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Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je provedeni analyzy interniho persondlniho marketingu
Vv ramci vybrané spole¢nosti. Cilem je také provedeni findlniho zhodnoceni a piedlozeni
navrht. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast
je rozdélena na dvé kapitoly. Prvni ¢ast je vénovana teorii o personalnim marketingu, jeho
charakteristice, marketingovému mixu v personalistice ¢iinternimu  a externimu
personalnimu marketingu. Druhd ¢ast obsahuje teoretickd vychodiska o budovani znacky
zaméstnavatele. Prakticka ¢ast se pak zabyva charakteristikou konkrétniho podniku,
ve kterém byla zkoumana spokojenost zaméstnancii pomoci dotaznikového Setfeni
ainterpretaci ziskanych dat. Dale bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni pro Sirokou
vetejnost, jakozto pro potencidlni zaméstnance. Nakonci diplomové prace Se nachézi
navrhy na vylepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova: Budovani znacky zaméstnavatele, C&A, Employer branding, Externi
marketing, HR marketing, Interni marketing, Marketingovy mix v personalnim

marketingu, Personalni marketing, Zaméstnanec



HR marketing and Employer branding

Abstract

The aim of this thesis is to perform an analysis of internal personnel marketing
within the framework of the selected company. The aim isalso tocarry out a final
evaluation and submit proposals. The diploma thesis isdivided into a theoretical
and a practical part. The theoretical part is divided into two chapters. The first part
is devoted to the theory of personnel marketing, its characteristics, marketing mix
in personnel marketing or internal and external personnel marketing. The second part
contains the theoretical foundations of employer brand building. The practical part then
deals with a specific company in which employee satisfaction was investigated using
a questionnaire survey and interpretation of the obtained data. Furthermore, a questionnaire
survey was created forthe general public, asapotential employee. Attheend

of the diploma thesis, there are suggestions for improving the current situation.

Keywords: C&A, Employer branding, External personnel marketing, HR marketing,

Internal personnel marketing, marketing mix in personnel marketing, Personnel marketing
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1 Uvod

Marketing je v dnesni dobé velmi oblibend védni disciplina. Persondlni marketing
je veelku mlady koncept, ktery vznikl v 60. letech 20. stoleti. Personalni marketing
predstavuje obor, ktery obsahuje vztah a komunikaci se stavajicim ale i potencialnim
zakaznikem. Zahrnuje v sobé kombinaci ,zékladniho* marketingu a personalniho
managementu, V dnesni dob¢ je na trhu prace nedostatek kvalifikované a kvalitni pracovni
sily, proto je pro podnik podstatné sityto pracovni sily udrzet, pecCovat o své stavajici
zaméstnance tak, aby byl zaméstnavatel vnimém jako spolehlivy a kvalitni zaméstnavatel.
Na tomto zdklad¢ lze personalni marketing rozdélit na externi a interni. S persondlnim
marketingem se poji pojem ,,employer branding® neboli budovani zna¢ky zaméstnavatele.

Prace seskladd zteoretické a praktické casti. Prvni znich shrnuje teoretické
poznatky z oblasti personalniho marketingu a ptedstavuje také zakladni problematiku
pfi budovani znacky zameéstnavatele. Dalsi ¢ast diplomové prace je v€novana analyze
situace spolecnosti z hlediska personalnich metrik a pouzivanych nastroji personalniho
marketingu s cilem zmapovat soucasné déni. V zavére¢né kapitole dochazi ke zpracovani

navrhl ke zlepSeni situace ve spolecnosti.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci vysledki empirického vyzkumu

posoudit uroven personalniho marketingu ve zvolené spolecnosti a Vv ptipad¢ nedostatkti

navrhnout vhodna opatieni. Konkrétné se jedna o spolecnost C&A Moda, s.r.0.

2.2

Jednotlivé cile diplomové prace zahrnuji:

podklad literarni reserSe k oblasti personalniho marketingu na zékladé analyzy
sekundarnich dat,

charakteristika spole¢nosti C&A Moda, s. r. 0.,

vypracovani dotaznikového Setfeni pro zameéstnance spole¢nosti
C&A Moda, s. r. 0.,

zpracovani vysledkli dotaznikového Setieni a provedenych analyz,

vysledné zhodnoceni c¢innosti a vlastni navrhy na zlepSeni stdvajici situace

Vv oblasti personalniho marketingu ve spole¢nost C&A Moda, s. r. 0.

Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou c¢asti — teoretické a praktické. Nejprve byla

vypracovana teoretickd ¢ast, kde k vypracovani byla pouzita sekundarni data ziskana

ze studia odborné literatury odbornych zdroji a z ovéfenych internetovych zdroj.

Literatura byla zapiijcena ve Stfedoceské védecké knihovné na Kladné.

Na zakladné teoretické Casti byla vypracovana €ast praktickd. Podrobné informace

byly ziskdny z persondlniho oddéleni C&A Moda, s.r.o. Dalsi zdroje byly ziskany

Z dostupnych internetovych zdroja.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Personalni marketing

Personalni marketing vyuzivd marketingové znalosti v oblasti personalni prace.
Koubek (2015) uvadi, ze personalni marketing ma jako zakladni ukol vytvaiet dobré
zaméstnavatelské povésti organizace. K dosazeni tohoto ukolu mohou pomoci nékteré
nasledujici nastroje: systém odménovani a mzdova politika, dobré vztahy s odbory,
pratelské a harmonické vztahy v organizaci, piiznivé podminky pro komunikaci, programy
persondlniho rozvoje pracovnikl, spoluprice s tfady, ekologické aktivity organizace,
sponzorovani ¢i charitativni ¢innosti aj.

d'Ambrosova (2014) vidi mezi personalnim marketingem a zameéstnanci nasledujici
propojenost: ,,Firmy jsou naprosto nezbytné¢ nuceny posilovat dlouhodobou komunikaci s
internim 1 externim trhem prace, zajimat se v piedstihu o potieby a ocekédvani internich a
externich zaméstnancti (v€etné potencialnich), vnimat jednotlivce spiSe jako zakazniky a
partnery nez jako pouhé kandidaty.”

Vyznam personalniho marketingu se snazi vysvétlit fada autorti. Mezi témito autory
jetaké Kotler aKeller (2013), ktefi HR marketing charakterizuji jako pouziti
marketingového pfistupu v persondlni oblasti, zejména v usili a zformovani a udrZeni
potfebné pracovni sily organizace, které Se opira 0 vytvaifeni dobré zaméstnavatelské
povésti  organizace avyzkum trhu prace. Jdetedy o upoutani  pozornosti
na zaméstnavatelské kvality organizace.

Personalni marketing =z pohledu Koubka (2015) Ize vyjadiit jako pouziti
marketingového pfistupu v persondlni oblasti, zejména v usili 0 zformovani a udrzeni
potiebné pracovni sily organizace, které Se opira 0 vytvaifeni dobré zameéstnavatelské
povésti organizace a vyzkum trhu prace.

Personalni marketing je mozné podle Slapaka a Stefka (2015) vymezit jako fizeny
proces, ktery sestard o vyhledani, ziskani spravného pracovnika, a 0jeho udrzeni
a rozvijeni. Cilem je pfinést inovativni ptistup k fizeni lidskych zdroji, kdy v centru zajmu
budou soucasni, potencidlni ibyvali zaméstnanci a bude zesileno komunikacni sdé€leni
smérem k nim. Proto je personalni marketing neodd¢litelnou souc¢asti podnikové strategie.
HR marketing je také tzce spjat s lidskymi zdroji, které jsou dulezité pro dosaZzeni

podnikovych cild.



Personalni marketing je tfeba podle Kubaldka (2013) vnimat jako soucast
komplexniho marketingu organizace, ponévadz jeho efektivnost je podminéna pozitivnim
pohledem nafirmu. V ramci dobré image firmy je potieba, aby se firma zabyvala
nasledujicimi ¢innostmi:

- systematicka prace s vefejnosti (PR) — vytvoteni pozitivniho vnimani firmy,

- reklama atraktivnich sluzeb organizace,

- ucelové reklamni a propaga¢ni kampané 0 organizaci,

- propagacni aktivity zaméfené na pracovni podminky ve firmé¢ — spolecenské

aktivity, kultura, sport,

- sponzoring vyznamnych akci,

propagace orientovand na identifikaci zaméstnancii s organizaci apod.
3.1.1 Historie

Pojem personalni marketing se zacal objevovat poprvé v Sedesatych letech minulého
stoleti hlavné kvili nedostatku kvalifikovanych zaméstnancti v Némecku. V nésledujicich
letech bylo mozné se poprvé setkat s myslenkou, ze zaméstnance lze do jisté miry chapat
jako zakaznika ataké jako podstatny faktor podniku Myslivcova (2017). Mezi
80.a90. lety se zacal personalni marketing ve svétové literatufe rozdé€lovat na interni
a externi, kde neslo jen 0 ziskani novych zaméstnanct, ale pfedevsim o jejich stabilizaci
(George, 2015).

Barrow a Mosley (2005) na ptelomu milénia personalni marketing vnimaji nejen
jako prostiedek k uspokojovani potteb a hodnot stavajicich zaméstnancu, ale taktéz jako
prostiedek k budovani dobrého jména spolecnosti.

Myslivcova (2017) uvadi, Ze v Ceské literatufe se personalni marketing zacal
objevovat v poloviné 90. let. V téchto letech se pojem bere vice jako personalni ¢innost
nez ¢innost souvisejici s uplatiovanim marketingovych principt. Jako nésledujici
vyvojovou etapu Ize vnimat kladeni vyznamnéjsiho dirazu zv1ast' na marketingové zasady.
Jde o propojeni personalistiky a marketingu, vzajemny soulad Cinnosti, které se zabyvaji
vybérem vhodného kandidata na pracovni pozici, zjisténi jeho motivace k provedeni prace
a jeho potieb. Nicméné v dnesni dobé& personalni marketing v Ceské republice stale neni

v odborné literatute tak rozsahly pojem jako v zahrani¢ni literature.
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Cilem odbornikti bylo ,,prodat pracovni pozici v podniku, zakaznikem pak byl
vhodny zaméstnanec. Dvorakova (2012) uznava v Ceském prostiedi personalniho
marketingu dvoji pojeti:

- vuz8im pojeti lze na personalni marketing nahliZzet jako dlouhodobé ziskavani
lidskych  zdroji  zexterniho trhu prace avytvareni pozitivni image
zaméstnavatele na trhu prace,

- Vvrozsahlém pojeti jako opatieni zaméifena na zvySeni stabilizace stavajicich
zaméstnanci, tzn. na feseni problémul v pracovni motivaci, vedeni zaméstnancii,

personalnim rozvoji, odménovani a péci o zamestnance.

3.2 Rizeni lidskych zdroji

Jedna se 0 koncepci a soudrzny ptistup, ktery je zaméten na fizeni lidi a predstavuje
jednu z primarnich etap v fizeni pracovniki ve spole¢nosti. Armstrong, Taylor (2015)
uvadi, ze hlavni myslenkou fizeni lidskych zdroji je filozofie vedeni osob, které se opira
o velké mnozstvi teorii tykajicich se chovani lidi ve spole¢nosti. Sikyi (2014) pise,
ze oznaceni HR se vyuziva ve spojitosti s personalnim ttvarem ¢i personalisty.

V anglickém nazvu jde 0 Human Resource, coz lze ptelozit také jako lidsky zdroj,
ktery je chapan jako konkurencni vyhoda podniku s klicovymi prvky.

Podle Armstronga (2015) fizeni lidskych zdroji obsahuje Cinnosti, které se tykaji
strategického fizeni lidskych zdrojl, fizeni znalosti a lidského kapitalu. ZabezpeCovani
lidskych zdrojii je také podstatnou cinnosti fizeni lidskych zdrojl, jelikoZz se jedna
0 ziskavani a vybér zaméstnancil, planovani ¢&ifizeni talentl. Rizeni lidskych zdroji
Ize vymezit jako postupy zajist'ujici souhrnné fizeni lidského kapitalu v organizaci s cilem
maximalizovat jeho vykonnost, atim dosahovat podnikovych cili (Blaha, Copikova,

Horvatova, 2016).

3.3 Zakladni marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, ktery podnik
vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych cilii na cilovém trhu. (Kotler & Keller, 2013)
Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt ,,P“. Jedna se o Product (Produkt), Price (Cena), Place
(Misto), Promotion (Komunikace). Jakubikova (2013) k marketingovému mixu uvadi,

Ze se jedna o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych
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k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co0 nejblize potiebam a pranim
cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dil¢i mixy.

Pod produktem je mozné si predstavit sluzbu ¢i zbozi, které nakupuje zakaznik
za urcitou cenu. Kotler Etal. (2007) pfedstavuji produkt jako cokoliv, co lze nabidnout
natrhu kupoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit
touhy, ptani nebo potieby.

Cena je tedy dal$im bodem z marketingového mixu. Misto je trhem, na kterém se produkt
prodava a misto také piedstavuje distribuéni kanaly, kterymi se produkt dostane na spravné
misto.

Slavik (2014) zdaraznuje, ze i v ramci marketingu dochazi ke zdiraznovani role a pozice
zakaznika. Klasicky model nékdy tedy nestaci a je nutné tento model piizptisobovat podle
konkrétniho odvétvi, podle zdkazniki firmy. Marketingovy mix je tedy modifikovan
Z pohledu zakazniki jako 4C, ktery obsahuje customer value (hodnota z hlediska
zakaznika), convenience (pohodli), cost to the customer (néklady pro zakaznika)

a communication (komunikace).

3.4 Marketingovy mix v personalnim marketingu

V ramci personalniho marketingu je mozné aplikovat zdkladni marketingovy mix,
ktery je upraven pro fizeni lidskych zdroja, tj. jedna se 0 postup Cinnosti, ktery organizace
vykonava k podpofe poptavky po svém produktu, ktery piredstavuje jeji nabidka prace.
Dany mix sepouziva primarné¢ béhem ziskavani zformovani audrzeni takovych
zaméstnanct, diky jejichz profesnim i osobnim kvalitdim provadime svou podnikatelskou
¢innost. Jelikoz je zakladni marketingovy mix upraven také pro personalistiku, je mozné
na toto pohledét jak z pohledu zaméstnance, tak z pohledu spolecnosti (zameéstnavatele).

Podle Bednafe akol (2013) je nutnost nenahlizet na personalni praci jako
na jednostranny proces. V ramci personalniho marketingu by mélo byt na pracovnika
nahlizeno jako na zakaznika. Dale je podle Bednate do klasického pojeti 4P piidana dalsi,
pata proménna a tou je Personality neboli v ¢eském jazyce osobnost.

V tabulce ¢.1jemozné sestruén¢ seznamit s prvky marketingového mixu

V persondlnim marketingu vcetné¢ jejich ptikladi.
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Tabulka 1 — Nastroje personalniho marketingového mixu

Nastroje Priklady jednotlivych nastrojd
Rovnovaha
Pracovni pozice Organizace mezi .
« . . . Uspokojeni
Produkt (narcky na pracovni pracovnim Pracovni doba - orice
zaméstnance) Zinnosti a osobnim P
Zivotem
. Naklad
Maklady . Y
] : na praci
Hodnota pracovni na nabor
Cena : ) {mzda,
pozice a vychowvu
. : odvody,
zaméstnancu . ;
benefity, aj.)
5 . . . Image Podnikova
Misto vykonu price . )
R i P spoleénosti kultura
Vytwafeni
. Budovani Yt - Budovani
. Mabidka , pozitivniho .
Komunikace . . preferenci ) znacky
pracovniho mista ) postoje .
podniku .. _ | zaméstnavatele
na verejnosti
Odborné
Soulad mezi a osobnostni Schopnost Postoje Hodnotova
Osobnost zaméstnancem rysy tymove potencienalniho orientace
a zaméstnavatelem | potencionalniho | spoluprace zaméstnance | zaméstnance
zaméstnance
Zdroj: Myslivcovd, Marsikova, Svermovd aMachadkova (2017), vlastni zpracovani
Je zndmo, Ze lidsky faktor je ovlivnén socidlnim, psychologickym a spolecenskym

pusobenim. Kazdéa organizace preferuje jiné prvky podnikové kultury. Podnikova kultura
je specificka pro kazdou organizaci. Podporuje spole¢nost k dosazeni vytyCenych cild,
napomahd motivovat a rozvijet pracovni silu a také jednozna¢né ovliviiuje firemni strategii

daného podniku.

3.4.1 Product

Produkt i v personalnim marketingovém mixu tvoii zakladni nastroj, ktery je chapan
jako nabizena pracovni pozice. Sikyf (2016) definuje pracovni pozici jako zakladni
organiza¢ni jednotku obsazenou zpravidla jednim zaméstnancem a vymezenou souhrnem
pracovnich ukolt a souvisejicich povinnosti, pravomoci, odpoveédnosti, podminek
a pozadavkli vykonavané prace. Koubek (2009) uvadi, ze analyza pracovnich mist

je proces, ktery zaznamenava a analyzuje vSechny dulezité informace o pracovnim misté
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a tim vzniké objektivni obraz prace na pracovnim misté. Podle Sikyte (2016) je vysledkem
rozboru pracovniho prostiedi pojmenovani pracovniho mista, nadfizené pracovni misto,
organiza¢ni jednotka, podfizené pracovni misto, Popis prace, pracovni podminky,
pozadované vzdélani ¢i pozadované praxe. Produkt prezentuje udé€leni Cerstvé vytvorené
nebo pfitomné pracovni pozice. Podstatné je, aby nabidka byla smysluplna a zajimava.
V personalnim marketingu lze produkt chapat ze dvou pohledl, atoz pohledu
zam¢stnavatele a zaméstnance. Z hlediska zaméstnavatele se jedna o nabizeni pracovni
pozice. Predpokladem je zejména to, aby ¢innost byla vykonavéna na uritém misté
a v urcity cas. Produkt s sebou nese urcité naroky, tj. pozadavky na zaméstnance, umisténi
pracovisté a také i pracovni dobu. Dal§im znakem produktu jsou zaméstnanecké vyhody,
podnikova kultura ¢i dobré vedeni, vzdélani ¢i kariérni postup. Zaméstnanecké vyhody

vvvvvv

kvalitni pracovni silu.

3.4.2 Price

Druhym nastrojem marketingového mixu v personalnim marketingu je cena. Podle
Bednate (2013) je cena produktd stanovena tim, C0O za né¢ musi kupujici zaplatit, tedy ¢eho
se musi vzdat, aby produkt ziskal. Z této definice vyplyva, Ze cena neni v personalni
marketingu jednoznacna a neni definovana pouze finan¢né.

Mysliveova (2019) ve své knize uvadi, ze cena v HR marketingu piedstavuje
hodnotu pracovni pozice, které jemozné porozumét zpohledu zaméstnance,
tak i z pohledu zaméstnavatele. Z pohledu zaméstnance je na cenu produktu nahlizeno jako
na Cas, ktery je vynalozen k vykonu prace, organizaci prace, které se musi podridit, Grovni
vystupu, ktera je od né&j pozadovana, akceptovanim danych pracovnich podminek, fyzickou
namahou a dal§imi faktory. Pro zaméstnavatele cena produktu vymezuje celkové
vynalozené néaklady. Jedna se 0 vydaje, které je nutno zaméstnavatelem vydat na mzdy/plat
zaméstnancl, jejich nabor avzdélani. Podle Bednafe (2013) zaméstnavatel miZze
své zaméstnance motivovat k efektivnéjsim vysledkim v podobé odmén, které je mozné
si predstavit v hmotné ¢i nehmotné verzi. Hmotna forma predstavuje mzdu ¢iplat,
odmény, prémie, pfispévek finan¢niho charakteru. Je na mysli naptiklad 13. ¢i 14. plat,
piispévek na diichodové pojisténi apod.

V soucasné dobé se méni i preference zaméstnancl, co setyce zaméstnaneckych

benefitd. Ty dnes tvofi velmi podstatnou c¢ast, diky které se potencidlni zaméstnanec
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rozhoduje, zda vstoupi do dané firmy. Vhodné vybrana struktura benefitd a odmén, coz
je vnimano jako stabiliza¢ni prvek, zvySuje loajalitu zaméstnancti a napomaha omezeni
fluktuace (Kocianova, 2010). Nejvyznamnéjsi polozkou je flexibilni pracovni doba, prace
z domova ¢i zkraceny pracovni tyden. Dale je poptavka po delsi placené dobé dovolené
¢i prispévku na dichodové a zivotni pojisténi a prispévek na rekreaci. Home-office neboli
prace zdomova sestala velmi oblibenou v dobé celosvétové pandemie COVID-

19 a mnoho zaméstnanct si na tento styl pracovani zvyklo.

3.4.3 Place (Distribuce/Misto)

Distribuce neboli misto prace jesoucasti azdroven kliCovym prvkem
marketingového mixu. Misto obsahuje veskerou ¢innost podniku, kterd ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupnou cilovym zakaznikiim (Kotler, 2005). Zahrnuje akce, které vedou produkt
k zékaznikovi. Mistem Se rozumi misto vykonu prace (infrastruktura, dostupnost), image
spole¢nosti  ¢i podnikova kultura, cozzna¢i zvyklosti aritualy, zpisob jednani

a komunikace v podniku, hodnoty a normy.

3.4.4 Promotion (Komunikace)

Do Komunikace je mozno zafadit budovani znacky zaméstnavatele, nabidku
pracovnich mist, vytvafeni pozitivniho postoje na vetfejnost a dale také budovani preferenci
podniku. Zamérem také je, aby Si byli potencialni i stavajici zaméstnanci védomi vyhod
daného pracovniho mista. Ke sdélovani je mozné vyuzit fadu nastroju (jak formalnich,
tak neformalnich), jako jsou napf. nasténky, pohovory, reklamy, webové stranky,
zpravodaje a inzeraty v novinach. Je mozné komunikovat skrz veletrhy, personalni
agentury a v dnesni dobé pies socialni sité (Facebook, LinkedIn, Instagram apod.)

Pozitivni image a dobrd povést podniku dokézi zaujmout a vice motivovat vetsi
mnozstvi kvalitnich zajemct o pracovni misto. Podle Bednate (2013) je pfedmétem
komunikace ptedevsim budovani dobrého jména silné znacky zaméstnavatele na vnitinim
a vn&jSim trhu prace, vytvoreni kladné povésti na vetejnosti, budovani preferenci podniku
a informovani pfipadnych uchazect o volnych mistech.

Komunikace ve spolecnosti probiha ve tfech podobach: elektronickd, osobni
a pisemna komunikace (Hola, 2011). Veskeré tyto podoby komunikace nalezi K nastrojim
interniho personalniho marketingu. Osobni komunikaci Si lze pfedstavit na poradach

oddéleni, pfirozhovorech mezi nadfizenym a podiizenym, elektronickd komunikace
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predstavuje komunikaci prostiednictvim mailu nebo intranetu a pisemna komunikace

probihé ve form¢ manuélu a pracovnich piedpist.

3.4.5 Personality (Osobnost)

Mezi personalni 4P je mozné také zahrnout Personality (Osobnost), do kterého
by se dalo zaradit nasledujici: soulad mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, odborné
a osobnostni rysy potencidlniho zaméstnance, postoje potencidlniho zaméstnance,
schopnost tymové spoluprace ¢i hodnotova orientace zaméstnance. (Bednafr, 2013)
Osobnost ma n&kolik definici, zde Cap (2001) uvadi nasledujici:
- osobnost zahrnuje rozsahly soubor, souhrn momenti — vlastnosti, procesu
a stavil, ndvykd, postoju apod.,

- 0sobnost se vyznacuje uspotadanim, strukturou dil¢ich momentd,

- osobnost vyjadiuje rozdily, diference mezi lidmi, popiipad¢ jedinecnost cloveka,
jeho odlisnost od ostatnich lidi.

Na zajemce 0 zaméstnani je hledéno z nékolika hledisek. Hodnoti se jeho osobnostni
rysy, odbornost, jeho nazory, ptistup. Podstatou je vybrat zajemce, ktery bude pro podnik
vhodnym, ktery bude souhlasit s hodnotami a cili podniku. Bude na néj spolehnuti, tj. bude
plnit ukoly spojené s pracovni pozici dostatecné kvalitné a bude zastupovat podnik
pozadovanym pracovnim chovanim. Budouciho zaméstnavatele si zaméstnanec vybira sam
a ten zejména zvazuje osobnost podniku, jeho image a podnikovou kulturu (Bednat, 2013).

Kelnarova a Matéjkova (2014) vystihuje osobnost jednotlivet jako cilevédomost,
zasadovost, nedstupnost, energi¢nost, samostatnost, iniciativnost, sebeovladani a tvotivost,
kterd se znac¢i osobitymi mySlenkami, jejichZ prostfednictvim mulZe dochdzet k pfinosu

jak osobnimu, tak i spole¢nosti.

3.5 Typy personalniho marketingu

Podle sméru zaméteni ¢innosti, které podnik vykonava, 1ze persondlni marketing
rozdélit na interni a externi. Tyto dva typy na sebe navzdjem pusobi a Casto se prolinaji.
Podle Myslivcové (2017) externi a interni marketing se podili na hlavnim tkolu
personalniho marketingu, kterym je zabezpeceni dostatku motivovanych, efektivnich
pracovnikl a jejich nasledné udrZzeni v podniku. Externi persondlni marketing se zaméiuje
na vnéjsi pracovni trh, kdeZto interni personalni marketing se zajima o stavajici

zaméstnance, zejména o jejich spokojenost ¢i loajalitu, jelikoz stali zaméestnanci ovliviiuji
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vnimani podniku vefejnosti. Mnohdy je tedy obtizné urcit, jaké personalni ¢innost spadaji
pouze do externiho ¢i do interniho personalniho marketingu.

Obrazek 1 zobrazuje vztah mezi internim a externim personalnim marketingem.
Je zde vyobrazen také interaktivni marketing. Pod timto pojmem si ¢tenaf mize predstavit
typ pfimého marketingu, ktery se vyuziva v internetovém prostiedi.

Obrazek 1 Vyjadreni vztahu mezi internim a externim persondalnim marketingem

Potencialni
zaméstnanci

zomssoanci  (CRIRGAGRE )  oank

Zdroj: Myslivcova (2019) dle (Polakova a Hauser, 2003, Kubatova, 2013)

V nésledujicich podkapitolach bude jednotlivé rozebran interni a externi personalni
marketing.

3.5.1 Interni marketing

Interni personalni marketing se zamé&fuje na vnitini trh prace. Interni personalni
marketing slouzi k udrzeni kvalifikovanych a dostatecné stimulovanych zaméstnanc,
ktefi jsou vystaveni spravnému zptsobu vedeni a podnécovani k vyvoji jak profesnich,
tak osobnostnich hodnot. (Strutz, 1992) Je potieba vytvofit pro stavajici zamestnance
spole¢nosti takové pracovni podminky, aby nepomysleli nad zménou zaméstnavatele.
Stejskalova (2009) uvadi, ze interni marketing se zamétuje na stavajici zaméstnance
podniku. Témto zaméstnanciim jsou poskytovany vyhody, které maji za cil zaméstnance
ve spole¢nosti udrzet. Tyto vyhody mohou byt typu finan¢niho a nefinanéniho. Jelikoz
stavajici zamé&stnanci jsou ti, ktefi ventiluji Siroké vefejnosti recenze 0 spole¢nosti, je nutné
se 0 né starat. Diky této ventilaci dochazi k tomu, Ze okoli mize byt ovlivnéno a toto

je dalsim déivodem, pro¢ interni personalni marketing praktikovat. Ukolem interniho
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marketingu je vyhovét naplnéni zaméstnancut a také pomoci ztotoznéni Se zaméstnancl

s podnikem.

3.5.1.1 Spokojenost zaméstnanct

Spokojenost zaméstnancti vytvaii ptimy vliv na spokojenost zakaznikd. Praveé kdyz
jsou zaméstnanci spokojeni, dochazi ke kladnym vysledktm, diky ¢emuz dochazi k aspoie
Casu a také nakladim spole¢nosti. ZvySuje se ziskovost a produktivita podniku. Spokojeni
zaméstnanci jsou pak ke svému zaméstnavateli vérni, jsou ochotni pracovat i nad ramec
svych moznosti, maji kladny vztah k podniku a radi doporu¢i podnik jako dobrého
zameéstnavatele. Prave stavajici zaméstnanci predstavuji hrozbu a zaroven ptilezitost
pro podnik, protoze pokud si zaméstnanci odnaseji pozitivni dojmy a nabyli kladné
zkuSenosti, potom se stavaji témi nejlep$imi propagatory znacky zaméstnavatele
(Stejskalova, 2009). Pracovni spokojenost je mozné chapat jako subjektivni pristup
ke kvalité péce 0 zaméstnance. Tato péce souvisi s pracovnimi podminkami. Jestlize
je zaméstnanec pracovné spokojen, jedna se 0 vnitini uspokojeni ze smysluplné prace
a tato spokojenost je hnaci silou pracovnika.
K dosazeni dobrého interniho personalniho marketingu, a tedy kvalitni péce
0 zaméstnance, je vhodné se zajimat o dané oblasti a soustavné se jim vénovat. Mezi
zminované oblasti lze zatadit:
- Odménovani zaméstnanci
- Hodnoceni zaméstnanct
- Péce o0 zaméstnance (Sem je moZné zahrnout napf. pracovni podminky, pracovni
dobu ¢i bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci. Je dileZité, aby se zaméstnanec
na pracovisti citil dobte a nechodil do prace ve stresu. Clovek, ktery se citi byt
soucasti tymu, je mnohem efektivnéjsi nez ten, ktery chodi do prace s odporem.
(Koubek, 2015)

- Vhodné planovani kariéry zamé&stnancii

- Vzdélavani zaméstnancu

3.5.1.2 Hodnoceni zaméstnanci

Hodnoceni zaméstnancli je u€innym ndstrojem, diky kterému lze zkvalitiiovat
personal spoleénosti, ziskat vyssi vykon a komplexni rist kvalifikace zaméstnancti. Veber

(2009) rozdeluje hodnoceni do dvou tfid. V prvni se hodnoti pracovni vykon. K tomuto
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hodnoceni dochézi pravidelné. Hodnoti se, jestli zaméstnanci splnili zadané pracovni tkoly
dle ¢asu, kvality i mnozstvi. Druha skupina obsahuje hodnoceni kvalifikace pracovnik.
Zde se jedna 0 souhrnnéjsi proces, ktery se vykonava po danych casovych intervalech
a prevazné na podkladé¢ propracovanych smérnic, které samoziejme odd€luji zaméstnance
(tedy hodnoti jinymi parametry) na zaklad¢ jejich postaveni v organizaci. Koubek (2015)
vyzyva, aby provadéné hodnoceni bylo spravedlivé s vyuzitim podstatnych méfitek. Sam
hodnoceny pracovnik by se mél natomto hodnoceni podilet. Kazdé takové hodnoceni
by mélo obsahovat pochvalu ¢iocenéni, anepouze jenKkritiku. Cilem tedy neni
zamé&stnance kritizovat, ale pomoci mu, aby se v urcitych okolnostech zleps$il, nebo

mu vyzdvihnout body, ve kterych vynika.

3.5.1.3 Odménovani zameéstnancu

Predstavuje nastroj motivovani a ovlivilovani pracovniho vykonu. Odménovani
je v dnesni dobé bod, ktery nejvice dokaze ovlivnit rozhodovani potencialniho zajemce
0 pfijeti pracovniho mista Ve spolenosti. Motivace zaméstnancli souvisi s pracovni
spokojenosti. Proto by pro zaméstnavatele mélo byt podstatné aktivné pfispivat
K upevnéni, oddanosti a spokojenosti stavajicich zaméstnanci. Odménovani muze mit
podobu finan¢ni, pod kterou si lze piedstavit mzdu ¢i plat. Odménovani mize mit také
nepenézni formu, kam spada povyseni ¢ispecializovany postup nebo urcité formy
uznani atd. Jednotlivé slozky by se méli kombinovat tak, aby dochéazelo k uspokojovani
specifickych potieb zaméstnancd, ale i dosahovani cilti zaméstnavatele (Armstrong, 2015).
Podle Koubka (2009) by odménovani mélo byt podstatnou zasluhovou véci.
Z toho divodu by odménovani mélo bezprostiedné navazovat na proces hodnoceni
pracovnika. Béhem odménovani by se nikdy nemélo stat, aby dochazelo k ovliviiovani
finalnich vysledkt z divodu osobnich vztahii mezi nadfizenym a podiizenym. Toto je vzdy
neférové jednani vii¢i vSem ostatnim v dané spolec¢nosti.

S odménovanim také souvisi motivace. Motivace se déli na hmotnou a nehmotnou,
ktera je velmi opomijend. Pfesto mezi nehmotnou motivaci patii udalosti, jako jsou
pochvaly, uznani ¢i zisk novych zkuSenosti ¢i informaci. Mezi hmotnou motivaci spada

jednozna¢né mzda/plat’.

! Mzda=odména za praci v PP u soukromého zaméstnavatele.
Plat= nalezi zaméstnancim statu, obci ¢i ptispévkovych organizaci.
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3.5.1.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct

Dvotékova (2012) definuje vzd€lavani jako persondlni Cinnost, ktera neptetrzité
obstarava, aby zaméstnanci firmy dosahli takovych znalosti a dovednosti, které jsou
nezbytné k pfijatelnému vykonu prace. Tento dostacujici vykon by mél byt provadén
V soucasnosti, aiVbudoucnu. Diky vzdélavani dochazi ke zdokonalovani pracovniho
vykonu jedincu, ale také dochazi k naplnéni jejich osobnich cili v pribéhu pracovni
kariéry a zlepSovani vykonnosti organizace jako komplexu. Takové vzdélani je pfinosem
tedy pro vSechny strany. Pracovnikiim se tim mize zvysit konkurenceschopnost na trhu
prace. Diky vzdélavani a rozvoji lze rovnéz Casto nahradit chybé&jici pracovniky z vlastnich
zdroji. Organizace Se musi také soustiedit na komunikaci k zaméstnancim ohledné
vzdélavani. Zaméstnanci by méli vyjadfit tuochotu ke vzdélani, musi projevit
zodpovédnost za své vzdélavani sami tim, Ze budou pouzivat dosavadni vyukové metody
ke vzdélavani anebudou se bat se obratit nasvé vedeni Ve spole¢nosti, i asistence
ze strany persondlniho oddéleni. (Armstrong, 2015) Pod vzdélavanim je mozné
si predstavit rizné prednasky, Skoleni ¢i vyukové kurzy. Dle Koubka (2015) se vzdélavani

stava celozivotnim procesem, protoze ¢lovek se uéi za pochodu, aniz by 0 tom veédél.

3.5.1.5 Péce 0 zaméstnance

Podle zakoniku prace je zamé&stnavatel povinen vytvaret pracovni podminky, které
umoznuji bezpecny vykon prace, odstranovat rizikové a naméahavé ¢innosti, dale udrzovat,
ziizovat a vylepSovat zafizeni pro pracovniky. Koubek (2009) ¢leni péci o zaméstnance
do tii hlavnich kategorii. Prvni kategorie obsahuje povinnou péci, jejiz povinnost je dana
zakonikem prace. Druhou péci je smluvni péce, ktera je zahrnuta v kolektivni smlouvé
a posledni je dobrovolné péce. Pravé dobrovolna péce hraje obrovskou roli v personalnim
marketingu dané spolec¢nosti.

Podle Sikyie (2016) je péde 0 zaméstnance spolu S odméinovanim nejéastéji
pouzivanym faktorem pii porovnani zaméstnavatele s konkurenci potencialnimi
¢i stavajicimi zameéstnanci. Cilem béhem péce 0 zameéstnance je vytvorit CO nejpiiznive]si
podminky, at’ uz se jedna o ¢asové, bezpec¢nostni, prostorové ¢i ostatni slozky. Kombinaci
téchto slozek dochazi k ovlivnéni chovani, motivace, spokojenosti, zdravi ¢i schopnosti

pfi praci a tim k dosahovani pozadovanych cilu.
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3.5.1.6 Rozmist'ovani a propousténi zaméstnanci

Staffing anglicky pfestavuje pojem rozmist'ovani. Tento pojem ma tfi podoby. Jedna
se 0 povysSeni zaméstnance, prevedeni zaméstnance na jiné pracovisté ¢i praci a prefazeni
zaméstnance nNa nizsi pozici.

Jednou z nejméné oblibenych personalnich ¢innosti je propousténi zaméstnancu.
Osoby, které maji povéfeni K propousténi by si méli byt védomi, aby toto sdéleni
pracovnikim bylo feceno CcO nejcitlivéji, aby se tato skutecnost Vv budoucnu nestala
pro spolec¢nost osudnou — $patna povést zameéstnavatele. V propousténi je mozné, ze dojde
K propousténi | zaméstnanci, kteti ni¢im ohledné svého vykonu prace nepochybili. Jakmile
by se spole¢nost dostala do situace, ktera by byla ekonomicky nezvladatelna a zacala
pifemyslet 0 propousténi, méla by se zamé&fit na Gspory V jiném odvétvi nez propousténi.
Takovymi uspory serozumi tieba pouziti predcasného duchodu, odklad planované
investice atd. Jestlize neni jind moznost a K propousténi musi dojit, spolecnost by méla
Kk tomuto ¢inu dat podstatné divody.

Vypovéd zaméstnanci mize byt dana pouze z diivodd uvedenych v § 52 zakoniku
prace. § 53 predstavuje pripady, pfikterych zaméstnavatel nemize dat zaméstnanci

vypoved.
3.5.2 Externi marketing

Poslanim externiho marketingu je prezentovat danou spole¢nost v pozitivnim svétle
na vnéj$im trhu prace. Prostfednictvim externiho marketingu dochézi k ziskavani a vybéru
vhodnych pracovnikl. Dle Myslivcové (2019) mezi hlavni tkoly patii prezentace pracovni
pozice comozna nejatraktivnéji, navazovani kontaktu skandidaty a jejich zaujmuti.
Beéhem téchto ukold je tfeba myslet na vytvafeni znacky zaméstnavatele a pfispivani
k dobré povésti podniku. Cilem je pfilakat dostatecné mnozstvi kvalitnich kandidatd
a snizit dobu naborového procesu, a tim i naklady na ziskédni zaméstnancti. Podle Slapaka
a Stefka (2015) mezi diléi ukoly patii zajisténi dlouhodobé dostupnosti perspektivnich
pracovnikii, systematické vylepSovani reputace zaméstnavatele, snizeni nakladla
na ziskavani novych pracovnikii, nalézani novych zdroji, které jsou vhodné pro shanéni
potencidlnich zaméstnanct (absolventi skol, zaméstnanci z konkuren¢nich podnikll v ramci
odvétvi €1 Zeny na rodiCovské dovolené).

Pti zvoleni vnéjSiho prostfedi k ziskani vhodného zaméstnance podniky vyuZzivaji

inzerci na internetu, v tisku, v rozhlase nebo v televizi, Myslivcova (2019) uvadi mezi

21



nejCastéji pouzivané prostfedky externiho marketingu patfi pracovni portaly, interni
nabory, doporuceni stavajicich zaméstnanct, socidlni sité, vlastni vyhledavani, personalni

agentury, naborové eventy ¢i dlouhodobé spoluprace se Skolami.

3.5.2.1 Ziskavani a vybér zaméstnanct

Zakladnim cilem vybéru pracovnikii mezi uchaze¢i je odhadnout a identifikovat
vhodné kandidaty. Zde je nutné mezi uchaze¢i vybrat ty, ktefi jsou cilevédomi,
produktivni, vykonni a nejvice vyhovuji pozadavkim na pozici.

Podle Armstronga (2015) je ziskavani pracovni nepietrzity proces vyhledavani
nejvhodnéjsich uchaze¢li o zaméstndni. Proces ziskdvani pracovnikii obvykle prochazi
tremi fazemi:

1. Definovani pozadavki

2. Ptilakéani uchazecu

3. Vybirani uchazeci
Proces ziskdvani zaméstnanci podle Kocianové (2010) nastava jiz u samého personéalniho
planovani. Ukolem planovéani je zjisténi, kolik ajaké pracovni sily bude spole¢nost
potiebovat v uréitém obdobi. Pokud se stanovi tyto pozadavky, je mozné definovat naroky
na pracovni pozici. Ktémto uelim slouzi analyza pracovniho mista, kterd vyuziva
informaci ziskanych z rozhovort ¢i ptimo od stavajicich zaméstnanci. K analyze také
slouzi data, ktera byla ziskana pomoci dotaznikli. Vysledkem této analyzy je tedy zjisténi
pozadavki  na zaméstnance Ve formé popisu aspecifikace pracovniho mista.
Nejpodstatnéjsi body se vyzdvihnou v nabidce na pracovni pozici. Kocianova (2010)
rozd€luje metody vybéru pracovniki na nasledujici 4 skupiny:

- analyza dokumenti

o firemni dotaznik,

o Zivotopis a motivacni dopis,

o lékatské vysSetieni,

o ustni ¢i pisemné doporuceni, pracovni posudek;
- vybérovy rozhovor;
- testy pracovni zpisobilosti

o vykonové testy,

o testy osobnosti;

- assesment centra.
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Podle Sikyte (2014) by spravné definovana nabidka prace méla zahrnovat:

- ndzev pozice

charakteristika prace,

- predstaveni organizace,

- misto vykonu prace,

- pozadavky nauchazeCe — obsahuje potiebné dosazené vzdélani a kvalifikaci,
dovednosti a schopnosti, pracovni zkuSenosti a né¢kdy i charakteristiky osobnosti,
coz nesmi mit diskrimina¢ni charakter

- podminky vykonu prace — obsahuji naptiklad pracovni podminky a podminky
odménovani (tyto informace vyvolavaji zajem potencidlnich uchazeci),

- dokumenty zadouci od uchaze¢t — napf. Zivotopis, motiva¢ni dopis, dotaznik
organizace, potvrzeni 0 vzdélani a praxi, vypis zrejstiiki trestti, doporuceni
z pfedchozich zaméstnani apod.,

- pokyny pro uchazece o zaméstnani — informace, jak se 0 zaméstnani uchazet.

Jelikoz existuje celd fada metod vedouci k ziskdni zaméstnance, je ve finale

na spolecnosti, ktera metoda se jim osveéd¢i adiky které ziskaji to, co potiebuji

a hledaji.

Vajner (2007) udava nekolik vyhod a nevyhod externiho ndboru. Mezi vyhodu fadi to,

ze tito kandidati pfichdzi s novymi myslenkami, mohou mit nové dovednosti, mohou

se skvéle znat skonkurenci. Mezi nevyhody fadi to, Zeproces na ziskani
takového zaméstnance muze byt dlouhy a drahy. Zaméstnanec bude potfebovat delsi

dobu na zorientovani a zapracovani se do chodu spole¢nosti.

3.6 Budovani znacky zaméstnavatele

Pojem personalni marketing se v literatufe mnohokrat plete S pojmem budovani
znacky zaméstnavatele (z anglického employer branding) z toho duvodu, Ze funkce obou
pojmi se Vmnoha piipadech piekryvaji. Persondlni marketing definuje podnik, tj. kdo
a co déla, koho hleda, miii na soucasné, byvalé a budouci zaméstnance. Budovani znacky
zaméstnavatele je jednim z marketingovych ndastrojii. Budovani znacky zaméstnavatele
ptedstavuje pojeti v oboru personalniho marketingu, ktery je hlavné zaméfen na aktivity
vn¢ spole¢nosti a zvySuje tim i hodnotu. Budovani znac¢ky zaméstnavatele dava vétsi diraz
na usporadanost, na vzajemné pochopeni a komunikaci. Podstatnym bodem je nejen obsah,

ale i vizualni stranka véci. Rika, pro¢ spolecnost existuje, kam smétuje, jaké jsou vize
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aposlani dané spolecnosti. Zabyva setaké problematikou ohledné zaméstnanci,
tj. co spolec¢nost ptedpoklada od pracovniki a co jim za to nabizi. Budovani znacky
zam¢stnavatele podle Barrow, adalsi (2005) se podili na vytvaieni dobré poveésti
spole¢nosti jakozto kvalitniho zaméstnavatele. Z tohohle pohledu se stava zaméstnavatel
atraktivn&j$i pro stavajici zaméstnance a uchazece. Mensik (2019) zminuje, ze znacka
zamé&stnavatele je komplexngjsi ¢innost, ktera jesté k tmu definuje podnik — proc¢ existuje,
co je naplni prace, kterou odvadi akam sméfuje. Tim se vlastné snazi kandidatim
naznacit, pro¢ zrovna tato spole¢nost je lepsim vybérem nez konkurenéni firma.

Lacka-Badura (2015) vidi vsilné znacce zaméstnavatele né€kolik vyhod. Prvni
vyhodu predstavuji nizké ndklady. Jedna se o naklady spojené Snaborem, néaklady
na prodané zbozi. Ke snizeni naklad muize dojit i tim, ze bude spole¢nost zaméstnavat
kvalifikovany personal na spravném misté a nebude dochazet k chybam. Silnd znacka
zaméstnavatele ma mnoho kladi natrhu i mimo né&j. Vyhodou je, Ze tim mlze dochazet
ke snizeni fluktuace aniz§i miry absence zaméstnancd. Badura (2015) dale zminuje,
Ze ptinosem pro spole¢nost je spokojenost zaméstnanci. Protoze pokud jsou spokojeni
zaméstnanci, budou spokojeni i zakaznici. Silné¢ vybudovand znacka zaméstnavatele
dokaze zaméstnance tak stimulovat, aby tou znackou dotyény ,zil”, aby s radosti
prezentovali znacku Siroké vetejnosti. Poslednim ptinosem jsou finanéni vysledky. Pokud
se zvysi spokojenost zaméstnancl, pak tito zaméstnanci Se budou vice angazovat,
cozmuze zapfiCit piijmy ve vysoké wvysi. Vyskytuji se dikazy, které upozoriiuji
na vzajemny vztah mezi silou zna¢ky zaméstnavatele, finan¢ni efektivnosti, vysokou mirou
angazovanosti zaméstnancu.

Znacka se podle Mensika (2019) rozviji na zdkladé¢ zkuSenosti, jez zaméstnanci
ziskaji postupem plsobeni v podniku. Tyto zkuSenosti postupné nariistaji a dochazi
k vytvafeni obrazu a postaveni znacky zaméstnavatele.

Podle Davida Aaker (2003), ktery je pokladan za otce moderniho brandingu, je brana
hodnota znac¢ky z pohledu spotiebitele jako soubor vyhod anevyhod, které déli do ¢tyf
kategorii: povédomi 0 znacce, asociace se znackou, vnimani kvality a loajalita ke znacce

Keller (2007) definuje znacku jako jednu znejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv
spole¢nosti. Usnadiluje zakaznikovi orientaci na trhu vyrobkl a sluzeb, zjednodusSuje
zékaznikovi rozhodovani, snizuje riziko, vytvaii ocekavani. Tuto definici lze prevést
I na znacku zaméstnavatele, kde kladné ohlasy bude mit spoleCnost, ktera je jiz znama

vefejnosti a kterd na trhu ptsobi dlouhodobé, takze zde upadne také néjaké riziko.
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Horadkova (2000) uvadi, ze firemni identita je strategicky naplanovana piedstava,
vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Vysekalova
a Mikes (2020) uvadi, ze firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image
je vefejnym obrazem této identity. K firemni identit¢ Ize zafadit firemni design,
komunikaci, kulturu a misto produktu v systému firemni identity.

Podle Barty (2003) je znacka nejlepsSim zaméstnavatelem z toho diivodu, Ze nenabizi
pouze plat, ale také skute¢né hodnoty, protoze se lidé dnes nerozhoduji pouze podle vyse
platu a hodnoty stravenek. Znacka zaméstnavatele je chapana jako vnimani podniku o¢ima
stavajicich i potencialnich zaméstnanct jako skvélého mista pro praci. Budovani znacky
zaméstnavatele je vlastné proces, ktery pomaha tvofit znacku prostiednictvim vSech
aktivit, které podporuji jedinecnost podniku v ocich potencidlnich 1 stavajicich
zaméstnancl. Mezi vyhody budovani znacky zaméstnavatele patii:

- nariist poctu uchazeci,

- udrzeni klicovych zaméstnanci,

- zvySeni motivace stavajicich zaméstnanct,
- ziskani konkurenéni vyhody,

- zvySeni pozitivni image podniku na trhu prace.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti

C&A Moda, s.r.0. je znama spole¢nost v odévnim odvétvi. Jedna se 0 maloobchodni
prodej. K dispozici je vybér z damské, panské a détské kolekce. Sidlo ma v Bruselu
v Nizozemsku. Spoleénost vznikla v roce 1841 bratry Clementem a Augustem. V Ceské
republice  ptsobi odroku 1999. M4 zde 40 poboek. Vramci Ceské republiky
ma C&A Moda, s.r.o. sidlo na adrese Starobrnénska 8, Brno. Centralu ma na Praze Zli¢in

a také v Brné.
Obrazek 2 Logo C&A

&

Zdroj: C&A HR oddéleni

Spole¢nost  je rozdélena navice casti. C&A je podnik, ktery ma pobocky
v 18 evropskych zemich aroste pocelém svété. Mataké pobocky v Cing, Brazilii
¢i Mexiku. V nejvétsich obchodech se zakaznikiim nabizi cirka 20 tisic styld ve vice
nez 200 vyrobkovych skupinéach.

Spole¢nost zaméstnava kolem 35 000 lidi, v€etné vice néz 350 navrhati, stylisth

a nakupcich v nasich centralach v Bruselu a Diisseldorfu.

4.1.1 Historie spole¢nosti

C&A jerodinnad firma se zajimavou historii a dlouhou tradici. Nazev spole¢nosti
C&A je odvozen od pocatecnich pismen jmen zakladatelt, bratri Clemense a Augusta
Brenninkmeijerovych.

Vse zacalo vroce 1841, kdy sitito bratii vzali pujcku od svého otce, aby zalozili
vlastni podnik s platénymi a bavinénymi latkami: C&A Brenninkeyjer v holandském mésté
Sneek. Zbozi prodavali v mistni komunité, zbozi nosili od jedné farmy ke druhé. Diky

své pilné praci a své zdsadovosti ziskali povést divéryhodnych a spolehlivych partnert.

26



To doslo ktomu, Zebyla potieba oteviit prvni prodejnu. K otevieni doslo v roce
1860. Dalsi prodejna byla oteviena vroce 1881 ve mésté Leeuwarden, dal$i v roce
1893 v Amsterdamu. V roce 1896 doslo k otevieni druhé prodejny v Amsterdamu. V této
dob¢é bratii spoleCnost pienechali dalsi generaci, ktera do spoleCnosti vnesla
své podnikatelské napady. Nova generace zacala prodavat damské kabaty za cenu
primémé tydenni mzdy d€lnika. Dnes se to miize zdat jako vysokd cena, ale v té dobé
to pfedstavovalo tfetinu ceny nejlevnéjsiho kabatu prodavaného v jinych obchodech.

Jak jiz bylo zmin¢no, C&A nabizi kolekce pro damské, panské i détské zakazniky.
Zaméfuje se téz na mladé, teenagers, kterym nabizi znacku Clockhouse. Nabizi modu
pro nastavajici maminky a XL kolekci. V pribéhu roku 2023 vSak dojde k eliminaci

odd¢leni a je tedy mozné, ze néktera oddéleni jiz v nabidce na prodejnach neuvidite.

4.1.2 Obchodni udaje

Datum zépisu: 25. ¢ervence 1996
Obchodni jméno: C&A Moda, s.r.0.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spisovna znacka: C 37481 vedend u Krajského soudu v Brné
Sidlo spole¢nosti: Starobrnénska 337/8, Brno-mésto, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 250 67 583
Zakladni kapital: 2 500 000 K¢
Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského
zakona
Osoby podilejici se na zakladnim kapitalu k 28. 2. 2021:
- C&A 100 %
Matetskou spolecnosti je C&A AG a matetskou spolecnosti celé skupiny je COFRA
Holding AG. Spole¢nost je dale soucasti konsolidaéniho celku matefské spolecnosti.
Statutarni organ jsou jeji jednatelé:
- Norbert Wilhelm Scheele
- Mag. Wilhelm Chlan
- Cristian Codrea
- Stefan Richard Schonbeck
- Dipl.-Ing. Manfred Monsberger
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Organiza¢ni struktura spoleCnosti byla rozdélena na 3 oddéleni. Do roku
2021 se jednalo 0 oddéleni prodeje, marketingu a centralnich sluzeb. V prubéhu roku
2022 doslo ke zméné organizaéni struktury pro leps$i pozici pro uspéch v budoucnu.
Organizac¢ni struktura se sklada z divizi Merchandise & Sustainability, Operations, Digital
& Consumer, Selling & Markets, Finance & IT, People & Culture a Corporate
Communications & Fashion PR. Tyto divize budou fungovat v novém centralizovaném
ramci, jehoz cilem jelepsi sladéni auzs§i spoluprdce mezi evropskymi centralami
a narodnimi centralami na Ctyfech trzich: Némecko, stfedni a vychodni Evropa, Benelux
ajizni Evropa. Vedeni spole¢nosti C&A tvoii Giny Boer (generalni feditelka), Eric
Brenninkmeijer (Clusters & Countries), Betty Kiess (Corporate Communications), Birgit
Kretschmer (CFO), Fareen Abdullah (People & Culture), Martijn Van der Zee
(Merchandise & Sustainability) a Joris Van Rooy (Digital & Consumer). V pribéhu let
2022 a 2023 stale probiha modernizace spole¢nosti, tudiz dochazi i ke zménam na vyssich

pracovnich pozicich.

4.1.3 C&A Ceska republika & Slovensko

Ceska republika a Slovensko spadd pod C&A Evropa. V dalsim ¢lenéni spada
doregionu CEE, cozZjejinymi slovy stfedni avychodni Evropa. Do této skupiny
dale spada Rakousko, Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, Chorvatsko, Srbsko a Slovensko.
Reditelem tohoto regionu je Norbert Wilhelm Scheele. Centrala pro CEE sidli ve Vidni.

Obrdzek 3 Mapa obchodii C&A v CR
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Ceskou a Slovenskou republiku ma na starost Country Manager. Jednotlivé
pobocky si rozdéli District Manager. District Manager je V hierarchii spolecnosti nad Store
Managerem, coZ je feditel poboc¢ky. Reditel pobodky mé pod sebou zaméstnance — Store
Manager Deputy (zastupce feditele), Store Assistant — tato pozice muze byt oznacenim
pro Pokladni nahlavni pracovni pomér ¢i pro brigaddniky. Dale Store Manager
ma pod sebou Store Visual Merchandiser. Na této pozici jsou zaméstnanci, ktefi se staraji
0 fadny vzhled prodejen. Tito zaméstnanci maji nad sebou mimo svych SM také podporu
od VE Managera. V Ceské republice tuto pozici zastavaji tii zaméstnanci, dva pro Cesko
a jeden pro Slovensko). VE Manager ma nad sebou VE Coordinatora. VE Coordinator
je pro CZ & SK pouze jeden.

Agendu o0 zamé&stnancich zastieSuje HR oddéleni. Ve vedeni tohoto oddéleni je HR
Coordinator pro CZ & SK. Tento Coordinator ma pod sebou dvé HR asistentky. Tyto
tfi osoby uzce spolupracuji se Store Managery kazdé pobocky. HR oddéleni zpracovava

zalezitosti ohlednd zamé&stnanci pro Ceskou republiku a Slovensko.

Graf 1 Grafické zndazornéni hierarchie persondlniho oddéleni v C&A

D D
HR Business H.R
Partner Coordinator
CZ & SK
|
[ |

D D
HR Assistant HR Assistant

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Ceska republika zaméstnava k ijnu 2022 celkem 585 zaméstnancii. Do tohoto podtu
se fadi i dohody 0 pracovni ¢innosti.

Jak je mozné vidét v grafu €. 1, ve spolecnosti pracuje vice zen nez muzi. Pocet zen
predstavuje témet 94 %, tedy 549 Zzen. Muzi piedstavuji zastoupeni lehce nad 6 %, celkem

36 muzu.
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Graf 2 Procentudini zobrazeni zen a muzii v C&A (Ceska republika)

% zobrazen{ Zen a muz(i v C&A (Ceska republika)
93,85% 6,15%

O O

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat z personalniho odd¢leni bylo zjisténo, ze v C&A pracuje na hlavni
pracovni pomér 356 0sob. Do hlavniho pracovni poméru jsou zahrnuty poméry se 40 h
uvazkem, 35 h uvazkem, 30 h uivazkem, 20 h uvazkem a 15 h iivazkem. Znac¢nou cast vSak
tvoti také dohody o pracovni ¢innosti. Dohodati podle grafu ¢. 2 ve spole¢nosti predstavuji
33 % z celkového poctu zaméstnancii. Jedna se 0 193 osob. Dohoda 0 pracovni ¢innosti
je vhodna zejména pro studenty ke skole, maminky na matefské, které se jesté nechtéji
vracet nauvazek. U dohod o pracovni cinnosti je tfeba sidavat pozor, aby nedoslo
k prekroceni odpracovanych hodin za tyden.

Spole¢nost C&A také spolupracuje se stiednimi Skolami a je mozné na prodejnach
absolvovat praxe bchem studia. Uc¢ni vSak netvoii tak podstatnou cast z celkovych
zaméstnancl. Tvofi pouze 6 % z celkového poctu, tj. 36 studenti. Pro studenty se jedna

0 jedine¢nou pfrilezitost si vyzkousSet redlnou praci a ziskat zkuSenosti do dospélého zivota.
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Graf 3 % zobrazeni zaméstnancii C&A (Ceskd republika)

% zobrazeni struktury zaméstnanctl (Ceska republika)

33% 6%

HPP DPC Uéni

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani

Nasledujici graf ukazuje, jak vzdé€lani jsou zaméstnanci C&A. Nejvétsi podil
ma stiedni odborné vzdélani s vyucnim listem, které méa 119 zaméstnanct. Jedna
se zejména o obor prodavac/prodavacka ¢i obory technické a textilni ¢i odévni.
72 zaméstnanci ma dokoncéené stiedni odborné vzdélani bez vyuceni s maturitou. Sem
je mozné zaradit obory, jako je obchodni akademie, ekonomické lyceum, stiedni

zdravotnicka $kola.

Graf 4 Vzdélani zaméstnanci C&A (Ceskd republika)

VZDELANi ZAMESTNANCU
svyucenim a |- (

maturitou [/ —

stfedni odborné
vzdélani s
vyucnim listem

stfedni odborné
vzdélani bez
vyuceni s
maturitou

Zdroj: interni zdroj, vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno, personalni oddéleni ma na starost jak pobocky v Ceské
republice, tak i na Slovensku. Na Slovensku je zam¢&stnano 215 0sob. Na nize uvedenim
grafu je znazornén pomér muzi a zen ve spolecnost. Neni tedy piekvapenim,
ze 1 na Slovensku je zna¢ny zastup zen oproti muzim. Muzl je ve spole¢nosti pouhych 18,

procentualné se jedna o 8 %.

Graf 5 Procentudlni pocet zaméstnancii, muzi vs Zeny (Slovensko)

% zobrazeni Zen a muzU na Slovensku
92% 8%

O O

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani

Je tedy logickeé, ze ve spolecnosti, kterd se zabyva prodejem obleceni a doplnkd,
bude zaméstnano vice Zen nez muzii. Zenam je toto povolani bliz§i. Muzim jsou blizsi
vy$si pozice, kde maji moc, maji vyssi zodpovédnost apod.

Diky ziskani dat z personalniho oddéleni, bylo zjisténo, ze na Slovensku na hlavni
pracovni pomér je zaméstnano 106 0sob. Oproti Ceské republice, na Slovensku existuji
tii druhy pracovnich dohod. Jedna se 0 dohodu o0 vykonani prace, dohodu o pracovni
¢innosti a dohodu 0 brigadnické praci studenti. Tyto dohody poskytuji velmi malou ¢ast
ze socialni a pracovnépravni ochrany. Vyhodou téchto dohod je vysoka pracovni
flexibilita, moZnost si pfivydélat 1 pf1 vykonavani drobnych praci a ¢innosti. Dohoda také
muze byt dal§im zdrojem pitijmil, kdy jedinec ma nékde jiz hlavni pracovni pomér.

Uc¢ni maji na Slovensku také své zastoupeni. Nejednd se 0 takoveé Cislo, jako
je v Ceské republice. Ui je celkem 16. Na Slovensku je tedy zna¢ny rozdil v poméru

dohod oproti Ceské republice.
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Graf 6 Struktura zaméstnancii (Slovensko)

% struktura zaméstnanct (Slovensko)

49%

43%
8%

HPP Dohody Ucni

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani
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Na nasledujicim grafu je znazornéno nejvyssi dosazené vzdeélani jednotlivych zaméstnanct
C&A na Slovensku. Nejvyssi zastoupeni maji stfedni Skoly odborné. Jedna se o stfedni
Skoly pouze svyuénim listem ¢ibez vyuceni s maturitou. Zna¢né zastoupeni maji

na Slovensku také gymnazia. Vysoké skoly tvoii mensi procento z celkového vzdélani.

Graf 7 Dosazené vzdélani zaméstnancii C&A na Slovensku
DosazZené vzdélani zaméstancl na Slovensku

vysokoskolské

bakalarské

s vyucenim a
maturitou

zakladni

stfedni odborné
vzdélanis
vyucnim listem

gymnasium

stfedni odborné
vzdélani bez
vyuceni s
maturitou

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani
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4.1.4 Vize a hodnoty

Hodnoty spole¢nosti jsou nasledujici:
1.

We care for people & planet (Starame se 0 lidi & planetu)

V této hodnoté jecilem vytvafet modu s pozitivnim dopadem aumoznit
spotfebitelim Cinit udrziteln€j$i rozhodnuti. C&A se také snazi ptimo i neptimo
zlepSovat zivoty lidi zaméstnanych v C&A.

We are consumer-obsessed (Jsme posedli spotiebiteli)

Spolecnost  prezentuje svou  vasen  pro modu a pro spottebitele.
Pro C&A je podstatné, aby kazdy den dodavalo ty nejleps$i produkty a nakupni
zazitky.

We love togetherness (Milujeme soudrznost)

Ve spolecnosti se klade diiraz na praci v tymech, usiluje o spole¢ny cil a celé
C&A se spojuje jako ONE C&A. Spolecnost se také neboji vyzev a nachazeni
inovativniho feSeni.

We keep it simple (Preferujeme jednoduchost)

C&A zije pro jednoduchost. | pti kazdodennich ukolech se snazi vytvaret
jednoduchost.

We are forward thinking & acting (Myslime ajedname s ohledem

na budoucnost)

C&A ma také hodnoty, kterymi by se mél kazdy v tymu. Téchto hodnot je sedm a jsou

nazvany jako ,,Chovéani vedouciho. Jednd se 0 konkrétni vyjadfeni naSich hodnot

ve spojeni s kazdodennim vykonem zaméstnancti. Hodnoty ptedstavuji:

Dostat se k jadru problému.

Dat lidem prostor k jednani.
Vzbuzovat divéru.

Pracovat jako tym.

Zam¢fit se a udrzovat kurs.
Stanovit jasny smér a ocekavani.

Rozhodovat a jednat o¢ima zakaznika. (www.caa.com)

4.1.5 Nova strategie znacky

C&A v zaii vroce 2022 zahdjila novou strategii znacky, kterd jejendalsi fazi

Vv modernizaci spole¢nosti. Band kampan nese vizi ,,You Do You & We Do The Fashion®,
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coz do ¢eského piekladu znamena ,, Ty délas Sebe a My délame modu. Soucasti kampané
je nova image, ktera je postavena na autentickych, emocionalnich, pfirozenych a stylovych
snimcich, které je mozné zahlédnout v televiznich spotech, na billboardech, digitalnich

kanalech ¢i v prodejnach C&A.

Obrazek 4 Nova brand kampan C&A

we do the
fashion

Zdroj: Webové stranky C&A: https://www.c-and-a.com/de/de/shop

Obrazek 5 Branding C&A

we do
the denim
from 25,99€

Zdroj: e-shop C&A
Spole¢nost se snazi zaujmout, snazi se, aby na znacku bylo koukano z jiného hlediska, jako

to bylo do dnesni doby. C&A by mélo byt znackou, ke které se bude vzhlizet a ktera bude

urcovat trendy v mode.

35


https://www.c-and-a.com/de/de/shop

Obrazek 6 Brand kampai C&A

Zdroj: e-shop C&A, www.c-and-a.com

4.2 Osobni rozhovor

Pracovnice HR, se kterou byl rozhovor veden, na své pozici pracuje od ¢ervna roku
2022. Pozice nese ndzev HR Business Partner. Jedna se 0 nové otevienou pozici. Diive
pusobila na jiné pozici v ramci spolecnosti. Nicméné v prubehu posledniho roku doslo
k modernizaci spolecnosti a jeji ptivodni pozice byla zrusena a nabidnuta tato pozice. Tato
pracovnice uzce spolupracuje s HR oddélenim, kde je dale HR Coordinator pro Ceskou
republiku a Slovensko. Tento Coordinator ma pod sebou dale dvé HR asistentky, také

pro Ceskou republiku a Slovensko.

Personalni marketing

Personalni pracovnice uvedla, Ze spole¢nost méa pouze marketingové oddéleni. Toto
oddéleni ma na starost marketing pro Ceskou republiku i Slovensko. Marketingové
odd¢leni tedy nema na starost personalni marketing. Personalni marketing ve spole¢nosti
V dnesni dob¢ praktikovan piimo neni. Jak jiz bylo v Gvodni ¢asti praktické ¢asti zminéno,
spole¢nost mé nyni kampan na zviditelnéni své znacky. Spolecnost ani v HR odd¢leni

nema zameéstnance, ktery by byl zaméfen na personalni marketing. V tomto roce se vsak
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oteviela nova pozice nazvana ,,Business Partner®, ktera by do spolecnosti méla piinést
lepsi svétlo ohledné personalniho marketingu.

Spolecnost na socialnich sitich vystupuje pod jednotnym tuctem za celou spolecnost,
neni tedy zadny oficialni ¢esky profil spole¢nosti. Spole¢nost se na internetu prezentuje
v anglickém jazyce. Pravideln¢ ptidava prispévky na Instagram, coz je jedna

Z nejpouzivanéjsich aplikaci svéta. Pravidelné také zvetejnuje piispévky na Facebook.

Ziskéavani a vybér zaméstnancu

K ziskavani zaméstnanci pouziva spolecnost vnéjsi 1 vnitini zdroje. Spolecnost
se snazi co nejvice vyuzivat interni zdroje. Pouziva to také jako nastroj k motivaci,
kdy zaméstnanec mize povysit na vyssi pozici. Spole¢nost tedy dava piednost povySovani
z fad soucasnych zamé&stnancii. V piipade, ze se volna pozice neobsadi z internich zdroji,
spole¢nost toto misto obsadi nékym zvnéjsku. K inzerci volnych pozic vyuziva svych
webovych stranek, kdy dany zajemce musi vyhledat pozici pies webové stranky
spolecnosti. Dale hojné vyuZziva portal Jobs.cz, kde se inzeruji vyssi pozice, jako je Store
Visual, Store manager deputy, Store manager ¢i volné misto na centrale. Pozice pro Store

asistant (Pokladni) se inzeruji na pracovnim portalu Prace.cz. Na tomto portalu se také

hledaji brigadnici. Spole¢nost také nabizi inzeraty na www.pracevnakupnimcentru.cz.

Inzeraty se také vyvesuji ke vehodu daného obchodu, ve kterém se zaméstnanec hleda.
Pokud na pobocce dojde k momentu, ze neni dostatek personalu, at’ uz z divodu
¢erpani dovolenych, nemoci atd., je mozné si objednat agenturni brigadniky na ur¢ité dny.
Jedna se 0 brigadniky, ktefi chodi do spole¢nosti vypomahat pravidelné, nebo castéji. Tito
agenturni brigadnici nejsou vedeni pod spolecnosti, ale vyplatu dostavaji od agentury,
pod kterou jsou piihlaSeni. Z rozhovoru pracovnici spole¢nosti vyplynulo, Ze Se spole¢nost
nezucastiuje veletrhil prace ¢i jinych burz prace. Nicméné spolupracuje se stfednimi
Skolami, kde nabizi studentim urc¢itych oborti provadét na pobockach C&A praxi
ke svému studiu. Zaci jsou seznameni s celym chodem spole¢nosti na prodejnach. Jsou
brani jako soucast tymu. Tato praxe je pro n¢ velmi cennym momentem, protoze si mohou
jiz v mladém véku vyzkouset praci na prodejné a také praci s lidmi. Mohou tim zjistit,
zda takovou praci chtéji délat i po skole, nebo se po uspésném dokonceni vydaji jinou
cestou. Spolec€nost si kvalitni a pracovité ucné nijak do budoucna nepojistuje ohledné
nabidky pracovniho mista. Nenabizi se jim tedy pracovni pozice. U¢him se jejich praxe

proplaci. Jak bylo v rozhovoru zminéno, néktefi ucni jsou ve spolecnosti také na dohodu
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0 pracovni ¢innosti, protoze je ta prace bavi. Je tedy mozné, ze pravée tito ucni posléze
najdou ve spole¢nosti uplatnéni.

Aby spole¢nost vice motivovala své zaméstnance, nove vytvofila program
doporucovani. Tento program slouzi k doporuc¢eni novych kandidatii. Dany zaméstnanec
je po tspésném doporuceni penézné odmeénén. Spolecnost se podotyka s problémem,
ze nékteti zaméstnanci ukoncuji pracovni pomér jiz ve zkusebni dob¢ a spole¢nost
by se rada témto zaméstnanctim vyvarovala a nalezla kvalitni a dlouhodobé zaméstnance.

Mezi dokumenty, které spole¢nost vyzaduje od uchazeci, patii pouze zivotopis.

U vyssich pozic je také tieba dolozit motivacni dopis.

Co se ty¢e metod vybéru zaméstnanct a samotného procesu, postupuje se V né¢kolika
krocich. Pokud se jedna o SA, pohovor vede Store Manager kazdé pobocky sam. Pokud
se jedna o vyssi pozice, je zde piitomna podpora z HR, Business Partner, ktery vede
pohovor a napomaha fediteli pobocky. Pohovor se v ten moment tvofi ze dvou kol,
kdy na prvni schiizce dochazi k informaci ohledné uchazece. Uchaze¢ se mtize predvést
a udélat dojem na spolecnosti. Je ptedstaven také popis pracovni pozice, jaké jsou
pfedstavy ze strany zaméstnavatele a také ze strany uchazece o zaméstnani. Ve druhém
kole se jiz testuje uchaze¢ ohledné dané pozice, jak si kandidat obstoji. Druhé kolo je tedy
spojeno s praktickou ¢asti pro vybranou pozici. Pro vyssi pozice se ptipravuje test ohledné
logického mysleni.

ZkuSebni doba je ve spolecnosti pro veskeré pozice stejnd, tedy tfimesicni.

Vzdé€lavani a rozvoj zameéstnancu

Spolecnost si Vv oblasti vzdélavani a rozvoje zaméstnancti zakladé predevSim
na elektronické formé vzdélani, tedy na e-learningu. Spole¢nost pro své zameéstnance
ma k dispozici tzv. C&A Academy, kde jsou k dispozici rozmanita videa ke vzdélani.
Zejména se jedna o pracovni v MS Excel ¢i Outlook. C&A Academy je internetova
platforma, ktera je pro nékteré pozice v zahajovaci fazi.
V C&A tento rok (2022) probéhl talent day. Je to akce, které se mohl zucastnit kdokoli,
at’' uz se jedna o hlavni pracovni pomér, dohodafe ¢i ucné¢. Nasledné se skupina
ptihlasenych rozdélila podle pracovniho zatazeni. Ti, kteti se ptihlasili, méli zajem o vyssi

pozici ¢i zménu pozice. Na této akci mohli zaméstnanci predvést své schopnosti

38



a dovednosti. Jako feedback? kazdy dostal dokument, ktery obsahuje jejich silné a slabé
stranky, kde je jejich potencial a také typ osobnosti. V pribéhu tohoto dne se zaméstnanci
podileli na kreativni ¢asti (pevlékani figuriny a navrzeni outfitu), dale se také podileli

na spolupracovani, aby bylo mozné zjistit, jak kazdy umi ¢i neumi pracovat v tymu. Po této
akci doslo k navySeni mezd u nékterych vybranych zaméstnancti. Nikomu se vSak
nenabidla smlouva ¢i povyseni. Pouze §lo o to, jak si kdo vedl, aby nikdo neodchazel
zklamany, Ze danou pozici neobsadil prave on. Tato akce se planuje provést

i na Slovensku.

Péce 0 zaméstnance

Spole¢nost zaméstnancim na kanceléiskych pozici s covid dobou nabidla home
office, tedy praci z domova. Takovy zaméstnanec dostane vlastni pracovni notebook.
Co se tyce dovolené, zaméstnanci maji k dispozici 4 tydny, které jsou dané zakonem.
Spolecnost pro své zaméstnance tedy neptidava zadny den nad rdmec zédkona. Spole¢nost
také nenabizi svym zaméstnanciim zndmé sick days. Mezi ptilezitost, kdy spole¢nost
proplaci a davd zaméstnanciim volno, patii st€hovani, svatby ¢i pohiby.

Ve spolecnosti také aktivné funguje interni komunikace. Zaméstnanci na centréle
komunikuji s poboc¢kami a jinymi oddélenimi ptevazné pies Outlook. Na aplikaci Outlook
momentalné piechazi také pobocky, které jeste vyuzivaji ke komunikaci Lotus.
Nejdilezitéjsi informace z nadchézejiciho tydne nabizi spolecenské ,,téma tydne*. Toto
téma vychazi v elektronické verzi a pobocky si jej mohou vytisknout a predat informace
dal. Téma tydne obsahuje informace napfi¢ jednotlivymi Gtvary spolecnosti. Téma tydne
se nahrava pres portal Comma. Tento portal také slouzi pro komunikaci mezi pobockami

a zamé&stnanci na pozici Store Visual Merchandaisen.

4.3 Dotaznikovi Setieni V ramci spole¢nosti

Do elektronického dotaznikového Setfeni byli zapojeni zaméstnanci spole¢nosti, kteti
jsou v podniku na hlavni pracovni pomér. Pomér na dohodu o pracovni ¢innosti byl tedy
Z tohoto Setfeni vyjmut. Dotaznikové Setfeni prob&hlo na podzim roku 2022, na ptelomu
fijna a listopadu. V Ceské republice doslo k 90,5 % navratnosti. Na Slovensku s jednalo

0 vét§i navratnost, a to 0 95,4 %. Nicméné na Slovensku je oproti Ceské republice mensi

2 Feedback je v prekladu do ¢eského jazyka zpétna vazba.
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pocet zaméstnanych, takze nebylo tézké pozadat a dohlédnout nato, aby zaméstnanci
dotaznik vyplnili.

Tento dotaznik byl vytvofen ve spolupraci s persondlnim odd€lenim spolecnosti.
Kazdému zaméstnanci byl zaslan odkaz na elektronické vyplnéni dotazniku. Dotaznik byl

zcela anonymni a zaméstnanci zabralo par minut tento dotaznik vyplnit.

Graf 8 Md prace mé bavi (Ceska republika)

M4 prace mé bavi (Ceska republika)

Mesouhlasim

Spize nesouhlasim
Medokaiu posoudit
Spige souhlasim

Souhlasim

0% 20% 40% 60% 0% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

Zaméstnanci jako prvni odpovidali nato, zda je jejich prace bavi. Jak je mozné
poznat z grafu, v Ceské republice jsou zaméstnanci se svou naplni prace spokojeni. 62,6 %
souhlasi s tim, Ze je jejich prace bavi, 33,5 % spise souhlasi, 2,9 % zaméstnanct se zdrzuji,
tudiz nedokazi tuto skute¢nost posoudit. Je mozné, Ze tuto odpovéd’ dali zaméstnanci, kteti
jsou ve spolecnosti kratsi dobu a stale se rozkoukavaji. Zadny zaméstnanec viak nepouil

odpovéd, Ze je prace nebavi. Pouze 1,1 % zaméstnanct
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Graf 9 Ma prdace mé bavi (Slovensko

Ma prace mé bavi (Slovensko)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

Na Slovensku je situace podobna, ato, Ze zaméstnanci jsou se svou naplni prace
spokojeni ze 73,5 %. Dale 22,9 % zaméstnancu tvrdi, ze je jejich prace spiSe bavi
apouhych 3,6% nedokaze posoudit. Pokud se vSak porovnaji hodnoty z Ceska

a Slovenska, je ziejmé, Ze na Slovensku jsou zaméstnanci s naplni prace vice spokojeni.

Graf 10 Ve spolecnosti C&A viadne atmosféra, kde se mohu viemu oteviené vyjadrit (Ceskad republika)

Ve spolecnosti C&A vladne atmosféra, kde se mohu
viemu oteviend vyjadrit (Ceska republika)

Nesouhlasim

Spite nasouhlasim
MNedokdfu posoudit
Spie souhlasim

Souhlasim

e 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% S0% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani
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Dalsim otazka smeéfovala na to, zdasizaméstnanci mysli, Ze ve spolecnosti
C&A vladne atmosféra, kde se mohou ke vS§emu oteviené vyjadrit. Z grafu uvedenim vyse
vyplyva, ze v Ceské republice se svobodné citi 45,7 % respondentll a neboji se tedy fict
svlj nazor. SpiSe ke kladné odpovédi se piiklani 41,1 % zaméstnanct. 6,1 % zaméstnanct
nemuze toto posoudit. Je tedy mozné, Ze se jesté nedostali do situace, kdy by méli nazorné
rozdily a mohli tak vyjadfit svlij nazor. 6,5 % zaméstnanci si vSak mysli, ze ve spole¢nosti

nevladne takova atmosféra, aby se mohli oteviené vyjadrit.

Graf 11 Ve spolecnosti C&A viddne atmosféra, kde se mohu vsemu oteviené vyjadrit (Slovensko)

Ve spolecnosti C&A vladne atmosféra, kde se mohu
viemu oteviené vyjadrit (Slovensko)

Mesouhlasim
Spife nesouhlasim
Medokdiu posoudit

Spite souhlasim

Souhlasim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% S50% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

Na Slovensku vice nez vétSina, piesné 61,4 %, zaméstnancl je presvédCena,
7ze C&A je spolecnost, kde se mohou ke vSsemu oteviené vyjadiit. Neboji se fict sviij nazor.
27,7 % se spise priklani k ndzoru, ze se mohou oteviené¢ vyjadfit. 6 % zaméstnancl
nedokaze posoudit tuto situaci a4,9% zaméstnanci spiSe nesouhlasi s nazorem,

ze spolecnost je misto, kde se Ize ke vsemu oteviené vyjadrit.
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Graf 12 S benefity v C&A jsem spokojen/a (Slovensko)

S benefity v C&A jsem spokojen/a (Slovensko)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

V otazce, kterd se tykala spokojenosti benefitli ve spole¢nosti, odpovidalo kladné
zejména Slovensko. 21,7 % zamé&stnanct je S benefity spokojeno a 36,1 % spiSe souhlasi
stim, jaké benefity spoleCnost nabizi. 8,4 % nedokazi posoudit, zda jsou s benefity
spokojeni. Nicméné na Slovensku je také fada zaméstnanct nespokojena, jedna se 0 12 %.
Spise nespokojeno je 21,7 % zaméstnancii. Spokojenost na Slovensku muze byt také dana
tim, Ze na Slovensku maji urcité ,,benefity* dany zakonem. Napftiklad rekreacni prispévek,
kde zamé&stnanec muze ziskat az 275 eur zpét, pokud dvé a vice noci stravi na Slovensku
Vv hotelech, laznich apod. Musi vSak také splnit urcit¢ podminky. Jednd se 0 délku
pracovniho poméru u zaméstnavatele, pocet noci. Zakonem také maji dané minimalni

hodnoty stravenek, které se v posledni dob¢é s novym rokem zvysuji.
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Graf 13 S benefity v C&A jsem spokojen8a (Ceskd republika)

S benefity v C&A jsem spokojen/a (Ceska republika)
Mesouhlasim
Spite nesouhlasim
MNedckiiu posoudit
Spite souhlasim

Souhlasim

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% S0% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

V Ceské republice s benefity neni spokojeno 16,5 % zaméstnancii. Také velky podil
tvofi Castecnd nespokojenost, kterd piedstavuje 35,3 % ze zGcastnénych zaméstnancd.
11,9 % zaméstnanci nedokaze posoudit, zda jsou s benefity spokojeni. 22,7 %
zaméstnanci v Ceské republice je s benefity spokojeno s vyhradami. Celkové spokojeno
je pouhych 13,7 % zaméstnancti na HPP. Ceska republika oproti Slovensku v benefitech
zaostava, protoze jak jiz bylo zminéno, na Slovensku je cela fada benefiti dana zakonem.
Kdyz setedy opusti od benefitt, které jsou na Slovensku dany zidkonem, spole¢nost
C&A toho moc nenabizi, ba naopak.

Respondenti méli moZnost se vyjadfit k chybé&jicim benefitim ve spolecnosti.
Velmi Casto se objevovalo téma dovolend. Spole¢nost zaméstnanclim nenabizi Zadny den
nad ramec zakona, takze zaméstnanci maji pouze 20 dni dovolené. Mnoho zaméstnanci
by uvitalo minimalné 25 dni dovolené, coz fada firem jiz v dnesni dob¢ bere jako standart.
Ne&které spolecnosti nabizi 1 30 dni dovolené. Ve spolecnosti také zaméstnanciim chybi
13. plat. Ten dfive ve spolecnosti byl, nicméné se casem zrusil. 13. plat pfi dnesni inflacni
dobé (ale i mimo tuto t€Zkou dobu) by udélal radost mnoha zaméstnanciim, at’ uz v dobé
Vénoc ¢iV dobé dovolenych. Zaméstnanci na prodejné by uvitali pfispévek na pracovni
obuv, plus by radi uvitali, kdyby se pracovni odév rozsifil o mikinu ¢i svetr. Zaméstnanci
by také chteli vyssi zameéstnaneckou slevu, ktera nyni ¢ini 20 %. K zaméstnanecké slevé

by také chtéli vyssi roéni limit. Limit je nyni 10 000 K¢.
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Jako dalsi benefit by uvitali pfispévek na penzijni pfipojisténi. Tento benefit maji
¢im dal tim vice spolecnosti zafazenych ve svych benefitech. Spole¢nost za kladné obraty
nabizi Ctvrtletni bonusy, zaméstnanci by vSak uvitali spiSe bonusy meésicni. C&A nema
v benefitech ani piispévek na dovolenou, kulturu, Relax ¢i dopravu, coz mnoha

zaméstnancim chybi a benefity jsou velmi podstatné k udrzeni kvalitnich zaméstnanct.

Graf 14 Ve spolecnosti mam prilezitost k rozvoji a kariérnimu ristu (Ceskd republika)

Ve spolecnosti C&A mam prilezZitost k rozvoji a
kariérnimu riistu (Ceska republika)
Mesouhlasim
Spite nesouhlasim
Nedokaiu posoudit
Spize souhlasim

Souhlasim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

52,5 % zaméstnanctl z Ceska souhlasi s tvrzenim, Ze Ve spole¢nosti ma piileZitost
k rozvoji akariérnimu rastu. Témto kladnym hodnotam odpovidaji ziskané informace
z rozhovoru s personalnim oddélenim, kde bylo prozrazeno, ze pii hledani zamé&stnanct
nanové pozice radéji vyuZivaji interni zdroje k obsazovani volnych mist. 1,4 %
zaméstnanci  si nemysli, ze by v C&A byla moznost krozvoji akariérnimu rastu.

Prilezitost k rozvoji a kariérnimu rtstu nedokaze posoudit 15,1 % zaméstnancti.
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Graf 15 Ve spolecnosti viadne atmosféra, kde jsme podporovani, abychom prichdzeli s novymi napady (Ceskd republika)

Ve spolecnosti vladne atmosféra, kde jsme
podporovani, abychom prichazeli s novymi napady
(Ceska republika)

nesouhlasim
spife nesouhlasim
nedokaZu posoudit
spite souhlasim
souhlasim

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

49,2 % zaméstnanci se domniva, Ze spolecnost, ve které jsou zameéstnani,
je mistem, kde mohou pfichazet s novymi napady. Tuto domnénku nesdili s jednoznacnym
zaporem 1,1 % zaméstnanci a 5,4 % zaméstnancli ma zadporny pohled navéc. 6,1 %
zaméstnancl si mysli, ze spole¢nost neni mistem, kde by bylo dano zaméstnanciim vice

prostoru na ptichod nového napadu.

Graf 16 Ve spolecnosti vladne atmosféra, kde jsme podporovani, abychom prichdzeli s novymi napady (Slovensko)

Ve spolecnosti vladne atmosféra, kde jsme
podporovani, abychom prichazeli s novymi
napady (Slovensko)

nesouhlasim
spise nesouhlasim [l
nedokazu posoudit |
spise souhlasim [INNEGEGGGEGE
souhlasim
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani
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Na Slovensku vétsina, tj. 59 % ze vSech zaméstnanct si mysli, ze C&A je mistem,
kde je zaméstnancim oteviena cesta k pfilivu jejich napadim a budou vyslySeni. S timto
souhlasi také 31,3 % zaméstnancti, ktefi se pfiklani ke kladné odpovédi. Oproti Ceské
republice, kde 14 % respondentii nevyjadiilo nazor, na Slovensku nevyjadiilo nazor
0 polovinu méné zaméstnancl. 2,4 % zaméstnanci jsou spiSe skepticti k tomu, jaka

je atmosféra v C&A Vv tomto sméru.

Graf 17 Ve spolecnosti mam prilezitost K rozvoji a kariérnimu ristu (Slovensko)

Ve spolecnosti C&A mam prilezitost k rozvoji a
kariérnimu ruastu (Slovensko)

Masouhlasim
Spize nesouhlasim
Nedokifu posoudit

Spize souhlasim

Souhlasim

0% 10% 20% 30% 40% 50% o60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani
Na otazku, zda by zaméstnanec doporuc¢il jako dobrého zaméstnavatele,

odpovédélo 40 %, ze by zaméstnavatele doporucila jako vhodné misto pro zaméstnani.

Také témet 40 % zaméstnancti odpovédélo, Ze by zaméstnavatele spiSe doporucili.
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Graf 18 Spolecnost C&A bych doporucil/a jako dobrého zaméstnavatele (Ceskd republika)

Spolecnost C&A bych doporucil/a jako
dobrého zaméstnavatele (Ceska republika)

Mesouhlasim

SpiZe nesouhlasim
MNedokaZu posoudit
Spie souhlasim

Souhlasim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% S90% 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

Zgrafu ¢ 18 wvyplyva, Ze sloven$ti zaméstnanci jsou Ve spole¢nosti velmi
spokojeni, jelikoz vice nez 60 % zaméstnancli by doporucilo zaméstnavatele jako dobré

misto pro zameéstnani.

Graf 19 Spolecnost C&A bych doporucil/a jako dobrého zaméstnavatele (Slovensko)

Spolecnost C&A bych doporucil/a jako dobrého zaméstnavatele (Slovensko)

Mesouhlasim

Spige nesouhlasim
MedokaZu posoudit
Spise souhlasim

|
-
|/
souhlasim |
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

U otazky, ktera se ptala na to, zda je zaméstnanec hrdy, ze pracuje ve spole¢nosti

C&A odpovédelo 40,3 % ceskych zaméstnanct pozitivné. Jsou tedy hrdi, ze pracuji
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ve spolecnosti, jako je C&A. 37,4 % zaméstnanci se priklanélo k odpovédi, ze spise

S timto tvrzenim souhlasi. Z tohoto vysledku vyplyva, ze uréita fada zaméstnancti

ma né&jaké namitky ke spole€nosti. 18,3 % nedokaZe na tuto otdzku odpovedét. Je mozné,
ze se jedna o noveé zameéstnance, kteii jsou ve spolecnosti kratce, a jesté si neudélali

0 zaméstnavateli nazor. 3,6 % Ceskych zaméstnanci uvedlo, Ze spiSe nesouhlasi s tim,

ze jsou hrdi na to, kde pracuji. Jedna se vSak o maly pocet zaméstnanct z celkového poctu.
Pozitivnim bodem je také to, ze zadny Cesky zaméstnanec nedal odpoved’, ze neni hrdy

na spolec¢nost, ve které pracuje.

Graf 20 Jsem hrdy/d na to, Ze pracuji pro C&A (Ceska republika)

Jsem hrdy/4 na to, Ze pracuji pro C&A (Ceskd republika)
Nesouhlasim
Spize nesouhlasim
Medokaiu posoudit
Spite souhlasim

Souhlasim

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60% V0%  80%  90%  100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

Na Slovensku je vysledek vyrazngji jednoznaény, nezto bylo v Ceské republice.
Zde je 63,9 % zaméstnanctt hrdych nato, Ze pracuji pro C&A. Oproti Ceské republice
se jedna o narist ve vysi 23,6 %. Odpoveéd’ ,,spiSe souhlasim® oznacilo 24,1 % slovenskych
zaméstnancl. 9,6 % dotazovanych nedokéazalo vyjadfit nazor a2,4 % se spise priklani
k odpovédi, ze na zamé&stnavatele hrdi nejsou. Tak, jako v Ceské republice, i na Slovensku
zadny zaméstnanec neoznacil odpoveéd’ s danym ,,ne“. Z odpovédi je patrné, ze Slovensko

zaméstnava lidi, kteti jsou hrdi na znacku vice nez zaméstnanci v Ceské republice.
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Graf 21 Jsem hrdy/a na to, Ze pracuji pro C&A (Slovensko)

Jsem hrdy/a na to, Ze pracuji pro C&A (Slovensko)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani

Ptedposledni otdzka se tykala mzdy. Mzda je v dneSni dobé velmi citlivé téma
s ohledem na vysokou inflaci, ktera v fijnu (2022) meziro¢né piedstavuje 15,1 %. Proto
je pochopitelné, ze zaméstnanci se mzdou vuci zvySujici se inflaci nebudou spokojeni.
V Ceské republice jesemzdu ve spolednosti C&A spokojeno pouhych 11,9 %.
Coz je nacca 300 zaméstnanct v CR malé &islo. S ndjakymi vytkami s tvrzeni spise
souhlasi 27 % zaméstnancti. Situaci ohledné¢ mzdy nedokaZe posoudit 7,9 % zanéstnanct.
Piekvapenim je, Zze nespokojeno je pouze 16,2 % zaméstnanct. To je jen 0 neceych 5 %
vice nez odpoveéd’ se ,,spiSe souhlasim®. SpiSe nespokojeno je nejvice zaméstnanci, jedna
se037,1%. Jeziejmé, zeVtomto sméru by Se spoleCnost méla zlepsit, tzn. ptidat

na mzde.

Graf 22 Se mzdou jsem v C&A spokojen/a (Ceskd republika)

Se mzdou jsem v C&A spokojen/a (Ceska republika)
Nesouhlasim
Spie nesouhlasim
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Spize souhlasim

Souhlasim

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  20%  S90%  100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani
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Na Slovensku je nespokojenost se mzdou vcelku vyvazena. Uplné nespokojeno
je 23 % zaméstnanych. V porovnani s Ceskou republikou se jedna o nariist o 6,8 %.
Z grafu je tedy patrné, Ze na Slovensku vladdne vétsi nespokojenost s vyskou mzdy oproti
Ceské republice. Otdzku ohledné mzdy nedokaze posoudit 7,2 % zaméstnancil.
Kdezto se mzdou je spiSe spokojeno 39,8 % zaméstnanct a Gplné spokojeno je 13,3 %.
V porovnani s Ceskou republikou je spokojeny téméf stejny podet zaméstnanctl. Z grafu

je tedy mozné odvodit, ze na Slovensku jsou zamé&stnanci se mzdou vice spokojeni.

Graf 23 Se mzdou jsem v C&A spokojen/a (Slovensko)

Se mzdou jsem v C&A spokojen/a (Slovensko)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (2022), vlastni zpracovani

Posledni otazka je zaméfena nabudoucnost zaméstnancd. MeEli odpovedét
na otazku, zda se v nasledujicich 12 mésicich stale vidi jako zaméstnanec C&A. Z grafu
¢. je patrné, ze vice nez 60 % nynéjSich zaméstnanci C&A nemd v umyslu zménit
zaméstnavatele. I pfes vétSinu kladnych odpovédi néktefi zaméstnanci se nevidi jako
zaméstnanec spolecnosti v nasledujicim roce. Jednd se01,8% a2,2% zaméstnanci

si neni pofadné jisto, zda spole¢nost opusti.
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Graf 24 Mdam v planu Ve spolecnosti pracovat jesté alespon nasledujici rok (Ceskd republika)

Mam v planu ve spolecnosti pracovat jesté alespori
nasleduijici rok (Ceska republika)

nesouhlasim
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nedokaiu posoudit
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni (2022), vlastni zpracovani

Slovensko ve srovnani s Ceskou republikou v této otdzce vypada pomérné stejné.
Vice nez 60 respondenti odpovédélo, ze zaméstnani v nasledujicim roce nema v planu
meénit. Na Slovensku je vy$$i narGst odpovédi, Ze zaméstnanec u spole¢nosti nechce
pracovat. Znatelny rozdil oproti Ceské republice vSak neni, jedna se 02,4 %. 2,4 %
zaméstnancu je priklonéna ke zméné zaméstnani. 12 % z celkového poctu zaméstnanct

nevi, zda u zaméstnavatele zistane ¢i nikoli.

Graf 25 Mdm v planu ve spolecnosti pracovat jesté alespon nasledujici rok (Slovensko)

Mam v planu ve spolecnosti pracovat jesté alespori
nasledujici rok (Slovensko)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (2022), vlastni zpracovani
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Pokud zaméstnanec odpovédel negativng, tj. ma Vv planu zménit zaméstnani, mél
moznost vyjadrtit svilj nazor, pro¢ k této odpovédi dospél. Jako nejcastéjsi odpoved’ byla
mzda, kterd se zaméstnanctim zda nizka. DalSim bodem bylo to, Ze zaméstnanci maji pocit,
ze jich je ¢im dal méné na prodejnach a prace piibyva. Za tuto praci nejsou dostateéné
ohodnoceni. Jako divod odchodu ze zaméstnani se také objevovala mateiska dovolena.

Zameéstnanci by také uvitali vice vzdélavaciho programu — napft. kurz anglického jazyka.

4.4 Hodnoceni spole¢nosti z Atmoskop.cz

Dalsi sbér dat pro vyzkum vyuziti personalniho marketingu ve spole¢nosti C&A byl
proveden nainternetovém portalu Atmoskop.cz. Jedna se o webovy portal, nakterém
mohou ruzné spolecnosti hodnotit stali i byvali zaméstnanci. Portal je piehledny a
znazoriuje, ¢eho sizaméstnanci usvého zaméstnavatele vazi a co jim naopak vadi.
U spolecnosti C&A je doposud evidovano 58 hodnoceni. (Atmoskop 2022). Co lze na
prvni pohled v ramci ziskanych dat poznat, je to, Ze soucasni, ale i byvali zaméstnanci
prilis Atmoskop neznaji, jelikoz oproti jinym firmam je 58 hodnoceni velmi malé cislo.
Nize jsou prilozeny grafy z webové stranky a nasledné také piidany komentafe.

Jak je mozné sledovat na grafu ohledné piijmi vytvoreném webem Atmoskop.cz,
pouze 1 respondent byl spokojen se svou vysi mzdy. 15 respondentti se shodlo natom,
Zze Ujiné spoleCnosti by byli [épe finanéné ohodnoceni. 13 respondentd si mysli,
Ze by u jiné spole¢nosti ziskali vy$s§i mzdu. Nejvétsi podil na spokojenosti se mzdou mél
bod, kde pracovnici uvedli, Ze by mzda mohla byt lepsi, avSak nemaji namitky k vysi

své mzdy.

Obrazek 7 Vyse prijmu dle vysledkii z Atmoskop.cz

Vyse prijmu
MIRA SPOKOJENOSTI @ JAK ZAMESTNANCI HODNOTI SVUJ PRIJEM?
Za moji praci mé plati velmi dobfe fikil &
Za moji praci mé plati slusné fiki7 &
48% Mohlo by to byt lepéi, ale nestéZuju si fika20 &

Jinde by mi za stejnou préci nejspise zaplatili
lépe fika13 &

Jinde by mi za stejnou praci uréité zaplatili lépe  fika 15 &

Zdroj: Atmoskop.cz / C&A Moda
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53 % respondentii je spokojeno s pracovnim rozlozenim a S osobni Zivotem. 57 %
ma za to, ze spole¢nost vystupuje a chova se k zaméstnanciim slusné a je se zaméstnanci
férové jedndno. 59 % respondenti by Sse nebdlo o svou budoucnost, protoze Vvéii,
7e spole¢nost ma pevny stavebni kdmen, jedna se 0 stabilni spole¢nosti a neni se tedy

obéavat krachu.

Graf 26 Jaky je zaméstnavatel?

JAKY JE ZAMESTNAVATEL

Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota
53%

Stabilita a budoucnost firmy
59 %

Slusné a férové jednani
57%

Zdroj: Atmoskop.cz / C&A Moda

67 % respondentd odpovédélo, Zzevramci spoluprace s kolegy sejedna
o spolehlivost. Na grafu je také patrné, Ze si zaméstnanci mezi sebou rozumi, jelikoz 73 %
ze zamé&stnancl pocit'uji vzajemné porozuméni. Z celkové spoluprace je spokojeno 70 %

respondentd.

Graf 27 Kolegové

KOLEGOVE

Spolehlivost
Vzajemné porozuméni

73%

Celkova spoluprace
70 %

Zdroj: Atmoskop.cz / C&A Moda
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Byvali zaméstnanci opoustéli spolecnost C&A z divodi nizkého platového
ohodnoceni, nedostate¢n¢ho lidského pfistupu, Spatné komunikace s nadfizenym

a odmitnuti naslouchat ze strany nadtizeného.

Graf 28 Nadrizeni

NADRIZENI

Schopnost pochvalit
57 %

Férovost
62 %

Diavéra
57 %

Celkova spoluprace
59 %

Zdroj: Atmoskop.cz / C&A Moda
4.5 Dotaznikové Setieni verejnosti

Autorka diplomové prace vytvofila dotaznik pro Sirokou vetejnost. Cilem tohoto
dotazniku  bylo  zjistit, jak Si spole¢nost C&A vede Vv podvédomi vefejnosti.
Jak na C&A hledi 1lidé mimo spole¢nost, jak vnimaji C&A jako zaméstnavatele. Dotaznik
byl vytvofen v prubéhu prosince, kdy doslo také ke sbirce dat. Autor¢inym cilem bylo

sesbirat odpovédi od 100 respondentd. Dotaznik obsahuje 10 otazek.

1. Pohlavi

Prvni otazka smétovala na pohlavi dotazovanych. Jak je z grafu patrné, dotaznik
vyplnilo vice Zen nez muzi. Zen bylo 84, muzi bylo 16. Tento fakt miize byt dan i tim,
ze C&A je obchod s oblecenim a zenam je toto téma blizsi, tudiz Iépe reagovaly na

tento dotaznik.
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Graf 29 Pohlavi

Pohlavi

® muZ

m Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
2. V¢kova kategorie

Druha otazka se tykala véku respondentli. Odpovédi byly rozdéleny do tfech vékovych
kategorii. Nejdiive vékové rozmezi 15-27, nasledovalo 28-40 a posledni rozmezi bylo 41+.
Na grafu je mozné si vS§imnout, Ze nejvice respondenti se objevuje v kategorii mezi lety
15 az 27. Nasleduje kategorie 28-40 s 20 zastupci. Graf 29 zobrazuje v€kové kategorie
viech ziidastnénych. Jak je z grafu patrné, dotaznik vyplnilo vice Zen nez muzi. Zen bylo
84, muzi bylo 16. Tento fakt maze byt dan 1 tim, ze C&A je obchod s oble¢enim a Zendm

je toto téma blizsi, tudiz Iépe reagovaly na tento dotaznik.

Graf 30 Vekovda kategorie

Vékova kategorie

80
70
60
50
40
30

20
; e

15-27 28-40 41+

72

Zdroj: vlastni zpracovani

56



3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Ve tieti otazce Slo o vzdélani. Nejvice zucastnénych ma stfedni Skolu s maturitou,
coz ¢ni 50 respondentt. Nasleduji vysokoskolsti respondenti, kterych je 30. Nejméné

dotaznik vyplnilo lidi se zdkladnim vzdélanim.
Graf 31 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
= zikladni
= vyucéeni/stfedni bez
maturity
= stfedni s maturitou

vyssi odborné

= vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Do které kategorie spadate?
Dotaznik vyplnilo nejvice zaméstnanych osob. 30 respondentii je studentt.

10 respondentti vyplnilo moznost jiné, kde kazdy mohl doplnit své zaméstnani. Objevovalo

se tam podnikani, OSVC, matei'ska &i pracujici student.
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Graf 32 Do jaké kategorie spaddte?

Do jaké kategorie spadate?
60
50
40
30

20
10

3 ]
|

zaméstnd/a student/ka nezaméstnan/a jina

10

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Znate spole¢nost C&A?

V paté otazce S$lo o zjisténi, zdarespondenti znaji spolecnost C&A. Prekvapeni
se nekonalo, protoZe naprostd vétSina C&A zna. Pouze dva 1idé oznacili odpovéd,

7e spole¢nost neznaji.

Graf 33 Zndte spolecnost C&A?

Znate spolecnost C&A?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Vnimate znacku C&A jako znacku kvality?

Sesta otazka méla zjistit, jak vefejnost bere C&A z pohledu kvality. Z grafu

C. 27 je patrné, ze spolecnost v tomto sméru v ocich vefejnosti ztraci podstatné minéni.
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Veftejnost C&A nebere jako znacku kvality. V tomto sméru by se spolecnost méla zlepsit,

aby dany pomér byl pro kladnou odpoveéd’ na tuto otazku vétsi nez zdporna moznost.

Graf 34 Vnimate znacku C&A jako znacku kvality?

Vnimate znacku C&A jako znacku kvality?

m Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Plsobi na Vas C&A jako atraktivni zaméstnavatel?

Otazka, ktera meéla =zacil zjistit, zdanavefejnost C&A pusobi jako atraktivni
zaméstnavatel, nenese ptiznivé vysledky pro spole¢nost. Z grafu ¢. 28 je ziejmé, ze vétSina
si nemysli, ze by C&A bylo atraktivnim mistem pro zaméstnani. Pouhych 26 respondentt

si mysli, ze spole¢nost se jevi jako atraktivni zaméstnavatel na trhu.

Graf 35 Pusobi na Vas C&A jako atraktivni zaméstnavatel?

Plsobi na Vas C&A jako aktaktivni
zaméstnavatel?

= Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Premyslel/a jste nékdy o C&A jako 0 svym budoucim zaméstnavateli?

Drtiva vétSina respondentit se shodla, Ze nepfemyslela o C&A jako 0 svém
budoucim zaméstnavateli. Tato odpovéd’ neni pfili§ velkym piekvapenim vzhledem
k tomu, jaké vysledky vysly v ptedchozich otazkach. Zde je dikaz toho, Ze spolecnost

na veiejnost neptisobi piivétivé z pracovniho hlediska na trhu.
Graf 36 Premysliel/a jste nékdy o C&A jako 0 svém budoucim zaméstnavateli?

Pfemyslel/a jste nékdy o C&A jako o
svym budoucim zaméstnavateli?

’

m Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Zajimala by Vas prace v C&A?

Na otazku ¢. 8 navazuje otazka ¢.9, kdy autorku dotazniku interesovalo, jestli
by respondenti mé¢li zajem o praci v C&A. Odpoveéd’ iV tomto sméru byla zaporna.
Respondenty by prace v C&A nezajimala. 1z této odpovédi je ziejmé, Ze spolecnost

na vetejnost nepiisobi jako silnd zaméstnavatel.

Graf 37 Zajimala by Vs prdace v C&A?

Zajimala by Vas prace v C&A?

/

= Ne = Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivnéjsi?

V dotazniku pro vetejnost nechybéla otazka, ktery benefit je podle jednotlivych lidi
nejvyznamnéjsi. Praci z domova uptednostiiuje v dneSni rychlém svété vic a vic lidi.
Proto neni ptekvapenim, zeiV dotazniku vySel home office na prvnim misté
pro nejatraktivnéjsi benefit, ktery zaméstnavatel miize nabidnout. Druhou zna¢nou ¢ast
tvofi financni odmény. Do téchto odmén lze zaradit i prémie. Pokud ve firmé jsou
pravidelné¢ prémie, zaméstnanec ma motivaci Kk vy$simu vykonu. Za piedpokladu,
ze prémie piedstavuji takovou sumu, ze to zaméstnance motivuje. 25 dni dovolené
ma témei kazda firma jiz zavedeno. Nicméné se stale najdou spolecnosti, které nabizi
pouze to, cofika zakon. Podstatnou slozku benefitd také tvofi Multisport, ktera

podporuje zaméstnance ke sportu a zdravéjSimu Zzivotu. Flexipass je téz vhodny

a pfijemny benefit pro zaméstnance, ktery lze vyuzit na mnoho zptsobd.

Graf 38 Ktery benefit je pro Vis jako zaméstnance nejatraktivnéjsi?

Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance
nejatraktivnéjsi?
Home Ofice/prace zdomova
Finanéni odmény/prémie
= Dovolend nad ramec zakona (min.

25 dni)
= Pfispévek na diichodové

pripojisténi
B Nefinancni dary
m Zaméstnanecké sleva

m Flexipass, Multisport, apod.

Jinad

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Dotaznikové Setfeni v ramci spole¢nosti

Dle uskuteénéného  dotaznikového Setfeni v ramci spole¢nost  vyplynulo,
7e zaméstnanci jsou téméf ve viech odvétvich spokojeni. V porovnani Ceské republiky
a Slovenska doslo jen v malo otazkach k odliSeni odpovédi. Benefity v dneSni dobé
predstavuji moc, jak pfilakat do své spolecnosti zaméstnance. Jsou to aspekty, které
mnohdy hraji roli v boji o danou pozici. Natéto otizce bylo vidét, ze Cesi s benefity
prevazné spokojeni nejsou. Na Slovensku je situace jina. Uréité to je také dano tim,
ze na Slovensku je mnoho benefitl, které spoleénost C&A nabizi, dano zakonem. Pokud
by si tedy ¢lovék odmyslel benefity, které jsou dany zakonem, moc jich nezbude.
Spole¢nost v tomto sméru nevynaklada ptiliS usili. V tomto sméru spolecnost neni
dle autorky diplomové prace atraktivni. Ale pro¢ neni? Pokud se ¢lovék podiva na nabidky
jinych spole€nosti, nabizi Sirokou $kalu benefiti. Naptiklad Lidl nabizi az 30 dni dovolené,
samoziejm¢ pokud u spole¢nosti zlstanete urcitou dobu. U otdzky, zda maji v planu
U spolecnosti ziistat, prevazna vétSina odpovédéla, Ze v planu maji zistat. Mnoho
zaméstnanc se tedy Ve spole¢nosti citi dobfe, nemaji nutkani pomyslet na zménu
zameéstnavatele.

Otazka ohledné finan¢niho ohodnoceni za odvedenou praci byla také v téchto zemi
rozdilna. Na Slovensku je vétSina zamé&stnancti spokojena se svou mzdou. Nicméné tato
odpovéd’ v dnedni dobé nedava piili§ smysl, kdyz se vezmou Vv tivahu udélosti, ke kterym
v roce 2022 doslo. Valka na Ukrajiné mohla za zvySovani nékterych komodit. Coz vedlo
k vy$§im vydajim kvali vysoké inflaci. V Ceské republice byla otazka ohledné penéz
pievazné negativni. Zaméstnanci jsou toho nazoru, Ze za svou odvedenou praci nedostavaji
mnoho penéz. KdyZ se vezme v uvahu zvySena inflace, kterd zvysila témét vse, co §lo,
zaméstnancim zustala stejna mzda, spolec¢nost se k tomuto problému vibec nepostavila
Celem. Zde se spoleCnost mohla ukdzat jako zaméstnavatel, ktery se stara

0 své zaméstnance.

5.2 Dotaznikové Setfeni verejnosti

Z vysledkt jednotlivych otdzek je ziejmé, Ze spolecnost C&A ma znaéné mezery.
Tyto mezery mohou spolec¢nost stat na trhu prace ztratu z pohledu kvalitnich potencialnich

zamé&stnancu. Je tieba se tedy na tyto negativni vysledky zamétit. Vhodné by bylo vytvofit
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kvalitni brand kampan, kterd by vefejnosti vnesla do o¢i kvalitu C&A. Kampan, ktera
by ptilakala budouci zaméstnance, ktefi by ve firm¢ chtéli zistat fadu let. Je tfeba
se zam¢fit na to, aby C&A natrhu prace mohla konkurovat spole¢nostem, aby se prala
0 zamé&stnance. Aby spoleénost méla tak silné postaveni na trhu, Ze by ve spole¢nosti
chtélo pracovat co nejvice osob a spole¢nost by Si na dané volné pozice musela vybirat
z mnoha uchazecu.

Z vysledku dotazniku je vSak ziejmé, ze vefejnost znd predstavenou spolecnost a vi,
co si pod ni maji predstavit. Spole¢nost ma tedy né€jakou prestiz. Je jen ticba vyuzit toho,
ze spolecnost je vV podvédomi vefejnosti. Je tieba se

Rozhodujicimi faktory K vybéru zaméstnavatele je ur¢ité platové ohodnoceni,
moznost rozvoje a kariérniho rlstu, vztahy ve spolecnosti, Siroka nabidka benefitd,

atraktivita prace ¢i ziskavani zkusenosti.

5.3 Navrh a doporuceni

Spolec¢nost si uvédomuje dilezitost lidskych zdroji — svych zaméstnancu.
K jejich udrzeni poskytuje finanéni ohodnoceni, které je stale pro mnoho lidi hlavni
motivator piivolbé zaméstnani. C&A ipfes soucasnou pracovni spokojenost
zam&stnancll muze zdokonalit nékteré oblasti a zamezit tak ptipadnému odchodu
zameéstnanct ,,za lepSim®.

K doplnéni stavajicich stabilizanich nastrojli pro zaméstnance by méla

organizace zvazit nékteré nasledujici benefity:

Personalni marketing
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost nema oddéleni, které by se zabyvalo pouze
personalnim marketingem. Bylo by vhodné, kdyby spole¢nost zacala v tomto sméru
aktivné jednat. JelikoZ je na vysledcich vidét, Ze spolecnost zven¢i neni pfili§

atraktivnim zameéstnavatelem.

Vice se ptat a dbat 0 své zaméstnance

Ve spolec¢nosti C&A nejsou zavedeny pravidelné feedbacky. To by mohl byt prvni
krok ke zlepseni péCe o své zaméstnance. Nebylo by od véci tyto feedbacky zavést
pravidelné, kde by tyto feedbacky byly zaméfeny na vykon zameéstnancu, ale i na péci

0 zaméstnance a ptat se i na jejich nazory. Nebo vytvorit jinou formu feedbacku uréenou
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opravdu pouze pro nazory ze strany zaméstnance, napiiklad formou intranetu ¢i dotazniku
rozeslanym e-mailem. Takovy dotaznik by byl anonymni a sbiral by informace ohledn¢
spokojenosti  zaméstnancii s chodem spole¢nosti  apéi o zaméstnance vcetné
zaméstnaneckych vyhod.

Spolec¢nost by si méla vazit stalych zaméstnancti. Urcité by zaméstnance potéSily
I malickosti, jako jsou drobné dary k narozeninam ¢i jmeninam. I na téchto mali¢kostech
by bylo znat, jak si spole¢nost vazi svych zaméstnanci. Pracovni vyro¢i by se mohlo

uskutecnit Castéji nez nyni, kdy to je po péti letech a pak po deseti letech.

Podpora harmonie mezi osobnim a pracovnim Zivotem

V dnesni dobé na kritérium rovnovdhy mezi Zivotem a praci je ddvana velkd
pozornost. Zaméstnavatelé mohou v tomto sméru reagovat. V piipadé¢ sménného provozu
obchodniho domu jejasné, Zesezdejedna o Casovou naro¢nost. Je potiebné,
aby zaméstnanci méli co nejvice jasno v rozpisu smén, kam jsou zafazeny i pozadavky
zZe strany zaméstnancu.
Zaroven by méla byt rovnovaha podpofena i aktivitou ze strany zaméstnavatele, ze Si vazi

svych zaméstnancu, ale také bere na védomi jejich blizké a rodiny.

Aktualizace benefiti

Vzhledem Kk ziskanym informacim by spole¢nosti autorka doporucila zvazit rozsifit
vybér benefitl. Jestli by spolecnosti neprospélo, tedy i zaméstnanclim, pozménit jejich
strukturu. Ohledné benefitt jenamist¢ byt vice kreativni aumét podpofit
sveé zaméstnance. Benefitem, o ktery by zaméstnanci nejvice stali, byla dovolena
nad ramec zakona. Spole¢nost by v tomto sméru mohla dokazat, jak moc chce doprat
zam&stnancim pofaddny odpocinek. P&t dnd dovolené navic k nynéjSim 20 dnim
by udélalo radost kazdému zamé&stnanci. Ve spole¢nosti pracuje mnoho Zen, které maji déti
ve skolnim veéku. 5dnid dovolené navic by znamenalo, Ze rodi¢e si mohou vybrat
dovolenou v momenté, kdy maji déti Skolni prazdniny (at uzhlavni, ¢i podzimni,
jarni atd.). Dovolenou navic by uvitali také zaméstnanci, kteti radi cestuji, ale nestihnou
béhem roku navstivit to, co by chtéli. Radost by udélaly ipoukazy na masaze, cilené
zejména pro zaméstnance provoznich ¢innosti, tj. zaméstnanct na prodejnach, kde je prace

fyzicky narocna.
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Skoleni

Jelikoz v dnesni dobé¢ se vice firem snazi dorozumivat jazykem na svétové urovni,
V této spolecnosti toneni jinak. Pokud se kond meeting, je mezinarodni, coz znaci,
7e je Vv cizim jazyce. Anglicky jazyk je zakladni jazykem ve spole¢nosti. Je vSak mozné,
ze nékterd setkani jsou iV némeckém jazyce, protoze spole¢nost ma kofeny v némecky
mluvicich zemich. Bylo by vhodné svym zaméstnancim nabidnout kurzy anglického
jazyka — at uzsrodilym mluvéim & ndkym z Ceské republiky/ Slovenska, ktery
se anglickym jazykem zabyva. Urcité by to fada zaméstnancti vyuzila, jelikoz vysoka

popularita v Cesku a na Slovensku je v tomto sméru negramotna.

Socialni sité

Instagramovy profil by mohl byt také vyuzit k ndborové kampani formou placené
reklamy, ktery by zvySila povédomi o znacce zaméstnavatele a zéroven prezentovala
pracovni prostfedi autentickym obsahem, ktery je tvofen samotnymi zaméstnanci.
Spole¢nost nyni na Instagramu propaguje pouze kampané¢ ohledné obleceni, nikoli nabidky
ohledné¢ zaméstnani. Zobrazuje také detaily k némecké tovarny na dZiny. Sdili ptibéhy
z Indie, jak se sije obleceni a piedstavuje béhem itoho izaméstnance, ktefi se 0 tento
prabéh staraji.

Pokud se kdokoli zajima 0 praci v C&A, zlogického mysleni by sel na jejich
webové stranky. Pfirozkliknuti polozky ,kariéra® sevSak potencidlni uchazec¢
0 zamé&stnani dozvi pouze piilezitosti, které se mu mohou poskytnout ve spole¢nosti.
Odkaz na volné pozice zde nicméné chybi. Dale spolecnost 1aka stazisty na jejich trainee
programy, ale i zde ma uchaze¢ smulu, protoze se nelze nikam prokliknout. Bylo by tedy
vhodné na této ,,vadé* zapracovat a napravit, aby kariérni stranky byl piehledné a hlavné
aktivni.

Autorka diplomové prace vidi i nevyhodu v tom, Ze spolecnost vystupuje na
socialnich sitich pod jednim celosvétovym profilem. Bylo by vhodné pro jednotlivé zemé
vytvofit profily pro jejich zemé, kde by bylo novinky z podniku jen pro zemé¢, kterych se
novinky tykaji.

Pracovni veletrh

Spolecnost urcit¢ ma prilezitost zapojit se do potadanych veletrhii, a to zejména

burz prace. Naburzu prace chodi studenti stiednich Skol, aleilidé, kteti hledaji
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zamé&stnani. Timto by se spole¢nost dostala do povédomi vice lidem. Spole¢nost by takto
skrz veletrhy mohla byt v pfimém kontaktu se studenty, budoucimi absolventy

a potencidlnimi kandidaty.

Naborovy den

C&A by mohla také vyzkouset tzv. naborovy den, kdy by potencialni zaméstnanci
mohli pfijit do spolec¢nost a praci se vyzkouset, popi. uchazeclim praci co nejvice priblizit.
O tyto uchazece by se starali zaméstnanci, ktefi maji ve spolecnosti uz odpracovano
n¢kolik let, takze maji dostatek zkuSenosti a védi o spolecnosti mnoho. Pro spole¢nost
by byl plus v tom, Ze by potencialni zaméstnance mohli vidét ,,v akci®. Protoze se stava,
ze firma pii{jme zameéstnance, ktery pracovni pomér ukonéi jiz pojedné smeéné.
Zde by se tedy mohlo ptedejit situaci S pohovor, vypliiovanim potiebnych dokladd
k nastupu a také ulehceni prace personalnimu oddéleni, ktery musi i tyto ,,jednodenni*

pracovni poméry zanést do systému.

Moznost zdarma pobytu v prirodé

Pokud by spolec¢nost vlastnila chaty/chalupy, mohli by tyto objekty vyuzivat
V letnich mé&sicich zamé&stnanci. Objekty by byly k dispozici zaméstnanciim po cely rok.
Z tohoto benefitu by méli radost zaméstnanci, ktefi maji déti. Pokud by spole¢nost
zaméstnancim nechtéla davat pobyt zdarma, mohlo by se jednat o mensi, symbolicky
poplatek. Samoziejmosti by bylo, Ze by zaméstnanec za sebe platil spotiebovanou

vodu/elektiinu/plyn v dobé svého pobytu.

Spole¢né obédy

Poboc¢kam by v udrzovani piijemnych vztahli na pracovisti pomohlo, kdyby
se vSichni vidali mimo prodejnu. Nékde, kde se mohou sblizit, kde mohou utuzit vztahu.
Bohuzel, toto je tézce proveditelné, jelikoz prodejny funguji sedm dni v tydnu a prevazné

od 9:00 do 21:00. Resenim by bylo, se pobocky zastupovaly navzijem.
Rozsireni zaméstnaneckych vyhod

Dalsi véc, ktera by mohla byt v podniku zlepSena, se tykd zaméstnaneckych vyhod.

Rada zaméstnancti by rdda uvitala vy3§i zaméstnaneckou slevu. Nyni maji k dispozici
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20 % slevu, kterd se nasledn¢ také zdanuje. Je dan limit, které mohou vyuzit v rdmci

kalendainiho roku. Ten ¢ini 10 000 K¢&.

Prace na kratky a dlouhy tyden

Ve spoleCnosti neni zaveden rezim kratkého a dlouhého tydne. Vyhodou
by jednoznacné byl pravidelny rezim. Zaméstnanec by piesné védél, kdy jde a kdy nejde
do prace. Vyhodou by také bylo, Ze pokud si vezme v kratkém tydnu dovolenou, muze

si vzit pouze dva dny a zbytek tydne byt doma.

Multisport zdarma ¢i za sniZenou cenu

Multisport je oblibenym benefitem dnes$ni doby. Spole¢nost C&A zaméstnancim
nepfispiva na tento benefit, takZze zaméstnanec plati plnou sumu. Snizena cena by mohla
byt i multisport doprovodna. Urcité by tento benefit vyuzilo vic zaméstnancid, pokud

by cena byla nizsi.

Vyhody pro brigadniky

Brigéadnici ve firm¢ nemaji témét zadné benefity. Nemaji narok na personalni slevu,
coz je pochopitelné, kdyz neni zaruCeno, ze za dany mésic odpracuji néjakou smeénu,
aby jim personalni sleva byla zdanéna. Nicméné by narok mohli mit na kvartalni bonusy.
Kdyby brigadnici méli pravidelné bonusy, tito zaméstnanci by U spolecnosti zustali a tfeba
by ptivedli dal$iho zijemce o zaméstnani. Nebo by tito zaméstnanci mohli povysit

na hlavni pracovni pomér.

Interni soutéze

Spole¢nost by mohla diky internim soutéZim motivovat zaméstnance k lepSimu
vykonu. Jednalo by se 0 soutéz v prodeji komodit, které se ptili§ neprodavaji a 0 které neni
tolik zdjem. Vyhercem by byla celd pobocka. Vyhra by mohla byt v penézité ¢i nepenézité
form¢. Dalsi soutéz by mohla byt pouze v ramci regionu. Zde by se mohlo soutézit v tom,
ze by vyhrala ta pobocka, ktera by méla nejvyssi procentudlni nartst v trzbach oproti

danému obdobi.
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13. plat

Jak jizbylo vySe wuvedeno, zaméstnancum chybi 13.plat. Tento benefit
ve spolecnosti diive byl. Poté se vSak zru$il. Je to stimulace, ktera dokaze prilakat
potencialni zaméstnance. Jedna se 0 benefit, ktery v dnesni dob¢ fada firem nenabizi.
VétSinou  se zrusil v dobé covidu azpatky ho firmy nevratily. Nicméné se jedna
0 nakladovou polozku, ktera by spolecnost stala mnoho penéz. Autorka diplomové prace

si mysli, Ze tento bod by u vedeni spole¢nosti C&A neprosel.

Piispévek na dopravu

Jelikoz v dnesni dob¢ jde vSe finan¢né nahoru, neni vyjimkou ani zvyseni financni
naro¢nosti v dopravé. Za zaméstnanim dojizdi mnoho lidi. Ro¢ni poukaz na dopravu
po Praze stoji 3 650 K&. Pokud by tedy spolecnost pfispivala natuto castku 80 %,
zamg&stnance by to stalo pouhych 730 K¢&. VSe by zaméstnanec dokladal dokladem o koupi
kupénu najejich jméno. VySe piispévku by se mohla odvijet od finanéni naro¢nosti

V dopravé v daném regionu.

Odména za doporuceni lokality

Zamgéstnanci, ktefi by spolecnosti doporucili vhodny prostor k provozovani
¢innosti, by mohli dostat finan¢n¢ znatelnou odménu. Pokud se vezme v uvahu, ze by tento
tip naprostor vySel a dale by pobocka prosperovala ziskem, spole¢nost by takovému

zameéstnanci mohla dat 1 50 000 K¢.

Den volna navic
Pokud by zaméstnanec prokazal, Zze v pracovni den délal dobro¢innou ¢innost, jako
naptiklad darovani kostni diené, krevni plazmy, krve, mohl by to zaméstnavatel brat jako

den volna navic pro zaméstnance.

Piispévek na lazné/ dovolenou

Péce o zaméstnance by méla byt pro zaméstnavatele na prvnim misté. Proto i zdravi
svych zaméstnancti by mélo byt stfezeno. Bylo by vhodné, pokud by spolecnosti ptispivala
na rekreac¢ni pobyt, jako je tomu na Slovensku, kde je toto ale dano zakonem. Zaméstnanec

by m¢l dany finan¢ni limit, do kterého by se musel vejit.
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala zejména persondlnim marketingem a jeho nastroji,
které se daji aplikovat v internim a externim prostfedi spole¢nosti. Hlavnim cilem
personalniho marketingu je kvalitni pfistup k lidskym zdrojim ve firmach. S tim se poji
velké mnozstvi aktivit, naptiklad skladba hmotnych a nehmotnych benefitt, kvalitni
komunikace a motivace. VSechny uvedené nastroje musi vychazet z dlouhodobé strategie,
ktery se s personalnim marketingem poji.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace je rozdélena do nékolika kapitol. V prvni ¢ésti
byl definovan personalni marketing jako pojem, jaké vyuziva néstroje, jak se déli
a co je interni a externi prostfedi personalniho marketingu. V dalsi kapitole je zminén
pojem budovani znacky zaméstnavatele, co je to employer brand. V praktické ¢asti prace
byla charakterizovana vybrana spolecnost spolu s jejim vedenim a strukturou. Definovany
byly jeji firemni hodnoty, kultura ¢i motiva¢ni faktory.

Na zakladé ziskanych vysledkt z prizkumi byla navrzena fada inovaci
a doporucenti, jak si v organizaci udrzet souc¢asné zameéstnance a jak ziskat novou
pottebnou pracovni silu. Spole¢nost by se urcité méla zamétit celkove na personalni
marketing, jelikoZ personalnim marketingem se nikdo nezabyva. V dnesni dobé& je vSak
tézké vzbudit zdjem a povédomi u lidi a pfedstavuje to béh na dlouhou trat’. Pokud tedy
C&A udrzi své soucasné tempo a zlepsi se V mezerach, tj. nabidne zaméstnanciim néco,
€O jim nyni chybi, mize oCekavat, Ze vynaloZzené usili pfinese své vysledky. Prizkum mezi
zaméstnanci ukazal, Ze maji zajem o vy$$i mzdu. V nasledujicich 12 mésicich pfevazna
vétSina zamé&stnancti nehodla zménit zaméstnavatele, coz je pro C&A velmi skvéla zprava.

Jak jiz bylo zminéno, na budovani dobrého jména zaméstnavatele se nyni pracuje.
V procesu jsou projekty ,,YOU DO YOU & WE DO THE FASHION®. Zaméstnanci jsou
bezesporu tim nejcennéj$im kapitalem, ktery spole¢nost mize mit. JelikoZ je na trhu prace
mnoho zaméstnavatelti, dochazi na trhu prace k boji o ty nejlepsi zaméstnance. Personalni
marketing proto poskytuje firmdm moznost, jak efektivné ziskat novou pracovni silu
a zaroven podpofit a stabilizovat stavajici pracovniky. Pokud zaméstnavatel méa oddéleni
S personalnim marketingem, to miiZe snizit naklady na fluktuaci zaméstnanci. MiZe téz
zajistit motivujici pracovni prostiedi a stabilizaci téch nejlepSich pracovnikl ziskat
konkurenéni vyhodu. Spole¢nost C&A si je samoziejmé védoma toho, Ze presvédcenim

a naslednym obsazenim volnych pracovnich mist to nekon¢i.
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Dotaznik, ktery byl konkrétné zaméten na zaméstnance spole¢nosti v hlavnim
pracovnim pomeéru, poslouzil jako vychodisko pro navrhy a zlepSeni soucasného stavu
personalniho marketingu ve spole¢nosti. Byl provadén i vyzkum s cilem analyzovat
personalni situaci ve spolecnosti.

Podklady z teoretické casti byly vyuzity ke zpracovani analyzy tématu. Dotaznik byl
vypracovan s pomoci personalniho oddéleni C&A. Vyzkumné Setieni bylo provedeno
prostiednictvim rozhovoru s pracovnikem personalniho odd¢leni, zejména s HR Business
Partner pro CZ&SK. Rozhovor byl proveden formou volnych otazek, sméiujicich
ke zjisténi informaci o provadénych personalnich procesech ve spole¢nosti. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze spole¢nost ma rada své zaméstnance, ale nedava jim to pfilis védét.

Dle nazoru autorky diplomové prace by se méla vice projevovat a davat najevo,
ze lidsky zdroj je pro spole¢nost klicovy. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
z dotaznikového Setieni a osobniho rozhovoru byly stanoveny navrhy, které by mohly
organizaci napomoci Vv zajisténi spokojenost zaméstnanci a tim i jejich stabilizaci.
Vysledky provedeného Setieni byly poskytnuty persondlnimu oddéleni spolecnosti,
které je zhodnotilo jako cenny podklad pro uplatnéni zmén v personalnich ¢innostech.
Nékteré z navrhu byly projednany jako realizovatelné a mohou tak napomoci spole¢nosti
C&A Moda, s.r.0. v danych oblastech a v udrzeni kvalitnich zaméstnancu. Jako nejvice
realizovatelné se jevi 5 dni dovolené navic, z nynéjsich 20 dni by to bylo 25 dni dovolené.
Nicméné vSe je ve hvézdach a autorka drzi palce v§em zaméstnancim C&A, aby dostali

lepsi pracovni podminky, které si zarucené zaslouZi.
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Ptiloha A Dotaznik vytvotfeny pro Sirokou vetejnost

Dobry den, jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na EZU v Praze. Tématem mé diplomové préce je persondini
marketing ve vybrane spolefnosti. V prakticke fasti se zabyvam popisem a analyzou externiho a interniho persenalniho
marketingu. Soucasti personalniho marketingu je také znacka zaméstnavatele. Timto bych Vas chtéla poZadat o wyplnéni
daotazniku ohledné plsobeni spoletnosti C&A na vefejnost jako zamBstnavatel. Jeho vyplnéni Vam nezabere vice nei 5
minut. Dotaznik je anonymni @ vase odpovédi mi budow ve zpracovani diplomové prace velmi napomocny. Pfedem Vam
deékuji za Vas Cas a ochotu.

Lucie Prokopaové

1. Pohlavi
- Iena
- Muz
- lina
2. Vékova kategorie
- 15-27
- 28-40
- 41+
3. lake je Vaie nejwyiii dosaiené vzdélani?
- Zakladni - Wyuteni J stfedni bez maturity
- Stiedni s maturitou - VyE&i pdborng
- VysokoEkolské
4. Dojake kategorie spadate?
- Student/kg
- Zaméstnan/a
- Mezaméstnan/a
- lina..
5. Inate spolefnost CEAT
- Ano
- Me
6.  Vnimate znacku C&A jako znadku kvality?
- Ang
- -ne
7.  Pisobina Vas C&A jako atraktivni zamé&stnavatel?
- Ano
- Me
B. Premyslel/a jste nékdy o C&A jako o swvém budoucim zaméstnavateli?
- Ano
- Me
9.  Zajimala by Vs prace v C&A?
- Ang
- Me
10. Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivngjsi?
- Dovolena nad rémec zakona (minimalné 25 dni) - Zamé&stnanecks sleva
- Pfispévek na dichodové pojisténi - Flexipass, Multisport apod.
- Hnme||:|ﬁ'|ce {prace z domova) - Finanéni odmény / prémie
- Mefinancni dary - Jind...
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Ptiloha B Dotaznik pro zaméstnance
Dobry den, jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na Ceské zemédélské univerzité v Praze a
dovoluji s1 Vas oslovit s Zadosti o vyplnéni priloZzeného dotaznikového $etfeni. Toto Setfeni poslouzi
jako zdroj cennych dat, ktera budou tvorit praktickou ¢ast v me diplomové praci na téma Personalni
marketing ve zvolené spolecnosti.

Ma prace mé bavi.

Ve spoleénosti C&A vladne atmosféra, kde se mohu viemu oteviené vyjadiit.

S benefity v C&A jsem spokojen/a.

Ve spoleénosti mam pfileZitost k rozvoji a kariérnimu ristu.

Ve spoleénosti vladne atmosféra, kde jsme podporovani, abychom piichazeli s novymi napady.
Spoleénost C&A bych doporudil/a jako dobrého zaméstnavatele.

Jsem hrdy/a na to, Ze pracuji pro C&A.

Se mzdou jsem v C&A spokojen/a.

Mam v planu ve spoletnosti pracovat jeété alespof nasledujici rok.
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Ptiloha C Otazky k rozhovoru s personalnim pracovnikem

Polostrukturovany rozhovor se zaméstnancem persondlniho oddéleni
I Vieobecné otazky
laka je Va3e pozice v podniku?
laké jsou zakladni kategorie pozic ve spolenosti?
Il Personalni marketing
WyuZiva spoleénost personalni marketing?
M. Ziskavani a vybér zaméstnancd —
PouZiva spolenost vnitfni nebo vnéjsi zdroje zaméstnancd?
Jaké poZaduje spole€nost dokumenty od uchazeéd?
Jaké vyuZiva spoletnost metody vybéru zaméstnancd, jaky je proces?
Zuéastriujete se pracovnich burz?
V. Vzdéldvani a rozvoj zaméstnancl
Vzdélava spoleénost své zaméstnance, podporuje je v rast?
Nabizi spoleénost kurzy cizich jazykd pro své zaméstnance?
Mabizite staZe i jine programy pro studenty?
W, Pracovni vztahy
Jaké jsou ve spolefnosti pracovni vztahy?
Jaké interni komunikacni prostfedky organizace vyuZiva?
V. Péce o zaméstnance
Podporuje spoletnost dnes velmi aktualni work-life balance, jak?
Kolik dovolené a dalSich volnych dni maji zaméstnanci k dispozici?

Snaii se spoleénost zlepSovat pracovni prostiedi?
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Ptiloha D Nabidka na pracovni pozici

PRACUJV PRATELSKEM TYMU

A DELEJ, CO TE BAVI
CA

Na pozici:
Store Assistant-
Pracovnik/ce prodeje, pokladni

hledame pravé Tebe!

Nabizime
* MozZnost pravidelného rlstu mzdy
* Motivaéni bonusy
» Stravenkovy pausal
*» Priplatek za praci o vikendu 250 Ké/den
« Sleva na zboZi v siti obchodtl CXAVCR
* MozZnost ¢erpat MultiSport benefit

INFORMUJTE SE PRIMO NA PRODEJNE, NEBO ZASLETE

ZIVOTOPIS NA:
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