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Personalni marketing

Abstrakt

Diplomova prace se soustfedi na personalni marketing, jakozto dilezitou soucast
personalniho fizeni v podniku. Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit personalni
marketing ve vybraném podniku — atlantis telecom s.r.o. Diplomové prace je ¢lenéna
na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast prace vymezuje zakladni pojmy z oblasti
marketingu, personalistiky, charakterizuje také persondlni marketing jako takovy, jeho
zékladni principy a aplikaci v podnikovém prostiedi.

Zhodnoceni persondlniho marketingu ve vybraném podniku je uskute¢néno
za pomoci ziskani internich informaci a realizace dvou dotaznikovych Setteni. Tato Setfeni
zachycuji postoj jednak zameéstnanctl, ktefi v podniku plsobi dva roky avice, a dale
zaméstnancu, ktefi v podniku pracuji méné nez dva roky. Prvni Setfeni zjiStuje postoj
zaméstnancl z pohledu persondlni politiky sméfované na zaméstnance. Druhé Setieni se
soustiedi zejména na proces ziskavani azafazovani novych zaméstnanci v podniku.
Na zakladé vysledkll, ze zminénych dotaznikovych Setieni a internich informaci podniku
jsou predloZzena navrhnuta doporuceni. Doporuceni jsou sepsana do deviti bodl

podle jednotlivych okruhti.

Kli¢ova slova: personalni marketing, marketingovy mix, personalni ¢innosti, znacka

zaméstnavatele, interni personalni marketing, externi persondlni marketing



HR Marketing

Abstract

This diploma thesis is focused on HR Marketing as the relevant personnel
management in company. The main aim of this thesis is to describe HR Marketing
in Czech IT company called atlantis telecom s.r.o. The diploma thesis is divided on two
parts — theoretical and practical part. The theoretical part defines basic concept of Human
Resources Management and marketing terminology, of course it is defined concept of HR
Marketing and principles and application in companies.

The description is effectuated with the aid of internal information and realization
two empirical researches. These researches are focused on employee’s attitude who have
been working in the company for two and more years. Next research is focused on
employees who have been working in the company less then two years. The first research
concentrates on attitude of employees considering on application of personnel
management. The second one is focused on recruitment and adaption of new employees.
For write up the second part of thesis is used the mentioned researches and internal
sources. Based on that they are written nine recommendations for the company according

to each section.

Keywords: HR Marketing, Marketing Mix, Human Resource Management, Employer
Branding, Internal HR Marketing, External HR Marketing
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1 Uvod

Prostfedi, ve kterém se aktudlné¢ podniky nachdzi je charakterizovano
jako dynamické prostiedi, a tak podniky museji stale vytvaret nové hodnoty pro klienty,
aby si udrZely svou pozici. ZlepSovani a nutnost byt ve stiechu je dalezité 1 pro pracovni trh.
Pravé na pracovni trh se vposledni dobé obraci pozornost, ekonomice se daii
a nezaméstnanost je nizkd, to vede podniky k tomu, aby hledaly efektivnéj$i cestu,
jak ziskat nové a kvalitni zaméstnance a ty si pak nasledné¢ udrzely. Bez talentovanych
a kvalitnich zaméstnancti se podnik neobejde, navic je dalsi prioritou pravé to, aby tito
zameéstnanci v podniku byli spokojeni a neméli diivod odchazet ke konkurenci. Procesy,
které je mozno vyuzit v této oblasti, zahrnuji relativn¢ mladou a aktudlné rychle se
rozvijejici disciplinu, a to personalni marketing.

Jak uz ndzev napovida personalni marketing je obor, ktery se pohybuje na pomezi
marketingu a personalistiky. V rdmci personalniho marketingu si podniky mohou budovat
znaCku zaméstnavatele, jinymi slovy to, aby byl podnik atraktivni nejen pro zékazniky
z pohledu nabidky vyrobkt a sluzeb, ale 1 pro zaméstnance z pohledu pracovniho zazemi
podniku. Pozornost se obraci smérem k uchazecim a ti se zajimaji o kvalitu znacky
zaméstnavatele. To nuti podniky a zejména personalisty se na personalistiku divat z jiné¢ho
uhlu, ktery zahrnuje pravé marketing. Personalistika za¢ina byt stale aktivnéj$im ¢lankem
podniku oproti minulosti, kdy slouzila spiSe jako podptrné odd¢€leni. Diky tomu se prace
personalistii formuje do cinnosti podilejicich se na strategickém fizeni podniku, a to
konkrétn¢ planovani lidskych zdrojt.

Realizace persondlniho marketingu byva pomérné nakladnd, avsak kazdy podnik by
mél tuto investici alespon zvazit, nebot pravé kvalitni zaméstnanci, které se podaii
v podniku udrzet a uspokojit jejich potfeby, pomahaji podnikiim riist a prosperovat.
Spokojenost ani vzajemné vztahy a vazby nelze nafidit. Tyto a dalsi zalezitosti se musi
ptfirozen¢ budovat a pribézné na nich pracovat tak, aby podnik obstal v konkuren¢nim

prostiedi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit aktivity persondlniho marketingu
v podniku atlantis telecom s.r.o. za pomoci analyzy. Cilem je také navrhnout takova
doporuceni, ktera by mohla pomoci odstranit pifipadné nedostatky analézt fteSeni

pro zlepSeni aktudlni situace.

Dil¢i cile diplomové prace jsou stanoveny nasledovne:

studium odbornych publikaci, které souvisi s oblasti persondlniho marketingu
za ucelem sepsani literarni reSerse

- popis podniku atlantis telecom s.r.o0. se zaméfenim na personalni ¢innosti

- vypracovani vlastniho dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci vybraného podniku,
zpracovani takto ziskanych dat a jejich vyhodnoceni

- prezentace ziskanych vysledki dotaznikového Setfeni a zpracovani vlastnich névrhi

2.2 Metodika

Personalni marketing stale patii mezi rozvijejici se discipliny, avSak s narlstajici
nezaméstnanosti se tento obor zacina tésit veétSimu zajmu ze strany podnikl. Jedna se
o skloubeni marketingovych nastrojii v oblasti personalistiky a podniky si tento pfistup
zacinaji posupné osvojovat.

Literarni reSerSe diplomové prace je zaméfena na definovani persondlniho
marketingu a dale zakladnich pojmu spadajicich do oboru marketing a persondlni fizeni.
Ke zpracovani teoretické Casti byla pouzita analyza sekundarnich dat, tedy studium
odborné literatury a clankli. Zaméieni odbornych publikaci zahrnovalo: personalni
marketing, persondlni ¢innosti, marketing a marketingovy mix s pfevedenim do oblasti
personalistiky.

Prakticka cast diplomové prace je zalozena na studiu podnikovych dokumentl

arozhovorech se zaméstnanci, ktefi se podileji na persondlnim fizeni. Za tucelem
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rozhovoru byla sestavena osnova otdzek zaméfujici se na persondlni ¢innosti v podniku,
na zodpovidani otdzek se podilela zaméstnankyné pusobici v podniku nékolik let, ktera
prilezitostné pomaha s feSenim personalnich Cinnosti v podniku, dale nékolik otazek
zodpoveédél jeden zjednatelt. Pro ziskani primarnich dat bylo realizovano dotaznikové
Setfeni mezi zaméstnanci podniku. Forma dotaznikového Setfeni byla zvolena za Gcelem
rychlého zjisténi pozadovanych informaci a také diky moznosti osloveni vét§iho poctu
respondentll s nizkymi naklady. Nevyhodou tohoto typu vyzkumu je nizkd navratnost,
ktera je podminéna ochotou a Casovymi moznostmi oslovenych respondenti. Pro tento
pfipad autorka prace vytvofila dotaznikové Setfeni, kterd v relativné kratkém casovém
horizontu (maximaln¢ 10 minut) poskytnou dostatek dat, kterd budou pouzita
ke zpracovani vysledki a jejich naslednému zhodnoceni.

Dotaznikova Setieni byla konkrétné dvé a sice Setfeni zaméfené na zameéstnance,
ktefi v podniku ptsobi dva roky a vice, a dotaznikové Setfeni pro zaméstnance, ktefi
pracuji v podniku méné nez dva roky. Rozdéleni respondentii na tyto dvé skupiny bylo
a zaroven také procest, které¢ probihaji po dlouhodobéjSim plsobeni zaméstnance
v podniku. U dotaznikovych Setieni byla zachovana anonymita v§ech respondentd.

Dotaznikové Setfeni soustfedici se na zaméstnance s del§im plisobenim v podniku
bylo zaméfené na zalezitosti tykajici se spokojenosti v podniku, vztahti na pracovisti,
nabidky benefiti ale také celkové problémt, se kterymi se mohou v ramci pusobeni
v podniku setkat. Druhé Setfeni soustfedici se na zaméstnance, kteii plisobi v podniku
krat$i dobu, se zabyva zdlezitostmi jako proces pfijimani, zafazovani do kolektivu
a podniku celkové. Dotaznikova Setfeni byla distribuovana skrze email, nebot’ dotazniky
byly vytvofeny prostfednictvim on-line aplikace Google Formulafe. Dotaznikova Setieni
jsou piiloZzena k nahlédnuti v ptiloze (pfiloha ¢islo 1 a pfiloha Cislo 2). Na zakladé
ziskanych dat byla navrhnuta doporuceni, ktera byla sepsdna do deviti bodd,

podle jednotlivych okruhi.

Struktura dotaznikovych Setfeni vypadala nasledovné:
- Uvodni ¢ast — predstaveni konkrétniho dotaznikového Setfeni, byly poskytnuty
informace o tazateli a ucelu realizace dotaznikového Setfeni, zdiraznéna byla také

informace o anonymité respondentii
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- odborna ¢ast — tato cast byla tvofena otdzkami sméfujicich na zkoumanou
problematiku

- charakterizovani respondentii — tato Cast byla tvofena identifikacnimi otdzkami
(pracovni zatazeni v podniku, délka puasobeni v podniku, vékova kategorie,
nejvyssi dosazené vzdelani, pohlavi)

- zavereCna cast — pod€kovani za GiCast v Setieni

Dotaznikova Setfeni mezi zaméstnance byla distribuovédna v inoru roku 2020
a oteviena pro sbér odpovédi respondentl byla tfi tydny. Po uzavieni byla data zpracovana
do tabulek, na zaklad¢ kterych byly vytvofeny grafy, které jsou soucasti praktické ¢asti
prace spolu se slovnim komentafem. Analyza takto ziskanych dat probihala v bfeznu téhoz
roku. Dotaznikova Setfeni prostiednictvim odkazu byla rozeslana celkem

I, Zetfeni se zhcastnilo 44 respondentll, konkrétné prvniho Setfeni se

66 zaméstnanctim
zucastnilo 35 respondentd a druhého pak 9 respondentti.

Na =zakladé¢ analyzy podnikovych dokumenti a dotaznikovych Setieni
mezi zaméstnanci podniku byly prostfednictvim syntézy formulovany navrhy na zlepSeni

aktualniho stavu personalni marketingu v podniku atlantis telecom s.r.o.

! Celkovy podet zaméstnanctl je 73, 7 zaméstnankyn aktudlné Gerpa matefskou dovolenou
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Personalistika a Fizeni lidskych zdroju

Personalistika je jedna z oblasti fizeni podniku tykajici se fizeni a vedeni. Hlavnim
ukolem personalistiky je zajiSténi potfebného poctu schopnych a motivovanych osob,
diky kterym podnik miize dosdhnout stanovenych cili a pozadovaného vykonu.
Personalistiku v podniku realizuji kvalifikovani zaméstnanci — personalisté (u podnikl
s vétSim poctem zaméstnancll) a vedouci zaméstnanci, piipadné mize podnik pro tuto
oblast najimat jiné specializované podniky a agentury (Siky¥, 2016). V souvislosti
s dosahovanim strategickych cilii se o zaméstnancich mize hovofit jako o lidskych
zdrojich?. Termin lidské zdroje se vyuzivd pro oznadeni lidi pracujicich v podniku
(zaméstnanci) a také pro oznaceni Cinnosti, kterd souvisi s fizenim a vedenim téchto lidi.
Zamgéstnanci jsou vnimani jako lidsky kapital, ktery je zdrojem dovednosti, schopnosti
a znalosti, podnik je potiebuje k plnéni cili a ristu (Koubek, 2015). Rizeni lidskych zdrojt
se souhrnné zabyva v podstaté¢ vSim, co souvisi se zaméstnavanim obecné, napiiklad
strategie tizeni lidskych zdroji, fizeni znalosti, spolecenské odpovédnosti, fizeni
pracovniho vykonu, vzdélavani a dalsi. Personalistika je postupné nahrazovana pojmem
Fizeni lidskych zdrojii, nebot’ zahrnuje mnohem $ir$i chapani vSech ¢innosti a vztaht, které
se tykaji zaméstnavani a persondlniho fizeni. Dynamického postaveni si pojem fizeni
lidskych zdrojt ziskava jiz od 40. let 20. stoleti (Armstrong, a dalsi, 2015).

Dle Armstronga (2015) mezi cile fizeni lidskych zdroji patfi:

- podpora dosahovani strategickych cili podniku

- rozvoj kultury se zaméfenim na dosahovani vysokého vykonu

- ziskani talentovanych, kvalifikovanych a loajalnich zaméstnancii

- vytvofeni pozitivnich pracovnich vztahli, posilovani vzijemné diavéry
mezi vedenim a zaméstnanci

- podpora etického ptistupu k zaméstnanciim a uchaze¢im

2 Anglicky jazyk vyuziva termin Human Resources (HR), ktery se b&zng& vyuziva i v &eskych publikacich.
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Vojtovi¢ (2011) charakterizuje ftizeni lidskych zdroji také jako investovani
do zaméstnancii, schopnost piistupovat k nim jako k podnikovému bohatstvi, zdroji

konkurencni vyhody, rozvijet a vzdélavat je a dostatecné o né pecovat.

3.2 Marketing

Marketing hleda fteSeni, jak uspokojit lidské a spoleCenské potieby ziskove.
Marketing napomaha uvést novy produkt na trh s cilem zaujmout spotiebitele. Ukolem
marketingu je poznat a pochopit chovani zdkaznika za ucelem tuspésného prodeje produktu.
Stézejni roli marketing sehrava v budovani znacky a posilovani divéry zékaznikd.
Marketingové oddéleni v podniku ma zasadni vliv na hlavni body programu namifeného
na zdkazniky jako napiiklad vzhled obchodil, design baleni, Skoleni zaméstnancti a dalsi
navazujici aktivity, mimo jiné marketing zasahuje také do oblasti jako inovace produktl
arozvoj novych podnikatelskych zaméra (Kotler, a dalsi, 2013). Marketingova Cinnost
hraje vyznamnou roli pfi stanoveni podnikové strategie a dosahovani definovanych cilt, to
vyzaduje hlubokou znalost podniku, konkurence, trhu. Poslanim marketingu je odliSovat se
od konkuren¢nich nabidek produkti a ziskat si tak zdkaznika a nasledné¢ si ho
udrzet (Jakubikova, 2013). V souvislosti s marketingem se c¢asto pouzivd pojem
marketingova koncepce, ktera charakterizuje v podstat¢ podnikovou filozofii, ktera
definuje uspésné dosazeni cili na zdklad¢ urCeni potieb zdkaznika a jejich plnéni
efektivnéji, nez jak to déla konkurence, obecné se jedna o zaméfeni na marketing
jako takovy, nikoli o zaméfeni na prodej, kdy dochdzi k uspokojovani potieb zejména
podniku na tkor zakaznik (Mentzer, 2001).

Soubor taktickych marketingovych nastroji, které podnik vyuziva k realizaci
nabidky, se nazyva marketingovy mix. Spadd pod né& vSe, co ma vliv na poptavku
po produktu, zpravidla se vyuziva marketingového mixu 4P:

e Produkt (product) — zahrnuje vyrobky a sluzby, které podnik nabizi cilovému
trhu, a také jejich vlastnosti jako kvalita, design a dalsi

e Cena (price) — castka, kterou zakaznici za produkt zaplati, celkova cenova
politika podniku (slevy, platebni podminky atd.)

¢ Distribuce (place) — zahrnuje Cinnosti, které dostanou produkt od distributora
ke kone¢nému zakaznikovi, pod tuto slozku spadaji naptiklad distribucni

kanaly, dostupnost, zasoby a doprava
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e Komunikace (promotion) — aktivity, které sméfuji smérem k zdkaznikiim
za ucCelem propagace produktl, slozky komunikace mohou byt napiiklad

reklama, osobni prodej, public relations (PR) a dalsi

3.3 Personalni marketing

Personédlni marketing ve své podstat¢ znamend vyuziti marketingovych principt
v oblasti personalistiky. Jednad se o soubor Cinnosti, které¢ podnik pouziva pti komunikaci
suchaze¢i, souCasnymi zaméstnanci, ale 1 témi byvalymi. Personalni marketing
zjednodusené¢ pomdhd prodavat podnik jakozto zaméstnavatele a spadd pod strategické
fizeni podniku. To, ze se personalni marketing stdvd nejen popularnéjsi, ale také
zaddangjSim sveédc¢i 1udélovani cen a vyhlaSovani nejlepSich zaméstnavatelti. Kazdym
rokem je pofadana napiiklad studie Best Empolyers Ceska republika, ktera vyhlasuje
zebticek nejlepSich zaméstnavatelii dle hodnoceni zaméstnancti. Takovych anket ¢i studii
viak existuje vice, a to nejen v CR ale i po svéts.

V publikacich se zacal pojem personalni marketing objevovat poprvé v Sedesatych
letech v Némecku. Tehdy byl persondlni marketing vniman pouze jako zpusob naboru
zaméstnancl se zaméfenim na uchazece. Po pieklenuti roku 1970 se tento proces dostava
1 do anglosaskych zemi pod pojmem HR marketing a employer branding. Kotler se touto
myslenkou zabyva v publikaci Principles of Marketing, kde poukazuje na to,
ze zaméstnance Ize v urcitych souvislostech chépat jako zédkaznika. Tim se tato disciplina
zacala postupné rozvijet a podniky se snaZzily pfijit na to, jak se stat atraktivni nejen pro své
zékazniky, ale také pro uchazeCe a zaroven uspokojovat potfeby svych stavajicich
zaméstnancl. Vyrazné prevysujici poptavka po specialistech a talentovanych jedincich
nad nabidkou vyustila v konkuren¢ni boj na trhu prace. Tito jedinci si zacali uvédomovat
svou hodnotu a roli na trhu prace a vybirali si svého nového zaméstnavatele podle toho,
ktery podnik nabidl lepsi podminky. Zpravidla tito zaméstnanci nebyli tolik loajalni a bylo
zapotiebi vétsiho Usili si zaméstnance 1 udrzet. Dilezitym zlomem v oblasti persondlniho
marketingu byl mimo jiné i vznik socidlnich siti — konkrétné profesni sit’ LinkedIn, ktera
umoziovala personalistim mapovat potencialni uchazece (Bednaf, 2013).

Podle Koubka (2015) Ize personalni marketing charakterizovat jako pouziti
marketingového pristupu v oblasti personalistiky za ucelem zformovani a stabilizace

zaméstnanct, stézejnim bodem je budovani povésti zaméstnavatele a prizkum trhu prace.
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Personalnimi oblastmi tak prostupuje marketing a aplikuji se marketingové néstroje, které
personalni ¢innosti rozviji o dal$i moznosti, jak se zamé&fit na byvalé, soucasné i budouci
zamestnance. Personalni marketing dlouhodobé a systematicky ovliviiuje externi a interni
trh prace s cilem dosadit ty spravné lidi ve spravny cCas a stabilizovat je v podniku, mimo to
také podnik prostfednictvim personalniho marketingu usiluje o ziskani dobré povésti
zameéstnavatele a utvareni kvalitnich vztahti (Kocidnova, 2010). Aplikovanim personéalniho
marketingu podnik sméfuje stale vétsSi pozornost smérem k uchazeclim a zaméstnanciim,
ti se stavaji vice aktivn€jSimi subjekty na trhu prace, nebot’ se zvySuje jejich vyjednavaci
sila. Marketingovd koncepce se tak dostava i do personalistiky, a pokud podnik chce
zvySovat zisk a prosperovat, je potieba aby na zaméstnance pohlizela jako na partnera, toto
pojeti je oznacovano jako vztahovy marketing® (Bednaf, 2013).

Spokojenost se zasadné projevuje na celkovych vysledcich podniku.
Ti zaméstnanci, ktefi jsou v podniku spokojeni, zpravidla podavaji lepsi vykon a tim Setii
naklady podniku. Ve findle jsou tak s kvalitnimi produkty spokojeni i zakaznici, coz vede
k tomu, ze podnik zvySuje zisk. Loajalni zaméstnanci, ktefi v podniku setrvavaji, se
vyznamné podileji na vyvoji podnikové kultury a dosahovani cili. V rdmci personalniho
marketingu jsou vyvijeny c¢innosti, které ovliviluji spokojenost zaméstnancl s praci,
pracovnimi  podminkami, = zamé&stnavatelem a  napliuji  jejich  ocekdvani
(Vodak, a dalsi, 2011). Na spokojenost zaméstnanct je dilezit¢ se divat jako na jeden
z nejdilezitéjSich  faktorh  konkurenceschopnosti  podniku. Jak uvadi  také
Myslivcova (2017), spokojenost zaméstnanct je jeden z relevantnich cili persondlniho

marketingu a je stavebnim kamenem dobré zaméstnavatelské povésti.

Ukoly personalniho marketingu

Personalni marketing sleduje ziskavani kvalitnich zaméstnanct, sladéni v kolektivu,
sounalezitost a také ustaleni zaméstnancli v podniku. Persondlni marketing sleduje povést
zaméstnavatele a snazi se o vybudovani pozitivniho a kvalitniho jména podniku na trhu
prace. Persondlni marketing se prolina vSemi oblastmi, které se podileji na vytvafeni

povésti podniku jakozto atraktivniho zaméstnavatele. Mezi tyto oblasti patii naptiklad

3 Vztahovy marketing (Relationship Marketing) se zamé&fuje na vytvaieni dlouhodobych a prosperujicich
vztahil se zdkazniky (v personalistice se zaméstnanci) pomoci podpory a neustalé péce.
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sponzoring, zpusoby ziskdvani zaméstnancl, spolupridce se vzdélavacimi institucemi,

zpusob jednani s uchazeci i zaméstnanci (Kocianova, 2010).
3.3.1 Marketingovy mix v personialnim marketingu

Management usiluje o ziskani vybornych pracovnikli prostiednictvim povésti
podniku. V tuto chvili podnik nahlizi na uchazece jako na klienta a k tomu mino jiné
vyuzivd marketingovy mix, ktery je uzplsoben personalistice. Pochopeni mysleni
zékaznika respektive uchazece je dilezit¢ pro efektivni sestaveni marketingového mixu
pro personalni ucely a efektivni zacileni. Marketingovy mix popisuje vztah dvou subjektd,
a sice podniku a zdkaznika. Zakladnim mixem je mix 4P, ke kterému se postupem casu
pridaly 1 dalsi ,,P* a tim nejobsahlejsim je poté mix 8P (Produkt, Price, Place, Promotion,
People, Processes, Physical Evidence a Productivity). V této praci je vyuzivano klasického

mixu 4P (Styblo, a dalsi, 2011).

V diplomové praci jsou pouzity informace Ing. Jitiho Stybla pievedené do tabulky.

Tabulka 1: Marketingové nastroje 4P v personalistice

SloZka mixu 4P SloZka mixu 4P v personalistice

Produkt Pracovni misto

Cena Odmeéna za praci

Distribuce Podnikova kultura

Komunikace Prezentace pracovni nabidky a podniku na trhu prace

Zdroj: Styblo, a dalsi, 2011

e Pracovni misto — podnik se chysta obsadit urcité pracovni misto, které predstavuje
pomyslny produkt pro uchazece.

e (Odmeéna za praci — podnik nabizi finan¢ni 1 nefinanéni odménu, ktera urcuje cenu
nabizeného pracovniho mista. Odména by méla byt pfiméiena a odpovidajici
danému pracovnimu mistu.

e Podnikova kultura — jedna se o misto vykondvané prace, podnikovou kulturu,

image podniku a také atmosféru, kterd v podniku panuje.
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e Prezentace pracovni nabidky a podniku na trhu priace — definovani konkrétni
pracovni nabidky na trhu prace, tak aby nabidka vzbudila zdjem mezi uchazeci.
V ramci zverfejiiovani nabidky se vyuziva nékolika zplsobt, které¢ jsou vhodné

z hlediska povahy pracovni nabidky.

Jak uvadi Styblo (2011) ,,v oblasti personalistiky v daném podniku piisobi nekolik viivii
z pohledu spolecnosti, psychologie a proto je nutnosti tyto marketingové ndstroje vnimat
vzdy v souvislosti s konkrétni kulturou®. Marketingovy mix pfizplisobeny potiebam
personalistiky pomdha k prohloubeni zajmu ze strany uchazeci, ptedstaveni silnych

stranek zaméstnavatele a také stabilizaci souc¢asnych zaméstnancii (Myslivcova, 2017).

Obrazek 1 - Srovnani marketingu vyrobki a sluzeb a personalniho marketingu

. Marketing vyroblii a sluieh ~ Persondlui marketing

Subjekty trhu: Subjekty trhu:

zdkaznici a potencidlni studenti a absolventi gkol
zakaznici zaméstnanci podniku
dodavatelé, partnefi, zaméstnanci konkurence
konkurence uchazeéi o praci
vefejnost (zaymove skupiny)

zaméstnanci podniku

Objekt zijmu: Objekt zijmu:

= vyrobek nebo sluzba *  potencidlni a soufasni
zaméstnanci

piedvidat spravngé potieby piedvidat a uspokojovat

spotfebitel a uspokojovat je potfeby podniku

pomoci prodeje produkti pomoci zaméstnanch pfispivat

piispivat k prosperité podniku k prosperité podnikn
optimalizovat piidanou
hodnotu lidslkych zdrog

Zdroj: vlastni zpracovani podle Stybla (2003)
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Obrazek ¢. 1 zobrazuje hlavni body, které poukazuji na rozdil mezi marketingem
vyrobkll a sluzeb a persondlnim marketingem. Samoziejmé hlavni rozdil je v pohledu
na subjekt a objekt zajmu obou disciplin. Subjektem trhu prace jsou Cerstvi absolventi skol,
zaméstnanci ostatnich podnikl, uchaze¢i na pracovnim trhu, zatimco u marketingu
vyrobkll a sluzeb to jsou zakaznici, dodavatelé, partnefi a dalsi. Objektem personalniho
marketingu jsou potencidlni a soucasni zaméstnanci, je dilezité také nezapominat
na zaméstnance byvalé, ktefi maji dilezitou roli v ramci budovéni znacky zaméstnavatele,
a tak ptsobi na koncepci externiho persondlniho marketingu. Cile obou disciplin uz tak
rozdilné nejsou, jen je dilezité, za pomoci koho nebo ¢eho je jich dosazeno, priméarné je

dilezita prosperita a uspéch podniku.

3.3.2 Komunikace v personalnim marketingu

Komunikace jakozto souCast marketingu je velmi dulezitd slozka.
Podle Kotlera (2013) je marketingova komunikace ,,prostredek, kterym se firma snazi
informovat, presvedcovat a upominat spotiebitele primo ¢i neprimo o vyrobcich

3

nebo znackach, jez prodavaji . Pomoci marketingové komunikace mize podnik navazat
se spotiebiteli vztah, dokaze také prispét k budovani hodnoty znacky a to tim, ze si znacku
spotfebitel¢ uchovaji v paméti. Z pohledu personalistiky se jednd o budovani image
podniku jako zaméstnavatele a navazovani vztahu s potencidlnimi uchazeci. Marketingova
komunikace je dulezitd v ramci plnéni cilti personalniho marketingu. Komunikace pfispiva
k budovani povédomi o znacce a ma vliv na postoje cilové skupiny. Cilova skupina,
tedy uchazeci, by si méli vybavit znacku v pozitivnim slova smyslu. Predmétem
komunikace je vytvofeni vyhody v konkurenénim prostiedi na trhu prace, budovani dobré
povésti podniku a silné znaCky zaméstnavatele, poskytovani informaci uchazelim
o nabidce volnych pozic (Bednat, 2013). V ramci marketingové komunikace existuje
dle Karlicka (2016) nékolik druhti nastrojti, pomoci kterych 1ze dosahnout komunikac¢nich
cilt, paklize jejich fungovani je harmonické a v souladu se strategii. V diplomové praci
budou pouzity nasledujici slozky marketingové komunikace: online komunikace, Public
Relations (PR), event marketing a sponzoring, reklama, ptimy marketing, podpora prodeje,

osobni prode;.
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Online komunikace

Komunikace online nabyva stale vice na vyznamu a oblibenosti. Hlavni vyhodou je
cileni a personalizace sd¢€leni, které je mozné v ramci internetového prostiedi sdilet.
K pouzivani této formy komunikace je zapotiebni zakladni znalost informacnich
technologii a internetového prostifedi. MoZnosti, jak v rdmci online komunikace pisobit je
nespocet. V soucasné dobé¢ je nejptitazlivejsi moznosti komunikace skrze socidlni sité a to
jak ty profesni, tak i osobni. Socialni sit¢ umoziuji sdruZzovat osoby se stejnymi zajmy,
komunikovat s nimi rychle a efektivné a v neposledni fad€ od nich dostavat zpétnou vazbu.
Socialni sité¢ uz davno nejsou jen prostfedkem zabavy, ale pouzivaji se jako vyznamny
nastroj v marketingové komunikaci (Bondarouk, 2013). Nejvice vyuzivané socidlni sité
jsou aktualn¢ Instagram, Facebook, YouTube, nejvétsi profesni socidlni siti je LinkedIn.
Zejména na sitich Facebook a LinkedIn o sobé lidé zvefejiluji mnoho informaci, které
mohou vyuzit marketéfi 1 personalisté. Diky socidlnim sitim mohou podniky sdilet
pracovni nabidky, ale také budovat image mezi uzivateli téchto siti. Socidlni sit¢ vSak
usnadiiuji praci iuchazectim, ktefi si mohou ovéfit podnik skrze hodnoceni uZzivatell
vramci skupin. Na socidlnich sitich Ize podnik prezentovat prostiednictvim videt,
fotografii a dalSich pfispévka, které by mély byt natolik kreativni, aby pro uzivatele byly
atraktivni a upoutaly jejich pozornost. Mimo jiné také personalisté prostiednictvim
socialnich siti maji pfistup k uzivatelim a mohou si uchazece provéfit, a to z pohledu jejich
vyjadfovani a prezentovani, to jak ovladaji gramatiku a celkové komunikaci a jaky obsah
na téchto portalech sdili.

Dalsi oblibenou formou online komunikace je psani blogl. Téma blogl je vétSinou
aktualni a zpracovéano tak, aby Ctenafe zaujalo a pfipadné mu rozebrani problematiky
pomohlo pii feSeni jeho aktudlniho problému (Juraskova, a dalsi, 2012). Z pohledu
personalistiky se jednd o zpracovani problematiky hledani vhodného zaméstnani,
zkuSenosti jinych uchazecii, blog je také z pohledu externiho persondlniho marketingu
nastrojem budovani image podniku. Forma, ktera se stava ¢im dal vice popularnéjsi, je také
podcasting?. Jedna se o ifeni zvukovych zaznami ¢i videozdznami na internetu. V urcité

mife miZe tato forma konkurovat rozhlasu. Podcasty je mozné vyuzivat jako néstroj vyuky

4 Vyraz vznikl spojenim slov iPod (= Personal on Demand od Apple) a broadcasting (= vysilani)
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(naptfiklad zaméstnanct v ramci interniho vzdélavani), pro informovéni klientd pfipadné
uchazecl o podniku a vzbudit v nich zajem.

Online komunikace vzbuzuje v uZivatelich internetu stidle vEtsi  zdjem,
nebot’ umoznuje jednoduchou a rychlou komunikaci, je mozné vyuzit nékolik moznosti
vzhledu piispévku, ktery je néasledné Sifen mezi masu lidi. Vzhledem k tomu, ze v tomto
prostiedi je také velkd konkurence, je potfeba vyuzivat kreativniho mysSleni pro tvorbu

zajimavych a originalnich piispévki, které uzivatelé budou sami chtit mezi sebou sdilet.

Public Relations

Public relations (zkracené¢ PR) nebo také vztahy s vefejnosti je mozné chapat
jako obousmérnou komunikaci, ktera ma za cil ovlivilovat postoje vefejnosti a vybudovat
dobré jméno urcitého subjektu. Dullezité je, ze v pripadé PR se jednd o dlouhodobou
¢innost, pii které se management soustiedi na cilové skupiny, nevyhodou tohoto néstroje
je, ze vysledky z ¢innosti PR jsou vétSinou tézce méfitelné. V ramei interniho personalniho
marketingu PR plsobi ve vztahu mezi managementem a zaméstnanci, kdy dochazi
k oboustranné vyméné informaci s cilem pochopit postoje a nazory protéjSiho subjektu.
Piikladem takové komunikace mohou byt porady, interni obézniky, nasténky a intranet.
Plsobeni v externim prostfedi potom PR muze ptedstavovat napiiklad dny otevienych
dveii (prouchazece), aktivita podniku na socidlnich sitich a  dalSich

portalech (Ptikrylova, 2019).

Event marketing a sponzoring

Event (neboli zazitkovy) marketing poskytuje zazitek, ktery vyvold psychicky
a emocialni podnét, jez ma za ukol podpofiit budovani pozitivni povésti podniku s cilem
posilovat dlouhodobé vztahy mezi podnikem a cilovou skupinou (Piikrylova, 2019).
Potéadani udélosti mize byt pro persondlni marketing vyhodné, nebot’ tak na sebe mize
upoutat pozornost mezi uchazeci, ktefi na zékladé¢ ziskané¢ho prozitku mohou zaujmout
kladny postoj k podniku (Kennedy-Luczak, a dalsi, 2005).

Specifickym nastrojem marketingové komunikace je sponzoring, kdy sponzor
poskytuje finan¢ni ¢i nefinan¢ni dar, za ktery je mu poskytnuta protisluzba, kterd navazuje
na budovani vztaht s cilovou skupinou. Sponzoring tak mtze vyzdvihnout znacku daného

podniku jakoZzto zaméstnavatele oproti konkurenci na trhu prace (Jakubikova, 2013).
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Reklama

Prikrylové (2019) reklamu charakterizuje jako neosobni placenou formu komunikace,
ktera informuje a pfesvédCuje cilovou skupinu. Z pohledu externiho personalniho
marketingu je stéZejni podnikovéa reklama, jejiz cilem je ziskani lepsi image podniku
a piipadn& zvy3eni povédomi o volnych pozicich. Casto tento druh reklamy navazuje
na ¢innost PR. Dulezité¢ je pfi pldnovani reklamni kampané zohlednit vybér média,
skrze které se bude reklama Sifit, médium by mélo byt v souladu s obsahem reklamniho
sdéleni. Casto se reklama déli dle prvotniho cile sdéleni do tii kategorii a sice: informaéni
reklama (vzbuzeni zajmu v ramci zavedeni nové nabidky), presvédcovaci reklama (cilem
je rozvinout poptavku v konkurenénim prostiedi), piipominkova reklama (cilem je
zachovani a utuzovani pozice podniku na trhu). Trendem dne$ni doby je vyuZzivani

znamych osobnosti, které reprezentuji podnik v ramci reklamni kampang.

Piimy marketing

V ramci pifimého (direct) marketingu se jednd o interaktivni formu komunikace,
pii které je osloven uréity segment trhu, pro ktery je vytvorena piima nabidka. Casté formy
této slozky komunikace byvaji: telemarketing (poskytnuti nabidky skrze telefon), direct
mail (osloveni cilové skupiny e-mailem), televizni, rozhlasovy a katalogovy marketing.
Pfimy marketing t€zi z pokroku komunikacnich technologii, nebot’ diky jejich rozvoji je
snadng&jsi potencialni klienty oslovit. Vyhodou pfimého marketingu je cileni na vybrany
segment trhu, meéfitelnost a kontrolovatelnost, moznost dlouhodobého pouzivani, zpétna
vazba od osloveného klienta (Foret, 2011). V personalistice se jako pfimy marketing
smérem k uchazec¢iim mulze vyuzivat forma pravidelného zasilani e-mailu s pracovnimi

nabidkami, chatu nebo webinaru.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba cinnost, kterd poskytuje tfi hlavni pfinosy a to:
schopnost prilakat pozornost, definovat lakavy podnét pro spotiebitele (napiiklad darek),
vyzvat k dokonceni obchodu a to vétSinou ihned (Kotler, a dals$i, 2013). V personalistice
podpora prodeje funguje jako podpora podniku v ramci externiho personalniho marketingu
pfi zvefejnéni nabidky pracovni pozice na trhu prace, prikladem muize byt napiiklad

naborovy ptispévek.
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Osobni prodej

Osobni prodej je forma prezentace produktu ¢i mySlenky pro cilovou skupinu.
Zpravidla se uskuteCiiuje takzvané tvari vtvar a zahrnuje interaktivni komunikaci,
diky tomu je osobni prodej dobie méfitelny a kontrolovatelny. Vyhodou je také schopnost
ptizptsobeni sdéleni cilovému subjektu ze strany obchodnika (Pfikrylova, 2019). Podoba
osobniho prodeje je vyuzivana zejména v externim personalnim marketingu, kdy dochazi
ke kontaktovani potencialnich zaméstnanci. Prikladem osobniho prodeje v personalistice
muze byt osloveni uchazecli na veletrhu pracovnich pftilezitosti nebo v ramci programt

organizovanych pro studenty ¢i Cerstvé absolventy.

3.4 Znacka zaméstnavatele

Budovéni znacky zaméstnavatele (anglicky Employer Branding) je komplexni ¢innost,
ktera je soucasti strategického tizeni podniku a je souc¢asti persondlniho marketingu. Pfesné
tento pojem byl poprvé pouzit v 90. letech minulého stoleti®, po roce 2000 uZ se vyraz
a ¢innost spojend s nim bézné praktikovala v ramci strategie podniku. Budovani znacky
zaméstnavatele je jednim z marketingovych nastroju, ktery se podili na vytvafeni dobré
povésti podniku jakozto kvalitniho zaméstnavatele a tim atraktivnéjSi pro uchazece
a stavajici zaméstnance (Barrow, a dalsi, 2005). Aktivity realizované v ramci budovani
znaCky zaméstnavatele se podili na vzajemném porozuméni, definuji podnik z pohledu
vize a poslani, co je smyslem Cinnosti, kterou podnik vykonava a kam jako organizace
smétuje. Charakterizuje podnik v konkurencnim prostiedi, vztahy viici zaméstnancim.
Mensik (2019) poukazuje na rozdil mezi personalnim marketingem a budovanim znacky
zam¢stnavatele tak, Zze ,persondlni marketing vam pomaha "prodavat" firmu
Jjako zaméstnavatele, kdezto Employer Branding se soustiedi na vytvareni dlouhodobych
vztahu “. Budovani znacky zaméstnavatele se podili na vytvareni dobrych vztaht, zejména
se soucasnymi zameéstnanci, tyka se to cinnosti, které podnik aplikuje ve vztazich
vluci zaméstnanciim a uchaze¢im a jak celkové plsobi na okoli trhu prace. Znacka
zaméstnavatele je to, jak vnimaji podnik soucasni a potencionalni zaméstnanci z pohledu
mista pro praci, je to soubor vlastnosti, které piedstavuji podnik jako jedinecny

s charakteristickou podnikovou kulturou. Reputace podniku existuje vzdy, at uz na ni

5 Pojem byl pouzit poprvé na konferenci Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD) —
Asociace profesionalt z oboru HR, ktera vznikla roku 1913
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podnik védomé pracuje vramci fizeni Cinikoli, vytvari se pfirozené se zaméstnanim
prvniho zaméstnance nebo uz jen samotnym zvefejnénim pracovni nabidky, diky které se
uchaze¢i seznamuji s kulturou daného podniku — zaméstnavatele. Vzhledem k tomu,
ze reputace podniku se tvoii pfirozené, jak jiz bylo uvedeno, je vyhodné na takové povésti
pracovat v ramci strategického fizeni a sméfovat ji k vyty¢enému cili. V rdmci budovani
znacky zaméstnavatele je dilezité zohlednit dva pfistupy a to: cileni na uchazece (pro¢ by
m¢él chtit uchaze¢ pracovat zrovna pro dany podnik, zvetejnéni nabidek prace tam, kde se
vyskytuje cilova skupina) a cileni na soucasné zaméstnance (sbér zpétné vazby a navrhl
od soucasnych zaméstnanct). Méfeni vysledkli budovani znaCky zaméstnavatele je
pomérné slozité, existuji vSak metriky, které mohou pomoci — napiiklad konverzni pomér
naborovych kampani® & mira retence’ (Sedlacek, 2017). Znacka zaméstnavatele
a personalni marketing si jsou velmi blizké discipliny, jejich plisobeni na sebe navazuje
amnohdy se i prolind, ovSem pojmy neznamenaji totéz. Personalni marketing definuje
podnik — kdo je, co déla a koho hledd. Zaméfuje se na byvalé, soucasné¢ a budouci

v

zamestnance. Za to znacka zaméstnavatele, jak bylo jiz zminéno, je komplexnéjsi ¢innost,
ktera navic definuje podnik — pro¢ existuje, kam smétuje a co je smyslem prace, kterou
déla. Uchazecim se snazi napovédét, pro¢ pravé dany podnik je lepsi volbou
oproti konkurenci, na zédkladé toho jak se prezentuje (Mensik, 2019). Pro uchazece jsou
vytvareny takzvané persony, které se mimo jiné definuji i pro marketing orientujici se
na spotiebitele. Podle Kocidnové (2010) by definovana persona méla byt odrazem toho,
jak vypada ideédlni zaméstnanec, ktery bude moc kvalitn¢ fungovat v dané podnikové
kultufe, persony se zpravidla netvoii na zakladé¢ demografickych Udajl, ale odrazi se
od aktudlni situace dan¢ho podniku a daného jedince. Sestaveni persony s sebou nese
investovani hodn¢ cCasu a piemysleni, ale mize usnadnit nabor a vytvaret kvalitni
dlouhodobé¢ vztahy.

Znacka vznikd na zéklad¢ zkuSenosti, které zaméstnanci ziskaji béhem plisobeni
v podniku, zkuSenosti se postupné kumuluji a dochazi k vytvareni obrazu a pozice znacky
zaméstnavatele. Tento proces postupné definuje zkusSenostni body, kterych by mélo byt

co nejméng, ale mély by mit silny vliv na znacku zaméstnavatele (Mensik, 2019).

6 Usp&snost naborovych kampani — vyhodnoceni vybéru spravného cileni nabidky
7 Méfeni udrzitelnosti zaméstnanct v podniku, zjisténi diivodi pro¢ zaméstnanci odchézi apod.
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Obrazek 2 — ZkuSenostni body
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3.5 Typy personalniho marketingu

Podle sméru zaméfeni ¢innosti, které podnik vykonéava, Ize personalni marketing délit
na interni (smérem dovnitf) a externi (smérem ven). Interni a externi personalni marketing

na sebe vzajemn¢ piisobi a mnohdy se prolinaji.

3.5.1 Interni personalni marketing

Stfedem z&jmu interniho personalniho marketingu jsou soucasni zaméstnanci a jejich
pracovni podminky. Snazi se pomoci riznych néstroji redukovat fluktuaci, zajistit stabilitu
pracovnich vykoni. Takovymi néstroji jsou zpravidla motivacni a stimulacni instrumenty.
Kvalitni interni marketing se miize podilet na rozsiteni kladnych referenci na externim trhu
prace, proto je zapotiebi, aby externi marketing byl podporovan personadlnim marketingem
internim (Lussier, a dal$i, 2012). Podle Fehrse (2013) jsou zékladnimi prvky interniho

personalniho marketingu motivace, rozvoj a komunikace.

Interni komunikace
K dobré povésti nepomohou pouze oslavné ¢lanky v tisku, ale je zapotiebi takovou
povést budovat zejména uvniti podniku. Interni komunikace zasadné piispiva k vytvareni

podnikové kultury (ta bude podrobnéji rozebrana v této praci nize). Interni komunikace je
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nekoncici a tvofivy proces, kterého se ucastni vSichni zaméstnanci (Dvotdkova, 2012).
Interni komunikace dle Lockeye (2017) ovliviluje motivaci zaméstnanct, efektivitu prace,
tymovou spolupraci a dosahovani formulovanych cili. Sprdvna motivace vede
zamestnance k pozitivnimu nadhledu a védi, co a pro¢ maji délat, jsou schopni sdilet stejné
vize, cile ahodnoty celého podniku. Na zaméstnance se hledi jako na jeden
pak negativni dusledky, které vedou k demotivaci a fluktuaci a v neposledni fad¢ také
Spatné povésti  podniku jako celku. SoucCasni zaméstnanci poskytuji reference
o zamé&stnavateli vefejnosti asd¢luji tak pracovni podminky, podnikovou kulturu,
a pokud jsou tyto reference kladné, je to pro podnik velka vyhoda, spokojeni zaméstnanci
pak prfedstavuji  velmi dobry zdroj informaci o podniku pro vefejnost
(Barrow, a dalsi, 2005). Moznosti, kterymi se interni komunikace S§ifi mezi zaméstnanci,
jsou bud’ formélni ¢i neformalni. Mezi ty formalni patii pfima jedndni s vedoucimi, porady
a informace dostupné na intranetové siti ¢i v podnikovych periodikdch. Pod neformalni
spadaji neformalni rozhovory s kolegy naptiklad u kavy ¢i o pauze na obéd. A¢ se to
mozna na prvni pohled nezdd, pravé ty neformalni sehravaji diilezitou roli v interni
komunikaci podniku. Takové Sifeni informaci nemiize mit podnik zcela pod kontrolou,
kontrolovat vSak muze ty moZnosti formélni a to pomoci vlastnich nastrojii a interakce
se zaméstnanci (Armstrong, a dalsi, 2015). Kanaly, kterymi se interni komunikace dostava
k adresatim, se mohou Cclenit dle Dvoidkové (2012) na kategorie: elektronickd média
(naptiklad intranet, email, videohovory), tist€éna média (napiiklad podnikové zpravodaje
a brozury), osobni komunikace (napfiklad porady, konference), pracovni prostiedi

(naptiklad nasténky, televizni obrazovky).

Podnikova kultura

Podle Broze (2017) ma kultura pfimy vliv na vykonnost podniku, iniciativu
zaméstnancl, miru fluktuace a néaladu zaméstnanci v podniku. Je to soubor hodnot,
postojti a norem, které jsou typické pro dany podnik, a tim je vytvafena vzajemna
soucinnost a harmonie. Kultura maze byt silnd, slaba a pozitivni, negativni. Silna kultura
ma vyznamny dopad a je-li k tomu pozitivni, vychazi to pro podnik jako velka vyhoda.
Naopak slaba kultura je typickd pro nesjednocend pravidla vyvoland Castymi zménami

ve vedeni ¢i Castymi konflikty. Slabou kulturu vSak lze o néco snadnéji zménit oproti té
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siln¢. Podle Urbana (2008) existuje pét pilifd, podle kterych lze rozeznat podnikovou

kulturou, a jimi jsou:

cile a mise podniku — poukazuje na to, jak podnik vystupuje vici vetejnosti
- jednani (vedoucich) zaméstnancti — feSeni problému, komunikace

- vnitini smérnice — pravidla a zasady

- podnikové symboly, ritudly — diiraz na formalni uspotadani

- tradované ptibéhy — legendy a skutecné ptibehy poukazujici na hodnoty

Podle Tureckiové (2004) podnikovéa kultura piedstavuje vyznamovou zakladnu
jednani zaméstnancl a studium vlivl lidského faktoru, které plisobi na utvoteni pozice
na trhu. Kultura se nejprve rodi v myslich zakladateli podniku, kteii pfindseji vlastni
predstavy a formuluji ocekavani, jak by podnik mél fungovat, co se tyka vztahi
mezi zaméstnanci a jejich vztahu k praci, dale vztahti vi¢i dodavatelim a zékazniklim,
akcionafim atd. Kultura hraje také dileZzitou roli pii adaptaci novych zaméstnanci, ktefi se
zaClenuji do kolektivu a piijimaji tak podnikové cile. Vysledkem adaptacniho procesu by
mélo byt ztotoznéni se nového zaméstnance s podnikovou kulturou. Kultura zastava také
funkci stimulacniho faktoru, ktery pfispiva k efektivnimu fizeni a rozvoji zaméstnanct
a na zaklad¢ toho odrazi obraz podniku pro vefejnost. LukaSova (2010) uvadi dva piistupy
pochopeni podnikové kultury, a sice interpretativni a objektivisticky. Interpretativni pfistup
poukazuje na kulturu jako na ,,néco, ¢im podnik je*“ a zékladni prvky, které tvori kulturu,
potom to jsou rysy podniku, souhrn myslenek a vizi a nazordi, hodnot a norem.
Objektivisticky pfistup nahlizi na kulturu jako na ,néco, co podnik ma“, tedy aspekty
(organizacni proménné), které ovlivituji fungovani a vykonnost podniku a z tohoto pohledu

muze byt vytvaiena a upravovana.

3.5.2 Externi personalni marketing

Hlavnim cilem externiho persondlniho marketingu je osloveni a ziskdni novych
zaméstnancl. Pry¢ je doba, kdy se sami uchazeci aktivné hlésili a zasilali své zivotopisy
do podniku po ptecteni vyveésené nabidky prace. Dnes je situace takova, Ze podniky musi
¢init aktivni kroky, které uchazeCe presvédci uchazet se o praci pravé v jejich podniku.
Pracovni trh se stava ztohoto pohledu komplikovanéjsi a je zapotiebi aktivnéjSiho

a intenzivngj$iho piistupu ze strany zaméstnavatelli, to znamend prezentovat pozici
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co nejvice zajimaveé, zaujmout vhodné uchazece a navéazat snimi kontakt, vylepSovat
povést zaméstnavatele, snizovat naklady na ziskdvani novych zaméstnanci, definovat nové
zdroje, ze kterych je mozné ziskavat zaméstnance (Slapak, a dal§i, 2015). DuleZitym
okruhem v ramci externiho marketingu je proces budovani znacky zaméstnavatele, ktery
byl podrobn¢ popsan jiz v kapitole Cislo 3.4, nésledujici fadky jsou vénovany dalSim
nastrojum externiho persondlniho marketingu, které jsou vSak vuzkém vztahu

s budovanim znacky zaméstnavatele.

Kariérni stranky a blogy

Dulezitym faktorem je samotny obsah nabidek a sdé¢leni lékajici uchazece. Kariérni
stranky podniku by mély vice nez jen informovat a prodavat pracovni nabidku, mély by
mimo jiné také navazovat vztah s cilovou skupinou. Obsah téchto stranek je tieba neustale
spravovat a optimalizovat pro vyhleddvace, sepsanim pracovnich nabidek to nekonci.
Stranky kromé nabidek mohou obsahovat napiiklad rady pro uchazece z dané¢ho oboru,
nejcastéjsi dotazy a odpovédi a podobné. Udrzovat takovy konzistentni obsah byva tézke,
ale ve vétSin¢ ptipadech se vyplaci. Pro vytvofeni spravného obsahu je zapotfebi mit
stanovenou cilovou skupinu a tu znat, aby bylo mozné této skupiné obsah pfizplsobit.
Pro hodnoceni tUspéSnosti  kariérnich stranek se pouzivaji analyzy, které zkoumaji
napiiklad navstévnost, pocet konverzi aj. (Kmosek, 2019).

Blogovanim o podnikové kultufe a vlastné o tom, jaké je byt zaméstnancem dané¢ho
podniku je cestou, jak uchazece pozvat dal a uchazec¢ tak bude mit ptedstavu, jak to
v podniku funguje. Vytvaret blog je slozité a casoveé narocné, ale uchazeci to oceni, mohou
se seznamit s tim, jakd panuje v podniku atmosféra, jaci jsou tam zaméstnanci a co by to

pro n¢ znamenalo stat se jednim z nich (Kmosek, 2018).

3.6 Personalni ¢innosti

Personalni ¢innosti jsou organizacni procesy, které ptispivaji ke zlepSeni schopnosti
jednotlivet ale i podniku jako celku. Takové Cinnosti je potfeba aplikovat v kazdém
podniku bez ohledu na velikost a pocet zaméstnanct. Personalni marketing se zpravidla
prolina vSemi ¢innostmi, které jsou v ramci personalistiky aplikovany. Pro kazdy podnik je
specifické, jak moc personalni marketing zasahuje do jednotlivych personalnich ¢innosti.

Predev§im zavisi na postaveni persondlniho odd€leni vramci organizacni struktury
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podniku. Personalni odd€leni se podili na tvofeni cilti a vize, kterou si podnik stanovi
(Mayerova, a dalsi, 2000). Podniky se potykaji s komplikacemi pfi aplikaci personalniho
marketingu do jednotlivych ¢innosti vétSinou proto, ze pro nékteré z nich je to stile novy
a neprozkoumany obor. V dne$nim konkurencnim prostiedi je vSak nezbytné persondlni

marketing aktivné zaclefiovat do personalni politiky.

3.6.1 Ziskavani zaméstnanci a jejich vybér

Zakladnim principem ziskavani zamé&stnanct je komunikace mezi zaméstnavatelem,
ktery praci poptava, a uchazeci, ktefi praci nabizeji, za ucelem poskytnuti informaci
o pracovni pozici a shroméazdéni relevantnich udaji o uchazecich. Vysledkem c¢innosti
ziskdvani zaméstnancti je skupina vhodnych uchazecu, kteti spliuji zédkladni pozadavky.
Podle Sikyte (2014) modelovy postup ziskavani zaméstnancti zahrnuje:

* posouzeni moznosti obsazeni volné pracovni pozice

= urceni pozadavkill na zaméstnance

» identifikaci zdrojl ziskdvani zaméstnanct

» urceni metod ziskavani zaméstnanct

= rozhodnuti o pozadovanych dokumentech od uchazect

» formulace a zveiejnéni nabidky pracovni pozice

= predbézny vybér vhodnych uchazeci

Diiraz by m¢l byt kladen na kvalitu nabidky (inzerce) pracovniho mista. KliCovy je
mimo jiné také vybér média, ve kterém se pracovni nabidka bude prezentovat. Napiiklad
webové portaly urené pro zvefejiilovani nabidek jsou uréené piimo pro ty, ktefi se
aktualné poohlizi po novém zaméstanani na rozdil od socidlnich siti ¢i tisku, kde dochazi
k osloveni potencialnich uchazecti ndhodné. V kazdém ptipad¢ by prezentovana nabidka
méla adresata zaujmout a upoutat jeho pozornost. Vybér zameéstnanci je zalozen
na posouzeni, zda je uchaze¢ vhodny pro danou pozici. Posuzuje se tak na zakladé¢
schopnosti, kvalifikace, zkuSenosti a vzdélani uchazece. Mezi metody vybéru se tadi
pohovory,  dotazniky, reference, vybérové testy a  assessment  centra®

(Armstrong, a dalsi, 2015). Persondlni marketing je zdkladnim stavebnim kamenem

8 Assessment centrum je skupinova metoda vybéru, ktera zpravidla trva az jeden cely den, uchazed¢i plni

individualni i skupinové tikoly a pozorovatelé je prubézné hodnoti.
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pfi procesu ziskavani zaméstnanct. Uplatiiuji se zde marketingové nastroje, které pomahaji
oslovit potenciondlni uchazece, naptiklad jakmile podnik oslovi vnéj§i pracovni trh,
uplatiuje nastroje externiho persondlniho marketingu. Néastroje persondlniho marketingu
napomahaji prezentaci podniku na trhu prace. Klicovym momentem je nalezeni bodu,
kdy dojde ke spokojenosti zaméstnavatele 1 zaméstnance. Samotna podnikova kultura
do zna¢né miry také ovliviiuje ziskavani a vybér zaméstnanct pfi vzajemné komunikaci.
Pii komunikaci je téz zasadni chovani personalistl, ktefi v danou chvili reprezentu;ji

podnik v rdmci budovani povésti zaméstnavatele (Bednar, 2013).

3.6.2 Prijimani a orientace zaméstnancu

Pfijimani zaméstnancli zahrnuje vesSkeré Cinnosti, které nasleduji po vybrani uchazece
apfijeti nabidky uchazeCem. Zikonik prace jasn¢ definuje podminky pfijimani
zaméstnanct, kterymi se museji podniky fidit. Pravni Gprava tak limituje pole plisobnosti
personalniho marketingu. Podminky ustanovené v pracovni smlouvé mohou vSak nové
pfijimané zamé&stnance ovlivnit, zpracovani by proto mélo byt bez vad a podminky seri6zni
a odpovidat pravnim a etickym zdsadam (Kocianova, 2010).

Orientace novych zaméstnanci je dulezitd jak pro samotné zameéstnance,
tak i pro podnik. Ucelem orientace zaméstnancti je snizeni fluktuace a nakladi s ni
spojenych a zvySit pracovni spokojenost. Novy zaméstnanec se musi prizplsobit
podnikové kultufe, vztahim na pracovisti, pracovnim pozadavkiim. Dilezité je, jak se
podnik k orientaci postavi, velké podniky maji 1 zpracované programy pro orientaci
zamétnanci, které mohou pomoci urychlit a zlepsSit zacleniovani novych zaméstnanct
v podniku. Proces orientace probihd zejména za podpory personalniho oddéleni
a vedoucich zaméstnanci (Dvotakova, 2007). Vybérovy proces by nemél koncit pouhym
vybérem, ale nasledovat by méla faze orientace. Orientace a seznamovani zaméstnancl
s podnikem je dualezit¢ pro budovani povésti zaméstnavatele, nebot’ na zakladé
spokojenosti zaméstnanec v podniku bud’ zlstane, nebo odejde a podavd ostatnim

reference.

3.6.3 Rozmist’ovani a propousténi zaméstnancu

Dle Stépanika (2010) by rozmistovani zaméstnanci mélo v idealnim piipadd

navazovat na proces spravného vybéru. V piipadé, kdy zaméstnanec vykonava funkci,
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kterd nekoresponduje sjeho schopnostmi a orientaci, nepiindsi to uZzitek samotnému
zaméstnanci ani celému podniku. Pfi obsazovani vedoucich pozic je vhodné, aby byli
zvazovani zaméstnanci uvnitt podniku diive, nez se vybere uchaze¢ z vnéjsiho prostiedi.
MozZnost stoupat po kariérnim zebticku v ramci podniku zaméstnance motivuje, ocenit
loajalitu a stdlost zaméstnancti pracujicich pro podnik nékolik let je také dilezité. Oba
ptipady tak vedou k pozitivni motivaci zaméstnanct a jejich spokojenosti, ktera piispiva
k budovani povésti zaméstnavatele.

Nesnadna personalni ¢innost je propousténi zaméstnancti, uméni dat vypovéd je jedna
z dilezitych dovednosti personalisty nebo jiného zaméstnance ve vedouci funkci.
Pti propousténi zaméstnancit z divodu reorganizace podniku ¢i nutného sniZzovani stavii
existuje nckolik metod, které se pii rozhodovani vyuzivaji — napiiklad metoda LIFO
a FIFO® ¢ metoda zaloZen4 na vykonu zaméstnanct (dle vykonnosti se hodnoti jejich
uzite€nost pro podnik), mimo jiné se pro propusténi pouziva také analyza odchodi
zaméstnancl, kterd je nastrojem fizeni propusténi zaméstnanct. At uz se pouzije jakakoli
metoda, je dulezité peclivé zvazovani a provedeni spravného a spravedlivého rozhodnuti,
které neoslabi budovani povésti zaméstnavatele. Zpravidla velké poSramoceni povésti
muze zapficinit zaméstnanec, ktery ma pocit, ze byl propusStén nepravem a ma tendenci

toto presvédcenti Sifit na verejnosti (Kocidnova, 2010).

3.6.4 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanci zahrnuje zkouméani a posuzovani tUrovné schopnosti
a motivace, vysledki a také chovani zaméstnanci. Hodnoceni zaméstnanci miize slouzit
také jako nastroj pro fizeni z hlediska kontroly a motivace. Existuje nékolik metod,
podle kterych 1ze provést hodnoceni zaméstnancti v podniku stim, Ze pozadavky
hodnoceni zahrnuji faktory, které maji vliv na vykon zaméstnanct. Tyto metody obsahuji
postupy posuzovani vykonu zameéstnanci na zakladé¢ povahy, pozadavkli a podminek
prace, kterou zaméstnanec vykonava (Sikyf, 2016). Pilafova (2008) zddraziuije,
ze hodnoceni zaméstnanci by mélo mit zejména motivacni Uc¢inek, a proto by mél byt

systém hodnoceni nastaven tak, aby piinesl zpétnou vazbu ohledné vykonu, potieb, trovné

'LIFO (Last In First Out) — v piekladu posledni dovniti* posledni ven — uplatiiuji podniky, které preferuji
zameéstnance, ktefi v podniku pracuji delsi dobu; FIFO (First In First Out) — v ptekladu prvni dovniti prvni
ven — uplatiuji podniky, které maji tendenci si udrzet mladsi zaméstnance, oproti t€m, ktefi pracuji v podniku
déle a jsou tedy starsi
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spokojenosti a vztahii. Vysledkem by mélo byt navrzeni ptfipadnych zmén a opatieni,
motivovani hodnoceného zaméstnance k lepsSim vysledkim a ovliviiovani jeho postoje
k podniku. Nekvalitni syst¢ém hodnoceni muze zapfiCinit demotivaci a negativni postoj

hodnocenych zaméstnancii a tim oslabit povést podniku.

3.6.5 Odménovani zaméstnancu

Primarnim cilem odménovéani zaméstnancii je jejich motivace. Proces odméiovani je
citliva zalézitost, kterd by méla vést ke spravedlivym vysledkiim. Je diilezité si uvédomit,
ze vdneSni dobé jiz neni odména chapana pouze jako mzda, kterd je poskytovana
zaméstnancim za odvedenou praci. Pod pojem odméinovani spadaji dalsi slozky — benefity
a nehmotné slozky odmény. Piikladem benefiti mohou byt naptiklad stravenky, notebook
¢i automobil, ktery lze vyuzit i pro soukromé ucely, pod nehmotné slozky odmény spada
naptiklad népln prace, moznost cestovat ¢i podnikova kultura. Balicek odmén zpravidla
zdsadn¢ ovliviiuje nejen to, zda se uchaze¢ rozhodne pro dany podnik pracovat,
ale i nasledné jeho podavany vykon a pfistup k praci (Horvathova, a dalsi, 2016).

Nabidka jednotlivych slozek odmén je stézejni pravé pro stanoveni strategie
personalniho marketingu. Kazdy zaméstnanec mé jind prani a piedstavy, které jsou
zjistitelné na zaklad¢ dotaznikovych Setfeni na trhu prace. Vysledky téchto prizkumu Ize
nasledné vyuzit pfi utvareni balicku odmén, ktery bude podnik nabizet a personalizovat
pro jednotlivé zaméstnance. Nastaveny systém by mél byt nejen spravedlivy, ale také
pro zaméstnance pfijatelny (Mathis, a dalsi, 2010). Dalsim dulezitym aspektem je
navaznost odmény na ¢innost, ke které¢ se odména vztahuje, to znamena, Zze odména musi
byt pro zaméstnance dosazitelnd jeho podanym vykonem a rozdélovani odmén
mezi zaméstnanci byt spravedlivé. Tyka se jak odmén financnich, tak i téch nefinan¢nich
(Kocianova, 2010). Koubek (2015) uvadi, ze ,,spravné nastaveny systéem odménovani
pomaha prilakat vhodné uchazece a stabilizovat zaméstnance stavajici“. Takovy systém
by mél odpovidat prosttedkiim, které mé podnik k dispozici, a odpovidat pravnim normam,
dale také plisobit jako silny stimul pro zvySovani kvalifikace a schopnosti zaméstnanci,

ktefi budou mit zajem sami na sobé pracovat a dosahovat tak lepsich vysledki.
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3.6.6 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci je soucast procesu fizeni a vychazi z toho,
jak vlastn€ podnik tyto pojmy chépe. Je n€kolik faktort, které na cely proces maji vliv,
a sice motivace zameéstnanci se vzdélavat, finan¢ni podpora podniku a profesionalita
dodavatelll vzdélavacich programi. Vzdélani zaméstnanci ptfinasi podniku konkuren¢ni
vyhodu, dosdhnout této vyhody a umoznit zaméstnanciim se vzdélavat pro podnik ale také
znamend vynalozeni vysokych investic (Hronik, 2006). Pokud je vzdé&lavani a rozvoj
zaméstnancu efektivni, obecné roste uspésnost podniku. Pro zaméstnance je tato oblast
ovSem t€z klicova, nebot piispiva k seberealizaci v souladu s praxi a nabidka vzd€lavacich
programti je relevantni pii rozhodovani uchazecl. Poskytnuti vzdélani vede
ke spokojenosti zaméstnanci a patii tak k podpirné cinnosti vramci uplatiovani
personalniho marketingu. Zaméstnancim moZnost se vzdélavat piinasi vyhodu
nad ostatnimi a vétsi sebevédomi na trhu prace (Folwarczna, 2010). Podle Bartorikové
(2010) je pro definovani procesu vzdélavani arozvoje zameéstnancl potieba stanovit
konkrétni pravidla a postupy, kterych se podnik bude drZet. Je zapotiebi zjistit vzdélavaci
potieby za pomoci prizkumu a analyz, stanovit postup realizace anazavér proces

vzdélavani vyhodnotit a méfit, zjistit zpétnou vazbu od zaméstnanct a ptipadné i Skolitelt.

3.6.7 PécCe 0 zaméstnance

Efektivné nastavend péce o zaméestnance prispiva k celkové spokojenosti zaméstnanct,
ziskavani a stabilizaci zaméstnancti a vytvafeni kvalitnich pracovnich vztaht, vSechny tyto
faktory poté maji ve vysledku i vliv na vykon zaméstnanct, ktery poméha k prosperité
podniku. Podle Koubka (2011) lze péci délit na povinnou, kterda vychazi ze zakoni
a kolektivnich smluv a dobrovolnou, o které rozhoduje vedeni podniku a jejiz hlavnim
cilem je ovliviiovani postoje zaméstnancl k podniku a utvéafeni dobré povésti podniku
jako zaméstnavatele. Pravé tato dobrovolnd slozka ma zasadni vliv na personalni
marketing, nebot’ se podili na zlepSeni podminek a poskytovani vyhod zaméstnanciim
oproti konkurenénim podniklim. Pro kazdého zaméstnance je individudlni, které slozky
péce jsou pro néj vice a mén¢ dilezité. Pod pojem péce o zaméstnance spadd naptiklad
priznivé pracovni prostiedi, stravovani, pravidelné vzdé€lavani, zajiSténi dopravy
aubytovani v blizkosti pracovisté, volnoCasové aktivity a ostatni sluzby, které jsou

k dispozici nejen zaméstnancim ale ijejich rodindm. Slozky by mély byt navrzeny
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pro zaméstnance tak, aby pfispivaly k jejich spokojenosti a pohodli, které pomtze utvaret
kvalitni vztahy a podporovat loajalitu zaméstnanci vic¢i podniku a budit vétsi zajem

u uchazect (Grayson, 2017).

3.6.8 Prizkum trhu prace

Prizkum trhu prace je dilezita ¢ast personalnich ¢innosti v ramci strategického fizeni
a také personalniho marketingu, ktery se o prizkum trhu prace znacné opird a pouziva
ziskand data k vytvofeni strategie (Kocidnova, 2010). Cilem prizkumu je nalezeni
vhodnych zaméstnancti na trhu prace na zakladé analyz populace, pracovnich sil,
ekonomickych a socialnich podminek a konkurence. Prizkum trhu prace je zpravidla velmi
nakladny a tak si ho ve vétSin€ pripadech mize dovolit vétsi podnik, ktery zaméstnava
vlastni specialisty ¢i najima specialisty externé. Mensi podniky zpracovavaji data ziskana
od uradti prace ¢i statistickych publikaci (Koubek, 2011). Prizkum trhu prace znamena
analyzovat také vnitini trh, tedy soucasné zaméstnance a jejich motivaci, miru spokojenosti
a nazory. Vnitini prizkumy zaméfené na soucasné zaméstnance se tykaji i dal$ich oblasti
jako napfiiklad systém odménovani, nedostatky v podniku a péci o zaméstnance a celkové
postoje zaméstnancii k praci 1 podniku (Armstrong, a dalsi, 2015). Pravidelné prazkumy
jsou vnimany jako jakasi prevence, kdy podnik sleduje trh prace a monitoruje, zda vse
funguje, ptipadné jaké zmény provést a na co se pfipravit. Narazovy prizkum podniky
praktikuji ptevazné v dobé, kdy dochazi k posSkozeni povésti podniku nebo ke zménam,
kter¢ vedou k odchylkdm a nepfiznivému pracovnimu prostiedi, piikladem mulze byt
demotivace zameéstnancl, narust odchodii zameéstnanci a celkov€ naruSena atmosféra
mezi zaméstnanci. Pravidelné prizkumy mohou usetfit ndklady i budouci starosti spojené
s piipadnymi problémy, kdy se Spatné¢ vyvijejici pribéh fungovani podniku analyzuje
se znacn¢ zpozdeénou reakci na danou situaci (Kotler, a dalsi, 2013). Tak jako se v bézné
praxi analyzuje spokojenost zakaznikl a provadi se pruzkum trhu produktii, m¢l by podnik
pomyslet i na prizkumy vztahujici se nejen k soucasnym zaméstnancim ale i vnéjSimu
trhu prace. Pravidelné prizkumy navic uzaméstnanci navozuji pocit, Ze se vedeni

a obecn¢ podnik o jejich ndzor zajima a je tak pro né¢j dilezity (Kmosek, 2018).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika podniku atlantis telecom s.r.o.

Cesky podnik atlantis telecom s.r.0. byl zaloZen roku 1994 a aktualné sidli v budové
v méstské ¢asti Praha 10. Nyni s¢itd 73 zaméstnanc!” s tim, Ze stavy ma v planu podnik
jeste navysSovat. V budové v Praze ma sidlo kompletné cely podnik, tedy vSechna oddéleni.

Podnik atlantis telecom s.r.o. se pohybuje v oblasti IT, konkrétné vystupuje
jako distributor s pfidanou hodnotou (Value Added Distributor) vyznamnych dodavateli
technologii: Unified Communications (telefonie, video, aplikace), sitovych technologii
pro podnikové sité, datova centra a konsolidaci podnikové infrastruktury. Mimo distribuci
se podnik vénuje také vyvoji vlastniho softwaru a aplikace pro zpracovani klientskych
pozadavkll a integraci sinformacnimi systémy a kontaktni centra, nahravani hovord,
konferen¢ni servery a dalSi aplikace. Mezi zdkazniky patii nejen Ceské podniky
ale 1 podniky v zahrani¢i, které atlantis obsluhuje bud’ sam, nebo skrze smluvené partnery,
kterymi jsou naptiklad operatoii nebo specializovani prodejci. K podniku atlantis telecom
s.r.0. patii také sesterskd spolecnost atlantis software s.r.o., kterd byla zaloZena v roce 2008
a jeji hlavni ¢innosti je vyvoj softwarovych aplikaci na zakazku a zajiSténi integrace téchto

aplikaci do prosttedi zakaznika a jeho podnikovych procesii (atlantis telecom s.r.o., 2019).

Obrazek 3 - Logo podniku

atlantis

Zdroj: atlantis telecom s.r.0. (2019)

10 Unor 2020, interni zaméstnanci — hlavni pracovni pomér (HPP)
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4.1.1 Strategie a hodnoty podniku

Strategii podniku je poskytovat zakaznikiim kvalitni technologie, které mohou zvysit
jejich prosperitu na trhu. Podnik se snazi zkracovat cestu od vyrobce k uzivateli
a kontrolovat néklady s tim spokojené, aby dochéazelo k jejich minimalizaci. Dilezité je
mimo distribuci nasledné fesit kvalitné 1 podporu a péci o zakaznika.

Atlantis peclivé pracuje na tom, aby v podniku panovala pratelskd atmosféra, ktera
tak bude zaméstnanciim usnadiiovat praci a rozvijet jejich silné stranky. Filozofie podniku
je takova, ze prace musi bavit, a to se poté odrazi na vysledcich a vykonech zaméstnanct
ave findle na spokojenosti zdkaznikd. Atlantis neustdle vyhledavd nové obchodni
ptilezitosti a  zplsoby, jak  uspokojit potfeby  zakazniki co  nejlépe

(atlantis telecom s.r.o., 2019).

Portfolio podniku
Podnik se vyznacuje Sirokym portfoliem produkti, které vypada nasledovné:
o Podnikové komunikacni systémy a IP telefonie
o Kontaktni centra
o Videokonferen¢ni systémy a konferen¢ni zatizeni
o Unified Communications a ndhlavni soupravy a ptislusenstvi
o Hlasové a multimedialni servery
o Telefonni termindly a piislusenstvi
o Sprava a dohled podnikovych komunikacnich siti
o Aplikace pro pocitacem fizené telefonovani
Mimo jiné také atlantis poskytuje vlastni provozované sluzby a to:
o Poskytovani infrastruktury jako sluzby (telefonie, kontaktni centra,
videokonferencni sluzby atd.)
o Poskytovani softwaru jako sluzby
Dale se atlantis vénuje vyvoji vlastnich produktt, kterymi jsou:
o Vyvoj softwaru na zakazku
o Aplikace pro zpracovani klientskych pozadavkli a integraci s internimi
systémy
o Kontaktni centra pro kraje a obce (CitiHelpDesk)

o Kontaktni centrum (FrontStage)

38



o Nahravani hovorti (SmartRecord)
o Dispecerska a brokerska pracovisté (ProBroker a ProDispatcher)
o Dispecinky pro taxi, dopravu a spedici (ProTaxi)

o Implementace CRM (Microsoft Dynamics)
Ke vSem produktiim atlantis nabizi své profesionalni sluzby ve formé& konzultaci,
analyz a auditu, navrh a implementace vCetn¢ instalace. V ramci servisni smlouvy je také
zajisténa nasledna technickd podpora a servis dle dohodnutych podminek. Podnik

spolupracuje se Spickovymi dodavateli a jejich produkty pak poskytuje zdkaznikm,

kterym také nabizi Skoleni, jak s produkty pracovat.

Obrazek 4 - Dodavatelé podniku

soMitel QPolyco  Orvbe

Enerprise company

riverbed ®) skypeford €l AudioC

Honeyw ER&N > DATW

L

Zdroj: atlantis telecom s.r.0. (2019)
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Obrazek 5 — Technologicti partnefi podniku

Microsoft Partne

Communications
Application Development

HTHESS

Partner

Zdroj: atlantis telecom s.r.0. (2019)

4.1.2 Organizace a Fizeni podniku

Podnik aktudlné zaméstnava 73 zameéstnanci a 7 externich pracovniki. V Cele
podniku jsou dva jednatelé, v podniku jsou vytvoiené tymy (jednotky ¢i stfediska)
podle specializace, pfi¢emz kazdy ma svého vedouciho (manaZzera).

V soucasné dobé nema podnik obsazenou pozici personalisty, tudiz neni v podniku
osoba, ktery by piimo feSila personalni otazky. Aktualné si personalni situaci fesi kazdé

oddéleni individualné ve spolupraci s vedenim.

4.2 Personalni marketing a personalni ¢innosti

V soucasné dobé nema podnik definovany personalni marketing v zddné dokumentaci,
ve které by byla formulovana strategie ¢innosti sméfované timto smérem. Taktéz neni
v podniku ani personalni oddéleni ¢i alesponl jedna osoba, ktera by personalni politiku
v podniku aktivné teSila, persondlni zalezitosti se v podstaté fesi operativné na zakladé
podnétu manazera po dohod¢ s vedenim. Pfed dvéma lety pozice personalisty obsazena
byla s tim, ze zamé&stnankyné, ktera tuto praci vykonavala, méla na starosti 1 jiné ¢innosti

v podniku, po kratkém plisobeni vSak podnik opustila, od té doby vedeni aktivné nehleda
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personalistu ¢i personalistku, nepoptava pro tyto ucely ani Zadny specializovany podnik,

ktery by tuto ¢innost vykonaval formou outsourcingu.

4.2.1 Znacka zaméstnavatele (employer branding)

Podnik buduje znacku zaméstnavatele prostiednictvim produktti z portfolia
(jako naptiklad Jabra, Aruba, HP a podobn¢) a to vcetné vlastniho softwaru Frontstage.
Vyznamnym prvkem, kterym se atlantis prezentuje, je spoluprace a pozitivni vztahy
s lukrativnimi podniky jako jsou napfiklad Microsoft, Hewlett Packard Enterprise
a podobné. Podnik jako takovy je zndm zejména ve sféfe Business to Business (B2B).
Hlavnim cilem podniku je eliminovat fluktuaci, kterd je v atlantisu vyjimec¢na, a podpoftit

budovani dlouhodobych vztah.

4.2.2 Interni komunikace a podnikova kultura

Atlantis se snazi pusobit uvolnénym dojmem s pratelskym prostiedim. Piikladem
muze byt styl oblékani, ten v podniku neni nijak nafizeny s ohledem samoziejmée
na obchodni zastupce jednajici s klienty. Mezi znaky uvolnéné atmosféry patii také zptisob
komunikace mezi zaméstnanci, vétSina z nich si tyka. Paklize se vyskytne néjaky problém
¢i konflikt, je v podniku snaha fteSit tyto zalezitosti, pokud mozno co nejrychleji a piimo.
K feSeni konflikti dochazi v ramci nahodilych schiizek nebo pti pravidelnych poradéch.
Vedeni podniku si taktéz zakladd na tom, aby pracovni prostiedi bylo piijemné
a pro zam¢stnance pohodIné. VéEtSina pracovnich mist je ve sdilenych kancelafich,
ale pfesto s ohledem na pohodli a dostatek prostoru pro kazdého jednotlivého zaméstnance.
Ke komfortnimu prostiedi také ptispivd moznost zaméstnancti se odreagovat a uvolnit
naptiklad kratkou hrou stolniho fotbalku, v 1été je moznost posedét venku pred budovou
na mist¢ k tomu ur¢enému ¢i na chvili posedét a pohovofit s kolegy v prostoru s gauci,

jedinou nevyhodou je, Ze toto misto se nachdzi na chodbé a neni zde soukromi.

4.2.3 Ziskavani zaméstnancu a jejich vybér

Vzhledem k tomu, ze v podniku neni pfimo stanoveny zameéstnanec, ktery by mél
plné na starosti persondlni zalezitosti obecné, teSi si z vétsi Casti problematiku kazdé

oddéleni zvlast’ pod zastitou manazera po dohod¢ a spolupraci s jednateli podniku. V rdmci
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podniku neni definovdn zadny rozsahly ramec, jak by meélo probihat ziskavani
zaméstnancl. VSe se feSi operativné podle nastalé situace. S tim, Ze tedy zodpoveédnost
za zisk a vybér zaméstnancii je na manazerovi daného tymu se schvalenim jednatel.
Ptestoze v podniku neni zadny personalista, a v nejblizsi dob¢ se tato pozice ani obsazovat
nebude, nevyhledavé podnik pomoc ani skrze personalni agenturu.

Proces ziskdvani zaméstnancii zac¢ind podnétem ze strany manazera smérem
k jednatelim, po schvaleni jednateli zalind manazer realizovat kroky k ziskavani
zaméstnanci (osloveni uchazeétl). Castym zptsobem, jak jsou osloveni uchazeéi je tak
zvané pres znamé, tento zpusob je jednateli nejvice prosazovan. Nabidka mista
¢i informace tykajici se volné pozice je vétSinou oznamena na poradé nebo rozeslanim
hromadného emailu v§em zaméstnanciim. V piipad¢ zisku takového zaméstnance je mozné
ziskat 1 drobnou odménu za pfitdhnuti uchazece. Paklize touto cestou se nepodaii ziskat

z4ddného zaméstnance, nasleduje vefejna inzerce.

Inzerce na vetejnych portalech je realizovana formou:

- webové stranky podniku — v ramci webu je vénovana jedna sekce praveé kariérnim
piilezitostem'! - v ramci této sekce se zobrazi nahled aktudlnich volnych pozic,
po rozkliknuti dané nabidky se zobrazi plnohodnotny popis dané pracovni nabidky
asice naplil prace, pozadavky na danou pozici a nabidka ze strany podniku,
v zavéru strucné shrnuti a informace o tom, jak podnik v pfipad¢ z4jmu kontaktovat

- socialni sit¢é — podnik se aktivné nevénuje prezentaci na socialnich sitich!?,
ovSem na profesni socidlni siti LinkedIn volné pracovni pozice obCas zvetejiiuje,
podnik nepovazuje socidlni sit¢ za stézejni formu komunikace pii obsazovani
volnych pozic

- portal Cucuma — jedna se o specializovany web pro podniky, které se chtéji
prezentovat trosku jinak nez ostatni, v rdmci portalu Cucuma je podnik prezentovan
formou popisu prostiedi, rozhovory snékterymi zaméstnanci a samoziejmée
s jednateli, profil podniku na tomto portdlu umozni zdjemcim nahlédnout
do zékulisi podniku a poznat jeho kulturu tak trochu jinak, nez jen formou

oficidlnich inzeratl, odkaz na profil na Cucumé lze najit na webovych strankach

' Nabidka volnych pracovnich pozic na webu: Sekce — O spole¢nosti/Kariéra
12 Podnik ma ¢ty na nasledujicich socidlnich sitich: LinkedIn, Facebook
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podniku, samoziejmé se na tomto profilu také nachédzeji nabidky volnych
pracovnich pozic, které koresponduji s nabidkami na webovych strankach

- inzerce na specializovanych internetovych portalech — inzerce je zvefejnovana
na jednom znejznaméjSich inzertnich a poradenskych portdli a to jobs.cz,
na kterém ma atlantis vlastni profil, jiné ucty, na kterych by bylo mozné nabidky
zvetejiiovat, podnik neprovozuje

- spoluprace s vysokymi Skolami — tato forma spoluprace neprobihd pravidelné¢,
ovSem obcCas jsou realizovany programy se zameéfenim na ndbor a rozSifeni
povédomi o podniku, zejména jeho spolupraci se svétovymi firmami (Microsoft,
HP atd.), poslednim programem, ktery byl realizovan, se konal v arealu CVUT
pod zastitou partnera Aruba a HP, podnik se zpravidla neucastni veletrhii
pracovnich pfilezitosti a podobné orientovanych akci

- referencni program — jak jiz bylo zminéno vySe, jednatelé preferuji osloveni
uchazect skrze soucasné zameéstnance, tém, kterym se podaii nékoho touto cestou
ziskat, je zpravidla nabidnuta financni odména

- tiSténa forma inzerce — tato forma neni podnikem vyuzivana vibec s ohledem
na fakt, Ze cilova skupina se pohybuje pravé v on-line prostfedi, nejsou vyuzivané
ani zadné tiSténé prospekty a letdky, které by byly vystaveny napiiklad v okoli
podniku ¢i u partneri

- spoluprace s personalni agenturou — v soucasné dob¢ neni tato forma vyuzivdna
a podnik tuto formu nezvazuje ani v budoucnosti

- spolupriace s Uradem prace — tato forma ziskavani zaméstnanct byla vyuZivana
v minulosti, tento zpiisob se ovSem neosvedcil, a tudiz podnik spolupraci ukoncil

a v nejbliz§i budoucnosti neuvazuje o jejim obnoveni

Podnik aktudln€ nema stanovené nové cile tykajici se zpiisobu ziskavani zaméstnanct,
neplanuje zadné dny otevienych dvefi ani Ucasti na veletrzich pracovnich pftilezitosti.
Nejveétsi diraz pii prezentaci volnych pracovnich mist je pravé formou referencniho
programu a inzerovani v rdmci on-line prosttedi, a to zejména na webu podniku.

V ptipad¢ osloveni podniku uchazeCem probihd domluva na pohovoru. Takového
rozhovoru se Ucastni hlavné manazer daného oddéleni a v nékterych ptipadech i jeden

z jednatell, pfipadné potencidlni spolupracovnik ztad soucasnych zaméstnanct. Cilem
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podniku je, aby pohovory probihaly uvolnéné¢ a nedochazelo ke stresovani uchazece
a natlaku vii¢i nému, tak se v rdmci tohoto procesu projevuje podnikova kultura atlantisu.
V ramci pohovoru manazer provede kratky uvod tykajici se podniku jako takového
a predstaveni samotného tymu (s ohledem na technologie a dodavatele), naplné¢ prace
a zhodnoceni pozadavkii na danou pozici, pohovor probihd tak, aby byla navozena
pfijemna atmosféra a uchaze¢ m¢l prostor pro vlastni otazky a ptipominky. Pohovory
probihaji zpravidla formou osobniho setkani v prostordch podniku. Odmitnutym
uchazecim je vzdy poskytnuto rozhodnuti o vysledku pohovoru formou emailu
v co nejkrat§$i mozné dobé. Uchazeclm, ktefi nejsou ptizvani k pohovoru na zdkladé
nevyhovujicich predpokladii, neni posldano vyrozuméni, jak je avizovano u kazdé nabidky
nasledovné: ,,V pripade, Ze Vas do 14 dnu nebudeme kontaktovat, bohuzel jste
nepoustoupil(a) do uzsiho kola vybérového rizeni. Vyrozumeéni o neuspéchu neposilame,

miizete se ale informovat telefonicky. Dékujeme za pochopeni. *“ (atlantis telecom, 2020).

4.2.4 Prijimani a orientace zaméstnancu

Obdobi prvnich dnli a tydnti v podniku je pro nové zaméstnance zpravidla to
celkové. Novi zaméstnanci si musi projit nejen klasickym koleckem personalnich Cinnosti,
které jsou dané zakonem, ale také si projit procedurami danymi podnikem samotnym.
Proces zatazovani nového zaméstnance v atlantisu mtze probihat trochu odlisn€ s ohledem
na jednotliva oddéleni. V ramci podniku nejsou vyuzivany jakékoli dokumenty, které by
nového zaméstnance urcitym zpusobem provadély. Jak bude proces zaclefiovani nového
zaméstnance probihat vétSinou zalezi na pfistupu manazera a jeho tymu.
Prestoze neexistuji v podniku oficialni stanovy, jak ma proces orientace zaméstnance
probihat, 1ze jeho kroky shrnout zhruba nasledovné'?:

1. 1vodni rozhovor — v ramci prvni ¢asti je hlavnim poslanim manazera seznamit
nového zaméstnance s podnikem a samotnym kolektivem, kterého bude
soucasti, rozebiraji se také podrobnéji Cinnosti, které bude zaméstnanec

vykonavat, vétSina téchto informaci samoziejm¢ zazni jiz na samotném

13 Tento proces nemusi probéhnout u kazdého zaméstnance, zleZi na piistupu manaZera, situaci apod.
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pohovoru, avSak vramci tvodniho rozhovoru se tyto zalezitosti rozebiraji
podrobné a je tomu vénovan také vétsi prostor

2. seznameni — dochdzi k seznamovani s tymem, s ostatnimi kolegy v podniku
a samotnym prostfedim — zaméstnanec si s manazerem nebo kolegou z tymu
prochazi budovu a seznamuje se s ostatnimi

3. Skoleni — obsah Skoleni se odviji podle toho, do jakého tymu zaméstnanec
nastupuje a jakou bude vykonavat funkci, hlavni zdsadou vSak je predstavit
zaméstnanci produkty, kterymi se dané oddéleni zabyva s ohledem na to,
aby zaméstnanec m¢l zékladni povédomi o téchto produktech a umél je
alespon zakladné pouzivat

4. zpétna vazba — tento krok je velmi dilezity pro ob¢ strany, zaméstnanec ma
tak moznost vznést piipominky a dalsi otazky, manaZzer mé moznost hodnotit

zaclenovani zaméstnance a jeho ptistup

Zminény proces muze byt samoziejmé proklddan pravidelnymi schizkami
podle potieb zaméstnance 1 daného oddéleni, kdy je pak moznost doladit proces
zaclenovani. Pfipadné zhodnoceni procesu zacleiovani probihd pouze na zakladé¢
rozhovoru, nikoli jakoukoli pisemnou formou jako mohou byt naptiklad dotazniky a jiné
podobné formulate. At uz proces v konkrétnim oddéleni probéhne jakkoli, cilem takového
procesu je stabiln€ nového zaméstnance zaclenit jak v rdmci uzsiho kolektivu, tak 1 v rdmci
celého podniku. Vedeni podniku takovy postup zacleniovani zaméstnancti hodnoti vice

méné kladné, nebot’ nedochézi k castému propousténi a odchodu zaméstnancii ve zkusebni

dobé.

4.2.5 Rozmist’ovani a propousténi zaméstnancu

Rozmist'ovani a propousténi zaméestnancl patii mezi citlivé discipliny, nebot’ miize
dochdzet k neshoddm a nespokojenosti zaméstnanct. V atlantisu k t€émto c¢innostem
nedochazi ¢asto, manazerské pozice jsou stabiln¢ jiz dlouho obsazené a nevznikaji nova
oddé€leni, pro které by bylo nutné hledat nové manaZery a obsazovat tak vyssi funkce.
Paklize by ale mélo dojit k obsazovani volné pozice manazera, podnik preferuje
obsazovani z internich zdrojii. V podniku neni pfili§ moznost stoupat po pomyslném

kariérnim zebticku, ovSem stalost a dobré vykony jsou kompenzovany vy$simi odménami,
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vétsi nabidkou benefitli a uzndnim. V pfipad€, Ze zaméstnanclim jejich aktualni pozice
nevyhovuje, se podnik snaZzi najit novou moznost, jak zaméstnanciim vyjit vstic, aby byli
v podniku spokojeni. Na zakladé¢ toho je moznost ptejit do jiného oddéleni ¢i zastavat jinou
funkci v ramci stejného oddé€leni, pozménit napli prace a podobné. Vse je pak na dohod¢
mezi konkrétnim zaméstnancem a manazerem a v zaveru na schvaleni vedeni podniku.
Fluktuace v podniku je minimalni, k propousténi zaméstnancii témét nedochazi.
K odchodiim na =zakladé¢ rozhodnuti samotnych zaméstnancti dochazi minimalng,
paklize k tomu dojde, vétSinou to byva zdivodu potfeby zménit pracovni prostredi
¢inapli prace po dlouhodobé&jSim plsobeni v podniku, néktefi odchazeji z divodu
nastartovani vlastniho podnikani. Vzhledem ktomu, Ze toto rozhodnuti je ze strany
zaméstnance, probihd nekonfliktné a v pratelském duchu. Od takového zaméstnance
se podnik snazi ziskat zpétnou vazbu a neformalni zhodnoceni ptisobeni v podniku. Podnik
se k odchodiim stavi ¢elem a se zaméstnancem se snazi rozloucit pratelsky a podporuje ho
v ramci zatfazeni do nového podniku napiiklad poskytnutim hodnoceni apod. Mnoho
soucasnych zaméstnanci udrzuje kontakt sbyvalymi kolegy a ¢as od cCasu dochdzi
1 ke vzajemné spolupréaci. Timto ptatelskym piistupem si podnik udrzuje dobré jméno,

jakozto zaméstnavatel a ptedchdzi poSpinéni povesti.

4.2.6 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanct probihd nepravidelné¢ a nedéje se tomu casto. Skromna
forma hodnoceni probihd, paklize naptiklad pozaduje zaméstnanec vyssi mzdu, v tomto
piipad¢ zaméstnanec hovofii s jednatelem a probihd zhodnoceni plsobeni zaméstnance,
aisam zaméstnanec mize hodnotit pfistup podniku. JakoZzto neformélni hodnoceni
zaméstnancl 1ze povazovat osobni rozhovory se samotnym manaZerem nebo vedenim,
které byvaji ¢asto neorganizované. Hodnoceni oddéleni probihd nepravidelné na internich
poradach, které se bud UucCastni 1 vedeni nebo pouze manazer daného odd¢leni
s podiizenymi.

Paklize probihd nepravidelné hodnoceni, jeho forma byva pisemnd a zahrnuje
nasledujici ¢asti:

- celkové vnimani podniku jako takového — otazky zohlednujici podnikovou kulturu,

pracovni prostredi
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- spokojenost se vztahy napracoviSti — otdzky tykajici se feSeni konfliktd,
spokojenost s kroky, které vedeni realizuje vramci budovani kladnych
mezilidskych vztahli na pracovisti

- sebehodnoceni — otazky, které se tykaji hodnoceni vlastniho pfistupu k praci
a podniku, ale také ke kolektivu z pohledu mezilidskych vztahii, spokojenost
s ndplni prace

- podnéty ze strany zaméstnancii — prostor pro piipominky ze strany zaméstnancl

a jejich vlastni navrhy

4.2.7 Odménovani zaméstnancu

Systém odménovani podniku je stézejni aspekt pro zaméstnance, kteti v podniku
zustavaji a pfipadné odoldvaji nabidkdm konkuren¢nich podniki, ale také pro uchazece,
ktefi by méli zajem v podniku pracovat. To, ze je systém odménovani dulezity si
uvédomuje také atlantis, a se zaméstnanci o systému odménovani diskutuje a snazi se jim
vyjit vsttic ku prospéchu obou stran.

V atlantisu jsou odmény slozeny z finan¢nich i nefinancnich benefiti. Do slozky
financnich benefitii patii: stravenky, mésicni odmény, proplaceni soukromych kilometri,
prispévky na dojizdéni a podobné. Nefinancni slozZku benefitii potom tvoii: pracovni
pomucky, mobilni telefon (ve vétSiné ptipadech si mize zaméstnanec vybrat sam, jaky typ
presné chce), skoleni za ucelem prohloubeni znalosti a osobniho rozvoje, zajimavé
zahranini cesty, pifispévky na sportovni aktivity a dovolenou, moznost ucCastnit se
podnikem zorganizovanych zjezdi na hory adalSich teambuildingovych aktivit,
automobil (pro zaméstnance, ktefi jsou v atlantisu jiz nékolik let a disponuji starSim
vozem, je k dispozici novy automobil, ktery si mohou v ramci pridéleného rozpoctu sami

nakonfigurovat).

Odmeény se také 1isi podle zastavané pozice v podniku:

- techniCti pracovnici (servis, konzultanti) disponuji odménami, které se odvijeji
od poctu vytesenych servisnich pozadavka, prescast a drzeni pohotovosti

- obchodni zastupci maji odmény =zalozené na zékladé¢ uzavienych kontrakth

prostiednictvim provize
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- ostatni zaméstnanci maji odmény udéleny na zakladé splnéni definovanych cild,

pfipadné podanim nadstandardnich vykoni

Obecné struktura odmén primarné zalezi na individudlnim piinosu (nejen vykonu)
jednotlivych zaméstnanctl, podnik vak také sleduje Groven pracovniho trhu v CR. Atlantis
takové informace ziskava od Ceského statistického Gfadu, specializovanych mzdovych

pruzkumd, sptiznénych podniki a také od uchazect, kteti se zii€astni pohovoru.

4.2.8 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Pro systém vzd€lavani nemd atlantis zadny oficidlni uceleny program, na zakladé
kterého by probihalo systematické vzd€lavani zaméstnanci. At uz dochazi k jakymkoli
vzdélavacim aktivitam zaméstnancli, tak je hlavnim cilem podniku rozvijet své
zaméstnance, za Ucelem rozvoje nejen samotného jedince, ale 1 podniku jako celku.
Zamgéstnanci v podniku zpravidla maji zdjem o vzdélavani a povazuji to jako jeden
z benefitl. StézZejni z pohledu benefitl je vyuka anglického jazyka, tuto moznost vyuziva
vétSina zaméstnancl. Kazdy zaméstnanec ma moznost si vybrat, zda pozaduje individudlni
¢1 skupinovou vyuku, dale je moznost si vybrat mezi rodilym mluv¢im a ¢eskou lektorkou.
Oba lektoti do podniku dojizdéji, jiny jazyk formou kurzu podnik neposkytuje a v nejblizsi
budoucnosti to ani nema v planu, nebot’ v oboru a oblasti, kde plsobi, je pro podnik
stéZejni a dostacujici prave anglictina.

Zajem o vzdélavaci aktivitu vétSinou vyplyva z pozadavku podiizeného, ktery si
udrzuje piehled o tom, co ke své praci potiebuje a co ho zajima za ticelem svého vlastniho
rozvoje. Skoleni a daldi vzd&lavaci aktivity jsou dilezité zejména pro technické
zameéstnance a obchodniky. Vzhledem k tomu, ze se atlantis pohybuje na trhu IT,
kde neustale dochézi k inovacim a rychlému rozvoji, jednd se o dynamické prostiedi,
neustalé vzdélavani a rozSifovani si obzoru je tak v podstaté v tomto oboru nutnosti.
Technicti zaméstnanci potiebuji dopliovani vzdélavani vzhledem k neustdlym inovacim
produktii v IT sféfe, aby byli schopni vyhovét pozadavkim klientd v pfipadé oprav,
instalaci, zmén a s tim spojenych aktivit. Obchodni zastupci kromé technického vzdélavani
za ucelem rozsifeni technickych znalosti s cilem umét tyto produkty nabizet spravné cilové
skupiné¢ a sestavit kontrakty podle prani klientl, potiebuji také vzdélavat za ucelem

zlepSeni vyjednavacich praktik a jednani s klienty. Dalsi skupinou zaméstnancti, ktefi se
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pravidelné¢ vzdélavaji, jsou zaméstnanci z ucetniho oddéleni, kteti museji znat aktualni
predpisy a témi se fidit v rdmci vedeni Gcetnictvi, aby bylo z pohledu zdkona spravné.

Vzdélavani v podniku je jak interni, tak externi. O interni vzdélavani se jedna
v ptipad¢, kdy jeden z kolegii projde Skolenim pifimo u dodavatele a nastuduje potifebné
materidly a dale tyto nabyté informace pfedavd svym kolegim nejen v tymu,
na konference'¥, dalsi formou jsou workshopy a prednasky. Ojedinéle podnik pozve
externi podnik, jehoz zastupci dorazi do atlantisu a Skoli zaméstnance v prostiedi
podniku'®. Mezi povinna $koleni lze zafadit ta, kterd se tykaji portfoliovych produkti —
inovace, popis, funkce a souvisejici podpora.

Podnik se po realizovani vzdé€lavaci akce snazi ziskat také zpétnou vazbu
od zaméstnancti, dulezité pro podnik je, zda aktivita méla pro zaméstnance piinos, toto
hodnoceni vSak probihd neformélné¢ napiiklad béhem porady ¢i rozhovorech
mezi podiizenymi a manazery. Nerealizuji se ani zddné prizkumy z pohledu vzdélavani,
tudiz nelze presné uvést, zda se investované prosttedky do vzdélavani zaméstnanct vyplati

a pozitivné pasobi na celkovy rozvoj podniku.

4.2.9 Péce 0 zaméstnance

Péce, kterd vyplyva ze zdkona, je v podniku samoziejmosti a byva oproti zakonnym
normam vétSinou nadstandartni. Podnik neustdle pracuje na tom, aby pracovni prostiedi
bylo pfijemné a také moderni. Podnik sidli v industrialni budové s dostacujicim
parkovistém (parkovaci mista nejsou piid€lena). VétSina zaméstnancii ma k dispozici
automobil, ktery je bud’ ve vlastnictvi podniku nebo sjednan formou leasingu. V piipade
organizace pracovni doby, je podnik opravdu benevolentni, zaméstnanci maji moznost
po dohod¢ se svymi nadfizenymi ¢i vedenim vyuzivat home office a pracovat
podle potieby. Vyjimkou mohou byt néktefi technicti zaméstnanci, ktefi musi byt po urcity
cas kdispozici (bud pfimo v podniku nebo byt on-line u home office) pro feSeni
pozadavk klientt slouzi také tzv. pohotovosti, které¢ zahrnuji i no¢ni sluzbu pro vyznamné

klienty. K pfijemnému prostfedi také piispiva nabidka obcerstveni, ktera je v podniku

14 Typickym piikladem jsou konference pofaddané spole¢nosti Microsoft nebo Poly
15V minulém roce (2019) probéhlo naptiklad takové Skoleni pro obchodni zastupce pro produkt Frontstage
a ustfedny, kdy méli zaméstnanci moznost rozvijet své obchodni dovednosti.
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k dispozici. Ptikladem miize byt pravidelny dovoz ovoce do podniku, k dispozici je lis
na citrusy, zameéstnanci tak maji moznost si béhem dne udélat ¢erstvy fresh. Samoziejmosti
je také kavovar na pfipravu kvalitni kavy, nabidka caji. Nové byla pfiddna do jedné
z kuchynék také moderni baterie s pfistrojem, kterd umoziuje zaméstnanciim si natocit
chlazenou a perlivou vodu. Podnik tak nabizi spoustu piijemnych benefitti (tyden dovolené
navic, home office a dal§i formy popsané jiz vyse), které se dopliiuji s piijemnym
prostiedim a pfispivaji tak k pohodé¢ zaméstnancti. Atlantisu také zalezi na tom,
aby zaméstnanci méli mezi sebou dobré vztahy, proto zaméstnancim umoziuje
zorganizovat teambuildingové aktivity. Tyto aktivity jsou vétSinou realizovany v rdmci
jednoho oddéleni pod zastitou manazera, cely tym tak vyrazi na 3 az 5 dni bud’ v ramci CR
nebo 1 do zahrani¢i. Napti¢ podnikem se poradéd jednou rocné teambuildingova akce, a to
konkrétné lyzatsky zajezd do Alp. Budovani vztahu je pro podnik dalezité a kladna reakce
muze byt naptiklad to, Ze zaméstnanci maji z&jem se spolu vidat i mimo pracovni prostiedi

a domlouvaji si rizné aktivity i o vikendech.

4.2.10 Prizkum trhu prace

Pro podnik je velka vyhoda, Ze sidli ptimo v Praze, je zde vétsi moznost oslovit nejen
klienty, ale také specialisty z oblasti IT, také ma podnik blize ke studentim a absolventiim
vysokych Skol. Podnik vSak zaméstnava i osoby, které nejsou z Prahy ¢i ptimého okoli,
mezi takové zaméstnance patii naptiklad obchodni zastupci z okoli Sumperka, Brna,
Hradce Kralové a podobné. Pro podnik neni ptekazkou lokalita zaméstnance,
nebot’ poskytuje moznost pracovat pravé formou home office a diky tomu ma piistup
i ke klientim, ktefi nemaji sidlo v Praze, tim padem ma podnik vétsi dosah po celé Ceské
republice, ale dokonce i v zahrani¢i (Slovensko, Mad’arsko, Chorvatsko atd.). Na zdkladé
toho, ze podnik nemusi nutn¢ brat v potaz lokalitu zaméstnancii, neni pro néj relevantni
sledovat vyvoj pracovniho trhu z geografického hlediska.

To, na co se podnik vramci prizkumu trhu hlavné zaméfuje je konkurence.
Konkurenénich podnikd pfimo v tomto oboru sice v ramci CR neni tolik, je pfesto potieba
konkurenci pravideln¢ monitorovat z pohledu portfolia produktii, nabidky klientim,
spokojenosti klientd, ale také z pohledu personalniho. Podnik nemd za cil vylozené

pretahovat zaméstnance z konkuren¢nich podnikl, pokud ovSem nékdo takovy projevi
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zdjem o praci v atlantisu, je podnik ochotny sestavit lepSi nabidku, aktivné
vSak zaméstnance od konkurence nelanafi.

V ramci prizkumu trhu podnik obecné sleduje ekonomicky vyvoj nejen v ramci CR,
ale celosvétove, nebot’ podnik distribuuje produkty prevazné americkych a evropskych
spolecnosti. V ramci personalistiky podnik sleduje vyvoj mezd v oboru, primérnou mzdu,
inflaci v CR. Témito faktory se zabyvd zejména vedeni ve spolupraci s manaZery
jednotlivych oddéleni. Data ktémto ukazatelim ziskava napiiklad od Ceského

statistického uradu.

4.3 Vlastni vyzkum

Nasledujici ¢ast prace se vénuje provedenému dotaznikovému Setfeni v podniku.
Dotaznikova Setfeni byla dvé, a to pro zaméstnance, kteii v podniku plisobi dva roky
avice, druhé Setfeni bylo ureno zaméstnancim, kteii v podniku pracuji krat$i dobu
nezdva roky. Dotaznikovd Setfeni byla vytvofena za pomoci aplikace Google
Formuléfe a distribuovany mezi zamé&stnance byly prostfednictvim internetového odkazu
skrze email. Sbér dat probihal tfi tydny v tnoru. Zaméstnanct v podniku je 73, pfiCemz
email s odkazem na dotaznik byl poslan 66 zaméstnanciim, nebot’ 7 zaméstnankyn je
na matefské dovolené. Dotaznikovych Setfeni se zucastnilo celkem 44 respondenti,

tedy 67 %.

4.3.1 Dotaznikové Setieni — zaméstnanci s delSim plisobenim v podniku

Pocet zaméstnanctli, ktefi se zucCastnili tohoto Setfeni, byl 35. Nize je popsana
charakteristika respondentii a dale pak vysledky dotaznikového Setfeni tykajici se otazek

personéalniho marketingu.

Charakteristika respondenti

Setfeni se zaméfilo na zaméstnance, ktefi v podniku pracuji dva roky a vice.
Identifikacni otdzky v Setfeni byly zafazeny na konci dotazniku, v praci je vSak nejdiive
uvedena charakteristika respondentil za ucelem uvedeni Setfeni. Pocet Zem, které se
zlUcastnily Setfeni bylo 9, tedy 25,7 %, muzii pak 74,3 %, v ¢islech 26 muzi. Nejvyssi

dosazené vzdélani pievazovalo vysokoskolské, konkrétné 57,1 % (20 respondentlt), zbytek
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pak reprezentovalo vzdélani stredoskolské 42,9 % (15 respondentll). V ramci kategorie
veéku, dominuji dvé skupiny a sice 30 az 39 let a 40 az 49 let po 34,3 %, tedy
12 respondentech. Dale se zucastnili respondenti ve véku 18 az 29 let, konkrétné jich bylo
5 (14,3 %) a takeé respondenti ve véku 50 let a vice, ptesné jich bylo 6 (17,1 %). Hlavni
skupinou respondentl byla ta, kterd v podniku pracuje 2 az 5 let, v procentech konkrétné
54,3 % (19 respondentil). Déle se zucastnili respondenti, ktefi v podniku ptsobi 6 az 9 let —
9 respondentti (25,7 %), zbylou skupinou byli respondenti plisobici v podniku /0 let a vice
— 7 respondentii (20 %). Skupinou, kterd z pohledu pozice v podniku ptevazuje, je
tzv. THP = technicko-hospodarsky pracovnik a sice 27 respondentd (77,1 %), zbylou

skupinu tvoii management a to 8 respondentt (22,9 %).

Podnik a personalni ¢innosti

Nasledujici ¢ast se vénuje ostatnim otdzkdm Setfeni a sice tém, které rozebiraji
persondlni cCinnosti podniku. Otazky se zabyvaly benefity, které podnik nabizi,
zhodnocenim vztahu mezi podfizenymi a nadfizenymi, dale problémy, které se v podniku

dle zaméstnanci objevuji.

Prvni otdzka se zabyvala motivaci — konkrétné¢ slozkami, které zaméstnance
motivuji, na vybér bylo n€kolik mozZnosti a respondenti méli tyto moznosti ozndmkovat
podle toho, které je motivuji nejvice (zndmka 1) a nejméné (znamka 5). Nejvice
respondentl znamkou 1 ohodnotilo moznost zajimava napli prace (19 respondentlt), hned
jako druhou nejvice motivujici slozkou bylo zvoleno mzdové ohodnoceni (17 respondentt).
Znamku 5 zvolilo nejvice respondentd taktéz u moznosti zajimavad napli prace (celkem
tuto moznost zaskrtli 4 respondenti), 4 respondenti také zvolili jako nejméné motivujici
slozku spravedlivé vedeni. Ostatni vysledky jsou rozlozeny pestfe a k nahlédnuti jsou

v grafu nize (obrazek €. 6).
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Obrazek 6 - Motivacni slozky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd otdzka se taktéz tykala motivace, a to konkrétné benefitt — ,,Jste spokojeni
s benefity, které podnik poskytuje?“. Na vybér byla odpovéd ano/ne. Celkem
29 respondentil (82,9 %) na tuto otdzku zodpovédé€lo ano, zbylych 6 respondentt (17,1 %)
odpovédelo ne.

Obrazek 7 - Spokojenost s benefity

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na druhou otdzku navazovala otdzka tfeti, kterd respondentim dala moZnost
zaznamenat, jaké benefity jim v podniku schéazi a dal$i komentéafe k nabidce vyhod, které
podnik poskytuje. Otazka byla dobrovolna a reagovalo na ni 21 respondentli, néktefi
odpovédéeli kratkou odpovédi, nekteti se rozepsali vice. Pro piehlednost byly odpovédi

(a jejich Cetnost) sepsany do tabulky €. 2.

Tabulka 2 - Vyjadfeni respondentt k benefitim

Komentaie k nabidce benefiti
Nevim 4
Sick day 3
Odmeény (za nadstandardni splnéni cili) 3
Penzijni ptipojisténi 2
Diichodové ptipojisténi 2
Skoleni a p¥ispévky na dalsi vzdélavani 2
Prispévky na dovolenou, kulturu a sport 2
Prispévky na bydleni 1
Volné pracovni doba, home office 1
Spravedlivé pridéleni benefith a adekvatni mzdové ohodnoceni 1
Dilezité je zejména mzdové ohodnoceni, benefity jsou vedlejsi 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsi byla odpoved’ nevim (4 respondenti), 3 respondenti si napsali o sick day,
coz je benefit, ktery umoziiuje si vybrat jeden nebo par dni volna'® napiiklad na nevolnost
bez nutnosti navstivit Iékafe a nechat si vystavit neschopenku. Nékteii respondenti
do kolonky zaznamenali benefity jako penzijni ¢i diichodové pripojisteni, home office atd.,
takové benefity zpravidla atlantis nabizi, nicméné je mozné, Ze zaméstnanci nejsou
dostate¢n¢ informovani, a tak o takové nabidce nevédi. Na zékladé¢ zaznamenanych
odpovédi Ize usoudit, Ze zaméstnanci maji 1 zajem o Skoleni a dalsi formy vzdélavani

za uc¢elem profesniho rozvoje. Jeden respondent také zduraznil, Ze je pro néj relevantni

16 Zpravidla podniky nabizeji 3 az 5 dni (sick days) roéné
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spravedlivé prideleni benefitii, taktéz jeden respondent se k benefitim vyjadril tak,

ze pro n¢j nabidka neni natolik diilezita jako samotné mzdové ohodnoceni.

Dalsi sekce navazuje na predchozi otazky a tyka se problematiky dopliujiciho
Skoleni vzhledem k pozici zaméstnance, tedy zda podnik takova Skoleni nabizi, respektive
zaméstnancim zprosttedkovava. Na vybér byla opét odpovéd’ ano/ne. Dopliujici Skoleni
podle odpovédi, které zaméstnanci zaznamenali, je poskytovano 22 respondentiim

(62,9 %) a 13 respondentim (37,1 %) poskytovano neni.

Obrazek 8§ - Dopliyjici skoleni

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pata otazka se tyka zadavani ukoli a zda jsou zaméstnancim podavany
srozumitelné, na vybér byla skéala odpovédi. Odpoveéd’ ano tedy, Ze tkoly jsou zadavany
srozumitelng, odpovédélo 13 respondentt (37,1 %), spise ano odpovédélo 17 respondentt
(48,6 %), spise ne zvolili 4 respondenti (11,1 %). Nikdo neodpovédél, ze tkoly jsou
zadavany nesrozumiteln¢ a 1 respondent (2,9 %) se nedokazal rozhodnout a zvolil

odpoveéd’ nevim.
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Obrazek 9 - Zadavani ukola
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka se respondentll ptala, jak hodnoti vztah nadfizenych k podiizenym.
Dle odpovédi respondentti jsou tyto vztahy viceméné kladné. Moznost kladne tedy zvolilo
16 respondenttl (45,7 %), spise kladne 15 respondentl (42,9 %), spise negativné zvolili
2 respondenti (5,7 %) a negativné 1 respondent (2,9 %), 1 respondent (2,9 %) se nevyjadftil

a zvolil moznost nevim.
Obrazek 10 - Hodnoceni vztahu nadfizenych k podtizenym

5,7% 227

5

mKladne = Spisekladné = Nevim w SpiSe negativné = Negativné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sedmda otazka navazuje na otdzku piedchozi a tyka se opét budovéani vztaht
mezi nadfizenymi a podfizenymi, konkrétné se otdzka zabyvala divérou podiizenych
v nadiizen¢ho, v ptesném znéni: ,, Duvérujete Vasemu nadrizenemu?*. Na vybér byla
odpovéd ano nebo ne. Divéru v nadfizeného vyjadiilo 31 respondenti (88,6 %)
aodpovéd ne zvolili 4 respondenti (11,4 %). To, Ze vétSina podiizenych svému
nadfizenému divétuje koresponduje s vysledky z ptredchozi otazky, u které vétsi podil

respondentll zhodnotil vztahy mezi nadiizenymi a podiizenymi pievazné kladné.

Obrazek 11 - Dtvéra k nadfizenym

B Ano mNe

Zdroj: vlastni zpracovani

TaktéZ 1 osmé& otdzka souvisi se vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi
a konkrétné se zamétuje na to, zda nadfizeny umoziiuje svym podiizenym se vyjadfit,
zda jim dava prostor pro pfipominky a névrhy, tedy zda bere v potaz ndzor podiizenych.
Na vybér byla opét odpovéd ano nebo ne. Vysledky dopadly stejné¢ jako u otazky
piedchozi, tedy odpoveéd ano, nadrizeny dava prostor pro navrhy a pripominky, zvolilo
31 respondenti (88,6 %) a odpovéd ne potom 4 respondenti (11,4 %). Tedy situace
tykajici se vytvareni vztahli a divéry mezi nadfizenymi a podiizenymi je ve shrnuti
dle odpovédi z dotaznikového Setieni piizniva, vétSina respondentl se k témto aspektim

vyjadtila kladng.
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Obrazek 12 - Prostor k vyjadfeni pro podtizené

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka se zaobirala potencidlnimi problémy ¢i hrozbami, které se z pohledu
zaméstnancll v podniku vyskytuji. Respondenti méli kazdy problém definovat na Skale
odpovédi (Likertova stupnice). Nejvyssi Cetnost vyskytu byla zaznamenéna u odpovédi
prace ve stresu. Prace ve stresu je v dneSni dob¢ Casto sklonované téma a na vyvoj
a psychiku zaméstnanci miize mit velmi negativni vliv, ktery se ve findle miize projevit
i na povésti zaméstnavatele. Bylo by na misté, aby podnik zjistil, co konkrétné zptisobuje
zaméstnancim stres, zda se jednd o samotnou ndplii prace, vztahy na pracovisti, ¢i jiné
aspekty. Cetnost jednotlivych odpovédi je zaznamenana v nize piiloZzeném grafu

(obrazek €. 13), kde jsou vysledky piehledné zobrazeny.
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Obrazek 13 - Problémy na pracovisti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi sekce otazek se tyka pievazné spokojenosti zaméstnancti v podniku. Prvni
z nich se respondentll ptala: ,, 7ésite se do prace? ““. Na vybér bylo z odpovédi ano nebo ne.
Do prace se tési 28 respondentil (80 %) a naopak netési 7 respondentli (20 %). Pti¢inou
toho, Ze se ncktefi zaméstnanci do prace netési mohou byt pravé problémy, které byly
zminény v piedchozi otazce. Naopak diivodem, pro¢ se zaméstnanci do prace t€si mize byt
dobfe nastaveny vztah snadfizenym ¢i podiizenym, nabidka benefitd a dalsi aspekty

zminéné jiz v predchozich otazkach.

Obrazek 14 - T¢&si se zaméstnanci do prace

mAno mNe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jedenactd otdzka se zaméstnancl ptala, zda zvazuji zménit zaméstnani. Odpoveéd’
byla na vybér ano nebo ne. Paklize respondent odpovédél ano, byl piesmérovan
na navazujici otdzku, ktera je definovdna nize. Pokud respondent odpovédél ne, byl
piresmérovan do spolecné zavérecné sekce, taktéz i otazky z této sekce jsou rozebrany nize.
Na tuto otdzku odpovéd€lo 8 respondentl (22,9 %) ano a 27 respondentl (77,1 %) ne.
Takové vysledky koresponduji s odpovédmi z ptedchozich otdzek, kdy vétSina
respondentll hodnotila napiiklad vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi kladné.
Dtivodem, pro¢ néktefi zaméstnanci uvazuji o odchodu z podniku mohou byt prave
naptiklad divody uvedené v devaté otazce, kde se jako nejvetsi problémy projevily: prdace

ve stresu a Spatna komunikace.

Obrazek 15 - Zména zaméstnani

77.1%

® Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla pfistupna pouze pro ty respondenty, ktefi v pifedchozi otdzce
zvolili odpovéd’ ano. Na zdklad¢ toho se otazka ptala na to, jaké diivody by je vedly
ke zméné zaméstnani. Respondenti mohli vybrat vice moznosti, také byla k dispozici
moznost ,,Jina“ v ptipadé, Ze by néjaky divod nebyl pfedem nadefinovan, tuto moznost
vyuzil jeden respondent, ktery tak ke svym odpovédim ptidal, Zze uz je na pozici dlouho
a ma potiebu ji zménit. V pfipad¢€, ze zaméstnanec citi takovou potiebu, bylo by na misté¢

se zaméstnancem minimaln¢ takovou situaci probrat a zkusit vymyslet jiné feSeni
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(naptiklad zménu pozice v ramci podniku), aby nemusel zaméstnanec z podniku piimo

odchazet. Odpovédi (a jejich ¢etnost) na tuto otdzku jsou sepsany v tabulce €. 3.

Tabulka 3 - Divody k opusténi zaméstnani

Diivody k opuSténi zaméstnani

Nevyhovujici mzdové ohodnoceni

Spatny p¥istup manaZera/vedeni

Nizka motivace

Spatné vztahy v podniku

Nedostate¢na informovanost

Napln praci mi jiz nedava smysl

Podnik neposkytuje moznost dalSiho vzdélavani

Nevyhovyjici nabidka benefitli

N (N [ B B [ [ [N D

Podnik neposkytuje moznost kariérniho riistu

—

Jind: Dlouhé plisobeni na pozici, potieba ji zmenit

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice uvadény divod byl nevyhovujici mzdové ohodnoceni a Spatny pristup
manazera ¢i vedeni (oboji zvolilo 6 respondentll). Hned dale potom odpovédi nizka
motivace a Spatné vztahy v podniku (ob€ moznosti zvolilo 5 respondentil). Jako dalsi
davody se ukazaly: nedostatecna informovanost a napln praci mi jiz nedava smysl (oboji
zvoleno 4 respondenty), absence moznosti dalsiho vzdélavani (3 respondenti), nevyhovujici
nabidka benefitii a absence moznosti kariérniho ristu (oboji zvolili 2 respondenti)
a v neposledni fadé€ se 1 respondent rozhodl ptidat dalsi aspekt a sice moc dlouhé piisobeni
na dané pozici, které vyzaduje zmenu. VSechny tyto polozky jsou klicové pro personalni
politiku podniku, vzhledem k odpovédim jsou tyto aspekty pro nckteré zaméstnance
nedostacujici. Nekteré tyto aspekty souvisi i s otdzkou cislo 9 — Problémy na pracovisti.
Opét tu figuruje naptiklad problém Spatnych vztaht. Polozky se vSak dotykaji i mzdového
ohodnoceni a nabidky benefitii, stim souvisi pak 1 moznost dal§iho vzdélavani, ktera

tak t€émto respondentlim schazi.
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Ttinactd otdzka byla spolecnd zase pro vSechny respondenty a ptala se jich:
»Doporucil/a byste podnik jako dobré misto pro zaméstnani? ““. Na vybér byla odpoved
ano nebo ne. Celkem 32 respondenti (91,4 %) odpovédelo ano, odpoveéd’ ne potom zvolili
3 respondenti (8,6 %). I pfes zminéné nedostatky a problémy, které byly probrany
v predchozich otazkach, by tak vétSina respondentii atlantis doporucila jako dobré misto

pro zaméstnani.

Obrazek 16 - Doporuceni podniku I.

® Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka byla dobrovolna a reagovali na ni celkem 4 respondenti. Otdzka
poskytovala prostor pro piipominky a komentéafe ze strany respondentii. Odpovédi byly
nasledujici:

- Zlepseni komunikace dovniti podniku nebo tymu
- To souvisi i s otazkou, ktera vybizela respondenty, aby nastinili, se kterymi
problémy se v podniku potykaji, a pravé Spatnd komunikace byla jednim
z nich.
- Neuprimost vedoucich pracovniku
- Taktéz i tento komentdf souvisi sjiz zminénymi problémy, které byly
rozebrany v ptedchozich otazkach, a to jak tykajici se komunikace
v podniku obecné, tak i rozebirdni vztahu mezi nadiizenymi a podiizenymi

a davera smérem k nadiizenym zaméestnanctim.
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-V podniku je stale vyznamny prostor pro funkcni, procesni a persondlni zmeny
- Tento komentat souvisi se samotnym dotaznikovym Setfenim (konkrétné
co se persondlniho hlediska tyce), pred samotnym zavérem této prace jsou
definovany navrhy doporuceni, které se tykaji zminénych persondlnich
zalezitosti s ohledem na personéalni marketing.
- Pochvala pro jednoho z jednatelii
- Posledni komentét je pro podnik velmi pozitivni, nebot’ v ném respondent
zminil velkou chvalu smérem k jednomu z jednatel, ktery je zaroven
1 soucasti tymu programatort, respondent konkrétné zminuje jeho vyborny
prehled v oboru, adekvatni zadavani kol a prace, a v neposledni fad¢ také

adekvatni ohodnoceni ze strany jednatele.

4.3.2 Dotaznikové Setieni — zaméstnanci s kratSim piisobenim v podniku

Pocet zaméstnancti, ktefi se zucastnili tohoto Setfeni, byl 9. Za posledni dva roky
podnik zaméstnal nové vice zaméstnanctli, n¢kolik z nich vSak odeslo pfed realizovanim

tohoto Setfeni.

Charakteristika respondenti

Setfeni bylo zaméfeno na zaméstnance, kteii v podniku pracuji krati dobu nez dva
roky. Stejné tak jako u piedchoziho Setfeni byly identifikacni otdzky zafazeny na zavér
Setfeni, za ucelem uvedeni vysledkii v praci, bude nejdiive uvedena charakteristika
zaméstnanct, ktefi se tohoto Setfeni zicastnili. Pocet Zen, které se Setfeni zucastnily
byl 2 (22,2 %), muzu pak tedy celkem bylo 7 (77,8 %). Skupina zahrnujici vysokoskolské
vzdelani jako nejvyssi dosazené vzdélani s¢ita 5 respondentt (55,6 %), s vyssim odbornym
vzdeélanim 1 respondenta (11,1 %) a stredoSkolské vzdélani jakozto nejvyS$i dosazené
potom 3 respondenty (33,3 %). Vékové skupiny jsou v ndsledujicim zastoupeni:
18 az 29 let reprezentuje 5 respondentd (55,6 %), skupinu 30 az 39 let 3 respondenti
(33,3 %) a posledni skupinu 40 az 49 let pak 1 respondent (11,1 %), skupina 50 let a vice
v tomto Setfeni neni reprezentovana. Délka plisobeni v podniku je zastoupena nasledovné:
vice jak I rok — 6 respondentl (66,7 %), zbyli 3 respondenti (33,3 %) v podniku plisobi

méne nez 1 rok. Zpohledu zastdvané pozice jsou vSichni respondenti v THP skupiné
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(technicko-hospodarsky pracovnik), coz odpovida realité¢, nebot’ za posledni dva roky

nebyl pfijat nikdo novy do managementu.

Podnik a personalni ¢innosti
Nasledujici ¢ast se zaméfuje na ostatni otazky Setfeni. Tyto otdzky se zamétuji
na znalost podniku pted oslovenim, prvni setkani s pracovni nabidkou, kritéria pii vybéru

zamestnani, proces zafazeni nového zaméstnance v ramcei podniku.

Prvni otdzka se respondentli tdzala, zda podnik znali jiz pfed oslovenim se zdjmem
o volnou pozici v podniku. Otazka tak nardzi na to, zda je mezi uchazeci a celkové na trhu
prace znamy, vSichni respondenti odpovédéli, ze podnik pfed oslovenim neznali
(tedy 9 respondentli), coz koresponduje s tim, Ze podnik neni tolik zndmy nejen vzhledem
ke své velikosti, ale také vzhledem k tomu, ze se aktivné nevénuje inzerci a velké aktivité

na socialnich sitich s ohledem na personalni ¢innosti.

Druhé otazka se zamé&fuje na to, kde respondenti narazili na inzerat tykajici se volné
pozice v podniku. V doslovném znéni: ,,Jak jste se dozvedel/a o volné pracovni pozici
v podniku? “. Na vybér byly moznosti kanall, skrze které podnik bézné nabizi volnou
pozici, a taktéz moznost ,,Jind“, paklize by byl néjaky kanal opomenut, tuto moznost
vSak z respondentti nikdo nezvolil. Z moznosti byly vybrany pouze dvé, a to konkrétné
pies portal Jobs.cz (5 respondentil), zbyli respondenti (konkrétné 4) se o pozici dozveédéli
skrze znamého ¢i znamou. Tyto odpovédi reflektuji realitu, kdy podnik skutec¢né
uptfednostiiuje ndbor zaméstnancii skrze své souc¢asné zaméstnance a dale pies jiz zminény

portal.
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Obrazek 17 - Volna pracovni pozice v podniku

= wehové stranky podniku portal Jobs.cz
m pfes znamého nebo znamou m socialni sité

m portal Cucuma

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka se zaméfovala na kritéria, kterd byla pro tehdejsi uchazece pii vybéru
zaméstnani relevantni. V odpovédich mohli respondenti zvolit maximalné tfi moznosti
z ptedem definovanych odpovédi, v piipadé opomenuti nékterych z kritérii, méli
respondenti moznost vyplnit odpovéd ,,Jina “. NejdilezitéjSim kritériem bylo mzdové
ohodnoceni, poté moznost kolektiv a pracovni prostiedi. Graf na obrazku ¢. 18 zobrazuje
odpovédi respondentli spolu s procentudlnim zastoupenim i poctem, kolikrat byla dana
moznost zvolena. Mzdové ohodnoceni je klasickym kritériem, které je pro uchazece
o praci dulezité, melo by byt proto adekvatni a zarovenn motivujici. Pracovni prostfedi je
dalezité proto, aby se zaméstnanci v praci citili pfijemné. Nabidka benefitd je
Casto diskutované téma, nabidka by méla byt ldkavd a motivujici nejen pro uchazece,

ale 1 pro souc¢asné zameéstnance.
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Obrazek 18 - Dulezita kritéria pti vybéru zaméstnani

Mzdove chodnoceni 8(88,9 %)

Zaméstnanecke benefity

MoZnost kariérniho ristu —2 (22,2 %)

MoZnost dalsiho vzdélavani 2 (22,2 %)

Povést zaméstnavatele —1 (11,1 %)

Kolektiv a pracovni prostredi
MoZnost organizovat si viastni
tas

5 (556 %)

Vstficnost zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta otazka respondenty vyzvala, aby ohodnotili prabéh piijimaciho pohovoru
z pohledu poskytnuti dostate¢nych informaci nejen o néplni prace, ale i podniku a jeho
metodach odménovani. Respondenti méli na vybér z odpovédi ano/ne. Otazka tak byla

rozdélena na Ctyfi podotazky:

Byly Vam poskytnuty dostatecné informace o podniku?
- VSech 9 respondentli na tuto otdzku odpovédelo ano, tudiz v ramci

pohovoru byli seznameni s ¢innosti podniku.

Byly Vam poskytnuty dostatecné informace o naplni prace?
- Dostatecné informace o naplni prace byly poskytnuty 8 respondentiim,

1 respondent se vyjadfil na otazku negativné.

Byly Vam poskytnuty informace tykajici se mzdového ohodnoceni?

- Taktéz na tuto otazku se kladné vyjadtilo 8 respondenti a 1 negativné.

Byly Vam poskytnuty informace tykajici se nabidky benefitu?
- K posledni otdzce uz se negativné vyjadiilo vice respondentil a to konkrétné
3, dostate¢né informace tykajici se nabidky benefith podniku byly
poskytnuty 6 respondentiim.

Prevladaji kladné¢ odpovédi, které napovidaji, ze pfijimaci pohovor z pohledu

respondentli dopadl piiznivé s ohledem na dostatecné podéani informaci, drobné

nedostatky v této oblasti vSak jsou z pohledu podavéani informaci o nabidce benefiti,
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které podnik poskytuje, coz by mohlo vést ke znevyhodnéni na trhu prace

jakozto zaméstnavatele.

o o NW sy~ D0 WD

Obrazek 19 - Priibéh pohovoru

Byly Vam poskytnuty Byly Vam poskytnuty  Byly Vam poskytnuty  Byly Vam poskytnuty
dostateéné informace o dostate¢né informace o informace tykajicise  informace tykajici se
podniku? naplni prace? mzdového ohodnoceni?  nabidky benefiti?

EAno ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Patd otazka se zamétfovala na samotny proces zafazeni nového zameéstnance

v podniku. Moznosti odpovédi byly opét ano/ne a otazka se sklada z 6 podotazek a ty byly

nasledujici:

Byl/a jste hned seznamen/a s kolegy v tymu?

- Skolegy v tymu bylo dle odpovédi sezndmeno 8§ respondentti, odpovéd’ ne
zvolil 1 respondent.

Byla/a jste seznamen/a s ostatnimi kolegy v podniku?

- Skolegy zpodniku bylo sezndmeno pouze 5 respondentl, 4 respondenti
v ramci zacatku pisobeni v podniku seznameni nebyli.

Byl/a jste seznamen/a s pracovnim prostiedi?

- S pracovnim prostfedim v podniku bylo sezndmeno vSech 9 respondentti. Je
to také jedina otazka v této sekci, kde se vsichni respondenti shodli na jedné
odpoveédi.

Byl/a jste seznamen/a s cinnosti podniku (produktové portfolio a cinnosti, které

podnik vykonava)?

67



- Podrobngj§i nahlédnuti do podnikovych <¢innosti a seznadmeni
s produktovym portfoliem probéhlo pouze u 4 respondentd. Zbylych
5 nedostalo plné informace k tomu, co podnik déla ve vSech svych smérech
podnikani.
- Bylo Vam poskytnuto skoleni k vykonavani Vasi prace?
- Skoleni souvisejici snaplni priace probshlo u 6 respondenti,
u 3 respondentti Skoleni dle odpovédi nebylo realizovano.
- Vedl s Vami management ¢i vedeni po skonceni zkusebni doby rozhovor o Vasem
dosavadnim piisobeni a poskytl Vam prostor pro pripominky, otazky apod.?
- Po skonceni zkuSebni doby vedl management ¢i vedeni rozhovor pouze

se 3 respondenty, u zbylych 6 respondentt tato situace nenastala.

Odpovédi na tuto otazku uz nebyly tak kladné a ptiznivé jako tomu bylo u otazky
pfedchozi. Nedostatky v procesu zafazovani nov¢ ptichozich zaméstnanct tkvély
u seznameni s ostatnimi kolegy v podniku (tedy mimo pracovni tym), coz by mohlo
zpusobit kolize v mezilidskych vztazich na pracovisti, nebot’ zaméstnanci nepracuji pouze
s kolegy z tymu, ale je zapottebi i kooperace s kolegy z ostatnich oddéleni. Jako dalsi
nedostatek se projevil v sezndmeni zaméstnanci i s ostatnimi ¢innostmi podniku, které se
bezprostiedné netykaji pfimo naplné prace konkrétniho zaméstnance, zasadnim také je,
ze po skonceni zkuSebni doby nebyl u nékterych zaméstnancti realizovan rozhovor,

pii kterém by doslo ke shrnuti dosavadniho plisobeni s prostorem pro dotazy a pfipominky.
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Obrazek 20 - Slozky procesu zafazovani zaméstnance do podniku
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Byl/a jste hned Byla/a jste sezndmen/a s Byl/a jste sezndmen/a s Byl/a jste sezndmen/a s Bylo Vam poskytnuto  Vedl s Vami management
sezndmen/a s kolegy v ostatnimi kolegy v pracovnim prostfedi? cinnosti podniku gkolenik vykondvani mé ¢ vedeni po skonéeni
tymu? podnilu? (produktové portfolio a préce? zkusebni doby rozhovor o
cinnosti, které podnik Vasgem dosavadnim
vykonava)? pasobenia poskytl Vam
prostor pro pfipominky,
otdzky apod.?

mAno ®ENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka shrnovala proces zafazovani zaméstnance v kolektivu i obecnd
v podniku. Zcela uspokojive tento proces zhodnotili 4 respondenti (44,4 %), spise
uspokojivé potom o jednoho méné, tedy 3 respondenti (33,3 %). Pribéh procesu
jako neuspokojivy neohodnotil zadny zrespondentd, jeden respondent (11,1 %)
klasifikoval proces jako spise neuspokojivy, jeden respondent (11,1 %) se nedokézal
vyjadrit a zvolil moznost nevim. Vysledky koresponduji s odpovéd’'mi z predchozi otazky,

u kterych se ukézalo, Ze se proces zatazovani v podniku potyka s jistymi nedostatky.
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Obrazek 21 - Zhodnoceni procesu zatazovani

N

® Uspokojivé = Spise uspokojivé = Nevin ® Spise neuspokojivé = Neuspokojive

Zdroj: vlastni zpracovani

Sedma otazka provétovala, jak hodnoti zaméstnanci naplii prace s jeji predstavou
pred nastupem do podniku. Doslova se respondentl pta: ,,Odpovida prace, kterou nyni
vykonavate Vasim predstavam pred nastupem do podniku? “. Moznost, Ze prace zcela
odpovida predstavam zvolili 2 respondenti (22,2 %), spise ano pak uz vétsi skupina,
konkrétn¢ 6 respondentli (66,7 %). Moznost spise ne zvolil jeden respondent (11,1 %),
podle ného tedy naplii prace vytvofenym piedstavam pred nastupem do zaméstnani spise

neodpovidd. Moznost nevim a ne nezvolil ani jeden z respondentti.

Obrazek 22 - Napln prace v porovnani s predstavou

" Ano = Spiseano = Nevim = Spisene =Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osma otazka se respondentl ptala, zda by podnik doporudili jako dobré misto
pro zaméstnani, na vyber byla odpovéd’ ano nebo ne. Celkem 8 respondentii odpovédeélo
na tuto otazku ano (88,9 %) a jeden respondent (11,1 %) ne. Skutecnost, Ze respondent
reagoval tak, Ze podnik nedoporucuje, jako dobré misto pro zaméstnani mize byt
disledkem nedostatkii v rdmci procesu zafazovani do podniku, ktery byl rozebran
v predchozich otdzkach.

Obrazek 23 - Doporuceni podniku II.

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka byla jedina dobrovolnd a davala respondentim prostor k vyjadieni,

zaznamenani pfipominek a podobné, této moznost zadny z respondentli nevyuzil.
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5 Shrnuti vysledki a navrh doporuceni

Nasledujici ¢ast prace se vénuje stdle dotaznikovému Setieni, ale z pohledu
souhrnného zhodnoceni vysledki. Na zaklad¢ téchto vysledkli a zhodnoceni personalnich

¢innosti v podniku jsou v kapitole 5.2 popsany navrhy doporuceni pro podnik.

5.1 Shrnuti vysledkii

Dotaznikova Setfeni byla uskutecnéna dvé s ohledem na délku plsobeni zaméstnancii
v podniku. Otazky se soustiedily jak na proces ziskavani a zafazovani novych zaméstnancti
do podniku, tak na spokojenost zaméstnancii v podniku, nastinéni problém, se kterymi se
zaméstnanci potykaji. Popsani personalnich ¢innosti v podniku probéhlo na zakladé
rozhovoru se zaméstnankyni, kterd v podniku pracuje dlouho a ma piehled o aktudlni
situaci.

Za silné stranky v podniku z pohledu persondlniho marketingu se daji povazovat
dobré vztahy nadfizenych a podfizenych zaméstnancli. VétSina zaméstnancti zhodnotila
tyto vztahy kladné, zaméstnanci také vyjadfili divéru k nadfizenému (celkem 88,6 %
respondentl z prvniho Setfeni). K témto faktliim pfispiva pratelské prostiedi, kde nadtizeny
neni vniman jako nedotknutelna jednotka, ale je to zaméstnanec, ktery s ostatnimi kolegy
spolupracuje. Pfiznivé také je, ze vétSina zaméstnancl by podnik doporucila jako dobré
misto pro zaméstnani (celkem se shodlo 90,9 % respondentd z obou Setfeni). Taktéz mutze
byt pti¢inou to, ze v podniku panuje dobra atmosféra bez natlakli a je tu snaha posilovat
dobré vztahy a vytvaret piijemné pracovni prostiedi. Z pohledu procesu ziskdvani novych
zamestnanct je priznivé, ze podnik poskytuje dostate¢né mnozstvi informaci, které mohou
uchaze¢im pomoci pfi rozhodovani, paklize maji uchazeci dostatek informaci, jsou si
jist&j$i ve svém rozhodnuti. Proces zarazovani novych zaméstnancii probéhl spise
uspokojiveé, zaméstnanci byli seznadmeni s pracovnim prostiedim, kolegy. V souhrnu se
za silnou stranku da povaZzovat piistup jednatell, ktefi se ve spolupraci s managementem
snazi v podniku prosazovat piijemnou atmosféru, takové prostiedi, do kterého budou
zaméstnanci radi prichdzet apodilet se na sdileni téchto aspekti i mimo podnik,
zamestnanci tak sami doporucuji podnik svym znamym a podileji se na procesu ziskavani

novych zaméstnancti s ohledem na budovani znacky zaméstnavatele.
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Slabou stranku persondlniho marketingu naznacuji problémy, které zaméstnanci
uvedli a zhodnotili je. Mezi hlavni problémy tak patii prace ve stresu a Spatnd komunikace.
Neéktefi zaméstnanci také uvazuji o zméné zaméstnani (konkrétné 77,1 % respondentl
z prvniho Setfeni), nejvice byly uvadény divody jako nevyhovujici mzdové ohodnoceni
¢i Spatné vztahy v podniku nebo nevyhovujici napln prace. To miZe naznaCovat, Ze tyto
aspekty nejsou v podniku dostatecné komunikovany. Nabidka benefiti je podle vétSiny
zaméstnancu uspokojiva, nékteti pripsali dalsi formy benefita, které jim v podniku schazi.
Zasadnim ale je, Zze nékteré¢ benefity jiz v podniku zavedeny jsou, tudiz pravdépodobné
doSlo k chybné komunikaci k t¢émto zaméstnanclim, nebo jim benefity nebyly vibec
nabidnuty. Nedostatky procesu zafazovani novych zaméstnanci tkvi v nedostate¢né
informovanosti o ¢innosti podniku (mimo tym), miZze pak dochdzet k tomu, Ze se
zaméstnanci dostateCné neztotozni s vizi podniku. Dal§im bodem, ktery v podniku neni
dostatecné napliovan je hodnoceni zaméstnancl, které v podniku probihd ztidka,
zaméstnanci tak nejsou hodnoceni a zaroven nemaji moznost hodnotit pfistup podniku
s ohledem na pfistup vedeni a managementu, mize to mit dopad na zaméstnance, ktefi tak
ziskaji pocit, Ze na jejich nadzoru nezéalezi a nemaji prostor pro navrhy, nemohou se podilet
na zménach, zaroven podnik nemd zpétnou vazbu od zaméstnancii. Z pohledu rozvoje
zaméstnancll je rizikové taktéz to, Ze jim neni poskytovano dopliujici vzdélavani
arozvijeni schopnosti v dané nebo blizké oblasti naplné prace. Jedinym pravidelnym
vzdélavanim jsou lekce angli¢tiny, které probihaji v podniku, pro zaméstnance jsou
dobrovolné. Externich Skoleni se UiCastni jen velmi malo zaméstnancti, i presto, ze nekteti
o skoleni projevili zdjem. Rozhodné slabou strankou je také to, ze v podniku neni zfizena
pozice personalisty, neni definovany pldn zabyvajici se strategii personalnich ¢innosti,
personalni zalezitosti se tak v podstaté fesi za pochodu. Zaroven ani neni stanoven zpiisob
marketingové komunikace s ohledem na persondlni ¢innosti, velmi slaba je inzerce, které
se nikdo aktivné nevénuje, pro nékteré zaméstnance je to jen jako vedlejsi napln prace,
slabym mistem je zpisob komunikace na socialnich sitich, které¢ jsou relevantni platformou
v komunikaci (nejen) na trhu prace. V ramci toho je také nedostatecna komunikace
s absolventy, podnik se velmi malo prosazuje mezi touto skupinou, velmi malo a ziidka

spolupracuje s vysokymi Skolami.
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5.2 Navrh doporuceni

V této kapitole jsou popsany navrhy doporuceni pro podnik atlantis telecom s.r.o.,
navrhy jsou rozdéleny do deviti bodii. Obrazek ¢. 24 shrnuje jednotlivd doporuceni
a sméry, kterymi by se mél podnik vydat z pohledu personalniho marketingu. Body, které

je mozné vidét na obrazku, jsou nize detailnéji rozepsany.

Teambuildingové aktivity

Obrazek 24 - Navrh doporuceni

~ Uceleni personakiho planu

Oslava viro&i podnikm, \\ Pozice personalisty
daléi aktivity 3 @ Vytvoieni jednotmé komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vytvoieni pozice personalisty — na zacatku by mél podnik vytvofit pozici
pro personalistu. Spolu s tim pak ucelit personalni plan a definovat program, ktery
se bude zabyvat persondlnimi ¢innostmi a personalnim marketingem, v ramci toho
by méla byt stanovena jednotnd marketingovd komunikace, aby si podnik vytvéarel
prostiednictvim propagace jednotny profil a budoval znacku. Personalistika by
tak méla byt v uzké spolupraci s marketingem, ani pro marketing neni v podniku
samostatné odd¢leni nebo jedna osoba, kterd by méla na starosti marketing celého
podniku, marketingové aktivity si fesi kazdé oddéleni samo. Je tedy doporuceno

politiku, tak 1 pozici

vytvofit jak pozici specialisty pro personalni
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pro marketingového specialistu, ti by se méli podilet na jednotné komunikaci,
smérem ven z podniku, ale i uvnitf podniku. Vzhledem k velikosti podniku a poctu
zaméstnanci by méla pro pozici personalisty vystacit jedna osoba, nejlépe
Jiz s praxi, nebot’ v podniku neni fadn¢€ zpracovéana agenda, kterou by bylo mozné
pouze nékomu piedat. Osoba, ktera by na pozici nastoupila by si tak musela
nejdiive vytvofit systém a zorganizovat si svou praci, proto je potieba zaméstnat
nekoho se zkuSenostmi na této pozici, mzdové naklady na jednu osobu na pozici
personalistiky by €inily zhruba 46 800 K¢ mésicn€. Vhodné by bylo také obsadit
pozici marketingového specialisty, ktery by zastitoval marketingovou podporu
a komunikaci podniku a spolupracoval by s kolegy z jednotlivych tymii, kteti si
marketing zajiStuji sami pro dany produkt, ktery reprezentuji. Mzdové néaklady

na takovou osobu by ¢inily zhruba 50 100 K¢ mésicné.

2. Inzerce a komunikace — tento bod navazuje na bod piedchozi. Podnik by se mél
zaméfit na vytvafeni atraktivngjSich inzeratl, které uchazece ihned zaujmou,
atojak v prostfedi specializovanych portall, tak na samotnych webovych
strankach podniku. Atlantis ma zajimavy profil na portdlu Cucuma, kde jsou
rozhovory s nékolika zaméstnanci a samoziejmé s vedenim, prostfednictvim
tohoto portalu mohou uchaze¢i nahlédnout na zakulisi podniku, toho by mél
atlantis vyuzit a mél by tento profil vice ukazovat — sdilet v on-line prostiedi,
taktéz by se mél vénovat jeho pravidelné aktualizaci. V podobném duchu by
podnik mohl vytvofit strdnku na svém webu, kde by bylo prezentovano pracovni
prostfedi a atmosféra, ktera v podniku panuje, Gspéchy zameéstnancii, jejich
hodnoceni a postoj k podniku apod. Dalsi pfilezitosti v on-line prosttedi, které by
mél podnik vyuzit, jsou socidlni sité¢, zejména LinkedIn, na této siti jsou aktivni
spiSe samotni zaméstnanci (pfevazné obchodni zastupci), do propagace by se mél
zapojit 1 samotny podnik a sdilet nejen informace a aktuality, ale také avizovat
o volnych pozicich a podporovat budovani znacky zaméstnavatele. Jako dalsi sit,
kterou by mél podnik spravovat, je Facebook, tam by mohl podnik sdilet ptispévky

vybizejici nejen k navstéveé webovych stranek, ale také k reakci pfimo u ptispévku.
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Dalsi formou inzerce, kterou by mél podnik zvazit, je PPC!7 reklama, a to
na platformé Sklik'® a Google Ads!®. Obsahové inzerce by se tak dala vyuzit
zejména na portalech zabyvajicich se IT problematikou. Doporucenou castkou,
ktera by meéla byt do kazdé platformy mésicné investovdna je cca 2 000 K¢

(celkem tedy cca 4 000 K¢ za ob¢ platformy mésicn¢).

3. Proces zatazovani nového zaméstnance — v piipad¢ pfichodu nového zaméstnance
by mél podnik klast vétsi diiraz na proces zatazovani v ramci podniku. Zejména by
mélo dojit k diikkladnéj$§imu seznameni zaméstnance i s ostatnimi aktivitami, nikoli
pouze s konkrétni Cinnosti, které se bude zaméstnanec vénovat v ramci tymu.
S ohledem na tuto skute¢nost by mél podnik zvazit vytvoreni kratké prezentace
¢1 on-line katalogu, ktery by nového zaméstnance podnikem provedl a usnadnil mu
tak proces adaptace. Podnik by mél také uvazovat o realizaci rozhovoru
mezi zaméstnancem a managementem (piipadn¢ vedenim) po skonceni zkuSebni
doby nového zaméstnance. V ramci tohoto rozhovoru by mélo dojit ke spole¢nému
zhodnoceni a mé¢l by byt zaméstnanci poskytnut prostor pro pfipominky a navrhy,

zaroven by tak management a spolu s tim 1 podnik ziskal zpétnou vazbu.

4. Spolupréace s vysokymi $kolami — v ramci rozSifeni povédomi mezi absolventy by
se mél podnik zaméfit na spolupraci s vysokymi Skolami, zejména se zaméfenim
na IT oblast. Atlantis by mé¢l uvazovat o realizaci workshopu na téchto Skolach
(naptiklad tematicky se zaméfenim na produkt Frontstage, ktery vymyslel jeden
z jednatelt a podilel se i na jeho vytvareni jako programator), podnik ma jisté
cose tyce zkuSenosti co nabidnout. Ddle muze podnik navazat spolupraci
se studenty prostfednictvim poskytnuti prostoru a informaci ke zpracovani
seminarnich ¢i zadvéreénych praci. Zajimavym ldkadlem pro mladou generaci by
také mohla byt spoluprace atlantisu s vyznamnymi svétovymi znackami jako jsou

Microsoft, Hewlett-Packard, Poly apod., atlantis tak pracuje s modernimi

17 PPC = Pay Per Click — forma reklamy, za kterou inzerent plati v p¥ipadg, Ze se uzivatel proklikne
na cilovou stranku

8 Sklik - &esky on-line marketingovy nastroj, ktery slouzi k placené propagaci webovych stranek
na Seznamu a jeho partnerskych webech

Y Google Ads — marketingovy néstroj, ktery slouzi k placené propagaci webovych stranek na partnerskych
webech Google (ptisobi celosveétove)
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technologiemi, které jsou pro mladé nadSence atraktivni, to by mél podnik vyuzit
ke své vlastni prezentaci. Taktéz by méla byt zdlrazinovéna role atlantisu
jako dodavatele na mistnim trhu, mezi jeho zadkazniky patii vyznamné ceské
podniky, ale 1 celosvétové plsobici podniky s pobockami ve stiedni a vychodni
Evropé. Podnik by se mohl zaméfit také na spolupréci formou stazi, pokud by byla
takova staz placend, hodinovd sazba v pfipad¢ sjednani stdze na dohodu

o provedeni prace by byla zhruba 130 K¢.

5. Napln prace — na zdkladé¢ vysledki z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo,
ze n€kolika zaméstnancim jiz nevyhovuje nebo jim nedava smysl népln jejich
prace. Podnik by tedy mél ziskavat od zaméstnancl zpétnou vazbu a ziskavat
informace o tom, zda jsou zaméstnanci spokojeni, paklize zaméstnance napli
prace nebavi, vétSinou to vede k neefektivnim vysledkiim z ¢innosti prace daného
zaméstnance, nasledné¢ to ma negativni dopady na zaméstnance a ve finale
ina podnik samotny. Podnik by tak mél zaméstnancim ukazat, Ze je k témto
pripominkam otevieny a snazi se hledat jiné¢ vhodné feseni pro zaméstnance, ktery
timto strdda. Tuto problematiku by méla feSit osoba v pozici personalniho

specialisty ve spolupraci s managementem a vedenim (napf. ve form¢ konzultaci).

6. Hodnoceni — v ramci podniku by se mélo pravidelné realizovat hodnoceni (alespon
jedenkrat rocn¢), jak zaméstnanci — nadiizeny hodnoti své podiizené,
sebehodnoceni zaméstnancti a osobni pfinos, tak 1 hodnoceni, kdy by zaméstnanci
hodnotili své nadfizené a podnik jako takovy (pfistup, prostiedi apod.).
Vzhledem k uvolnéné a pratelské atmosféte v podniku by se takovému prostiedi
mélo pfizpisobit i1 samotné hodnoceni, nemélo by pulsobit vyhruznym
a nepratelskym dojmem, naopak by meélo byt takové, aby wvyvolalo pocit,
ze podniku na svych zaméstnancich zalezi a je pro néj dilezita zpétna vazba,
zaméstnancim by mél byt dan prostor pro vlastni pfipominky a névrhy, spolutcast
na zménach. Z hodnoceni by mélo také vyplynout, zda se zaméstnanci citi
ve stresu, pokud ano, mél by byt v hodnoticim formulafi prostor pro vysvétleni
a odtivodnéni, pro¢ tomu tak je. Na zéklad¢ vysledkli z hodnoceni by pak mélo
dojit k ptizptisobeni pracovniho prostiedi a pfistupu vedeni ¢i managementu,

podle toho, jaké budou realné moznosti.
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7. Odménovani — podnik mé k dispozici celkem Sirokou nabidku benefitd, ovSem
nckteré¢ benefity, které jsou v dne$ni dobé popularni a zadané, neposkytuje.
Ptikladem muze byt sick day, jeho zatazeni do nabidky benefiti by mél podnik
zvazit (v rozsahu 3 az 4 dni ro¢n¢), tento benefit je obecné Zzadany, nékolik
zaméstnancll si o n¢j v dotaznikovém Setieni napsalo. Jako dal$i benefit byl
zminén také vzdélavani a Skoleni, to bude podrobnéji rozebrano v nasledujicim
bodé. Nabidka benefitli je tak spiSe uspokojivd, nicméné na zaklad¢ vysledka
z dotaznikového Setfeni je pravdépodobné nedostate¢né komunikovéna. S kazdym
zaméstnancem by méla byt nabidka benefitdh konzultovana individualné.
Zaméstnanec by mél mit prostor pro sestaveni souboru benefitl, ktery mu bude

vyhovovat a zaroven bude v silach podniku takovy soubor benefitii poskytnout.

8. Vzdélavani a rozvoj zaméstnancli — mezi zaméstnanci je také poptavka po dal§im
vzdélavani a rozvojovych aktivitach. Podnik by tak mél aktivné vyhledavat
moznosti vzdélavani pro svoje zaméstnance ve formé workshopi, seminaft
¢i webinafit  (podle potieb jednotlivych zaméstnancli). Oblibenou formou
vzdélavani jsou také on-line kurzy, podnik by mél tak zvazit jejich zarazeni
do systému vzdelavani zaméstnancl. Piikladem takovych on-line vzdélavacich
aktivit mize byt bali¢ek Seduo s videokurzy. Balicek obsahuje kurzy spojené
s ¢innosti zaméstnance, ale jsou zde také kurzy pro osobni rozvoj, jazykové kurzy.
Déle by méli byt zaméstnanci v obraze se stale vyvijecimi se technologiemi,
se kterymi atlantis pracuje, spoustu dodavatela takova Skoleni realizuje, podnik by
tak mél poskytnout zaméstnanciim prostor, aby se téchto Skoleni mohli zucastnit.
V ptipad¢ zminénych kurzii Seduo by licence pro jednoho zaméstnance s ro¢ni
platnosti vysla zhruba na 2 500 K&. Skoleni od spole¢nosti Microsoft, kterd je
jednim z partnert podniku, stoji zhruba 5000 K¢ na jeden den pro jednoho
zaméstnance. Skoleni pro cloudové systémy, se kterymi podnik pracuje, vychazi
na jednoho zaméstnance zhruba na 33 000 K¢ (tydenni kurz). Doporuceno také je,
aby podnik po uskutecnéni vzdélavacich aktivit realizoval zhodnoceni téchto
aktivit v riznych intervalech (ihned po realizaci, pravidelné reporty) za ucelem

vyhodnoceni vlivl téchto aktivit vzhledem k vynaloZzenym investicim.
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9. ZlepSeni vztahli na pracovisti — sté¢Zejnim bodem je budovani dobrych vztaht
mezi zaméstnanci na pracovisti. MéEli by si vazit prace, které déla jiné oddéleni
a v idedlnim pfipadé¢ vzajemné spolupracovat. Vhodnym néstrojem mohou byt
teambuildingové aktivity, a to nejen vradmci pracovniho tymu, ale také
napfi¢ podnikem. Takové aktivity by mély byt pfizpisobeny potfebam
a moznostem zameéstnancl, nemély by byt nucené ale vitané. Piikladem takovych
aktivit mohou byt napiiklad sportovné zamétené akce, nebot’ v podniku pracuji
zaméstnanci, ktefi se sportu aktivné vénuji. Aktivity by mély byt pfizptisobené
1 zamé&stnanctim, které maji déti, tedy nemusi byt nutné vicedenni, ale Castéjsi
a jednodenni (bez nutnosti pfespani), aby tak pro zaméstnance byly dostupné —
naptiklad ve formé spolecné sportovni aktivity, zabave v prostiedi podniku (letni
posezeni u grilu apod.). Priklady téchto aktivit véetné nakladid jsou uvedeny
v tabulce €. 4. Zajimavou formou by mohlo byt také kazdoro¢ni slaveni vyroci
podniku at’ v prostiedi pracovisté, nebo zamluvenim restauraéniho podniku.
Videdlnim pfipadé¢ by mélo byt takové vyroc¢i doprovozeno tematickym
programem se zam¢eienim na budovani kladnych vztahi na pracovisti, ale také
sladéni zaméstnancli s vizi podniku. Cena takové aktivity (oslava s programem

a cateringem) by se mohla pohybovat zhruba okolo 45 000 K¢&.

Tabulka 4 - Ptiklady teambuildingovych aktivit

Teambuildingova aktivita Cena
Paintball 650 K¢/osoba
Lasergame 105 K¢/osoba
Kulinaisky teambuilding - kurz vareni pro cely kolektiv cca 8 000 K¢/kurz

Barmansky teambuilding - kurz michani drinkt pro cely
kolektiv a soutéz mezi ucastniky 990 K¢/osoba

Firemni olympiada - sportovni aktivity, program zaméfeny na
tymové aktivity a komunikaci 30 000 K¢/odpoledne
Unikova hra - pro cely kolektiv nebo rozdéleni na jednotlivé
tymy 25 000 K¢/hra
Venkovni unikova hra - rozdéleni na jednotlivé tymy, které
musi plnit ikoly v centru Prahy, ocenéni pro nejlepsi tym 29 000 K¢&/hra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vramci budovani kvalitnich vztahli na pracovisti by mélo dochazet
k rychlému a efektivnimu feSeni konfliktl mezi zaméstnanci, m¢lo by probihat
pravidelné ziskdvani zpétné vazby at uz individualni ¢i kolektivni (mlze byt

zafazeno v ramci hodnocenti, které je pospano v 6. bod¢).

Realizace vySe popsanych ndvrhil neni vzajemné podminéna, podnik
tedy mize aplikovat jednotlivd doporuceni podle svého vlastniho uvézeni,
ackoli za stézejni krok je povazovano obsazeni pozice personalisty (bod ¢. 1).

Uvedené naklady jsou orientacni a vychazi z nabidek zvefejnénych v bfeznu 2020.
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6 Zavér

Tuzemské podniky zatim stale hledaji cestu, jak personalni marketing zatadit
do konceptu personalniho fizeni. Manazeti si vice uvédomuji, jak je dulezité ziskat
zamestnance, ktefi jsou kreativni a talentovani a také pro obor nadseni. V soucasné dobé je
vysokd konkurence na strané poptavajicich podniki, které hledaji takové zaméstnance,
snazi se je zaujmout nabidkou benefitli, pracovnim prosttedim. Na ziklad€¢ toho se
v personalistice zacinaji vice uplatiiovat marketingové nastroje, vétsi diraz je kladen
na zpusob komunikace smérem k uchazecim a celkovou prezentaci podniku. Ziskdnim
zaméstnance to vSak nekonci, je potieba si ho také udrzet pomoci nastrojii interniho
personalniho marketingu. Uspé&$ny personalni marketing je zalozen na kreativnich
napadech, podniky by se tak mély oprostit od konzervativniho ptistupu, ktery je na Ceském

trhu v personalistice jesté stale pouzivan.

Hlavni bod, na ktery by se mél podnik atlantis telecom s.r.o. zaméfit, je zfizeni pozice
personalisty, ktery bude otevieny modernim zptsobiim personalniho fizeni, ktery zahrnuje
prave 1 ptistup personalniho marketingu. Atlantis toho méa hodné co nabidnout, ale je mélo
otevieny vnéjSimu prostfedi, malo se prosazuje v prostiedi pracovniho trhu. Podnik také
malo prezentuje i vlastni uspéchy, spokojenost zaméstnanci a podnikovou kulturu, kterou
se prolind pratelskd atmosféra. Aktualni podminky je samoziejmé& nutné piizplisobovat
potiebam zaméstnancii a zdokonalovat je. Je tedy potfeba zaméstnancim neustale
naslouchat a davat jim prostor pro jejich nédvrhy a pfipominky. Podnik by mél stale myslet
na budovani znacky zaméstnavatele, vzhledem k tomu, Ze atlantis je moderni IT podnik,
ktery spolupracuje s propracovanymi technologiemi a svétozndmymi znackami, ma
potencial prosadit se mezi talentovanymi a nadSenymi kandidaty. Mezi souCasnymi
zaméstnanci je neustale potfeba udrzovat dobré vztahy, konkrétné pro atlantis je velmi
dilezité, aby zaméstnanci vzajemné spolupracovali, eliminovat konflikty a zaméstnance

neustale motivovat.

Podnik by mél neustdle sledovat soucasné trendy na trhu prace, aby byl v tomto
ohledu konkurenceschopny. Podnik by mél vyzdvihovat pfednosti vnéjSimu prostiedi,
zaujmout uchazece za pomoci kreativnich ndastroji a zdroveil smérem k souasnym

zaméstnancim podnikat kroky, které povedou ke spokojenosti zaméstnancli. Spokojeni
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zaméstnanci vykazuji lepsi vysledky, maji tendenci tuto spokojenost sdélovat i vnéjSimu
prostiedi, tedy na trhu prace, tyto aspekty pak pfispivaji k budovani kladné povésti
podniku. Paklize zaméstnanci vykazuji lepsi vysledky, mé to v disledku pozitivni dopad

na celkové vysledky podniku a jeho prosperitu.
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Ptiloha 1 — Dotaznikové Setfeni — zaméstnanci, kteii ptsobi v podniku déle

1. Jaké slozka Vas nejvice motivuje (1 = nejvice, 5 = nejmén¢)?
» Prestiz podniku
* Dobré¢ vztahy v podniku
= Zajimava napli prace
* Moznost kariérniho ristu
= Spravedlivé vedeni
= Zaméstnanecké benefity
* QOcenéni a pochvala
= Vefejné uznani nejen (nejen od vedeni, ale i kolegt v tymu)
* QOdpovidajici mzdové ohodnoceni
2. Jste spokojeni s nabidkou benefiti, kterou podnik poskytuje?
= Ano
= Ne
3. Prostor pro Vase komentare k nabidce benefitt:
4. Nabizi vam podnik dopliujici Skoleni vzhledem k Vasi pozici?
* Ano
= Ne
5. Ukoly, které dostavate jsou zadavany srozumiteln&?
» Ano/spiSe ano/nevim/spiSe ne/ne
6. Jak hodnotite vztah nadtfizenych k podfizenym?
» Kladné/spise kladné/nevim/spiSe negativné/negativné
7. Duvétujete VaSemu nadiizenému?

* Ano
= Ne
8. Dava Vam nadtizeny prostor pro Vase navrhy a pfipominky?
= Ano
= Ne
9. Potykate se s témito problémy v podniku Casto (prosim zvolte 1 odpovéd’ v kazdém
radku)

» Préace ve stresu: ano/spise ano/nevim/spise ne/ne

= Spatna komunikace: ano/spise ano/nevim/spise ne/ne

= Spatné vztahy mezi kolegy: ano/spise ano/nevim/spise ne/ne

= Spatny systém odmétiovani: ano/spise ano/nevim/spise ne/ne
10. T¢site se do prace?

= Ano
= Ne
11. Zvazujete zménit zamestnani?
= Ano
" ne



12. Které divody by Vas vedly ke zméné zaméstnani?
* Nevyhovujici mzdové ohodnoceni
* Nevyhovujici nabidka benefitl
= Spatny piistup manaZera/vedeni
» Nizka motivace
* Podnik neposkytuje moznost dalSiho vzdélavani
» Podnik neposkytuje moznost kariérniho rastu
* Nedostate¢na informovanost
= Spatné vztahy v podniku
* Népln prace mi jiz nedava smysl

= Jiné: ...

13. Doporucil/a byste podnik jako dobré misto pro zaméstnani?
* Ano
= Ne

14. Prostor pro Vase ptfipominky a ndzory:
15. Vase pozice v podniku
* THP (technicko-hospodaisky pracovnik)
* Management (vedouci pracovnici)
16. Délka pisobeni v podniku
= 2az5let
= 6az9let
= 10avice let
17. Vas vék
= 18az29let
= 30az39let
= 40 az49 let
= 50 leta vice
18. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
= Stredoskolské s maturitou
=  Vyssi odborné (DiS.)
»  Vysokoskolské
19. Vase pohlavi
= Muz
= Zena

II



Ptiloha 2 - Dotaznikové¢ Setieni - zaméstnanci, ktefi ptisobi v podniku krats$i dobu

1. Znal/a jste podnik jest¢ piedtim, nez jste zde zacal/a pracovat?

Ano
Ne

2. Jak jste se dozvédé€l/a o volné pracovni pozici v podniku?

Skrze webové stranky podniku
Na portalu jobs.cz

Ptes znamého/znamo

Ze socialnich siti

Z portalu Cucuma

Z jiného zdroje: ...

3. Zaznamenejte, jaka kritéria pro Vas byla diilezita pii vybéru zaméestnani:

Mzdové ohodnoceni
Zamgéstnanecké benefity

MozZnost kariérniho ristu
Moznost dal§iho vzdélavani
Povést zaméstnavatele

Kolektiv a pracovni prostiedi
Moznost organizovat si vlastni cas
Jiné: ...

4. Ohodnot’te, jak probihal pfijimaci pohovor:

Byly mi poskytnuty dostatecné informace o podniku: ano/ne

Byly mi poskytnuty dostatecné informace o néplni prace: ano/ne

Byly mi poskytnuty informace tykajici se mzdového ohodnoceni: ano/ne
Byly mi poskytnuty informace tykajici se nabidky benefiti: ano/ne

5. Ohodnot’te jednotlivé slozky procesu zatazovani:

Byl/a jste hned sezndmen/a s kolegy v tymu: ano/ne

Byla/a jste seznamen/a s ostatnimi kolegy v podniku: ano/ne

Byl/a jste sezndmen/a s pracovnim prostiedim: ano/ne

Byl/a jste sezndmen/a s Cinnosti podniku (produktové portfolio a ¢innosti, které
podnik vykonava): ano/ne

Bylo Vam poskytnuto Skoleni k vykondvani Vasi prace: ano/ne

Vedl s Vami management ¢i vedeni po skonceni zkuSebni doby rozhovor

0 VaSem dosavadnim plisobeni a byl Vam vénovan prostor pro pfipominky,
otazky apod.: ano/ne

6. Proces zarazeni do kolektivu ale i podniku ve VaSem ptipad¢ probéhl:

Uspokojivé/spise uspokojivé/nevim/spise neuspokojivé/neuspokojive

7. Odpovida prace, kterou nyni vykonavate Vasim predstavam pred nastupem do
podniku?

Ano/spise ano/nevim/spise ne/ne

8. Doporucil/a byste podnik jako dobré misto pro zaméstnani?

Ano
I



= Ne
9. Prostor pro vlastni pfipominky a nazory:

10. Délka pisobeni v podniku
* ménénez | rok
* 1 az?2roky
11. Vase pozice v podniku:
* THP (technicko-hospodaisky pracovnik)
* Management (vedouci pracovnici)
12. Vas vek
= 18az29let
= 30az39let
= 40 az49 let
»= 50 leta vice
13. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
= Stfedoskolské s maturitou
»  Vyssi odborné (DiS.)
»  Vysokoskolské
14. Vase pohlavi
= Muz
= Zena

v



