéni vyhody. Kvalitni
organizace se snazi zajistit, aby kazdy zaméstnanec pocitoval uspokojeni z vykonu své
prace.

Koubek (2015) shrnuje a jesté dodava, Ze nabirani a udrzovani zaméstnancti jsou tedy
vzajemné propojené faktory ovlivitujici vyvoj persondlu v organizaci. Personalni marketing

predstavuje klicovy prostfedek tohoto vyvoje a to nejen v kontextu ziskdvani zaméstnancd,
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ale také v kontextu jejich dlouhodobého udrzeni v organizaci, posilovani jejich
sounalezitosti s ni. Podle néj ma vSak i vyrazny efekt motivace, kde kli¢ovym tkolem je
pravé vytvareni dobré zameéstnavatelské poveésti organizace. Té se budeme vénovat i

v nasledujicich kapitolach prace.

3.3.1 HR marketingovy mix

Jak uz bylo avizovéno v diplomové praci vyse, krom¢é klasického marketingového
mixu mizeme rozliSovat i HR marketingovy mix nebo také persondlni marketingovy mix.

Personalni prace a marketing sdileji mnoho spoleénych prvki. Oba se zabyvaji
psychologickymi aspekty lidského chovani, zkoumaji jejich potieby a snazi se vzbudit pocit,
ze chtéji byt soucasti né¢eho vyznamného. Jak v personalnim marketingu, tak v marketingu
hraje klicovou roli zdkaznik. V pfipadé lidskych zdroji je zdkaznikem potencialni nebo
stavajici zaméstnanec. Stejné jako v marketingu by se s timto "zédkaznikem" mélo zachazet
s péci a pozornosti.

Produkt (Pracovni pozice)

V kontextu personalniho marketingu lze jako produkt chépat konkrétni pracovni
misto. Kazda pracovni pozice ma své specifické charakteristiky, zahrnujici pozadavky na
zaméstnance, pracovni dobu, misto prace, pracovni prostiedi a ndpli prace. Produkt miZze
zahrnovat nejen nové vytvafené pracovni pozice, ale také stavajici pozice, které jsou
dostupné v ramci pracovni mobility (Antosova, 2005).

Pracovni misto reprezentuje pozici jednotlivce v rdmci organizace. Toto misto urcuje
zaclenéni pracovnika do organizacni struktury a pfidéluje mu specificky soubor ukoll a
odpovédnosti odpovidajici jeho schopnostem. Klicovym prvkem préce na daném pracovnim
miste jsou pracovni tkoly, které mohou zahrnovat jednu nebo vice operaci a maji stanovené
vysledky nebo cile. Odpovédnost spojena s pracovnim mistem je urcena interakci s dalSimi
pracovnimi pozicemi v hierarchii a definuje, za co a za koho je dany pracovnik odpovédny
a komu (Koubek, 2007).

Cena (Motivace a odména za praci)

Motivace a odména za préci je Gzce spojena s pracovni motivaci, kterd odrazi ochotu
jedince vykonavat praci. Tento faktor je zavisly na pracovni pozici, pracovnim vykonu a je
nazyvan pracovni motivace. Pracovni motivace piedstavuje konkrétni formu ptistupu
zamgstnance k praci, pracovnim ukolim a okolnostem jeho uplatnéni. Zaméstnanci vnimaji

cenu prace v kontextu Casu, Usili, organizace prace a ocekavanych vykontl. S motivaci je
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uzce spojen systém odménovani, ktery zahrnuje financni i nefinan¢ni benefity. Dilezitym
aspektem je zajisténi spravedlivého a motivujiciho systému odménovani, ktery zohlediuje
strukturu, pomé&ry a pouzité postupy pfi odménovani zamestnancu.

Misto (Pracovni prostiedi)

Pracovni prostfedi, stejné tak podnikova kultura, hraji klicovou roli pro soucasné i
budouci zaméstnance. Tento trend ovliviiuje jak interni, tak externi aspekty personalniho
marketingu. Podnikova kultura zahrnuje uspofadani firmy, chovani zaméstnancti, atmosféru
a vztahy na pracovisti, rozvoj zameéstnancii, spolecné hodnoty, priority a normy. V oblasti
managementu je podnikovéd kultura tizce spojena s fizenim lidskych zdroju, které je
zaméteno na cilené ovliviiovani jednani zaméstnanct za i¢elem dosazeni podnikovych cila.
Tato kultura poskytuje zaklad pro rozhodovaci procesy na vSech urovnich organizace, od
vedoucich pracovnikli az po bézné zaméstnance.

Komunikace (Prezentace pracovni prileZitosti)

Komunikace ptedstavuje prezentaci pracovnich pfilezitosti na trhu prace. Je dilezité,
aby nabidka byla jasnd, srozumitelna a motivujici pro potencialni uchazece. Pii zvefejiovani
pracovnich pozic Ize vyuzit rizné metody, které se voli podle charakteristik pracovni pozice
a jeji atraktivity pro firmu. Efektivni prezentace nabidky pracovni pozice zahrnuje veskeré
relevantni informace a zajiStuje otevienou komunikaci s potencidlnimi uchazeci.
Komunikaéni strategie mize byt smérovdna i interné¢ ve firmé jako soucést interni

komunikace, ktera bude dale podrobnéji rozebrana v této praci (AntoSova, 2005).

Tabulka 2 — Porovnani HR marketingu a marketingu produkti a sluzeb

HR Marketing Marketing produkti a sluzeb

Objekt zajmu Potencialni a stdvajici zaméstnanci Produkt a sluzba

Dodavatelé, potencialni

' Kandidati, stavajici zaméstnanci, zakaznici, stavajici zékaznici,
Subjekty trhu . ) o
studenti, konkurence partnerské spolecnosti,
odbératelé, zameéstnanci
Uspokojeni potieb spolecnosti Uspokojeni potteb zdkaznikl
Cil prostiednictvim zaméstnanct a prostiednictvim sluzeb ¢i
jejich potenciélu. produktti.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AntoSové, Marketing — mix v personalistice, 2005
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3.4 Interni personalni marketing

Interni zamé&stnanecky marketing se zamétfuje na péci o existujici zaméstnance,
posilovani jejich stability, loajality a produktivity. Jeho hlavnim cilem je vytvaret optimalni
pracovni podminky pro zaméstnance, ktefi jiz pracuji ve firmé. Snazi se najit prostiedky,
které minimalizuji fluktuaci, udrzuji klicové ¢leny tymu a zajist'uji stabilni vykonnost
pracovni sily (Luhan, 2008).

Urbancova s Vrabcovou (2023) dodéava, Ze nejdulezitéjSim aspektem je ztotoznéni
zamg&stnancl s firemni kulturou. Pokud zaméstnanci sdileji hodnoty a postoje firemni
kultury, ¢asto jsou vice oddani a loajalni k zamé&stnavateli, coz jim umoziuje vnimat ho jako
partnera. Toto pozitivni vnimani mohou pienést i na potencialni uchazece o praci a vefejnost
obecné, nebot’ se stavaji ambasadory firemni identity.

Interni personalni marketing se zamétuje na uspokojeni zaméstnancii, coz je podle
Kocianové (2010) subjektivni a individudlni zaleZitost. K potfebdm zaméstnanct je nutné
ptistupovat individudlné. Spokojenost zaméstnancti miize byt ovliviiovana riiznymi faktory,
jako je pracovni zatéz, vysoké pracovni naroky, stres z nedostatku ¢asu, organiza¢ni zmény,
problémy v pracovnim prostfedi a nedostatek vyvazeni mezi praci a osobnim Zivotem.

Branham (2009) identifikuje v knize sedm faktorti, které vedou zaméstnance k
opusténi organizace. Tyto faktory zahrnuji nedostate¢nou moznost ristu, nedostate¢nou péci
o zaméstnance, nejasné o¢ekavani ohledné role, nedostate¢ny diraz na vztahy na pracovisti,
nevhodny pfistup spolupracovniki, problematicky vztah manazZera ke svym podfizenym a
Spatnou atmosféru, kterd panuje v pracovnim prostiedi.

Do divodii odchodu zaméstnanct z organizace nejcastéji patii:

1. Prace nebo pracovni misto nesplnuji o¢ekavani — komunikace mezi uchazecem

a zamg&stnavatelem hraje klicovou roli pfi vyjednavani ocekavani. Diskutuje se o
tom, co uchaze¢ ocekéava od organizace a co organizace mize nabidnout. Soucasné
se zkoumad, co je uchaze¢ ochoten pfinést do organizace a jakd jsou oCekavani
organizace od uchazece. Zaméstnanec by mél konkrétné dosahnout urcitych cilti a
jeho pracovni ¢innosti by mély byt jasné definovany, v€etné rozsahu jednotlivych
ukoli a ocekavanych kompetenci. Dilezité je mit transparentni pfedstavu o tom,
co od zaméstnance organizace ocekava. To zahrnuje také jasny popis
pozadovanych kompetenci, coz usnadiiuje vzajemné porozuméni a zajistuje, Ze

o¢ekavani jsou realistickd. Pfi pfijimani novych zaméstnancti mize byt uzite¢né
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ziskat doporuceni od soucasnych zaméstnancii, cozZ pomahé uchazectim vytvofit si
realistickou pfedstavu o zaméstnavateli (B&élohlavek, 2016).

Branham (2009) dodava, ze ¢im jasnéji zaméstnanec porozumi svym ocekavanim,
tim pravdépodobnéjsi je dovrseni shody. Casto ov§em maji uchazedi, konkrétng
jsou to mnohdy absolventi vysokych skol, maji mlhavou pfedstavu o svych pianich
a potfebach v zaméstnani. Naopak spoleCnosti Casto délaji chybu vtom, Ze
pfemysli a jednaji ve smyslu ,,nabidneme, co nejvice* nebo ,,o¢ekavame od nich
to nejlepsi* namisto nalezeni vzajemného souladu s kandidatem

2. Nesoulad mezi pracovnim mistem a zaméstnancem — pracovnici mohou mit
dojem, Ze nedisponuji svymi silnymi strdnkami a tim dochazi k promarnéni
lidského potencialu a k poklesu produktivity. Zakladni pficinou je nedostatecna
touha manazerti umistit lidi na vhodna pracovni mista. Manazeti by méli provadét
pohovory s kazdym novym zaméstnancem a zdiiraznit, Ze je v jejich spolecném
zajmu zjistit vice o jejich schopnostech a nadéni, které 1ze v budoucnu efektivné
vyuzit (Branham, 2009).

3. Velmi malo koucovani a zpétné vazby — koucovani nezaméfuje svou pozornost
pouze na feSeni aktualnich problémi, ale ma za hlavni cil maximalné vyuzit lidsky
potencial firmy. Efektivni koucovéani ptedstavuje kvalitni vedeni lidi, které:
,»vyzaduje porozuméni pro problémové chovani druhych lidi, schopnost vidét toto
chovani v jeho souvislostech, posouzeni, zda lze problém fesit. Je v tom i
povzbuzovani problémového jedince k tomu, aby mél vlastni zdjem o zménu a
prizptisobeni a zacal s tim néco délat. Koucovani je tedy pomoc pii zméné

chovani* (Styblo, 1998, str. 96).

Zpétna vazba je dllezitd, at’ uz ve formé pochvaly, tak kritiky. Zaméstnanci by ji méli
dostavat pravideln¢ a zaroven z vice stran nez jen zjedné. V efektivni zpétné vazbé se
nevydava hodnoceni pracovnika, ale poskytujeme mu informace o jeho chovani. Dale
podrobné popisujeme toto chovani s cilem sdélit, zda se jedna o vhodné nebo nevhodné
jednani. V tomto kontextu neni nasim zdmérem ménit nebo pievychovavat pracovnika.
Informace, které mu predavame, musi byt konkrétni a specifické, a nesmi byt zobecnujici.
Zpétna vazba se jednoduse nesouvisejici s osobnosti, ale vztahuje se k chovani, a klicové je

pfijmout zpétnou vazbu poskytnutou od ostatnich (Hronik, 2006).
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4.

Prili§ malo prileZitosti k riistu a k dalSimu povySeni — Nadstandardni profesni
vzdélani zaméstnanci je nedilnou soucasti jejich individualniho rozvoje. V. mnoha
pfipadech nedostavaji zaméstnanci dostate¢né piilezitosti k osobnimu rozvoji,
nové pracovni pozice jsou Casto obsazovany externimi kandidaty. Individuélni
rozvoj ma pozitivni vliv na kvalifikaci, postoje a zpiisoby jednani jednotlivych
pracovnikt (Styblo, 1998).

Pocit nedocenéni a neuznani — Dal$im bodem, ktery Branham (2009) zminuje, je
pocit nedocenéni a neuznani. Autor tvrdi, Ze je to jednodussi, nez se zda — kazdy
si chce pfipadat dilezity. Divody, pro€ se tak zaméstnanci miZou citit mohou byt
— nedostatek obycejného uznani, ptili§ velky diraz na ¢isla a zddny na lidi, pocit,
ze ostatni uznani dostavaji, zatimco zameéstnanec ne, pocit, ze nikdo nevi, ze
existuji, a jiné. VSechny tyto nedostatky spole¢nosti nejenze zmeskavaji
prilezitosti k motivaci pracovnikil, ale dokonce jim poskytuji divody k pocitu
odcizeni. Tyto divody mohou slouzit jako diikazy, Ze pocit odcizeni ptimo vede k
platu. Branham uvadi, Ze je to nejemotivnéjsi téma ze vSech. Z tohoto diivodu
spojuje tyto dvé slova ,,nedocenéni* a ,,neuznani* — oboji je nastrojem k vyjadieni
hodnoty lidi, ktefi pro nas pracuji.

Stres z prepracovanosti a nerovnovahy mezi pracovnim a soukromym
Zivotem — pfitomnost stresu v zaméstnani je nedilnou soucasti kazdé firmy. Ale je
diilezité patrat po pficinach tohoto stresu. Mezi ty nejcastéji patii: prepracovanost,
osobnostni konflikty, nutné prescasy, Spatna tymova prace, neflexibilni pracovni
doba a jiné.

Ztrata duvéry v nejvyssi vedeni — posledni divod knihy 7 skrytych divodi, proc¢
zamé&stnanci odchazeji z firem je téma, pied kterym stoji manaZetfi a vedeni
spole¢nosti. Ti maji za kol vytvotit kulturu divéry a na kazdém vedoucim

pracovnikovi je to, aby Sel v tomto sméru ptikladem (Branham, 2009).

Cilem kazdé¢ spolecnosti je udrzet si kvalitni pracovniky co nejdéle tak aby z jejich

zkuSenosti a znalosti mohla spolec¢nost dale tézit. OvSem k tomu je potieba se o néj starat a
preventivné pfedchazet problémim a jeho pochybnostem, které by jej mohly nutit poohlizet
se jinam. NiZe je rozebrano nékolik nastrojli interniho HR marketingu, které naopak mohou

napomoci udrzeni zaméstnance ve spole¢nosti.
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1. Adaptace pracovnika — zaclenéni zaméstnance do pracovniho procesu a skupiny je
dilezitym prvkem pfi jeho udrzeni. Adaptace zahrnuje zafazeni nového zaméstnance
do pracovniho, kulturniho a socialniho prostfedi firmy. Cilem je minimalizovat
naklady spojené s fluktuaci, zvysit pracovni spokojenost a zkratit dobu, po kterou
novy zaméstnanec neni schopen plné pracovat, coz v konecném disledku snizuje
ztraty na produktivité (Dvorakova a kol., 2012). Podcenéni onboardingu mé na nové
zamé&stnance negativni dopady a jejich motivace prudce klesa, protoze se ve firmé
neciti dobfe. Je tedy dulezité, aby si firma nastavila proces onboardingu spravng,
efektivné a Gcelné tak, aby v prvnich dnech bylo zaméstnanci vSe jasné.

2. Motivace pracovnikii — motivovat zaméstnance je kliCovym ukolem pro kazdou
firmu, nebot efektivni motivace pfina§i zvySeni produktivity a vykonnosti
zamé&stnancl. Podle Armstronga (2015) lze motivaci rozd¢lit:

e Vnitini motivace; zahrnuje situace, kdy zaméstnanci pocit'uji, Ze jejich prace
je zajimava, dilezitd a inspirativni. Maji moZnost rozhodovani a rozvoje
svych schopnosti a dovednosti.

e Vng&jsi motivace se tyka riznych odmén (plata, povySeni, hodnoceni), ale také
trestll (kritika, omezeni bonusi atd.) nebo situaci, jako je pfemistovani
zamgstnance na jiné pracovni misto.

Krom¢ finan¢nich vyhod jsou mezi jednotlivci velmi oblibené benefity, které jim
poskytuji moznost Cerpat del§i dovolenou. Pfiblizné polovina zaméstnancli ma narok na
jeden tyden dovolené navic, zatimco 21 % lidi si uziva dokonce dva nebo vice tydnti nad
ramec zdkonem stanovenych limitd. Ti zaméstnanci, ktefi dosud nemaji piidavek na volno,
vétSinou projevuji zdjem o tuto vyhodu. Stejné tak to plati i pro tzv. sick days nebo jiné
formy volna. Zaméstnanci rovnéZz ocenuji benefity, které podporuji flexibilitu, jako
napiiklad moZznost ptizplisobit zacatek a konec pracovni doby (Almacareer, 2022).

3. Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii — uCelem vzdelavani zaméstnancl je
systematicky formovat, prohlubovat a rozsifovat pracovni dovednosti (znalosti,
schopnosti, chovani) zaméstnanct, aby byli schopni plnit sjednané pracovni tikoly a
dosahovat pozadovaného vykonu (Sikyt, 2016).

Dtraz by mél byt kladen na analyzu nedostatkli ve vzdélani a identifikaci potieb v

oblasti vzdélavani na Urovni celé organizace, skupin a jednotliveti. Vzdélani zaméstnanct
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prospiva nejen zameéstnanci v ramci jeho rozvoje, ale je klicovy i pro spolecnost, kterd
novych znalosti a dovednostni pracovnika vyuziva.

4. Firemni kultura — Deal a Kennedy (2000, s. 4) vymezili kulturu organizace jako
,»Zpusob, jakym v organizaci néco déldme*. Kultura organizace zahrnuje hodnoty,
normy, piesvédceni, postoje a predpoklady, které nemusi byt explicitné vyjadiené,
ale rozhodné ovlivituji zpisob chovani lidi a zplsob vykonavani prace. Termin
"hodnoty" reflektuje to, co je povazovano za dulezité ve chovani lidi a v organizaci.
"Normy" piedstavuji neformalni pravidla chovani. Tato definice zdlraznuje, Ze
kultura organizace se zabyva subjektivnimi aspekty toho, co se v organizaci d¢je.

Firemni kulturu budeme vice definovat v posledni kapitole teoretické ¢asti této prace.

3.5 Externi personalni marketing

Externi neboli vnéj$i HR marketing je zaméfen na potencialni kandidaty a budovani
pozitivniho obrazu o firm¢.

Cilem je dosédhnout situace, kdy si podnik bude moci vybirat z uchazecti o zaméstnani,
ktefi se sami budou hlasit. Externi personalni marketing, podle Myslivcové a kolektivu
(2017), zahrnuje ptfedevSim prezentaci volnych pracovnich pozic tak, aby ptsobily
atraktivné a aby zaujali vhodné kandidaty. Externi personalni marketing vyuziva rizné
nastroje k identifikaci, osloveni a ziskani kvalitnich uchazecl. Mezi tyto néstroje patii
doporuceni od stavajicich zaméstnanctl, vyvésky v organizacich i mimo ni, pracovni portaly,
reklamy ptfes komeréni zprostiedkovatelny, kariérni stranky, socidlni sité, aktivni
oslovovani, veletrhy prace, personalni agentury nebo interni ndbor z fad soucasnych
zamg&stnancu.

Spole¢nost vyuziva analyzy demografického vyvoje, struktury populace a stavu trhu
prace. Dale je kli¢ové provadét prizkumy mezi studenty a uchazeci o zaméstnani. To, zda
budou lidé chtit pracovat pro danou organizaci a jak bude tato organizace vnimana jako
zaméstnavatel, zavisi na metodach a postupech naboru zaméstnanct, procesech vybéru a
jejich zaclenovani (Luhan, 2008).

Jak uz bylo zminéno vyse, persondlni marketing miizeme rozdélit do n€kolik oblasti

vvvvvv

v nasledujicich kapitolach.
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3.5.1 Socialni sité

Nejcastéji vyuzivanymi v oblasti HR online marketingu jsou sité Instagram, Facebook,
LinkedIn a TikTok. Skrz socidlni sit¢ mtize spolecnost tvofit rizna spojeni s kandidaty,
byvalymi zaméstnanci, oslovovat talenty, vytvaret a posilovat znaCku zaméstnavatele u
zvetejiovanim pravidelnych informaci o aktudlnim stavu organizace, ktery vystihuje
perspektivu jeji ¢innosti. Socialni sité 1ze rozdélit dle kontentu a cilovych skupin na:
Facebook

Priméarnim ucelem této socialni sité je propojovani pratel a komunikace mezi nimi.
Pocet uzivatelti k roku 2022 ¢&inil v Ceské republice 5 milioni uZivatelti. V poslednich letech
u této socialni sit¢ podle Lorenzové a ¢lanku z roku 2022 je median v€ku uzivatell této
platformy 31 let a zaroven 59,1 % z celkovych uzivatell je mladSich 35 let. Od vzniku této
socialni sité se neustale vyviji a méni 1 chovani jejich uZzivatell. Konkrétné pozorujeme
uréity pokles aktivity, ptiCemz uzivatelé se stale vice priklani k pasivnimu vyuZzivéani této
platformy. Jsou to pak ale pravé mladi uzivatelé, kdo snizuji statistiky zapojeni, protoze
celkov¢ aktivita kles4 hlavné u nich.

Instagram

Socialni sit’ Instagram ptevazné slouzi ke sdileni fotografii a videi s ostatnimi lidmi.
K roku 2022 v Ceské republice podet aktivnich uZivateld &inil 3 800 000. Vice neZ polovina
uZivatelii Instagramu v CR je ve véku do 25 let, coZ potvrzuje, Ze se jednd spise o platformu
pro mladsi uZivatele.

LinkedIn

Pracovni socidlni sit, kde probiha komunikace spi§ formalngji, Casto za ucelem
pracovni nabidky. LinkedIn mé 2 miliony registrovanych uzivateli. LinkedIn je dobrym
nastrojem naboraili a zaroven platformou pro nelézéani a sdileni pracovnich pozic. Taktéz
slouzi na navazéni a udrzovani pracovnich kontakti. Recruitefi zde mohou vyvéSovat
inzeraty otevienych pozic a napifimo oslovovat kandidaty, ktefi se jim na pozice podle
vyplnéného profilu hodi.

TikTok

Platforma slouzi piedevs§im ke sdileni videi. TikTok ma u nas 1 640 000 uzivateld,
z ¢ehoz 979 000 jsou zeny. Nejzastoupengjsi je cilova skupina 18-24 let, kterou tvoii 818
000 uzivatelt, skupinu 13—17 let ¢ini 368 000 uzivatell a skupina 25-34 let je zastoupena

poctem 279 000 uzivatell. Platforma neni pfili§ vyuZzivédna, co se ndboru zaméstnanct tyce,
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ovSem muze byt dobrym pomocnikem pfi budovani znacky zaméstnavatele (Lorenzova,

2022).

3.5.2 Webové stranky

Webové stranky, kde jde pfevazné o sekci kariérnich stdnek by podle Armstronga
(2015) mély zahrnovat idaje o aktudlné dostupnych pracovnich pozicich a pozadavcich na
potencialni zaméstnance. Dale by mély poskytovat informace o zaméstnaneckych vyhodach
a pracovnich podminkach. Uchaze¢i by m¢li najit podrobnosti o postupech pro podani
zadosti 0 zamé&stnani véetné kontaktnich informaci nebo moznosti podani zadosti online.

Kvalitni kariérni stranky firmy byt nemély byt omezeny pouze na vypis aktualné
volnych pracovnich pozic. Mély by obsahovat i pfibéh firmy vcetné jeji mise, vize, hodnot
a strategie. Déle by mély prezentovat ¢leny tymu, sdilet zkuSenosti a piib&hy zaméstnancti a
také poskytovat vypis dostupnych pracovnich pozic a odkazy na socialni sité.

Firma Almacareer (2020) uvadi, ze az 80 % potencialnich uchazect navstivi firemni
kariérni stranky pied tim, nez se rozhodnou reagovat na inzerat.

Kariérni stranky jsou nezanedbatelnou soucasti firmy a jeji prezentace. Jsou jednim

z nastrojii pfi ziskavani kandidatl a zaroven tvorby znaCky zaméstnavatele. Zpracovani
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podrobné;jsi informace.

3.5.3 Osobni prezentace spole¢nosti

Veletrhy pracovnich pfilezitosti, prezentace a prednaSeni ve Skolach ¢i jinych
meetupovych akcich a ucast na konferencich. To vSe jsou skvélé piilezitosti k rozvoji
znacky, navazani kontaktd, pfeddvani informaci o spole¢nosti, ,,knowhow* nebo firemni
hodnoty. Pracovnici maji prostor se udéalosti zacastnit nejen jako posluchac, ale také jako
feCnici.

3.5.4 Spoluprace s vysokymi $kolami a univerzitami

Nékteré vysoké skoly firmam poskytuji moznost zapojeni do partnerskych programa.
To zahrnuje participaci na vedeni zavére¢nych praci, ti€ast na vyuce predmét a seminaid,
vypsani vlastniho pfedmétu, ucast na Skolnich veletrzich, zapojeni do mentoringovych
programt a dalsi aktivity. Tato spoluprace je pro vysoké Skoly zdrojem finan¢nich

prostredkii, ale predevsim poskytuje pristup k odbornikiim z praxe. Pro firmy je pak tato
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forma spoluprace vyhodna pro zvySeni viditelnosti mezi studenty, ktefi jsou potencialnimi

budoucimi zaméstnanci.

3.6 Znacka zaméstnavatele

Nasledujici kapitola poskytuje vhled do employer brandingu, ktery taktéz mizeme do
cestiny pielozit jako ,,znacka zaméstnavatele®.

Na rozdil od persondlniho marketingu je zaméstnavatelskd znacka komplexnéj$im
pfistupem. Zatimco personalni marketing pomahd prezentovat firmu jako atraktivniho
zameéstnavatele, zaméstnavatelskd znacka se zamétuje na budovani vztahi a jejich udrzeni
dlouhodob¢ (Mensik, 2019).

Uz v okamziku, kdy se firma stdva zaméstnavatelem, zac¢ind proces zaméstnanecké
znacky, kdy si uchaze¢ precte inzerat na pracovni pozici a vytvoii si urcitd ocekavani.
Zameéfteni na budovani zaméstnavatelské znacky se soustiedi na predavani vize organizace,
jejiho posléani, ucelu prace, ocekdvaného piispévku zaméstnanct a kompenzace za jejich
praci. V neposledni fad€ je dulezité zdiraznit, pro¢ by se uchaze¢i méli rozhodnout pro
pracovni nabidku dané organizace namisto nabidky konkurence (Mensik, 2019).

Tergze (2019) tika, Ze, poznani firemni kultury a jejich hodnot je klic¢ové pro vedeni
spolecnosti, které by mélo zaméstnance inspirativné vést k tvorbé hodnot a vztaht, coz se
odrazi ve firemni kultufe. Pii vybéru novych zaméstnanct je dilezité brat tuto kulturu v
uvahu.

Dulezité je také urceni hodnot spolecnosti. Urceni hodnot je proces, ktery zahrnuje
stanoveni zékladnich principt a pravidel, které by méli zaméstnanci ve firm¢ dodrzovat.
Tato pravidla urcuji, co je zddouci a co neni pfijatelné chovani v rdmci organizace, a Casto
jsou zakotvena v etickém kodexu. Tyto hodnoty plati pro vSechny zaméstnance, bez ohledu
na jejich pozici v hierarchii spole¢nosti, a maji slouzit jako zdkladni smérnice pro jejich
jednéni a rozhodovani.

Je vhodné ziskat nazory ostatnich, sledovat hodnoceni zaméstnavatelti na webovych
platformach a pfipravit se na pfipominky na pohovorech.

Vyuziti socidlnich médii umoziiuje oslovit potencialni uchazece online. Sdilenim
uspéchtl prostiednictvim rozhovord nebo ¢lankti na socialnich sitich se uchazectim ptiblizi
atmosféra ve firmé.

Dulezité je také naslouchat dvéma skupinam lidi: uchaze¢tim a stalym zaméstnanctim.

Béhem pohovoru je klicové davat najevo respekt a vnimani uchazece, zatimco u stalych
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zamé&stnanct je dilezité brat v tvahu jejich pozadavky a pfipominky, coz muze piispét k

lepsi firemni kultufe a vztahu ke znacce firmy.

Moznosti a nastrojii, které organizace ma k posileni znacky, je mnoho.

Mezi nékteré obecné nastroje, které by mély platit patfi:

dodrzovani zdkont a respektovani zajmu a potieb pracovnikll
péce o pracovni podminky a pracovni prostiedi

systém prace s ¢erstvymi absolventy kol a péce o n¢

systém odménovani a mzdova politika

vzdélavaci programy organizace

program zamé&stnaneckych vyhod

humanizace prace, rozmanita a zajimava prace

participace pracovniki na fizeni

pfiznivé podminky pro komunikaci

ptatelské a harmonické vztahy v organizaci

organizac¢ni kultura

spoluprace se Skolami

spolupréce se studenty a studentskymi organizacemi
spolupréce s agenturami zaméfenymi na ziskavani pracovniki
spolupréce se stavovskymi organizacemi, odbornymi sdruZzenimi
a védeckymi spolecnostmi

sponzorovani, charitativni ¢innost

ekologické aktivity organizace atd (Koubek, 2015; Armstrong 2015).

Employer banding je jednim z néstrojt personalniho marketingu. V ¢lanku pro ¢asopis

Journal of Brand Management z roku 1996 Ambler a Barrow zdiraziiuji, Ze hlavnim cilem

zamg&stnavatelské znacky (Employer Brandingu) je zlepSit produktivitu a zapojeni

zaméstnancl, udrzet persondl a optimalizovat nabor novych zaméstnancti. Organizace jako

zamgstnavatel je vnimdna soucasnymi i potencialnimi zaméstnanci jako znacka, se kterou si

buduji vztah. Zaméstnanecka znacka ma vliv na loajalitu a divéru zaméstnancii v organizaci.

Zaroven s ovliviiovanim téchto faktora skrze zaméstnaneckou znacku dochazi také k

oslovovani dalSich jednotlivct, ktefi se s touto organizaci mohou ztotoznit.
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Zaméfeni na oblast zaméstnanecké znacky se nezabyva pouze otdzkou naboru
pracovnikl. Dal$im kliCovym prvkem je udrzeni stavajiciho persondlu, zlepSovani jejich
vykonnosti, coz dale posiluje zajem o tuto oblast employer brandingu. Cilem zaméstnanecké
znacky je mit v organizaci zaméstnance, ktefi sdileji hodnoty organizace a maji zajem o svou
praci. Tito zaméstnanci takovou firmu neopoustéji a mohou ji doporucit svym znamym.
Silnd zamé&stnaneckd znacka tedy zvySuje hodnotu organizace, pfildkava nové zajemce o
praci v organizaci a zarovei snizuje fluktuaci, coz ptedstavuje zdroj konkuren¢ni vyhody
(Hovorka, 2020a).

Dale je dle Hovorky (2020b) vhodné rozliSovat mezi pojmy Employer brand a
Employer branding. Zatimco prvni pojem oznacuje konecny vysledek procesu, povést
spole¢nosti, Employer branding zahrnuje cely proces, ktery organizace provadi k budovani
zameéstnavatelské znacky. Jednd se o neustile probihajici proces, ktery organizace, jez se
tomuto ukolu vénuji, zaclenuji do kazdodenniho vedeni persondlu. Tim zvySuji hodnotu
organizace a formuji zaméstnance, ktefi spolupracuji na stejném cili. Pfi budovani

Zaméstnavatelskd znacka se opird o vhodné postupy v oblasti personalniho fizeni a
marketingu. Je zavisla na nckolika faktorech a zaméstnanciim, stejné¢ jako potencidlnim
zaméstnanclim, jsou nabizeny podobné vyhody, jaké poskytuje produktova znacka. Ambler

a Barrow (1996) identifikuji tfi hlavni oblasti:

- Funkéni vyhody — vztahujici se k rozvoji a uziteCnym aktivitam.
- Ekonomické vyhody — spojené s materialnimi odménami.

- Psychologické vyhody — spojené s pocitem sounalezitosti a dosazeni cilt.

Tvorba znacky zaméstnavatele je nekonecny proces, ktery se dle Hovorky sklada ze tii fazi:

Poznani

V prvni fazi probiha analyza soucasného stavu zaméfend na pozici znacky na trhu a
mezi zaméstnanci. Tato faze slouzi k identifikaci asociaci, které si lidé spojuji s danou
organizaci. Zaroven je klicové zkoumat postaveni konkurence a identifikovat asociace, které
vetejnost spojuje s konkurencnimi subjekty. Dal§im krokem je identifikace zakladnich
hodnot organizace a jejich pfinosu pro vnimani organizace vefejnosti a zaméstnanci., a

kvantitativni ¢ast, kterd mize zahrnovat zhruba patnactiminutovy dotaznik.
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Strategie

Féze strategie spociva v definici idedlu znacky a stanoveni planu, jak bude organizace
tento ideal znacky budovat.

Aktivace

Posledni a zaroven kliCovou fazi je aktivace. V této fazi se realizuje planovana
strategie, kterd méa za cil vytvofit idealni vniméani znacky jako mista predstavujiciho

optimalni pracovni prostiedi jak pro pracovni trh, tak pro stdvajici zaméstnance.

3.6.1 Komponenty znacky zaméstnavatele

Jednim z komponentl je Employer value proposition (dale EVP), ktery 1ze povazovat
za DNA znaCky zaméstnavatele. Jako dal$i komponent je popsdn pojem Employer
experience (EE) a poslednim je definovano slovni spojeni Candidate experience (CE).

EVP — Employee value proposition

Do ¢eského jazyka lze tento pojem prelozit jako ,,nabidka hodnoty pro zaméstnance®.
EVP piedstavuje jadro celé identity zamé&stnavatele a je klicové jej peclivé definovat v
organizaci tak, aby byl autenticky, unikéatni a schopen pfilakat ty sprdvné zaméstnance
(Hovorka, 2020c).

Vyjadfuje to, co potencialni nebo stavajici zaméstnanci vnimaji jako cenné a co
organizace nabizi jako piinos, aby je pfesvédcila stat se nebo zlstat ¢leny spole¢nosti. Do
tohoto konceptu patii jak finanéni odmény, které jsou velmi dulezité, tak 1 nefinancni
aspekty, jez hraji kli€ovou roli pfi pfilakani a udrzeni zaméstnancti. Mezi né patii naptiklad
zodpovédné chovani, respektovani piirozené rozmanitosti, nabizené moznosti osobniho a
profesniho rozvoje, a schopnost dosahovat rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem.
Soucasné tyto faktory pfispivaji k tomu, aby se pracovni prostfedi jevilo zajimavym a
pfitazlivym pro jednotlivce (Armstrong, 2015).

Bez informovani mezi zaméstnanci a kli¢ovou cilovou skupinou nebude mit Employer
Value Proposition (EVP) spravny efekt. Zojceska (2018) identifikuje fadu propagacnich
materialt a kanali, pomoci nichz lze prezentovat EVP. Mohou to byt:

- webové stranky
- kariérni stranky
- blog s ¢lanky organizace nebo konkrétnich tymu

- Socialni sité.
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- spole€enské akce zamétené na navazovani kontaktl s talenty / cilovou
skupinou

- doporuceni od zaméstnancti

- e-mailové kampané adresované talentiim / cilové skupiné

- firemni video

EE — Employer experience

ZkuSenost zaméstnancli (Employee Experience - EE) se tyka soucasnych zaméstnancii
a navazuje na Employer Branding (EB) a Employer Value Proposition (EVP). Zaméstnanci
aktivné pfispivaji k budovani znaCky zaméstnavatele v kazdodennim procesu a hraji
klicovou roli pfi poskytovani kvalitniho produktu, protoze ovliviiuji zdkaznickou zkuSenost,
kterd ma rozhodujici vliv na loajalitu zdkaznikll. Zaméstnanci jsou znami jako ti, kteti maji
v organizaci zasadni vliv na jeji tispéch.

Cilem Employee Experience je vytvofit pozitivni povédomi o organizaci mezi
zaméstnanci. Klicovym faktorem je, jak zaméstnanci hovofi o organizaci ve svém osobnim
okoli, coz mé vliv na vnimanou image organizace. Pozitivni Employee Experience je
kritickym prvkem pro udrzeni talentovanych jednotlivcl v organizaci.

Manazeti hraji v EE klicovou roli, protoze vedou zaméstnance v organizaci. Jsou
odpovédni za ptenos myslenek, Sifeni srozumitelnosti a slouzi jako vzor pro ostatni
zaméstnance. V ramci EE by se neméla podceniovat ani interni komunikace, ktera ptispiva k
neustalému utvareni a posilovani srozumitelnosti organizace (Hovorka, 2020d).

CE - Candidate experience

Zkusenost kandidatti (Candidate Experience — CE) je hodnoceni toho, jak se kandidat
citi a co si mysli béhem naborového procesu. Tato zkusenost odrazi pocity, chovani a postoje
kandidata a tykd se celkového dojmu z organizace, komunikace a pribéhu naboru.
Spolupréce s lidmi nejen uvniti organizace, ale také pfi obsazovani pracovnich pozic by
meéla byt vnimana jako budovani vzajemnych vztaht.

Podle Hovorky (2020e¢) je klicové pohlizet na zkuSenost kandidatii jako na proces
budovani vztahtl, protoZe Spatna zkusenost miize odradit kandidaty od opétovného uchazeni
se o0 pracovni misto v organizaci. Negativni zkuSenosti mohou byt také sdileny s ostatnimi,
coz miize ovlivnit jejich rozhodnuti o zaméstnani v této organizaci nebo o nakupu jejich
produktti. Naopak pozitivni zkuSenost kandidatli mize motivovat kandidaty k opétovnému
zvéazeni uchazeni se o pracovni misto v organizaci, doporuceni této organizace ostatnim a

ptipadnému nakupu jejich produkta.
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3.6.2 Firemni kultura

Kultura spolecnosti je klicovym prvkem pti budovani znacky zaméstnavatele. Firemni
kultura odrazi hodnoty, normy, pfesvédeni, postoje a piedpoklady v organizaci, které
formuji chovani lidi a zptisob prace. Hodnoty definuji, co je pro organizaci dileZzité, zatimco
normy stanovuji nepsana pravidla chovani. Tato definice zdlraziuje, Zze firemni kultura
zahrnuje subjektivni aspekty fungovani organizace (Armstrong, 2015).

Firemni kultura se mize odrazet napiiklad ve zplisobu, jakym korporace pfijima a
povysuje zaméstnance nebo v jejim firemnim poslani. Nékteré spolecnosti se snazi spojit se
specifickym souborem hodnot, naptiklad tim, Ze se definuji jako inovativni nebo ekologicky
uvédoméla organizace.

Kultura firmy, téz nazyvana firemni, podnikova ¢i organizac¢ni, se obvykle formuje v
ranych fazich vzniku kazdé firmy. Tato kultura vychdzi z piedstav a mySlenek zakladateld,
kteti krom¢ definovani vize, mise a strategie maji konkrétni predstavu o internim fungovani
firmy. Tato pfedstava zahrnuje povahu vztahi mezi jednotlivymi ¢leny organizace, jejich
postoj k praci a celkovy ptistup k organizaci (Tureckiova, 2004).

Styblo (1998) dodava, Ze formovani firemni kultury vyzaduje paralelni usili
managementu, ktery by mél provadét nékolik klicovych aktivit. To zahrnuje stanoveni jasné
a srozumitelné firemni mise a definici toho, kdo firma je, co dél4, kam sméfuje a jakymi
zpiisoby hodla dosahnout svych cilii. Dale by mél byt nastinén obraz firmy v konkurenci a
zaroven by méla byt vytvofena strategie pro vychovu, vzdélavani a trénink vSech vedoucich
pracovnikl. Také je dilezité vénovat pozornost feSeni problémil se zaméstnanci.

Nelze jednoznaéné prohlasit, Ze jedna firemni kultura je lepsi nez druha. MiiZzeme vSak
konstatovat, Zze urcitd kultura je vhodnéjsi, pokud odpovidd potiebdm a podminkdm
organizace a prispiva k podpote vykonu. Zaroven je dulezité zdiiraznit, ze siln¢ zakotvena
kultura mtize vyznamné ovlivnit chovani v organizaci. V piipadé, Ze existuje vhodna a
efektivni kultura, je zadouci ji podporovat a posilovat. Naopak v ptipad¢ nevhodné kultury
je tieba identifikovat potfebné zmény a vypracovat plan pro jejich realizaci. Konzistentnost
a sdileni kultury mezi vSemi ¢leny organizace pfispivaji k jeji efektivité. Vhodna kultura
ptispiva k jedineCnosti organizace a odliSuje ji od ostatnich (Armstrong, 2015).

Hodnoty spole¢nosti musi byt stejné jako hodnoty jejich zaméstnanct. Firemni kultura
se ovSem méni kazdodenni ¢innosti téchto pracovnika.

Pro budovani firemni kultury neexistuje jednotna strategie. Je zde ovSem par krokd,

jak se ji pokusit pochopit a urcit. Napfiklad:
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definovat firemni vizi, hodnoty a chovani

vyzadat si zpétnou vazbu od zaméstnancli spolecnosti o hodnotéch,
myslenkach a metodach prace

vyuzit malé diskusni skupiny, které budou jednat a rozebirat o firemni kultute
stanovit metody, jako jsou meetingy v pravidelnych intervalech, pro sdélovani
firemnich hodnot/chovani a zjistovani, jak dobfe jim zaméstnanci rozumi
vyuzivat interni komunikaci k udrzovani konzistentniho kontaktu se
zaméstnanci ohledné cilli spolecnosti, pracovniho prostiedi a role zaméstnanct

v uspéchu spolecnosti (Tarver, 2024).
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4  Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfena na charakteristiku spole¢nosti Lundegaard a jeji fungovani.
Rozebira interni i externi HR marketing ve spolecnosti. Veskeré informace vychazeji
z internich dokument spolecnosti, které firma pro tuto diplomovou praci poskytla,

z rozhovorl se zaméstnanci ¢i z webovych stranek a jinych dostupnych dat.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Lundegaard

Lundegaard je konzulta¢né-technologicka spole¢nost ptisobici na trhu od roku 1998,
stavici webové portaly pro stiedni az velké klienty pfedevSim z finan¢niho, pojistovaciho,
logistického, energetického ¢i primyslového odvétvi. Konkrétni jména klientd jsou

ponechana v anonymité.

Obrazek 1 - Logo spole¢nosti

lundegzard

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti Lundegaard, 2024

Lundegaard je inovacni firma spojujici obchodni zkuSenosti s technologiemi za i¢elem
novych inovacnich feSeni a propozic pro své klienty. Specializuje se na zavadéni novych
produktt a digitalnich kanali, budovani a spravu multivendor prostiedi, vytvafeni webovych
prezentaci a samoobsluznych portall a to véetn¢ multichannel a omnichannel feseni.

Jméno Lundegaard je inspirovano kultovnim filmem Fargo od bratii Coentl, konkrétné
postavou Jerryho Lundegaarda. Firma se neztotoziuje s postavou samotnou, ale spise s
celkovym duchem a stylizaci filmu (Lundegaard, 2023a). Postava Jerryho Lundegaarda je

vyobrazena na obrazku 2 nize.
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Obrazek 2 - Postava Jerry Lundegaarda z filmu Fargo

Zdroj: fargo.fandom.com, 2024

Spole¢nost ma dohromady 4 pobocky - v Praze, Hradci Kralové, Brné a slovenskych
Kosicich s ptiblizné 80 pracovniky. Nejvice zaméstnanci pracuje v Praze, pobocka se
nachdzi na prazské Invalidovné. Ostatni pobocky jsou obsazeny v poctu jednotek
pracovnikd.

Organizacni struktura je navrzena jako maticovd, kromé tradicnich oddéleni dle
specifickych oblasti nebo funkci, zde existuji také projektové tymy. Tyto tymy jsou
sestaveny tak, aby pracovaly na konkrétnich projektech pro klienty.

Spolecnost sazi predevsim na svou neformalni a otevienou atmosférou.

Vizi spolecnosti je:
,»SVvEt, ve kterém nemusi lidé chodit na postu. Svét, kde existuji inteligentni digitalni

sluzby, umoznujici komfortni ziti jednotlivel i celé spole¢nosti.*

Misi spolecnosti je:
pfipravit firmy na ,,éru nového zdkaznika® vytvafenim a prosazovanim lepsi digitalni

zakaznické zkuSenosti.

4.1.1 Kultura spole¢nosti a jeji hodnoty

Spolecnost si zakladd na spravnosti definovanych firemnich hodnot a jejich
dodrzovéni. Hodnoty byly ,,nahlas* feSeny poprvé v roce 2017 a byly definovany spole¢né

se vS§emi zaméstnanci. Pro¢ zaméstnanci radi délaji svou praci? Co na svém zaméstnavateli
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ocenuji a ¢eho si vazi? V ¢em je spolecnost jind a co ji odliSuje od konkurencnich
spolecnosti? Co je pro n¢ dilezité? Na téchto a dalSich otazkach se stavélo pravé pii
definovani firemnich hodnot. Hodnoty pfedstavuji kompas pro organizaci jako celku, tak
pro kazdého jednotlivce uvniti ni. Jejich naplnéni je klicové v kazdém sméru Cinnosti a
kazdy zaméstnanec by se mél s témito hodnotami ztotoznit. Znovu byly hodnoty opét
opraseny v roce 2022 a probé¢hla jejich aktualizace. V srpnu roku 2022 se konaly Ctyfi
workshopy s  facilitditorem, ktery  spoleCnost provedl celym  procesem
»znovuprodiskutovani®.

Hodnoty jsou spojeny s firemni kulturou, ktera se ptirozené vyviji. Pfi spolupraci mezi
zaméstnanci je klicova pratelskd atmosféra, smysl pro humor a profesni rozvoj kazdého
jednotlivce v organizaci. Spolecnost klade dliraz na hodnotu svych zaméstnanct a podporuje
vztahy mezi nimi nejen béhem pracovni doby, ale i mimo ni pomoci aktivit jako jsou firemni
teambuildingy ¢i jina spole¢na posezeni.

Pti formovani firemni kultury a hodnot vznikla také tzv. "Culture Book", coz je kniha
o firemni kultufe, kterd ma za cil pfipominat zaméstnanclim v organizaci vyznam téchto
hodnot. Tato kniha také slouzi pii ndboru novych pracovniki do firmy. Uchazeci, ale 1
partneti spolecnosti si mohou knihu ptecist a 1épe se seznamit s firemni kulturou.

Organizace definuje Sest oblasti hodnot, pficemz kazda oblast obsahuje nékolik
konkrétnich. Tyto hodnoty a firemni kultura jsou reflektovany v tzv. realiza¢nich tymech.
Kazdy tym se specializuje na jednu oblast a pracuje na rozvoji a aktivitach spojenych s
danymi hodnotami. Kazdy tym obvykle tvoii pfiblizné¢ 5 c¢lenl, zahrnujicitho c¢lena
managementu organizace, pracovnika HR a vybrané spolupracovniky napfi¢ celou
organizaci.

Firemnimi hodnotami jsou:

Za svou praci si stojime

Tuto firemni hodnotu si miizeme vysvétlovat tim zptisobem, ze na zacatku spoluprace
si s klientem spolec¢nost stanovuje jasné standardy kvality, ale vzdy se snazi pfinést vysledek
s pfidanou hodnotou. Firma chape, Ze jejich prace odrdzi nejen jednotlivce samotné, ale
celou spolecnost Lundegaard. Kazdy si je védom své odpovédnosti a ochoten se za svou
praci zodpovidat pied kolegy, klienty i koncovymi uzivateli. Nikdo se nevyhyba prekdzkam

a pokud organizace udéla chybu, pfizna ji a aktivné se snazi najit feSeni.
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Jednotlivé hodnoty spolecnosti maji pfifazeny sva vlastni klicovéa slova ¢i slovni
spojeni. Tato firemni hodnota nese konkrétn¢ tato slovni spojeni: #ptidana hodnota
#osobni_zodpovédnost #kvalita.

Mame odvahu hledat nové cesty

Spole¢nost Lundegaard povazuje inovace za klic¢ovy prvek svého plisobeni. Projevuje
odvahu a odbornost v navrhovani a implementaci feSeni bez kompromist. Soustavné se
rozviji a aktivn€ podporuje rozvoj svého okoli. Zamétuje se na neustalé vzdélavani a aktivni
zlepSovani stavajicich procesti. Klade diraz na potieby svych klientl a jejich zédkaznikt, a
proto doporucuje nejlepsi feseni, kterd Casto piekracuji ptivodni pozadavky.

Hodnota ,,Mame odvahu hledat nové cesty je doprovazena témito klicovymi slovy:
#inovace #odvaha.

Jedname oteviené

Spole¢nost Lundegaard stavi na budovani divéry mezi ¢leny tymu prostiednictvim
oteviené¢ komunikace. Otevienost a respekt jsou zdkladnimi principy, které se vzajemné
doplilyji. V rdmeci tymu se sdili jak pozitivni zpravy, tak i prekazky, kterym oddéleni celi.
Kazdy je otevien pfijimat i poskytovat zpétnou vazbu bez ohledu na svoji roli nebo pozici v
organizaci. Klicem k GspéSnému fungovéni tymu je schopnost konstruktivniho jednani a
respektu k ndzortim 1 pii pfipadnych konfliktech. Prioritou je vzdy zaujmout konstruktivni
ptistup pred egem a jednat férove, legdlné a eticky jak vici sobé navzajem, tak i vici
klientiim. Spolecnost aktivné komunikuje s klienty a poskytuje jim realistické moznosti a
nejvhodnéjsi cesty k dosazeni jejich cilt.

Jednani oteviené je vystizeno pojmy: #otevienost #zpétna vazba #respekt.

Umime se prizpisobit riznym situacim

Ve spolecnosti Lundegaard se aktivné podporuji individudlni zajmy a predstavy
kazdého jednotlivce. Organizace je zamétena na nalezeni spoluprace, kterd vyhovuje v§em
stranam. Flexibilita a svoboda pracovat kdykoliv a kdekoliv jsou zaloZeny na vzajemné
divéfe a odpovédnosti vici tymu. VSichni zaméstnanci jsou piipraveni piizpusobit se
potfebam tymu a ubrat ze svého pohodli, pokud to pfispéje k dosazeni spole¢ného cile.

Hodnota je doprovazena klicovymi slovy v podobé: #flexibilita #svoboda
#zodpovédnost.

Podnikame spolu s klienty

Ve spolecnosti Lundegaard je hlavnim cilem proniknout do podstaty podnikéni

klienta. Zakaznik je vniman jako partner, ktery poskytuje pfilezitosti k rozvoji a tvorbé
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novych projektl. Firma divéiuje praci zalozené na datech a snazi se dosahovat métitelnych
vysledkl. Kazdé realizace je navrhovana s ohledem na ekonomicky ptinos pro klienta. Firma
Lundegaard stavi divéru na technickych i obchodnich urovnich a aktivné komunikuje s
klientem, aby pochopila nejen jeho pozadavky, ale i skutecné potieby.

Klicovymi slovy v souvislosti s touto firemni hodnotou jsou: #partnerstvi_s klienty
#mefitelné vysledky #budovani diavéry.

Pracujeme spolu, ne vedle sebe

Firemni kultura spole¢nosti Lundegaard je ze své podstaty pfirozen¢ neformalni. Pii
spolupréci napfic tymy zalezi na pratelské uvolnéné atmosfétre, humoru a podpote v rozvoji
kolegti.

Ve spole¢nosti Lundegaard se aktivné sdili tipy a zkuSenosti mezi kolegy a zaroven se
zde podéava konstruktivni zpétnd vazba, pokud se n¢kde ,,pteslapne*. Kolegové jsou napiic
firmou diilezitou soucasti Zivota spolecnosti a vztahy s nimi nekon¢i za dvefmi kancelafe,
ale pokraduji i mimo ni. Zivotni styl Lundegaardu je dilezitym prvkem, ktery se aktivné
sdili a praktikuje. Dilezitym pojmem v této konkrétné hodnoté je pojem ,,Zit Lunde® a
vystihuje tak loajalitu k firmé a jeji kultufe. Je to zavedené slovni spojeni firmy, které¢ se
vyuziva praveé pi spolecném Zzivote.

Tato firemni hodnota je provazana slovnimi spojenimi jako jsou: #pratelské vztahy

#sdilime zkuSenosti (Interni zdroje spolecnosti Lundegaard, 2024).

4.1.2 Struktura organizace

Struktura organizace piedstavuje zakladni ramec, ktery definuje, jak jsou v organizaci
rozdéleny role, odpovédnosti a pravomoci mezi jednotlivymi Cleny. Jedna se o dulezity
koncept, ktery urcuje hierarchii a vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi firmy, a tim i zpisob,
jakym se prace organizuje a ¥idi. Uspé&sné a efektivni struktura organizace ma kli¢ovy vliv
na celkovy vykon a vysledky spolecnosti.

Struktura spole¢nosti Lundegaard je rozd€lena na dvé skupiny zaméstnancu. Ti, kteti
pfimo dodavaji produkt, tedy vyvoj ¢i servis digitalnich feSeni, tato sorta pracovniki je
pojmenovand jako tzv. Delivery. A pracovnici, ktefi pracuji mimo klientské projekty,

zajistuji celkovy chod spole¢nosti a obchod, pro né existuje oznaceni tzv. Group.
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Skupina Delivery je rozdélena jesté na své dil¢i oblasti tzv. Arey. Arey jsou

pojmenovany dle jednotlivych technologii ¢i ¢innosti na daném projektu:

Design Frontend Area

Javascript Development

Java Development Area

NET Development Area

PHP Development Area

Quality Assurance (QA) Area

IT Support of client and internal systems (ICTO) Area
Project Management

Business Analyst

Group skupinu mizeme rozdélit na:

Sales

Consulting Sales
Finance & Compliance
HR & Back Office
Marketing

Spolecnost je vedena dvéma majiteli/partnery a CEO. Management spolecnosti tvoii dale

pet dalSich manazerii - Chief Executive Officer, Head of Delivery, Chief Financial Officer,

HR manager a Head of IT consultants.
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Obrazek 3 - Procentualni podil zaméstnancti vzhledem k ¢innostem fungovani ve
spolecnosti

H Group

m Delivery

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z obrazku vyse je patrné procentualni rozdéleni ¢lentt Group a Delivery. 71 % (77
zamé&stnancll) dodava produkt a feSeni klientim, zatimco o chod a provoz spolecnosti se
stard 29 % (23 zaméstnanctll) z celkového poctu cca 80 pracovnikd.

Je zvykem, ze v oboru IT ptevlada vétsi zastoupeni muzi nez zen. V Lundegaardu
pracuje 27 zen, coz je o jednu polovinu méné¢, nez je zde muzi. Z praxe by se mohlo jevit,
ze vétSina Zen bude pracovat na supportnich pozicich skupiny oznacené ,,Group®, avSak

v Lundegaardu je mnoho Zen na pozicich, které jsou u samostatnych dodavani feseni.

vvvvvv
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Obrazek 4 - Genderové rozlozeni zaméstnanci ve spole¢nosti

mZeny

m Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tabulce niZe lze vidét znacnou souvislost mezi rozdéleni skupin Group a Delivery a

pohlavim.

Tabulka 3 - Genderové rozlozeni zaméstnanct dle oblasti plisobent jejich ¢innosti

Skupina Pocet zen Pocet muza
Group 12 10
Delivery 15 40

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Spolec¢nost podporuje zeny v jejich technickych dovednostech a mnoho zaméstnankyn
v minulosti zménilo pozici uvniti firmy ze skupiny Group do Delivery. Zaméstnankyné
ptesly na juniorni pozice at’ uz do oblasti testingu, business analyzy, tak i napiiklad do

projektového managementu (interni zdroje spolec¢nosti Lundegaard, 2024).
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4.1.3 Personalni oddéleni

Veskeré¢ aktivity spojené s persondlnim managementem v organizaci jsou svéfeny
persondlnimu oddé¢leni. V ptipadé potieby se vSak ¢ast procesu ziskdvani novych
zamg&stnancl svéfuje specializovanym agenturdm zabyvajicim se IT specialisty. Cilem
organizace je postupn¢ snizovat zavislost na externich zdrojich a spoléhat se pievazné na
vlastni interni HR tym.

V cele personalniho oddéleni stoji HR manazerka, kterd se primarné zabyva pravnimi
a personalnimi zalezitostmi, jako je pfiprava smluv, sprava mezd a osobni dokumentace
zamg&stnancl. Déle ma na starosti vedeni celého tymu HR a nastavovani procest v oblasti
lidskych zdrojt.

Recruitment leader ovlada cely ndborovy proces v organizaci véetné zaclenovani
neboli onboardingu a ukonceni a odchodu neboli offboardingu zaméstnancii. Komunikuje
se dodavateli externich spolupracovniki a s klienty, kteti vyjadrili zdjem o nové kandidaty
na projekty. Nastavuje procesy, piinasi do organizace nové trendy a podili se na vzdélavani
tymu.

Dvé¢ recruiterky v tymu se specializuji na aktivni nadborové Cinnosti, komunikuji s
uchazeci a pomahaji hiring managerim. Dale se podileji na HR marketingovych akcich a

organizaci vzdélavacich programil pro zaméstnance (Interni zdroje spolecnosti Lundegaard).

4.1.4 Marketingové oddéleni

Marketingovy tym v Lundegaardu je pomérné maly, obsahuje pouze dva ¢leny, ktefi
zaStituji marketing organizace. Poskytnuté informace o marketingovém oddéleni
spolecnosti Lundegaard poskytla zaméstnankyné tohoto odd€leni v organizaci.

Marketingové oddéleni organizaéné podléhd tymu konzultantii. Je tvofeno dvéma
marketingovymi specialisty. Jeden znich zaji§tuje piedev§im strategické zaméteni
marketingu, Gcastni se strategickych meetingli, vymysli marketingové kampané a hlavni
komunikovand témata, stanovuje spolecn¢ s managementem cile jednotlivych kampani a
v neposledni fad€ je vyhodnocuje. Druhym ¢len pracuje na jednotlivych kampani z obsahové
stranky, je zaroveil copywriterem textd psanych na kandly spolec¢nosti Lundegaard a
zajiStuje celkovy chod socialnich i webovych stranek a firemniho blogu.

Vyhodnoceni kampani probihd na zéklad¢ pfedem stanovenych cili. Soucasti je i

reakce na uspéchy ¢i neuspéchy kampani. Kampan cili na konkrétni cilové skupiny. Jde o
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,B2B*“ (Business to Business) marketing, to znamend, firma kampani cili na podporu
obchodu.

Lundegaard spolupracuje s externi PR agenturou, ktera propojuje znacku s médii.
Momentalné se z hlediska personalistiky snazi pfedevs§im propagovat firemni kulturu, ale i
pribéhy zaméstnanct, ktefi se ve spolecnosti ocitli po zméné kariéry. Tyto ptibéhy, kdy do
spoleCnosti pfiSel pracovni z Gplné jiného odvétvi se objevuji i na blogu, ktery firma
nejCastéji vyuziva jako jeden zndstrojii personalniho marketingu. Kromé toho ovSem

komunikuje do médii i byznysova témata.

4.2 Interni HR marketing spole¢nosti Lundegaard

Tato cast diplomové prace se zaméfuje na piehled nastrojl, které firma vyuziva
v oblasti interniho HR marketingu a které byly teoreticky popsany v prvni ¢asti diplomové
prace. Informace byly ziskany z internich zdrojt, z voln& dostupnych internetovych zdroji

a z rozhovort s pracovniky z oddéleni HR a marketingu zvolené spole¢nosti.

4.2.1 Adaptace zaméstnanci

Pfed nastupem do zaméstnani je budouci zaméstnanec z4dan o soucinnost
pfedchazejici pracovnimu poméru. Prvni pracovni den se povétSinou odehrava v prazské
kancelafi, kde nového zaméstnance pfivitd pracovnik HR s uvitacim balickem. Novy kolega
je proveden kanceldfi a seznamen s kolegy, poté ho pracovnik HR provede tvodnim
onboardingem, ktery je strukturovan v internim systému, pii némz se zaméstnanec seznami
s podrobnymi informacemi o spole¢nosti — s historii, vizi a strategii, firemni strukturou,
benefity a kulturou spole¢nosti.

Poté nového zaméstnance uvita jeho tym, kde za jeho odborné zaSkoleni odpovida
pfimy nadfizeny, obvykle nazyvany Area Leader, ktery tradi¢né€ vede i jeho vybérové fizeni.
Novackovi jsou podrobné piedstaveny pracovni povinnosti pfislusné pozice, koordinace
prace mezi oddélenimi, interni planovani zdrojii a jsou mu poskytnuty technické informace
odpovidajici jeho pracovnimu zafazeni. V této fazi mu také pomaha tzv. Buddy, ¢len tymu,
ktery mu poskytuje odborné mentorstvi a pomaha s integrovanim do tymu.

Socidlni adaptace nového zaméstnance je Castecné fizend a Castecné zélezi na
iniciativé samotného novacka a jeho kolegli. Rizena socidlni adaptace zahrnuje osobni

pfedstaveni mezi kolegy, prohlidku kanceldii a predstaveni celé firmé¢ prostfednictvim
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firemnich komunikacnich kandlti. Novy zaméstnanec je také pozaddan o vytvoieni kratkého
predstaveni vCetné portrétové fotografie jako soucasti ivodniho predstaveni.

Dalsi dulezitou aktivitou na zacatku spoluprace s organizaci je snidané pro novacky,
ktera se kona se zakladateli organizace. Cilem této udalosti je navzajem se 1€pe poznat; novy
zam&stnanec ma moznost klast zakladatelim otdzky a naopak, zakladatel¢ vysvétli
novackim vizi a misi organizace. Zakladatelé spole¢né s vedenim aktivné participuji na
bézném zivoté a fungovani v organizaci a jsou dostupni kazdy den. Projevuji zdjem o své
zaméstnance a nejsou pouze anonymnimi jmény, o kterych se jen mluvi.

Béhem zkuSebni doby probihaji kromé tradi¢nich ,,one to one* schiizek s nadtizenymi,
i tzv. ,,HR talky®, pfi kterych zastupce personalniho oddé€leni zjiSt'uje dosavadni piisobeni
zamé&stnance ve spoleCnosti a jeho spokojenost. Schiizky s HR probihaji kazdy mésic

zkusebni doby, tedy 3krat.

4.2.2 Motivace zaméstnancu

Ve spole¢nosti se dba na to, aby kazdy zaméstnanec byl ocenén a ctén. Lundegaard
vét, ze kazdy jednotlivec pispiva k tymu svym vlastnim zptisobem.
Benefity jsou jednim z mnoha zplsobd, jak vyjadfit uzndni zaméstnancim. Firma se
snazi minimalizovat rozdily a zajistit, aby se v organizaci citili spokojeni vSichni pracovnici.
Benefity spole¢nosti Lundegaard jsou:
- tyden dovolené navic
- obcerstveni v kancelatich
- akce Spolu
- Multisport karta
- masaze/masazni kieslo
- sick Days
- home office
- kurzy angli¢tiny vedené rodilou mluvci

- pet— friendly kancelaf

4.2.3 Edukace zaméstnancu

Soucasti motivace je vzdélavani. Firma si uvédomuje, jak dilezité je se stale posouvat

kuptedu a to at’ z pohledu jednotlivce, tak celé spolecnosti. Lundegaard se snazi, co nejvice
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podporovat rozvoj, avSak zaroven nechava na kazdém zaméstnanci, aby 1 sam piichdzel
s ndméty na vlastni edukaci. Soucasti jsou jak interni, tak externi formy vzdélavani.

V ramci organizace probihd aktivni sdileni zkuSenosti a interni vzdé&lavani
prostiednictvim pfednaSek a workshopd. Jednim ztermind jsou tzv. ,minipfednasky.
Hlavnim cilem je poskytnout kratké a stru¢né predani informaci, ve kterych zaméstnanci
sdili své zkuSenosti zpraxe s ostatnimi kolegy. Obsah a materidly pfednaSek jsou
pfipravovany zaméstnanci samotnymi, ktefi se také podili na organizaci a pribchu
samotnych prednasek. Tyto ,,minipfednaSky* jsou stanovovany na 30 minut. S jednotlivymi
naméty ohledné témat piichdzeji sami pracovnici, uskutecniuji se pravidelné jednou za dva
tydny, obvykle posledni pracovni den, tedy patek.

V roce 2023 vznikl ve spolecnosti projekt kompetencnich modelt, ktery do té doby ve
spolecnosti chybél. Projekt se jmenuje Arnold a je pojmenovan po slavném herci,
kulturistovi a byvalém guvernérovi Arnoldu Schwarzeneggerovi. Kompetencni modely jsou
jiné pro kazdou ,,Areu”, neboli tym v Lundegaardu. Je rozdélen na ,,soft skills* a ,,hard
skills*. Pojem soft skills lze popsat jako bézné dovednosti v oblasti chovani jedince ve
spolecnosti a jsou pro kazdého pracovnika v Lundegaardu stejné. Hard skills jsou
definovany pro kazdou areu dle kompetenci, které jsou pro ni diilezité, jedna se piredevSim
o technické dovednosti pracovnikii jednotlivych pozic. Urovné jednotlivych kompetenci
jsou rozdelené dle seniority vzestupné zaméstnance — Trainee, Junior, Medior, Senior a
Guru.

Po vyhodnocenti, které probéhne spole¢né se zastupcem HR oddéleni, Area leadrem a
konkrétnim pracovnikem, vzejde plan na rozvoj a plan vzdélavani do dal$iho puil roku. Casto
jsou tyto plany rozvoje uskutecnény v ramci béznych projektti, nékdy se jedna o doplnéni
ptislusnych certifikaci a s tim spojené absolvovani urcitych kurza (interni zdroje spole¢nosti

Lundegaard, 2024).

4.2.4 Firemni kultura

Spole¢nost pracuje na tom, aby se zaméstnanci ve spolecnosti citili, co nejlépe.
Firemni kultura pfedstavuje klicovy koncept v Zivoté organizace, ktery ovlivituje kazdodenni
praci zaméstnanct. Tento koncept zahrnuje soubor hodnot, které by méli zaméstnanci sdilet
a aplikovat pfi praci na projektech, spolupréci s kolegy a prezentaci organizace ve vefejnosti.

Aktivity zaméfené na prezentaci firemni kultury a hodnot vefejnosti maji za cil pfiblizit
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potencialnim zaméstnanciim atmosféru a prostiedi, které¢ organizace nabizi, a umoznit jim
ziskat pfedstavu o tom, jak by se v ni citili.

Prostiedi, které maji zamé&stnanci kolem sebe pii vykonavani ¢innosti jsou dal$im
dilezitym aspektem fungovani spolecnosti.

Pracovni prostiedi

Centralni kancelarské prostory organizace se nachédzeji v Praze 8 v Karling, kde je
soustfedéna nejvetsi Cast zaméestnancl. Tato lokalita je dobfe dostupnd méstskou hromadnou
dopravou a nabizi také dostatek parkovacich mist pro zaméstnance, ktefi preferuji cestu
autem. Kancelafsky komplex se skladd z nékolika budov a vyznaCuje se piijemnou
atmosférou diky dlazdéné promenadé, zelenym zahraddm a mélkym jezirkiim. Organizace
ma pronajaté celé jedno patro, které zahrnuje recepci, oteviené i uzaviené kancelare,
zasedaci mistnosti, kreativni prostor, kuchynky, toalety a sprchu. Nov¢ se rozhodla ziidit
tzv. sdilena pracovni mista, coz znamena, Ze zaméstnanci jiz nemaji pfidélené stalé pracovni
misto, ale mohou si vybrat libovolné volné misto pii pfichodu do kancelafe. Tato zména
pfinesla redukci poctu pracovnich mist. Kromé toho ma organizace poboc¢ky v Brn¢, Hradci
Kralové a Kosicich, kde rovnéz disponuje kanceldiskymi prostory. Kromé pobocek maji
zameéstnanci 1 moznost prace z domova. Zaméstnanci maji vSechny ptedpoklady prace
odkudkoliv a firma se py$ni touto koncepci.

Remote first pristup

»Remote first* je koncept, ktery znamend podporu zaméstnancii v praci odkudkoliv.
Zameéstnavatel klade diiraz na vykon prace bez ohledu na to, odkud je vykonavan, pokud je
splnéno urcité kvalitativni a ¢asové ofekavani a nenaruSuje to spolupraci v tymu ¢i na
projektech. Zamé&stnanci tak maji moznost pracovat z domova nebo ze zahranici, pokud to
jejich prace umoziiuje. Flexibilita je klicovym aspektem, ktery se Casto zdlraziuje v
organizaci, a to jak v rdmci préce, tak i v pfistupu ke zaméstnanctim.

Pet-friendy kacelare

Ve vSech kancelafich je povolen vstup chlupatych mazli¢ka a prostory kancelafi jsou
tzv. pet-friendly. Zaméstnanci se nemusi stresovat tim, Ze travi vice casu v kancelarich, nez
by jejich mazli¢ci sami doma snesli a nemusi je tak na tkor zaméstnani odbyvat. Pro ostatni
kolegy je to navic ptijemny benefit ve formé rozptyleni.

Obcerstveni v kancelarich

Kromé dnes uz vcelku bézné véci, jako je kdvovar na pracovisti, md Lundegaard

pravidelné spolecné snidan¢€ a svaciny. V soucasnosti spole¢nost toto spole¢né stolovani
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provozuje tfikrat v tydnu v podobé dvou snidani a jedné svaciny. Spole€nym stravovanim
podporuje firma setkavani kolegli v kanceléfi, jelikoz, jak uz bylo zminéno vySe,
zaméstnanci ¢asto pracuji z domova.

Akce Spolu

Lundegaard podporuje zaméstnance ve spolecném setkavani i mimo zdi pracoviste.
Existuje zde pojmenovani spolecnych akci — akce Spolu. Jde o pravidelnou spole¢nou
udalost, ktera se kona jednou mési¢né a je urena pro vSechny zaméstnance organizace. Akce
probihd mimo pracovni dobu a zaméstnanci maji moznost pfinaSet napady na spolecnou
aktivitu. Tato udalost ma charakter teambuildingové aktivity a slouzi jako volnocasova
zabava. V minulosti se jednalo naptiklad o degustace vin, laser game, sportovni aktivity nebo
promitani filmd. Néazev akce vychazi z definovanych hodnot organizace, které zduraziuji
spolupraci a neformalni atmosféru mezi kolegy nejen v pracovnim prostiedi, ale i mimo n¢;.

Kromé¢ pravidelnych mésicnich interakci, Lundegaard db4 i na celofiremni setkavani.
Soucasti téchto spolecnych akci jsou vanocni vecirek a celofiremni teambuilding. Tyto akce
jsou organiza¢né naro¢né&jsi a dlouhodobé ptipravené. Cili se na co nejvétsi pocet ucastniki

z fad zaméstnancu (interni zdroje spole¢nosti Lundegaard; Lundegaard 2023Db).

4.2.5 Hodnoceni zaméstnancu

Lundegaard ma vcelku rozsahly proces hodnoceni napii¢ firmou. Organizace
pravidelné¢ vyhodnocuje spokojenost svych zaméstnanci prostfednictvim pravidelnych
individudlnich hodnoticich schiizek nazyvanych "one to one" neboli 1:1, kterych se ucastni
Area Leader a jednotlivi zaméstnanci. Kromé toho se konaji i pilrocni hodnoceni, ktera
zahrnuji celkové ohodnoceni kolegli napfi¢ organizaci. Zaméstnanci maji moznost vyjadfit
svou spokojenost nebo nespokojenost v riiznych oblastech, jako jsou pracovni vztahy, obsah
prace nebo poskytovani zpétné vazby na kolegy, slovni hodnocen doprovazi i otevieny
dotaznik, ktery je dobrovolny a zaméstnanec zde muze poskytnout vazbu jinému
pracovnikovi organizace, kterého jsi zvoli. Dotaznikové hodnoceni je a nemusi byt
anonymni, podle toho, jestli se hodnotici chce podepsat. Stejné tak zaméstnanci mizou
hodnotit své nadiizené a to takzvanymi ,,over ones®, pfi kterém se zjist'uje chovani a prace
nadfizenych smérem k podiizenym.

V minulosti se organizoval tzv. prizkum hodnoceni zaméstnancti, coz byl online

komplexni prizkum zalozeny na hodnoceni celé firmy. Prizkum byl zajiStén nezévislou
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externi firmou a byl provadén Likertovou Skalou. Od tohoto hodnoceni se upustilo po

pandemii coronaviru (interni zdroje spolecnosti Lundegaard, 2024).

4.2.6 Komunikace ve spole¢nosti

Jednou z hodnot spole¢nosti je jednat otevien¢. Lundegaard usiluje o transparentni
komunikaci napti¢ oddélenimi a firmou.

Kromé tradicnich schiizek jednotlivych oddélenich, organizuje spole¢nost jednou
mésicné tzv. All hands, celofiremni meeting, kde se predavaji dilezité informace z celého
predeslého mésice, tak, aby byli vSichni zaméstnanci spole¢nosti maximalné informovani o
déni ve firm¢. Na néplni téchto ,,All hands®, pracuji pfedevsim ¢lenové managementu, kteti
vyhodnocuji, jaké témata, kdy a jakou formou, sdilet s kolegy.

DalSim osobnim zplsobem komunikace jsou jiz zminované schliizky s nadfizenymi
popsané v kapitole vyse o hodnoceni.

Pro béznou online komunikaci se pouziva predevsim platforma Slack a Email. Slack
se vyuziva pro rychlou a ¢asto neformalni komunikaci, naopak email se vyuziva pro
oficialngjsi, piipadné obsahlejsi korespondenci (interni zdroje spole¢nosti Lundegaard,

2024).

4.3 Externi HR marketing spole¢nosti Lundegaard

Spole¢nost Lundegaard vyuziva k propagaci vlastni znacky a k upoutani kandidatt
rizné formy externiho HR marketingu. Kazda z platforem ma obvykle jiny komunikacni cil
a Casto je urcena jiné cilové skupiné. Detailnéjsi popis jednotlivych nastroji HR marketingu

bude rozebran v nasledujicich podkapitolach.

4.3.1 Socialni sité

Komunikace firmy Lundegaard probihd na platformach LinkedIn, Facebook a
Instagram, kazda ze socidlnich siti ma relativné odlisné zaméteni.

Kromé tradi¢niho byznysového kontentu, spolecnost prostiednictvim socialnich siti
sdili i firemni kulturu a inzeruji se zde oteviené pozice.

Facebook — Na socialni siti Facebook spolecnost sdili jak aktudlni déni spolecnosti,
meetupy, konference ¢i jind setkani, které spolecnost organizuje nebo se jich ucastni jeji
zaméstnanci jako prednasejici. Také se zde sdili spolecné teambuildingy, akce mimo dveie

spolecnosti a snidané ¢i svaciny v kanceléii. Na Facebooku se firma odkazuje i na ¢lanky
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psané na blogu, ty jsou kromé zajimavosti ze svéta IT a novych technologii i o
zaméstnancich, ktefi do IT pfisli zjinych odvétvi. Lundegaard na svém Facebookovém
profilu sdili pfispévky primérné jednou mési¢né (Facebook/lundegaard, 2024).

LinkedIn — LinkedIn spolecnosti Lundegaard obsahuje podobny kontent jako
Facebook, kromé jiz zminéného, na LinkedInu firma sdili jiz vytvofeny obsah svych
jednotlivych pracovnikii. Osobni profily zaméstnanct a obsah, ktery tam oni vkladaji, je
dilezitou soucasti prezentace nejen jednotlivych pracovniki, ale i celé firmy. Spolecnost
sdili ptispévky na této platformé pravideln€ jednou tydné (LinkedIn/lundegaard, 2024).

Instagram — Na socidlni siti Instagram, Lundegaard sdili pfedevSim firemni kulturu a
to, co se d&je kazdy den v kancelafi. Nejvice se zde objevuji fotky ze spolecnych akci,
teambuildingti, snidani ¢i svacin. Soucdsti jsou i vystupy z konferenci, meetupti ¢i jinych
prezentaci. Firemni Instagram se vice specializuje na zivot uvniti firmy. Byznysova ¢i
technicka témata jsou na této platformé spiSe vynechdna. Na Instagramu spolecnost sdili
ptispévky ve stejné frekvenci jako na Facebook, to znamena jednou mési¢né. VEtsi aktivita
ovSem probihd na instagramovych stories, kde se ukazuje firemni kultura nékolikrat do tydne

(Instagram/zitlunde, 2024).

4.3.2 Webové stranky

V roce 2023 byly kariérni stranky spole¢nosti Lundegaard podrobeny rekonstrukei,
zejména co se tyce grafick¢ého designu, aby lépe vyhovovaly potfebam uzivateli a
poskytovaly jim piijemnéjsi uzivatelskou zkuSenost. Na téchto strankach spolec¢nost
prezentuje své sluzby pro klienty, technologie pouzivané ve firmé a reference od zdkaznikd.
Tyto oblasti mohou byt oznaceny jako multifunkéni, protoze slouzi jako podpora prodeje,
poskytuji také relevantni informace pro potencidlni zdkazniky, ale i kandidaty.

Webové stranky jsou rozdéleny do celki Kariéra, Blog a Insights.

Kariéra — Kariérni oblast webovych stranek popisuje predevs§im hodnoty spolecnosti,
vyhody, které kandidat ziskd nédstupem do spolecnosti, dennodenni déni v kancelafich,
oteviené pozice a jejich popis, odkaz na srovnavac firem — Atmoskop a firemni blog.

Blog — Lundegaard pise pfedevsim o svété byznysu, marketingu a technologiich. Ale
1 0 Zivoté jednotlivych zaméstnancii. Zamétuje se tim predevsim na potencialni kandidaty a
specialisty z IT, ktefi se radi dozvidaji nové informace ze svéta IT, byznysu a osobniho

rozvoje.
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Insights — oblast Insights na webovych strankach spolecnosti odkazuje na publikované

E-booky a zaznamy konferencich na kterych se spole¢nost podilela (Lundegaard, 2023c).

4.3.3 Atmoskop

Portal Atmoskop by se dal pfirovnat ke srovnéavaci firem, kde mohou bud’ soucasni ¢i
minuli zaméstnanci vkladdat svd hodnoceni na zaméstnavatele. Na strance Atmoskop.cz
zamé&stnanci mohou anonymné hodnotit svou organizaci, coz pomaha vytvofit autenticky
obraz o zivot¢ v dané firmé pro potencialni budouci zaméstnance. Tato recenze pfispiva k
povédomi o znacce zaméstnavatele. Hodnoceni na této platformé umoziuje zaméstnancim
vyjadfit své nazory a zkuSenosti, a to véetné faktorii jako je atmosféra mezi kolegy, moznosti
skloubeni pracovniho a osobniho Zivota, férovost a slusné jednani, stabilita a vyhlidky firmy
do budoucna, hodnoceni nadiizenych a jejich vztah k nim, spokojenost s finan¢nim
ohodnocenim a dalsi.

Stale vice firem si uvédomuje vyznam firemni kultury pro spokojenost zaméstnancti.
V roce 2021 byl do soutéze Zaméstnavatel roku piidan novy Zebticek Férovy zaméstnavatel,
ktery vytvofil pravé portdl Atmoskop.cz ve spolupraci se Klubem zaméstnavatelii a
spolec¢nosti Sodexo. Tato kategorie ocenuje ty nejlepsi ceské firmy na zaklad¢ redlnych dat
poskytnutych byvalymi i sou¢asnymi zaméstnanci pres portal Atmoskop.cz za posledni rok

(Almacareer, 2021).

4.3.4 Osobni prezentace spole¢nosti

Spolecnost aktivné podporuje své zaméstnance na riznych externich udalostech, jako
jsou odborné konference, meetupy nebo prednasky na vysokych skolach. Firemni intranet je
plny informaci o konferencich a externich uddlostech. Zaméstnanci maji moznost ucastnit
se téchto udélosti nejen jako posluchaéi, ale také jako feénici. Ugasti na tdchto konferencich
jsou dobrovolné a vychdzi z vlastni iniciativy jednotlivych zaméstnanct (interni data

spole¢nosti Lundegaard).

4.3.5 Spoluprace s vysokymi $kolami a univerzitami

Lundegaard spolupracuje s vicero vysokymi Skolami univerzitami. Pravideln& se
ucastni veletrhu prace HIT kariéra, coz je veletrh prace Univerzity Hradec Kralové,

spoluprace zde probihd prevazné s fakultou informatiky a managementu.
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V minulosti se spole¢nost i¢astnila jesté veletrhu Sance na VSE a COFIT a iKariéry
na CVUT.

Firma se prezentuje na vysokych Skolach i ve form¢ piednasek IT specialistd,
v minulosti byly pfednéasky na akademické ptidé Masarykovy univerzity v Brn¢ ¢i Vysoké

Skole ekonomické v Praze (interni data spole¢nosti Lundegaard, 2024).

4.4 Ziskavani zaméstnancu

Nasledujici data byla zjiSténa z inertnich dat spolecnosti a z rozhovoru se zéstupci HR
oddéleni. Na procesu naboru v organizaci se obvykle podili vice osob. Rizeni naborového
procesu spada do odpovédnosti Recruitment Leadera, ktery poté deleguje ukoly mezi
Recruitery neboli naboréte. Diilezitou roli hraje Hiring Manager, tj. osoba, kterd ma pfimy
nadhled nad potencidlnim kandidatem, coz v organizaci Lundegaard obvykle zastavd Area
Leader. Pozadavek na nového zaméstnance do tymu vznika pravé od Hiring Managera.
Néborar je pak osoba, kterd provazi kandidata celym procesem néaboru, je k dispozici a
zajistuje, aby proces probéhl hladce.

Nabidka nové pracovni pozice ve spolecnosti Lundegaard neni jen vysledkem
strategického planovani, ale hlavné aktualni potieby. Potfebu obsazeni pracovni pozice
inicioval Hiring Manager po schvéleni vedeni spolecnosti a tuto informaci preda
Recruitment Leaderovi, bud’ osobné nebo pies interni komunika¢ni kanal.

V dalSim kroku je zahrnut Recruitment Leader, ktery spole¢né s Hiring Managerem
definuje obsazovanou pozici. V piipadé nové pracovni pozice je Recruitment Leader
zodpovédny za vytvoieni popisu prace. Pokud jde o existujici pracovni pozici, oba spole¢né
prochdzi stavajici popis prace, uptesiiuji veskerad kritéria a dopliuji potiebné informace.
Recruitment Leader mad za tkol ziskat od Hiring Managera veskeré informace, které
pomohou s obsazenim role. VSechny tyto tidaje jsou pak zaznamenany do ATS (Applicant
Tracking System), ktery je pfistupny vSem ucastnikiim naborového procesu a slouzi k
evidenci informaci a historie procesu.

Nasleduje ptiprava kritérii pro telefonické piedselekéni pohovory, béhem nichz je
Recruiter poprvé piimo v kontaktu s kandidatem. Obsah telefonického pohovoru se 1isi v
zavislosti na konkrétni obsazované pozici. Mohou zde byt diskutovany naptiklad zkuSenosti
s relevantnimi technologiemi, preferované pracovni postupy, jazykové dovednosti,
o¢ekavané finan¢ni podminky a dalsi. Tyto informace usnadnuji analyzu kandidata v ivodni

fazi vybérového procesu.
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V ramci organizace existuji pracovni pozice, které vyzaduji praktické testovani
kandidatd. Kazda pozice mé sviij specificky postup jednotlivych fazi a pocet vybérovych
kol. V této fazi Recruitment Leader pfid¢luje k obsazeni dané pozice jednoho Recruitera,
ktery je pak zodpovédny za cely proces ndboru. Spolecné s Recruitment Leaderem stanovuje
plan, jakym zpGsobem budou kandidati na danou pracovni pozici osloveni a ziskavani. Na
zaklad¢ téchto informaci informuji Hiring Managera o piedbézné casové linii, kdy mohou
oc¢ekavat prvni kandidaty a jak bude postupovéno v dalsich fazich procesu.

Pfi psani pracovnich inzeratl se organizace zamétuje na co nejveérnéjsi popis dané
pracovni pozice. Klade diraz na pratelsky a upfimny ton, coz se snazi reflektovat i v
inzeratech. Hlavni prioritou je zajistit ptehlednost a srozumitelnost pro potencidlni uchazece.
V dalSich kapitolach diplomové prace jsou predstaveny platformy, na kterych spolecnost

pozice inzeruje.

4.4.1 Pasivni ziskavani kandidata

Kariérni web

Na kariérnim webu organizace jsou zvetejiilovany veskeré aktualné nabizené pracovni
pozice. Soucasné je zde prezentovana firemni kultura a celkovy obraz organizace. Hlavnim
cilem je poskytnout vefejnosti a potencialnim uchazeciim co nejvice konkrétnich informaci.
Kariérni web obsahuje odkazy na socilni sité, jako je Facebook, Instagram, LinkedlIn, a také
na stranku Atmoskop.cz.
Pracovni portaly

Organizace vyuziva placenou verzi pasivniho ziskavani kandidati prostfednictvim
pracovnich portala jako je Jobs.cz, StartupJobs.cz a Profesia.sk. Tyto platformy poskytuji
moznost efektivné osloveni potencidlnich uchazecl a ziskani kvalitnich kandidatt pro
obsazované pracovni pozice.
Socialni sité

Socialni sit€ spolecnosti jiz v této praci byly popsany v ptedchozich kapitolach.
Soucasti téchto siti je 1 sdileni pracovnich pozic. Nejvice se v této oblasti vyuziva platforma
LinkedIn, kterd je zaroven i pracovnim nastrojem naborait spolecnosti. Na profilu firmy se
kromé jiného publikuji také volné pracovni pozice.
Referenéni program

V organizaci je implementovan referen¢ni program neboli referral program, ktery

umoziuje sou¢asnym zaméestnanciim doporucovat potencidlni kandidaty. Tento program je
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detailn€ propracovany a nabizi zaméstnancim dva typy odmén, ze kterych si mohou vybrat.
Prvnim typem odmény je jednordzova financni odména, kterd je vyplacena po uspéSném
absolvovani zkusebni doby nového zaméstnance. Vyse této odmeny se pohybuje v rozmezi
od 15 000 do 50 000 K¢ a konkrétni ¢astku urcuje Area Leader pfislusné divize. Druhym
typem odmény je provizni tfiletd odména, kterd se vyplaci po dobu tii let a opét je
ohodnocena podle seniority doporuc¢eného zaméstnance. Tato forma odmény se ukazuje jako
atraktivnéjsi zejména po prvnim roce. Cilem tohoto programu je jednak udrzet si stavajici
zaméstnance, zvysit jejich angazovanost pfi naborech novych pracovniki a podpofit péci
mezi kolegy. Organizace véfi, ze pokud se osvédéeny zaméstnanec citi dobfe v pracovnim
prostfedi, pravdépodobné doporuci i kvalitni kandidaty, ktefi budou zapadat do firemni
kultury. Jako dodatecnou pozornost k finanéni odméné obdrzi zaméstnanec od spole¢nosti

také sladky dort jako pod€kovani za doporuceni (interni data spolecnosti Lundegaard, 2024).

4.4.2 Aktivni ziskavani kandidatu

V nékterych piipadech otevienych pozic je potieba proaktivniho ziskavani kandidata.
Oblast IT je typicka nedostatkem seniornich pracovnikl. Navic, pokud se jedna o specialisty
pracujici s konkrétni technologii, jejiz znalost je vzacna.

Aktivni oslovovani

Organizace aktivné oslovuje potencialni kandidaty pomoci online platforem jako
LinkedIn a datab4ze kandidati Teamio. Tyto platformy poskytuji pfistup k Sirokému spektru
profesionalil, ktefi prezentuji své zkuSenosti a schopnosti. Naboraii vyuzivaji tyto informace
k oslovovani a nabidce spoluprace. Kromé textovych zprav, HR tym spole¢né s pracovniky
praktikuje tzv. video sourcing, ktery pfi ndboru napomdha k odliSeni organizace od
konkurence. Ve videich budouci kolegové kandidati poskytuji zékladni informace o
pracovnich pozicich a fungovani organizace. Aktivni oslovovani vyzaduje dikladné
vyhledavani kli¢ovych informaci a je Casové naro¢nou aktivitou, proto se spolecnosti
v tomto odvétvi asto odkazuji na outsourcingové varianty.

Personalni agentury

Ackoliv mé spolecnost k dispozici silny interni HR tym, ktery je schopen plnit
pozadavky ptimo, bez potieby externich zdrojl, u nékterych pozic je potieba zajistit veétsi
mnozstvi kandidatl. V ptipad¢ potieby tedy probihd spoluprace s persondlni agenturou.

Lundegaard definuje pozadavky na pracovni pozici a agentura poskytuje vhodné profily
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kandidatt. Nasledn€ interni naboraf vybira nejvhodnéjsi kandidaty (Interni data spole¢nosti

Lundegaard, 2024).

4.5 HR Marketingovy Mix

V teoretické ¢asti této diplomové prace jiz byly popsdny P marketingového mixu a co
jednotlivé slozky znamenaji v kontextu HR. V nasledujicich podkapitolach budou

definovany 4P HR marketingového mixu z pohledu spole¢nosti Lundegaard.

4.5.1 Produkt (Pracovni pozice)

Proces ziskdvani a hledani pracovnikil by jiz popsan v ptedchozich kapitoldch. Po
analyze pracovniho mista nastdvad tvorba inzeratu. Pracovni inzeraty ve spolecnosti
Lundegaard jsou tvofeny persondlnim oddélenim po ptfedchozi spolupraci s Hiring
manazerem. JelikoZ se nejcastéji jednd o IT pozice, predevSim o vyvojafe, testery, analytiky
¢i systémové administratory, ¢asto je struktura inzeratl identicka. Pro ptiklad je nize vyuzit

jeden z publikovanych inzeratt firmou Lundegaard.

Jsme Ceska konzultacné-technologicka firma. Stavime rozsahlé weby a portaly pro
nase klienty (jakymi jsou napr. XXX), kterym pomahame budovat chytra digitalni reSeni a
akcelerovat jejich byznys. Zaujmout bychom té mohli nejen svym zamérenim a velkymi
projekty, ale i svou neformalni atmosférou a otevienosti.

Jsi linuxovy nadsenec? Do naseho ICT tymu hledame nového kolegu, ktery se rad
vénuje nastavovani a ladeni prostredi pro beh webovych aplikaci. Pokud zvladas zaklady
Linuxu, bavi té sité a mas pochopeni pro vyvojare, vse ostatni té radi naucime! Pokud mas
zkusenost s private cloud infrastrukturou a zakladnimi cloud sluzbami nebo dokonce s cloud-

native vyvojem, pak to bude tvoje velka vyhoda.

Cemu se budes vénovat?
- Sprava infrastruktury a vyuzivanych aplikacnich sluzeb
- Spoluprace s vyvojari na klientskych i internich projektech
- Priprava infrastruktury pro klienta
- Analyza a reseni probléemii

- Automatizace CI/CD procesu a manudlnich reseni
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- Monitorovani kritickych systémii firmy a klientskych projektii

- Pohotovostni rezim

Co je treba znat?

Linux (kernel, GNU)

TCP/IP site (SSL/TLS, OpenVPN, IPSec, Wireguard)
Firewall (pfSense, OPNsense)

Scripting (Bash, Python)

- IDM (Active Directory, LDAP)

O cem bys mel mit povedomi?

- Git
Databaze (SQL i NoSQL)
- VMware, TrueNAS

- Web servery/Proxy/Load Balancery (Nginx, Traefik, Apache)

Kontejnerizacni nastroje (Docker)

Orchestracni nastroje (Hashicorp Nomad, Kubernetes)
Public cloud (Azure)
CI/CD nastroje (Jenkins, Gitlab, Azure Pipelines)

Prometheus & Grafana

Ndastroje pro management infrastruktury (Ansible)

Co ti muzeme nabidnout?

<L Ctime agilni kulturu a otevienost. Slibit ti miizeme prdaci v tymu, kde maji vsichni
stejné slovo a kazdy dobry napad je vyslysen.

& Osobni rozvoj - rddi té vysleme na konferenci, Skoleni nebo workshop, které té
zaujmou a posunou zase o kousek dal.

*¢ Firemni kultura #zit_lunde - jak Zivot v Lunde vnimaji nasi kolegové miizes zjistit
na nasem Atmoskopu.

> Najdes tady partu pohodari, kteri se radi potkavaji i ve svéem volném case.
Presvedc se na Instagramu.

® yykonny HW, pripadné miizes vyuzivat svij.
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55 Kurzy anglictiny - skupinové i individudlni.
" Teambuildingy, spolecné snidané a dalsi akce nasi Lunde komunity.
A Multisportka, ale i firemni sportovni vyzvy.

W Pet-friendly kanceldar coby kamenem dohodil od Karlina [¢ti: na Invalidovné].

Pokud té pozice zaujala, posli nam CV nebo tviyj LinkedIn profil a pojd’ si o tom
popovidat s nasim Séfem delivery (Jméno Prijmeni, zanechano anonymni)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ dat spole¢nosti Lundegaard, 2024

Inzeraty maji z velké casti stejnou strukturu, vodni odstavec je o predstaveni
spolecnosti a o uvedeni s jakymi klienty firma spolupracuje (pro ucely diplomové prace jsou
jména klientli vynechana).

Dalsi odstavec je struény popis kandidata, kterého spolecnost hledd a co se od n¢j
ofekava. Prvni dva odstavce maji za kol zaujmout potenciadlni kandidaty tak, aby
pokracovali na dalsi faze inzeratu.

Dalsi oblast uz popisuje konkrétni ¢innosti, které¢ bude zaméstnanec mit na starost a co
bude jeho kazdodenni soucasti prace.

Nasleduji technické pozadavky, které je tfeba znat pro ziskani pozice. Na to navazuji
ostatni body pozadavk, které neni nutné znat, ale je idealni mit o nich povédomi.

Posledni ¢asti inzeratu je souhrn nabizenych benefitl od zaméstnavatele smérem
k uchazeci.

Inzeréat zakoncuje véta s vyzvou k zaslani CV nebo LinkedIn profilu uchazece.

4.5.2 Cena (Motivace a odména)

Motivace a odmeény Ize ve spolecnosti Lundegaard rozd¢lit na finan¢ni a nefinanéni.

Ve spole¢nosti je mzda zaméstnanct individudlni a odviji se od finan¢niho budgetu na
danou pozici, kterou nejcastéji stanovuje management spolecnosti a vychdzi z finan¢nich
pozadavkli kandidata. Pfi finalni diskusi se bere v potaz mnoho faktorti, jednim
Soucasti mzdy je i jednorazovy bonus, ktery je stanoven jednou za rok a o jeho vysi

rozhoduji pfedstavitelé managmentu.
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Dalsi slozkou motivace v organizaci jsou i nefinanéni vyhody neboli benefity.
Jednotlivé benefity jiz byly popsany v kapitolach vyse, zaroven jsou k nahlédnuti v inzeratu,
rozebraném v piedchozi kapitole.

V neposledni fad¢ je soucasti motivace moznost vzdélavani. V odvétvi IT je rlst
jednotlivych pracovnikii zasadni. Vzdélavani vede k rozvoji jak jednotlivych zaméstnanci,

tak spolecnosti jako celku (Interni data spolecnosti Lundegaard, 2024).

4.5.3 Misto (Pracovni prostiedi)

Spole¢nost Lundegaard a vSechny jeji pobocky — v Praze, Brné€. Hradci Kralové a ve
Slovenskych Kosicich jsou umistény ve strategickych a dobie dostupnych lokaci. Kancelare
jsou designované do barev loga spolecnosti. Jsou zde oteviené kancelaie tzv. open space
neboli otevieny prostor kanceléie, kde funguji sdilend mista a jednotlivé uzaviené kancelaie
pro management spolecnosti. Soucasti jsou 1 rezervovatelné zasedaci kancelare.
Samoziejmosti je veskeré vybaveni pro vykon préce, ale i promitaci zafizeni pro pfednasky.
Kazda pobocka ma pftislusny pocet parkovacich mist, které mohou vyuzivat, jak

zaméstnanci, tak pfipadné navstévy (Lundegaard, 2023d).

4.5.4 Komunikace (Prezentace pracovni prileZitosti)

Oteviené pracovni pozice spolecnost sdili vétSinou na vice nez jedné platformé. Kazdy
inzerat vklada na své kariérni stranky. O dalSich kanélech, kde se volné pozice prezentuje,
rozhoduje persondlni oddé¢leni. Faktorem ovlivitujici vybér je predevSim cilova skupina
kandidatt. Nejcastéji se jednd o pracovni portaly. Lundegaard vyuZziva pifedevs§im stranky
Jobs.cz, Startupjobs.cz nebo Profesia.sk. V hojné mite také vypisuje volné pozice na socidlni
sit’ LinkedIn. Vyjimecné sdili oteviené pozice také na dalSich socialnich sitich spolecnosti
jako Facebook a Instagram. Jak jiz bylo zminéno v nékterych ptipadech vyuziva interni HR
1 externich zdroji v podobé personalnich agentur se kterymi dlouhodobé, ale narazoveé
spolupracuje pti hledani ojedin€lych nebo tézko dostupnych expertl (Interni data spole¢nosti

Lundegaard, 2024).
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4.6 Vysledky hodnoceni Atmoskop

Jak jiz bylo v diplomové praci zminéno vySe. V roce 2021 vyhrala spolecnost
Lundegaard tfeti misto v kategorii Férovy zaméstnavatel. Zaméstnanci si predev§im na
spolecnosti cenili lidského pfistupu a moznosti prechazet z jedné technologie na druhou, coz
jim umoziovalo se nepfetrzité posouvat (Almacareer, 2021).

K datu 15. tinora 2024 ma spolecnost Lundegaard na portadle Atmoskop.cz 84
hodnoceni a 64 komentait.

Dotazovani na strance Atmoskop probihd pfedev§sim pomoci Likertovy Skaly
hodnoceni, respondent oznacuje miru pomoci srdi¢ek na Skdle 1 az 5, kdy 1 je nejmensi
souhlas a 5 nejvétsi. Vysledné hodnoceni, pak Atmoskop zpracovava pomoci primérného

hodnoceni v %.

Obrazek 5 -Nejocenovangjsi kategorie, pti hodnoceni spolecnosti jako
zameéstnavatele
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m Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota  m Stabilita a budoucnost firmy — m Slusné a férové jedndni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat portalu Atmoskop.cz
Na grafu vyse jsou pfenesena data ze stranky Atmoskop, kde zaméstnanci hodnotili
spoleCnost jako zaméstnavatele. Z vysledkl je patrné, Ze zaméstnanci si ceni skloubeni

pracovniho a osobniho zivota, celkovy vysledek tohoto ukazatele Cini 95 %. Stabilitu a

budoucnost vidi celkové zaméstnanci prevazné dobie s celkovymi 89 %, slusné a férové
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jednani je poté na procentudlni hodnoté 94. Celkové lze fici, ze Lundegaard mé z pohledu

zaméstnancu duveéru.

Obrazek 6 - Hodnoceni kvalit kolektivu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat portalu Atmoskop.cz
Dalsi hodnoceni probihd v oblast ,kolegové a spoluprace mezi nimi“. VSechny

pozorované ukazatele tedy: Spolehlivost, Vzdjemné porozuméni a Celkova spoluprace se

nachazi na hodnoté 92 %.
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Obrazek 7 - Hodnoceni nadfizenych spolecnosti z pohledu zaméstnanct
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat portalu Atmoskop.cz

Z dalsiho zjistovani lze vidét hodnoceni nadfizenych v Lundegaardu. Respondenti
hodnotili 4 ukazatele — schopnost pochvalit, férovost, divéra, celkova spoluprace.
Zaméstnanci byli opét vcelku S$tédii, celkovd procentudlni hodnota v prvni oblasti —
schopnost pochvalit je 94 %, férovost 96 %, stejné tak divéra ma 96 procentudlni
ohodnoceni. Nejhiif z téchto oblasti dopadl ukazatel ,,celkova spoluprace, ktery méa hodnotu

91 % (Atmoskop, 2024).

4.7 Hloubkovy rozhovor

K tvorbé HR marketingové strategie bylo vyuzito kvalitativni vyzkumné Setfent,
konkrétné polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci firmy, s ¢lenem managementu, se
zastupcem personalniho oddéleni a s pracovnikem marketingového tymu. V nékterych
ptipadech byl dotaznik upraven dle funkce jednotlivych pracovnikd.

4.7.1 Respondenti

Z celkového poctu 80 zaméstnancti, bylo vybranu 7 pracovnikl spole¢nosti.

A) Prvni respondent, oznaceny pismenem A je Zena, ve spoleCnosti pracuje 1 rok.

Respondentka A pracuje na pozici Back Office asistentky. Dotazovana pracuje na
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B)

0

prazské pobocce na poloviéni Uvazek. Mezi jeji kazdodenni Cinnosti patii
predevsim operacni podpora pracovnikll, prace v oblasti administrativy, zajisténi
béznych c¢innosti provozu kancelafe, pfebirani posty, pfiprava snidani, svacin,
spoluorganizovani teambuildingli, konferenci a meetingli a dal$i c¢innosti
souvisejici s podporou provozu spolecnosti. Tato respondentka se ve struktuie
podniku nachézi ve skupiné oznacené Group.

Druhym respondentem je Recruitment leader spolecnosti Lundegaard, je Zenou
pracujici pro tuto spolecnost 2 roky, zajiStuje naborovy proces pro vSechny
pobocky organizace. Popis pozice a kazdodenni ¢innosti jiz v diplomové praci
byly popséany vyse viz kapitola 4.1.3 o personalnim oddéleni. Recruitment leader
je v organizacni struktufe ve skupiné Group.

Tretim respondentem je Chief Executive Officer (dale CEO), v Lundegaard.
Respondent B je muz, v Lundegaard pracuje 7 let a prosel si n¢kolika pozicemi
v této organizaci. Zacinal ve firmé vroce 2017 na pozici Project Managera,
postupoval v roce 2018 jako Head od DevOps Solution, v roce 2019 ptesel na
pozici Head of Delivery Management, jeho posledni pozici pted CEO byla pozice
oznacend zkratkou CCO neboli Chief Commercial Officer. Mezi hlavni
kompetence respondenta patii predevsim strategické fizeni spolecnosti, je soucasti
sales procest a zajiStovani dodani projektl, s tim souvisi i dlouhodobé udrzovani
vztaht se zastupci koncovych klientti. Respondent B zasahuje do finan¢niho fizeni
a rozpoctu. CEO je také soucasti kazdodenniho operacniho fizeni, kromé toho se
vénuje koucinku a mentorovani svych podfizenych. VeSkery management je

oznacen jako Group, tedy skupina zajist'ujici provoz spolecnosti.

D) Ctvrtym respondentem je Zena z marketingového tymu, jejiz pozice je ,,Marketing

E)

Specialistka®. V Lundegaardu pracuje 2 roky. Tvoii veskery kontent spolecnosti
na socidlnich sitich, webovych strankach a webu. Spolupracuje a dodava podklady
pro externi spolecnost zajist'ujici PR. Popis ¢innosti marketingového tymu je vice
rozebran v kapitole 4.1.4 o marketingovém oddéleni. V organizac¢ni skupiné€ je jeji
zafazeni oznaceno jako ,,Group®.

DalSim respondentem, ktery je v potadi pismenem E je muz pracujici v organizaci
8 let na pozici Frontend kodéra. Je dodavatelem feSeni piimo pro klienta, pracuje
na webovych portalech pro klienta, je ukolovan projekt manaZzerem, ktery planuje

jeho ¢asovou alokaci v rdmci prace. Ve struktufe je zafazen ve skupiné Delivery.
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F) Respondent F je zena pracujici ve spolecnosti 3 roky na pozici Projekt manazer.
Pracuje jako komunikator mezi klientem a zaméstnanci Lundegaardu pracujici na
vyvoji. Mezi jeji primarni kompetence patii planovat, organizovat, provadét a
monitorovat priub¢h projektu od zacatku az do konce, véetné spravy rozpoctu,
planovani &asového harmonogramu a fizeni zdroji. Ridi komunikaci mezi
zainteresovanymi stranami. V organizacni struktufe se respondentka nachazi
v Delivery, tedy pracovnik, ktery dodava feseni klientim.

G) Respondentem F je muz, ktery pracuje ne pozici Business Analytika ve spolecnosti
Lundegaard jiz 12 let. Jeho pracovni naplni je prace na projektech, predevSim
tvorba analyz a reportl. Je odbornikem v tomto oboru, pracuje na klientskych

projektech, pracuje tedy ve skupiné Delivery.

Tabulka 4 - Souhrn informaci o respondentech

Respondent Pohlavi Vek Oddéleni Pocet let
ve firm¢
A Zena 20-30 let Back Office 1 rok
B zena 20-30 let HR 2 roky
C muz 30-40 let Management 7 let
D Zena 30-40 let Marketing 2 roky
E muz 30-40 let Design Frontend 8 let
F Zena 20-30 let Project Management 3 roky
G muz 40-50 let Business Analytics 12 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

4.7.2 Vysledky

Vysledky rozhovort, které byly provadény srespondenty, jsou rozdéleny do
pfislusnych oblasti. Z rozhovora byla definovana hlavni témata, ktera slouzi, jako podklad
k navrhnuti HR marketingové strategii. Nasledn¢ byly odpovédi zaméstnancti zakodovany a
popsany pomoci hlavnich myS$lenek respondenti k dané tématice. Piepisy rozhovori

s respondenty jsou k nahlédnuti v ptilohach.
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1) HR marketing:

V oblasti dotazovani na téma ,,HR marketing® je patrné, Ze se respondenti v dané

problematice orientuji.

Hlavni myslenky, popsény ve formé slovnich spojeni, plynouci z odpovédi

respondentl na otazku ,,Co pro Vas znamena pojem HR Marketing?*, 1ze vidét nize:

A) Respondentka A uvedla, ze je pro ni HR marketing plisob prezentace nabidky
prace na rtiznych kandlech.

B) Propagace zaméstnavatele vefejnosti znamend HR marketing pro respondentku B.

C) HR marketing je podle CEO: ,,Propagovani spolecnosti riznymi marketingovymi
kanaly, efektivni prezentace znacky zaméstnavatele smérem ke kandidatim a
zaméstnancim®.

D) Prezentace spolecnosti jako zaméstnavatele, to znamena HR marketing pro
respondentku D.

E) Podle respondenta E je to propagace firmy jako zaméstnavatele.

F) Dotazovana F odpovédéla, Ze HR marketing je prezentace spole¢nosti smérem ke
kandidatim.

G) Respondent uvedl, ze HR marketing je propojeni personalistiky a marketingu,
tedy propagace otevienych pozic, firemni kultury a ostatnich HR témat smérem
ven.

Z odpovédi je patrné, ze nejCastéji respondenti pouzivali slova jako ,,propagace a

,prezentace. Ackoliv respondenti neznaji celou definici, ¢i pii dotazovani nezodpovédéli

veskeré varianty HR marketingu, je patrné, Ze se v dané problematice orientuji.

Vite kde a jak se firma vSude prezentuje?

A) Instagram, LinkedIn, respondentka zminovala i Facebook, déle jsou to inzertni
platformy, meetupy a konference.

B) Respondentka B uvedla Facebook, Instagram, LinkedIn, veletrhy VS, meetupy a
konference.

C) Respondent C jako ¢len managementu vidi do vSech marketingovych aktivit.

D) Podle respondentky D se spolecnost prezentuje na vSech tradi¢nich socidlnich
sitich to znamena Instagram, Facebook, LinkedIn, PR agentury, meetingy expert

a veletrhy prace na vysokych Skolach.
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E) Na konferencich, pracovnich veletrzich, vS§echny socialni sité, web, blog a asi PR
agentury se prezentuje spolecnost se firma prezentuje podle dotazovaného E.

F) Respondentka F uvedla: socialni sit¢, webové stranky, inzertni portély.

G) Podle respondenta G se spolecnost prezentuje na Facebooku, LinkedInu, Blogu,
strankéch a ¢lancich o IT a technologickych konferencich.

Vsechny odpovédi se opakuji, z vysledkll je patrné, Ze respondenti znaji kanaly, které

se vyuzivaji v ramci bézného marketingu a HR marketingu.

Dalsi dotazovanou oblasti je employer branding neboli znacka zaméstnavatele.
Co pro Vas znamena pojem Employer branding?
A) Podle respondentky A je znacka zamé&stnavatele to, jak se spolecnost stara o své
zameéstnance.
B) Budovani znacky zaméstnavatele pro zameéstnance, ktefi uz ve spole¢nosti pracuji,
to znamend pojem employer branding pro dotazovanou B.
C) Podle dotazovaného pismene C je to pozice, kterou Lundegaard ma jako
zamg&stnavatel na trhu prace a to jaky postoj zaujimam a na jaké kandidaty cili.
D) Respondentka D uvedla, ze znacka zaméstnavatele je to, jak se zaméstnavatel stara
o své lidi a jak pak plisobi na potencialni zaméstnance.
E) To stejné¢ jako HR marketing, tedy prezentace spolecnosti jako zaméstnavatele
znamena tento pojem pro respondenta E.
F) Dotazovana s pismenem F uvedla, ze employer branding je pro ni prezentace
spole¢nosti jako zaméstnavatele.
G) Znacka zaméstnavatele je podle respondenta cely popis zaméstnavatele a popisuje
firemni kulturu.
Nejcasteji zminovanym slovem je pfedevsim ,,zaméstnavatel*. Nejcastéji toto slovo
bylo spojovana se starostlivosti zaméstnavatele smérem k zaméstnanciim, a naslednou
prezentaci tohoto ,,starani se“. Zaroven znaCku zaméstnavatele respondenti vnimaji, jako

prostiedek, kterym muze spolecnost zaujmout a ptildkat nové kandidaty do firmy.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi z pohledu

HR marketingu?
A) Respondentka A uvedla: LinkedIn a Inzertni portaly.
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B) LinkedIn, z toho chodi dle respondentky B i nejvice kandidatt. Je podle ni dilezité
zvysit angazovanost pracovniki na této platformé.
C) V ramci networku s kandidaty to dle respondenta budou riizné konference a
meetupy.
D) Respondetka D uvedla Instagram jako nejefektivnéjSim nastrojem z hlediska HR
marketingu.
E) Podle respondenta E je to LinkedIn.
F) Instagram je nejefektivnéj$im néstrojem spolecnosti podle dotazované F.
G) Inzertni kandly, LinkedIn, Webové stranky uvedl posledni dotazovany.
marketingu a znacky zaméstnavatele, se jevi socialni sit¢ LinkedIn, Instagram a inzertni
kanaly. HR 1 marketingové oddéleni se ovSem shodlo, ze LinkedIn je zaroven i kanal, ktery
nedosahuje potencialu, ktery ma. Obsah a veSkera interakce zde, vychazi pouze z piispévkl
firemniho profilu, dale se ovSem dosah nepodporuje osobnimi profily zaméstnancii
Lundegaardu. Profily zaméstnancti jsou Casto neaktualni a neaktivni, neprobihaji zadné

interakce s jejich sitémi a ani propojeni ¢i sdileni pfispévkil profily zaméstnanci.

Ktery z marketingovych kanalu je podle Vas ve spolecnosti nedosahuje svého
potenciilu a je potfeba na ném zapracovat?

A) Meetupy, konference, riizna setkdvani I'T odbornikli uvedla respondentka A.

B) Podle respondentky B jsou to meetupy — predevS§im prezentace a podpora

zamé&stnancl na konferencich a pofadéani téchto eventi.

C) Respondent C zmiioval pieddvani knowhow osobné na konferencich nebo i

prednaskach ve skole.

D) Respondentka D by potencial vidéla i v Twitteru, momentalnim ,,X*, kde se dle ni

daji délat skvéle naborové kampang. Déle zminiovala LinkedIn. Dle jejiho nézoru by

bylo efektivni vytvofit tym lidi, ktefi by na LinkedInu podporovali firemni profil a

spoluvytvareli obsah.

E) Respondent E z diivodu nedostatku informaci neposkytl odpovéd'.

F) Podle respondentky F by bylo dobré vice prezentovat Atmoskop,

G) Podle respondenta G se firma nedostatecné zapojuje v ramci skupin na sitich

Facebook a LinkedIn.
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Pii této otazce nebyly odpovéedi pfili§ jednotné. Nejcastéji se opakovaly slova jako
,meetupy*, ,konference* a ,,LinkedIn®.

Z podméth vyslo, Ze spolecnost by do budoucna chtéla jesté vice tyto offline akce
podporovat nejen za ucelem pouhého setkavéani, ale i1 prezentace ztad vlastnich
zaméstnanct, ktefi maji, co pfedat. Je to idedlni prvek pfi ziskavani relevantnich kandidatt
a stejné tak rozvoje znacky zaméstnavatele. Zarovei by se spole¢nost méla zaméfit na rozvoj

socialni sit¢ LinkedIn a komunity, které ve svych sitich maji samotni zaméstnanci.

2) Ziskavani kandidati

Z rozhovoru s HR i z internich zdroji vzeslo, ze nejvice zivotopisii a odpovedi od
kandidatt ptichdzi zinzertnich portald a LinkedInu. Stejné tak ostatni respondenti
zodpovedéli, ze 1 oni se prihlasili na pozici skrz inzertni portaly, avSak vétSina do firmy pfisla
bez jakychkoliv ¢i malych pracovnich zkuSenosti z minulosti. Po rozhovoru HR i CEO
spoleCnosti je patrné, ze by se spole¢nost do budoucna chtéla zaméfit na ziskavani
seniorn¢jSich kandidatd, kteti ve firmé chybi a jejichZ zkuSenosti by bylo vhodné doplnit do
tymu.

Pfijimaci proces vSichni respondenti, hodnotili kladng. Tato problematika byla
hodnocena z pohledu pfijimanych Gc¢astniki, kteti si ndborem jiz prosli, tak z pohledu HR a
vedenti, ktefi jsou soucasti tohoto procesu na opacné strané a tento proces tvofi.

Pti vybirani zamé&stnani pro vétSinu respondentt byla dilezitd predevsim flexibilita
prace a divéra zaméstnavatele.

Co je pro Vas pri vybéru zaméstnani diilezité?

A) Podle respondenta A je to predevsim flexibilita a diivéra zaméstnavatele

B) (zastupkyné HR byla dotazovana otazkou, co vnima4, Ze je dulezité pro kandidaty

pfi hledani zamé&stnani)
Jeji odpovédi byla flexibilita

C) Piti dotazovani CEO byla tato otazka vzhledem k funkci a dlouhodobé ptisobnosti

ve spole¢nosti vynechéana.

D) Kolegové¢ a flexibilita, uvedla respondentka D.

E) Diivéra zaméstnavatele byla dilezita pfi vybéru zaméstnani pro respondenta D.

F) Firemni kultura, ndlada ve spolecnosti, neformalni komunikace, to je klicové pro

respondentku F.
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G) Pii dotazovani srespondentem G byla tato otdzka vzhledem k dlouhodobé

pusobnosti ve spole¢nosti vynechana.

3) Benefity

Respondenti jsou s firemnimi benefity spokojeni. V rdmci rozhovoru padlo nejvice
odpovédi na psychoterapeuticky benefit.

CEO spolecnosti spolecné¢ s HR jiz dlouhodobé pracuji na moznostech zavedeni
benefitu v podobé psychoterapie, coachingu, mentoringu ¢i jiného podobného benefitu pro
podporu dusevni hygieny.

V roce 2023 probihalo vyzkumné Setfeni napfi¢ spolecnosti, zda by byl o tento benefit

u zaméstnancil zajem. Na grafu nize, mizeme vidét vysledky tohoto Setfeni:

Obrazek 8 - Zajem o benefit v podob¢ psychoterapie
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spole¢nosti Lundegaard, 2024

Pti Setfeni bylo zkouméno, zda by o benefit byl zdjem i v ptipad¢, ze by byl firmou
dotovan pouze ¢astecné. Bylo provadéno na 62 zameéstnancich, 9 pracovnikii uvedlo, ze by
urcité byli pro zavedeni tohoto benefitu i za cenu, Ze by si museli na psychoterapii pfispét
uréitou penézni ¢astku, uvedena cena byla orientacnich 500 K¢. Stejné tak souhlasilo 23

zaméstnanct, kteti zvolili variantu ,,spiSe ano®. 16 lidi by benefit spiSe nevyuzilo, 10
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pracovnikl by psychoterapii nevyuzilo urcité¢ a 4 1idé by ji vyuzili pouze v ptipadé, ze by
pro n¢ byla zcela zadarmo, to znamend, Ze by ji hradila spole¢nost Lundegaard tplné.
Z vysledk je patrné, ze je ve firmée o tento benefit spiSe zdjem. 36 zaméstnanctl, z celkovych
62, by benefit vyuzilo. 4 lidé by chtéli benefit pouze v ptipadé, pokud by byl pln¢ hrazeny
zamg&stnavatelem a 32 zaméstnancii by psychoterapii vyuzilo, pokud by na ni byl urcity
finan¢ni piispévek. Z rozhovoru s respondenty vzeslo, Ze je o tento benefit velky zajem 1
nyni.

Detailni odpovédi na otazku ohledné benefiti:

Jak hodnotite firemni benefity?

A) Respondentka A hodnotila benefity kladné, 1ibi se ji podpora potkavat se,
spole¢né aktivity, snidané i svaciny.

B) Respondentka B hodnotila benefity kladné. JelikoZz je zastupkyni HR, mluvila i
za ostatni zaméstnance. Dle jejiho ndzoru si pracovnici benefity pochvaluji. Ji
osobn¢ by se libil benefit pro zlepSeni psychického zdravi.

C) Jediné, co respondentovi C chybi je néjaka z forem psychoterapie, coaching ¢i
odborny mentoring.

D) Respondentka D benefity ve spole¢nosti moc nevyuziva.

E) Dotazovany E je s benefity spokojeny. Ale vnima, Ze se v minulosti fesil n&jaky
prispévek nebo benefit ve formé psychoterapie, ktery by ocenil.

F) Respondentka F vyuzivé skoro vSechny benefity, které firma nabizi, chodi na
angli¢tinu, ma Multisport kartu, ve velké mife se Gcastni i teambuildingii a jinych
aktivit.

G) Dotazovany G benefity pfili§ nevyuziva, ale vinima je jako ptijemny prvek, libi se
mu, Ze se HR oddéleni stale snazi néco nového vymyslet.

Respondenti jsou s benefity, které spoleCnost nabizi spokojeni. Nejvice se

v rozhovorech omyval pojem ,,psychické zdravi® a ,,psychoterapie”. Tvrzeni, Ze je o tento
benefit zajem, podporuje i dotaznikové Setfeni, které ve spolecnosti bylo provadéno v roce

2023. Zavedeni benefitu podporuje i CEO spolecnosti.
4) Komunikace

Dalsi dotazovanou oblasti byla komunikace. Respondenti odpovidali na otazku: ,,Jak

hodnotite komunikaci ve firmé?“ nasledovné:
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A) Respondentce A pfijde, ze ne vzdy vi vse, co by potfebovala. Nékdy ma pocit, ze
by se mohla né&které véci dozvidat vice dopiedu. Moznéa by pomohlo pribézné
informovani.

B) Pozitivné hodnoti komunikaci respondentka B, spole¢nost se podle ni snazi byt
transparentni. Jedina véc, kterd by se mohla zménit jsou komunikaéni platformy,
momentalné se vyuziva platforma slack, kde se n¢které zpravy mohou lehce ztratit.
Podle ni by se mohly vyuzivat newslettery, které¢ budou v emailu a zaméstnance
budou priubézné¢ informovat.

C) Podle CEO, respondenta C si na komunikaci lidé ve firmé ¢asto sté¢Zzuji. Z jeho
pohledu ovsem komunikaci management vede tak, aby se vSichni dozvédéli
vSechno v ten nejlepsi Cas s takovym detailem, ktery oni potfebuji. Z jeho
pohledu malo ktera spolecnost je natolik transparentni jako pravé Lundegaard.

D) Respondentka D pracuje z domova, a tak vnima, Ze n¢které informace se k ni
dostanou pozdéji nebo viibec. Koncept all hands je ideadlnim souhrnem, mozné by
dle respondentky bylo dobré zavést i jiny pravidelny report.

E) Respondent E hodnoti komunikaci vcelku negativné, nékdy mu pitijde, ze
spole¢nost netfikd vsechno nebo se k nému dostavaji informace pozde¢.

F) Podle respondentky F je pravé komunikace castd vytka, kterou zaméstnanci
k firmé maji. Kdyz se ve spole¢nosti néco kritizuje, €asto je to pravé komunikace
V tymu hodnoti komunikaci pozitivné. Napfi¢ firmou ma casto pocit, Ze je
komunikace nedodate¢na.

G) Firma je dle respondenta G transparentni, all hands jsou skvélym formatem, kde
se kazdy mésic dozvime vSe, co je tieba. V tymu probihaji pravidelné meetingy,
Area lidfi se snazi vzdy vse piedat.

Zaméstnanci ve spolecnosti vnimaji snahu o transparentnost, uvitali by vétsi
informovanost a piehled. Navrhuji vyuziti newsletteri pfes e-mail, které by mohly
poskytnout formalngj$i a strukturovanéjSi pienos informaci. N&kteti respondenti citi
nedostatek informaci v€as a maji pocit, Ze by se mohli dozvidat n¢které véci vice doptedu.
Ceni si konceptu all hands, ktery podle nich fuguje efektivné.

Naopak CEO 1 zastupce HR se shoduji, Ze Lundegaard zvazuje kazdy krok
v informovanosti tak, aby se kazdy zaméstnanec dozvédél vse, co potiebuje a v ten nejlepsi

v

cas.
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5) Hodnoceni

Dalsi oblasti v ramci rozhovoru bylo hodnoceni. Konkrétni otdzkou bylo: ,,Jak

hodnotite systém hodnoceni ve firmé?*

A) Respondentka A uvedla, Ze nemé porovnani, jak to funguje v jinych
spolecnostech. Ze zacatku méla z pribézného hodnoceni pocit zahlceni. Ale
uvédomuje si jeho dulezitost.

B) Pro respondentku je systém hodnoceni v Lundegaardu dostacujici. Jediné, co

podotkla je nacasovani pillrocnich hodnoceni zaméstnanci.

C) Dotazovany C uvedl, Ze je pro néj nest’astné nacasovani ptlrocnich hodnoceni

zaméstnancu. Jinak je systém hodnoceni dostacujici.

D) Respondentka D hodnoti systém hodnoceni jako obséhly a dobfe vypracovany,

konstatuje, Ze firma si zpétnou vazbu bere frekventované.

E) Systém hodnoceni je podle respondenta E dobry. Rad zpétnou vazbu dava a rad

si jiibere.
F) Respondentka F uvedla, ze se Casto citi hodnocenim piehlcena.
G) Irespondent G uvedl, Ze je mnoZzstvi hodnoceni ¢asto nékdy pfilis. Navrhuje i

zménu rozprostieni v prib&hu roku.

Zaméstnanci maji riazné pohledy na systém hodnoceni ve firm¢. Néktefi nemaji

porovnani s jinymi spole¢nostmi, ale vnimaji, ze na zacatku to pro né bylo naro¢né a meli
pocit neustdlého hodnoceni, ale ocefiuji snahu firmy ujiStovat se, Ze jsou zaméstnanci
spokojeni a Ze nejsou zadné problémy na pracovisti. Hodnoceni a zpétna vazba jsou vitany,
ale n¢ktefi zaméstnanci kritizuji na¢asovani, protoze hodnoceni obvykle pfichazeji béhem

dovolenych a vanocnich svatkl, coz mize ovlivnit Uroven zpétnych vazeb. Casto se citi

hodnocenim piehlceni.

6) Motivace

Rozhovor byl zakoncen otdzkou: ,,Pro¢ kazdé rano vstavate do prace?*

A) Respondentka A uvedla, Ze se do prace tési predevsim na spolupracovniky,
pracovni prostiedi. Ocenuje i to, Ze je jeji prace riznoroda
B) Do prace se kazdy den té€si dotazovana B, t¢si se na své kolegyné, ma rada

pestrost jeji prace.
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C) Respondent C vedl, Ze mu jeho prace dava smysl, stejné tak i lidé se kterymi
spolupracuje.

D) Pro pracovnici D je préace jejim konickem, navic uvadi, ze ma rada praci
s lidmi, ktefi s ni spolupracuyji.

E) Respondent E odpovédel, ze do prace vstava predevsim protoze musi.

F) Dotazovana F uvedla, ze se t&és$i do prace na své kolegy, psy a pracovni
prostiedi. Navic se ji v kancelati dobie soustfedi.

G) Respondent G rad vidi své spolupracovniky, bavi ho jeho prace, kterd je pestra.

Zaméstnanci maji rizné diivody, pro¢ kazdé rano vstavaji do prace. Nekteti se t€si na
své kolegy a spolupracovniky a uzivaji si pfijemné pracovni prostiedi, které je obklopuje.
Dalsi pracovnici ocenuji riznorodost prace, kterd je pro n¢ zajimava a nenudi se. Pro n¢které
zaméstnance ma prace naprosty smysl a tési je kazdodenni rozruSenost. Jsou motivovani tim,
ze citi uspokojeni a radost z toho, co d€laji, a nedivi se, ze musi brzy vstavat. Dilezité je, ze

prace pro né€ neni rutinni a nudna.

4.7.3 Shrnuti rozhovoru

Spole¢nost se usilovné stara o své zaméstnance. Ma povést dobrého zaméstnavatele a
ziskala v tomto sméru i ocenéni. To vSe vypovida o kvalité interniho HR marketingu. Co se
externiho marketingu ty¢e, z rozhovoru vyplynulo, Ze personalni oddéleni ziskava kazdy den
mnoho Zivotopisi a kandidati se do spolecnosti aktivné hlési, problémem je ovSem
relevantnost téchto Zivotopist v souvislosti s pozadavky firmy. Dlouhodobé se spole¢nost
potyka s nedostatkem seniornich zaméstnancti. HR marketingové strategie by méla cilit na

ziskani a udrzeni expertl z oboru.

Z vysledkii rozhovori s respondenty vyplynulo, nékolik krokt, které je potieba
zakomponovat do HR marketingové strategie.
1) ZvySeni aktivity poradani setkani odbornikii, ucasti na konferencich a na
prednaskach na vysokych §kolich a univerzitach
2) Zapojeni soucasnych zaméstnancii do HR marketingovych kampani
3) Zavedeni benefitu v podobé psychoterapie

4) Zvyseni informovanosti zaméstnanci.
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5  Vysledky a doporuceni

Z vysledki jednotlivych rozhovorii se zaméstnanci, vedeni spolecnosti v podobé CEO,
oddéleni HR a oddéleni marketingu vzeSlo nékolik krokti a cild, které je nutné

zakomponovat do personalniho marketingu vybrané spole¢nosti.

5.1 Specifické cile HR marketingové strategie

Specifické cile jsou podrobnéjsi a konkrétnéjsi nez strategické cile. Jsou piifazeny
konkrétnim osobam nebo tymim ve firmé a musi byt jasné a jednoznacné. Pfi definovani
specifickych cilli je vhodné pouzivat principy SMART, coz znamend, Ze by mély byt

specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asove ohranicené.

- S —specific (konkrétni),
- M — measurable (mé&fitelné),
- A —achievable (dosazitelné),
- R —realistic (realistické),
- T —timed (Casové ohrani¢en¢).
1) ZvySeni aktivity poradani setkiani odbornikii, ucasti na konferencich a na

prednaskach na vysokych §kolich a univerzitach

Tabulka 5 -SMART definice pro prvni cil HR marketingové strategie

Zvoleni konkrétnich zaméstnancii vhodnych pro reprezentovani
S spole¢nosti na konferencich a ptednaskach. S tim souvisi i zvoleni

témat, které chce spolecnost prezentovat

Pocet organizovanych setkani, pocet zii€astnénych konferenci,

zpétna vazba a pocet kontaktl ziskanych na téchto eventech

A ANO
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R ANO

T Do srpna roku 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z provadéného rozhovoru vzeslo, Ze mezi uspéSné prezentovani spolecnosti,
zamé&stnancl a kultury patii i i€ast a pofadani setkani specialistli a zajemct v oblasti IT,
které nejen, ze napomaha v obchodu pii tvorbé siti kontaktl, ale podporuje i rozvoj

zamé&stnancl a ziskdvani relevantnich kontaktt potencidlnich kandidatu.

Dil¢imi tikoly bude:

- Zvoleni vhodnych kandidatt (5) z fad zaméstnancii spolecnosti, ktefi budou
reprezentovat spole¢nost Lundegaard v rdmci pfedavani a prezentovani témat.

- Tvorba a zajisténi novych reklamnich pfedmétl, tzv. merche, ktery bude
slouzit jak ambasadorskému tymu, tak publiku, ktefi se akce zGc¢astni.

- Vytipovani a sprava konanych konferenci, na kterych se spolecnost muize
predstavit.

- Organizace eventil, kde kromé ucasti zastupcti ambasadorského tymu, mtizou

vystupovat i hosté z jinych odvétvi ¢i spolecnosti.

V tabulce 6 lze vidét rozpocet jednotlivych aktivit v rdmci uvedeného dilciho cile HR

marketingové strategie.
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Tabulka 6 - Rozpocet prvniho cile HR marketingové strategie

Typ vydaje: Rozpocet:

Merchandising pro ambasadorsky tym 15 000 K¢
(oblecenti, vizitky, atd.)

Merchandising pro ucastniky eventl 20 000 K¢
(propisky, zvykacky, bloky)

Potadani eventl v prostorech kancelaie (obcerstveni, 15 000 K¢
vyzdoba)
Celkem 70 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

2) Zapojeni soucasnych zaméstnancii do HR marketingovych kampani

Tabulka 7 - SMART definice k druhému cili HR marketingové strategie

Zvoleni vhodnych zaméstnanct pro tvorbu obsahu a spolupraci

< nad obsahem socialnich sitich, primarné¢ LinkedInu. VylepSeni
vizualizace a obsahu LinkedIn osobnich profilti, sdileni jejich
zivota ve firmé

M Pocet realizovanych kampani a naslednych interakci s kandidaty
A ANO
R ANO
T Do zafi roku 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z rozhovoru vzeslo, ze LinkedIn je funkéni socialni siti Lundegaardu, co se ziskavani
zivotopist tyce, avSak na druhou stranu nedosahuje svého potencialu v podobé dosahti na
relevantni kandidaty a experty. Tomu by mohlo pomoci zvySeni angazovanosti samotnych
pracovnikli Lundegaardu. Zapojeni zaméstnancii v ramci HR marketingovych kampani by
meélo probihat pfevazné skrz osobni sdileni zkuSenosti s firmou, prezentaci zajimavych témat

1 technologickych zménach.

Obsahem ptispévkii by mohl byt:

kazdodenni zivot ve spolecnosti (spole¢né snidané, svaciny)

ukazka firemniho benefitu (pet-friendly kancelar)

pfedstaveni zajimavych projektli na kterych spole¢nost pracuje

- Atd.

Dil¢imi tikoly bude:
- zvoleni, po spole¢né domluveé, vhodnych zaméstnancli, ktefi se budou
angazovat na socialni siti Linkedin (5 zaméstnancit)
- vylepSeni a vyplnéni profild jednotlivych zaméstnanct

- doporuceni vhodného kontentu a frekvence s marketingovym a HR tymem
Za ptedpokladu, ze pracovnici jiz maji rozsahlou sit’ kontaktl, spolecnost nebude

vyuzivat placenou verzi LinkedIn profilu, ¢imz bude zamezeno navySeni ndkladii v ramci

této aktivity.
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3) Zavedeni benefitu v podobé psychoterapie

Tabulka 8 - SMART definice k tfetimu cili HR marketingové strategie

Zvoleni idedlni formy benefitu duSevniho zdravi, tak, aby prispél
> samotnym zaméstnanciim a taktéz chodu a rozvoij spolecnosti
M Zpétna vazba od zamé&stnanct
A ANO
R ANO
T Do zéti roku 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

CEO spolecnosti jiz dlouhou dobu zvazuje implementaci nového firemniho benefitu.
Z rozhovoru s respondenty vzeslo, ze by tento novy psychohygienicky benefit ocenili. To
potvrdilo i dotaznikové Setieni, které ve spolecnosti probihalo v roce 2023 a které bylo
predstaveno v kapitole 4.7.2. Dulezitym prvkem pii zavedeni nového benefitu jsou dostupné
zdroje financi a zvoleni idedlni formy psychoterapie. Je dulezité, aby benefit vyhovoval
zaméstnancim, ale i spolecnosti. Jeho cilem, by mélo byt rozvijet pracovnika nejen
v osobnim, ale i v pracovnim zivot¢.
Dil¢imi tkoly bude:
- nalezeni vhodného psychoterapeuta/tky, pfipadné vice psychoterapeutii
s volnou kapacitou
- propojeni kontakti mezi zaméstnanci, kteti o benefit projevi zijem, a
psychoterapeutem/tkou

- ziskani zpétné vazby o funkcnosti benefitu
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Pro stanoveni rozpoctu byly stanoveny dvé varianty:
- s pfispévkem zaméstnance na psychoterapii

- bez ptispévku zaméstnance, tedy plné hrazeni spolecnosti

Predpoklada se, ze benefit bude cerpan mimo pracovni dobu zaméstnancii.

Tabulka 9 - Rozpocet tretiho cile HR marketingové strategie za predpokladu ptispévku ze
strany zamé&stnance

Typ vydaje: Rozpocet:

Vydaj spolecnosti za 1 hodinu (mésic) psychoterapie,
pokud zaméstnanec doplati 500 K¢ (uvaZzovana castka 1 000 K¢

sezeni je 1500 K¢/hodina)

Vydaj spolecnosti za 3 hodiny (marketingovy plan)
psychoterapie, pokud zaméstnanec doplati 500 3 000 K¢

K¢/hodina (uvazovana Castka sezeni je 1500 K¢/hodina)

Vydaj spolec¢nosti za 20 lidi na 1 hodinu (mésic)
psychoterapie, pokud zaméstnanec doplati 500 K¢ 20 000 K¢

(uvazovana Castka sezeni je 1500 K¢/hodina)

Vydaj spolecnosti za 20 lidi za 3 hodiny (marketingovy
plan) psychoterapie, pokud zaméstnanec doplati 500 60 000 K¢

K¢/hodina (uvazovana Castka sezeni je 1500 K¢/hodina)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tabulce vyse lze vidét, kolik by spolec¢nost zaplatila, pokud by se rozhodla pro zvoleni
varianty prispévku na benefit ze strany zaméstnance v podobé 500 K¢, za predpokladu, ze
celkovd uvazovana castka jednoho sezeni je 1500 K¢ na hodinu. V piipadé zajmu 20
zameéstnancl, by spolecnost za 3 mésice, coz je harmonogram marketingového planu,

zaplatila 60 000 K¢, za rok benefitu by zaplatila 240 000 K¢.

V nésledujici tabulce 10 Ize vidét rozpocet za predpokladu plného hrazeni

psychoterapeutickych sezeni spolecnosti.
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Tabulka 10 - Rozpocet tfetiho cile HR marketingové strategie za predpokladu ptispévku ze
strany zamé&stnance

Typ vydaje: Rozpocet:
Vydaj spolecnosti za 1 hodinu (mésic) psychoterapie

(uvazovana Castka sezeni je 1500 K¢/hodina) 100K
Vydaj spolec¢nosti za 3 hodiny (marketingovy plan)

psychoterapie (uvazovana castka sezeni je 1500 4 500 K¢
K¢&/hodina)

Vydaj spolec¢nosti za 20 lidi na 1 hodinu (meésic)

psychoterapie (uvazovana castka sezeni je 1500 30 000 K¢
K¢&/hodina)

Vydaj spolecnosti za 20 lidi za 3 hodiny (marketingovy

plan) psychoterapie (uvazovana ¢astka sezeni je 1500 90 000 K¢
K¢&/hodina)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pii zajmu o benefit v podobé 20 zaméstnancii 1ze uvazovat o castce 90 000 K¢ v rdmci

marketingového planu, coz je 360 000 K¢ za rok.
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4) Zvyseni informovanosti zaméstnanci

Tabulka 11 - Definice SMART k ¢tvrtému cili HR marketingového mixu

Zavedeni pravidelného newsletteru, ktery bude shrnovat aktudlni
> déni a informovat tak zaméstnance
M Zpétna vazba od zamé&stnanct
A ANO
R ANO
T Do zafi roku 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejen z rozhovord, ale ptedevs§im z celofiremniho prizkumu ¢i hodnoceni na strance
Atmoskop vzeslo, ze ackoliv se spolecnost pySni svou transparentnosti, komunikace ve
spolecnosti je Castou strasti zaméstnancii. Respondenti uvedli, Ze ¢asto maji pocit nedostatku
informaci. Ackoliv se kazdy mésic kona prezentace o déni ve spolecnost tzv. All hands,
mnoho informaci, které z nich vychazeji, 1ze jednoduse zapomenout. Zavedeni newsletteru
kazdy mésic pomuze dilezité informace zachytit do jednoho emailu, ke kterému se budou
moci zaméstnanci vracet v pritbéhu celého mésice.

Newsletter by obsahoval:
- shrnuti projektt, o které¢ se spolec¢nost uchazi, na kterych pracuje, ptipadné
predstaveni téch, které jiz skoncili
- poohlédnuti se za tim, kdo ze zaméstnanct spolecnost opustil, naopak kdo je

ve firm¢ novackem, pripadné jeho kratké predstaveni
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- pozvani na firemni teambuilding
- jiné zmény nebo dilezita upozornéni
Zavedenim newsletteru se neocekavaji zadné vydaje s tim spojené. Newsletter by

spadal do kompetenci marketingového tymu.

5.2  Definice cilové skupiny a persony

Definice cilové skupiny je zdkladnim krokem kazdé marketingové strategie. Jedna se
o identifikaci skupiny lidi, které chce firma oslovit jejim obsahem nebo nabidkou. Kazda
cilova skupina ma své specifické charakteristiky a preference, a proto neni mozné vytvaret
obsah, ktery by zaujal Gplné kazdého. Persona je podrobny popis konkrétniho fiktivniho
zakaznika nebo zaméstnance, ktery ndm pomaha lépe porozumét potiebdm, z4jmim a
chovani nasi cilové skupiny. Je to jakysi "idedlni zastupce" naSeho cilového segmentu, ktery

nam umoznuje Iépe cilit nase marketingové a komunikacni aktivity.

Cilova skupina:

- Vek: 30-40 let

- Vlastnosti: Spolecenskd/y, Technicky zamétend/y, Cilevédoma/y

- Profesni z4jmy: IT, Analyza, Data, Inovace

- Volny ¢as: Sport, Kultura

- Lokalita: Praha, Kralovohradecky kraj, Jihomoravsky kraj, okoli Kosic

Persona:

- Jméno: Stanislav

- Pfijmeni: Novotny

- Vék: 32 let

- Vlastnosti: Spolecensky, Otevieny, Ambicidzni, Pratelsky

- Pfijem: 75 000 K¢

- Pracovni pozice: Java Vyvojar

- Karierni cil: U¢it se novym technologiim a dovednostem. Dlouhodobym
cilem je stat se technickym lidrem tymu.

- Lokalita: Praha

- Zpusob komunikace: Neformalni, Otevieny

- Zaliby: Sport, Inovace, Filmy, Hrani pocitatovych her
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Stanislav zije v byté v Praze se svym psem. Pracuje jako vyvojar v jazyce Java, je
zvykly pracovat hybridnim rezimem, do kancelate chodi 3krat tydné, 2krat v tydnu pracuje

z domova. Réd sportuje a obcas si po praci zajde na pivo s kamarady.

5.3 Kanaly HR marketingové strategie

K zaujmuti jak potencialnich, tak stdvajicich kandidatid, spolecnosti vyuzije kanaly

popsany v nasledujicich kapitolach.

5.3.1 Kanaly Interni HR marketingové strategie

Spokojenost zaméstnancti spolecnosti je pro spolecnost diilezitd. Napomahd tvofit
celkovou znacku zaméstnavatele a zvySuje loajalitu zaméstnanct. V nasledujici kapitole
jsou zahrnuty vSechny cesty internitho persondlniho marketingu pro udrzeni jejich
spokojenosti.

Firemni teambuildingy

Akce spolu, jak jsou spolecna setkani pojmenovana, budou konany kazdy meésic. Jeho
organizaci zaopatii oddéleni Back Officu. Celofiremni teambuildingy napfi¢ vSemi
pobockami se konaji dvakrat ro¢né¢ a jsou organizovany oddélenim Back Officu a HR.
Prvnim eventem by mé&ly byt: letni grilovacka, turnaj v beach volejbalu a srpnova degustace
vina.

Celofiremni hodnoceni

Systém hodnocent je jiz nyni v Lundegaardu vcelku rozsahly, jeho podoba by méla i
v budoucnu zlstat stejnd. Jediné, co se zméni je naCasovani ,.hodnoceni kolegl napfiic
spolecnosti®, které diiv probihalo v obdobi Vanoc a obdobi letnich prazdnin. Pro zvysSen
hodnoceni mohou zistat ve stejné podobé¢ jako doposud.

All hands

Pravidelnost all hands zlstane zachovana tedy bude dodrzeno jejich konani kazdy
mésic. Organizaci all hands spravuje oddéleni HR spole¢né s managementem.

Newsletter

Vramci zvySeni informovanosti vznikne newsletter o novinkach a dulezitych
informacich ve firm¢. Zaméstnanci jej naleznou ve svych emailovych schrankach kazdy

mésic. Newsletter bude spravovat marketingovy specialista. Jeho obsahem bude souhrn All
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hands, ptfipomenuti jiz konané¢ho teambuildingu a zaroveil pozvani na ten dal$i. Zhodnoceni
klientskych projektt, predstaveni odchodli zaméstnancti a pfivitani téch novych.

Edukace

Edukace zaméstnanci bude zachovana vramci individudlnich potieb. Tzv.
minipfednaSky budou probihat ve stejné frekvenci, tj. kazdych ¢trnact dni. ZajiStovani
vzdélani ma v kompetencich plné¢ HR, které¢ individudlné tesi edukaci s konkrétnimi
zaméstnanci.

Benefity

K benefitim se pfidd jeden navic ve formé psychoterapie. Jeho vyuziti zlstane
dobrovolné tak, jako ostatni benefity. Spravu benefiti ma pod sebou personalni oddéleni
spole¢nosti.

Adaptace zaméstnancii

Systém adaptace a onboardingu zaméstnancii je hodnocen v Lundegaardu kladnég, neni
zapotiebi jej nijak ménit. Probihd v ramci onboardingu a je spravovano personalnim

oddélenim.

5.3.2 Kanaly externi HR marketingové strategie

K osloveni potencialnich, relevantnich kandidatt, budou vrdmci personalni
marketingové strategie vyuzity kanaly nize.
Socialni sité:

Facebook

V ramci HR marketingu bude Facebook slouzit k promovani ptibéhd, které se
odehravaji ve spole¢nosti, tj. firemni kultura ¢i Zivotni ptibéhy zaméstnancli spole¢nosti.
Facebook je spiSe doplitkovou socialni siti. I tak je ovSem zapotiebi zvysit pocet piispévkl
na tomto socialnim médiu.

Témata z oblasti HR budou prezentovana na socialni siti Facebook ve frekvenci jednou
za mé&sic. Prvnim postem bude odkaz na blog post na téma ,,Znacka zaméstnavatele.
Druhym postem bude report z konaného eventu z piedchoziho tydne a predstaveni

prezentujicich z fad spolecnosti. Posledni postem za mésic srpen bude fotka ze spole¢ného

teambuildingu firmy.
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LinkedIn

LinkedIn je nejvhodnéjsi platformou pro sdileni pracovnich pozic, zajimavych témat
¢i sdilenych ¢lankt v médiich. Marketingovy tym skrze LinkedIn praktikuje pfedevsim B2B
marketing. Je zapotiebi vétSi zapojeni témat z oblasti fizeni lidskych zdroji. Spravu
LinkedIn profilu vede marketingovy tym. Do budoucna ptibude spoluprace s HR oddélenim
a tymem, ktery se bude vénovat tvorbé obsahu na svych osobnich profilech, kterym podpofi
znacku na této platformé. Firemni profil bude kopirovat kontent odehravajici se na socialnich
sitich Instagram a Facebook, prvnim postem tedy bude odkaz na blog na ¢lanek na téma
Znacka zaméstnavatele. Tretim postem bude report z konaného eventu z piedchoziho tydne
a predstaveni prezentujicich z fad spole¢nosti a patym piispévkem za mésic srpen bude fotka
ze spolecného teambuildingu firmy. Tyto ptispévky, v potadi druhy, ¢tvrty a Sesty, budou
prolozeny, ptesdilenim ptispévkil kolegl, kteti budou zvoleni jako reprezentanti na této
platformé. Obsah téchto ptispévkii bude libovolny.

Instagram

Instagram je nejvhodnéjsi siti pro sdileni firemni kultury a Zivota spolecnosti.
Frekvence piispévkll je nizkd a je zapotiebi ji zvysit. Momentalné Instagram spravuje
marketingové oddé¢leni. Preferenci bude zapojit i HR a Back Office oddéleni pfi tvorbé
obsahu na tuto sit’.

Stejné jako Facebook, tak i na Instagram firma bude sdilet jednou mési¢né. Prvnim
postem, bude prezentace benefitu v kancelati v podobé pet-friendly prostfedi. Nasledné
posty budou kopirovat kontent na Facebooku — tfetim pfispévkem bude report z eventu
organizované¢ho spolecnosti a patym piispévkem report zteambuildingu. Druhym
instagramovym piispévkem bude report z Gcasti na konaném eventu, jehoz soucasti byla
prezentace ¢lena ambasadorského tymu. Ctvrtym prispévkem bude post o spoleéné snidani,

kterd se v kancelafi konala a Sestym pfispévkem bude report z Gi€asti na eventu expertt.

Ostatni:

Kariérni stranky

Kariérni stranky jsou plné vyuzivany a pravidelné aktualizovany personalnim
oddélenim Neni potfeba ménit jejich vizudl ¢i jim nastavovat strategické metriky.
Aktualizace a publikovani pracovnich pozic probiha na zaklad¢ aktudlni situace a potieby

po novych zaméstnancich vyplyvajici z internich pokynii ve spole¢nosti.
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Blog

Blog spole¢nosti se jevi jako daldim idealnim nastrojem HR marketingu. Rada
zamg&stnancll ma spoustu zajimavych zivotnich pfib¢hi, které na blogu funguji a jejich
frekvence je potieba navysit. Kromé toho je blog idealni platformou pro ¢lanek na personalni
téma. Momentalné je frekvence publikace ¢lanku jednou za mésic. Do budoucna se ponecha
byznysova aktivita stald a ptidaji se clanky s HR tématikou ve frekvenci jednou za dva
mésice. Prvnim c¢lankem bude téma ,,znacka zaméstnavatele a druhym cldnkem bude
rozhovor s majiteli spole¢nosti o vzniku firmy Lundegaard.

Pracovni portaly

Pracovni portaly jsou efektivné vyuzivany v piipadé otevienych pozic a neni nutné
zvySovat frekvenci jejich vyuziti. Platba probih4 kontinualné po celou dobu marketingového
planu.

Veletrhy pracovnich prileZitosti

Spolecnost se v momentalni dob& ucastni pouze jednoho vysokoskolského veletrhu
pracovnich pfilezitosti na piidé¢ Univerzity v Hradci Kralové. Jelikoz momentalné necili na
spolupréci s juniornimi kandidaty, nebude se frekvence ucasti na veletrzich nijak ménit ani
do budoucna. Veletrh pracovnich pftilezitosti HIT v Hradci krédlové se obvykle kona
v priibéhu biezna, neni tedy zakomponovana do harmonogramu marketingové strategie.

Utast na konferencich a organizace eventii

Ucast na konferencich a organizace eventil je jednim z bodil, ktery vyplynul jako
dilezity cil HR marketingové strategie a ktery byl detailné popsan jiz v kapitole 4.1. Kromé
aktivniho zapojeni ambasadort spole¢nosti, na jiz naplanovanych a konanych udalosti je 1
uspofadani vlastniho eventu za celem prezentace spole¢nosti. Nejvyhodnéjsi variantou
bude uspotadani setkani ptimo v kancelafi spolecnost Lundegaard. Na spole¢ném eventu by
vystoupili 3 odbornici za Lundegaard a jeden host, akce by se konala zhruba 2 hodiny a
soucasti by byl catering zatfizeny spolecnosti. Externim ndkladem by byl fotograf, ktery by

setkani dokumentoval.
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5.4 Harmonogram

Proces implementace by mél byt hotov do konce srpna 2024 po odsouhlaseni strategie

a napldnovaného rozpoctu.

Tabulka 12 -Harmonogram prace HR marketingové strategie

Harmonogram praci 04 05 06 07 08 09 10

Pléan strategie

Odsouhlasenti strategie s vedenim
firmy, pripadné Gpravy

Implementace strategie

Vyhodnocenti strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tabulce 13 je pfedstaven harmonogram jednotlivych aktivit v ramci marketingového
planu je rozdélen na mésice Cerven, ¢ervenec, srpen a rozdélen na jednotlivé tydny.

V harmonogramu jsou zaznamendny pouze aktivity HR marketingu, tedy obsah
s personalni tématikou, kromé téchto aktivit, probihd, pfedevsim na digitalnich platforméch,

standardni B2B obsah.
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Tabulka 13 - Harmonogram jednotlivych aktivit HR marketingové strategie

Harmonogram 06 07 08
aktivit 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Facebook post

Instagram

post

LinkedIn post

Blog post

Aktivni ucast

na eventu

Organizace

eventu

Organizace

teambuildingu

All hands

Newsletter

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V dalsi tabulce lze vidét Casové rozloZzeni hodnoceni ve spole¢nosti, jeho forma se nezméni.
Setkani s nadfizenymi tzv. 1:1 budou probihat kazdy mésic, hodnoceni nadfizenych (Over
ones) jednou za rok v mésici listopadu. V reakci na rozhovor se méni nacasovani hodnoceni
kolegli napfi¢ spole¢nosti smérem doptedu na mésic kvéten a listopad (plivodni nacasovani

bylo v prosinci a ¢ervnu).
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Tabulka 14 - Harmonogram hodnoceni ve spolecnosti

Druh

Hodnoceni

1:1 (one to

one)

Over ones

Hodnoceni
kolegii napfic

firmou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

5.5 Sestaveni rozpoctu

Rozpocet je sestaven dle planu do konce 1éta 2024. Uvedené ¢astky jsou rozdéleny na
polozky wvyplyvajici z doporuc¢enych aktivit vramci HR marketingového planu a

kontinualnich plateb, které probihaji celé obdobi pro udrZzovani stavajiciho HR marketingu.
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Tabulka 15- Rozpocet navrhu HR marketingové strategie

Aktivity v rdmeci dil¢ich cili strategie

Celkova cena

Novy benefit — Psychoterapie 90 000 K¢
Organizace eventu v prostorach spole¢nosti (Meetupu) a
merchandising 70 000 K¢

Kontinualni platby Celkova cena
Firemni Teambuildingy 10 000 K¢
All hands 6 000 K¢
Socidlni sité, promo piispévkl (30 % marketingového rozpoctu

jde na HR marketing) 10 000 K¢
Fotobanka (30 % marketingového rozpoctu jde na HR

marketing) 2500 K¢
Inzerce na pracovnich portalech 18 000 K¢
Interni ATS pro spravu kandidatt 15 000 K¢
Piispévek zaméstnavatele na Multisport kartu 30 000 K¢
LinkedIn pracovni ucet (Naborar) 19 000 K¢
Vzdéelavani (celd spolecnost) 78 000 K¢
Celkova castka 348 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

5.6 Vyhodnoceni strategie

Personélni odd€leni bude spolecné s oddélenim marketingu sledovat a méfit jednotlivé
metriky internich i externich kanald HR marketingu. Momentalni situace (13.03.2024) a cile
do budoucna, jsou popsany v tabulce 16. Cileny stav by mél byt splnén do konce srpna roku

2024. Informace o momentalnim stavu vychazi z internich zdrojti a informact, které poskytlo

marketingové oddéleni spolecnosti.
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Tabulka 16 - Cile HR marketingové strategie

.. ) Momentalni
Aktivita Metrika Cileny stav
stav
Pocet sledujicich 517 650
Facebook
Pocet likii u piispévku @6 @310
Pocet sledujicich 205 280
Instagram
Pocet likti u piispévku 312 @320
Pocet sledujicich 1479 1 800
LinkedIn
Pocet likii u piispévku @321 340
Blog Pocet navstév za mésic @210 @300
Pocet ti¢asti na odbornych 1x za dva
2x mésicné
Aktivni u¢ast na eventech mésice
eventu Pocet Gicastniki 1x za Sest
1x mésicné
ambasadorského tymu mésici

Organizace eventu

Pocet organizovanych eventl

2x za pul roku

1x za dva

meésice

Pocet organizovanych

1x mésicné

1x mésicné

Organizace teambulldlngﬁ
teambuildingu
Pocet tiCastnikil teambuildingu 10 15
Newsletter Pocet newsletteru 0 1x mési¢né

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Pokud nedojde k dosazeni stanovenych cili, strategie bude piepracovana a oblasti,
které nebyly Gspésné, budou upraveny. V piipad¢, ze jsou cile splnény, spolecnost si stanovi
nove, vyssi cile, které se bude snazit dosahnout v nasledujicich obdobich. Timto zpisobem

bude pokracovat ve stavajici strategii a nadale sledovat rlist a rozvoj organizace.
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6 Zavér

Nejcennéjs§im zdrojem organizace jsou jeji zaméstnanci. Organizace Lundegaard
poskytuje sluzby v oblasti IT, ktera je specifickou skupinou na trhu prace.

Tato diplomové prace se zabyvala HR marketingovou strategii v organizaci
Lundegaard, ktera piisobi v dynamickém a vysoce konkuren¢nim prosttedi IT sektoru. Cilem
prace bylo, na zédklad€¢ shroméazdénych dat a informaci, navrhnout efektivni strategii pro
zlepSeni HR marketingu ve firmé. Teoretickd Cast prace poskytla pevny zdklad pro
pochopeni spojeni mezi personalistikou a marketingem, vymezila klicové pojmy, vyznam,
oblasti a nastroje HR marketingu.

Prakticka ¢ast byla vénovana predstaveni spolecnosti Lundegaard a hodnoceni jejiho
stavajiciho pfistupu k HR marketingu, jak smérem ven, tedy externiho HR marketingu, tak
smérem dovnitf, tedy interntho HR marketingu, byla ktomu vyuzita data z
polostrukturovanych rozhovort s respondenty. Tyto informace byly nasledné vyuZity pro
tvorbu navrhu nové HR marketingové strategie.

Vysledky ukazaly, Ze zaméstnanci vnimaji spolecnost Lundegaard pozitivné a jsou v
ni spokojeni, coz svéd¢i o silném internim HR marketingu. Na druhé strané, v oblasti
externtho HR marketingu byla identifikovana potieba zvysit pfitazlivost pro seniorni
odborniky, jelikoz firma ¢eli dlouhodobému nedostatku téchto kli¢ovych expertu.

Na zaklad¢ zjisténi byly stanoveny konkrétni kroky pro zlepSeni HR marketingové
strategie, vcetné¢ zvySeni aktivity na odbornych setkanich, zapojeni zaméstnancti do
marketingovych kampani, zavedeni benefiti zaméfenych na podporu psychického zdravi a
zlepSeni informovanosti zaméstnanct o déni ve spolec¢nosti.

Vzhledem k vyznamu, ktery maji zaméstnanci pro uspéch kazdé organizace, je
nezbytné, aby HR marketingové strategie byly pribézné vyhodnocovany a ptizptisobovany
aktualnim potfebam spolecnosti a zaroven potencidlnim kandidatim. Implementace
navrhovanych opatieni by mé¢la vést nejen k posileni pozice Lundegaard jako atraktivniho
zameéstnavatele v IT sektoru, ale také k ziskani a udrzeni kli¢ovych pracovniki, které jsou

nezbytné pro dalsi riist a rozvoj spolecnosti.
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Priloha A

Zpracovany rozhovor s Respondentkou A

1)

2)

3)

4)

HR marketing obecné:

Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? HR marketing je zptisob prezentace
nabidky prace na riznych kanalech. Se zdmérem naldkani kandidat do spolecnosti.
Co pro Vis znamena pojem Employer branding? To jakym zplsobem se firma
stard o mn¢ a tim padem muzZe spolecnost dostat vice zaméstnancti do spole¢nosti.
KdyzZ bych méla rozlisit tyto dvé aktivity, tak Employer branding je smérem
dovnitf, HR marketing smérem ven.

Vite kde a jak se firma vSude prezentuje? Instagram, LinkedIn, nevim, jak je na
tom Facebook, dale jsou to inzertni platformy. meetupy a konference.

Ktery z marketingovych kanalii si myslite, Ze je pro spole¢nost nejduleZitéjSi?
U pracovni pozice nebo pii ziskdvani kandidath jsou to inzertni portaly. Ja osobné
hledala brigadu na nich. Pfi prezentovani firmy a kultury mi pfijde nejlepsi
Instagram. Meetupy a konference mi také pifijdou velmi dulezité.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi

z pohledu HR marketingu? LinkedIn je z mého pohledu hodné seriozni, je to vice
cilené, protoze ty vidi$ ta mas tu interakci s clovékem. Co sdili, kde pracoval.
Koukam na to z pohledu ¢lovéka, ktery hledal brigadu, a poslal vice CV najednou.
Proto jsem si vybrala préci na inzertnich portalu.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potenciilu a je potfeba na ném zapracovat? Meetupy, konference, rlizna
setkavani IT odbornikll — ale je to velka investice. Je to podlé¢ mé ideélni ptistup,
jak propojit marketing a HR marketing. Zaroven spolecnost mize prohodit par slov
s tim potencidlnim kandidatem a on vidi i to, jak to tady vypada a funguje.
Povédomi o tom, kolik to stoji celkové ale bohuzel neméam, ale myslim, Ze to bude
velka investice.

Ziskavani zaméstnanci:

Jak jste se o pracovni pozici, na kterou jste se hlasil, dozvédél/a? Inzertni kanal,
uz si nevzpomenu na nazev.

Jak hodnotite, jak vam byla pozice prezentovana a jaka byla nasledné realita?
Bylo to stejné, dokonce i pii prescreeningu se upozoriiovala a znovu vysvétlovala
tu realitu. Pozdé&ji jsem se dozvédéla, Ze se sle€na na HR béla, abych neméla jina
o¢ekavani a prace mi nepfisla pod uroven.

Co je pro Vas pri vybéru zaméstnani diilezité? Podle ¢eho se rozhodujete?
Flexibilita, ale zaroven i to, Ze mé vibec nékam vezmou. A zaroven i ta napln
prace. Spole¢nost pro mé zaroveil nechtéla to, abych méla predchozi zkuSenosti a
dala mi divéru se vSe doucit.

Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? VsSechno probihalo v potradku a
bylo to pro mé moc piijemné. Dbalo se na to, jak se pii pohovorech citim.

Benefity

Jak hodnotite firemni benefity?

Kladné, libi se mi podpora se potkavat, jak v kancelafi, tak mimo ni. Libi se mi
spole¢né svaciny a snidané, sblizuje to ty lidi.

Je néjaky benefit, ktery byste uvitala?

Momentalné mé€ nic nenapada

Komunikace



S)

6)

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Pfijde mi, Ze ne vzdy vim vSe, co bych méla
veédét. V mém oddéleni a s blizkyma spolupracovnikama vim viceméné vse. Ale
celkové mam nékdy pocit, Ze bych se mohla nékteré véci dozvidat vice dopiedu.
Napada vas néco, ¢im by se dala komunikace ve spole¢nosti vylepSit? Mozna
néjaké pribézné informovani.

Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé?

Nemam bohuzel porovnani, protoze jsem neméla v jiném zaméstnani nic
podobného. Ze zac¢atku jsem méla pocit, ze sebe, firmu, kolegy, ze porad musim
néco hodnotit. Ale na druhou stranu je hezké, ze se firma stale snazi ujistovat, zda
jsme spokojeni a nejsou zddné problémy na pracovisti.

Nové vzniklé kompetenéni modely mi daly celkem zabrat. Nastaveni zrcadla bylo
naro¢né. Ale nakonec to vidim, jako dilezitou véc, je to dobfe zpracované a
jednotlivé formulace jsou hezké.

Motivace

Proc kazdé rano vstavate do prace?

Prosté€ se sem t&€$im, t€$im se na ty lidi, spolupracovniky. Zaroven i to pracovni
prostiedi je hezké, mam vSe, co pro préci potfebuji. Na to, Ze prace je riznoroda,
nenudim se.



Priloha B

Zpracovany rozhovor s Respondentkou B

1) HR marketing obecné:
Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? Marketing a propagace
zamg&stnavatele vetejnosti. Prezentace firmy jako zaméstnavatele
Jak je na tom spolecnost s HR Marketingem? Spolecnost se na to nezamétuje,
nemame vytvorenou zadnou strategii. Co se tyce interniho HR marketingu, myslim,
Ze tam neni za potiebi tolik toho ménit, ovSem smérem ven, bychom se rozhodné
méli pokusit o vétsi zviditelnéni.
Mate néjaké napady v tomto sméru?
Urc¢ité vytvoreni ambasadorského tymu, ktery nas bude reprezentovat na
konferencich. Také vétsi celkova angazovanost zaméstnanct do ziskavani novych
kandidata.
Co pro Vis znamena pojem Employer branding? Naopak budujeme tu znacku
zameéstnavatele pro ty lidi ktefi uz ve spolecnosti jsou, aby byli spokojeni ve
spole¢nosti, aby zamé&stnanci mluvili o firmé pozitivné.
Miyslite, Ze ji zvladame budovat, jaké ma firma postaveni jako zaméstnavatel?
Spolecnost d€la pro zaméstnance prvni posledni, opravdu si troufam fict, Ze se stale
snazime vymyslet nové napady tak, aby se nam tady zilo dobte. Lidé si toho vazi,
je to patrné i ze zpétnych vazeb.
Vite kde a jak se firma vSude prezentuje? Na socialnich sitich, Facebook,
Instagram, LinkedIn, Veletrhy VS, Meetupy, Konference. Propagace skrze lidi, to
chceme nejvice, propagace na konferencich, meetupech, tam je propojeni HR a
businessu. Propagace na Linkedinu by mé&lo byt vice skrze lidi, jelikoz tam
prezentujeme jako spolecnost, ale ne lidi sami za sebe, pod jejich profilem. Dava
mi smysl vkladat energii do meetupli a budovat komunitu kolem sebe, vice
prezentovat spolecnost, lidé si nds vice zapamatuji.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejdilezitéjsi?
Instagram — za firmu, LinkedIn — business, Atmoskop — podpora jako
zameéstnavatel, v Lundegaardu se Atmoskop dost propaguje, snazime se ho
vyuzivat a davat do poptedi. Pfi pohovoru zmifiujeme, mame v podpisu,
odkazujeme na to v inzeratech.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi
z pohledu HR marketingu? Nejvice LinkedIn asi. Ale my to nijak nemétime,
nezname dosah. To je Skoda a chyba, vSechno to jen usuzujeme z prescreeningl a
pohovoru, ale nemame data podloZena &islama. Casto zkreslena ¢isla jsou i u
kandidata, ktefi se k nam prokliknou z kariérnich stranek jsou stejné z inzeratu.
Ktery z marketingovych kanali je pro Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potencidlu a je potfeba na ném zapracovat? Rozhodné ty Meetupy —
prezentovat a podporovat nase lidi na konferencich a pofadat meetupy, napftiklad i
u nas v kancelaii. Z kazdé akce, kterou jsme poradali, vypadl minimélné jeden
kandidat.

2) Ziskavani zaméstnanci:



3)

4)

)

6)

Z jakych platforem se hlasi kandidati nejvice? LinkedIn, Inzertni portaly,
kariérni stranky, Atmoskop nam moc ,,nefrcel, ale ptedevsim proto, Ze nemame
placenou verzi. Dlouhodobé se nam ale potvrzuje, Ze se tam kandidati koukaji.
Pocit'ujete, Ze existuje rozdil mezi popisem pozice, kterou obdrZite od hiring
manazera a realitou, kterou ve skute¢nosti zaméstnanec vykonava? Nedokaze
posoudit, jediné kde, tak ptat se u jednotlivych hodnoceni a sezeni. Objektivné ale
ne, dbame na popis pozice, aby byl napsany tak, jaka bude realita, aby HR oddéleni
dokézalo najit idedlniho kandidata.

Vite, co je pro kandidaty duleZité p¥i volbé zaméstnani? Podle ¢eho se
rozhoduji? Vyhledavaji flexibilitu — pracovni doba, homeoffice. Potom firemni
kultura, benefity — celkové starani se o kandidaty. Pod firemni kulturu se schovava
ptatelské prostiedi, transparentnost.

Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? Jak funguje?

Néborovy proces z pohledu HR funguje dobte. Nékdy Hiring manazefi si stale
neuvédomuji, Ze to stoji na nich a HR si to zafidi. Dnes je to tak, ze Hiring manazer
je soucast procesu naboru a je to partner pro to HR.

Benefity

Jak hodnotite firemni benefity? Jsou ve spole¢nosti vyuZivané? Zaméstnanci si
firemni benefity pochvaluji a vyuZzivaji je. Mné€ osobn¢ by se libil benefit pro
zlepSeni psychického zdravi, ¢asto zde feSime problémy, kdy se lidi potykaji

s n€¢jakymi osobnimi problémy a do toho maji hodné prace, Casto to pak eskaluje ve
veétsi problém, ktery se tézko zachranuje, kdyz uz je pozde¢.

Komunikace

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Pozitivné, spolecnost se snazi byt
transparentni, ale zaroven vSem jde o to, aby se vSichni dozvédéli vSechno ve
spravny cas. Nacasovani je dilezité, aby nekteré informace neublizily. Komunikace
v tymech Casto pokulhava, ale nemyslim si, Ze tohle 1ze n¢jak ovlivnit. Je to na
kazdém clovéku a Casto jeho ¢asovych moznostech pro komunikaci. Jedina véc,
kterd by se mohla zménit je komunikacni platform, momentalné se vyuziva
platforma slack, kde se n¢které zpravy mohou lehce ztratit. Je tam moznost spousty
skupin a jednotlivych channeld. Mohly by se vyuzivat Newslettery, které budou

v emailu, momentalné se pise v bodech na Slack, ale to mtze lehce zapadnout, také
je to komunikace spiSe na rychlejsi ptenos informaci. Email je oficialnéjsi kanal.
Jak se spolecnost stara o své zaméstnance? Daf¥i se ji v této oblasti? Za m¢ vice
merche a kvalitniho merche, ktery mizou zaméstnanci realn¢ vyuZzivat a nosit ho
nejen v praci a nebo dokonce jen doma. Aby produkty byly kvalitni, zaméfit se na
kvalitu pfed kvantitou. Ne abychom méli 200 propisek, které vydrzi chvili, ale
kvalitni pero naptiklad.

Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? 1:1 super, Overones bude a je fajn,
Ptlro¢ni hodnoceni kolegti. Hodnotim jej jako dostacujici. Pro vétsi zajem a
odezvu by ov§em mohlo anonymni dobrovolné hodnoceni kolegti probihat v jinych
Casech.

Jak hodnotite procesy spole¢nosti? Jsou nastaveny spravné? Celkova firma
funguje dobte. Naptiklad pfi mém néstupu, mi pfislo, Ze zde vSe funguje dobfe.
Casto CEO nebo $éf delivery musi ,,pfilozit ruku k dilu“

Motivace

Proc kazdé rano vstavate do prace?



Tésim se na mé kolegyné. Zarovent mé bavi ta prace jako takova, nevstadvam
s zhnusenym pocitem z prace. Bavi mé rozruSenost. Pokud bych vstavala s tim
zhnusenym pocitem, byl by to ndznak, Ze je ¢as néco zménit.



Priloha C

Zpracovany rozhovor s respondentem C

1)

2)

3)

HR marketing obecné:

Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? J4 HR marketing chapu, jako
propagovani spole¢nosti riznymi marketingovymi kanaly, to jak to ve firmé
funguje. Zarovein to napomaha zlepSovat cely naborovy proces. HR marketing je
efektivni prezentace znacky zaméstnavatele smérem k lidem skrz marketingové
kanaly.

Zaméruje se na néj spolecnost néjak? Rozhodné ne cilen¢, nemédme zadnou HR
marketingovou strategii, plyne pouze organicky.

Co pro Vis znamena pojem Employer branding? Znacku zamé&stnavatele beru
jako, jako pozici, kterou Lundegaard ma jako zamé&stnavatel na trhu prace a to jaky
postoj zaujimame a na jaké kandidaty cilime. Ve zkratce je to uchopeni té znacky a
to, jak chceme, aby byl Lundegaard prezentovan i u lidi, ktefi o spole¢nosti nikdy
neslyseli.

A jak byste chtél aby se Lundegaard prezentovat? Jako zajimavy, sexy
zamgstnavatel s pfatelskou neformalni atmosférou.

Dafri se to? Myslim, Ze ano, ale je tu stale misto k rlstu v této oblasti.

Na jaké kandidaty, podle Vas spole¢nost tedy cili? Urcite to nejsou zadni typicti
kravat'aci, chceme né¢koho, kdo zapadne do nasi kultury a prace mu bude davat
smysl. Idealné to ovSem jsou samoziejmé seniorni kandidati z oboru.

Vite kde a jak se firma vSude prezentuje? Troufam si fict, Ze vidim do vétSiny
marketingovych aktivit, takze ano.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nejdilezitéjsi?
Vsechny, vS§echny maji své opodstatnéni. Co se ty¢e HR marketingu, tam statistiky
neznam a nevim, ktery kanal ma nejvétsi ,,ohlasy*.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nejefektivnéjsi

z pohledu HR marketingu? Jak uz jsem fikal, netroufam si fict, myslim, Ze

v ramci networku s kandidaty to ov§em budou rizné konference a meetupy. Ja sam
jsem velkym pritkopnikem toho, abychom tyto akce potadali a sami se do nich
zapojovali, jako prezentujici.

Ktery z marketingovych kanali podle Vs ve spole¢nosti nedosahuje svého
potenciilu a je poti‘eba na ném zapracovat? Asi celkové pfedavani naseho
knowhow osobné, takze praveé na téch konferencich nebo i pfedndskach ve Skole.
Neumim si pfedstavit rozjizdét néjak vic socialni sité vice néz uz jsou.

Co byste doporucil firmé, aby se 1épe prezentovala, a to ve vztahu, jak

k sou¢asnym, tak potencidlnim zaméstnancim? Kulturu spolec¢nosti, ktera je
jedinecna.

Ziskavani zaméstnanci:

Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? Je efektivni, za posledni dva roky
se obrovsky posunul, je jasné strukturovany a popsany. Je potfeba ovSem
zamé&fovat se na ziskani seniornéjSich kandidati vice nez doposud.

Benefity

Jak hodnotite firemni benefity? Jediné, co mi chybi je néjaka z forem
psychoterapie, coaching ¢i odborny mentoring. Dlouhodobé se snazim vymyslet,
jak by tento benefit mohl fungovat. Nejvétsi problém je finance a budget na
happiness aktivity.



4)

)
6)

7)

Komunikace

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? To je problém, ktery fesim dennodenng.

V managementu si ddvame velky pozor, co a jak komunikujeme, stéle je to oviem
problém. Casto si n&kdo stézuje, Ze nefikame diilezité informace. Z mého pohledu
ovsem komunikaci vedeme tak, aby se vSichni dozvédéli vSechno v ten nejlepsi Cas
s takovym detailem, ktery oni potiebuji. Z mého pohledu malo ktera spole¢nost je
natolik transparentni nez my, ov§em zaméstnanec, pokud vi pouze 95%, ihned si
mysli, Ze pfed nim spolecnost néco taji.

Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? Jediné, s ¢im mam problém je timing.
Hodnoceni se posilaji vétSinou v dobé Vanoc a letnich prazdnin. Pocet zpétnych
vazeb je v celku nizky a nemiizeme se divit. Cas hodnoceni je za mé tedy urgité
potfeba zménit

Motivace

Proc kazdé rano vstavate do prace? Moje prace, lidi kolem mé, vSe mi dava
naprosty smysl.



Priloha D

Zpracovany rozhovor s respondentkou D

1)

2)

3)

HR marketing obecné:

Co pro Vas znamena pojem HR Marketing?

Prezentace spole¢nosti jako zaméstnavatele, jak smérem ven tak dovnitf. Je to
marketing cileny na ziskavani a udrzeni zaméstnancti

Jak se HR marketing déla v Lundegaardu? Vytvafime jej my jako marketingové
oddéleni spole¢né s HR. Primarn¢ se marketing v Lundegaardu zamétuje na B2B
marketing, ov§em jsou to propojené nadoby. Kandidati se vétSinou o technologie a
inovace zajimaji a my je sdilime. Strategii pro HR marketing nemame, mame
schvalenou pouze Marketingovou strategii a ani ta doneddvna viibec nebyla.

Co pro Vis znamena pojem Employer branding? Jak se zaméstnavatel stard o
své lidi a jak pak ptisobi na potencialni zaméstnance.

Délame Employer branding? Urcité ano

Kde a jak se firma vSude prezentuje? Na vSech tradi¢nich socidlnich sitich to
znamena Instagram, Facebook, LinkedIn. Dale spolupracujeme s PR agentuami,
potadame meetingy experti, kterych se i iastnime. Chodime na veletrhy prace na
vysokych skolach.

Ktery z marketingovych kanalii je pro Vas ve spole¢nosti nejdileZitéjsi?

Z pohledu marketingu urcité LinkedIn, ten i nejvic ,,Slape®.

Co to znamena? Jak se pozna GspéSna marketingova kampai? Zjistujeme
predevsim kontakt, ktery jsme z toho méli, tzv. lead. Uspé$na marketingova
kampaii pfinese tfeba 4 kontakty.

Ktery z marketingovych kanali je pro Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi

z pohledu HR marketingu? Firemni kulturu prezentujeme predevsim na
Instagramu

Ktery z marketingovych kanali je pro Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potenciilu a je potif‘eba na ném zapracovat? Ja osobn¢ bych velky potencial
vidéla i v Twitteru, momentalnim X. Daji se tam délat super inzerce pracovnich
pozic. Déle to je samoziejmé ten LinkedIn, bylo by super vytvotit tym lidi, ktefi by
na LinkedInu podporovali nd$ firemni obsah a zaroven tam i tvofili ten svij.

Co byste doporucila firmé, aby se 1épe prezentovala, a to ve vztahu, jak

k sou¢asnym, tak potencialnim zaméstnancim? Firemni kulturu a témata
podavana od naSich odbornikii. V Lundegaardu je spoustu lidi, ktefi jsou ve svych
oborech Gspésni, je Skoda, Ze své znalosti neptedavaji dal.

Ziskavani zaméstnanci:

Jak jste se o pracovni pozici, na kterou jste se hlasil, dozvédél/a? O volném
mistu v Lundegaardu mi fekl kamarad, ktery tu pracuje.

Jak hodnotite, jak vam byla pozice prezentovana a jaka byla nasledné realita?
Splnila o¢ekavani

Co je pro Vas pri vybéru zaméstnani dulezité? Podle ¢eho se rozhodujete?
Lidi, se kterymi budu pracovat, otevienost, flexibilita

Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? Vse probihalo v potadku, neméla
jsem s ni¢im problém.

Benefity



4)

S)

6)

Jak hodnotite firemni benefity? Ja benefity ve spole¢nosti moc nevyuzivam,
nerada bych je tedy hodnotila.

Komunikace

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Pracuji z domova vétSinu Casu, takze
rozumim tomu, ze nékteré véci se ke mné nedostanou tak, jako bych chodila do
kanceléfe. All hands je fajn souhrn, mozna by bylo fajn zavést i jiny pravidelny
souhrn ¢i report.

Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? Vnimam ho jako velmi dobie
vypracovany, je obsahly a spole¢nost si zpétnou vazbu vyzaduje velmi
frekventované.

Motivace

Proc kazdé rano vstavate do prace? Prace je mi konickem, navic pracuji se super
lidmi.



Priloha E

Zpracovany rozhovor s respondentem E

1)

2)

HR marketing obecné:

Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? Propagace firmy jako
zameéstnavatele, to jak se u nds pracuje

Co pro Vias znamena pojem Employer branding? Viceméné asi to stejné, je to
to, ¢im se miZzeme pysnit smérem ke kandidatim.

Vite kde a jak se firma vSude prezentuje? Na konferencich, pracovnich
veletrzich, vSechny sociélni sit¢, web, blog a asi PR agentury, takze né&jaka ostatni
média, ale tam se nevyzndm moc

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejdilezitéjsi?
Podle mé je to pfedev§im LinkedIn, kde asi firma prezentuje i nejvice.

Ktery z marketingovych kanali je podle Vas ve spole€nosti nejefektivnéjsi

z pohledu HR marketingu? Asi Instagram, tam je hodné& fotek nas zaméstnanct.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potenciilu a je potieba na ném zapracovat? To asi viibec neumim posoudit,
nejsem moc znalcem socidlnich sitich, ani nesleduji vSechny.

Co byste doporucila firmé, aby se lépe prezentovala, a to ve vztahu, jak

k sou¢asnym, tak potencidlnim zaméstnanciim? NaSe technologie a projekty na
kterych pracujeme, Casto jsou fakt zajimavé, je to néco na co urcité kandidaty lakat
mizZeme.

Ziskavani zaméstnanci:

Jak jste se o pracovni pozici, na kterou jste se hlasil, dozvédél? Reagoval jsem
na inzerat, byl jsem po Skole, nejdiiv jsem nastupoval na takovou juniorni pozici,
myslim, Ze za tu dobu jsem se celkem posunul.

Jak hodnotite, jak vim byla pozice prezentovana a jaka byla nasledné realita?
To uz si zfejme€ nevzpomenu, ale jsem tu uz dost let, tak jsem asi nebyl zaskoceny,
ze bych skondil.

Co je pro Vas pri vybéru zaméstnani dulezité? Podle ¢eho se rozhodujete? Byl
jsem po skole, takZe jsem si zase tolik nevybiral, byl jsem rad za Sanci, kterou mi
spole¢nost nabidla.

Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? Uz si nevzpomindm na ten svij a
momentalné to nevnimam, vnimam jen, Ze pfijde néjaky kolega, nezndm okolnosti
kolem.

3) Benefity

4)

S)

Jak hodnotite firemni benefity? Super, jsem spokojeny. Ale vim, Ze se

v minulosti fesil néjaky prispévek nebo benefit ve formé psychoterapie, to by bylo
fajn.

Komunikace

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Vcelku negativné, né¢kdy mi pfijde, ze
spole¢nost nefika vSechno nebo pozdé, dozvim se to ne oficidlné, ale az od kolegt.
Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? Pozitivn¢, vSechno vzdycky poctivé
vypliluji, snazim se zpétnou vazbu piedavat a zaroveil jsem rad, kdyz ji nékdo poda
i mng.

6) Motivace - Pro¢ kazdé rano vstavate do prace? Protoze musim..



Priloha F

zpracovany rozhovor s respondentkou F

1)

2)

3)

4)

HR marketing obecné:
Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? HR marketing znamen4, prezentace
spole¢nosti smérem ke kandidatim.
Jak se projevuje HR marketing podle Vas v Lundegaard? Myslim, Ze jsou to
pfedevsim inzertni portaly a Instagram, kde prezentujeme déni zivot ve spolecnosti.
Co pro Vis znamena pojem Employer branding? Jaka je spole¢nost jako
zamg&stnavatel
Vite, kde vSude se spolecnost prezentuje? Socialni sit¢, webové stranky, inzertni
portaly, dal uz nevim.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nejdilezitéjsi?
Myslim, ze je to ptedevs§im LinkedIn co se ty¢e byznysu a Instagram co se tyce
prezentace firemni kultury.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi
z pohledu HR marketingu? Nejefektivnéjsi je podle mé Linkedln, jelikoz je to
pracovni sit’ a nachazi se tam naSe cilova skupina.
Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potenciilu a je potieba na ném zapracovat? Nezndm zpétnou vazbu nebo
detailngjsi informace o naSich socialnich sitich nebo riiznych platformach. Vim, ze
mame velmi uspésny Atmoskop, mozné by bylo dobré ho vice promovat i
potencialnim kandidatim, ja sama jsem na néj koukala, nez jsem do Lundegaardu
nastoupila. Jinak si myslim, Ze velky potencial je i ve spolupraci se vysokymi
Skolami a univerzitami, i ve spolecnosti mame plno Sikovnych juniord, ktefi jsou
pravé z univerzitnich veletrha.
Co byste doporucila firmé, aby se 1épe prezentovala, a to ve vztahu, jak
k sou¢asnym, tak potencidlnim zaméstnancim? Prostfedi, které¢ v Lundegaardu
mame, nasi pratelskou atmosféru a teambuildingy, které poradame.
Ziskavani zaméstnanci:
Jak jste se o pracovni pozici, na kterou jste se hlasil, dozvédéla? Pies mého
kamarada, $la jsem jako jeho referral. Byla jsem uplny junior a Lundegaard mi dalo
Sanci.
Jak hodnotite, jak vim byla pozice prezentovana a jaka byla nasledné realita?
Spole¢nost véd¢la, ze jsem juniorni, velka ocekavani neméli, zacinala jsem spis
jako support. To, na ¢em jsme se pfedem domluvili platilo.
Co je pro Vas pri vybéru zaméstnani diileZité? Podle ¢eho se rozhodujete? Fajn
prostiedi, nekorporatni a neformalni, abych se necitila ve stresu.
Jak hodnotite naborovy proces Lundegaardu? Mij ndbor byl hodné rychly, ale
nepamatuju si, ze by me néco zaskocilo. Momentalné, kdyz ho vidim uz ze strany
zaméstnance, tak myslim, Ze funguje moc dobfe.
Benefity
Jak hodnotite firemni benefity? Vyuzivam je skoro vSechny, chodim na
Anglictinu, mam Multisport kartu, ve velké mife se ucastnim i teambuildingt a
jinych aktivit, které pro nas spolec¢nost pfipravuje. Moc se mi to libi.
Komunikace



Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Je to Castd vytka. Kdyz se ve spolecnosti
néco kritizuje, Casto je to pravé komunikace. U nas v tymu je komunikace Gplné
v potadku. Nicmén¢ ve firmé mam casto poct, Ze se véci dozvidam az z ,,Suskandy*.
5) Hodnoceni
Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? Obcas si jim pfijdu piehlcena, sotva
dokon¢im jedno hodnoceni, mam pied sebou dotaznik na jiné.
6) Motivace
Proc kazdé rano vstavate do prace? Vidim rada své kolegy, psy v praci,
v kancelafi se mi dobie soustfedi a vim, ze pracuju v dobrém kolektivu, jsem hrda
na svou praci.



Priloha G

Zpracovany rozhovor s respondentem G

1)

2)

HR marketing obecné:

Co pro Vis znamena pojem HR Marketing? Myslim si, ze HR Marketing je
propojeni personalistiky a marketingu, tedy propagace otevienych pozic, firemni
kultury a ostatnich HR témat smérem ven.

Co pro Vis znamena pojem Employer branding? Znacka zaméstnavatele je
podle mé cely popis zaméstnavatele a popisuje firemni kulturu.

Vite kde a jak se firma vSude prezentuje? Facebook, LinkedIn, Blog, né¢jaké
stranky a online prostory IT a technologické konference

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nejdilezitéjsi?
Myslim, ze pro dosazeni co nejvétsiho networku, ktery je v této branzi dualezity, je
to hlavné LinkedIn, kde si ¢lovek buduje sit’ a zaroven néjaké skupiny na
Facebooku nebo i na tom LinkedInu, kde ma kazda oblast IT také svoji komunitu,
kde sdili své tipy nebo poznatky.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spolecnosti nejefektivnéjsi

z pohledu HR marketingu? Ziejmée inzertni kanaly, LinkedIn a webové stranky,
konkrétné kariéra Lundegaardu.

Ktery z marketingovych kanalii je podle Vas ve spole¢nosti nedosahuje svého
potencidlu a je potfeba na ném zapracovat? Myslim, Ze kolegové malo vyuzivaji
pravé téch zminovanych skupinach na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn. Libi
se mi to podporovani a celkova edukace tam.

Co byste doporucila firmé, aby se 1épe prezentovala, a to ve vztahu, jak

k sou¢asnym, tak potencidlnim zaméstnanciim? Technologie, se kterymi
pracujeme, taky samoziejme prostiedi, jsme tu rodina, kolegové jsou sympaticti, je
tu taky mlady kolektiv.

Ziskavani zaméstnanci:

Jak jste se o pracovni pozici, na kterou jste se hlasil, dozvédél? Znal jsem se

s vedenim spole¢nosti, ale okolnosti uz si nepamatuju.

Jak hodnotite, jak vim byla pozice prezentovana a jaka byla nasledné realita?
Bohuzel to si nepamatuju, ale vSechno to probihalo slovné, naborovy proces ani
nebyl, prosté jsem pfiSel a pracoval.

3) Benefity

Jak hodnotite firemni benefity? Moc je nevyuzivam, ale benefity jsou piijemné,
libi se mi, Ze se HR oddéleni stale stard néco nového vymyslet.

4) Komunikace

)

Jak hodnotite komunikaci ve firmé? Firma je transparentni, all hands jsou
skvélym formatem, kde se kazdy mésic dozvime vSe, co je tfeba. V tymu probihaji
pravidelné meetingy, Area lidfi se snazi vzdy vSe predat.

Hodnoceni

Jak hodnotite systém hodnoceni ve firmé? Pro me¢ je jich obcas az moc. Ptijdou
mi Spatné rozprostiené v pribéhu roku. Mozna by bylo dobré nékteré vynechat
anebo naplanovat na jiny cas.

6) Motivace



Proc kazdé rano vstavate do prace? Bavi mé se obklopovat kolegy, je tu sranda,
nenudim se a prace je tady pestra.



