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SOUHRN

Cil price:

Cilem prace je formulovat doporuceni efektivnéjSiho postupu v pé¢i o zaméstnance a ziskavani novych
pracovniki, na zaklad¢ rozboru HR marketingu firmy XYZ.

Vyzkumné metody:

V teoretické Casti byla pouzita reserse knih a internetovych zdroju. Byla aplikovana také indukce a dedukce.
V praktické Casti bylo pouzito pozorovani chovani zaméstnancii v kolektivu a efektivni vyuziti jejich
pracovni napln¢. Byla provedena deskripce HR marketingu ve firmé XYZ na ziklad¢ podrobné analyzy
internich dokumentd sklarny. Ke zjisténi spokojenosti zaméstnancii bylo aplikovano dotaznikové Setfeni.
K rozboru naborové kampané byla vyuzita obsahova analyza.

Vysledky vyzkumu/prace:

Spravn¢ vyplnéno bylo 886 dotaznikt. V otdzce na spokojenost s firemnimi benefity je spokojeno a spise
spokojeno 70 % dotdzanych. Z otdzky na spokojenost s finatnim ohodnoceni nevyplynula jednoznacna
odpoveéd’. Otazka na dostateCnou informovanost o cilech a vizi spoleCnosti ukazala, ze 70 % respondentu
spise neni nebo viibec neni informovano.

Z ndborové kampan¢ vyplynulo, 7ze firma nedokazala dostateCn¢ vyuzit pracovni portily a sponzoring
fotbalového klubu. Rozhodnuti zvolit pouze lokdlni kampaii bylo pro skldrnu vyhodné.

Zavéry a doporuceni:

Pro firmu XYZ je dilezité si udrzet dobrou atmosféru na pracovisti a snazit se neustale zlepSovat pracovni
podminky. U délnickych profesi by mélo dojit k navyseni finan¢niho ohodnoceni. Ostatnim zaméstnancim
zajistit razné druhy Skoleni, vzdélavani a zvySovani kvalifikace.

V pftisti ndborové kampani je nutné 1épe vyuzit pracovni portaly a sponzoring mistniho fotbalového klubu.
Pro firmu XYZ by bylo velmi vhodné navazat spolupraci s odbornym ucilist¢tm nebo stfedni Skolou
Vv regionu.

KLICOVA SLOVA

Personalni marketing

Vnitini a vng€js$i HR marketing
Firma XYZ

Dotaznik

Naborova kampai
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SUMMARY

Main objective:

The aim of the work is to formulate recommendations for more effective procedure in the care of employees
and the recruitment of new employees, based on the analysis of HR marketing of the company XYZ.

Research methods:

In the teoretical part was used a search of books and internet resources. The induction and deduction were
also applied. In the practical part was used the observation of employees behavior in the team and the
effective use of their workload. A description of HR marketing at company XYZ was performed based on
a detailed analysis of XYZ‘sinternal documents. A questionnaire survey was applied to determine
employees satisfaction. The content analysis was used to analyze the recruitment campaign.

Result of research:

Exactly 886 questionnaires were filed in correctly. The 70 % of respondents are satisfied and rather satisfied
in the question of satisfaction with corporate benefits. The question of satisfaction with the financial
evaluation did not provide a clear answer. The question of sufficient information about the goals and vision
of the company showed that 70 % of respondents are rather not or not informed at all.

The recruitment campaign showed that the company was unable to make sufficient use of the job portals and
sponsorship of the football club. The decision to choose only a local campaign was advantageous for the
glassworks.

Conclusions and recommendation:

It is important for company XYZ to maintain a good atmosphere in the workplace and to constantly strive to
improve working conditions. For workers professions, there should be an increace in financial rewards.
Provide other types of training, education and training to other employees.

In the next recruitment campaign it is necessery to make better use of job portals and sponsorship of the
local football club. For the company XYZ, it would be very appropiate to establish cooperation with
a vocational schools in the region.

KEYWORDS
HR marketing
Internal and external HR marketing
Company XYZ
Questionnaire
Recruitment campaign
JEL CLASSIFICATION

J24 Human Capital, Skills, Occupational Choice, Labor Productivity
M12 Personnel Management, Executives, Executive Compensation
O15 Human Resources, Human Development, Income Distribution, Migration
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1 Uvod

Anglicky vyraz Human Resources (HR) znamena v ¢eském prekladu lidské zdroje. Slovo
marketing pochazi z anglického slova market, tedy obchod. Obchod s lidskymi zdroji je sice
doslovny preklad, ten se ale nepouziva. Daleko Castéji je uzivan pojem personalni marketing.
Tento obor prosel za poslednich 10 let velkym rozvojem. Pokud bychom se podivali jesté
dale, tak uz v dobé rozvoje femesel a obchodu si mistii brali k sobé ucné, které se snazili
vychovat pro svoji zivnost. Kazdy se snazil si vybrat toho nejlepsiho a stejné to funguje
i dnes. Snahou personalisttl je vybrat ¢lovéka, ktery je pro danou pozici nejvhodnéjsi. V praxi
to znamena, ze pokud hledaji pracovni silu do obchodu nebo na oddéleni, kde bude ve styku
se zakaznikem, musi to byt ¢lovék komunikativni, otevieny a rychle reagujici. Pii shanéni
zaméstnanci na pozice kde je pozadovana manualni zrucnost, tyto vlastnosti nejsou tak
dulezité. Personalni oddéleni proto musi piesné védét, jakou pozici ma poptavat. Od toho se
pak odviji strategie, jakou zvoli pro nabor. To vyzaduje od personalniho oddéleni mit dobie
zmapovany trh prace, znat konkurenci a zaroveii ale musi mit co nabidnout.

Pied revoluci v listopadu 1989 byl personalista v Ceské republice, difive zamé&stnanec
osobniho oddéleni, vniman spiSe jako administrativni ufednik. Jeho hlavni Cinnosti bylo vést
evidenci zameéstnancu, Skoleni bezpecnosti prace a pozarni ochrany, pfipadné jejich politickou
angazovanost. Az v 90. letech minulého stoleti, s otevienim trhu a nardstajici konkurenci si
podniky u nas zacaly uvédomovat vyznam a dilezitost lidskych zdroja. To bylo také hlavnim
divodem rozvoje HR marketingu. Firmy zjistily, Ze personalni oddéleni dokaze svou kvalitné
odvedenou praci ovlivnit fungovani a plnéni plant celého podniku. Lidské zdroje jsou pro
kazdou firmu velmi dulezité. Nezalezi na tom, zda ma firma 10 nebo 1000 zaméstnancu, jestli
vyrabi nebo dovazi, ani v jak velkém mésté nebo vesnici pusobi. Pracovnici, ktefi jsou
loajalni a dokazou pracovat s nadSenim a poméhaji plnit cile podniku, jsou pro kazdého
majitele nepostradatelni. Ne vzdy se chce podnikiim investovat do lidskych zdroja. Jejich
pfinos neni hned vidét jako penize vlozené napi. do novych stroju. Je to investice dlouhodoba,
ale lidské zdroje jsou soucasti firemniho kapitalu, do kterého by firma méla investovat, pokud
se chce rozvijet.

S uvédomeénim si dilezitosti pracovni sily se personalistim zmeénily a pfibyly kompetence
a postupné se stali nedilnou soucCasti managementu firem. Personalisté zacali aktivné
vyhledavat nejenom kvalitni zaméstnance ale 1 zaméstnance, ktefi zapadnou do pracovniho
kolektivu. Jejich ukolem je zaméstnance nejen ziskat, ale i stabilizovat a vhodnymi nastroji je
motivovat k pozadovanym vykonum. S rozsifovanim obsahu personalni prace se postupné
zvySovaly také naroky na personalisty, a to jak odborné, tak osobnostni. V soucasné dobé¢ lze
pozorovat v oblasti lidskych zdroju také vyznamnou specializaci personalistu.

Ceska republika si dlouhodob& udrzuje velmi nizkou nezaméstnanost, coz ma za nasledek
vysoce konkuren¢ni prostiedi na pracovnim trhu. Podniky se musi snazit nabidnout nejen
zajimavou praci ale i odpovidajici pracovni a finan¢ni podminky. Tato situace klade zvysené
naroky praveé na personalni oddé€leni. Je naro¢n€jsi nejenom zamestnance ziskat ale 1 udrzet.
Velka Cast nabizenych benefita je brana z pohledu zaméstnance jako samoziejmost a to nuti
podniky byt vtomto sméru kreativni. Zaroveni zameéstnavatelé musi investovat nejen do
rozvoje spolecnosti ale stale vice do lidskych zdroji, protoze dostateCny pocet zaméstnancu je
jeden z nejdulezitéjsich faktort pro bezproblémovy provoz firmy.

V HR oddélenich se zacali uplatriovat kreativni a komunikativni lidé. Jejich pracovni ¢innost
se zmé&nila ze stale se opakujici administrativni prace na komplexni péci o pracovniky véetné
jejich rozvoje a vyuziti jejich schopnosti a potencionalu. Protoze je dulezité, aby se pracovnik
citil dobfe a meél pocit, ze je firemni soucCasti a dulezitym clankem firmy. Cilem HR
marketingu je snaha co nejvice motivovat stavajici zaméstnance. Dal§im neméné dualezitym



ukolem tohoto oddéleni je ziskavat nové kvalitni pracovniky, ktefi dokazi presné zapadnout
do personalni strategie podniku. Aby vSechny tyto kroky byly uspésné, je dialezité spravné
aplikovat marketingovy mix, pro ktery je bézné pouzivano oznaceni 4P (Product, Price, Place,
Promotion). Je potieba, aby se vSechna 4P vzijemné dopliiovala a propojovala, protoze to
vede kcelistvosti strategie. Ztohoto divodu je bézna spoluprace s marketingovym
oddélenim, a to zejména pii tvorbé naborovych kampani, ale 1 akcich pro zameéstnance.

Prace HR oddé¢leni je predevsim o komunikaci s lidmi ve firme€. Snazit se jim vytvaret takoveé
podminky, aby neméli divod odchazet ke konkurenci. To je z finan¢niho pohledu nezadouci.
Na druhou stranu u nékterych obord neni dobré pracovat pouze na jednom misté. Muze dojit
k uritému druhu vyCerpani a zameéstnanec jiz neni pro firmu pfinosem. I z pohledu
zaméstnance je lepsi mit ve svém zivotopise uvedeno vice zameéstnavatelt.

Pro ucely této diplomové prace byla vybrana vétsi tuzemska firma ze StfedoCeského kraje.
Podnik se zabyva vyrobou a distribuci kuchyriského skla a skla ur¢eného pro chemicky,
farmaceuticky a potravinaisky pramysl. Sklarna se dlouhodobé potyka s nedostatkem
zaméstnancu v délnickych profesich a na pracovnich mistech spojenych s ostrahou objektu.
Zabranit pomémneé velké fluktuaci u téchto pracovnich mist je jednim z tkoli personalniho
oddéleni. To bylo hlavnim divodem naborové kampan€, ktera se uskutecnila na podzim roku
2019. Probihala cely mésic a jejim ukolem bylo pfilakat co nejvice vhodnych uchaze¢i do
vyroby. Sklarna si z finan¢nich divodd nenajala zadnou agenturu a kampar byla pouze
lokalni. Bylo to spravné rozhodnuti, nebo méla firma radéji navysit financni investice a zvolit
celorepublikovou naborovou kampain?

Sklarna XYZ se také rozhodla na zakladé navrhu vedouciho HR marketingu provést prizkum
spokojenosti mezi zameéstnanci. Ten probehl v Cervenci 2020 a cilem bylo zjistit, jak se
pracovnici citi, jaké preferuji benefity a co by jesté uvitali v ramci zlepSeni pracovnich
podminek. Jako nejlepsi mozny zptsob Setfeni bylo vybrano dotaznikové Setfeni. Dotaznik
byl kdispozici 14 dni a vyplnit ho nebylo povinné. Okruhy otazek se tykaly zejména
spokojenosti, a proto jednou z otazek byl dotaz na divod setrvani ve firmé. Dal§im tématem,
které bylo pro spolecnost dulezité, byly dotazy na moznost a zajem o profesni rast. Jako
dopliujici otazky byly zvoleny otazky na vékovou kategorii a dosazené vzdélani.

Na zakladé ziskanych dat byla vyhodnocena spokojenost zameéstnanct a také jejich navrhy na
zlepsSeni. Preferuji zaméstnanci lepsi financni ohodnoceni a benefity, nebo je pro né dulezita
moznost rozvoje? Lisi se tyto preference podle véku a vzdélani?

Teoreticko-metodologicka ¢ast této diplomové prace ma sedm subkapitol. Prvni je vénovana
ziskavani a stabilizaci zaméstnancd. To je hlavni naplni personalniho oddé€leni. Mit ve firme
zaméstnané lidi, ktefi jsou spokojeni, je dulezité. Tito zaméstnanci jsou vérni organizaci
asnazi se odvadét co nejlepsi vykony. Dalsi dvé subkapitoly jsou rozdéleny na vnitini
avngjsi HR marketing. U vnitintho HR marketingu jsou popsany systémy hodnoceni
pracovnikii a jejich odménovani. Vnéjsi se zabyva moznostmi, jak ziskat kvalitni
zaméstnance, a dale pak formou odmeénovani. V teoretické Casti je vénovana pozornost
marketingovému mixu a jeho aplikaci na lidské zdroje. Je srovnano marketingové 4P, které je
bézné pouzivano pii prodeji a jeho pouziti v HR marketingu.

Cilem této diplomové prace je rozbor nastroji HR marketingu ve sklarné a navrzeni
efektivnéjsiho postupu pii péci o soucasné zameéstnance a také pii naboru novych uchazeci do
firmy XYZ. Zakladem pro tato doporuceni je podrobné vyhodnoceni dotaznikového Setient,
které bylo mezi zaméstnanci sklarny provedeno. Tato ziskana data jsou dulezita pro dalsi
praci na rozvoji lidského kapitalu sklarny.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva predev§im Human Resources (HR) marketingem.
Srovnava ho s marketingem, ktery se bézné pouziva pfi prodeji nejen zbozi, ale také je
vyuzivan v oblastech, jako je politika nebo sport. Oblast fizeni lidskych zdroji se zaméfuje na
lidsky potencial a ikolem je co nejlépe ho vyuzit.

2.1 Ziskavani a stabilizace zaméstnanci v systému Fizeni lidskych zdroju

Rizeni lidskych zdroji je pojem, se kterym se setkavame stale Gast&ji. Jak uvadi Palan (2002,
s. 112-113), jsou pro fungovani organizace dulezité¢ zdroje materialni, financni a lidské.
Pritom lidské zdroje oznaCuje za nejdulezitéjsi. Kvalita lidskych zdroja v podniku totiz
ovliviiuje, jak efektivné budou vyuzivany zdroje materialni a financni.

Personalni prace v podniku prosla v prubéhu historie uritym vyvojem — od personalni
administrativy az po fizeni lidskych zdroji. Za nejstarSi pojeti personalni prace oznacuje
Koubek (2015, s. 14) personalni administrativu, kdy personalista zaji§toval veskeré
administrativni kroky, které bylo nutné vykonat pii pfijeti nového zaméstnance, v prubéhu
jeho zameéstnani 1 pfi jeho propousténi. Jeho ukolem bylo zajistit, aby veskeré administrativni
ukony probehly v souladu s pravnimi predpisy. Takto pojatd personalistika prevladala do
pocatku 60. let minulého stoleti. Funkce tohoto odd¢leni byla pasivni, a jak Koubek (2015,
s. 14) uvadi, 1 v dnesni dobé, ve firmach hlavné s centralizovanym fizenim, nema personalista
vétsi pravomoci. Naproti tomu Meértlova (2014, s. 10) fadi pocatky personalistiky uz do
obdobi pred 2. svétovou valkou. Tehdy zacala vznikat velkd konkurence a firmy se snazily
expandovat. V personalistice se zaCala uplatiiovat psychologie a sociologie. Personalista
ziskaval vétsi kompetence a s tim byl spojen spravny vybér zaméstnancii a moznost vytvaret
kolektivy, které budou loajalni a budou piinosem pro firmu. V této dobé¢, jak uvadi Mértlova
(2014, s. 11), jesteé nebyla vénovana piilis velka pozornost dlouhodobému vyvoji a cili firmy.

Mertlova (2014, s. 11) piSe o zacCinajicim rozvoji v oblasti fizeni lidskych zdroji v 50. a 60.
letech minulého stoleti. Stejné obdobi uvadi 1 Koubek (2015, s. 15), kdy tento noveé rozvijejici
se obor oznaCuje jako nejdulezitéjsi slozku pro firmu, ale také pro jeji manazery.
Personalistika se tak méni od prace pouze administrativni na praci fidici, kterd pomaha naplnit
vize spolecnosti.

Daleko podrobnéji s ohledem na Ceskou republiku se vyvojem personalistiky zabyva ve své
knize Dvorakova a kol. (2012, s. 3-4). Mimo jiné zminuje nutnost vzdélavani pracovni sily
tak, aby byla schopna pruzné reagovat na zmény ve firm¢, globalizaci spolecnosti a zaroven
byla schopna nést osobni zodpovédnost a ucit se nové Cinnosti a postupy. Pravé takovato
pracovni sila je na pracovnim trhu zadana a firmy se musi snazit, aby si zaméstnance, ktefi
jsou pro firmu ptinosem, udrzely. Dvorakova a kol. (2012, s. 4) uvadi, ze v oblasti fizeni
lidskych zdroju neexistuji presné poucky a postupy. Jedna se pouze o tzv. bestpractices, coz
v prekladu znamena nejlepsi postupy nebo zasady. Jsou to doporuCeni, kterd uplatiuji
nejuspesnéjsi podniky a kterym prinaseji tispéch.
Autoti Koubek (2015, s. 14-15), Mértlova (2014, s. 10-11) a Dvorakova a kol. (2012, s. 5-6)
déli vyvoj personalni prace na tfi zakladni obdobi (etapy):

- personalni administrativu;

- personalni fizeni;

- fizeni lidskych zdroja.



Pouze Dvorakova a kol. (2012, s. 5) pridava jesté fizeni intelektualniho kapitalu (jako
specifické obdobi fizeni lidskych zdroju).

Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly, personalni administrativa (personnel work)
se zabyva spravou personalni agendy, coz v praxi znamend zajiStovat veskerou
administrativu, ktera se tyka proskolovani zameéstnancl, dodrzovani pracovnépravni
legislativy, ucetnictvi apod. V tomto piipadé ma personalni odd€leni pasivni funkci piSe
Koubek (2015, s. 14).

V souvislosti s pojmem ,,persondlni fizeni“ (personnel management) zminuje Dvorakova
a kol. (2012, s. 5-6), VSeobecnou deklaraci lidskych prav, ktera byla pfijata po 2. svétové
valce. Pouze tato autorka dava do spojitosti rozvoj personalniho fizeni s touto deklaraci, ktera
vytvorila tlak na prosazovani lidskych prav i ve vztahu zaméstnavatel — zaméstnanec. Firmy
zacCaly uprednostiiovat personalisty s pravnim vzdélanim, byli potieba vyjednavaci a kuratofi
(Dvorakova a kol., 2012, s. 6). Obsah personalni prace se tak rozsifil a v disledku toho vzrostl
i vyznam personalisti v podniku. Vedouci personalniho utvaru se zejména ve velkych
podnicich stali soucasti vedeni. Vysledkem uvedenych zmén byla vétsi spoluprace s odbory
i vrcholovym managementem a jak pise Koubek (2015, s. 15) personalni oddéleni v této fazi
plnilo funkce operativniho fizeni. Palan (2002, s. 152) uvadi, ze snahou personalniho oddé€leni
je prace slidskymi zdroji tak, aby vytvarely pro firmu zisky a zaroven se staly jejim
duchovnim jménim.

Historicky nejnovéjsi faze ve vyvojipersonalni prace je v odborné literature (napt. Mértlova,
2014, s. 11) oznaCovana jako fizeni lidskych zdroji (Human Resources Management).
Pocatek této etapy je datovan do 80. let minulého stoleti. Pravé v tomto obdobi se vyznamné
zaCalo ménit vnéjsi ekonomické prostiedi. Zacaly se projevovat dusledky globalizace, které
byly v 90. letech dale umocnény rozvojem informacnich a komunikacnich technologii. Pravé
v této dobé se podle Dvorakové a kol. (2012, s. 6) zaCala personalni prace soustied’ovat na
dlouhodobé cile, personalisté zacali uzce spolupracovat s manazery a spolecné napliiovat
dlouhodobou strategii podniku. Podle Palana (2002, s. 186-187) se fizeni lidskych zdroja
zabyva predevS§im ziskavanim, formovanim a vyuzivanim jeho schopnosti. Jako kli¢ové
odlisnosti od personalniho fizeni oznacuje Koubek (2015, s. 15):

- Strategicky pristup k persondlni praci a vSem persondlnim cinnostem.

- Orientace na vhéjsi faktory formovani a fungovani pracovni sily organizace.

- Persondlni prdce prestava byt zdleZitosti odbornych personalisti a stdva se soucdasti
kazdodenni prace vSech vedoucich pracovnikii.

V teoretické oblasti vznikla v prub&hu 80. a 90. let cela fada modelt fizeni lidskych zdroja.
Dvorakova a kol. (2012, s. 6-8) odkazuje na modely souladu, stochastické modely
a harvardsky model, které byly vytvofeny americkymi univerzitami v polovin¢ 80. let.
Vsechny tyto modely se do Evropy dostaly ptes Velkou Britanii, kde k nim byli akademici
dost skeptiCti, protoze nebraly ohled na evropské hodnoty, jako je napiiklad veétsi
kolektivismus a narozdil od USA mensi individualismus. Podle Dvorakové (2012, s. 8), je pro
vSechny modely fizeni lidskych zdroji spolecné, ze kladou daraz na ,, dominujici viiv vnéjsich
faktoru, nutmost implementovat strategie, jednosmérny soulad ve sméru od strategie k ciliim
a planiim ¥izeni lidi a omezené moznosti vlivu manazerii na strategické volby*“ (Dvorakova,
2012, s. 8).

Dvortéakova a kol. (2012, s. 9) jesté zmifiuje fizeni intelektualniho kapitalu, a to v souvislosti
s fizenim znalostnich pracovnikd, nositelli inovaci a know-how podniku. Pojem , intelektualni
kapital“ sice zmifiuje 1 Koubek (2015, s. 27), ne vSak v souvislosti s délbou personalni prace,
ale jako koncepci pohledu na kapital podniku. Intelektualni kapital podniku déli na lidsky,



spoleCensky (socialni/vztahovy) a organizacni. Tyto tfi slozky tvoii spolu s hmotnym jménim
firmy jeji celkovou hodnotu.

Tak, jak se postupné ménilo postaveni personalniho oddé€leni ve firme, zacaly byt kladeny
i nesrovnateln€ vetsi naroky na jeho cleny. Jak uvadi Koubek (2015, s. 16), je fizeni lidskych
zdroji nejnovéjsi formou personalni prace. Jeho hlavnim ukolem je vytvareni kolektivu
pracovnikd, ktefi budou pfinosem pro firmu. Hlavnim cilem fizeni lidskych zdrojt
v soucasnosti je maximalni vyuziti disponibilnich lidskych zdroja. Pfitom vSechny personalni
cinnosti bez rozdilu jsou nastaveny tak, aby co nejefektivnéji piispivaly k dosahovani
podnikovych cili (kratkodobych i strategickych).

Pro snadnou piehlednost vSeobecnych ukollu fizeni lidskych zdroji je pouzito schéma 1
od autora Koubka (2015, s. 17).

Schéma 1 Obecny ukol fizeni lidskych zdroju
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Zdroj: Koubek (2015, s. 17)

Schéma 1 znazorniuje fizeni lidskych zdroji v optimalni podobé. Tim, ze lidské zdroje
vyuzivaji materialni a finan¢ni zdroje firmy, mohou ovlivnit zbyvajici dva zdroje. To by mélo
vést podle Koubka (2015, s. 16-17) k budovani co nejvykonngjsi firmy. Schéma je velmi
obecné, a proto ho 1ze aplikovat na vétSinu podniki.

Vychazi ze zajmu firmy co nejlépe vyuzivat pracovni silu, a tim zvySovat produktivitu. Toho
lze dosahnout nejenom pies lidské zdroje, ale také pomoci informacnich, materialnich
a financnich zdroju (Koubek, 2015, s. 10).

Od 80. let dochazi také ke zménam v organizaci personalnich utvara a jejich zaclenéni do
podnikové struktury. Podle Dvotakové a kol. (2012, s. 13-17) postaveni personalniho utvaru
ve firmé ukazuje, jak velkyvyznam podnik pfisuzuje personalnim cinnostem. V mnoha
podnicich podléha toto odde€leni piimo generalnimu fediteli nebo je postavené na stejnou
uroven jako napt. financni nebo obchodni odbor. To se ale tyka vétSich podnikt. Dvorakova
akol. (2012, s. 15) uvadi, ze zaméstnat personalistu se vyplaci, az pokud ma firma kolem
100-150 zameéstnancti. Pfi poctu 100-500 zaméstnanci by meéla firma mit personalniho
manazera a dva az tfi personalisty. Mértlova (2014, s. 16) se s timto poCtem neshoduje.
Autorka uvadi, Ze personalista by mél byt uz ve firmé, ktera zaméstnava 20 pracovnikl
a zcela jisté pii 40 pracovnicich. Dlouhodob4 praxe dava za pravdu Dvorakové a kol. (2012),
na druhé strané vyznam personalnich Cinnosti v poslednich dvou dekadach nesmirné vzrostl.
To, jaky je optimalni pocet personalisti pro podnik, ovliviiuje nejen velikost podniku, ale také
jeho zaméfeni a struktura zameéstnancu.



Mezi klicové ukoly a povinnosti personalniho utvaru fadi Koubek (2015, s. 16-17) optimalni
vyuzivani pracovni sily, budovani zdravych mezilidskych vztahi a schopnost vytvofit tym,
ktery je pfipraveny na piipadné zmény (nové postupy, zmeéna pracovniho postu apod.).

Jak Koubek (2015, s. 35), tak 1 Dvotakova a kol. (2012, s. 17-18) uvadéji, ze role personalisty
prosla v poslednich letech velkou zménou. Shodné poukazuji na zménu z pracovnika, ktery
zajistoval spiSe administrativni véci a nevytvarel zadné hodnoty, na manazera, jehoz
doménou jsou lidské zdroje, a musi mit proto dobry prehled o firme.

Podle Koubka (2015, s. 35) by kvalitni personalista mél mit pfehled o vyvoji na trhu prace,
v oblasti legislativy a socialniho vyvoje spolenosti a umét tyto informace propojit a vyuzit
pro svou praci. Dale by mél disponovat podnikatelskym mySlenim a zaroven byt Castecné
pravnik a psycholog. V této souvislosti zminuje Koubek (2015, s. 35) zahrani¢ni firmy, které
vénuji pomérn€ dost financnich prostiedkt na doskolovani a rozvoj personalistd.

Naproti tomu Dvorakova a kol. (2012, s. 18-19) se zmifnuje o personalistice v Ceském
prostfedi, kdy, jak jiz bylo zminéno, se zaCal tento obor rozvijet az s otevienim hranic
avstupem zahrani¢nich firem na na$ trh. Autorkase domniva, ze i pfes nové trendy
v personalistice je v Ceské republice jestd dost firem, které povazuji personalistiku za
okrajovou soucast managementu. V pripadé finan¢nich potizi, je po zmrazeni mezd a snizeni
poctu zameéstnanci reorganizace personalniho utvaru zpravidla dal§im krokem k nalezeni
uspor.

2.2 HR marketing
HR marketing vychazi z klasického marketingu, jehoz ukolem je prodat vyrobky a sluzby.
Zakladni definici HR marketingu uvadi Koubek (2015, s. 160) takto:

., Persondalni marketing predstavuje pouZziti marketingového pristupu v persondlni oblasti,
zejména v usili o zformovdni a udrZeni potrebné pracovni sily organizace, které se opird
o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy
o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.

Jednim ze zakladnich ukoll personalniho marketingu je podle Koubka (2015, s. 160)
vytvareni dobré zameéstnavatelské povésti spolecnosti na pracovnim trhu.

Personalni marketing nelze uplné oddélit od marketingu klasického. Jeho cilem je, jak uvadi
Jahodova a Piikrylova (2010, s. 16-17) uspokojit potieby a prani zakaznika. Tvofi ho tzv. 4P
(Product, Price, Place, Promotion). Tyto nastroje 1ze aplikovat také na personalni marketing
(Antosova, 2005).

Spravné stanoveni cili v marketingu je podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 40-41) jedno
z nejdulezitéjSich rozhodnuti marketingovych specialisti. Stejné jako v personalistice i zde je
potfeba odlisit produkt, vybudovat, udrzet a posilovat znacku, poskytnout informace,
zduraznit uzitek a hodnotu (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 40). Podle Karlicka a Krale
(2011, s. 23) je velmi dulezita komunikace. Autofi kladou duraz na to, jak bude jejich sdéleni
vnimat cilova skupina. U HR marketingu byva naopak podle Dvotakové a kol. (2012, s. 147)
vhodné oslovit velky kruh moznych zajemct. V tomto pfipadé se jedna o pozice, u kterych
nejsou pozadovany specialni znalosti nebo dovednosti.

O komunikac¢nim mixu piSe Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 42-43) jako o podsystému mixu
marketingového. Patfi sem osobni prodej a neosobni forma komunikace — reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a veletrhy a vystavy. Reklamu ve spojitosti
s personalnim marketingem zminuje 1 Dvorakova a kol. (2012, s. 147). Pokud firma poptava



zameéstnance s niz§i urovni vzdélani je vhodna inzerce v lokéalnich médiich, jako je napf. tisk,
rozhlas nebo deska Utadu prace. Naopak na mista, na ktera je pozadovano vysokoskolské
vzdélani, autorka doporucuje celostatni média. Stejné jako Jahodova a Prikrylova (2010,
s. 43-44) uvadi Dvorakova a kol. (2012, s. 147) jako vhodny zpisob prezentace rtizné
veletrhy prace. Ty jsou organizované na vysokych Skolach a firma mé& moznost prildkat
absolventy, kterym muZze nabidnout zejména kariérni rust, zajimavou praci a mzdu.

Personalni marketing vychazi z vSeobecného marketingu, a proto jsou jeho nastroje velmi
podobné. Zakladni rozdéleni HR marketingu je na vnitini a vn&jsi — vnitini HR marketing je
zaméten dovnitf podniku, na stabilizaci zaméstnanct, vnéjsi pak na ziskani potencialnich
uchazect z vnéjsiho trhu prace (podrobnéji k této problematice viz subkapitoly 2.3 a 2.4).

Human resources management (HRM) v Ceském prekladu znamena fizeni lidskych zdroja.
K jeho hlavnim tkolim fadi Koubek (2015, s. 20-21) péci o pracovniky a jejich vzdélavani,
hodnoceni, nabor, vybér a pfijimani, budovani pracovnich vztahli a zdravotni péce
o pracovniky. Déale pak persondlni planovani, analyzu pracovnich mist a stim spojeny
pruzkum trhu prace. Dilezitym tkolem personalniho oddéleni je i odménovani pracovnikda,
jejich efektivni rozmistovani a samoziejmé také ukonCovani pracovniho poméru. Dalsim
ukolem je podle Koubka (2015, s. 20-21) dodrzovani zakonu spojenych s naborem, vykonem
prace a vSech ostatnich zakonti v oblasti spojené se zaméstnavanim lidskych zdroju.

Velmi podobné ukoly uvadi i Dvorakova a kol. (2012, s. 20-21). Personalni oddéleni je
odpovédné za stabilizaci, vzdé€lavani a rozvoj stavajicich zaméstnancii a zaroven ziskavani
kvalitni pracovni sily. Slapak a Stefko (2015, s. 20) dodavaji, ze personalni marketing je Fidici
proces a zameéstnance prirovnava k zakaznikim, které je potieba si udrzet a v pripadé potieby
ziskavat nové.

Kudrzeni a ziskani novych zameéstnanci pomaha podle Koubka (2015, s. 160-161)
systematické budovani dobré povésti firmy. Je dilezité, aby organizace byla vnimana jako
podnik, ktery je stabilni, dodrzuje zakony a respektuje zajmy pracovnikti. Dale Koubek (2015,
s. 160) uvadi, ze je vhodné spolupracovat se Skolami, s odbory apod.

Na personalni a socialni odbor se zaméfuje 1 Mértlova (2014, s. 14). Rozvoj pracovnika
zmifuje v souvislosti s moznosti ztotoznit se se z4jmy firmy a s pocitem vnitiniho uspokojeni
z prace. To je dulezité jak pro pracovnika, tak pro podnik, nebot' sounalezitost s podnikem
a spokojenost zaméstnance zpravidla zvySuje pracovni vykon.

Dodrzovani zakonu v oblasti prace je podle Mértlové (2014, s. 14) dualezité pro firmu, nejen
aby se nedostala do potizi se zakonem, ale aby nebyla poskozena jeji divéryhodnost na trhu
prace (tzv. dobré jméno zaméstnavatele). Pro zaméstnance je dodrzovani zakoni garanci
slu§ného jednani (Mértlova, 2014, s. 14).

HR marketing je souborem nastroji, které podnik pouziva k upoutani zajmu potencialnich
uchazeci na trhu prace, k jejich ziskavani, a ke stabilizaci a zvySovani oddanosti stavajicich
zamestnancu.

2.3 Vnitini HR marketing

Vnitini marketing je jiz podle ndzvu zaméfen na vnitini komunikaci se zaméstnanci
i s vedenim firmy. Ukolem je zajistit kvalitni pracovni silu, ktera bude schopna se podilet na
rozvoji podniku. Toho je mozné podle Slapaka a Stefka (2015, s. 62-63) docilit motivaci. Jak
autofi upozoriuji, nelze si ji plést se stimulaci. Pfesné nedefinuji stimulaci, ale podle Palana



(2002, s. 203) je to pohnutka nebo motiv, ktery vede ke zmén¢. Stimul je podle n€j vnéjsi
faktor a motiv faktor vnitini.

Meértlova (2014, s. 95), Slapak a Stefko (2015, s. 70) a Dvorakova a kol. (2012, s. 234) shodng
uvadeji Maslowa, Herzberga a McGregora jako nejznaméjsi autory teorii motivace. Zakladem
prvné jmenovang teorie je vytvoreni pyramidy potieb, ktera je zndzornéna na obrazku 1.

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potieb
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Zdroj: Slapak (2015, s. 71)

Podstatou teorie na obrazku 1, je mySlenka, ze clovék nejprve uspokoji své zakladni
fyziologické potieby a postupné se dostava az k vrcholu pyramidy, kterym je seberealizace.
Slapak a Stefko (2015, s. 72) zmifiuji v souvislosti s touto teorii lidskou potiebu odstranéni
nedostatku s potfebou néceho dosahnout. Naopak Mértlova (2014, s. 95) tvrdi, Zze ne kazdy
clovék ma potiebu dosahnout nejvyssiho stupné pyramidy, coz je jiz zminéna seberealizace.
Autofi Slapaka Stefko (2015, s. 72) a Mértlova (2014, s. 95) se shodnou v tvrzeni, Ze pokud
se zhrouti niz§i stupet Maslowovy pyramidy, ¢loveék se ve svém chovani vraci zpét a zacne
ho obnovovat.

Druha teorie pojmenovana podle jejiho tvirce Frederika Herzberga, jak shodné pise
Slapaka Stefko (2015, s. 73), Mértlova (2014, s. 95) a Dvoiakova a kol. (2012, s. 227), je
doplnénim Maslowovy pyramidy potfeb. Herzberg déli faktory motivace do dvou skupin.
Prvni skupinou jsou hygienické faktory (plat, vztahy na pracovisti, jistota prace) a motivujici
faktory (uznani, povyseni, odpovédnost). Nejpodrobnéji popisuje tuto metodu Dvorakova
a kol. (2012, s. 228-232). Tato autorka jako jedina zmituje rozporuplné pfijeti Herzbergovy
teorie odbornou vetejnosti. Poukazuje na fakt, ze oba faktory se mohou navzijem prolinat.
Jako ptiklad uvadi mzdu, kterou autor teorie fadi do faktoru hygieny. Dvotakova a kol. (2012,
s. 229) tvrdi, Zze ve mzdovém systému pusobi mzda také jako motivator. Dale piSe, ze pokud
je mimotradna mzda interpretovana vedoucim jako odmeéna za vykon, kvalitu nebo ocenéni za
praci, jedna se jednoznacné o faktor motivujici.

Posledni uvedenou teorii je McGroegorova. Ten rozdélil zaméstnance do dvou skupin
(X'aY). Skupina X jsou lidé, ktefi nepracuji pfili§ radi a vyhybaji se ji. Proto je potieba
nabidnout odménu nebo naopak trest. Ve skupiné Y jsou lidé, ktetfi maji potéSeni z prace, uci
se a vyhledavaji odpovédnost. Také tuto metodu nejpodrobnéji popisuje Dvorakova a kol.



(2012, s. 231-231). Slapak a Stefko (2015, s. 76) a Mértlova (2014, s. 97) se McGregorovou
teorii zabyvaji pouze okrajové.

Tyto tfi nejznaméjsi teorie motivace jsou podle Dvorakové a kol. (2012, s. 247), stejné jako
podle Slapaka a Stefka (2015, s. 77), souborem poznatkd zoboru psychologie
a managementu. Jak uvadi dva posledné jmenovani autofi, je dobré pouzivat v praxi vSechny
motivacni teorie, a ne se zamefit pouze na jednu.

S motivaci zaméstnanct souvisi také moznost jejich rozvoje. Slapak a Stefko (2015, s. 89-90)
davaji potiebu rozvoje zaméstnancti do souvislosti s celosvétovou globalizaci. Kvuli rostouci
konkurenci jsou kladeny vétsi naroky na znalosti a dovednosti, a zejména pak na schopnosti
pfizpasobit se ménicim se pozadavkim. Uvedeni autofi (2015, s. 90-96) vyjmenovavaji Sest
raznych forem rozvoje pracovniki:

- vzdélavani;

- zaskoleni;

- prohlubovani kvalifikace;

- zvySovani kvalifikace;

- rekvalifikace;

- personalni rozvoj zaméstnancu.

Jako nejefektivn€j§i zpisob vzdélavani uvadi Mértlova (2014, s. 116) systematické
vzdélavani. Jedna se o pravidelny cyklus, kdy organizace vytvoii koncepci a nevzdélava
zaméstnance nahodile. Na efektivitu systematického vzdelavani poukazuje 1 Dvorakova a kol.
(2012, s. 286) v souvislosti s vytvorenim ,,koncepce pro udrzeni ¢i stabilizaci zaméstnanci*.

2.3.1 Hodnoceni pracovniku

Bez pravidelného hodnoceni neni mozné efektivné vyuzivat lidské zdroje. Je to néstroj na jiz
zminénou efektivitu, ale také pro zkvalitiiovani a rozvoj pracovniku.

Koubek (2015, s. 208) ve své knize déli hodnoceni pracovnikii na formalni a neformalni
hodnoceni. Naopak Dvorakova a kol. (2012, s. 266-271) d¢li hodnoceni podle orientace na
minulost nebo budoucnost. Oba autoii se shoduji na dualezitosti hodnoceni. Dvotakova a kol.
(2012, s. 257) ho oznacuje za jeden z pilift personalni prace, a proto se tomuto tématu vénuje
velmi podrobné.

Metoda hodnoceni pracovnika orientovana na minulost je podle Dvorakové a kol. (2012,
s. 266-271) systém, ktery motivuje pracovniky k rozvoji a uspéchu. Je nazyvana jako MBO
(Management by Objectives). Pii hodnoceni pracovnika jsou zjistovany dovednosti
a znalosti, které pti své praci vyuziva. Podle Jemelky (2018) tato metoda vyzaduje schopnost
samostatné prace a aktivni zapojeni do plnéni stanovenych cili. Hodnotitel ma k dispozici
dotaznik, ve kterém oznacuje podle svého nazoru charakteristiky jednani hodnoceného. Jako
ptiklad uvadi Dvorakova a kol. (2012, s. 267) vyuzivani pracovni doby, v jaké kvalité plni
pracovnik ukoly, nebo jaka je jeho spoluprace v ramci kolektivu. Personalni utvar ma ale
moznost toto znamkovani opravit, aniz by o tom védél hodnotitel. Vyhodou této metody je
jeji financni a Casova nenarocnost a moznost pouzit ji pro velky pocet zaméstnanct. Autorka
Meértlova (2014, s. 86) naopak uvadi, ze se tato metoda pouziva zejména u manazeru
a specialisti. Stejny nazor ma i Jemelka (2018), ktery uvadi, ze tato metoda funguje lépe
u vysSich managementu.

Metodu BARS (Behaviorally Anchored Rating Scales) fadi Dvorakova a kol. (2012, s. 268)
také do skupiny hodnoceni orientované na minulost. Tato metoda je ve firmach obliben¢jsi
nez vySe zmiiovana MBO. Ve spolupraci vedoucich pracovnika a specialisti na metodiku je



vytvofena hodnotici stupnice. Ma nékolik stupni, od vynikajici az po nepiijatelnou.
Hodnotitel pfi pouziti BARS srovnava vykony s ostatnimi pracovniky ve skupiné. Proto je
metoda zalozena na subjektivnim nazoru nadfizeného, coz je podle Dvorakové a kol. (2012,
s. 270) jistou nevyhodou. Hodnotitel vypracuje pisemné hodnoceni, které ale nemuze slouzit
jako podklad pro personalni rozhodnuti. O této metod€ se velmi stru¢né zminuje 1 Mértlova
(2014, s. 87) a Koubek (2015, s. 223).

Jednou z metod hodnoceni orientovaného nabudoucnost je, jak zmirnuje Dvorakova a kol.
(2012, s. 271-272), sebehodnoceni. Cilem je zapojit pracovnika tim, ze zhodnoti svij
dosavadni pracovni vykon, ale hlavné se soustfedi na nové, nejlépe vyssi cile. Ukolem
pfimého nadfizeného by méla byt podpora a zaroven kontrola plnéni stanovenych ukoli.
Dvortéakova a kol. (2012, s. 271-272) dale zmifiuje metodu Assessment Center (AC) pomoci
které¢ se zjistuji vlastnosti a dovednosti a také socialni chovéani pracovnika. Tato metoda
spoCiva v testovani, v raznych cviCenich nebo v feSeni piipadovych studii. Hodnotitelem
nemusi byt pouze vedouci, ale miZze to byt i personalista, pfipadné externi specialista. Jako
vystup je vypracovana pisemna zprava, ktera muze obsahovat doporuceni na zménu pozice
nebo vhodnost §koleni. PredevSim jsou ve zpravé uvedeny prednosti pracovnika a také
oblasti, ve kterych se mize zlepsovat. Dvorakova a kol. (2012, s. 271) v souvislosti s metodou
AC upozoriuje na jeji finan¢ni nékladnost, a to je divodem pro¢ se vyuziva zejména
u vyssiho managementu.

Rozdéleni hodnoticich pohovori Koubek (2015, s. 208-209) déli na formalni a neformalni.
Formalni hodnoceni doporucuje autor 1x za rok a k tomu jesté 2 az 3x za rok neformalni
pohovor. Koubkovo neformalni hodnoceni (2015, s. 208) je spiSe kazdodenni rutinni styk se
zaméstnancem, kdy zéalezi na momentalni naladé hodnotitele, a proto nema prilis velkou
vypovidajici hodnotu. Nepofizuje se zadny pisemny zaznam a nemél by slouzit
k personalnimu rozhodnuti. Na druhou stranu ale autor (2015, s. 210) uvadi, ze tato forma
pohovoru je jednim =z pfedpokladi spravného formalniho hodnoceni, kdy hodnotiteli
poskytuje zpétnou vazbu.

Naopak formalni hodnoceni ma diky své pravidelnosti a promySlenosti daleko vétsi
vypovidajici hodnotu. Na jeho zakladé je mozné provést personalni zmeény. Z tohoto
pohovoru se zaklada pisemny dokument, ktery je soucasti osobniho spisu zaméstnance.
Hodnotitel by mél s hodnocenym spolupracovat a mél by dat pracovnikovi prostor, aby se
mohl vyjadfit, projevit zdjem nebo vyslovit nesouhlas se svou pracovni pozici (Koubek, 2015,
s. 209). Pracovnika hodnoti vzdy jeho bezprostfedni nadfizeny. Autor (2015, s. 209) uvadi
jako dva kli¢ové zaméry pracovni a socialni chovani a vysledky prace. V pfipadé hodnoceni
chovani se hodnotitel zaméfuje na napf. disciplinovanost, odbornost, pracovitost apod.
Ve druhém piipadé to je hlavné kvalita, v€asnost a mnozstvi. Jako dilezitou ¢ast pohovoru
uvadi Koubek (2015, s. 209) celkové zhodnoceni pracovnich schopnosti s ohledem na
pozadavky, které se od pracovnika oCekavaji. Jako problém pfi hodnoceni pfipomina pfesnost
a spravedlnost. Slapak a Stefko (2015, s. 114) pisi o stejném problému. Hodnotitel promita
své dojmy z hodnocenéosoby do pohovoru. Muze jit o pozitivni, ale také negativni postiehy.
Zarovenn muze byt ovlivnén i svymi predsudky napf. k cizincim, Zenam apod. Stejny nazor
ma i Dvorakova a kol. (2012, s. 277), ktera poukazuje na to, ze mize jit i o diskriminaci nebo
protipravni jednani. Jako dalsi problém uvadi Slapak a Stefko (2015, s. 113-114) tzv. hald
efekt, kdy je posuzovana osoba hodnocena podle prvniho dojmu a tim muze byt silné
ovlivnén hodnotitel. Dal§i ¢astou chybou je také , oblibenost“. V tomto pfipadé hodnotitel
promita svij vztah k hodnocenému na zakladé jeho ochoty, mluvy nebo zevnéjsku
z diiv§jSich setkani.
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Slapak a Stefko (2015, s. 114) poukazuji na nutnost provadét hodnoceni pouze, pokud je
hodnotitel v psychické pohod€ a neni nijak emoc¢né ovlivnén. Autofi (2015, s. 114) uvadéji, ze
neni mozné byt absolutné spravedlivy a ubranit se vlastnim pocitim a dojmam.

Dale Koubek (2015, s. 208) zminuje jesté tzv. pfilezitostné hodnoceni, které¢ byva v ptipadé
napt. ukonceni pracovniho poméru nebo pii néjaké zméné pracovniho chovani, pfipadné
dojde k napadnému poklesu nebo naopak narastu vykonu.

Podle Dvorakové a kol. (2012, s. 272-273) je dulezité spravné vybrat kritéria hodnoceni. Jiné
naroky jsou kladeny na dé&lnické profese a samoziejmé jiné na manaZerské pozice. Spatnd
zvolend kritéria mohou podle autorky vést ke snizeni autority systému hodnoceni
a ke zkresleni vysledku.

Vsichni uvedeni autofi se shoduji v tvrzeni, ze hodnoceni pracovniki je velmi dileZitou Casti
fizeni lidskych zdroju a nijak zasadné se nerozchazeji v popisu metod hodnoceni ani v jejich
pouZivani v praxi.

2.3.2 Odménovani pracovniku

Odménovani pracovnikd je dle Mértlové (2014, s. 102) jednim z nastroju fizeni lidskych
zdroju. S jeho pomoci lze prosazovat strategii firmy. S timto nazorem souhlasi i Dvorakova
akol. (2012, s. 305)

Koubek (2015, s. 283-284) a Meértlova (2014, s. 102) shodné rozdéluji odménovani
pracovnikd na penézni a nepenézni formy a také na vnéjsi a vnitini. Forma penézni odmény
vyplyva jiz z jejiho nazvu. Jedna se o mzdu, pfiplatky, odmeény, ale i o rizné benefity, jako je
napf. pfispévek na stravovani, sport apod. (Mértlova, 2014, s. 102). Koubek (2015, s. 284)
jesté dodava, Ze vySe téchto odmén muze byt spojena s vykonem zaméstnance, s ochotou
rozvijet se atd. Do nepenézni formy zahrnuje Mértlova (2014, s. 102) hmotné odmény, které
je mozné vyjadrit i financné. Jako priklad uvadi sluzebni auto, mobilni telefon, vybaveni
kancelafe a jiné. Dale sem zahrnuje i vyhody typu uznani okoli, dobré vztahy v organizaci,
nebo moznost dalsiho rozvoje.

Dvorékova a kol. (2012, s. 325) toto rozdéleni fadi do zaméstnaneckych vyhod a autofi
Slapak a Stefko odméfiovani zamé&stnanct nedé&li. Zabyvaji se pouze otazkou platd a mezd
s ohledem na tuzemské pracovni pravo. To podle autorti (2015, s. 84) dé€li zaméstnance na dvé
skupiny, které se lii tim, Ze jedna pobira plat a druha mzdu.

Platem oznaduji Slapak a Stefko (2015, s. 84) odménu, ktera je vyplacena ze statniho rozpodtu
a jedna se tady o zaméstnance statnich firem. V tomto pfipadé jsouodmény
limitovanyv zakoniku praceje uvedeno, ze se o jejich vysi nevyjednava. Ménit se muze jediné
provadécimi predpisy. Naopak v podnikatelské sféfe jsou zameéstnanci odménovani za
vykonanou praci mzdou (Slapak a Stefko, 2015, s. 84).

Toto rozliSeni je podle nich velmi dulezité, protoze vyssi vydaje na platy zatézuji vefejny
rozpocet a jsou kryty vy§simi danémi. Mértlova (2014, s. 109) tyto dva pojmy také vysvétluje,
ale o zatézi verejného rozpoCtu v souvislosti s navySenim platd nepise.

Dvorakova a kol. (2012, s. 307-312) podrobnéji popisuje mzdovou politiku a mzdovy systém.
Jesté dukladné€ji se odménovanim zabyva Koubek (2015, s. 307-318). Uvedeni autofi se
shoduyji na faktorech, které ovliviiuji mzdovou politiku firmy.

V zékladnim déleni mzdy na ukolovou a ¢asovou se autoii Koubek (2015, s. 309-312),
Meértlova (2014, s. 104) a Dvorakova a kol. (2012, s. 320) shoduji. Mértlova (2014, s. 104)
jesté navic déli mzdu na podilovou (provizni) a kombinovanou (smiSenou). Dvorakova a kol.
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(2012, s. 320) kromé jiz zminéné ukolové a Casové jesté piidava mzdu dopliikovou, kam fadi
osobni ohodnoceni, prémie, provize a bonus.

Casova mzda je podle Koubka (2015, s. 309) nejéastji pouzivanou formou mzdy, kdy
u delnickych profesi to byva hodinova mzda a u nedélnickych to je mésicni plat. Mzda se tedy
vypocitava podle poctu odpracovanych hodin, ktery se vynasobi danym tarifem. Jako
nevyhodu této formy odménovani pracovnikli zminuje Mértlova (2014, s. 105) a Dvorakova
akol. (2012, s. 321) jeji nizkou motivaci, a proto je dobré ji doplnit doplikovou
(nesamostatnou) formou mzdy. Koubek (2015, s. 309-310) ktery Casovou mzdu a plat,
popisuje nejpodrobnéji, poznamenava, ze tvori nejvetsi cast celkové odmény pracovniki.
Z tohoto duvodu je pro zaméstnance velice dulezita. Na jejim zakladé vnimaji spravedlnost
celého systému odménovani. Podle stejného autora (2015, s. 309) je na zakladé ¢asové mzdy
vnimana i organizace. Casové mzdy a platy ovliviiuji, mimo dalsich faktord, povést
organizace na pracovnim trhu.

Ukolova mzda je autory Koubkem (2015, s. 311) a Mértlovou (2014, s. 105) povazovana za
nejjednodussi a zaroven nejpouzivangjsi formu. K vypocltu této mzdy je potfeba znat
vykonnou normu a mzdovy tarif. Norma musi byt zameéstnanci sdé€lena pred zah4jenim prace.
Neni mozné ji aplikovat zpétne€ (Dvotakova a kol., 2012, s. 321). Tato autorka poukazuje na
negativa ukolové mzdy. Ve snaze o co nejvyssi vydélek muize dojit u pracovniki
k nedodrzovani danych technologii, k plytvani materidlem apod. Také tuto formu odméfiovani
nejpodrobnéji popisuje Koubek (2012, s. 311). Autor ve shodé s Dvorakovou a kol. (2012,
s. 321) zminuje stejna negativa ze strany pracovnikli a zarovefi poukazuje na povinnosti
organizace. Ta musi zajistit zaméstnanci 100% vyuziti pracovni doby a odpovidajici pracovni
podminky.

Jak jiz bylo zminéno, M¢értlova (2014, s. 105) pridava k rozdéleni mezd jesté¢ podilovou
a kombinovanou. Podilova forma je zavisla na prodaném mnozstvi vyrobku nebo sluzeb. Jako
nevyhodu oznacuje maly vliv zaméstnance. Kombinovana mzda je soucasti mzdy podilové.
Meértlova (2014, s. 105) ji oznacuje jako vyhodnéjsi vzhledem k tomu, ze pracovnik ma4 jistotu
alespon né&jaké Casti mzdy.

Dvorakova a kol. (2012, s. 320) rozepisuje dal§si formu odménovani a to dopliikové
(nesamostatné). Radi sem prémie, které jsou podle ni doplitkem k &asové nebo ukolové mzdé.
Mohou byt pravidelné nebo jednorazové a u zaméstnanci jsou oblibené. Pokud maji prémie
pusobit na pracovni silu, jako stimul musi mit toto odméfiovani podle Dvorakové a kol.
(2012, s. 322) své zasady. Jako ptiklad uvadi procentni pfislib ze mzdového tarifu, obdobi
prémiovani, vymezeni okruhu odménovanych pracovniki atd. Tyto zasady se tykaji
pravidelnych prémii. Jednorazové prémie mohou byt vyplaceny za odpracovana Iéta
v podniku nebo nulovou absenci (Dvorakova a kol., 2012, s. 322).

Bonus zminuje autorka v souvislosti se splnénim mimotfadného ukolu nebo dokonceni
uspesného projektu. Dvorakova a kol. (202, s. 323-324) poznamenava, ze v posledni dobé¢ je
odmeénovani timto bonusem alternativou k osobnimu ohodnoceni, nebo k prémiim. Je mozné
ho pouziti v pfipadé manualné pracujicich zaméstnancu.

Hodnoceni prace je podle Koubka (2015, s. 292) néstroj, kterym je mozné pozadavky na
pracovnika prevést na jeho odménu. Dvordkova a kol. (2012, s. 314) tvrdi, ze vSechny
pozadavky (znalosti, odpovédnost, praxe apod.) musi byt hodnoceny jako celek. Typickym
ptikladem souhrnného hodnoceni uvadi katalogovou metodu. Ta je podle ni jednoducha
a snadno aplikovatelna. Stejny nazor ma i Koubek (2015, s. 294), ktery ale upozoriiuje na
nutnost dobie vymezit tfidy nebo stupnice praci. Jako nevyhodu oznacuje mensi presnost,
protoze tato metoda nedokaze zohlednit rizné pracovni podminky. Dvorakova a kol. (2012,
s. 314) toto tvrzeni vyvraci tim, zZe poukazuje pravé na moznost hodnotit praci subjektivné na
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zakladé znalosti. Vychazi ztoho, ze hodnotitel znd nejenom hodnocenou praci, ale také
podminky, za kterych je vykonavana.

Koubek (2015, s. 294-297) 1 Dvorakova a kol. (2012, s. 314) se shoduji v tvrzeni, ze
nejbéznéj§i metodou hodnoceni prace je bodovaci metoda. Za jeji vyhodu oznacuje Koubek
(2015, s. 297) jednoduchost pouziti, objektivitu a flexibilitu. Jako nevyhodu zmitiuje Koubek
(2015, s. 297) i Dvorakova a kol. (2012, s. 314) casovou narocnost této metody. Dvorakova
a kol. (2012, s. 314) navic ptidava naro¢nost financni.

Katalogovou a bodovou metodou se nezabyva Mértlova (2014) ani Slapak a Stefko (2015).
Tito autofi se vénuji spiSe legislativé spojené s vyplatou mezd a platd. Mértlova (2014, s. 108)
a stejné i Slapak a Stefko (2015, s. 85) odkazuji na zakonik prace, ktery upravuje
pracovnépravni vztahy, véetné odmeénovani.

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu této kapitoly, odmenovani pracovnikd je vyznamnou Casti prace
personalniho oddéleni. Koubek (2015, s. 322) vénuje kratkou kapitolu vztahu odménovani
pracovnikii k personalnim cinnostem. Uvadi, Ze odméfiovani je velmi tUzce spojeno
s vytvafenim pracovnich mist, pfipadné s piepracovanim pozadavkd na jeho obsazeni.
Odménovani muze byt podle Koubka (2015, s. 322) limitujicim faktorem pifi planovani
pracovnich mist a zarovei muze slouzit pii hledani vnitinich rezerv. Pokud se nedafi
obsazovat volna mista ve firmé, je dalezité prehodnotit systém odmeénovani.

Dale Koubek (2015, s. 322) tvrdi, Ze organizace, ktera Spatn€ hodnoti pracovniky, nemtze
pozadovat zlepSovani pracovniho vykonu. Naopak uvadi, ze pokud ma zaméstnanec moznost
vys§iho vydélku je to pro n€j motivace k rozvoji. Koubek (2015, s. 323) také poukazuje na
pfimou souvislost mezi mzdou a pracovnimi vztahy. Cim niz§i mzda, tim vé&tsi nespokojenost
zaméstnancu a tim vice neshod v pracovnim kolektivu.

Na zavér Koubek (2015, s. 323) upozortiuje na potiebu stale zvySovat péci o pracovniky, aby
mohlo dochazet k plnéni cilu organizace.

2.4 Vnéjsi HR marketing

Vnéjsi personalni marketing firmy je zaméfen predevsim na ziskavani novych pracovnikd,
které podnik nemulze nebo nechce ziskat zvlastnich zdroji. Dalsim cilem vnéjsiho
marketingu je snaha o vybudovani dobré znacky zaméstnavatele na pracovnim trhu.

Znacka neni jen logo, ale jak uvadi Landovsky a Bartyzal (2016), predev§im to je poveést
neboli employer branding. Tuto znacku zaméstnavatele spoluvytvari podle Landy (2015)
nejenom soucasni, ale také byvali zaméstnanci firmy, a proto je nutné je do tohoto procesu
aktivné zapojit. Firma potiebuje od svych zaméstnanci zpétnou vazbu a ta, jak dale uvadi
Landa (2015), je pfedev§im o tom, jak svého zamé&stnavatele vnimaji. Mensik (2019) tvrdi, ze
kazda firma, 1 ta ktera méa pouze jednoho pracovnika, uz ma na trhu prace vytvorenou znacku
zamé&stnavatele.

Dle Mensika (2019) znacka vznika na zakladé zkusSenosti. Prvoradé jsou podle n¢j dobré
vztahy firmy se zaméstnanci. Budou to totiz pravé oni, ktefi, jak uvadi Spielmann (2020),
mohou do firmy pfivést dalsi kvalitni pracovniky. Sladecek (2017) fadi employer branding
k jedné z nejdulezitejsich Cinnosti firmy. Landa (2015) ovSem poukazuje na vyznamnou roli
zaméstnancu. Pfimo uvadi, Ze bez nich se neda znacka budovat. Je dulezité, aby lidé ve firmé
vedéli, ze jsou dulezité jejich nazory a podnéty. Zaroveri podle Landy (2015) firma potiebuje
zpétnou vazbu, aby védéla o svych silnych ale i slabych strankach a mohla vytvaret potiebnou
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strategii. Je potiebné, aby interni komunikace byla dlouhodoba a mohla se tak postupné
vytvaret znacka firmy.

Mezi vyhody employer branding fadi Sladecek (2017) vétsi motivovanost pracovnikd, jejich
mens$i fluktuaci a nizsi financni vydaje firmy na nabory. Uvéfitelnost a opravdovost firemni
kultury oznacuje uvedeny autor za klicovou. Pokud firma tzv. ,tla¢i na pilu“, vzdy si vytvofi
problém.

Hovorka (2017) oznacuje employer branding jako leadership pro vétsi hodnotu firmy. Mezi
zaméstnavatele, ktefi maji vybudovanou uspéSnou znacku, a tudiz nemaji nouzi o uchazece.

V posledni dobé se zacina dostavat do popredi zajmu firem CSR (Corporate Social
Responsibility) a jak uvadi Dvorakova a kol. (2012, s. 405), firmy se vzdy snazily respektovat
celospolecenské potieby a feSit socialni problémy. Nyni se stava CSR soucasti firemni
strategie. Podle Armstronga (2007, s. 157) zapojuji socialni parametry nejenom do vyroby,
ale i do samotnych produktd. Snazi se omezit negativni dopad vyroby na Zivotni prostiedi,
nebo mifit svoji podporu na jeho ochranu.

Dle Dvorakové a kol. (2012, s. 405-406) stoji CSR na tfech pilifich, kterymi je Profit, People
and Planet (3P):

- Profit je CSR v ekonomické oblasti firmy. Ta musi podnikat transparentné a podle
etickych zésad.

- People je CSR v socialni oblasti. Firma by méla dodrzovat rovné zachazeni muzi
a zen, stejné tak 1 mezi narodnostnimi mensinami, nezneuzivat détskou pracovni silu
nebo handicapované a starsi osoby.

- Planet je CSR ve vztahu k zivotnimu prostfedi a podnikani v souladu s ekologickymi
postupy. Firma by neméla nicit pfirodni zdroje a méla by se snazit se o co nejmensi
dopad na pfirodu.

Dvortéakova a kol. (2012, s. 406) zmifiuje organizaci Business for Social Responsibility, ktera
formuluje a podporuje CSR jako prospésny tip podnikani. Autorka také upozoriiuje na
dokument vydany Evropskou unii, ktery definuje spole¢enskou odpovédnost firem.

Armstrong (2007, s. 151-157) ptimo nerozdéluje CSR na zminéné 3P jako Dvotakova a kol.
(2012, s. 405-4006). Za vyhodu dodrzovani CSR povazuje Armstrong (2007, s. 154) jisty tlak
na zachovani udrzitelnosti pro budouci generace. Soucasné¢ by méla byt dodrzovana bez
ohledu na to, zda dojde k ovlivnéni vykonu. Stejny nazor ma i Halada (2015, s. 90), ktery
uvadi, ze firma musi nejenom budovat zisky, ale mit moralni odpovédnost a byt pfinosem pro
spolecnost.

Pfimou motivaci k programu CSR se zabyva Dvorakova a kol (2012, s. 406-410), ktera se
zamértuje na to, jak motivovat podniky a také jak podniky mohou motivovat své zaméstnance.

Dvortéakova a kol. (2012, s. 406) vidi v budovani dobré povésti firmy moznost odlisit se od
konkurence. Stejny argument uvadi i1 Armstrong (2007, s. 154). Dvotakova a kol. (2012,
s.407) navic zdaraziuje tlak zakaznikd, investord, pifipadné vlad na spoleCenskou
odpovédnost.

V souvislosti s motivaci zaméstnancti Dvorakova a kol. (2012, s. 409) upozoriiuje na to, ze
stale vice lidi chce pracovat ve firmé, ktera se chova odpovédné i ke svym zameéstnanc.
Zduraziuje, ze si nelze udrzet kvalitni zaméstnance pouze finan¢nimi prostiedky. Stale vice
pracovnikii chce mit moznost osobniho rastu, pruzné pracovni doby nebo dalsiho vzdélani.
Pfitom naklady na tyto hodnoty se mohou zdat neefektivni, ale z dlouhodobého hlediska
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pfinasi vysledky. Jako pfiklad uvadi Dvordkova akol. (2012, s. 409) nadstandardni
rehabilitacni nebo zdravotni péci.

Zaméstnanci sleduji, jestli maji ve firm€ moznost se zapojit do dobrovolnickych aktivit nebo
darcovstvi. Tyto aktivity by mély podle Dvorakové a kol. (2012, s. 410) u zameéstnancti
vyvolat pozitivni vztah v zaméstnavateli, zamezit fluktuaci pracovniki a celkové v nich
vybudovat loajalitu k firmé. Moznost dlouhodobého firemniho sponzoringu uvadi Halada
(2015, s. 90) jako vhodny piiklad CSR.

Argumenty, které hovoii proti CSR, Dvotdkova a kol. (2012, s. 405-412) nezmiruje.
Zakladnim negativem je podle Armstronga (2007, s. 155) fakt, ze firma ma vytvaret zisk za
vSech okolnosti.

24.1 Ziskavani pracovniku

Ziskavani zaméstnancii je jednou zklicovych Cinnosti personalni prace (Koubek, 2015,
s. 126). Pracovniky muze firma ziskat z vnitinich i vné&jSich zdrojii. Zameéstnanci z vnitfnich
zdrojii maji podle Koubka (2015, s. 130) vyhodu znamého prostiedi, organizace naopak dobfe
zna uchazece a také se jim v tomto pfipadé vraci investice do pracovnika. Mértlova (2014,
s. 49) upozortiuje na rychlej§i obsazeni mista. Nevyhodou je podle Mértlové (2014, s. 50)
absence novych metod a nazori a negativni ovlivnéni pracovnich vztahd, vzhledem
k nezdravému soutéZeni mezi zaméstnanci. S timto ndzorem se ztotoziiuje 1 Koubek (2015,
s. 130).

Naopak ziskavani zaméstnancd z vnéjSich zdroju pfinasi podle Koubka (2015, s. 130) daleko
vetsi moznost novych talenti, napada a poznatkd. Dvorakova a kol. (2012, s. 146) tento typ
zaméstnancu vystizné nazyva ,,nova krev“. Jako nevyhodu tohoto postupu zmirnuje Mértlova
(2014, s. 130) vyssi financni naklady na ziskavani manazerd. Koubek (2015, s. 130) naopak
tvrdi, Zze naklady na ziskani manazerd z venku jsou niz$i, nez je vybirat z vnitinich zdroju
firmy. Koubek (2015, s. 131) poukazuje na fakt, Ze v dneSni dob& ma vétSina firem dobie
metodologicky zpracované ziskavani pracovnikl, ¢imz se vyhne finan¢nim i1 Casovym
ztratam.

Dvorakova a kol. (2012, s. 145-146), Koubek (2015, s. 131-132) a Mértlova (2014, s. 51-52)
kladou daraz na perfektni znalost poptavanych pracovnich mist. S timto nazorem souhlasi
i Kocianova (2010, s. 79) a jesté dodava, ze je dulezité provadét nabor tak, aby se pfihlasil
optimalni pocet uchazeci. Potfeba ziskavani pracovnikti musi podle Koubka (2015, s. 132)
vzdy probihat ve spolupraci sliniovymi manazery. Mély by byt zohlednény jak aktualni
potteby, tak i plany na rozvoj firmy a moznosti investic. Koubek (2011, s. 69) upozoriiuje na
potfebu zvazit perspektivu pracovni sily. Dvorakova a kol. (2012, s. 146) pise o spravném
nacasovani, v jakou dobu se obratit na trh prace. Jako velmi dilezité oznacuje Koubek (2015,
s. 132-133) presnou specifikaci pracovni pozice. S tim je spojena i nasledna volba koho
ajakym zpusobem oslovit. Podle Koubka (2015, s. 132) je mozné vyuzit aktualni popis
a specifikaci volného mista. Pokud nemé personalni oddé€leni tyto informace, musi provést
novou analyzu a na jejim zaklad€ novy popis a specifikace. Z nich jsou vybrany nejdualezitéjsi
charakteristiky a ty jsou nasledné pouzity pfimo v nabidce na zaméstnani. Koubek (2015,
s. 133) uvadi, ze nékteré pozadavky na pracovniky nemusi byt bézné a budouci zaméstnanec
je ziska az praxi. Proto se tyto naroky v nabidce neuvadéji z divodu omezeného vybéru a ve
snaze neodradit kvalitni uchazece. Naopak charakteristiky, které jsou kli€ové pro pracovni
misto, je dobré v nabidce uvést, a to z divodu Castecné eliminace nevhodnych kandidatl na
volné pracovni misto ve firme. Charakteristika popisu volného pracovniho mista by méla
podle Koubka (2015, s. 133-134) poskytnout ptripadnému uchazeci piehled o podminkach
a pozadavcich firmy. Jako dopliikovy zdroj vhodny zaméstnanct poukazuje Koubek (2011,
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s. 79) na moznost zaméstnat zahrani¢ni pracovniky, duchodce, zeny v domacnosti nebo
studenty.

Mezi zékladni pozadavky Koubek (2015, s. 134) fadi:

- vzdélani a kvalifikaci;

- dovednosti a schopnosti;
- pracovni zkuSenosti;

- charakteristiky osobnosti.

Armstrong (2007, s. 347-348) doporuCuje vyuzit k ziskavani zaméstnanci znalosti
z marketingu. Uchazeci ,,prodavaji* sebe a své zkuSenosti. Zaroven ale , nakupuji“ vyhody
a nabidky firmy, u které zadaji o praci. Podle Mértlové (2014, s. 52) neexistuje metoda, podle
které Ize spolehlivé vybrat nejvhodnéjsiho kandidata, a proto se provadi klasifikace uchazect
podle stanovenych kritérii. V této souvislosti je pak dualezité urcit nejenom odbornou
zpusobilost, ale také na jakém zakladé se bude urCovat. VétSinou se jedna o kopie doklada
o dovrSeném vzdélani. Jako dalsi z kritérii vybéru Mértlova (2014, s. 53) uvadi kritérium
uspésnosti. Je to souhrn vice faktort. Jedna se zejména o vzdé€lani, praxi, vysledky testd. Zde
se muze brat v uvahu fyzicky stav a ptipadné vek.

Zpusob, jakym bude nabidka na pracovni misto zvetejnéna, urCuje podle Dvorakové a kol.
(2012, s. 146-147) organizace. Ta musi zvazit své finanéni moznosti a efektivitu jiz drivejSich
vybérovych fizeni.

Podle Dvorakové a kol. (2012, s. 150) vybér pracovnikti navazuje na jejich ziskavani. Stejny
nazor ma i Kocianova (2010, s. 79). Koubek (2015, s. 173) naopak uvadi, ze se ziskavani
a vybér velmi prolinaji a napt. predvybér byva podle n¢j fazen nékdy do ziskavani a nekdy do
vybéru.

Jak piSe Dvorakova a kol. (2012, s. 150), je vybér proces, kdy dochazi k vyhodnocovani
ziskanych informaci. Nejdfive je nutné provést tzv. predvybér. Jedna se o zafazeni vybranych
uchaze¢l do vlastniho procesu vybéru (Koubek, 2015, s. 153). Nékteré firmy si zvou tyto
uchazece na predbézny pohovor. Ti jsou podle n€j na zaklade tohoto pohovoru rozfazeni do
ti skupin:

- velmi vhodni;
- vhodni;
- nevhodni.

Dalsim krokem v procesu vybéru je posouzeni doslych zivotopisd. Jejich hodnocenim se
nejpodrobnéji vénuje Dvorakova a kol. (2012, s. 182-183). Autorka uvadi, ze zivotopis ma
byt strucny a piehledny. V dnesni dobé je upfednostiiovany strukturovany zivotopis.
Dvorakova a kol. (2012, s. 152) se zabyva i celkovou Gpravou, kdy na levé strané jsou ¢asové
udaje a na pravé strucné vypsané udalosti, a to vSe od nejnovéjSich po nejstarsi. Podle
Dvorakové a kol. (2012, s. 152) ma zivotopis pro personalisty velkou vypovidajici hodnotu.
Zaméfuje se hlavné na mezery mezi zaméstnanimi, jak ¢asto ménil uchaze¢ zaméstnani a zda
béhem pusobeni v jedné firmé byl povysen nebo naopak. Koubek (2015, s. 175) tadi zivotopis
k béznym metodam vybéru uchazeCi. Mértlova (2014, s. 55) se omezuje na strucné
vyjmenovani informaci, které ma Zivotopis obsahovat. Slapak a Stefko (2015, s. 39) jako
jedini pouzivaji pro zivotopis zkratku CV (curriculum vitae), kterd je dnes bézné
zamé&stnavateli pouzivana. Sikyt (2012, s. 70) jesté dodava, Ze firma nesmi chtit po uchazeéi
informace, které se tykaji jeho etnického ptivodu, sexualni orientace nebo nabozenstvi.
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Pti vybéru se kromé zivotopisu vyuziva také osobni dotaznik, kdy, jak piSe Dvorakova a kol.
(2012, s. 152), uchaze¢ odpovida na polozené otazky. VétSinou se tykaji divodu zmény
zameéstnani, mozného terminu nastupu, pocet predchozich zaméstnani. Koubek (2015, s. 143-
144) déli dotaznik na jednoduchy a otevieny. Jednoduchy dotaznik obsahuje kromé osobnich
udaju pouze strucné informace o predeslych zaméstnanich. Naproti tomu otevieny dotaznik
obsahuje detailn€jsi informace o pracovni kariéfe. Navic jsou zde podle Koubka (2015,
s. 144) uvedeny dotazy i na z4jmy a zaliby, pfedstavy uchazece o své budouci pozici, na jeho
silné a slabé stranky. Zavér je u obou dotaznikd stejny. Jsou to otazky na datum mozného
nastupu, jména osob, které mohou podat reference na uchazece, podpis a datum.

Dalsi pouzivanou metodou vybéru zaméstnanci je, jak zmiriuje Dvorakova a kol. (2012,
s. 153) i Koubek (2015, s. 175), test osobnosti., nékdy také uvadeény jako test inteligence. Je
orientovan hlavné na duSevni dispozice (pamét, prostorové vidéni, rychlost vnimani apod.).
Test osobnosti (Dvorakova a kol., 2012, s. 153; Koubek, 2015, s. 176) by mél zaméstnavateli
pomoci odhalit pfipadné ,rizikové™ faktory. Tento test vychazi podle Koubka (2015, s. 176)
ze znalosti psychologie, kdy osoby z podobnych oborti maji i podobné zajmy a osobnostni
rysy.

Assessment center (AC) je podle Dvorakové a kol. (2012, s. 153) i Koubka (2015, s. 177)
hodnoceni stavajicich i potencionalnich manazerti. Finan¢ni a Casovou naroCnost u této
metody zmifiuje Koubek (2015, s. 179) a Mértlova (2014, s. 55). Metoda AC hodnoti podle
predem stanovenych kritérii pracovni vykon, schopnost usudku, odolnost viici stresu apod.
(Koubek, 2015, s. 178). Celkem je podle Koubka (2015, s. 178) posuzovano 20-25
charakteristik. Dvorakova a kol. (2012, s. 153) 1 Koubek (2015, s. 177) se shoduji v tvrzeni,
ze podoba AC musi odpovidat pracovnimu mistu.

Vybérovy rozhovor déli Dvorakova a kol. (2012, s. 154-155), Koubek (2015, s. 179-180)
i Mértlova (2014, s. 54) na strukturovany a nestrukturovany. Strukturovatelny pohovor je
takovy, u kterého jsou otazky predpfipraveny dopfedu. Na tomto tvrzeni se shoduji v§ichni tfi
autofi. Jako nevyhodu tohoto pohovoru zmiiuje Dvorakova a kol. (2012, s. 154) moznost
ptipravit si odpoveédi, protoze typy otazek byvaji vétSinou stejné. Naopak Koubek (2015,
s. 180) tvrdi, ze strukturovany pohovor je spolehlivy a presny.

U nestrukturovaného pohovoru je podle Dvorakové a kol. (2012, s. 154) dulezité, aby ho vedl
zkuSeny hodnotitel. Koubek (2015, s. 180) tento druh pohovoru oznacuje jako neobjektivni.
Podle autora nedava uchazecim stejné Sance, protoze hodnotitel mize byt ovlivnén prvnim
dojmem. Stejny nazor ma i Mértlova (2014, s. 55). Armstrong (2007, s. 384) varuje pred tzv.
,halo efektem“. Muze dojit k tomu, Ze hodnotitel pod vlivem jedné nebo dvou kladnych
vlastnosti prehlédne negativni stranky uchazece.

Ziskavani zaméstnanct je podle Koubka (2015, s. 126) jednou z nejdilezitéjSich Cinnosti
fizeni lidskych zdroju, ktera spolurozhoduje o uspésnosti a naplnéni cili organizace.
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2.5 Marketingovy mix v HR marketingu

Marketingova komunikace funguje podle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 16) na principu
smény. V praxi to pro firmu znamend nabizet vyrobek nebo sluzbu. Zakaznik, poptava
a kupuje to, co uspokoji jeho potieby. V pfipad€é personalniho mixu, jak uvadi AntoSova
(2005), je produkt pracovni misto, a proto ho bude firma nabizet. Podle Piikrylové, Jahodové
(2010, s. 16) se na zaklade poptavky a nabidky vytvari trh a trzni prostfedi. Marketingovy mix
znamy jako 4P je dle uvedenych autorek soubor c¢innosti, které jsou zaméfeny na cilové
skupiny a firmy podle nich pfizpisobuji svij marketing. Nasledujici tabulka 1 ukazuje
jednotlivé ¢asti marketingového mixu a jejich aplikaci na personalni marketing.

Tabulka 1 Aplikace 4P na marketing lidskych zdroju

4P Marketingovy mix Personalni mix
Product Vyrobek / sluzba Pracovni misto

Price Cena Motivace a odmeéna za praci
Place Misto Podnikova kultura
Promotion Podpora Prezentace pracovni nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prikrylové, Jahodoveé (2010, s. 16) a AntoSové (2005)

Tato 4P, tak jak jsou uvedena v tabulce 1, jsou stejné dilezita i v personalnim marketingu.
Spielmann (2015) k nim navic pridava dalsi 3P, coz je People, Process a Physical evidence.

Produkt vnima Prikrylova, Jahodova (2010, s. 17) jako néco, co muZze uspokojit touhy
a potieby klienta. V pfipadé personalniho marketingu je to dle AntoSové (2005) zakladni
nastroj mixu a jedna se o pracovni misto. Dulezita je jeho podrobna a pecliva analyza. Stejny
nazor ma i Spielmann (2015), ktera ptfidava zminku o smeéné s uchazeCem za jeho znalosti
a piinos pro firmu.

Druhou slozkou mixu je Price, tedy cena. Prikrylova, Jahodova (2010, s. 17) uvadi, ze jde
o celkovy naklad, ktery zakaznik zaplati. Nejedna se jen o penézni hodnotu, ale také o Cas
nebo fyzické a psychické vypéti, které zakaznik do produktu musel investovat. V personalnim
mixu je podle AntoSové (2005) cena spojena s motivaci a odmeénovanim. Jako klicové
oznaCuje spravedlivé a motivujici hodnoceni, které je ale zavislé na ekonomickych
moznostech firmy, na tlaku konkurence a na tom, jak silnou ma pozici na pracovnim trhu.
I u personalniho mixu plati podle Spielmann (2015) cenu zakaznik, tedy uchazec. V jeho
pfipad€ to jsou znalosti, praxe nebo ochota.

Place neboli misto a distribuce je v marketingovém mixu podle Ptikrylové, Jahodové (2010,
s. 17) oznaCovano jako slozity proces cesty vyrobku nebo sluzby ke koncovému zakaznikovi.
U personalniho mixu se dle AntoSové (2005) jedna o podnikovou kulturu, ktera ma dalezity
podil v pfijimani novych zaméstnanct. Pravé s podnikovou kulturou je zaméstnanec v dennim
styku. Proto jsou kontakty mezi zaméstnanci, komunikace a celkova atmosféra ve firmé tak
vyznamna, piSe AntoSova (2005). Spielmann (2015) pfirovnava Place k distribucni politice,
kdy jde predevsim o to dopravit sluzbu k zakaznikovi, coz je v tomto piipad€ uchazec o praci.

Posledni slozkou 4P je Promotion. Pfikrylova, Jahodova (2010, s. 17) ji nahrazuje slovem
komunikace. Jedna se o zpétnou vazbu, kterd prinasi informace potiebné pro komunikaci se
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zakaznikem. V personalnim marketingu je Promotion pouzivan podle AntoSové (2005)
k prezentaci pracovni nabidky. Jedna se o snahu vzbudit zajem uchazeci. Pfitom nabidka by
m¢éla byt efektivni, méla by uvadét skutecné, ale zaroven vycerpavajici informace, a hlavné to
musi byt opravdu realna predstava charakteristik a podminek. Spielmann (2015) zmituje
Promotion velmi stru¢n€. Podle ni je to veskera komunikace s cilovou skupinou zakazniku.
Nevénuje se tedy pfimo Promotion v personalnim marketingu.

Na druhou stranu, Spielmann (2015), jak jiz bylo zminéno, pridava ke 4P jesté dalsi 3P.
V ptipadé People, tedy lidi, je to pravé lidsky faktor, ktery dokaze ovlivnit komunikaci
svnéjsim prostredim. Dal§i slozkou je podle Spielmann (2015) Process, coz jsou
v personalnim marketingu nabory novych zaméstnanci a jejich adaptace. Jako posledni
slozku personalniho mixu zmifiuje Spielmann (2015) Physical evidence. PiSe o zhmotnéni
nabidky. Jako ptiklad uvadi stanek na veletrhu pracovnich mist nebo naborovou brozuru.

Stejné jako uvadi Halada (2015, s. 63), ze v marketingu se vSechna 4P musi vzijemné
propojovat, tak i v ptipadé personalniho marketingu je to zakladni pravidlo, jak shodné pise
i Spielmann (2015). Antosova (2015) na zavér jeste¢ dodava, ze fizeni lidskych zdroju za
pomoci marketingu a jeho 4P vede v soucasnosti k ucelenému ptistupu k lidskému kapitalu.

2.5.1 Podnikova kultura

LukaSova (2010, s. 15) fadi vznik firemni kultury do 60. let minulého stoleti. Ve vétsi mife je
tento pojem pouzivan az pocatkem 80. let. Vejvodova (2018) oznacuje firemni kulturu jako
nejvetsi bohatstvi podniku. Broz (2017) nema tak vyhranény nazor, ale jeji vyznam
nepodceniyje. Tvrdi, ze firemni kultura dokaze pfimo ovlivnit vykonnost firmy. Stejny nazor
ma 1 Bloudek (2014)a Lukéasova (2010, s. 94). Sjeji pomoci Podle Broze (2017) lze
prostfednictvim podnikové kultury ovlivnit nemocnost a zdravotni stav a vyvolat vétsi
angazovanost zaméstnancu. Britha a kol (2016, s. 83) spojuje firemni kulturu se socialnimi
systémy a hodnotami. Pokud zaméstnanci sdileji hodnoty podniku a zaroven ho vnimaji jako
uceleny socialni systém, vznika soucinnost, ktera je pro podnik klic¢ova.

Bloudek (2014) a Vejvodova (2018) shodné uvadeji, ze firemni kultura byva prevazné
spojovana s viditelnymi projevy. Tim je mysleno chovani zaméstnanct nejen mezi sebou, ale,
jak piSe Bloudek (2014) i Vejvodova (2018), zejména vystupovani smérem ven z firmy, coz
znamena k zakaznikiim a obchodnim partnerim. Broz (2017) definuje firemni kulturu jako
soubor hodnot a postojiu. Jakohodnota je Lukasovou (2010, s. 21) oznaCovano to, na co
jedinec nebo skupina klade daraz a co je dulezité. Podle autorky tvoii jadro spoleCnosti.
Postojem jsou podle Lukasové (2010, s. 22) vztahy k lidem, nazorim nebo vécem. Za silnou
pak Broz (2017) oznacuje takovou kulturu, ktera dokaze byt sdilna a zaroven se umi
pfizptsobit trhu. Zduraziiuje nutnost mit ve firmé angazované zaméstnance; piitom
angazovanost spojuje predev§im s nadSenim pro praci, pocitem uspokojeni a sounalezitosti
s podnikem. Stejny nazor ma i Briha a kol. (2016, s. 84), ktery dava firemni kulturu do
souvislosti s vnittnim PR, coz jsou vtahy s vefejnosti, které je nutné budovat a pecovat o né¢.
V piipad€ personalniho marketingu autor oznacuje jako ,,verejnost™ zamestnance.

Lukasova (2010, s. 33) jako jedina v souvislosti s firemni kulturou zmifiuje vliv narodni
kultury. Tim je mysSleno zejména specifické chovani a mysleni nékterych narodd. Tato
specifika se potom odrazeji na vedeni firmy a celkové atmosfére v podniku.

LukaSova (2010, s. 23) také zminuje organiza¢ni mluvu, ktera by méla odrazet spolecné
hodnoty organizace. Vejvodova (2018) a Bloudek (2014) nachéazi shodu v nazoru na
odpovédnost za firemni kulturu. Oba shodné tvrdi, Ze to je predev§im vrcholovy management,
kdo utvati podnikovou kulturu, zaroven ale uvadéji, ze je potrebné, aby ji budovali spole¢né
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vSichni zaméstnanci. Lukasova (2010, s. 95) tvrdi, Ze je predev§imzajmem manazerd vytvorit
takovou firemni kulturu, ktera by umoziiovala dosahovat cile podniku. Dale poukazuje na
fakt, ze nelze jednoznacné uvést, kterd podnikova kultura je ta spravna. Podle LukaSové
(2010, s. 94) ma na jeji utvareni vliv podnikatelské prostiedi a strategie firmy, kli¢ové pfitom
je, aby podnikova kultura firmu podporovala. Podle Broze (2017) by se firma méla snazit
vytvorit optimalni socialni prostfedi. Vejvodova (2018) uvadi, ze je o firemni kulturu nutno
pecovat a neustale ji zlepSovat. Pokud ma podnik tyto ambice, stoupa podle Vejvodové (2018)
jeho atraktivita na trhu prace a 1épe si dokaze udrzet své zaméstnance.

Organizacni kultura je budovana pomérné dlouho, ale pokud je vytvorena, stava se nedilnou
soucasti firmy na velmi dlouhou dobu. To znamena, ze v Case se zpravidla piili§ vyznamné
nemeni.

2.5.2 Pracovni misto

Pracovni misto definuje Koubek (2015, s. 45) jako nejmensi prvek v organizaci,
kteryzaclenuje pracovnika do organizacni kultury a specifikuje jeho ukoly a povinnosti.

Vytvorit pracovni misto, pfipadné ménit ¢innost nebo ukoly pro pracovniky, vyzaduje podle
Meértlové (2014, s. 33) jejich dikladnou a pravidelnou analyzu. Stejné jako Koubek (2015,
s. 71-73) piSe, ze k vypracovani podrobné analyzyje potieba znat odpovédi na dva okruhy
otazek.

Prvni okruh analyzuje pracovni ukoly a podminky. Otazky, které se tohoto okruhu tykaji, se
zamétuji podle Koubka (2015, s. 71-72) na to, kde a kdy se ukoly vykonavaji, co prace
vyzaduje, postup provadénych praci, ale také komu se pracovnik zodpovida, kdo je jeho
pfimy nadfizeny nebo jaké jsou povinnosti, pfipadn€ normy. Podle Mértlové (2014, s. 34) se
po vyhodnoceni téchto otazek ziska presny popis pracovniho mista a pozadavky na néj.

Druhy okruh jsou otazky, které se tykaji pracovnika. Patfi sem zejména fyzické a dusSevni
pozadavky, potfebné vzdélani a dovednosti. Podle Mértlové (2014, s. 34) 1ze analyzou otazek,
které se tykaji pracovnika, predejit nezadoucim nabidkam, které neodpovidaji pozadavkim.
Koubek (2015, s. 73) uvadi, ze zodpovézeni otazek pracovnikem tvoii tzv. , specifikaci
pracovniho mista nebo také specifikaci pozadavkii pracovniho mista na pracovnika . Dulezité
je, jak zminuje Koubek (2015, s. 73), aby analyza mista odpovidala skute¢nému stavu, kdy
byla vypracovana. Proto, jak uvadi Mértlova (2014, s. 37), musi byt provadéna ve chvili, kdy
firma zvazuje pfijmout nové zamestnance.

Dvorakova a kol. (2012, s. 142-143) nedéli analyzu pracovnich mist pouze na dva okruhy
otazek. Uvadi dva vystupy analyzy, kterymi je popis pracovniho mista a jeho specifikace, coz
jsou stejné zaveéry jako u Koubka (2015, s. 73-73) ¢i Mértlové (2014, s. 33-37).

Koubek (2015, s. 73) i Mértlova (2014, s. 37) shodné zduraziiuji, Ze vzhledem k rychle se
ménicimu vn&j§imu prostiedi podnikd, vzhledem ke zménam v ekonomice a jeji struktufe, je
dulezité, aby podniky na tyto zmény pruzné reagovaly, mj. i Castou aktualizaci popisu
a specifikace pracovnich mist. V tomto ptfipade se hovoii o redesingu.

Redesing pracovnich mist je podle Koubka (2015, s. 85) klicovy, pokud se chce firma uspésné
vyvijet. Konkrétné zmiruje stale ménici se techniku a postupy. To je pravé davodem, jak pise
Koubek (2015, s. 85), proc je nutné casto ménit metody prace, rozmisténi, miru odpoveédnosti,
nebo pracovni naplii zaméstnanci. Mértlova (2014, s. 40) dodava, ze k redesingu muze dojit
i z podnétu zaméstnanct. Pracovnici mohou mit pocit malych kompetenci, obavy z poskozeni
zdravi nebo efektivnéjsi vyuziti pracovni doby.
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Analyzu pracovnich mist podle Koubka (2015, s. 91-92) provadi personalni utvar, ale firma
muze piizvat také externi odborniky. Vzhledem ke slozitosti analyzyKoubek (2015, s. 92)
a Mértlova (2014, s. 38) zduraziuji potiebu odbornikd v personalnim utvaru, protoze v tomto
pfipadé€ jsou personalisté ti, ktefi by méli odhalit nedostatky a dokazat navrhnout efektivni
feSeni.

Slapak a Stefko (2015, s. 17) analyzu pracovnich mist nezmifiuji, ale zabyvaji se metodou
kvalifikovaného odhadu. Ta podle nich slouzi ke stanoveni poctu zaméstnancti na daném
useku. Tento odhad vytvari vedouci pracovnici, na zadkladé svych znalosti z daného useku.
Podle Slapaka a Stefka (2015, s. 17) se tyto odhady rozdéli podle pracovnich mist. Déle uvadi
zpusob popisu pracovniho mista, kteryje shodny jak s Koubkem (2015, s. 71-72), tak
i Mértlovou (2014, s. 34).

Optimalizaci pracovnich mist se zabyva rovnéz Ulrich (2014, s. 175-176). Podle n¢& je
dulezité zjistit, kde firma vydélava, nebo naopak prodélava a kde ziskava, nebo ztraci
zakazniky.

Pro personalni utvar je podle Koubka (2015, s. 43) vytvareni a analyza pracovnich mist
klicCovou personalni Cinnosti, ktera zasadnim zptasobem ovliviiuje spokojenost a efektivitu
zamestnance.

2.5.3 Motivace a odména za praci

V kapitole 2.3 Vnitini HR marketing jsou rozebrany tfi nejCastéji pouzivané motivacni
metody. Cilem motivace je podle Armstronga (2015, s. 217-218) pomoci zaméstnancim co
nejvice a nejlépe vyuzit své schopnosti. Jak uvadi Urban (2017, s. 9), vétSinu zaméstnancti
motivovat lze, ale jsou i jedinci, ktefi se motivovat nedaji. V tomto ptipadé Urban (2017, s. 9)
radi se s nimi co nejdiive rozejit.

Motivaéni priority si dle Urbana (2017, s. 9) firma urCuje podle svych potfeb, povahy
a podminek prace. Armstrong (2015, s. 217) déli motivaci na tfi slozky — smér, usili,
vytrvalost.

Pokud zameéstnanec dokaze motivovat sam sebe, je to podle Armstronga (2015, s. 218) ta
nejlepsi forma. Také Britha a kol. (2016, s. 136-137) se zabyva vlastni motivaci. Ta je podle
néj nezbytna pro pocit spokojenosti a vnitiniho §tésti. Jako nejvétsi piekazku vlastni motivace
oznaduje Britha (2016, s. 137) nizké sebevédomi nebo obavy z budoucnosti. Slapak a Stefko
(2015, s. 64) tadi tuto motivaci mezi vnitini faktory. Ty maji podle nich dlouhodobéjsi
ucinek. Vnéjsi faktory motivace jsou podle Mértlové (2014, s. 94-95) to, co déla firma pro
zaméstnance. Autorka zmifiuje pochvalu, povyseni nebo i kritiku, ktera maze byt pro nékoho
motivujici.

Podle Plaminka (2015, s. 22) maze nastat probléms motivaci, pokud ¢lovék nenajde ve svém
zameéstnani nic, co by ho bavilo a uspokojovalo. Pokud mé vSak pracovnik z celkového
objemu prace alesponn néco, co ho bavi, pfedstavuje to pro né jakousi , kotvu“, ktera ho
odvede od piipadnych myslenek na zménu zaméstnani.

Zakladnim predpokladem uspéSné motivace je podle Mértlové (2014, s. 94) vyvolat
u zameéstnancu pocit radosti a osobniho Uspéchu z provedené prace. Za to musi byt adekvatné
odmeénén at’ uz financné nebo moralné.

Podle Dvotakové a kol. (2012, s. 247) je motivace pracovniku soubor krokt, metod a znalosti
z oboru psychologie a managementu, které se pouzivaji s cilem pozitivné ovlivnit vztah
zameéstnance k firme.
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Vyznamnym faktorem motivace zaméstnanci je odménovani. Uvedenému tématu
se podrobné vénuje kapitola 2.3.2 této diplomové prace.

2.5.4 Prezentace pracovni nabidky

Cilem prezentace pracovni nabidky je ziskat vhodné uchazece. Machkova (2009) uvadi, ze je
k tomu vyuzivana zejména reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.
Vsechny tyto metody spadaji do marketingového mixu. Vybér vhodné metody zavisi podle
Machkové (2009) na profilu poptavané pozice. S prezentaci pracovni nabidky tzce souvisi
budovani znacky na trhu. Karli¢ek, Kral (2011, s. 13) uvadi, ze znamé znacky jsou vnimany
jako atraktivni. Koubek (2015, s. 160) klade duraz na pouzivani marketingového mixu tak,
aby spole¢nost méla povést dobrého zaméstnavatele. Stejny autor (2015, s. 159) zmiiuje
perspektivu a uspésnost jako dulezity faktor pro ziskavani pracovnikd. Pfimo upozoriiuje na
fakt, ze organizace, které nemaji dobrou povést ve vztahu k zakaznikiim, nebo jsou dokonce
vnimany, jako firmy s neserioznim podnikdnim, mohou zaméstnanci uskodit pfi hledani
nového zaméstnani.

Briha a kol. (2016, s. 106-107) ukazuji na potiebu vzdélavat personalisty v oblasti
marketingu. Divodem je umét vyuzit tyto znalosti v bézném provozu spolecnosti. Vhodné
zvolit zpusob prezentace a spravné je skombinovat je podle AntoSové (2005) dulezité pro
osloveni uchazecu, které chce firma ziskat. Jak uvadi Spilemann (2015) personalista se
nesnazi prodat néjaky konkrétni produkt, ale sluzbu zaméstnancim nebo uchazectim.

Dulezitou roli v personalnim marketingu hraje podle Bruhy a kol. (2016, s. 107) hodnotova
propozice zaméstnavatele. Jedna se o nabidku zaméstnancim, ktera firmu odlisi od
konkurence a tim ziska vyhodu.

2.6 Nastroje komunikace HR marketingu

Jak bylo uvedeno vyse, rozliSuje se HR marketing vné&jsi a vnitini. Obdobné Ize také rozdélit
nastroje komunikace HR marketingu.

2.6.1 Externi komunikace

Pro nabidku volného pracovniho mista ma personalni oddéleni moznost vybirat z nastroju
vnéjsi komunikace. Podle AntoSové (2005) je vhodné pouzit rizné metody prezentace.
Dulezité je tyto nastroje spravné zkombinovat, aby oslovily ty uchazeCe, o které ma firma
zajem. Nabidka musi vychéazet podle AntoSové (2005) z realnych predstav a zaroven vyvolat
zajem uchazeci.

Reklamu oznacuje Prikrylova a Jahodova (2010, s. 66) pro velkou c¢ast firem jako
nejdulezitéjsi prvek komunikace. Zaroven se jedna o neosobni formu, ktera je velmi rychlou
moznosti, jak oslovit zakaznika. Jeji hlavni funkci je podle Karlicka a Krale (2011, s. 49)
budovani znacky (brand building). Mezi dalsi funkce reklamy patfi posilovat image firmy,
budovat a posilovat pozici na trhu a dostat se do povédomi lidi.

Jako levny zpuisob autorka uvadi vyuzit vyveésku na Gradu prace. Oslovi tim zejména zajemce
o délnické profese nebo administrativni pracovniky. Koubek (2015, s. 139) nezmifiuje pfimo
formu vyvésky, ale spolupraci s uradem prace tadi, stejné jako Dvorakova a kol. (2012,
s. 147), k levn&jsim zdrojim. Stejny argument uvadgji také Slapak a Stefko (2015, s. 27).
Koubek (2015, s. 139) poukazuje na fakt, ze ufad prace v oblasti nabidek pracuje zdarma jak
pro uchazece, tak i pro firmy. Jako nevyhodu pfipomind omezenou moznost vybéru a také
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osloveni lidi sniz§i kvalifikaci. Vybiralova (2013) vtomto piipadé doporucuje oslovit
konkrétni ufednici, kterda ma dobry pfehled o uchazeCich a zna je osobné. Stejny postup
doporucyje 1 Zikmund (2011). Jako ideadlni jmenuje Cerstvé absolventy, ktefi mohou byt
schopnymi a perspektivnimi pracovniky.

K dalsim moznostem firmy patfi inzerce v mediich. Jak uvadi Dvorakova a kol. (2012,
s. 147), k osloveni uchazecu se zakladnim nebo stfedoskolskym vzdélanim je vhodna inzerce
v lokalnich casopisech, denicich nebo prostiednictvim rozhlasu. V piipadé pozadavki na
vyssi vzdélani nebo odbornost autorka doporucuje uverejnit inzerci v médiich s celostatnim
pokrytim. Podle Koubka (2015, s. 138) je tato metoda pomeérné finanén€ naro¢na, ale zaroven
oslovi velké mnozstvi lidi, a navic v pomérné kratkém Case. Inzerci Armstrong (2007, s. 348)
oznacuje jako nejvice oblibenou metodu. Inzerci jako soucasti marketingové mixu se zabyvaji
také Prikrylova a Jahodova (2010, s. 75-76). Za vyhodu tohoto druhu reklamy povazuji
moznost 1épe zamifit na vybranou skupinu zakaznikd. K tomuto ucelu uvedené autorky
doporucuji vyuzit informace od vydavatelt, kteti maji velmi pfesné udaje o okruhu svych
Ctenaft. Spacilova (2017) povazuje tento zpusob hledani zaméstnanci za pomérné vyhodné.
Pokud bude firma inzerovat v mistnich médiich, nebyva inzerce pfili§ finan¢n€ narocna.
Spacilova (2017) se shoduje s Piikrylovou a Jahodovou na potrebé ziskat informace
o Ctenarich. Spacilova (2017) navic doporucuje odlisit se a zaujmout napaditou grafikou.

Dalsi moznosti je online (e-recruitment) poptavani zaméstnanca. Jak ale uvadi Dvorakova
akol. (2012, s. 147), tento zpusob neni mezi personalisty pfili§ oblibeny. Nevyhodou je velka
Casova naro¢nost na vybér vhodnych kandidati a také absence osobniho kontaktu. Koubek
(2015, s. 142) o tomto problému nepiSe a naopak uvadi, ze tato forma osloveni umoziiuje
poskytnout podrobnéjsi informace o organizaci a lépe specifikovat jeji pozadavky. Dalsi
vyhodou je podle Koubka (2015, s. 142) moznost vyuzit i elektronické strukturované
zivotopisy. Na rozdil od Dvorakové a kol. (2012, s. 147) vyzdvihuje pravé moznost
predvybéru pomoci pocitacového programu, kterym se cely proces urychli. Dalsi vyhodu vidi
Koubek (2015, s. 142) v malé finan¢ni narocCnosti a v rychlosti, sjakou je mozné oslovit
uchazece.

Vybérem vhodnych uchaze¢l pres pracovni agentury se podrobnéji zabyva Dvorakova a kol.
(2012, s. 147-148) i Koubek (2015, s. 140-142). Dvorakova a kol. (2012, s. 148) déli agentury
podle toho, na jaké Casti trhu se zamétuji. Jako pomérné Casty zdroj novych pracovniki je
zminuje Zikmund (2011). Agentury pfirovnava ke kombinaci ufadu prace a inzerce na
pracovnim serveru. Stejné jako Vybiralova (2013) 1 Zikmund (2011) poukazuji na problém,
ktery vznika tim, ze agentury nesdé€luji dopfedu uchazeClim, o jakou praci se jedna. Proto
Casto prichazi do firem lidé, ktefi nejsou vhodninebo o poptavany typ prace nemaji zajem.
Zprostredkovatelny prace jsou podle Dvorakové a kol. (2012, s. 148) zaméfeny spiSe na
pracovniky na manudlni préci a niz§i administrativu.

Agentury zamérené na vyhledavani a vybér vyuzivaji prevazné firmy, které hledaji jedince
spiSe do stfedniho managementu. Dvorakova a kol. (2012, s. 148) také uvadi, ze stredni,
a hlavné vrcholovy management vyhledava outplacementové spoleCnosti, které poskytuji
poradenské a zprostiedkovatelské sluzby. Zminuje také headhuntingové spolecnosti, které
jsou zaméfeny pouze na vyhledavani vhodnych jedinci do vrcholovych firemnich pozic.
U teéchto spolecnosti je samoziejmosti diskrétnost a profesionalita. Vyuzivaji vlastni databaze
a kontakty. Tyto agentury jako moznost ziskat vrcholové manazery uvadi 1 Zikmund (2011).
Nevyhodou u téchto spole¢nosti je, ze mohou stejného manazera, kterého vyhledali
u konkurence, za néjaky ¢as odvést do jiné spolecnosti. Stejny nazor ma i1 Vybiralova (2013)
a navic k tomuto problému dodava, zZe na takto ziskaného manazera plati ,,zaruka“. V ptipadé,
ze odejde, je headhuntingova spolecnost povinna najit nékoho nového, a to zdarma.
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Koubek (2015, s. 141) pfimo nerozliSuje druhy agentur. Detailné popisuje nevyhody
komerc¢nich zprostfedkovatelen. V jejich neprospéch zmifuje finanéni narocnost, ktera casto
neodpovida vysledkim. Dotyka se zejména neetického ziskavani informaci. V Ceské
republice je zak4zano vytvafet databaze bez souhlasu lidi, coz dle uvedeného autora
zprostredkovatelny Casto délaji. Jako jednu z mala vyhod prace agentur uvadi Koubek (2015,
s. 141) dobré vypracovani nabidky a jeji efektivni umisténi.

Dal$i moznosti, jak ziskat nové zaméstnance, je podle Dvorakové a kol. (2012, s. 148) vybér
z nevyzadanych nabidek. Ty posilaji pfedev§sim absolventi a uchaze¢i o manualni nebo
administrativni praci. Tento zpisob oznacuje Dvorakova a kol. (2012, s. 148) jako malo
efektivni pro obé strany. Naopak Zikmund (2011) tento zpasob oznaCuje jako pomérné
zajimavy. Zmifnuje ovSem moznost, ktera je ¢asta u velkych firem, ze uchaze¢ zde pracuje
pomérné kratkou dobu, protoze chce mit moznost uvést vyznamného zameéstnavatele do svého
zivotopisu a tim byt atraktivnéjsi na trhu prace. Tito lidé jsou podle Vybiralové (2013) idealni
v pfipad€, ze hledate nékoho na dva nebo tfi roky. Jedinou vyhodou jsou dle Koubka (2015,
s. 135) velmi nizké naklady.

Pro firmu je levné také doporuceni zaméstnancem, coz shodné uvadi Dvorakova a kol. (2012,
s. 148-149) 1 Koubek (2015, s. 146). Pti vyuziti této metody je podle Koubka (2015, s. 136)
nutné v€as informovat stavajici zameéstnance o uvolnénych pozicich. Nevyhodou je podle né¢j
omezeny vybér uchazeci.

Velmi levnou moznosti, jak nabidnout volnou pracovni pozici, jsou podle Vybiralové (2013)
vlastni webové stranky. Uvedena autorka tuto formu inzerce doporucuje i v piipadé, ze firma
vyuziva také jiné moznosti. Webové stranky doporucuje i Zikmund (2011), ktery navic uvadi,
ze jsou firmy, které nové zameéstnance hledaji pouze timto zpisobem. Jako ptfiklad jmenuje
spolecnost Google. Soucasné zduraziuje, ze v pripad€ inzerce na vlastnim webu ma vyhodu
firma s vétsi webovou navstévnosti. S tim souvisi spravna webova prezentace. Viditelnost
webu je, jak uvadéji Piikrylova a Jahodova (2010, s. 222), jednim z nejdulezitéjsich faktort,
které maji vliv na dosazeni marketingovych cild. Za dulezité oznaCuji autorky snadnou
orientaci a piehlednost. Stejny nazor maji i Karli¢ek a Kral (2011, s. 172-173).

Mezi moznosti, jak se jako firma zviditelnit, patii sponzoring. Stejné jako reklama slouzi
podle Karlicka a Krale (2011, s. 143) k posileni image a povédomi o znacce. Totéz piSou
i Prikrylova a Jahodova (2010, s. 130-131). Za dulezitouoznacuji Karlicek a Kral (2011,
s. 143) logickou vazbu firmy na sponzorovanou akci nebo jedince. Prikrylova a Jahodova
(2010, s. 132) poukazuji na rozdily mezi reklamou a sponzoringem. Nejvétsi vidi v tom, ze
reklama se snazi o zménu chovéani zakaznika, sponzoring umoziiuje sponzorovi piejimat
kladné hodnoty sponzorované akce nebo sdruzeni. Efektivnost sponzoringu se podle Karlicka
a Krale (2011, s. 146) zvySuje v ptipad¢, ze se jedna o dlouhodobou spolupraci.

Dvorakova a kol. (2012, s. 147) jesté upozoriuje na jednu moznost ziskavani zaméstnancd,
a to veletrhy pracovnich pftilezitosti. Jako vhodnou moznost ji uvadi Zikmund (2011), ktery
ale soucasn¢ dodava, ze veletrhy jsou pomérné nakladné jak na finance, tak na Cas a jejich
uspech je nepfedvidatelny. Stejny nazor ma i Vybiralova (2013). Podle Dvorakové a kol.
(2012, s. 147) se jedna o akce, které organizuji vysoké Skoly a zucastriuji se jich velké firmy.
Vyhodou je Siroky vybér z absolvent. Koubek tuto nabidku prace nezminuje.

Slapak a Stefko (2015, s. 26-27) viechny uvedené moznosti naborti zmifuji velmi struéng.
Dopliiuji, Ze nesmi byt uvedena klamava sdéleni. Na propagaci naboru zaméstnanct se podle
nich vztahuji ustanoveni v zakoniku prace. Sikyf (2012, s. 70) poukazuje na zakaz
diskriminujicich nabidek a na nabidky, které jsou v rozporu s pracovnépravnimi nebo
sluzebnimi ptedpisy.
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2.6.2 Interni komunikace

Komunikace je podle Dvorakové a kol. (2012, s. 391) pfitomna mezi lidmi stale, a proto
i interni komunikace ve firmé vznika nezavisle na informacnich kanalechnebo je podporovana
specializovanym oddélenim komunikace. Interni komunikace se tyka, jak uvadi Dvotrakova
akol. (2012, 392), pracovnich véci a vztahuje se pouze na firemni ukoly, plany apod.
Spielmann (2019) poznamenava v souvislosti s interni komunikaci, ze to je budovani znacky
(brand) uvnitt firmy. Kovatikova (2013) tento fakt zminuje také. V interni komunikaci vidi
velké moznosti, jak zaméstnance motivovat, vtahnout je do zivota firmy a tim zvysit zisky.

Ve spolecnostech, kde maji pfimo oddéleni interni komunikace (IK), je tento tusek podle
Dvorakové a kol. (2012, s. 392) klicovym faktorem pro dosazeni vys$s§i produktivity prace
u zameéstnancu a zaroven jejich osobniho nadSeni. Jako prezity model oznacuje jednosmérnou
neboli vysilaci IK, ktera funguje dobfe u vys§iho a stfedniho managementu. K ostatnim
zaméstnancim se v tomto piipadé informace nedostanou. Z tohoto duavodu doporucuje
Dvorakova a kol. (2012, s. 392) obousmérnou komunikaci, ktera ma stale dulezitéjsi roli
vzhledem k rostoucim vliviim socialnich siti. Dvorakova a kol. (2012, s. 392-393) upozoriiuje
na absolutni nutnost mit komunikacni oddé€leni s pfimou vazbou na nejvyssi management.
Zaroven nezafazuje toto oddéleni na jedno urcité misto v organizacéni kultufe, ale piSe
o moznostech zatfazeni do PR oddéleni, do oddé€leni lidskych zdrojt, nebo samostatné. Vzdy,
jak jiz bylo uvedeno, s vazbou na vedeni spole¢nosti. Podle Dvotakové a kol. (2012, s. 393) je
vyhodné mit €leny IK v projektovych tymech. Dokonce dodavé, ze manazer IK by meél
komunikovat piimo s generalnim feditelem.

Do oddéleni interni komunikace se podle Dvorakové a kol. (2012, s. 393) musi dostat
informace ze vSech oddéleni firmy, aby jeho ¢lenové méli celkovy piehled o podniku. Tento
fakt uvadi 1 Ulrich (2014, s. 204-205). Podle n¢) je interni komunikace napii¢ celym
podnikem konkuren¢ni vyhodou. Kvalifikovany zaméstnanec IK by mél byt dle Dvorakové
a kol. (2012, s. 393) komunikativni a mél by umét rychle navazat vztahy. Samoziejmosti je
dokonala znalost rodného jazyka, a proto Dvorakova a kol. (2012, s. 393) jako vyhodu
zminuje 1 zurnalisticky talent. Soucasné by mél ¢len tymu interni komunikace byt flexibilni,
empaticky se schopnosti systematického mysleni. Celkové to musi byt podle Dvorakové
a kol. (2012, s. 393) silna osobnost, ktera dokaze predvidat a logicky myslet.

Ve vétsich spole¢nostech doporucuje Dvorakova a kol. (2012, s. 393) rozdélit kompetence
Clent interni komunikace podle kanalt ¢i forem komunikace. Jako nejdilezitéjsi zadavatele
ukolli pro toto oddéleni oznacuje utvar lidskych zdroji v souvislosti s jejich pfistupem
k pracovnikiim.

Interni komunikace se zucastiiuji podle Dvordkové a kol. (2012, s. 395) uplné vSichni
zaméstnanci a informace se mohou dozvédét z riznych kanala. Jako nejdualezitéjsi zdroj
oznacujekolegy a jako nejméné dilezity firemni Casopis, nebo internet. Spielmann (2019)
naopak tvrdi, ze firemni Casopis si pfectou nejenom zameéstnanci, ale i jejich ptibuzni. Tim se
dostane jesté k vétsimu mnozstvi lidi, ktefi ziskaji informace o firmé. Jako dalsi formu uvadi
Spielmann (2019) rGzné firemni akce, na kterych se mohou zaméstnanci setkat a lépe se
poznat. Soucasné doporucuje zalozit blog a na ném tyto akce prezentovat. Na téchto setkanich
vznikaji mimopracovni vztahy, které pomohou zaméstnancim lépe fungovat jako tym. Tyto
neformalni vztahy zmitniuje 1 Kovatikova (2013), ale v souvislosti se socialnimi médii, kde
maji zameéstnanci moznost sdilet prispévky nebo vytvaret rizné diskusni skupiny.
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Neformalni rozhovory mezi kolegy nemize mit oddéleni interni komunikace, podle
Dvorakové a kol. (2012, s. 395) zcela pod kontrolou, musi proto vytvofit nastroje, které bude
cilené fidit. Dvorakova a kol. (2012, s. 396-397) d¢li komunikacni kanaly podle druhu médii
a podle zpisobu jakym se §ifi na:

- elektronicka;

- tiSténa;

- osobni komunikaci;
- pracovni prostredi.

Jako nejucinngjsi, ale zaroven pro oddéleni interni komunikace nejnarocnéjsi, oznacuje
Dvorakova a kol. (2012, s. 396) osobni komunikaci, do které zahrnuje porady, seminafe,
pracovni porady apod. Dulezité je podle stejné autorky (2012, s. 396-397) vybrat nebo
kombinovat spravné informacni kanaly. Oddéleni interni komunikace musi pfi vybéru
vhodného kanalu dobie vyhodnotit cilovou skupinu a obsah. Jako ptiklad zvolila Dvorakova
akol. (2012, s. 396) informace o reorganizaci firmy, které podle ni vyzaduji osobni
komunikaci, a to z divodu moznosti piedejit pfipadnému nedorozumeéni.

Firemni intranet je podle Dvorakové a kol. (2012, s. 397-398) béznym komunika¢nim
kanalem, ktery poskytuje zaméstnancim informace potifebné pro jejich praci a zaroven jim
umoziuje videoskoleni nebo videokonference.

Jako sporné informacni kanaly oznacuje Dvorakova a kol. (2012, s. 398) socialni sit€, mezi
které patii Facebook, Twitter nebo Youtube. Divodem jsou obavy velkych podniki z toho, ze
nebudou moci tyto kanaly nijak ovliviiovat. Stejny ndzor ma i Ulrich (2014, s. 198-199), ktery
piSe o slovnim napadani vedeni v né€kterych firmach a doslova piSe o ,,prekroceni hranic
slusného chovani®. Zaroven Dvorakova a kol. (2012, s. 398) upozoriiuje na jejich rychly
rozmach a nutnost firem se tomuto trendu pfizptsobit. S tim souhlasi i Ulrich (2014, s. 198)
a dodava, ze si firmy nemohou dovolit socialni sit€ ignorovat. Spielmann (2019) v nich vidi
obrovsky potencial, protoze podle ni vétSina lidi tyto socialni sité ovlada. Stejny nazor ma
i Kovarikova (2013).

Za nejveétSim problém v interni komunikaci oznacuje Dvorakova a kol. (2012, s. 400)
manazerskou komunikaci. Za zasadni povazuje autorka piesné specifikovat co, a jakym
zpusobem ma manazer komunikovat. Zde je, jak uvadi Dvorakova a kol. (2012, s. 400)
dulezité, aby manazer nebyl pfili§ velkym individualistou, ale mél komunikativni schopnosti.
Spielmann (2019), Kovatikova (2013) ani Ulrich (2014) o tomto problému nepisi.

Dalsim problémem je podle Ulricha (2014, s. 199) zdanlivé nizké finan¢ni narocnost. Uvadi,
ze u nékterych zaméstnancu neni Cas straveny interni komunikaci vzdy vyuzity ve prospéch
firmy a proto to je neefektivné vyuzita pracovni doba.

Interni platformy podle Ulricha (2014, s. 199) slouzi k propojeni zaméstnancu a zaroven
vytvaii prostor pro spolupraci. Interni komunikace je kreativni disciplinou, ktera se stale
vyviji. Vyzaduje pomoc vedeni firmy a soucasné, jak uvadi Dvorakova a kol. (2012, s. 401),
personalni a finan¢ni podporu.
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2.7 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do ¢tyt zakladnich Casti, z nichz nejobsahlejsi je teoreticko-
metodologicka a praktickd ¢ast. V ivodu je stru¢né nastinéni tématu a v zavéru je shrnuta
prakticka Cast a jeji vysledky.

V teoretické casti byly pouzity zejména odborné knihy a publikace zapujcené v Méstské
knihovné v Praze a internetové zdroje, které se zabyvaji personalni ¢innosti a marketingem.
Vyuzit byl 1 knizni vyhledava¢ Google Books. Veskeré zdroje, ze kterych bylo Cerpano, jsou
uvedeny na konci prace jako Literatura. Teoretickd Cast byla vytvofena na zakladé reserSe
odbomé literatury a komparace uvedenych zdroju. V této Casti diplomové prace je uvedena
tabulka 1 pro lepsi ptehled a snadnou aplikaci 4P do HR marketingu.

Pro praktickou ¢ast bylo potieba navazat spolupraci s firmou, na kterou by bylo mozné
aplikovat poznatky z teoretické Casti.

Bylo vybrano n¢kolik vétSich firem ze StfedoCeského kraje, které vyrabi odlisSny sortiment.
Firmy se od sebe lisily také strukturou zaméstnancli a svoji strategii na trhu. Nékteré z nich se
soustfed’uji pouze na tuzemsky trh. Firmy byly osloveny formou mailu. Po mailové
komunikaci s oslovenymi firmami, ktera nebyla vzdy vstficna, byly vybrany dvé firmy, které
byly ochotny poskytnout pozadované udaje. Nakonec byla vybrana sklarna s dlouholetou
tradici a zajimavymi vyrobky. Dalsim divodem vybéru této firmy byla naborova kampari,
ktera probéhla par meésici pfed psanim této diplomové prace. SpoleCnost si nepiala byt
jmenovana, a proto je v praci uvedena jako firma XYZ.

Podnik zaméstnava pres 1 400 zaméstnancu, z nichz vétsi Cast tvoii délnické profese. Firma
XYZ umoznila navstivit oddéleni lidskych zdroji a setkat se s vedouci tohoto useku.
Soucasné bylo mozné navstivit vyrobni halu a podnikovou prodejnu. Spole¢nost se zabyva
vyrobou skla pro chemicky, farmaceuticky a potravinaisky primysl. Soucasné vyrabi sklo
i pro domécnost.

V praci byla pouzita analyza internich dokumentd. Cerpano bylo z Vyroéni zpravy firmy
XYZ za rok 2018 a 2019. Pouzity byly 1 tidaje na jejich webovych strankach a socialnich
sitich. Pro potfeby této diplomové prace byla autorce poskytnuta informace o pfiblizné Castce,
ktera byla investovana do naborové kampané na podzim 2019, organizacni schéma a udaje
o fluktuaci zaméstnancu.

Formou rozhovoril se zaméstnanci a pozorovanim jejich pracovni napln€ byl ziskan prehled
o fungovani firmy. Na nékterych pracovistich bylo sklarnou umoznéno pozorovat vyuziti
pracovni doby a chovani pracovnikii v kolektivu. Soucasné byla pozorovana navaznost
jednotlivych vyrobnich tisekt a efektivita tohoto celého procesu.

Treti subkapitola praktické ¢asti se vénuje deskripci HR marketingu ve firmé XYZ. Je zde
popsana vnitini a vné&jsi komunikace tohoto oddéleni. Byla vyuzita metoda pozorovani
arozhovoru s oddélenim lidskych zdroji. Také v tomto pfipad€ bylo pozorovani zamétreno na
schopnost jednotlivych zaméstnanci spolupracovat s kolektivem a na spravné vyuziti
informacnich technologii.

Ve Ctvrté subkapitole praktické ¢asti, je podrobné popsano dotaznikové Setieni, které firma
provedla v Cervenci 2020. Dotaznik se skladal ze 17 otazek, z nichz jedna byla oteviena. Na
zbytek otazek odpovidal ucastnik zaskrtnutim jedné zuvedenych variant. Dotaznik je
pfilohou €. 1 této prace.

Okruhy otazek byly zaméfeny na spokojenost zaméstnanci s financnim ohodnocenim,
benefity a souCasné na spokojenost na pracovisti. K vyhodnoceni dotazniku bylo vyuzito
procentualni vyjadfeni odpovédi. Na zakladé ziskanych odpovédi byl sklarné doporucen dalsi
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postup. V subkapitole 3.6 je doporuceno, jak dosahnout stabilizace zaméstnanct s ohledem na
vysledky dotaznikového Setfeni. Pro vét§i prehlednost byla vytvorena tabulka 2 se silnymi
a slabymi strankami HR marketingu firmy XYZ. Soucasti tabulky 2 jsou 1 stru¢na doporuceni.

Néborovou kampani se zabyva subkapitola 3.5. Zde jsou popsany informacni kanaly véetné
jejich posouzeni vybéru a zhodnoceni. Pfi rozboru této kampané byla pouzita obsahova
analyza na zaklade firmou poskytnutych dokumentti k naboru.

V celé praci byla vyuzita indukce a dedukce, ktera vedla k syntéze vsech ziskanych informaci.
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3 Prakticka cast

Tato Cast diplomové prace je zaméfena na praci personalniho oddéleni ve firmé XYZ. Je
provedena deskripce nastroja vnitiniho a vnéjsiho marketingu ve vybrané organizaci. Poté je
vyhodnoceno dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost stavajicich zameéstnanct. Ziskané
udaje jsou pouzity jako vychodisko pro formulovani navrhii k efektivnéjsimu vyuziti nastroja
vnitiniho 1 vn&jsiho marketingu.

3.1 Popis firmy XYZ

Firma XYZ se zabyva vyrobou a distribuci skla pro domacnost a pro laboratofe a pramysl.
Spolecnost vyvazi témét do celého svéta. Jejim hlavnim odbytistém jsou staty Evropské unie,
ale za poslednich 15 let vyvazi i do Asie, Kanady a Spojenych stati americkych. Sklarna
spolupracuje s Ceskymi designéry a v jejim sortimentu je mozné nalézt i designové osvétleni
a sklenéné cihly. Jeji vyrobni zavod je ve Stfednich Cechach a vzhledem k tomu, Ze v ném
pracuje pres 1400 zaméstnancy, je vyznamnym zamé&stnavatelem v okrese. Zaroven je zde
i sidlo spolecnosti. Sklarna je zapsana v obchodnim rejstiiku jako akciova spolecnost, kterou
se stala v roce 1997.

Samoziejmosti jsou pro organizaci certifikaty nezdvadnosti zbozi. Vzhledem k tomu, ze se
jejich vyrobky pouzivaji v narocnych oborech, jako je farmacie, biologie, chemie nebo
potravinarstvi, je kvalita a nezavadnost naprosto klicova. Firma potiebuje produkovat stale
stejnou kvalitu a dodéavat v pravidelnych intervalech. Vyznamnym odbératelem kuchytiského
skla pro evropsky trh je mezinarodni fetézec nabytku, ktery ma pét obchodnich domt v Ceské
republice.

Sklarna byla zalozena v prvni poloving 19. stoleti, kdy byl zahajen provoz na jeji prvni huti.
Dvacet let od svého zalozeni ziskala firma prvni mezinarodni Cestné uznani a zacala si
budovat svou znacku jako zaruku kvality. Po téméf tficeti letech provozu vyvinula specialni
laboratorni sklo. Podnik se rozrustal a po 2. svétové valce byl zabaven pivodnim majitelim
a zestatnén. V osmdesatych letech 20. stoleti prosla sklarna velkou rekonstrukci. V roce 1990
ptesla do soukromych rukou. Firma prosperovala, az na obdobi kolem roku 2010, kdy se
dokonce dostala do insolvence. Sklarna byla koupena novym majitelem a podnik se postupné
stal opé€t prosperujici firmou, jejiz vyrobky jsou znamy téméf po celém svéte.

I ptes jeji dlouhou historii se firma XYZ snazi byt firmou moderni, se spoleenskou
odpovédnosti a férovympiistupen ke svym zaméstnancim. Spolecenska odpovédnost firem je
v dnes$ni dobé dulezita a je vnimana nejenom zaméstnanci, ale i odbérateli a dalSimi
stakeholdry. Sklarna ma pozitivni pfistup k ochrané zivotniho prostiedi. Ma postavenou
moderni CistiCku odpadnich vod a spolupracuje s méstskym ufadem na udrzbé zelené nejenom
v okoli podniku, ale v celém meésté. Jeji zaméstnanci se kazdy rok zucastiuji uklidové akce
meésta a jeho okoli.

V oblasti obalového materialu se firma v poslednich letech snazi minimalizovat jeho spottebu.
Obaly jsou variabilné stohovatelné, a tim se uSetii za skladové prostory i1 pfepravu. Obaly jsou
moderni a informace o produktech jsou prehledné a umoziuji snadné vybaleni, aby se
vyrobek neposkodil.

Vzhledem k velikosti firmy a poctu zaméstnancti ma firma marketingové oddéleni, ve kterém
zaméstnavasedmnactzaméstnanci.V jejich kompetenci je mimo jiné tvorba a sprava
webovych stranek. Na firemnich webovych strankach se klient snadno orientuje.
Samoziejmosti jsou vSeobecné informace vCetné kontakti a historie spoleCnosti. Je na nich
predstaveno nejuzsi vedeni firmy, vCetné fotografii a zakladnich kompetenci ve firmé XYZ.
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Na svych strankach ma zvefejnéné veskeré certifikaty k vyrabénému zbozi. Soucasti
webovych stranek je eshop. Zbozi, které je urCeno pro domacnost, si muze zakaznik
standardné vlozit do koSiku. Vyrobek je stru¢né popsany a opatfeny symbolem pro vyuziti.
Samoziejmosti je fotografie vyrobku a u vétSiny 1 obrazek baleni vjakém je dodéavan.
Produkty urCené napiiklad pro laboratofe jsou podrobné popsany a klient muze zazadat
o cenovou nabidku.

Firma se pravidelné zacastiiuje sklafskych veletrhi zejména v Evropé, na kterych se snazi
predvést to nejlepsi ze své produkce a ziskat nové odbératele. Tyto akce méa na starosti také
marketingové oddéleni. Jeho ukolem je jejich kompletni zabezpeceni. V praxi to znamena
podani piihlasky na veletrh, pronijem mista, stanek, ktery dokaze upoutat a piipadné jeste
bannery. Oddéleni marketingu musi zajistit dostatecné mnozstvi propagacniho materialu,
ukdzky zbozi apod. Zaméstnanci marketingu musi byt jazykové vybaveni, aby mohli
kvalifikované reprezentovat firmu.

Sklarna XYZ se snazi komunikovat na socialnich sitich. Nejaktivné;si je na Facebooku, kam
vétSinou kazdy tyden pridava novy prispévek. Jedna se hlavné o propagaci vyrobku ¢i slevové
akce. Na webovych strankach je odkaz na kanal YouTube, kde nejsou zadna aktualni videa.
Instagram a jiné socialni sit€¢ Firma XYZ nema.

Do sklarny je mozné se objednat na exkurzi, kde je zajemcim predstavena soucasna vyroba,
ale 1 minulost firmy. U€astnik ma moznost si vyzkouset foukani a malovani skla.

Logo firmy neni pfili§ vyrazné a neodpovida zcela moderni dobé. Tvoii ho bily kruh a modré
pismeno z nazvu sklarny. Presto vedeni firmy zavedené logo ménit nechce, a to vzhledem
k jehodlouholeté tradici.

Svou budoucnost vidi firma XYZ predevsim ve vétsi expanzi na asijské trhy a do statd Jizni
Ameriky. Proto se vroce 2019 zucastnila nejvétSiho farmaceutického veletrhu v ¢inském
Sanghaji.

3.2 Lidské zdroje ve firmé XYZ

Firma XYZ zaméstnava pres 1 400 zaméstnancli, z nichz pfevaznou Cast tvoii manualni
profese. Pravé zaméstnanci téchto profesi se v soucasné dobé Spatné€ poptavaji na pracovnim
trhu. I prestoze firma nabizi pomémé slusné vydélky a firemni benefity, je u téchto
pracovnikt vétsi fluktuace. Sklarn€ po zauceni tito zaméstnanci ¢asto odchazi a pro firmu to
jsou financni ztraty.

Spolecnost ma klasickou organizacni strukturu veétsi spoleCnosti, tzn. nizky, stfedni a top
management. Na nejvysSich manaZerskych pozicich pracuje pét zaméstnanct, z toho dvé
zeny. Generalni teditel je na své pozici osm let a pod jeho vedenim se firma vice
stabilizovala. Pfimo pod generalniho feditele spada usek vykonného teditele, obchodni usek,
usek financi a usek technologie.

Hlavni pracovni naplni vykonné feditelky je rozvoj firmy a jeji strategie. Do jeji kompetence
spada stanoveni a plnéni cil spole¢nosti. Tato pozice je dalezita z hlediska ristu a sméfovani
firmy. Dale je vykonna feditelka zodpovédna za interni komunikaci a vyhodnocuje vyrocni
zpravy a ¢innost organizace.

Obchodni feditel se svym tymem fidi cenovou politiku spolecnosti. Navazuje nové obchodni
vztahy a ty stavajici se snazi rozvijet. Dulezitou soucasti obchodniho tseku je rozhodovani
v marketingu. Jeho primarnim ukolem je rozvoj obchodnich aktivit a stim spojena
prezentace.
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Finan¢ni feditelka sklarny zodpovida za financni a ekonomickou stabilitu. Spolurozhoduje
o investicich do firmy, a tim se podili na strategii firmy. Zaroveni do jejich Cinnosti spada
oblast dani a vedeni uCetnictvi firmy. Vytvaii rocni rozpocty a zodpovida za zisk firmy.

Pozice vedouciho useku technologie je obsazena odbornikem, ktery rozumi technologiim
vyroby. Jeho hlavnim ukolem je zajistovat dodavky potfebnych surovin a materialt. Sleduje
vyvo] novych technologii ve vyrobé skla. Zaroven do jeho Cinnosti spadd ochrana zdravi
zaméstnancu, dodrzovani bezpecnosti prace a spravnych technologickych postupt.

Ukolem zaméstnanci stiedniho managementu je uvést rozhodnuti vrcholovych manazerd do
praxe. Stfedni management sklarny je dilezitou slozkou firemni struktury a nedochazi v této
casti podniku prili§ Casto k odchodu. Pokud se pracovnik pfece jenom rozhodne odejit, je
divodem vétsinou lepsi pracovni nabidka. Firma XYZ ma ekonomické, pravni, marketingové
a personalni oddéleni.

Ekonomické oddéleni spadd pod finan¢ni usek feditelky. Zpracovava financni analyzy
piipravovanych projektd, vede registr faktur, zodpovida za dodrzovani rozpoctové kazné.
Ve spolupraci s usekem obchodniho feditele méa na starosti platby odbératelskych firem
a zaroven se stara o platby dodavatelim za material, sluzby apod. Soucasti ekonomického
oddéleni je provozni usek. Jeho hlavni naplni je sprava majetku, tzn. budov, vcetné jejich
vybaveni, pozemki, vozového parku. V pripadé vétsich oprav nebo zakazek na nakup nového
vybaveni vypisuje se svolenim top managementu vybérova fizeni. Dulezitou soucasti jejich
prace je zajiSténi objektt. Proto ma na starosti bezproblémové fungovani ochrany objektu.

Pravni oddéleni firmy XYZ je podiizeno useku obchodniho feditele. Dohlizi na spravné
vyhotoveni dodavatelskych smluv, kontroluje, zda jsou spravné vyhlaSena vybérova fizeni.
V souvislosti s obchodni €innosti dohlizi na dodrzovani GDPR. Pravni oddé€leni se zabyva
také vymahanim pfipadnych pohledavek nebo feSenim soudnich sporti. Protoze sklarna vyvazi
své vyrobky do mnoha zemi po celém svété, pravni oddéleni spolupracuje i s externimi
pravniky v oblasti mezinarodni prava.

Marketingové oddéleni je také podiizeno useku obchodniho feditele. Ma na starosti celkovou
propagaci firmy a jejich vyrobkt. Dulezitou soucasti je prezentace na socialnich sitich.
Zejména na Facebooku komunikuje se zakazniky a odpovida na jejich dotazy. Spravuje
webové stranky, na kterych prezentuje veskeré aktivity sklarny. Soucasti jejich povinnosti je
ucast na vybranych veletrzich, v€etné zaji§téni mista, reprezentativniho stanku a propagacnich
materiald. Odpovida a navrhuje design obalt vyrobka tak, aby bylo co nejlépe prodejné.
Vymysli a zic¢astiiuje se marketingovych akci, na kterych prezentuje nejenom produkty, ale
i sklarnu samotnou. Vzhledem k tomu, ze firma sponzoruje mistni fotbalovy klub, dohlizi na
spravné plnéni domluvenych podminek sponzoringu. Marketingové oddéleni spravuje eshop
sklarny. Tato Cinnost obnasi spravné prezentovat kazdy vyrobek. U vyrobkd, které nejsou
urCeny pro domacnost ale pro farmacii, chemicky pramysl apod., musi ve spolupraci
s technologickym odd¢€leni umistit odborné popisy. V poslednich letech se firma snazi byt
odpovédna k zivotnimu prostiedi i zaméstnanci a proto se marketingové oddéleni snazi firmu
takto prezentovat. Snahou marketingového oddéleni je budovat dobré jméno spolecnosti
a dostat ji do povédomi Siroké vefejnosti.

Pokud jde o personalni oddéleni, za jeho Cinnost odpovida vykonna feditelka. Pracovnici
personalniho oddé€leni maji na starostiveSkerou personalni agendu vcetn€ interni komunikace.
Staraji se o vSechny zaméstnance nejen z hlediska plnéni pracovnich povinnosti, ale také
o jejich rozvoj a celkovou spokojenost lidskych zdroju. Velka pozornost je vénovana rozvoji
a vzdélani zaméstnancl. Zejména lidem na pozicich, které jsou pifimo ve vyrobnim procesu,
je potfeba vénovat zvySenou pozornost, protoze je jich na trhu prace nedostatek. Snahou je
stavajici zaméstnance maximalné stabilizovat a snizit fluktuaci, a to pfedev§im pomoci
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raznych benefitt, jako je firemni stravovani nebo delsi dovolena. Soucasti prace personalniho
oddéleni je také hlidat, zda maji vSichni pracovnici potfebna Skoleni a opravnéni vykonavat
svou praci. V této souvislosti se jedna zejména o absolvovani Skoleni povinnych ze zakona
(napft. Skoleni o pozarni ochrané€ a bezpecnosti prace).

3.3 HR marketing ve firmé XYZ

Text nize se zabyva podrobnym popisem soucasné strategie HR marketingu ve firmé XYZ.
Cinnosti personalniho oddé&leni je vnitini i vn&j§i personalni marketing. Jak jiz bylo zmin&no
v predchozi kapitole, sklarna se potyka s nedostatkem zameéstnanci zejména v dé€lnickych
profesich. Proto se ziskavanim pracovnika a péci o soucasné zaméstnance intenzivné zabyva.
V této praci je ziskavani zameéstnanct rozdéleno na délnické profese a ostatni profese, protoze
pfi obsazovani délnickych pracovnich mist jsou uplatiovany specifické (odliSné) postupy.

Prezentaci volného mista vénuje firma XYZ velkou pozornost. Nabidka musi obsahovat
presny popis poptavané pozice. Na prvnim misté je nazev pracovniho mista a misto vykonu.
Nasleduje bodovy popis ¢innosti a pozadavky na uchazeCe. Vzdy jsou uvadény pozadavky na
vzdélani, praxi, jazykové znalosti, fidi¢sky prikaz a pocitacové dovednosti. Podle charakteru
pozice jsou doplnény specifické pozadavky, jako je komunikativnost, tymova spoluprace
a flexibilita. Nabidka obsahuje i benefity, které firma nabizi. Zminuje delsi dovolenou,
moznost zavodniho stravovani, osobni rozvoj, praci ve firme s tradici a slevu na vyrobky.

Firma pravidelné¢ podavéa inzeraty s pracovnimi nabidkami do regionalnich novin, které
vychazi kazdy tyden. Sklarna ma zaplacenou celou stranku.

V inzeratu firma uvadi také benefity, na které by v ptipad€ uzavieni smlouvy mél pracovnik
narok. Mezi jejich benefity patfi sklarnou dotované stravovani, Sest tydnti dovolené, sleva na
vyrobky nebo zéavodniho Ié€kafe. V inzerdtech je zminéna moznost dalSiho vzdélavani,
motivani odmeény, zaskoleni a praci v perspektivni firmé s tradici na eském 1 sv€tovém trhu.
Spravné zvolena prezentace volného mista je pro firmu klicova.

Graficka uprava inzeratu neni ni¢im originalni. V levém hornim rohu je umisténo logo
sklarny a adresa. Vzhledem k tomu, Ze logo je modré, puisobi inzerat nevyrazné a na prvni
pohled neupouta pozornost.

Délnické a administrativni pozice podnik zvefejiiuje pouze v jiz zminéném regionalnim tisku
a nevyuziva jina média. Na zacatku roku 2020 si firma pronajala inzertni mista v regionalnich
autobusech.

Stejnou podobu ma nabidka, kterou podnik vyvésuje na Utadé prace. Tato spoluprace ale neni
pili§ efektivni. Firma nema piili§ dobré zkugenosti s lidmi, které Ufad posila. V piipadé
administrativnich pozic vétSinou nemaji dobré jazykové znalosti a nezustavaji ve firmé pfilis
dlouho, a to neni pro firmu finan¢né vyhodné.

Firma spolupracuje i s portaly, jako je napf. Jobs.cz. Na tomto serveru nabizi i pozice pro
sttedni management. Zde ma firma lepsi zkuSenosti, i kdyz finan¢ni pozadavky nékterych
uchazeci jsou nad moznosti sklary.

Inzeraty na volna mista umistuje i na svij Facebook. Popis poptavané pozice je velmi
struény. Vzdy to je pouze jeji nazev napt. ucetni, kucharka apod. Nasleduje informace o dobé
nastupu a telefonni a emailovy kontakt, kam se mohou uchazeci obrétit.

Dale firma samoziejme nabizi volné pozice na svych webovych strankach, kde jsou u nabidek

i fotografie jak podniku tak i napf. zadvodni jidelny, nebo provoznich hal. Pokud by zajemci
zadna z pozic nevyhovovala, m4 moznost pfimo v sekci ,,volna mista“ vyplnit struény
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formulaf, prilozit Zivotopis a souhlas se zpracovanim osobnich udaju. Personalni oddé€leni
si vede databazi a v pfipadé zaymu tyto lidi kontaktuje.

Podnik XYZ se kazdy rok zulastiiuje pracovniho veletrhu, ktery je pofadan na VSCHT
v Praze. Snahou je ziskat absolventy hlavné technickych a chemickych obort. Firma laka na
technickou naro¢nost sortimentu a potiebu zavadét nové postupy a feseni, coz je pro mladé
lidi pracovni vyzvou.

3.3.1 Ziskavani zaméstnancudo nedélnickych profesi

Zaméstnanci oddéleni HR vyuzivaji téméf vSechny nastroje komunikace k ziskavani
zamestnancl. Prestoze firma XYZ nema prili§ velkou fluktuaci ve stfednim a vysSSim
managementu, dochazi samoziejmé k odchodim nejen do dichodu a na rodicovskou
dovolenou. Dal§im divodem, se kterym se firma potyka, je odchod za lepsimi pracovnimi
podminkami. Na manazerské pozice firma vypisuje vybérova tizeni. Ta maji vzdy podobny
sceénar.

Vedouci oddéleni, na kterém chybi tento zaméstnanec, sdéli svilj pozadavek personalnimu
oddéleni. Pokud se jedna o nové obsazeni stavajiciho mista, neni potfeba souhlas vykonné
feditelky. Ta je o vypsani vybérového fizeni pouze informovana. V piipad€, ze se jedna
o noveé ziizenou pozici, musi ji schvalit. Teprve potom personalista na zakladé pozadavka
vedouciho pracovnika vypracuje navrh inzeratu. Pokud nabidka odpovida jeho predstavam, je
umisténa na vybrané portaly nebo média. Jedna-li se o misto ve vy$sim managementu, firma
vyuziva navic inzerce v novinach. Zpusob, tj. kde, jak dlouho nebo s jakou frekvenci bude
nabizen, je Cisté¢ na rozhodnuti personalniho oddéleni. Vzdy to jsou vlastni webové stranky,
regionalni tisk, pracovni portal Jobs.cz a také méstska vyvéska, jejiz ¢ast ma sklarna trvale
v pronagjmu. Na ni jsou obyvatelé mésta jiz dlouhd 1éta zvykli. Je umisténa na namésti, a proto
si nabidky mohou v§imnout i lidé z okolnich vesnic.

Vsechny dorudené Zivotopisy zdjemcd se sejdou u personalisti. Ukolem je jejich
vyhodnoceni. Nejdiive vyfadi ty, které z néjakého divodu neodpovidaji pozadavkim.
Vétsinou to byva u odbornych profesi nedostate¢na praxe. V posledni dobé ale firma prestala
mit vySs8i naroky na praxi a snazi se nabirat lidi, ktefi jsou perspektivni a maji zajemo praci,
a zaskoluje si je sama. Tento trend byl v obdobi pied pandemii patrny u celé fady podnika.

Se zbyvajicimi zajemci se spoji telefonicky. Pokud ma uchaze¢ skutecné o misto zajem
a firmé by vyhovoval i mozny termin nastupu, pozve ho na vybérové fizeni. To je podle poctu
jednokolové nebo dvoukolové.

U vybérového fizeni je vzdy kromé personalisty pfitomny 1 vedouci daného oddé€leni. Dalsi
pfisedici se méni podle toho, na jaké misto se uchaze¢ hlasi. Uchazece si zvou jednotlivé
akazdému je vénovana minimalné hodina. Idedlni je, pokud se jednotlivi uchazeci
nepotkavaji, ale to se sklarné prili§ nedafi. Stalo se, ze na urcitou dobu byli objednani dva
uchazeci, coz byla jednoznacné chyba personalisty.

Zakladni &ast vybérového fizeni probiha téméf pokazdé stejné. Clenové komise se predem
dohodnou na otazkach, které budou uchazeci pokladat. Samoziejmeé béhem pohovoru reaguji
dopliiujicimi otdzkami. Vybérovou komisizajima motivace, proC opustil pfedchozi misto
a ¢im by byl prospésny pro firmu. V pfipad€, ze se jedna o zijemce, ktery jiz ve firmeé
pracuyje, je okruh otazek odbornéjsi a je spiSe zaméfen na jeho motivaci a posun v kariéfe.

Po tvodnim vzajemném predstaveni zjistuje komise divod, pro¢ se uchaze¢ piihlasil, a pro¢
by meél ve firmé pracovat. Dalsi klasickou otazkou je predstava platovych podminek.
V piipadé pozadavku na znalost ciziho jazyka se vede ¢ast konverzace v ném. Firma nema
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prili§ dobfe jazykové vybavené personalisty, proto to byva zpravidla vedouci daného
oddéleni, ktery konverzuje. Postupné prechazi tento pohovor do castecné neformalniho
rozhovoru, aby meéla vybérova komise a hlavné vedouci pracovnik moznost poznat, zda je
kandidat vhodny do jeho tymu. V prubéhu pohovoru ma samoziejmé uchaze¢ moznost se na
cokoliv zeptat. Po skonCeni pohovorii se personalista, vedouci oddé€leni a pfipadné dalsi
pfitomni sejdou a vyhodnocuji uchazece. Posledni slovo je ale na vedoucim oddéleni.
Personalista musi jeho rozhodnuti respektovat.

Pokud sklarna hleda zaméstnance na vys§i manazerskou pozici a ma piihlaSeny dostateCny
pocet uchazecu, probiha vybérové fizeni ve dvou kolech. Prvni kolo je pohovor o znalostech
uchazecCe, jeho predstavach o praci a o predchozich zaméstnanich. Po prvnim kole dojde
k vyfazeni nevyhovujicich kandidata tak, aby do druhého kola zbyvali tii maximalné Ctyfi
uchazeci. Do druhého kola maji povinnost vypracovat ukol, ktery by odpovidal jejich mistu.
Napriklad u pozic do marketingového oddéleni to je vypracovat kampar na novy vyrobek.
U mista do pravniho oddéleni to byva vypracovani obchodni smlouvy. U téchto mist je
o uchazeci hlasovano, s tim, ze kazdy Clen vybérové komise ma jeden hlas.

O kazdém vyb&rovém fizeni vede personalni oddéleni firmy XYZ pisemny zdznam. Ten
obsahuje nazev, funkce, na kterou je vedeno vyb&rové fizeni, datum jeho uskutecnéni, jména
¢lent komise, kolik se pfihlasilo kandidati a koho komise doporucuje.

Pokud se firma rozhodne uchazeCe piijmout, zaCina dalsi Cast personalni prace. Jedna se
o podpis pracovni smlouvy. Dodatkem smlouvy je prohlaseni o mlcenlivosti, kterou se
zameéstnanec zavazuje, ze nebude vyzrazovat pracovni postupy nebo firemni strategie.
Personalista musi ovéfit osobni udaje, zjistit, u jaké zdravotni pojisStovny je pojistén, vystavit
mu prukaz ke vstupu do arealu. Dale je novy zaméstnanec seznamen s pozarni ochranou
a bezpeCnosti prace a musi podepsat, ze s nimi byl seznamen. Kazdy zaméstnanec ma
tfimesi¢ni zkuSebni dobu. Uplynutim této doby konéi pro personalni oddéleni proces
ziskavani a zacina proces adaptace a péce o zaméstnance.

3.3.2 Ziskavani zaméstnancu do délnickych profesi

S nedostatkem obsazovani délnickych pracovnich mist se firma potyka jiz od roku 2007
anijak se nedafi tuto skupinu zaméstnanct sklarny stabilizovat. Zasadni nedostatek zatim
neni u sklara. Je to pomérné specificka profese a tito zaméstnanci zpravidla zistavaji u jedné
firmy. Jsou to jejich kmenovi zaméstnanci s hrdosti na svou praci. Problém by mohl nastat
v nasledujicich letech, protoze se jedna hlavné o star§i zaméstnance, ktefi budou postupné
odchazet do dichodu. U mladé generace neni o tuto pomérné fyzicky narocnou praci zajem.
Sklarnanyni spise fe§i obsazovani béznych profesi ve vyrobé, jako jsou elektromechanici,
zamecnici, skladnici, fidi¢i apod. Dlouhodoby nedostatek zaméstnanci ma firma v zavodni
jidelné a ostraze objektu. Ochranu podniku se firma XYZ snazila zajistit najmutim externi
firmy. Tuto spolupraci ale ukoncila, protoze firma nedodrzovala smlouvu a neposkytovala
sluzby v takovém rozsahu, v jakém bylo dohodnuto. Vzhledem k této Spatné zkuSenosti firma
jiz dalsi vybérové fizeni nevypisovala a zvolila poptavat tyto zaméstnance klasickych
zpisobem pies Uiad prace, vyvésky, inzeraty apod. U dé&lnickych profesi byva vétsi
fluktuace, a proto jejich nabor probihd témeét neustale. DalSim problémem jsou pracovnici
s technickym vzdélanim, kterych je na trhu dlouhodoby nedostatek.

Na tato mista firma nevypisuje vybérova fizeni. Pii obsazovani tohoto typu volnych mist
firma spolupracuje hlavné s agenturami, které¢ se pifimo zaméfuji na zameéstnance v téchto
profesich. Firma dfive upfednostiiovala Ceské uchazece, ale pii soucasném nedostatku
zameéstnava 1 cizince. Z velké ¢asti ma s nimi velmi dobré zkuSenosti, protoze se jedna o lidi
se zaymem o praci. Problémem vSak byva jazykova bariéra.
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Firma spolupracuje s Ufadem prace, kde vyuziva moznost vyvésky. Nevyhodou této
spoluprace je, ze Utad Gasto posle zamé&stnance, ktefi nemaji pracovni navyky nebo necht&ji
pracovat. V tomto pfipadé je jednani s takovymi uchazeci zatézujici pro personalisty. Také se
muze zvysit procento odmitnutych zaméstnanct, ktefi nevyhovuji pozadavkim. Dulezité je
pripravit kvalitni a pfesné podklady, aby se uvedenému problému alespon Castecné predeslo.

Jestlize je uchazec ptijat, musi projit Skolenim bezpecnosti prace a pozarni ochranou. Je s nim
uzaviena pracovni smlouva. Zarovenl musi novy zaméstnanec podepsat GDPR a mlcenlivost.
Tu podepisuji vSichni zaméstnanci a tyka se zakazu vyzrazovat interni postupy a know-how.
Zaméstnanec musi personalistovi nahlasit svoji zdravotni pojistovnu z divodi odvodad na
zdravotni pojisténi. Zaroven novy pracovnik dostane pracovni pomucky, pfipadné ochranny
odév a povoleni ke vstupu do podniku. Tim je proces pfijimani ukoncen.

3.3.3 Péce o0 zaméstnance

PéCe o zaméstnance je jednou z nejdulezitéjSichoblastiprace personalniho oddéleni. Zaroven
je péCe o zamestnance a jejich spokojenost nedilnou souc¢asti prace manazera, ktery musi svij
tym rozvijet, vést a motivovat.

Pokud se jedna o pravidelnd a povinna Skoleni, jako je bezpeCnost prace, bezpecnost
komunikace nebo tfeba GDPR, vede si personalni oddé€leni evidenci. V piipad€ expirace
nékterého ze Skoleni, zaméstnance na tuto skuteCnost upozorni a zaroven dohlizi na jeho
splnéni. Jde li o kurzy, které manazer nebo vedouci oddéleni chtéji svym podiizenym
umoznit, musi se manazer obratit na obchodni oddé€leni. To vzhledem k finanénim vydajim
rozhodne, zda je mozné kurzy realizovat. HR oddéleni zajisti veSkeré administrativni tkony.
Naopak vybeér tcastnikil je rozhodnuti vedouciho. Zpravidla se jedna o kurzy nebo Skoleni,
ktera souvisi s jejich praci a nové znalosti vyuziji pfi své praci. Firma umoziuje 1 pracovni
staze v zahraniCi, ale pouze u pracovnikl, ktefi zastavaji velmi odbornou praci v oboru
sklafstvi. Pfevazné se jedna o prihrani¢ni oblasti Némecka a Rakouska, kde ma sklafstvi také
velkou tradici. V tomto piipadé je na pracovnicich persondlniho oddé€leni vyfidit veskeré
nalezitosti souvisejici s vyjezdem. Jedna se o pojisténi, cestovni naklady, ubytovani apod.

Sklarna XYZ porada kazdoroéné na Den déti ,,Den otevienych dvefi“, ktery je urCen pro
zaméstnance a jejich rodiny. Navstévnici mohou navstivit muzeum sklarny, vyrobni
halya vidét ukazky historické 1 soucCasné vyroby. Tato akce je mezi zaméstnanci pomeérne
oblibena a kazdy rok ptichazi kolem 600 lidi.

V roce 2019 firma nabizela svym zaméstnancim i razné prednasky na téma osobniho rozvoje,
nebo psychologie. Byl o né velmi maly zajem, a proto v letoSnim roce zatim Zzadna
neprobéhla. Personalni oddéleni ale stale uvazuje o moznostech poskytnout zaméstnancim
jiné aktivity a zaroven podporovat pocit, ze jsou pro spolecnost daleziti a firma jim dava
inéco navic. Uvazuji o kurzu angli¢tiny nebo o pocitaCovych kurzech. Kurzy by byly
dobrovolné a mohl by se do nich pifihlasit kazdy zaméstnanec bez ohledu na to, jakou funkci
v podniku zastava.

3.3.4 Hodnoceni zaméstnancu

HR oddéleni pouziva k hodnoceni administrativnich pracovnikdl a pro manazery kombinaci
metody MBO (Management by Objectives), metody orientované na budoucnost
a sebehodnoceni. Sklarna si na hodnoceni zaméstnanci ve vys$§im managementu nenajima
externi firmu. Hodnoceni provadi pfimy nadfizeny ve spolupréci s personalisty. VSichni
zameéstnanci v administrativé a v niz§im a stfednim managementu jsou hodnoceni jednou za
rok na jafe. Pfedmétem hodnoceni je posouzeni plnéni stanovenych ukold, spoluprace v ramci
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kolektivu a schopnost samostatné prace. Soucasti hodnoceni je sebehodnoceni zaméstnance.
Ten ma moznost vyhodnotit svou rocni praci tak, jak ji vidi on. Jesté dulezitéjsi je, jaké nové
cile si stanovi nebo v ¢em se chce zlepSovat. Hodnotitel ma vypracovany dotaznik, kam
vyplni dané charakteristiky hodnoceného, a to na zakladé poznatki za uplynuly rok
a soucasn¢ jeho cile na pristi rok. Dotaznik zaméstnanec podepiSe, dostane kopii a original je
soucasti jeho osobniho spisu. Personalisté do nich nijak nezasahuyji.

Proces hodnoceni zaméstnanci v provozu probiha neustale, a to formou neformalniho
pohovoru. Vedouci jsou se svymi podfizenymi v dennim kontaktu a tak maji moznost
sledovat jejich praci. Neprovadi cilené pohovory, tak jako je tomu u predchozi skupiny
zaméstnancu, ale zadané ukoly kontroluji prubézné.

3.3.5 Odménovani zaméstnancu

Odménovani zameéstnanci je kliCovym nastrojem firmy pro udrzeni a ziskavani kvalitnich
pracovnika.

Protoze sklarna neni statni podnik, pobiraji vSichni zaméstnanci mzdu. VétSina zaméstnancti
pobira ¢asovou mzdu. Tam, kde to provoz umoziuje, maji zaméstnanci mzdu smisenou. Je to
kombinace Casové a ukolové mzdy. Podnik tim umoziuje zaméstnancim moznost vys$siho
vydeélku. Praimérna mzda se v podniku pohybuje okolo 21 000 K¢ Cistého.

Soucasti mzdy jsou financni a nefinan¢ni benefity. Zaméstnanci nejvice oceiuji vyplatu
tfinactého platu a cilové odmény. S ohledem na soucasnou ekonomickou situaci sklarny,
byvaji soucasti mzdy 1 jednordzové odmény, které jsou vyplaceny za ctvrtleti. Témito
odmeénami se firma snazi motivovat své zaméstnance. Soucasné si tim vytvari dobrou povést
na pracovnim trhu. Za posledni Ctyfi roky dostavali zaméstnanci navic jednorazovy podil na
hospodarském zisku, ktery byl vyplacen vzdy na konci roku a vSem ve stejné vysi. Dal§im
finan¢nim benefitem je pifispévek na penzijni pojisténi a prispévek na tabor déti matek nebo
otcl samozivitell.

Velmi oblibenou nefinanéni vyhodou je firmou dotované zavodni stravovani. Neni ale
zajisténo pro pracovniky na no¢nich sménach. Vsichni zaméstnanci mohou Cerpat jeden tyden
dovolené navic a maji k dispozici tfi dny zdravotniho volna. V téchto dnech je narok na 70%
mzdy. Sklarna ma svého zavodniho lékare, coz je také jeden z benefiti. ZajiStuje povinné
preventivni prohlidky, oCkovani apod. Zaroven funguje jako prakticky lékaf nejenom pro
sklarnu, ale mohou k nému dochézet 1 lidé z okoli. Vyssi manazefi maji k dispozici sluzebni
auto, mobil a notebook. K dal§im zaméstnaneckym vyhodam je mozné zaradit pomérné
propracovany systém Skoleni a prohlubovani znalosti praxi. Zaméstnanci jsou Skoleni
v pravidelnych intervalech, a to vétSinou dvakrat do roka. Podnik se snazi umoznit stavajicim
zaméstnancum rekvalifikaci v pfipadé zaniku jejich pracovni pozice, nebo pokud chce
zaméstnanec prejit na jinou funkci. Firma také davd kazdému zaméstnanci slevu na své
vyrobky.

Cast benefitd, které zaméstnavatel poskytuje, byva uvedena v naborovych inzeratech a na
webovych strankach, zbyvajici jsou uvedeny v kolektivni smlouve.

Cilem personalni politiky firmy XYZ je zlepSovat pracovni a socialni podminky svych
zamestnancl. Toho chté&ji dosahovat hlavné motivaci a komunikaci o kondici spolecnosti,

jejich cilech, vizi a hodnotach. Hlavnim néstrojem personalni politiky je rozvoj a zvySovani
kvalifikace a méfeni kvality a vykonu.
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3.4 Dotaznik spokojenosti zaméstnanci

Firma XYZ se na jafe 2020 rozhodla udélat priazkum celkové spokojenosti firemnich
zaméstnanci. Oddéleni HR marketingu vytvofilo zkusSebni dotaznik, ktery vyplnilo deset
namatkou vybranych lidi riznych profesi. Na konci dotazniku byla otazka, zda jsou vSechny
dotazy srozumitelné, a byla dana moznost se k nému vyjadrit. Po mensich upravach, jako bylo
napiiklad preformulovani nekterych otazek, vznikla konecnd verze dotazniku, ktery je
pfilohou této diplomové prace jako Ptiloha €. 1.

Formou dotaznikového Setfeni byla zjiStovana spokojenost zaméstnanct firmy XYZ.
Divodem byla snaha sklary na zakladé prizkumu mezi zaméstnanci jeSt€ vice zlepsSit
pracovni podminky tak, aby nedochazelo k jejich odchodim. Otazky do dotazniku sméfovaly
na platové ohodnoceni, benefity a kariérmi rast. Dalsi okruh otazek byl zaméfen na
spokojenost na pracovisti, informovanost zaméstnancti o rozvoji podniku a na pracovni
podminky. V zavéru dotazniku jsou otdzky na vzdélani a v€k. Tyto otazky byly pouzity
z divodu presnéjsiho vyhodnoceni dotazniku a zaroven poskytnuti presné€jSich udaji prii
zachovani anonymity zameéstnanctl.

Kvili pomérné velkému poctu zaméstnanci a nizkym finanénim nakladim firma XYZ
rozhodla udélat tento prizkum formou dotazniku. Zvazovana byla i forma osobnich
pohovort. Ty se ale nakonec ukazaly jako velka zatéz pro vedouci jednotlivych tyma i pro
personalni oddé€leni. Tento zpasob dotazovani by firmé poskytl daleko vice informaci od
vétSiny zaméstnancd, ale nebyla by zachovana jejich anonymita, coz byl také jeden
z klicovych divodu, pro¢ pohovory neuskutecnila. Dalsim divodem byla i Castecna obava
z toho, ze néktefi pracovnici by odpovidali jinak nez u anonymniho dotazniku.

Dotaznik byl umistén na firemnim intranetu, kde ho mohli zaméstnanci vyplnit. Soucasti
intranetového odkazu byla zadost firmy o spolupraci a o vyplnéni. Firma zde vysvétlila, pro¢
je pro ni zpétna vazba zaméstnanci dualezita. Jako hlavni davod uvedla zajem o to, aby se
pracovnici citili ve sklarné€ co nejlépe a aby védéli, ze jejich nazory a pocity jsou dulezité. Na
zaveér bylo podeékovani za spolupraci a pfimy odkaz, kterym se pracovnici dostali na dotaznik
a mohli ho vyplnit. Vzhledem k tomu, ze vétsi Cast zaméstnanci ke své praci nepouziva
pocitac, byly dotazniky umistény u vstupu do podniku a u vstupu do administrativni budovy.
Jako dalsi misto pro umisténi dotazniku byla vybrana zavodni jidelna, a to z davodu, Ze ji
navstévuje velké mnozstvi zaméstnancl. Na vSech téchto mistech byly zaroven umistény
schranky, do kterych bylo mozné vyplnéné dotazniky vhodit. Na viditelném misté schranky
byl pfipevnén stejny text s zadosti o spolupraci a divodem prizkumu jako na firemnim
1ntranetu.

U dotaznikového pruzkumu si je firma védoma, ze nedostane informace od vSech
zaméstnancu, ale presto to budou informace, se kterymi bude mozné dale pracovat. Firma
XYZ nechala vytisknout celkem 1 000 kust dotaznikii. Tento pocet neodpovida poctu
zaméstnancu, ale sklarna predpoklada zejména u stfedniho a vys$§iho managementu, Ze zvoli
elektronickou variantu, ktera je pohodlnéjsi.

Zaméstnanci na dotaznik byli opakované upozorfiovani, a to konkrétné¢ v den umisténi
dotazniku a nasledné jesté nékolikrat béhem Ctrnacti dnt, kdy bylo mozné dotaznik vyplnit
a odevzdat. Na intranetu byl hned na uvodni strance, takze nebylo mozné ho ptehlédnout.
Pracovnici vypliiovali dotaznik v terminu od 29. ¢ervna 2020 do 12. ervence 2020. V pondéli
13. Cervence 2020 byly schranky odstranény a stejné tak byl stazen dotaznik z podnikového
1ntranetu.

Fyzicky se firme vratilo 791 dotaznikti a 117 jich bylo vyplnéno pfes intranet. Celkové je tedy
mozné fici, ze se tohoto dotaznikového Setfeni zacastnilo 908 zaméstnanct z jejich celkového
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poctu. Muselo byt vyfazeno 22 dotazniki, a to z divodu netplného nebo Spatného vyplnéni.
Ziskana data jsou procentudlné vyjadiena, kdy 100 % odpovida poctu 886 spravné
vyplnénych dotaznika.

Nasledujici ¢ast se vénuje podrobnému vyhodnoceni dotazniku, vcéetné procentualnich
vysledkt. Dotaznik obsahuje 17 otazek. U vétSiny otazek byla moznost ¢tyt odpovédi. Jedna
otazka byla oteviena a na jednu otazku bylo mozno odpovédét pouze ano — ne.

Prvni polovina otazek je zameétrena spiSe na spokojenost pracovnika a druha polovina na
zaméstnanecké benefity a odborny rast pracovnika. Posledni dvé otazky jsou pro urceni typu
zameéstnance (vzdélani a vek). Otazka, zda se jednd o zenu nebo muze, nebyla pokladana,
protoze neni v tomto piipadé dilezita.

Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda jsou pracovnici dostatecné informovani o cilech a vizi
spolecnosti. Pracovnici méli na vybér ¢tyfi moznosti. Pouhych 9 % zaméstnanci se rozhodlo
pro odpovéd ,rozhodné¢ ano™ a 21 % ,spiSe ano“. Pomémé velka ¢ast, celkem 42 %,
odpovédélo , spiSe ne“ a dokonce 28 % odpoveédélo vubec. Z této otazky vyplyva, ze
zaméstnanci nejsou piili§ dobfe informovani o sméfovani firmy XYZ. Na intranetu
a webovych strankach sklarna uvetejniuje kazdorocné svou Vyrocni zpravu, coz se ukazuje
jako nedostatecné. V této oblasti by mél podnik zvysit aktivitu. Pfi vyhodnocovani této otazky
je patrné, ze zaméstnanci, ktefi spiSe nejsou nebo nejsou vibec informovani, jsou prevazné
zaméstnanci z provozu. Dal§im ukolem vedoucich pracovnikd by proto méla byt snaha
informovat tyto zaméstnance, aby i oni védéli, jestli podnik prosperuje apod. Dalo by se tim
predejit i podnikovym Sumuam, které se obcas ve firmé objevi.

Otazka ¢. 2, zamérena na celkovou atmosféru na pracovisti, dopadla pro podnik 1épe. Celkem
81 % respondentll povazuje atmosféru na svém pracovisti za dobrou nebo normalni. Jako
velmi dobrou ji vyhodnotilo 11 % coz je 97 zaméstnancti. Za Spatnou atmosféru oznacilo 8 %
z celkového poctu. Protoze je to 71 zaméstnanci, neni toto Cislo nijak velké a ukazuje, ze
vedouci a stfedni management odvadi dobrou praci. Kvili anonymité neni mozné piimo
zjistit, na kterém oddéleni by mélo dojit ke zlepSeni. Pro pfisté¢ by bylo vhodné zaradit do
dotazniku otazku, ktera by zjistovala, na kterém oddéleni zaméstnanec pracuje. Ziskana data
by byla presnéjsi.

Dobrou praci liniového a stfedniho managementu potvrzuji 1 odpovédi na dalsi otazku, kde
jsou zameéstnanci dotazovani, zda vi, jaké ukoly a v jaké kvalité se od nich ocekavaji. Témér
80 % vi, jaké jsou jejich ukoly a co se od nich ofekava. Odpoveéd , spise ne“ zvolilo 17 %
respondenti. Z celkového poctu odpoveédi vyplynulo, ze 3 %, coz je 27 respondentd,
odpovedelo, ze vibec nevi. Jedna se o velmi malé Cislo, proto nema zadnou vypovidajici
hodnotu. Na této otazce je vidét, ze zamestnanci jsou dobie zaskoleni a védi, jakeé jsou jejich
povinnosti a co se od nich firma vyzaduje.

Duvodem, pro¢ byla Ctvrta otazka zarazena do dotazniku, je péCe a snaha o spokojenost
pracovnikii. Otazka se pta na miru stresu a piepracovani v zameéstnani. Na vybér bylo ze tfi
moznosti. VeétSina ucastnikli dotaznikového pruzkumu sklarny odpovédéla, ze pocituji
prepracovanost nebo stres ,, velmi Casto™ nebo ,,obCas“. Z toho vyplyva, ze prace je narocna,
a to napfic¢ profesemi, protoze tyto odpovédi se vyskytovaly ve vSech vékovych kategoriich
a v dosazeném vzdélani. Z celkového poctu dotazanych 14 % odpovedélo, ze jim jejich prace
nezpusobuje zadny stres, coZ je 124 zameéstnancu. Tento pocet je mirn€ piekvapujici, protoze
pokud je od zaméstnanct oCekavana kvalitné odvedena prace, je mirny stres v poradku.

Zotazky ¢. 5 nevyplynula jednoznacnd odpovéd. Na otazku spokojenosti s finan¢nim

ohodnocenim odpovédelo ,rozhodné ano™ 19 %, ,spiSe ano“ 30 %, ,spiSe ne“ 39 %
a ,,rozhodné ne“ 12 %. Spokojenost i nespokojenost s platem je téméf stejna, protoze rozdil je

2 2
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pouhé 1 %. Nebylo mozné zjistit ani spokojenost ¢i nespokojenost podle poslednich dvou
otazek, protoze v odpovédich nebyly velké rozdily napfi¢ vzdélanim i1 vékem.

Sesta otazka je zaméfena na moznost kariérniho ristu. Odpovéd ano zvolilo 68 %.
Zbyvajicich 32 % odpovédélo, ze nemaji ve firmé moznost kariérniho rastu. Negativni
odpovéd prevladala u zameéstnanci vékové kategorie nad 50 let a se vzdélanim vyucen/a.
Procento negativnich odpovédi je pro firmu pomérné vysoké, prestoze je jeji snahou
podporovat své zamestnance v kariétre. Jestlize ale prevladaji u téchto odpovédi respondenti
vyssSiho véku, je mozné, ze o svij profesni rast uz nemaji takovy zajem. Moznost odpovedét,
Ze nemaji zajem o kariérni potup, nebyla v dotazniku uvedena.

Nasledujicich Sest otazek je zaméfeno na benefity a to, jak vice uspokojit zaméstnance
formou nefinanénich odmén. Otazka ¢. 7 je polozena piimo na spokojenost se
zaméstnaneckymi benefity. Je mozné fici, ze vétsi Cast zaméstnanct je s benefity spokojena,
ale zaroven by jich prtivitali vice. Celych 70 % jich je rozhodné a spiSe spokojeno. Naproti
tomu 25 % pracovniku je spiSe nespokojeno a 5 %, coZz je 44 pracovnikli neni s benefity
spokojeno vibec.

Na tuto otazku pifimo navazuje osma otazka, ktera se pta, ktery z nefinancnich benefita je
nejdualezitéjsi. Jako odpovédi jsou uvedeny tfi hlavni benefity, které firma poskytuje. Jedna se
o zavodni stravovani, tyden dovolené navic a slevu na vyrobky. Zamé&stnanci jednoznacné
ocenyji zavodni stravovani, protoze ho oznacilo 54 % dotazanych. Tyden dovolené preferuje
34 % ucastnikd prizkumu. Naopak jako nejméné atraktivni se ukazala sleva na vyrobky,
kterou oznacilo pouze 12 %, coz je 106 zaméstnancu. Tato otazka dopadla podle ocekavani.
Firma vi, Ze o zavodni stravovani je mezi zaméstnanci velky zajem a vyuzivaji ho témér
vsichni zaméstnanci. Naproti tomu sleva na vyrobky neni vyuzivana tak ¢asto, vzhledem ke
specifickému sortimentu. Zarovenl firma XYZ tento benefit rusit nechce, protoze slevu
poskytuje jiz dlouha léta a nebylo by spravné, aby si zaméstnanci kupovali vyrobky za
maloobchodni ceny.

Otazka ¢. 9 je jedina oteviena. Zde maji zaméstnanci moznost napsat jaky dal§i benefit by
jesté uvitali. Byly vyrazeny odpovédi typu nevim, nic mé nenapadda, stejné tak jako
proskrtnuta kolonka. Téchto odpovédi bylo celkem 31 % z celkového poctu. Na tuto otazku
tedy odpovédelo pouze 69 % dotazanych. Celkem 21 % z uvedenych 69 % preferuje finan¢ni
benefity formou vétsiho platu, odmény a mési¢nich prémii. Piestoze plat neni firemni benefit,
jeho zvySeni uvedla 4 % ucastnikli prizkumu. Dalsich 13 % by uvitalo prispévek na
dovolenou a 10 % piispévek na sport, kde néktefi pfimo uvadéli kartu , MultiSport®.
Zbyvajicich 12 % by ocenilo piispévek na dopravu do zaméstnani, coz je dano tim, ze Cast
zamestnanct dojizdi z okolnich vesnic. Benefit zavodni stravovani zcela zdarma uvedlo 9 %
z tplného poctu respondentu.

Desata otazka byla zaméfena na celkovou spokojenost zameéstnanci se zavodnim
stravovanim. Na tuto otazku odpovédélo ,.rozhodné€ ano“ a ,spiSe ano™ 67 % dotazanych.
., Spise ne” odpoveédelo 15 % a rozhodné nespokojenych je 18 % lidi, ktefi se pruzkumu
zacastnili. Tento vysledek odpovida i vyhodnoceni otazky ¢. 8, kdy pro vétSinu zaméstnanca
je zavodni stravovani nejdulezitéjsim benefitem. Odpoveédi ,,spiSe ne” a ,,rozhodné ne“ mohou
souviset s casteCnou nespokojenosti zaméstnancu, ktefi chodi na nocni smény a nemaji
zajisténé stravovani. Firma uvazuje do budoucna jim umoznit nakup plnohodnotného
baleného jidla s moznosti ohfevu na pracovisti. Sklarna by ale nejdfive udélala prizkum, zda
by o tuto sluzbu byl zajem. Prizkum by byl pravdépodobné opét formou dotazniku a tykal by
se pouze zaméstnanc no¢nich smén.

U otazky €. 11 byly vybrany odpovédi ano, ne a nevim. Dotaz byl na spokojenost se zavodni
zdravotni péci, protoze sklarna ma svého praktického lékare. Ten poskytuje pravidelné
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pracovné-lékarské zdravotni prohlidky a zaroven ordinuje jako prakticky lékar. Na odpovéd’
ano a ne odpoveédélo shodné 17 % pracovniki. Celych 66 % coz je 584 zaméstnancd,
odpovédélo nevim. Tento vysoky pocCet je zpusoben tim, Ze velka ¢ast zaméstnanci do
sklarny dojizdi, a proto maji svého praktického Iékare v misté bydlisté.

Na otazku ¢. 12, o jaké kurzy by méli zaméstnanci z4jem, odpovédélo 32 %, coz je 284
zaméstnancu, ze o zadné. Zbyvajicich 68 % projevilo zajem o jazykové, pocitaCové a kurzy
zdravého zivotniho stylu. Tento vybér kurzd plus posledni odpoved Zzadné, byly Ctyfi
moznosti odpovédi. O pocitacové kurzy by mélo zajem 24 % respondentt a o jazykové 29 %.
Zdravy zivotni styl by preferovalo 15 %. Vzhledem k tomu, ze posledni dvé otazky byly na
vek a vzdeélani, vyplynulo, ze o kurzy zdravého zivotniho stylu a jazykové kurzy by méli
zajem stiedoskolsky a vysokoskolsky vzdelani. Naopak zaméstnanci, ktefi jsou vyuceni, by
méli vice zajem o kurzy pocitacové nebo zadné.

Vysledek otazky ¢. 13, kdy se firma XYZ ptala, zda je zaméstnance na svou firmu hrdy/a,
dopadla pro podnik velmi dobfe. Z moznosti ,,ano®, , ne” a ,nevim“ pouze 9 %, coz je 80
pracovniki, odpovédélo, Ze nejsou na svij podnik hrdi. , Nevim“ odpovédélo 28 %
a zbyvajicich 63 % uvedlo, ze ano. Firma ma dlouholetou tradici a vybudovanou znacku,
ktera je stabilni a z pohledu zaméstnanct perspektivni. Firma véfila, ze tato odpoveéd’ bude
pro né pozitivni, a proto ocefiyje, ze i zamestnanci podnik takto vnimaji.

V otazce €. 14 se firma XYZ ptala svych zaméstnanci, co by mohlo byt hlavnim divodem
odchodu. Zaméstnanci méli moznost vybéru ze Sesti nejbéznéjsich divoda odchodu a zaroven
byl v této otazce dan prostor pro jiny faktor, ktery nebyl v nabidce. Nizkou mzdu jako hlavni
divod odchodu oznacilo 22 %, coz je 195 zameéstnanct. Jako druhy a tfeti nejcastéjsi duvod
odchodu udavali zaméstnanci stresovou praci a velké mnozstvi prescast (19 %). Divod
nezajimavé prace uvedlo 18 %, coz je 159 zaméstnancti. DalSim Castym argumentem (14 %)
pro odchod by byl maly vybér benefiti. Nizké ocenéni své prace oznacilo 11 % zaméstnancu.
Jako divod svého odchodu z firmy oznacilo 9 % dotazanych Spatné vztahy na pracovisti.
Jinou odpoveéd volilo 7 % zaméstnanct, z nichz vétsina jako hlavni pficinu uvadéla dojizdéni
do prace nebo lepsi pracovni nabidku. Radové v jednotkach zaméstnancd byla jako jiny faktor
odchodu z firmy uvedena vypovéd. Mnohé pruzkumy z posledni doby uvadi, Ze jsou to na
prvnim misté vztahy na pracovisti, které byvaji hlavni pfi¢inou odchodu zaméstnance
k jinému zaméstnavateli. Jak je patrné, vysledky obdobnych Setfeni zcela jisté zasadné
ovliviiyje struktura zaméstnancti. U délnickych profesi to je zpravidla vySe mzdy, ktera
zasadné ovliviiuje setrvani zameéstnance v podniku.

Otazka ¢. 15 naopak zjistovala pfiCinu setrvani ve firmé XYZ. Zde méli zaméstnanci
uvedenych osm nejbéznéjSich davodu. V piipadé, Ze ani jedna z moznosti by jim
nevyhovovala, méli moznost napsat jiny faktor. Toho vyuzilo 15 % ucastnikd prizkumu,
z nichz nejCastéjsim divodem byla pracovni doba. Provoz sklarny vyrabi v nepfetrzitém
provozu. O nocni a vikendové smény je mezi zaméstnanci zajem. Divodem je samoziejme
ptiplatek za sménnost. DalSim argumentem pro setrvani v podniku byly malé pracovni
prilezitosti v okoli. Zbyvajici Cast, kterd zvolila jiny faktor, zmifiovali dlouhé setrvani ve
sklarn€ a tim i nechut’ hledat novou praci. Pro 17 %, coz je 152 pracovniki, je dulezité dalsi
vzdélavani, které firma umoziuje, a 10 % uvedlo kariémi rust. Stejny pocet (10 %)
zaméstnancu uvedlo, Zze davodem setrvani v podniku je jejich nadstandardni ohodnoceni
a dobré jméno zaméstnavatele. Jako dalsi nejcast&jsi duvody prace v podniku oznacilo 14 %
zajimavou praci a 13 % zaméstnanecké vyhody. Dobré vztahy na pracovisti uvedlo 9 %
dotazanych. Velmi maly pocet zaméstnanct, pouha 2 %, zminila flexibilni pracovni dobu. Je
to dano tim, ze moznost rozvrhnout si praci je umoznéna pouze u malého poCtu zameéstnancu,
a to konkrétné u Casti administrativnich praci. Ve vyrobnim procesu to neni mozné, a to
z divodu provazanosti jednotlivych vyrobnich procesu.
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Otazka ¢. 16 je dotazem na nejvyssi dosazené vzdélani. Pfevaznou Cast zaméstnancu firmy
XYZ tvori délnické profese. SouCasné ale fada té€chto pracovnikii ma stiedoskolské vzdélani.
Dotaznik vyplnilo 19 % lidi s vysokoskolskym vzdélani, 39 % se stiedoSkolskym vzdelanim
a 42 % se vzdélanim vyucen/a.

Posledni otazka ¢. 17 byla zaméfena na vék. Odpovédi byly rozdéleny do tfi vékovych
kategorii: 18-30 let, 31-50 let a nad 50 let. Nejvice ucastnika tohoto pruzkumu bylo ve véku
31-50 let, procentualné to bylo 51 %. V nejstarsi vékové kategorii nad 50 let odpovédélo
33 %, coz je 292 zaméstnanci. Nejmensi ucast byla u vékové kategorie 18-30 let, kde se
zucastnilo pouze 16 %.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vice nez padesat procent z celkového poctu
zaméstnancu. Spolecnost XYZ byla s timto vysledkem spokojena.

3.5 Zhodnoceni vnéjSi komunikace firmy XYZ

Kvili dlouhodobému nedostatku zaméstnancti v provozu se firma XYZ rozhodla na podzim
roku 2019 vytvorit novou naborovou kampain. Sklarna potiebovala ziskat pres 80 novych
pracovnikil do provozutak, aby mohla zajistit bezproblémovou tfisménnou vyrobu.

V Ceské republice se jiz delsi dobu drzi pomé&mé nizk4 nezaméstnanost, a proto byl o lidi
délnickych profesi mezi firmami zvysSeny zajem. To byl hlavni davod, pro¢ HR oddéleni
dostalo za tukol vytvorit ucelenou strategii pro ziskani novych zaméstnanct. Pavodni
predstava byla, Ze billboardy, ale i reklamy v dopravé a v radiu pokryji celou Ceskou
republiku. Tento navrh byl kvili velkym finan¢nim nakladim zamitnut. Na nabor byla
uvolnéna urcita Castka. Firma pro potfeby této diplomové prace neposkytla udaje o financnich
nakladech. Pouze byla sdé€lena pfiblizna Castka, ktera byla ve vysi 500 000 K¢. S ohledem na
tuto Castku bylo rozhodnuto omezit lokalitu pouze na okolni mésta a vesnice. Omezené
finan¢ni prostfedky byly také divodem, pro¢ si podnik nenajal profesionalni agenturu.
Primarné bylo timto ukolem povéfeno personalni oddéleni, které spolupracovalo s oddélenim
marketingu a to hlavné na vizualizaci kampané. Sklarna mé& marketingové a personalnim
oddéleni a z nich byl vytvoren tym, ktery mél pracovat pouze na kampani. Jeji piiprava byla
narocnd a to pravé pro pomérné¢ malou moznost pokryti. Lokalni kampan se ukazala jako
narocnéjsi, pro nutnost byt daleko kreativnéjsi a skute¢né zaujmout.

Vzhledem k tomu, ze sklarna nemifi pouze na mladé uchazeCe, nechtéla uchazeCim tykat.
Proto neméla na svych vizualech vyzvy hesla jako napt. , Pridej se k nam* nebo ,,Stan se
Clenem tymu®. Snazila se oslovit potencialni uchazece spise tim, ze se prezentovala jako firma
s tradici, jistotou zaméstnani a fadou benefitd. Samoziejmé hlavné€ upozoriiovala na benefit,
ktery v ramci této kampané novym zaméstnancim vyplacela. Jednalo se o jednorazovy
piispeévek v celkové vysi 16 000 K¢&.

Na zacatku bylo vybrano nékolik novych komunika¢nich kanalti a stavajici komunikaéni
prosttedky byly predélany tak, aby kampar byla jednotna. Nové si podnik pronajal reklamni
plochy pro billboardy, které nechal na zékladé navrhu vyrobit. Byly umistény ve vétSich
meéstech a nékolik i na frekventovanych silnicich. Kvuli lokalnosti kampané vzdy do cca
80 km od firmy a nebyly rozmistény na dalnicich. Ve méstech bylo pro jejich umisténi
vybrano co nejfrekventovanéj§i misto, aby se o nabidce dozvédél co nejvétsi pocet lidi.
Vétsinou to byly plochy na domech, které stoji ve stfedu mesta, nebo tam, kde jsou obchody,
Skola nebo posta. Vytipovana mista se vétSinou podarilo pronajmout na pozadovanou dobu.

Dalsim novym zptisobem naboru bylo vyuziti Google Ads. Jde o reklamni systém spolecnosti
Google. Firma XYZ chtéla tuto sluzbu pouzit z divodu nizké ceny. Dal§im divodem byla
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firemni zkuSenost marketingového oddéleni s prodejem zbozi pfi vyuziti této reklamy. Jedna
se o automatické zobrazeni reklamy pii zadani klicovych slov, nebo u konkrétni skupiny
uzivatelu.

Firma se rozhodla pronajmout reklamni plochy na autobusech, které do mésta jezdi pravidelné
linky. Firma, kterd linky provozuje, pozadovala vzhledem k naro€nosti polepu, del§i dobu
prongjmu plochy. Proto sklarna vyuzila pouze dva autobusy. Ty byly polepeny snimky
sklarny a jejim logem. Ve wvnitfnich prostorech byly vylepeny letacky stejného grafického
vzhledu jako naborové billboardy. Autobusy jezdily po dobu trvani naborové kampanég, tedy
jednoho mésice.

Specialné pro tuto kampan byla vytvorena webova stranka tzv. microsite. Odkaz na ni byl na
vSech naborovych materidlech. Firma nechtéla, aby se zajemce o praci musel slozité
proklikavat na oficialnich webovych strankach pres odkaz kariéra. Toto feSeni bylo velmi
jednoduché a splnilo to, co se od microsite ocekavalo. Pii jejim rozkliknuti se mohl uchazec
dozveédét vice o sklarng, jeji vizi, benefitech a hlavné tady byly podrobnéji popsany volné
pozice, véetné doby mozného nastupu, druhu tivazku, nebo pracovni doby. Dale byly uvedeny
pozadavky, které sklarna na jednotlivd mista ma. Stranka obsahovala 1 fotografie skute¢nych
zaméstnancu a jejich , pozvanka“ do firmy.

Na komunikaéni kanaly, které podnik b&zné vyuziva, byly dany nové inzeraty tak, aby byl
zachovan jednotny vizualni vzhled kampané. To se tyka zejména mistnich novin, letakd na
Utadu prace, Facebooku, webovych stranek a inzerce v lokalnim radiu. Dal§im ddvodem
zmény je, ze se sklarna rozhodla vyplacet nastupni bonus 16 000 K¢. Bylo nutné ho zdtraznit.
Duivodem vyplaty tohoto nastupniho bonusu je, Ze se ji dlouhodobé nedafi obsazovat délnické
profese ve svém podniku. Podminkou pro jeho ziskani bylo setrvani ve firmé minimalné po
dobu dvou let. Tato podminka nebyla v naborové kampani zminéna.

Nabidka volnych mist byla pfedstavena v pravidelnych hlasenich mistnich rozhlast v okoli.
Byla prezentovana kazdy den po dobu trvani kampané. Vysilana byla hned po aktualnich
zpravach z daného mésta nebo vesnice. Na zacatku byl uveden nazev firmy a nabidka volnych
pozic. Nasledovalo upozornéni na nastupni bonus, pét tydnt dovolené a nékteré vybrané
benefity. Na konci hlaseni byl uveden kontakt na osobu, kterd se naborem zabyva, na webové
stranky sklarny a na novou microsite pro nabor.

Sklarna pravidelné inzeruje v mistnich novinach, které vychazi jednou tydné. V obdobi
kampané si navic objednala jejich pfebal. Vzhledem k tomu, ze kampan trvala cely mésic,
vySel tento prebal Ctyfikrat. V jednom tydnu na doporuceni marketingového odde€leni byla
zaplacena pfiloha, ve které byla sklarna predstavena jako firma, ktera vyvazi své vyrobky do
celého svéta, a je proto perspektivnim zameéstnavatelem. Nasledovala nabidka prace,
fotografie podniku, vyrobnich hal a soucasné i ukazka vyrobktu. Také zde byly fotografie
nékolika zaméstnancii z vyroby a jejich postiehy ze zaméstnani. Viditelné byl umistén
nastupni bonus ve vysi 16 000 K¢. Jako dalsi benefity bylo uvedeno 5 tydnt dovolené,
pfispévek na zavodni stravovani a sleva na vyrobky.

Dalsim v soucasné dobé hodné¢ dilezitym informa¢nim kanalem je Facebook. Na ném firma
volnd pracovni mista také nabizi, ale pouze velmi strucné a s odkazem na pfislu§ného
pracovnika personalniho odde¢leni. V dobé naborové kampané byla Facebooku vénovana
velka pozornost, protoze sklarna si je védoma jaké ma moznosti. Piestoze sprava Facebooku
spada do kompetence marketingového oddéleni, spolupracoval s nimi v prvni fazi nadborové
kampané personalista. Bylo potifeba odpovidat na dotazy, které se tykaly pfimo podminek
naboru. Dale byly vytvofeny a umistény na Facebook ctyfi kratké naborové spoty. Jeden spot
ukazoval historii a souCasnost sklarny pomoci fotografii. Ty se zobrazovaly automaticky za
sebou a koncily soucasnou podobou firmy. Dalsi spot ukazoval vyrobu skla, jeho dekorovani,
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baleni az k zavérecné distribuci. Ve tfetim kratkém videu bylo vidét zazemi zaméstnancd,
ordinace praktického 1ékate a zavodni jidelna. V poslednim spotu se sklarna vénovala akcim,
které pravideln€ porada. Mezi né€ patii sklarsky veletrh nebo Den déti. Byla zde ukazéana ucast
sklarny na mezinarodnich veletrzich. VSechny zminéné spoty mély pomérné dobry pocet
zhlédnuti.

Na portalu Jobs.cz firma inzeruje jiz del§i dobu, ale v ramci této naborové kampané byla
sluzba rozsifena o pravidelné nastaveni mezi nejnovéjsi inzeraty. Dalsi zmeénou byl kromé
standardniho odkazu na webové stranky 1 odkaz na nové zfizeny microsite.

I pfes vyuziti vSech vySe zminénych aktivit se firmé XYZ nepodafilo najit dostateCny pocet
zamestnanci do provozu sklarny. Celkem se pfihlasilo 128 uchazecl, ktefi zaslali své
zivotopisy. Po dikladném vyhodnoceni personalisté vyfadily 32 uchazecd, protoze vibec
nespliovali pozadavky. Sklarna pfijala 74 uchazecl, z nichz 10 odeslo ve zkusebni dobé. Jak
bylo zminéno na zacatku této kapitoly, firma potebovala pfijmout alespori 80 pracovnikii do
provozu sklarny. Z po¢tu volnych mist se podafilo obsadit 80 %, coz je 64 novych
zaméstnancu. Z pohledu firmy byla tato kampari spiSe uspésna a nyni bude na personalnim
oddéleni a vedoucich pracovnicich tyto zameéstnance ve sklarne udrzet.

Prevazna Cast zivotopisu dosla elektronicky a pisemné dorazilo par desitek dopisi. Aby bylo
mozné zjistit, které informacni kanaly zafungovaly v kampani nejlépe, byl kazdy uchazec¢ pfi
osobnim kontaktu s personalistou dotdzan, jak se o firmé dozveédél. Tyto odpovédi byly
pozdéji vyhodnoceny pro piipadnou dalsi naborovou kampari.

I presto, Ze se nepodafilo nabrat pozadovany pocet zaméstnancu, byla dobie oslovena cilova
skupina. Jako pomémé dobra volba se ukazala lokalnost kampané, a to proto, ze délnické
profese se 1épe shangji v regionu. Tisténé propagacni materialy byly prehledné, sklarna se
vyvarovala prehnané sebechvale a naopak se snazila prezentovat pravdivé a realn¢.

Firma XYZ spravné vyuzila online komunikacni prostredky, a to zejména Facebook, kde
reagovala rychle na dotazy. Stejné€ rychle reagovala na do§lé maily a zivotopisy pies kontaktni
formulaf. Pro ucely kampané nové zfizena microsite méla velky pocet navstév, a proto ji 1ze
vyhodnotit jako vhodny naborovy kanal.

V prabéhu kampané méla sklarna problémy s polepy autobusu. S firmou, ktera dopravni spoje
provozuje, byla velmi $patna spoluprace. Ze dvou polepenych autobust byl béhem kampané
jeden vyfazen z provozu. Firma nebyla ochotna polepit jiny viz, piestoze dalsi polepy byly
k dispozici.

Kamparn probéhla bez vétsich problému a firma uvazuje, Zze na podzim jesté dalsi naborova
kamparti probéhne. To by ale bylo mnohem naro¢néjsi na kreativitu, protoze druha kampar by
se meéla odliSovat od té piedchozi. I kdyz by mezi nimi byl pomérné velky ¢asovy odstup,
neméla by odradit uchazece, ktefi se uz o praci v podniku jednou zajimali. M¢la by je pfimét
k tomu, aby je nabidka znovu zaujala a aby ji znovu otevfeli.

V piipad€, Ze ji opravdu bude opakovat, méla by vyuzit vice pracovnich portalti a ne jen
Jobs.cz. Tato inzerce neni pro personalisty pfili§ ¢asoveé narocna a funguje velice dobfe.

Vzhledem ktomu, ze firma sponzoruje mistni fotbalovy klub, bylo by potfeba umistit
naborové bannery i1 na sportovni hfisté. Tuto moznost sklarna zatim nevyuzila. Bannery jsou
polepeny pouze logem firmy. Sponzoring fotbalového klubu by se mohl pfi naborové
kampani daleko vice vyuzit. Minimaln¢ pti zapasech rozdavat naborové letaky.

Dal$i moznosti naborové akce je finanéni motivace zaméstnance v piipadé, ze pfivede svého
kolegu. Z dotaznikového Setfeni, které je podrobné popsano v predchozi kapitole, jsou
zameéstnanci ve sklarné s praci spokojeni. Proto by se mohlo podafit néjaké zaméstnance timto
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zpusobem pfijmout. Lidé jsou ochotni pfivést do podniku svého znamého, pokud jim prace
vyhovuje a zaméstnavatel nabizi stabilni vydélky. Financni odména by byla jesté vice
motivujici bonus.

Sklarna v soucasné dobé nespolupracuje s zadnym odbornym ucilistém. Tuto spolupraci by
specifickych obort jako je sklar nebo sklofoukac, ale i béznych délnickych profesi. Umoznit
studentiim predevsim odborné praxe, aby méli moznost podnik 1épe poznat a dokazali si s nim
spojit svou profesni kariéru. Po ziskani vyucniho listu jim nabidnout vyhodné nastupni
podminky. Vzhledem k tomu, ze posledni dobou mirné stoupa zajem o ucebni obory a obory
s maturitou, mohla by toto byt alesporn Caste¢né cesta, jak prabézné dopliiovat chybé&jici
pracovniky.

Nabor zaméstnancti do délnickych profesi je problém ne jen tohoto podniku, ale témér vsude.
Proto se firma musi snazit odliit, zauymout a nabidnout zajimavou a perspektivni praci.
O stavajici zameéstnance skute¢né co nejlépe peCovat a snazit se je udrzet.

3.6 Vysledky Seti‘eni a doporuceni

Jak je zminéno v praktické Casti této diplomové prace, firma XYZ pusobi na trhu jiz od prvni
poloviny 19. stoleti. Za tuto dlouho dobu si vybudovala pevnou pozici na trhu. Je zavedena
jako spolehlivy vyrobce a dodavatel skla uréeného nejen pro domacnost, ale i pro chemicky,
farmaceuticky a potravinarsky pramysl.

Hlavni naplni vnitiniho marketingu firmy XYZ je stabilizace a pée o zaméstnance. Z tohoto
divodu byl proveden dotaznikovy prizkum na spokojenost zameéstnanci, kterého se
zcastnilo 908 pracovnikda.

Dotaznikové otazky mély nekolik okruha. Nejdualezitéjsi pro sklarnu byly odpovédi, které se
tykaly spokojenosti zaméstnancii s financnim ohodnocenim, s firemnimi benefity, ale
i s pracovnim prostiedim. Z vysledkii tohoto Setfeni vyplynulo, Zze pracovnici jsou vice
spokojeni s nabizenymi benefity, nez s finanénim ohodnocenim. Proto by meéla sklarna jit
spiSe cestou zvySeni mzdy nez nabizenim vétSiho spektra benefiti. Toto doporuceni se tyka
hlavné délnickych profesi, protoze nespokojenost se mzdou byla zejména u nich. Firma
bohuzel nezaradila do dotazniku otazku, na kterém oddéleni, nebo Casti provozu zaméstnanec
pracuje. Data z této otazky by umoznila presnéji zjistit, kterych profesi se tato nespokojenost
tyka. Pokud by jesté firma uvazovala o néjakém podobném prizkumu, bylo by vhodné doplnit
dotaznik o otazky, které vice specifikuji zaméstnance.

S benefity je sice vétsina pracovnikil spokojena, ale presto ma sklarna v planu oteviit firemni
Skolku, coz by byl dalsi benefit. Zde by bylo dobré nejdiive zjistit zajem, vzhledem k tomu,
ze firemni Skolka musi spliiovat podminky Skolského zdkona. Musely by byt dodrzeny napft.
hygienické predpisy, coz je spojeno s finan¢nimi vydaji. Sklarna by musela také uvolnit
vyhovujici prostor a podle poctu déti piijmout potfebny pocet vychovatelek. Ve mésté, ve
kterém sklarna sidli, je pouze jedna Skolka, ktera funguje i pro okolni vesnice. Kapacitné
nevyhovuje, a proto podnik predpoklada, ze tento krok by zaméstnanci uvitali.

Vzhledem ke snaze co nejvice stabilizovat zaméstnance v provozu musi firma nabidnout lepsi
finan¢ni ohodnoceni. Moznost vzdélavani nebo dopliikovych kurzi a Skoleni neni pro tyto
profese atraktivni. Tato skupina pracujicich by vice ocenila navySeni zakladni mzdy
a s ohledem na to, ze se zde pracuje 1 na no¢nich a vikendovych sménach, zvySeni piiplatku
za sménnost. Firma jiz delsi dobu pravidelné vyplaci cilové odmény a Ctvrtletni prémie, méla
by uvazovat o jejich navySeni. Sklarna sice patii ve svém regionu k vyznamnému
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zaméstnavateli, ale souc¢asné je pomérné blizko Prahy a daleko vice lidi jiz dojizdi za lepSimi
vydélky do hlavniho mésta. Lidé, kteti vykonéavaji délnické profese, si jsou dobfe védomi, ze
je o né na pracovnim trhu z4jem a firmy se predbihaji v nabidce lepSich podminek. Z tohoto
divodu je velmi dulezité stavajici délniky stabilizovat a motivovat k setrvani v podniku. Jako
dalsi benefit by sklarna mohla nabidnout svym zaméstnancim piispévek na dopravu. Pro
firmu nejjednodussi formou by byla vyplata jednorazové mési¢ni Castky. Ta by se ale méla
tykat pouze zaméstnanci, ktefi musi do prace dojizdét.

Naopak stabilizovat a motivovat administrativni pracovniky a management, lze nejenom
finan¢né, ale 1 nabidkou dalsiho vzd€lavani a osobniho rozvoje. V ramci stabilizace téchto
pracovnikii chce firma rozsifit nabidku kurzi. Nechce se omezovat jen na bézné jazykové,
nebo pocitacové, ale poskytnout i jiné zajimavé kurzy. Uvazuji o kurzech zdravého zivotniho
stylu, rozvoje osobnosti a jiné podobné zaméfené. Dalsi alternativou je najmout vzdy jednou
tydné cvicitelku jogy nebo pilates. Tyto kurzy jiz poskytuje cela fada soukromych podnikatela
a jsou oblibené. Vhodnym terminem pro tyto aktivity by bylo jaro a podzim. V 1été vétsSina
zaméstnancu Cerpa dovolené a obdobi vanocnich svatkt také neni pfili§ vhodné.

Pro administrativni pracovniky a management by mohla firma jedenkrat nebo dvakrat do roka
usporadat teambuilding. Tyto aktivity pfispivaji k upevnéni kolektivu a nasledné k vétsi
spolupraci v ramci oddéleni. Vzhledem k riznym vékovym kategoriim na jednotlivych
oddélenich je potfeba teambuilding koncipovat tak, aby nebyl stresujici. Vyvarovat se
naroCnym sportovnim aktivitam, které jsou v dnesni dob&€ popularni. SpiSe upifednostnit
tematicky pobyt v pfirodé v kombinaci s veCernim spoleCnym posezenim.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze 70 % zaméstnanct neni dostatecné informovano
o hospodareni, vizi a novych aktivitach sklarny. Pokud chce firma v lidech prohlubovat pocit
jednoho podniku se spolecnymi cili, je informovanost pracovnikid nutna. Predavat tyto
informace by meél vedouci pracovnik ve spolupraci s marketingem a HR oddé€lenim.
Nejlepsim zptusobem jak tyto informace sdélovat je umisténi na frekventovana mista ve firme.
Firma muaze vyuzit v administrativni budové nasténky, které jsou na chodbach u tiskaren, kde
se stfida hodné lidi. Dal§im takovymto mistem je zavodni jidelna, kde tyto informace mohou
vidét vSichni zameéstnanci.

Strategie vnéjsiho HR marketingu firmy XYZ je soustfedéna na ziskavani hlavné pracovniku
do provozu ale soucasné s rozvojem firmy je potfeba posilovat i oddé€leni, které se tykaji
marketingu, financi, obchodu a administrativy.

Firmé XYZ se nedafi ziskat kvalitni zaméstnance do provozu, ktefi by zastali v podniku
dlouhodobg. Stejny problém ma i vétsina podobnych firem v Ceské republice, a proto je o tyto
pracovniky stale velka poptavka. Firma se snazi tézit z tradice a neustale se zvySujiciho
objemu vyroby, coz by méla byt pro budouci zaméstnance znamka perspektivniho
zamestnani.

Je dobfe, ze sklarna fesi v poslednich letech zvysenou fluktuaci a to zejména v délnickych
profesich. Zaroven je ale dulezité pocitat s postupnymi odchody do diuchodu u jejich
klicovych zaméstnanct, coz jsou sklafi. Jedna se o manualné naroCnou praci, a proto
maloktery sklaf pracuje do vyssiho véku. Soucasné u této prace trva pomémé dlouhou dobu,
nez novy sklar ziska zkuSenosti a praxi v oboru.

Opravdu Spickovi sklafi, ktefi jsou schopni spolupracovat s designéry a vyrabét vyrobky na
zakazku se uci 1 n€kolik let. Na rozdil od béznych sklafskych i jinych délnickych profesi je
potieba takovychto odborniku pouze par.

Firma XYZ nabizi pravidelné volné pozice na pracovnim portalu Jobs.cz, na svych webovych
strankach v sekci kariéra — volné pozice a také v mistnim tydeniku. Tyto aktivity se ukéazaly
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jako dlouhodobé nedostacujici a tak bylo rozhodnuto, ze na podzim roku 2019 probéhne
intenzivni naborova kamparn na délnické profese.

Po dikladném zvazeni moznosti se firma rozhodla pro lokalni nabor, ktery trval jeden mésic.
Do hledanych pozic na plny pracovni Gvazek, se podafilo pfijmout 64 pracovnikli. Nedoslo
k 100% naplnéni volnych mist, ale pfesto kampan pomohla sklarné k lepsimu zajisténi
provozu. To bylo pozitivni 1 pro stavajici zaméstnance, ktefi nemeéli nafizenych tolik
prescasovych hodin.

V této kampani podnik dostateCné nevyuzil webové portaly, které nabizeji volnd mista,
a omezil se pouze na jeden. Je vhodné jich vyuzit vice, zeyména portal Prace.cz. Ten ma také
vysokou navstévnost a je na ném zaregistrovan velky pocet lidi, kterym automaticky zasila
nabidky zaméstnani.

Sklarna nevyuziva pro nabor pfili§ sponzoring mistniho fotbalového klubu. Dobte prezentuje
sklarnu a jeji vyrobky, ale nabidku volnych mist zde neumistuje. To, Ze probihala naborova
kampan, nebylo na stadionu vibec vidét. Firma mohla této moznosti vyuzit. Na fotbalovy
stadion se mohl umistit, v dobé zapasu, informacni stanek a nabizet naborové letaky,
zduraziovat naborovy piispévek a firemni benefity. SnaZzit se navazat osobni kontakt,
komunikovat s lidmi a odpovidat na pfipadné dotazy. SoucCasné zde mohly byt umistény
naborové banneryu vchodu. Tato ¢ast kampané by nebyla pfili§ cenové naro¢na. Tisténého
materidlu méla sklarna dostatek, a proto ho mohla na této akci vyuzit. Vzhledem k tomu, ze
mistni fotbalovy klub sponzoruje sklarna jiz mnoho let, m4 zde pomérné velky prostor ke
sve propagaci.

Dalsi firmou opomijenou moznosti jak ziskat pracovniky, je spoluprace s odbornymi skolami.
Tato spoluprace by byla vhodna nejen pfi této ndborové kampani, ale 1 z dlouhodobého
hlediska potieby ziskat mladé a perspektivni zaméstnance. V tomto piipadé by méla byt
kampafi mifena pfimo na mladé lidi. Nabizi se lakat na moderni vyrobni haly a moderni
technologie. Pokud by byla kampai mifena na takto uzky okruh lidi nizkého véku, je vyhodné
v kampani tykat a pokusit se vyvolat pocit specialni pfilezitosti. Snazit se je pozvat do tymu.
Graficka uprava muaze byt vyrazn€jsi a vice prizptusobena dnes$ni dynamické dobé a mladé
generaci.

Jak bylo zminéno na zacatku této kapitoly, klicové sklarské obory sice nemaji tak velkou
fluktuaci, ale postupné se zvySuje jejich prumérny vek. Je tedy potfeba, aby dochazelo
k pfirozené generatni obmén&. Proto se nabizi spoluprace s VOS a SS Novy Bor a SOS
a SOU Kutna Hora. Ob¢ Skoly nabizi obor sklaf a sklofoukac. Studenti by meli mit moznost
v prubéhu studia né€kolikrat navstivit podnik a podivat se jak vyrobky vznikaji a jaka je
pestrost tohoto oboru. Dalsi moznosti by mohla byt navstéva personalisti ve Skole a to hlavné
u studentii koncicich ro¢nikd. Pracovnik personalniho oddéleni by mohl mit prezentaci
o firmé a o moznostech a vyhodach v ni pracovat.
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V nasleduyjici tabulce 2 jsou shrnuty nejdilezit€jsi silné a slabé stranky firmy, vcetné
doporuceni na jejich zlepSeni, které vyplynuly z této diplomové prace.

Tabulka 2 Souhmna doporuceni pro oddéleni lidskych zdroja firmy XYZ

Silné stranky Slabé stranky Doporuceni
Udrzet, ptipadné navysit
Stabilita podniku vyrobu a vice informovat
zamestnance.

Udrzet  stavajici  kvalitu

Firemni benefity a nabidnout nové

Zajem vedoucich o svij tym,

Atmosféra na pracovisti NN
individualni pfistup.

NavySeni u nedostatkovych

Finan¢ni ohodnoceni (délnickych) profesi.

Prezentace oboru, exkurze,

Spoluprace se Skolami nabidka praxe.

Nevyuzity sponzoring Umisténi letakd a bannert na
fotbalového klubu zapasy fotbalového klubu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako vyhodu je mozné oznaclit stabilitu firmy, jeji benefity a dobrou atmosféru v podniku.
Firma XYZ je firmou, kterd dokazala od revoluce v roce 1989 uspét se svymi vyrobky po
svété a proto je i z hlediska zaméstnanct perspektivni. Musi se snazit rozvijet export, sledovat
trendy v oboru a tim zvySovat produkci. Za dalsi silnou stranku podniku je mozné oznacit
firemni benefity, které i v dotaznikovém prizkumu kladné€ ohodnotil nadpolovi¢ni pocet
dotazanych zameéstnancu. Také celkoveé dobrou nebo normalni atmosféru v podniku oznacilo
témef 92 % pracovnikii. Tu je potfeba udrzovat, protoze jak vyplynulo z prizkumu, je pro
zameéstnance znacné dulezita.

Naopak firma plné nevyuziva moznosti sponzoringu fotbalového klubu. Pfi néborové
kampani byla dobra pfilezitost oslovit mistni obyvatele s pracovni nabidkou. Dal§im minusem
sklarny XYZ je, ze nespolupracuje s zadnou stiedni Skolou nebo odbornym ucilistém. Tato
spoluprace je nutna pro ziskavani mladych pracovnikt, které firma potfebuje. Dalsi slabsi
strankou firmy je finanéni ohodnoceni. Firma by méla uvazovat o jeho navySeni a tim
motivovat soucasné zaméstnance k lep§im vykonim a zaroveni by se ji mohlo l1épe dafit
v naboru novych lidi.

Vsechna doporuceni uvedena v tabulce 2 jsou ukoly pro HR oddéleni. Je to proces, ktery je
dlouhodoby a jeho vysledky neni mozné mit hned. Hlavnimi ukoly HR oddéleni je komplexni
péce o lidské zdroje v celém podniku. Snahou musi byt stabilita pracovnich kolektiva,
budovani dobrych vztaht na pracovisti a umoznit zaméstnanctim rozvoj. U délnickych profesi
se snazit ve spolupraci s jednotlivymi vedoucimi pracovnich usekd zabezpecit co mozna
nejlepsi pracovni podminky. V praxi to znamend odpovidajici zazemi, dostatek kvalitnich
pracovovnich pomiicek a pravidelné smény. Ty jsou ale zavislé na dostateCném mnozstvi
zaméstnancu. Prave jejich nabor je jednim z prioritnich tkold HR marketingu firmy XYZ.
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Personalni oddéleni je zodpovédné piimo vykonné feditelce. Pokud je hodnoceno podle
celkové prosperity podniku, je plnéni jejich tkold uspésné. V pripad€, ze se bude hodnotit
pouze jeho zadané ukoly, HR odd¢leni se stale nedafi zajistit dostateCny pocet provoznich
zamestnancu. Je ale dalezité zminit fakt, ze na trhu prace je nedostatek téchto pracovniki
a oddéleni je limitovano financemi, které muze sklarna na nabor a stabilizaci poskytnout.
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4 Zavér

Preklad anglického pojmu Human Resources je fizeni lidskych zdroji. V praxi to je cela
oblast procest, které pomahaji rozvoji vSech zaméstnanct ve firmeé. HR marketing se zabyva
i naborem lidskych zdrojii. Jak bylo zminéno v uvodu této diplomové prace, prosel tento obor
za poslednich 10 let velkou zménou. Podniky si zacaly uvédomovat, jak moc dokazou lidské
zdroje ovlivnit prosperitu a také celkové vnimani podniku jako solidniho zaméstnavatele
a partnera.

Tento fakt ma vliv na praci HR marketingu a zvySuje naroky na personalisty. Soucasné
s vy$S8imi naroky se jim vice rozsifily kompetence a zaméstnanci téchto usekd zacali uzce
spolupracovat zejména s marketingovymi oddélenimi.

Tato diplomova prace se vénuje praci sttedné velkého personalniho oddéleni ve firmé, ktera
sidli a vyrabi v mensim mésté€ ve stfednich Cechach.

Firma vyrabi technické sklo pro potravinaisky, chemicky a farmaceuticky pramysl, sklo pro
domacnosti a ve spolupraci s Ceskymi designéry interiérova svitidla. VSechny tyto vyrobky
vyvazi téméf do celého svéta. Je to firma, kterd se vénuje sklarské vyrobé uz od prvni
poloviny 19. stoleti. Jejim hlavnim problémem je staly nedostatek kvalitnich pracovniki do
provozu. Mezi profese, kde se dlouhodobé nedafi pfijmout zameéstnance, patfi napf.
zamecnici, bali¢i, fidi¢i apod. Firma sice nabizi volné pozice na svych webovych strankach,
spolupracuje s Ufadem prace i inzeruje v mistnim tisku, ale zaméstnance téchto profesi je ve
firm¢e stale malo. Jednim z divodu je nizka nezaméstnanost, ktera vede ke zvySujicim se
narokiim uchazect, na které musi firmy reagovat.

Snahou sklarny je samoziejmé neustale nabirat chybé&jici pracovniky, ale soucasné také je
potieba ty stavajici udrzet v podniku. To bylo divodem, pro¢ se firma rozhodla na jafe 2020
provést dotaznikovy prizkum. Primarné byl zaméfen na jejich spokojenost s finanénim
i nefinanénim ohodnocenim. Dotaznik obsahoval 17 otazek. Tohoto prizkumu se zacastnilo
908 lidi. Neékteré dotazniky musely byt vyfazeny pro netplné nebo Spatné vyplnéni.
Personalni oddé€leni tedy mélo k dispozici 886 vyplnénych dotazniki zaméstnanci rtizného
véku a vzdélani. Z odpovédi se nedalo jednoznacné urcit, zda jsou zameéstnanci spokojeni
s finan¢nim ohodnocenim. Odpovédi ,,ano“ a ,,spiSe ano* oproti ,,ne“ a ,,spiSe ne* byly témer
shodné 50:50.

U otazek, které se tykaly firemnich benefiti mély pro personalisty vétsi vypovidajici hodnoty.
Témer 70 % pracovnikll je spokojeno, nebo spiSe spokojeno. Z tohoto divodu neni potieba
nabizet dalsi. Presto firma o nékterych uvazuje. Chtéla by oteviit firemni Skolku a premysli
o nabidce zajimavych kurzl a prednasek.

Na otazku navazoval jesté dotaz, které benefity jsou nejdulezitéjsi. Vétsi polovina
respondentt oznacila zavodni stravovani, coz nebylo pro firmu piekvapeni. Dal§im vitanym
benefitem byl tyden dovolené navic.

Jedna z poslednich otazek dotazniku byla volna a ptala se na divod pifipadného odchodu
z firmy. Hlavnim divodem pro odchod uvedlo 22 % zaméstnanci nizkou mzdu a dalsi
pfi¢inou byl zminén stres a velké mnozstvi prescasu.

Firma nedokazala z dotazniku pfesné vyhodnotit, které pozice jsou a které nejsou spokojeny
s finan¢nim, ale 1 s nefinanc¢nim ohodnocenim. V piipadé dal§iho dotaznikového Setfeni, by
bylo vhodné polozit otazku, ktera by pomohla urcit, v jaké ¢asti firmy zaméstnanec pracuje.
Podle téchto udaju lze zjistit, které profese jsou spokojené a s ¢im. Celkové z dotazniku bylo
vyhodnoceno, Ze soucasni zaméstnanci jsou v praci celkem spokojeni. Pfesto je potieba
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zlepSovat péci. Sklarna by meéla navysit finanéni ohodnoceni, spiSe nez nabizet jesté vice
benefita.

Vzhledem k nartstajicimu objemu vyroby je v podniku staly nedostatek hlavné pracovnika
v provozu. Proto se HR oddéleni rozhodlo vytvofit naborovou kampar. Pivodni predstava
byla celorepublikova kampar. To bylo z finan¢nich divodu zamitnuto, a proto byla kampan
pouze lokalni. Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou v kampani byli zajemci o dé€lnické
profese, se ukazalo toto rozhodnuti spravné. Velka cast téchto lidi neni ochotna za praci
dojizdet.

Sklarna kromé informacénich kanala, které bézné€ k inzerci pouziva, nechala vyrobit
billboardy, které umistila na frekventovana mista v okoli.

Dale vyuzila sluzbu Google Ads s niz ma dobrou zkuSenost marketingové oddéleni. Tato
sluzba se rozhodné vyplatila a firma by ji mohla vyuzivat dlouhodobg.

Nové navazala spolupraci s firmou, ktera provozuje autobusové linky v okoli. Nechala polepit
dva autobusy a soucasn€ do vnitinich prostor rozmistit naborové letaky. Tento krok by
podnik, s ohledem na §patnou spolupraci, pfisté jiz neopakoval. Personalni oddéleni by mélo
najit jinou moznost kam viditelné umistit polepy. Mohli by uvazovat o spolupraci
s provozovatelem lokalnich vlakovych spojt.

Naopak jako velmi dobré rozhodnuti byla vyhodnocena nova webova stranka, tzv. Microsite.
Na té sklarna podrobné popsala firmu i1 nabizené pozice. Odkaz na ni byl na vSech pouzitych
reklamnich kanalech. Stejné jako u sluzby Google Ads i zde by bylo dobré tuto stranku
ponechat.

Informacni kandaly, které jsou firmou bézné vyuzivany jako je Facebook, mistni noviny
arozhlas byly upraveny tak, aby odpovidaly naborové kampani. Hlavni bylo viditelné
upozornit na naborovy prispévek 1 600 K¢, sjednotit grafickou upravu a ptidat odkaz na jiz
zminény Microsite.

Pokud se firma rozhodne pro dalsi naborovou kampan, méla by rozhodné vyuzit vice
pracovnich portald. Inzerce na nich neni nijak financné€ naro¢na, nevyzaduje ani piili$
kreativity a portaly maji velky poCet navstévniku.

Jako dal$i moznost je vyuziti mistniho fotbalového klubu, ktery sklarna nékolik let
sponzoruje. Zde firma pii kampani chybovala, protoze nedokazala vyuzit tento pomérné levny
zpusob reklamy. Navic by se zde jednalo o nabidky prace, ktera by oslovila zajemce v okoli.
To je vzhledem k profesim, které sklarna potiebuje vyhodnéjsi.

Sklarna vibec nespolupracuje s zadnou stiedni Skolou nebo stfednim ucili§tém. S ohledem na
nedostatek mladych lidi v oboru sklar by firma meéla mit zajem se v téchto Skolach
prezentovat a snazit se tyto studenty privést do svého podniku. Musi byt pro né ale zajimavym
zameéstnavatelem a nabidnout jim slusné finan¢ni ohodnoceni.

Sklarné se sice nepodarilo obsadit vSechna volna mista, ale ziskali 64 novych pracovnikii na
hlavni pracovni pomér, coz je dobry vysledek.

Naborova kampar firmy XYZ probéhla na podzim v roce 2019. Na jafe 2020 musela firma
v disledku koronavirové krize Casteéné omezit vyrobu. Vzhledem k tomu, ze se omezeni
dotklo vétsiny podniki, zacina se pomalu ménit i trh prace. V nasledujicim obdobi se ocekava
rast nezaméstnanosti, coz zpusobuje CasteCné obavy zaméstnanci o praci. Zaméstnanci si
prace vice vazi a snazi se ji udrzet. Jen tézko lze predpovedét, jaky bude mit tato krize dopad
nejenom na tuto sklarnu, ale na cely primysl v Ceské republice.
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V diplomové praci byly zjistény silné a slabé stranky firmy, které jsou spolu s doporu¢enim
shrnuty v tabulce 2. Soucasné jsou v praci uvedena doporuceni, ktera by méla sklarné XYZ
pomoci zlepsit komunikaci smérem k zaméstnanctim a uspét v pristi naborové kampani.
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Prilohy

Priloha 1 Dotaznik spokojenosti zaméstnanct firmy XYZ

1) Jste dobfe informovan/a o cilech a vizi spolecnosti?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Vibec
2) Jaka je celkova atmosféra na Vasem pracovisti?
a. Velmi dobra

b. Dobra
C. IV\Iormélni
d. Spatna

3) Vite jaké ukoly a v jaké kvalité se od Vas oc¢ekavaji?
a. Rozhodng ano
b. Spise ano

c. SpiSe ne
d. Vibec
4) Jak Casto se behem tydne citite ve stresu nebo piepracovany/a?
a. Vibec
b. Obcas

c. Velmi Casto
5) Iste spokojen/a s platovym ohodnocenim?
a. Rozhodng ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne
6) Mate moznost kariérniho rustu?
a. Ano
b. Ne
7) Jste spokojen/a se zaméstnaneckymi benefity?
a. Rozhodng ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Vibec
8) Ktery z nefinancnich benefitt je pro Vas nejdalezitéjsi?
a. Zavodni stravovani
b. Tyden dovolené navic
c. Sleva na vyrobky
9) Jaky zaméstnanecky benefit by jste jesté uvital/a?

10) Jste spokojen/a se zd&vodnim stravovani?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne



11) Jste spokojen/a se zdravotni péci, kterou Vam zameéstnavatel poskytuje?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

12) O jaké kurzy byste mél/a zajem?
a. Jazykové
b. Pocitacove
c. Zdravy Zivotni styl

d. Zadné
13) Jste hrdy/4 na firmu, ktera Vas zaméstnava?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
14) Co by mohlo byt hlavni pfi¢inou Vaseho odchodu z podniku?
a. Nizka mzda
b. Nedostatecny vybér benefitt
c. Spatné vztahy na pracovisti
d. Nezajimava prace
e. NedostateCné ocenéni prace (pochvala, uznani)
f. Velky pocet ptesCasovych hodin (vysoka intenzita prace a stres)

g. Jiny faktor, uved’te:
15) Co je hlavni pficinou Vaseho setrvani v podniku?
Nadstandardni ohodnoceni
Dostate¢ny vybér zaméstnaneckych vyhod
Pratelské vztahy na pracovisti
Moznost odborného vzdélavani
Moznost kariérniho rastu
Zajimava prace
Dobré jméno zameéstnavatele
Flexibilni pracovni doba
i. Jiny faktor, uved'te:
16) Jaké je Vase nejvyse dosazené vzdélani?
a. Vyucen/a
b. Stfedoskolské
c. Vysokoskolské

SR e a0 op

17) Jaky je Vas vek?
a. 18-30let
b. 31-50 let
c. nad 50 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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