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Uvod

Znacka je obecné asociace s jakoukoliv vlastnosti spole¢nosti, ktera ji odliSuje od
téch ostatnich v daném oboru. V pfipadé, Ze se tato teorie aplikuje na obor Fizeni
lidskych zdrojl, jedna se o budovani zaméstnavatelské znacky, ktera se svymi
vlastnostmi a povésti odliSuje od konkurenénich spole¢nosti. Navic, atraktivni
obchodni znacka také zpravidla pfedurCuje to, Ze je spolenost atraktivnim
zaméstnavatelem. Z toho vyplyva, Zze budovani znacky zaméstnavatele je, spolu
s dalSi fadou jinych podnikovych €innosti, jednim ze zasadnich pfistupl firmy k jeji
uspésnosti. Atraktivni znaCka zaméstnavatele umozniuje spoleCnosti ziskavat, za
vynalozeni minimalnich zdrojd, schopné a talentované zaméstnance. Mimo to ale
také za jeji pomoci Ize dlouhodobé udrzovat ty nejschopnéjsi a nejvice oddané
zaméstnance. Tito zaméstnanci jsou pak chapani jako angazovani. Angazovani
zaméstnanci  jsou  zakladnim  stavebnim  kamenem  pro  uUspésnou
zaméstnavatelskou znacku. Rada soudasnych vyzkumi zaroved urduje, Zze
k dlouhodobému udrzeni kvalitnich pracovnikll je potfeba naslouchat jejich
potfebam, ale také schopnost je pfedpovidat. Vzhledem k tomu, Ze, i na zakladé
nize zminénych vyzkumdu, ke spokojenosti zaméstnancli v sou€asné dobé vede
zejména rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem, mélo by byt mozné urcit,

Ze znaCka zaméstnavatele je ovlivnitelna koncepci life-work balance.

Na zakladé toho byly stanoveny zakladni cile bakalarské prace, kterymi jsou
definovat pojmy budovani znaCky zaméstnavatele a life-work balance. Obé
problematiky jsou v souCasné Ceské literature velmi zfidka pfesné popsané, proto
bude tato prace Cerpat zejména z literatury zahrani¢nich autor(, ktera se témto
tématim vénuje uz od minulého stoleti. DalSim hlavnim cilem bakalafské prace je
analyzovat, jakym zpUusobem je mozné ovlivnit znacku zaméstnavatele pomoci

koncepce life-work balance.

Teoreticka Cast této prace je rozdélena do dvou €asti. Prvni ¢ast se bude detailné
vénovat souCasné zdokumentovanym  moznostem  budovani  znacky
zaméstnavatele. Druha ¢ast se bude vénovat problematice life-work balance.
Kromé definice budou uvedeny praktické skute€nosti relevantni k tématu budovani

znacky zaméstnavatele.



Prakticka Cast je nasledné téz rozdélena do dvou kapitol. V rdmci prvni jsou
uvedeny pribéh a vysledky dotaznikového Setfeni, jehoz zamérem bylo urcit
atraktivni zaméstnavatele, relevanci povésti zaméstnavatele pro respondenty
a dulezitost vyvazenosti mezi osobnim a pracovnim Zzivotem. V druhé ¢asti je
pfedstaven a vyhodnocen polostrukturovany rozhovor mezi  dvémi
zaméstnankynémi spolecnosti Clarios s.r.o., ktery mél za ukol zjistit vliv vyvazenosti

mezi osobnim a pracovnim zZivotem na spokojenost a angazovanost zaméstnance.

V zaveéru jsou pak vSechny skutecnosti shrnuty a, na zakladé zjisténého, stanoveno
rozhodnuti o tom, jakym zpUusobem je mozné budovat znacku zaméstnavatele za

pomoci koncepce life-work balance.



1 Budovani znac¢ky zaméstnavatele (employer branding)

Prvni Cast této kapitoly se bude zabyvat znackou zaméstnavatele jako takovou, dale
budou uvedeny vyhody silné znacky zaméstnavatele a rozdil mezi budovanim
znacky zaméstnavatele a HR marketingem. DalSi ¢ast se bude vénovat jednotlivym
fazim budovani znaCky zaméstnavatele. Konkrétné se zaméfi na vizi, bez niz by
nemohl podnik determinovat svou znacku. V dalSi c&asti bude definovana
angazovanost zameéstnancu, jak jeji miru Ize zvySit a zméfit. V ramci dalsi kapitoly

bude rozliSeno interni a externi budovani znacky zaméstnavatele.

1.1 Znacka zaméstnavatele

Dle Americké asociace marketingu (2017) je obchodni znacka: ,nazev, urcity
termin, design, symbol nebo jakakoliv jina vlastnost, ktera odlisuje sluzbu nebo
produkt daného vyrobce od ostatnich”. Tato definice se od té plvodni, kterou vydala
asociace v roce 1960, liSi hlavné tim, ze obsahuje ¢ast, ktera zminuje, Ze znacku
|ze identifikovat diky jakékoliv jiné vlastnosti. (Wood, 2000) (Aaker, 2003).
ZnacCka zaméstnavatele se od té obchodni nijak signifikantné nelisi. Jde o aplikaci
tvorby obchodni znacky na HR management a vztahy mezi zaméstnancem
a zaméstnavatelem (Backhouse a Tikoo, 2004).
Na zakladé zminéného Ize usoudit, Ze znaCka zaméstnavatele je tvofena diky
vyvolani asociace s jakoukoliv vlastnosti, kterou konkrétni zaméstnavatel
disponuje. Nicméné, prvni obecnou definici znacky zaméstnavatele uvedli Abler a
Barrow v ¢lanku The employer brand (1996, str. 188) jako: ,soubor funkcnich,
ekonomickych a psychologickych benefitu identifikovatelnych a poskytovanych
zamésnavatelem®. Myrden a Kalloway (2015) tyto benefity dal sumarizuji do dvou
hlavnich kategorii pfedstavujici vlastnosti daného zaméstnavatele:
- Funkéni vlastnosti, do kterych zahrnuji napfiklad mzdu, pojisténi a pfispévky
na dovolenou.
- Symbolické vlastnosti, do kterych zahrnuji napfiklad pracovni kulturu,
moznosti kariérniho rlistu a prestiz v podobé& moznosti pracovat pro obecné

znamou firmu.



1.2 Vyhody silné znac¢ky zaméstnavatele

Barrow a Mosley (2005) uvadi, na zakladé vyzkum( provedenych Hewitt
Associates, The Conference board a The economist, Ze hlavni zlepSeni, ktera
pfinasi kvalitni znatka zaméstnavatele obecné, jsou:

- LepSi nabor zaméstnancu

- Dlouhodobé udrzeni zaméstnancl

- Oddanost a angazovanost zaméstnanct

Na zakladé téchto tfi zlepSeni stanovuji nékolik vyhod, které se konkrétné tykaiji
prosperity podniku. Tyto benefity budou prfedstaveny a stru¢ené definovany v textu
nize.

Snizeni nakladd - Nejvyznamnéjsi oblasti, v ramci které mohou byt snizeny
naklady, je proces naboru zaméstnancl. Na zakladé studii prfedkladaji skute¢nosti,
které prokazuji, Zze nabor zaméstnance na vstupni pozici stoji podnik stejné jako
polovina jeho nastupniho platu. Podniky disponujici silnou znackou zaméstnavatele
pak mohou oCekavat vyrazné nizsi fluktuaci oproti ostatnim v dusledku schopnosti
obsazovani pozic z internich zdroji a dlouhodobého udrzeni zamétnancui. Mimo to
se diky silné znaCce zaméstnavatele autonomné tvofi skupina talentl, a tak mize
snizit naklady vynaloZené na hledani potencialnich zaméstnancu.

Déale Barrow a Mosley (2005) zmirfiuji v souvislosti se sniZzenim nakladd nizsi
vyuzivani sickdays. Podporuji to studii provedenou The Conference Board, ktera
zjistila, ze jeden vynechany pracovni den stoji podnik v USA v pfepoctu necelych
4.000 KE&. Na dalSim vyzkumu, provedenym TNS pak uvadéji, Ze neangazovany
zaméstnanec vyuziva rocné v praméru o 11 vic sick days nez ostatni zaméstnanci.
Zaroven také zjistli, Ze snizeni nakladl Ize zaznamenat, v korelaci se silnou
znacCkou zaméstnavatele, i v méné zfejmych oblastech. Mlze jit napfiklad o snizeni
plytvani se zdroji, s kterymi zaméstnanci pracuji a také snizeni kradezi a chyb.
Spokojenost zakaznikd - Vyzvou pro podniky, poskytujici nejen sluzby, je priorita
dosahnout toho, aby se zékaznik ztotoznil se znackou. To nejvice zavisi na kvalité
sluzeb a prezentaci firmy, které nej¢astéji spocivaji v pfistupu zaméstnancu v prvni
linii k zakaznikovi. Barrow a Mosley (2005) zmifiuji vyzkum, ktery provedl americky
maloobchodni fetézec Sears Roebuck v 90. letech 20. stoleti. Napfi¢ osmisty

obchody zjistili, ze spokojenost zaméstnanci vedla k 60-80% spokojenosti
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zakazniku. Mimo to zjistili, ze zvySeni spokojenosti zaméstnanci o 5 bodu
korelovalo se zvy$enim spokojenosti zakaznikd o 1,3 bodu.

Financéni vysledky - Zmifiovany narust miry spokojenosti zakaznikl u spole¢nosti
Sears Roebuck ved| k navySeni ro¢niho obratu o 0,5 %, coz bylo ve vysledku 200
miliona dolaru.

Pfinosy pro funkce HR - Silna znacka zaméstnavatele pomaha feSit dva
paradoxy, které se objevuji v jadru strategického vedeni HR. Prvni je uveden na
pFikladu, kdy podnik chce prodat méné za vice a zakaznik chce naopak koupit vice
za méné. Adaptuje-li se tento problém na funkci HR, Ize si pfedstavit vyjednavani
mzdy mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Diky silné znaCce zaméstnavatele
je mnohem jednodusS8i sepsat mezi zaméstnancem a podnikem psychologickou
smlouvu, ktera pokryva vSechny kvality nabizené zaméstnavatelem a urychluje i
pfipadné pfedchazi procesu vyjednavani mzdy. Druhym paradoxem je potfeba, aby
HR bylo prukopniky zmény, ale zaroven strazci stability. Pfesnéji se jedna o nutnost
zaméfeni na minulosti béhem planovani budouciho stavu. To proto, aby se
strategické planovani neliSilo od procesu, kterym se postupovalo do soucasné
chvile. Spise nez samotna znacka zaméstnavatele, v tuto chvili pomaha proces
budovani znacky zaméstnavatele, protoze jeho uspésnost spociva, v neposledni
fadé, v odvijeni budouciho stavu od toho minulého. Diky tomu ziskd HR
management pfedstavu o tom, jak obecné planovat podnikové zmény v souladu
s ¢innostmi, které doposud provadéli (Barrow a Mosley, 2005) (Aaker, 2007).
Pfinosy pro funkce interni komunikace — Zaméstnanci jsou €asto zahlcovani
irelevantnimi a nekonzistetnimi informacemi z mnoha rdznych zdroji. Proces
budovani znaCky zaméstnavatele muze pfimét k zamysleni se nad distribuci
informaci mezi zaméstnanci z pohledu budovani znacky obecné. Mohou se zaméfit
na to, kdo je soucasti jejich cilové skupiny a jak ji spravné predat informaci, kterou
v danou chvili potfebuji komunikovat.

Pfinosy pro funkce marketingu — Ve chvili, kdy zaméstnanec uznava znacku, pro
zejména béhem interakci se zakaznikem a tim dosahne jeho vérnosti, po které

nejeden marketér touzi (Barrow a Mosley, 2005).
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1.2.1 HR marketing

HR marketing je v tomto kontextu zminén proto, Ze byva €asto mylné chapan jako
totéz, co budovani znacky zaméstnavatele. Skute€nost je ale takova, Ze personalni
marketing je pouze jeden komponent z komplexniho procesu budovani znacky
zaméstnavatele.

Jeho vyznamem je zejména uspokojovat potfeby internich zakazniky, a témi jsou
nejCastéji vrcholovi a liniovi manazefi. Poskytuje jim informace relevantni pro
uspéch spolecnosti, které ziskava na zakladé internich prizkumd. Diky nim pak
muze vysSi vedeni Cinit strategicka rozhodnuti, ktera se tykaji nejen brandingu
(Armstrong, 2007).

1.3 Vize podniku
Kotler ve své knize Marketing od A do Z (2003, str. 178) Fika: ,Podniky jsou

zakladany proto, aby naplnily urcité poslani nebo vizi. Ve chvili, kdy by firma
neméla stanovenou jasnou vizi, neni schopna délat rozhodnuti, ktera povedou k jeji
uspésnosti a dosazeni jejich ambici. Stanovit vizi jasnou a inspirativni a neustale
ji pfipominat zaméstnancim, partnerim a zakaznikam je velice dulezité.

To proto, aby si vzdy uvédomili, pro¢ byla u€inéna konkrétni rozhodnuti a co od
firmy mohou zainteresované strany o¢ekavat, a tim ur€uje orientaci podniku. To tak,
Ze stanovi urcité mantinely, od kterych se podnik odrazni béhem cesty za svymi
ambicemi (viz Obr .1). Na zakladé toho uleh€uje rozhodovani o tom, které aktivity
hybnou silnou znacky a firemniho rdstu. Inspirace totiz také stimuluje generovani
novych napadd, a to hlavné zaméstnanci daného podniku, ktefi jsou s podnikovou

vizi ztotoznéni a tim pfispivaji k jejimu dosazeni (Taylor, 2007).
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’
Vize znacky udrzuje / .i\\
veskeré aktivity V] e \
v potfebnych mezich /" \

Vychozi bod
Zdroj: (Taylor, 2007)

Obr. 1. GPS pro obchodni znacky

1.4 Nabidka hodnoty zaméstnavatele (EVP)

Zaméstnavatelé, ktefi efektivné vytvareji a udrzuji nabidku svych hodnot pfitahuji
vice talentd do jejich skupiny potencialnich uchazecl o praci. Mimo to mohou diky
této Cinnosti oCekavat vySsi miru angazovanosti zaméstnanclt a oddanosti firmé,
pro kterou pracuji. Hodnota by v tomto pfipadé méla byt chapana spiSe jako
hodnota pfidana, kterou je zaméstnavatel schopny poskytnout svym zaméstnancim
a uchazeclm o pracovni mista nad ramec béznych oCekavani. Nabidka hodnoty
zaméstnavatele se objevuje v riznych formach. Nicméné, format, ktery je nejvice
vyuzivan pfednimi zaméstnavateli obsahuje tfi az pét kvalit, Casto interpretovanych
jako pilifa, kterymi zaméstnavatel disponuje. Na téchto pilifich stoji stru¢né a jasné
prohlasSeni, které zaméstnavatel komunikuje jak s vefejnosti, tak uvnitf firmy.
Z tohoto prohlaseni by mélo byt rozpoznatelné, jaka je jeho vize a jaké jsou jeho
hodnoty (Moseley a Schmidt, 2017).
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1.5 Angazovanost zaméstnance

Je obecné akceptovano, Ze interni charakteristika podniku je pfenasena
do externiho prostfedi zejména diky zaméstnanciim v podniku (Chhabra a Sharma,
2014).

Angazovany zaméstnanec prebira firemni vizi za svou. Ve chvili, kdy jsou
zameéstnanci angazovani, maji ke svému pracovnimu mistu citovy vztah a tim maji
pfirozené svou praci radi. Vysledkem je pak vzrust jejich individualniho vykonu.
To se fetézovou reakci transformuje v dalSi pozitiva, napfiklad to, Ze pohanéji svuj
tym a nasledné organizaci klepSimu a kvalitnéjSimu vykonu. V dlouhodobém
méfitku to pak znamena celkovy uspéch podniku, ve kterém angaZovani

zameéstnanci pusobi (Taylor, 2007).

1.5.1 Spokojenost zaméstnance

Barrow a Mosley (2005) zminuji, ze po dlouhou dobu byly prizkumy zaméfené na
spokojenost zaméstnance, a to i pfesto, ze mély za ukol Zzjistit, do jaké miry je
zaméstnanec angazovnay. Termin spokojenost zaméstnance je podle nich
ponékud vagni a také €asto zamérnovany s problematikou angazovanosti. To diky
tomu, Ze pokryva Siroké spektrum pozitivnich emoci, které mize zaméstanec citit.
Na jedné strané se mlize zaméstnanec citit spokojeny se svym sou€asnym stavem
v urcité organizaci, protoze je jeho pracovni ¢innost napfiklad nenaro¢na. Na strané
druhé se s danou spole¢nosti nemusi nutné ztotozhovat. Pro firmu je pak dulezité,
aby zaméstnavala zejména ty jedince, ktefi jsou na pomysiné ose spokojenosti
spisSe na strang, kde se s podnikem ztotoznuji. Aby se této skute¢nosti dobral, musi

zameéfit prdzkumy na uzsi skute€nosti, které jsou uvedeny v kapitole nize.

1.5.2 ZvySeni miry angazovanosti zaméstnance

Podle Taylora (2007) je dulezité spinéni ¢tyf zakladnchi krokl k tomu, aby se zvySila
mira angazovanosti zaméstnancu.

Prvnim krokem je najmuti spravnych lidi, ke kterym se bude zaméstnavatel také
spravné chovat. Jak najmout spravné lidi a spravné se k nim chovat uvadi na
pfikladu naborového fizeni u spolenosti Fresh ltaly, kde si uchazeci o praci
vyzkousi pracovni ¢innost béhem obédul v jedné z provozoven. Poté je uchazecuv
vykon hodnocen samotnym personalem a mimo to zohlednuiji i to, jak by zapadl do

pracovniho kolektivu. Zajimavé také je, Zze stejnym procesem prochazeji i uchazedi
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hlasici se na vy$Si posty. Generalni feditel Tom Allchurch to komentuje nasledovné:
,V konecném dusledku lidem v naSich provozovnach aZz tak nezalezi na ,znacce”
Ci poslani spolec¢nosti. Na ¢em jim ovSem zalezi, je to, Ze maji radi svou praci, své
nadrizené a lidi, s nimiz pracuji“. | pfesto, Zze podle Alchurche zaméstnancim az tak
nezalezi na vizi podniku, pfispivaji k jejimu naplnéni, a to jednoduse proto, ze maji
svou préci radi a tim jsou vykonng&jsimi.

Druhym krokem je potfeba ulehcit zaméstnancum délat to, co je pro znacku
spravné. V prvni fadé je dulezité se zaméfit na to, na éem zaméstnancim skutecné
zalezi. V kazdém podniku se pfedstava o tom, co je spravné muze liSit. Taylor
(2007) opét uvadi priklad na firmé Fresh Italy, kde tento krok napomohl ke
spokojenosti zaméstnancl. Ti v pocatcich neradi myli podlahy a pravidelné se
tomuto ukolu vyhybali. Allchurch zvolil zlatou stfedni cestu. Nechal vyménit
podlahovou krytinu, kter4 se |épe udrzuje, a navic najmul uklidovou sluzbu.
Nakonec jsou pracovnici prodejen Stastnéjsi a veskera jejich €innost je sméfovana
pouze ke kvalitné vykonavané pracovni Cinnosti.

Treti krok nabada k vedeni zaméstnancu vlastnim pfikladem. K tomuto kroku uvadi
Taylor jako priklad uspéch spole€nosti Tesco. Ten se pfiklada k tomu, jakym
zpusobem jsou lidé ve vedeni firmy v uzkém kontaktu stim, co se dégje
v jednotlivych obchodnich domech, at’ uz se to tyka interakce se zaméstnanci nebo
zékazniky. To hlavné diky tomu, Zze béhem roku stravi urcity Casovy usek pfimo
v prodejnach, kde vykonavaji pracovni cinnosti, jez jsou bézné pro ostatni
zameéstnance v konkrétni pobocce.

Ve Ctvrtém kroku Taylor (2007) popisuje dulezitost toho, aby firma komunikovala
svou vizi mezi svymi zaméstnanci co nejjednoduseji. Aby toho dosahla, je dllezité
vybrat vhodné komunikacéni kandly a také vzit v avahu, v jakém formétu bude vize
prezentovana. V tomto pfipadé uvadi pfiklad na kuchafi, ktery by namisto svého
pokrmu prodaval podrobny recept na néj. Nikoho by nezajimalo, jakym zpusobem
byl pokrm pfipraven, vSichni si kupuji pokrm, ne recept na né€j. Na druhou stranu je
nutné, aby k dosazeni vize postupoval podnik v ramci mezi, které ale vize sama o
sobé utvari. Nicméngé, ve chvili, kdy zaméstnanci budou znat detailné pouze postup
a kazdy krok, je velice nepravdépodobné, Ze je jakymkoliv zpisobem ovladnou
emoce a vizi pfevezmou za svou. V dusledku toho je stejné nepravdépodobné, ze

by stoupla mira angazovanosti zaméstnancu.
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1.5.3 Méreni miry angazovanosti zaméstnance

VySe zminéné vede ke zvySeni miry angazovanosti zaméstance v urcitém podniku.
Zaméstnavatel pro dosazZeni kyzeného stavu musi investovat ve vétSiné pfipadu
prostfedky, a to at' v podobé& penéz, pracovni sily nebo ¢asu. Pro zjisténi, do jaké
miry se mu investice vratila €i byla efektivni, je nezbytné, aby pravidelné méfil miru
angazovanosti zaméstnancu v jeho podniku. Mlze si bud' urcit, které skute¢nosti Ci
vykonnostni ukazatele, v ramci jeho podniku, prokazou miru angazovanosti nebo
vyuzit standardizovanych dotaznikd & metod prazkumu.
Barrow a Mosley (2005) uvadi, ze vétSina prazkdmd zkoumajicich miru
angazovanosti zaméstnancl, se zaméfuje zejména na to zdali:

- Zaméstnanec podporuje cile a hodnoty organizace

- VéFi v produkty nebo sluzby, které firma vyrabi nebo poskytuje

- Ma pocit hrdosti a sounalozetisti v podniku

- Je spokojeny s okamzitymi vyhlidkami na zaméstnani nebo kariéru

- Je ochotny udélat praci navic

- Doporucuje zaméstnavatele ostatnim

- Ma zajem ve firmé dlouhodobé zlstat

1.6 Interni budovani znacky zaméstnavatele

Interni budovani znaCky zaméstnavatele predevSim usnadfiuje udrZzeni
zameéstnancl podavajicich nadprimérné vykony, z kterych uzitkuje cela organizace
(Backhouse and Tikoo, 2004).

Barrow a Mosley (2005) stanovili 12 hlavnich dimenzi, které podniku pomohou
jednak vytvofit pfedstavu o aktualni situaci tykajici se jeho znacky zaméstnavatele
a jejiho budovani, a také k moznosti definovani vyhod, které chce zaméstanancim
poskytovat. Soubor 12 dimenzi nazvali jako employer branding mix, ten pak
rozdéluji na dvé skupiny — politiku podniku a lokalni praxi (viz Obr. 2). Termin ,mix*“
vyuzili proto, ze v marketingu tvofi komplexni rozsah prvku, které zasadné ovliviuji
percepci zakaznika vytvofenou na zakladé nékoliknasobného setkani se s danym
znackovym produktem ¢i sluzbou. Je také nutné zminit, Ze téchto 12 dimenzi
vychazi z nejCastéji se vyskytujicich paramtert, které, na zakladé prazkumda,

prokazatelné ovlivhuji znaCku zaméstnavatele.
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Obr. 2. Employer brand mix

1.6.1 Politika podniku

V ramci mixu znacky zaméstnavatele je politika podniku chapana celoorganizacné.
Dimenze spadajici do této skupiny pfedstavuji prvky, které se buduji, a jsou témér
nemeénne, jiz od zaloZzeni spoleCnosti a zakladaji se zejména na politice, vizi
a reputaci spolecnosti. Tato skupina zaroven slouzi jako zaklad pro budovani
jednotlivych dimenzi ve skupiné lokalni praxe.

Reputace spolecnosti

Zameéstnanci jsou pfirozené hrdi na svého zaméstnavatele v pfipadé, ze
reprezentuji spole¢nost, ktera dodava zakaznikovi kvalitni zkusenost s produktovou
znaCkou. Je vice pravdépodobné, Ze budou zaméstnavatele doporuCovat
a zastavat se ho u tfetich stran mimo pracovni prostredi. Zaroven se mnohem radsi
udrzi v dané spole¢nosti déle. Muze to byt kvlli tomu, Ze jim vzrista doba praxe
ziskana u atraktivniho zaméstnavatele, ktera jim pak na trhu prace muaze pfinést
vyhodu.

Interni komunikace

Problémem ve vétSiné spoleCnostech je to, Ze je jejich interni komunikace

nekonzistentni. To tak, ze v8echny divize komunikuji urcitou informaci dle svého
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uvazeni. Diky tomu pak mohou vznikat napfi€¢ celym podnikem problémy. V této
dimenzi by se spole¢nosti mély zaméfit na komunikaci pfimo se zaméstnanci.
To proto, aby vSechen personal vzdy obdrzel tu stejnou informaci ve stejné podobé
a nevznikaly tak nedorozuméni. Nejlépe toho podnik dosadhne ve chvili, kdy
zkoordinuje interni komunikaci, kterou muze ovlivnit tak, aby byla jednotna pro
vSechny zainteresované strany.

Vyssi vedeni

Efektivni vedeni je jednim z nejsilngjSich pohonl k dosazeni angazovanosti
zaméstnancl. Mdze toho byt dosazeno bud zpusobem, ktery je uveden v tfetim
kroku v kapitole tykajici se zvySeni miry angazovanosti zaméstnance nebo nékolika
dal$imi zplUsoby. Aby Slo vedeni pfikladem svym zaméstnancim, je témér
samoziejmé, ne vzdy ale v praxi pouzivané. Mimo to by se mél top management
zaméfit na osobni komunikaci se svymi zaméstnanci, projevit jim uctu a nedavat
najevo, Ze je v podnikévém potravnim fetézci vys.

Hodnoty, vize a CSR

Dulezitost vize podniku a hodnot, které spole€nost nabizi svym zaméstnanciim, byla
vysvétlena v pfedchozich kapitolach.

S touto problematikou Uzce souvisi i CSR podniku. Mosley a Barrow (2005) zjistili,
na zakladé vysledkl prizkumu provodenych Work Foundation a Future Foundation,
Ze 20 % zaméstnancu shledava zaméstnavatele s pozitivnim pfistupem k CSR jako
vice atraktivniho. Opét se v tomto pfipadé jedna o parametr, ktery zasadné ovliviuje
angazovanost a oddanost zaméstnance. Dale zjistli, ze v ramci CSR upfednostriu;ji
zaméstnanci pfistup zaméstnavatele k fizeni diverzity a pfistupu k mozZnosti
vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota.

Interni mérici nastroje

Teorie tykajici se jakkoliv znaCky zaméstnavatele a jejiho budovani témér vzdy
zduraznuji nutnost méfeni jak kvality vykonu zaméstnancu, tak jejich spokojenosti.
Interni meéfici nastroje mohou slouzit zaroven i k méfeni sily znacky
zaméstnavatele. Spole¢nost toho dosahne jediné tak, Ze si stanovy kratkodobé,
stfednédobé Ci dlouhodobé cile omezené konkrétné na problematiku znacky
zaméstnavatele a na zdkladé stanovenych kliCovych ukazatelt vykonnosti je pak
schopna zmeéfit, do jaké miry jich dosahla. Mimo to mohou také vyuzit externich
zdroju informaci, diky kterym zjisti, jak si podnik vede v aktudlni situaci na trhu

prace.
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Servisni podpora

V rdmci servisni podpory se ocekava, ze zaméstnavatel poskytne zaméstnancim
takové prostredi, které jim umozni rychle obstarat informaci, jenz maze byt kliCova
pro zakaznika, ale také jim pfinese rychlou a kvalitni odpovéd na dotazy
osobnéjSiho charakteru. Barrow a Mosley (2005) uvadi pfiklad na rozhovoru
S nejmenovanym zaméstnancem, kdy si stéZuje, Zze firma ocekava rychlou a kvalitni
zékaznickou podporu, ale ve chvili, kdy se jedna alespon o kvalitni podporu

zameéstnance, byva to pro zaméstnavatele problém.

1.6.2 Lokalni prvky

Lokalni prvky jsou nejCastéji soucasti strategii mensich poboCek nadnarodnich
organizaci. Tyto prvky je mnohem jednodusSi zavést do praxe, protoZze jsou
v kompetenci samostatnych HR oddéleni. Nicméné neni mozné, aby jednotlivé
dimenze lokalnich prvkd byly stanoveny bez ohledu na prvky politiky podniku.
To proto, ze se od politiky podniku odviji, ale také se zaroven navzajem ovlivAuiji.
Nabor a zarazeni do spole¢nosti

Proces budovani dlouhotrvajiciho vztahu jedince jak se znackou obchodni, tak tou
zaméstnavatelskou, zac¢ina uz pfi jeho prvni zkuSenosti s produktem ¢i sluZzbou
spole¢nosti. Proto je tato faze definovana jako kliC¢ova béhem tvoreni pozitivniho
a trvajiciho spojeni jedince se znackou. Nicméné, v souladu s budovanim znacky
zaméstnavatele je kladen dlraz pouze na utvofeni pozitivnich asociaci zejména u
absolventll a vedoucich pracovnikl. Je ale dulezité se také zaméfit na ostatni
potencialni zaméstnance. Proto by se mél proces naboru do poboek zamérovat
hlavné na ty, ktefi se ztotznuji s hodnotami spolecCnosti. Diky tomu ziskaji
zameéstnance, od kterého lze oCekavat vy$Si miru angazovanosti a oddanosti.
V pfipadé, Ze se takového podafi ziskat do pobocky nadnarodni spole€nosti, je vice
pravdépodobné, Ze budou pozdéji schopni obsadit kliCové stratigické pozice interné
pravé témito zaméstnanci.

Vedeni tymu

Tato dimenze se Uzce tyka druhého a trfetiho kroku zminénych v kapitole vySe
tykajici se zvySeni miry angazovanosti zaméstnancu. Zaméreni se na vedeni
zameéstnancl v ramci jednotlivych poboclek, zejména, nadnérodnich firem hraje
kliCovou roli. To proto, Ze zaméstnanci v téchto pobockach, také nazyvani jako

zaméstnanci v prvni linii, se dostavaji do uzkého kontaktu se zakazniky. Ti si pak
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na zakladé interakce se zaméstnancem vytvofi asociaci. Je nutné, aby tato
asociace byla vzdy pozitivni. Vysledkem neni jenom v prospéch obchodni, ale také
zameéstnavatelské znacky.

Hodnoceni vykonu

Pravidelné hodnoceni vykonu zaméstnance hraje kli€ovou roli v implementaci
podnikovych hodnot do jeho kazdodenni €innosti. Vysledkem je zaméstnanec, ktery
svym zpusobem ztélesniuje hodnoty podniku. Aby toho spoleCnost dosahla,
je nutné, aby zaméstnance hodnotila zejména na zakladé ji stanovenych hodnot
a méfila jediné ty. Diky tomu si je pak zaméstnanec schopny uvédomit dulezitost
téchto hodnot pro podnik a zvySuje se pravdépodobnost, Ze je pfevezme za své.
Rozvoj zaméstnancu

Moznost u€eni a vyvoje novych dovenosti je jednim z nejatraktivnéjSich vyhod,
které muze spole¢nost nabidnout potencialnim zaméstnancim. Mimo to, diky
pribé&znému rozvoji zaméstnancim, ziska podnik konkurenéni vyhodu.
Odménovani a uznani zaméstnancu

Plat je pfirozené jednim ze zasadnich rozhodovacich faktorl v pfipadé vybéru
spole¢nosti potencialnim zaméstnancem. VySe platu ale neni vzdy vyhra.
Zaméstnavatel se musi také zaméfit na formy odmén nad ramec platu. Mize se
jednat o finanéni prémie, ale také formy vyzdvizeni dobrého &i nadprimérného
vykonu zaméstnance. Je také dulezité si uvédomit, Ze se preference, tykajici se této
politiky, individualné li8i. Zaméstnavatel ale mize sledovat trend v dané skupiné,
rozdélené napfiklad podle véku, vzdélani, maritalniho statutu, diky kterému bude
schopny vystihnout, co by konkrétni jedinec, pfedstavujici danou skupinu, mohl od
zaméstnavatele oCekavat.

Pracovni prostredi

Prostfedi, v kterém se denné pohybuji zaméstnanci, by mélo odrazet podnikove
hodnoty. Zaméstnanci pracujici v modernim, vybaveném a pékném prostfedi maji
mnohem pozitivnejSi pfistup ke své praci na rozdil od téch, co pracuji v prostfedi

predstavujici kontrast zminéného.

1.7 Externi budovani znacky zaméstnavatele

Primarnim zaméfenim externiho budovani znalky zaméstnavatele je pfilakat

potencialni talenty do organizace (Backhouse and Tikoo, 2004).
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Jak externé budovat, nebo spiSe komunikovat, poselstvi znacky zaméstanvatele je
realizovatelné diky velkému poc¢tu metod a komunikovatelné pfes mnoho moznych
metod, které budou rozebrany v textu nize.

Naborova kampan

Pfedtim, nez se zaméstnavatel rozhodne, jaké komunikaCni kanaly vyuzije
k osloveni potencialniho zaméstnance, je nutné, aby byly posouzeny jeho
preference z hlediska komunikacnich prostfedkd. V prvni fadé musi rozeznat
publikum, na které bude cilit. Ve chvili, kdy ma uréené segmenty, musi se zaméfit
na priority, podle kterych se rozhodne, koho pfesné oslovi. Priority si muze urcit diky
roztfidéni potfeb obsazeni danych pozic, mize jit o Cerstvé vypsané, klicové
strategické, manazerské a technicky narocné pozice. Dal by mél utvofit persony
predstavujici fiktivni postavu disponujici pozadovanymi znalostmi a dovednostmi.
Diky tomu je schopny definovat, jaké komunikaéni kanaly budou vhodné pro
segment potencialnich uchazecu o urcité pracovni misto.

Internetové stranky zaméstnavatele

Internetové stranky jsou branou pro talenty, ktefi touzi po ziskani pracovni pozice
v konkrétnim podniku. Zakladem pro ziskani zdjmu potencialniho pracovnika je
prvni dojem. Navstévnika internetovych stranek by mél ihned zaujmout atraktivni
a poutavy vzhled, ktery by mél korespondovat s Cl. Déale je v zajmu podniku, aby si
navstévnik vsiml zietelného prohlaseni o vizi. Stranky by mély byt navrhnuté tak,
aby se jednoduSe dostal k vypisu aktualnich pozic. Ve chvili, kdy se potencialni
zaméstnanec dostane na vypis aktualnich pozic, mély by ho zaujmout efektivni
popisy pracovnich pozic. Je dulezité, aby davaly najevo, zZe pozice nepfinese uzitek
pouze zaméstnavateli, ale také zaméstnanci samotnému. V neposledni fadé je
nutné, aby bylo jednoduché projevit zajem o danou pracovni pozici.

Internetovych stranek zaméstnavatele se mohou také tykat tzv. mikrostranky, které
jsou vyvinuty pouze za ucelem dodani potfeb a zajmu dané cilové skupiny.
Doporuceni zaméstnancem

Word of mouth je obecné jedna z nejlepSich moznosti propagace ¢ehokoliv. Diky
doporu€eni zaméstnancem je mozné ziskat kvalitniho uchazece o danou pracovni
pozici. Zaméstnavatelé jim davaji pfednost kvali tomu, Zze uz mohou byt letmé
seznameni s podnikovou kulturou, hodnotami, politikou apod. Casto se ale stava,

Ze zaméstnanci ani netusi, Ze zaméstnavatel vyhledava kandidaty na danou
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pracovni pozici. V takovém pfipadé by se mél vratit k problematice interni
komunikace a zvazit, zdali by Sifeni informace o volnych pracovnich mistech
nezapadalo do jeho strategie konzistentni a zfetelné komunikace. Mimo to musi
myslet i na vliv pracovnik( opoustéjicich organizaci. Je v jeho vlastnim zajmu, aby
se rozchazeli vzdy beze sporl a v dobrém. Byvali zaméstnanci totiz maji také
signifikantni vliv na rozhodnuti potencialnich uchaze€u o pracovni misto. Sdili své
zkuSenosti s podnikem a hodnoti ho sjedinci, ktefi jesté nikdy nemuseli
s konkrétnim podnikem pfijit do styku.

Socialni sité

K tomu, aby zaméstnavatel efektivné vyuzival socialni sité mu zpoCatku pomohou
persony, které si definoval béhem pfipravy naborové kampané. Diky tomu bude
schopny zvolit konkrétni platformu, na které se pohybuji dani potencialni uchazadi.
Napfiklad na LinkedIn je jednodussi se zaméfit na starSi a pracovné zkusenéjsi
jedince, zatimco na Instagramu se s vétsi pravdépodobnosti dostane do povédomi
mladSich kandidatl, ktefi se teprve na pracovni drahu pfipravuji. Vyhodou
socialnich siti je, ze mize svou kampani oslovit nejen aktivni uchazece, ale také ty
pasivni. Nicméné, pro osloveni obou skupin je nutné, aby komunikoval obsah, ktery
bude pro dany segment uchazecu atraktivni ve vSech ohledech. Mél by zfetelné
komunikovat hodnoty, které zastdva. Vzhledem k pfedchozi metodé, ktera
popisovala doporuceni, je také velkou vyhodou angazovanost zaméstnancu na
socialnich sitich. Na nich maji totiz mnohem vétsi sit’ jedincu, ke kterym mohou
dostat informaci o svém zaméstnavateli. V tomto pfipadé by se mél zaméfit na
interni komunikaci a angazovat zaméstnance, aby byli proaktivni i v rAmci svého
Casu na socialnich sitich.

Propagace mezi studenty

v danou chvili takovou vahu, jako ti, ktefi aktivné hledaji zaméstnani. Velkou vétSinu
studentul Ize zafadit mezi pasivni uchazeée o pracovni mista. Na druhou stranu, ve
chvili, kdy se s nimi zaméstnavatel nauci efektivné komunikovat, mdze ovlivhovat
konkrétné zaméfenou skupinu uchazec€l. Musi si ale spravné rozmyslet, které
studijni obory pro svou Cinnost realné vyuzije a zaméfit se na komunikaci
a budovani vztahu se studenty, ktefi budou tyto potfeby predstavovat. Aby toho
dosahl, mdze vyuZit jiz zminénych socialnich siti, naborové kampané nebo

mikrostranek. Zaméstnavatel ale mulze napriklad navazat spolupraci s danou
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Skolou ¢i univerzitou, a to hned nékolika zpusoby. Muze napfiklad byt v Gzkém
kontaktu s urCitou studentskou organizaci, ktera by se zabyvala problematikou
relevantni pro ¢innost daného podniku. Mimo to mize zaméstnavatel vyhlasovat
soutéze, diky kterym mu studenti mohou pomoci s aktualné feSenym projektem.
Dalsim béznym zplUsobem, jak se dostat do povédomi studentl je ucCast na

pracovnich veletrzich, které se spiSe konaji na zemi univerzit.

Tab. 1. TOP 5 komunikaénich kanali pro zaméstnavatele v roce 2019

Poradi | Komunikaéni kanal

1. Socialni sité

2 Stranky zaméstnavatele

3 Pracovni veletrhy

4. Online katalog pracovnich pozic

5 Prezentace zaméstnavatele v kampusu

Zdroj: (Universum,2019)

1.8 World’s Most Attractive Employers 2019

Tab. 2. TOP 5 zaméstnavatel( v roce 2019

Poradi | Zaméstnavatel
1. Google

2. Ernst & Young
3. PWC

4. Deloitte

5. Apple

Zdroj: (Universum, 2019)

Spolecnost Universum provedla komplexni studii zaméfujici se na identifikaci
atraktivnich zameéstnavatell mezi necelymi 250 tisici respondenty, zejména
studenty. Na zakladé dotaznikového Setfeni odhalila 50 nejatraktivnéjSich
zameéstanvatell pro rok 2019. Pro potfeby této prace bylo vybrano pouze prvnich 5,
ktefi jsou uvedeni v tabulce vySe (Viz Tab. 2. TOP 5 zaméstnavatell v roce 2019).

Uvedeni zaméstnavatelé jsou notoricky znami kvuli celé fadé faktord. Nicméné,
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podle vymezenych preferenci respondentd to znamena, Ze predstaveni
zaméstanvatelé by méli zastavat vlastnosti jako: poskytovani jistoty budoucich
vysokych pfijmu, pozitivni pfistup k rozvoji zaméstnancl, nadstandardni nastupni
mzda, uspésnost znacky na trhu a jistota kariérniho rdstu a vyvoje v ramci
spoleCnosti. Zaroven respondenti uvedli jako jeden z halvnich kariérnich cilt
dosahnout rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem, ¢emuz vétSina téchto

znaceKk prispiva.
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2 Life-work balance

Pozitivni pfistup k moznosti vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota se bézné
objevuje na pFednich pfi¢kach velkého mnoZstvi studii zamérfujicich se na
nejzadanéjSi vyhody poskytované zaméstnavatelem. Napfiklad, spoleCnost Fractl
studii z roku 2020 ,Employee Benefits Study: The Cost and Value of Employee
Perks“ prokazuje na zakladé odpovédi od 2000 respondentu, Ze, hned po
jakychkoliv formach pfipojisténi, je mezi zaméstnanci nejvice Zadana flexibilni
pracovni doba, vice dovolené, prace z domova a neomezena dovolena. V dalSi
studii provedenou autory Estimo a Aguilar (2017) mezi 231 zaméstnanci v roce
2017 byla rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem pracovnika v prvnich péti
zameéstnancem preferovanych pracovnich hodnotach.

Prazkum World’s Most Attractive Employer mezi necelym ¢tvrt milionem studentu
provedeny firmou Universum, prokazal, Ze v roce 2019 touzi 60% respondentl
dosahnout v zivoté rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zZivotem.

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace primarné nezamérfuje na tuto koncepci, bude
v nasledujici kapitole pfedstavena pouze definice life-work balance, formy pojeti

a jeji pfinosy pro organizaci.

2.1 Definice life-work balance

Life-work balance je v poslednich letech velmi ¢asto sklonovanym pojmem, to jak
v popularni, tak odborné literatufe a je mozné nalézt nespocet riznych definic.
Nicméné, v ramci védeckého diskurzu neni jednoduché najit definici, ktera by
konkrétné urcila, co vlastné koncept life-work balance znamena. K objasnéni pojmu
muze pomoci definovani jednolivych €asti nazvu této koncepce. Prvni ¢ast nazvu:
~work“ by mohla byt chapana v Sir§im slova smyslu i také jako dobrovolnické prace
a domaci prace. | presto je tato Cast bézné chapana pouze jako prace, za kterou
jedinec dostava uplatu. Druha ¢ast nazvu: ,life“ pokryva veskeré role jedince, které
mimo pracovni Zivot zastava a oblasti, v kterych se bézné pohybuje. Konkrétné jde
o rodinny zivot, z4jmy a udrzovani vztaht mimo rodinu. Tfeti ¢ast nazvu: ,balance”
predstavuje formu vyvazeni mezi prvnimi dvéma zminénymi problematikami
(Drobni€ a Guillén, 2011).

Podle Birda (2003) je ale nemozné najit pfesny balanc. Stanovit si pfesny ¢as pro

osobni aktivity a praci neni dlouhodobé uspokojivé. A to proto, Zze se s priibéhem
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¢asu budou priority daného jedince ménit. Spravna rovnovaha se bude lisit s tim,
zdali je svobodny, ma déti nebo tfeba pravé zacCina na pracovni pozici. Uz ze
zminéného je evidentni, Ze neexistuje Zadny univerzalni bali¢ek nastroju, ktery by
vyhovoval véem stejné. Je tedy tfeba si uvédomit, jaké vyhody koncepce life-work
balance chce jedinec Cerpat, a které mu je zaméstnavatel ochoten poskytnout.
Dale uvadi jako zaklad efektivniho life-work balance dva koncepty, které lze
implementovat do kazdodenniho Zivota pracovnika, a témi jsou uUspéch
a potésSeni. Kdyz jedinec dosahuje kazdy den uspéchu a potéSeni, rovnovaha se
dostavi sama. Té Ize dosahnout pouze ve chvili, kdy aplikuje tyto dvé koncepce na
vSechny kvadranty Zivota, tedy praci, rodinu, pratelé a sebe samotného.

Obecné je tedy cilem koncepce najit ur€itou rovnovahu mezi pracovnim a osobnim
Zivotem zaméstnance. Je na zaméstnanci, aby si uvédomil, jakym zpusobem
potfebuje vyvazit svlj osobni Zivot s pracovnim. Musi zohlednit povahu jeho
pracovni pozice, Casovou naroCnost, své schopnosti a dovednosti, zivotni situaci,
ve které se nachazi.

Zatim zminéné skute€nosti vSak nabadaji k tomu, zZe vSechna iniciativa, tykajici se
vyvazeného zZivota, je pouze v rezii zaméstnance. AvSak, v prvni ¢asti teoretickych
poznatkl bylo ale uvedeno, zZe silna znacka zaméstnavatele je ta, ktera je pfitomna
b&hem vSech fazi pracovniho Zivota zaméstnance. Cim |épe bude zaméstnavatel
pfipraven spravné reagovat na jakékoliv zmény probihajici v prabéhu Zivota jeho
zameéstnancd, tim spiSe si ziska jejich davéru, oddanost a diky tomu vzroste mira
jejich angazovanosti a ztotoznéni s podnikem. V pfipadé zkoumané problematiky
muze zaméstnavatel byt pfipraven a reagovat na situace jako napfiklad: narozeni
ditéte, snatek, umrti blizkého, odchod do dichodu nebo potfebu €asu &i prostredku

pro seberealizaci v ramci osobniho ¢asu jedince.

2.2 Flexibilni pracovni rezimy

Flexibilni pracovni rezimy jsou ¢asto mylné chapany jako jediny nastroj koncepce
life-work balance. Ackoli je to v praxi nejpouzivanéjsi prostfedek, jedna se pouze
o iniciativu zaméstnavatele k dosazeni rovnovahy mezi osobnim a pracovnim
Zivotem zaméstnance. Predtim, nez bude stanovena podoba konkrétniho
flexibilniho pracovniho rezimu, je nutné, aby zaméstnanec a zaméstnavatel

abstrahovali od jejich subjektivnich preferenci a zaméfili se na nékolik dalSich
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faktord. Témi jsou schopnosti zaméstnance, narocnost dané pracovni Cinnosti,
pracovni doba, identifikace prace a nejistota (Drobni¢ a Guillén, 2011).

Hlavni formy Uvazku predstavuijici flexibilni pracovni rezimy jsou:

Pruzna pracovni doba

Rozklada se na dvé doby — zakladni a volitelnou. Zakladni pracovni dobu stanovuje
zaméstnavatel a prfedstavuje ¢asovy usek, v ktery musi byt zaméstnanec pfitomny
v praci. Zameéstnavatel zaroven ur€uje zaCatek a konec této doby. Na zaméstnanci
pak zustava urCeni si, do jaké miry chce v dany den stravit ¢as nad ramec
stanovené zakladni pracovni doby.

Stla¢eny pracovni tyden

Tato forma nepravidelného rozvrzeni pracovni doby pfedstavuje stlaceni smluvené
Casové dotace na vykon pracovni Cinnosti do mensSiho poctu dni, nez je bézné
oCekavano. Napfiklad, Drobni¢ a Guillén (2011) uvadi, Zze bézna Casova dotace
pracovniho tydne v Evropé je 31-44 hodin, ktera je rozvrzena do 5 dni. Za
normalnich okolnosti by to znamenalo 6-9 hodin denné stravenych v praci. Pfi
vyuziti stlaceného pracovniho tydne pak zaméstnanec stravi 8-11 hodin denné,
pfiCemz v préaci bude fyzicky pfitomen pouze po dobu 4 dnl. Neni ale nutné stlaceny
pracovni tyden aplikovat pouze na plny pracovni Uvazek. Lze jej upotfebiti pfi vyuziti
Y2 nebo % uvazka.

Cdsteény Gvazek

Predstavuje veskeré formy pracovnich Uvazkd, které jsou jiné nez plné uvazky — tj.
obecné vyuzivanych 160 hodin mésicné. Ackoli se o tomto uvazku ¢asto mluvi jako
tzv. ,mommy job“ vyuzivaji ho i jini nez pouze matky na rodiCovské dovolené.
Pfredstavuje skvélou formu pracovniho uvazku napfiklad pro studenty, ktefi bézné
nemohou vénovat veSkery €as pracovnim povinnostem. D&le je tento Uvazek
vyuzivan také jedinci, ktefi jsou Casové vytizeni svym osobnim Zivotem — koniCky
nebo rodina. Ale tfeba také témi, jenz jsou indisponovani fyzicky nebo psychicky
a soustredi se spiSe v sou€asnou chvili na sebe samotné a Ié€bu, ale nechtéji pfijit
0 déni v pracovnim zivoté.

Sdilené pracovni misto

Realita pro tuto formu pracovniho rezimu je pfesné takova, jakou napovida jeho
nazev. Sdilené pracovni misto funguje tak, Ze je na jedno pracovni misto alokovano
vétSi mnozstvi zaméstnancu, ktefi se v prubéhu pracovniho tydne stfidaji

a postupné si pfedavaiji jednotlivé kroky pracovni €innosti.
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Home office

Dnes uz témér bézny a nejvyuzivangjsi pfistup k flexibilnim pracovnim rezimim
v fadé atraktivnich spoleCnosti. Tento rezim nijak neomezuje nebo neupravuje
obecné pfijimanou pracovni dobu. Jde o formu pfidané hodnoty k bézné pracovni
smlouvé, kdy zaméstnanec muze, nejCastéji za pomoci informacnich technologii,
vykonavat béznou pracovni ¢innost z pohodli domova.

Prace remote

Pfedstavuje pracovni pozici, ktera nutné nevyzaduje pfitomnost zaméstnance na
pracovisti. Tento pracovni rezim je nejvice v dnesSni dobé vyuzivan v ramci
start-up0, ato zejména v oblasti IT, uplatnitelny je ale také napfiklad v marketingové
sféfe nebo obchodu. Zaméstnavatel sice zpravidla nevyzaduje fyzickou pfitomnost
zaméstnance na pracovisti, i pfesto se se zaméstnancem Casto domluvi na
nékterych dnech v mésici, v kterych bude v praci pfitomen. To kvuli tomu, Ze tyto

pozice bézné vyzaduji komplexni reporting nadfizenému.

2.3 Konflikt prace-rodina

Konflikt prace-rodina je dalSi problematikou, které se koncepce life-work balance
zabyva. Neni kupodivu, Ze role v pracovnim zivoté jedince mulze ovlivnit, at’ uz
negativné nebo pozitivné, jeho roli v Zivoté rodinném. Stejné tak situace v rodiné
ovliviiuje jakakoliv pracovni rozhodnuti, chovani v praci a také pracovni vysledky.
Rigidni pracovni doba, ktera zaroven nuti jedince travit v praci vice €asu, nez je
smluvené, pfirozené pfinasi problémy do rodinného zivota. Stejnym vysledek maze
pfinést zbyte€né nadméré zapojeni v praci, které mulze prekroCit az ve
workoholismus.

Negativni dopady je mozné oCekavat diky tomu, Ze se zaméstnanec napfiklad
vyhyba povinnostem vici své rodiné. V dusledku toho je mozné o€ekavat naopak
zanedbavani pracovnich povinnosti kvili rodinnému Zivotu.

Nastrojem, ktery tento konflikt z Easti feSi jsou napfiklad firemni jesle nebo Skolka.

2.4 Prinosy koncepce life-work balance

Predchozi kapitola se vénovala budovani znaCky zameéstnavatele a Ize z ni vyvodit,

Mg viivs

nejmensim, spokojeni zaméstnanci. Zaméstnavatel muze zaméstnancim vyjit

vstfic, a zvysit tak miru jejich spokojenosti ¢i angaZovanosti, mnoha zpusoby.
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Avsak, studie zminéné na zaCatku této kapitolu potvrzuji, Ze mnoho forem koncepce
life-work balance je zaméstnanci upfednostriovano pred ostatnimi vyhodami.
Hlavnim pfinosem, ktery koncepce pro podnik mize zprostfedkovat jsou spokojeni
zaméstnanci. Achor (2011) zminuje, Ze se zvySujicim se pocitem Stésti jedince se
zaroven zvySuje jeho inteligence a kreativita. Tyto dvé vlastnosti pfirozené pfFinasi
zvySenou produktivitu. Konkrétné, diky zvySené kreativité zaméstnance Ize
oCekavat, Ze bude pfichazet s novymi napady, pfistupy k pracovni €innosti, zajisti
si, aby pracovni vykon délal tak, jak ho to bavi. Navic, inteligentni zaméstnanec je
schopny pracovat mnohem efektivnéji, pfemyslet kriticky, pfedchazet riznym
podobam uskali a tim odvadét vétSi objem prace a také kvalitnéji (viz Obr. 3).

Pro zaméstnance to pak mize znamenat, Zze bude pribézné dosahovat onéch
malych uspéchu a potésSeni. V tu chvili dosahne momenta, které udrzuje jeho Zivot
Vv rovnovaze a pfirozené mu pfinasi pocit stésti.

Déale Achor (2011) zjistil diky svému experimentu, Zze emoce jsou nakaZzlivé.
V pfipadé, ze by v pracovnim tymu byl jedinec, ktery by byl 100% pfiklad
uvedeného, dalo by se oCekavat, Ze postupné zacne ovliviiovat ostatni Cleny tymu.
To v dusledku Fetézové reakce pfFinasi jesté vyssi produktivitu, tedy vice kreativnich,

inteligentnich a Stastnych zaméstnancd.

Pocit stésti
jedince

Zdroj: (Achor, 2011)

Obr. 3. Pfinosy Stésti
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3 Vyzkum

V ramci této kapitoly jsou uvedeny dvé metody sbéru dat, to jak kvantitativni, tak
kvalitativni. Kvantitativni metodou sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Pro

kvalitativni vyzkum byl zvolen polostrukturovany rozhovor.

3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je nejznaméjsi kvantitativni metodou statistického vyzkumu.
V souvislosti s touto praci byl vyuzit kvuli moznosti sbéru vét§iho mnozstvi dat za
ucCelem zjisténi objektivnino nazoru na danou problematiku. Respondenti byli
rozdéleni do skupiny podle véku, pohlavi, vzdélani a jejich statutu. Pfevazné byly
vyuzity uzaviené otazky ve formé prohlaseni s moznosti odpovédi na pétibodové
Likertové Skale. To kvuli tomu, aby méli respondenti moznost vyjadfit postoj
k danému prohlaseni a na zakladé toho byl autor schopny vyhodnotit bud miru
pozitivni nebo negativni reakce na tazanou c¢ast problematiky. Byly také vyuzity
otazky oteviené, které byly vyuzity pro zjisténi atraktivnich zaméstnavatelu. Otazky
s moznosti vybéru vétSiho mnozstvi odpovédi byly vyuzity pro identifikaci
atraktivnich benefitd a nastroju life-work balance s moznosti uvedeni preferenci,
které nebyly v nabidce. Dotaznik byl anonymni a distribuovan mezi vSechny vékové
kategorie a pohlavi za vyuziti socialnich siti a e-mailu. Potencialni respondenti byl

oslovovani pfimo i nepfimo.

3.1.1 Vyzkumné otazky

PFed distribuci dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici vyzkumné otézky:
1. Ktefi zaméstnavatelé jsou pro respondenty atraktivni?
2. Do jaké miry je pro respondenty dulezita povést zaméstnavatele?
3. Jak dulezita je pro respondenty rovnovaha mezi pracovnim a osobnim
Zivotem?

4. Jaké jsou nejatraktivnéjsi nastroje koncepce life-work balance?

Na zakladé uvedenych vyzkumnych otazek byl sestaven dotaznik popsany vyse.

3.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor byl zvolen za ucelem analyzy vlivu koncepce life-work

balance na miru angazovanosti/spokojenosti zaméstnancu jako hlavnim pilifem
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znaCky zaméstnavatele a zjiSténi miry spokojenosti zaméstnancli v podniku
v souvislosti se zkoumanou problematikou. Pohovor prob&hl s 2 vybranymi

zameéstnanci ve vybrané spolecCnosti.

3.2.1 Vyzkumné otazky

Pfed realizaci polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi respondenty byly
stanoveny nasledujici vyzkumna otazky:

1. V jaké mife jsou zaméstnanci v podniku spokojeni?

2. Jaky je vliv koncepce life-work balance na miru angazovanosti/spokojenosti

zaméstnance?

Na zakladé stanovenych vyzkumnych otazek byly formulovany okruhy otazek pro
potfeby polostrukturovaného rozhovoru. Okruhy otdzek jsou uvedeny v textu nize:
- Volny ¢as zaméstnancu
- Pristup zaméstnavatele ke koncepci life-work balance
- Pf¥istup k budovani znacky zaméstnavatele

- AngaZovanost a oddanost zaméstnancu
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4 Empiricka éast

V prvni Casti této kapitoly budou interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni.
Data byla sbirana mezi 11. a 23. listopadem roku 2020 prostfednictvim

internetového portalu www.survio.com. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno proto, ze

jej lze jednoduSe, prostfednictvim internetu, distribuovat mezi potencialni
respondenty za ucelem ziskani co nejvy$siho poctu dat a tim i objektivniho nazoru
na zkoumanou problematiku. Respondenti odpovidali celkem na 23 prohlaseni,
ktera byla vytvofena na zakladé tématu, kterym se zabyva teoreticka ¢ast této
prace. Data ziskana z prohladeni, na ktera bylo mozné odpovidat pouze jednou
odpovédi na pétibodove Skale, jsou interpretovana pomoci vodorovnych skladanych
sloupcovych grafti. U prohlaseni, na které bylo mozné odpovédét na zakladé jedné
Ci vice odpovédi, a zaroven slovné, byly vyuzity sloupcové grafy. U vSech ostatnich
dat byly vyuzity kolaCové grafy. Podoba dotazniku je soucasti pfilohy této prace.

V druhé c¢asti této kapitoly budou analyzovany a porovnany vysledky
polostrukturovaného rozhovoru provedeného s dvéma respondenty ve vybrané

spolecnosti.
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4.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Vék respondentd

R

m 15-19 = 20-25 = 26-35 ®36-45 m=46-55 55 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4. Vék respondentu

Z grafu vySe lze rozpoznat, Ze na dotaznik odpovédélo celkem 47 (56 %)
respondentu, kterym je mezi 20 a 25 lety. Tuto vékovou skupinu zastupuje nejvice
jedincu, protozZe byli osloveni pfevazné vrstevnici autora. Dale nejvice odpovidali
lidé ve véku mezi 26 a 35 lety, a to v poctu 18 (21 %). Respondent( ve véku 46 az
55 bylo 6 (7 %). Stejny pocet prfedstavovali respondenti ve véku 15 az 19, a to
i pfesto, ze byla s zadosti o vyplnéni oslovena stfedni ekonomicka Skola. Dale, ve
véku 36 az 45 let odpovédeélo 5 respondentl. Nejméng, 2 (2 %), bylo ve véku 55 a

vice.

33



Pohlavi respondentt

= Mu? = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5. Pohlavi respondenti

Dal8i otazka zjiStovala pohlavi respondentl, diky které Ize urcit, ze se
dotaznikového Setfeni zucCastnili pfevazné muzi v celkovém poctu 53 (63 %), a proti

nim se zucastnilo 31 (37 %) zZen.
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Statut respondent(

53

= Student Zaméstnany/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6. Statut respondentt

Treti otazka zjiStovala, jaky maji respondenti statut, konkrétné zdali jsou
zaméstnani nebo studenti. Osobam samostatné vydélecné c&innym nebylo
umoznéno tento dotaznik vyplhovat. | pfesto, Zze by mohli urcit atraktivni
zameéstnavatele, na ostatni otazky, tykajici se hlavné rovnovahy mezi osobnim
a pracovnim zivotem, nebyla vyhodnocena jejich odpoveéd jako relevantni. To
hlavné kvuli tomu, Ze podnikajici jsou obecné Casové vice vytizeni a maji méné
C¢asu na své osobni povinnosti ¢i zajmy. Nicméné, bylo zjisténo, Zze 16 (19 %)
respondentu studuje a zaroven pracuje. Lze tvrdit, Ze téchto 16 jedincu je ve véku
20-25 let. V kone¢ném dusledku to znamena, Ze na dotaznik odpovidalo 47 (56 %)

studentl a 37 (44 %) zaméstnanych.
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Lokalni atraktivni zaméstnavatelé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7. Lokalni atraktivni zaméstnavatelé

Dalsi otazka se zamérovala na identifikaci atraktivnich zaméstnavatelu v lok&lnim
méfitku. Tato otdzka byla oteviena, tj. respondenti mohli odpovédét slovné dle
svého uvazeni. Zddvodu udrzeni prehlednosti je uvedeno pouze prvnich 5
zaméstnavatell s nejvysSimi pocty hlast. Neni pfekvapenim, Ze na prvnim misté
se objevila spoleénost Skoda Auto s po&tem 29 hlas(, za ni pak spoleénost Magna
s 15 hlasy. Oba podniky jsou znamé hlavné v okoli Mladé Boleslavi. Treti
nejatraktivnéjSi zaméstnavatel je spole¢nost Ewals s po¢tem 10 hlasu, ktera ma
sidlo v Ceské Lip8&, kde sidli i spoleénost &tvrta, Clarios, s po&tem 7 hlasd. Patym
nejatraktivnéjSim zaméstnavatelem je spoleCnost Syner se sidlem v Liberci
s poctem 5 hlasl. 46 hlasu bylo udéleno ostatnim zaméstnavatelim, byly mezi nimi
jiné méné znamé spolecnosti, hlavné lokalni malé podniky. Je dalezité zminit, Ze
prvni 4 spole¢nosti se pohybuiji v oblasti Automotive, se sidli v okoli Mladé Boleslavi
a Ceské Lipy. Lze tvrdit, Ze pro respondenty je nejatraktivn&j$im odvétvim

v lokalnim méfitku (Ceskolipsko a Mladoboleslavsko) automotive.
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Obr. 8. Globalni atraktivni zaméstnavatelé
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Po identifikaci lokalnich atraktivnich zaméstnavatell bylo tfeba se zaméfit také na

ty globalni. Opét v této kategorii vyhrala spoleénost Skoda Auto s poétem 23 hlasd,

€0z znovu neni pifekvapivé vzhledem k tomu, Ze je o spole€nosti znamo, Ze plsobi

v nadnarodnim méritku. Jako druha byla, s poctem 19 hlasu, spole¢nost Google,

ta je znama hlavné kvuali svému pfistupu k vyvazenosti osobniho a pracovniho

zivota zaméstnancul, zejména diky pfistupu k budovani atraktivniho pracovniho

prostredi. Treti je pak spole€nost Apple s poctem 16 hlasu, po ni Microsoft s poCtem

10 hlasl a nakonec pat4, Tesla, s poctem 6 hlasu. 41 hlas( bylo pfidéleno jinym

zaméstnavatelim, mezi kterymi se objevovaly spolecnosti jako Ernst & Young,

PWC, které se kazdoro¢né umistuji na prvnich pfickach top svétovych

zaméstnavateld. Mimo né byly také zminéné spolecnosti jako NASA a SpaceX.
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Mnou uvedeni zaméstnavatelé vyrabi nebo poskytuji mé
oblibené produkty Ci sluzby

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim = NeutrdIni postoj B SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 31 34 9 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9. Atraktivni zaméstnavatelé vs. oblibené produkty respondenti

Toto prohlaseni mélo za ukol zjistit, do jaké miry ovliviuje respondenty to, Ze by
nimi zminéna spolecnost méla produkovat jejich oblibené vykony. 65 (77 %)
respondentu zareagovalo na toto prohlaseni pozitivné. To znamena bud, Ze oba
uvedeni zaméstnavatelé jsou producenti jejich oblibenych produktl nebo alespon
jeden z nich. Zajimavé ale takeé je, ze 10 respondentl (12 %) se vyjadfilo k tomuto
prohlaseni negativné. Miaze to byt kvlli tomu, Ze danou spole¢nost vnimaji jako
zaméstnavatele se silnou povésti bez ohledu na to, jaké vykony produkuji. K této
skupiné respondentt se mohou pfipojit i ti v celkovém poctu 9 (11 %), v kterych toto

prohlaseni nevyvolalo Zadné emoce, tedy zareagovali neutralné.
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Kdybych mél/a mozZnost pro jednoho z uvedenych
zaméstnavatell pracovat, pravdépodobné bych ji vyuZil/a

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim = NeutrdIni postoj B SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 50 22 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10. MoZnost pracovat pro jednoho z atraktivnich zaméstnavatelt

DalSim prohlasenim bylo tfeba zjistit, zdali by pro jednoho ze zminénych
zameéstnavatell pracovali v pfipadé, Ze by tu moznost ziskali. 72 (86 %)
respondentu na toto prohlaseni zareagovalo pozitivné. Dulezité je si v tomto pfipadé
uvédomit, Ze na dotaznik odpovida 37 respondentu, ktefi jsou zaméstnani a 47
studentl. To znamena, Ze vétSina z obou skupin by ihned vyuzila moznosti pracovat
pro jednoho ze zminénych atraktivnich zaméstanvatell. Podstatné je se v tomto
pfipadé zaméfit na vétsinu, ktera se objevuje v kategorii zaméstnanych. Diky
tomuto prohlaseni je mozné snadné urcit, ze nejsou dosavadnimu zameéstnavateli
dostateCné oddani. Dale lze fici, ze 3 (3,5 %) znich by pro jednoho ze
zameéstnavatelU neslo pracovat. Mélo by jit o jedince, ktefi uz zaméstnani u jednoho
z nich jsou a tuto situaci by neménili. Dal8i 3 (3,5 %) se k tomuto prohlaseni
nevyjadfuji. Tim padem nejsou rozhodnuti, kam se na pracovni draze vydaji, tedy
muZze jit o studenty, nebo o zaméstnané, ktefi by se nad nabidkou pracovni pozice
u jednoho ze zaméstnavatelu jesté zamysleli. Zbylych 6 (7 %), ktefi na toto
prohlaseni zareagovali maximalné negativné, pfedstavuje skupinu zaméstnanych,

ktefi jsou v tuto chvili svému zaméstnavateli oddani.
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Pravidelné kontroluji nabidku aktudlné vypsanych pozic u
mnou zminénych atraktivnich zaméstnavatelu

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim = NeutrdIni postoj B SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 3 22 12 28

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11. Pfehled o volnych pozicich u atraktivnich zaméstnavateli

| pfesto, ze majoritni podil respondentl by uvital moznost pracovat u jednoho
z atraktivnich zaméstnavatelu, tato otazka ukazuje, ze zaroven nijak aktivné tuto
pfilezitost nevyhledavaji. V pfipadé tohoto prohlaseni zareagovalo 47 (55,5 %)
respondentu negativné, muzZe to znamenat, Ze zatim nikdy, nebo téméF nikdy, pfimo
nehledali vypis volnych pracovnich pozic u vybranych zaméstnavatelll. Opét je
dilezité se zaméfit na sociografii zkoumaného souboru, kdy vétSinu respondent
predstavuji studenti, ktefi jsou zaroven v kategorii pasivnich uchazec¢u o pracovni
mista, tim padem by nemeélo byt zjiSténi nijak pfekvapivé. DalSich 25 (30 %)
se ktomuto prohlaseni vyjadfilo pozitivné. Z toho Ize usoudit, Ze tato skupina
respondentd minimalné pravidelné kontroluje vypisy volnych pozic u danych
spole¢nosti, jde o studenty, ktefi uz zaCinaji aktivné hledat své uplatnéni na trhu
prace. Mlize se jednat také o zaméstnance, ktefi bud nejsou spokojeni
se soucasnou praci nebo ¢ekaji na nabidku u, pro né, atraktivhiho zaméstnavatele.
Zbylych 12 (14,5 %) se k tomuto prohlaseni nevyjadrilo ani negativné, ani pozitivné.
Muze jit o jedince, ktefi nemaiji potfebu vyhledavat jiné pracovni pozice, coz by
odpovidalo 12 jedincum, jenz se vyjadrili neutralné nebo negativné na predchozi

prohlaseni.
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Pravdépodobné bych dal/a prednost zaméstnavateli s
dobrou povésti pred jinym, i presto, Zze by mi nabizel vyssi
platové ohodnoceni

Naprosto souhlasim SpiSe souhlasim Neutralni postoj SpiSe nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 22 31 22 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12. Relevance povésti zaméstnavatele pfi vybéru zaméstnani

Toto prohlaseni mélo zjistit, do jaké miry je pro respondenty dllezita povést dané
parametrd pro vybér zaméstnani, a tim je mzda. 22 (26 %) respondentl
zareagovalo na toto prohlaseni silné pozitivné, dali by tedy pfednost firmé s dobrou
povesti pfed tou, ktera by jim nabidla vétsi platové ohodnoceni bez ohledu na dalSi
kritéria. DalSich 31 (37 %) respondentu se k této situaci vyjadfilo mirné pozitivné,
mulze to znamenat, Ze by se pfed rozhodnutim museli zamyslet. Neutralni postoj
vyjadfilo 22 (26 %) respondentl, mohou se tim snazit fici, ze by museli zohlednit
fadu dalSich faktord pfed tim, nez by se definitivné rozhodli. Mirné negativné na toto
prohlaseni zareagovalo 9 (11 %) respondentu. Z toho vyplyva, Ze je pro né platové

vvvvvv

dobré povésti, zaméstnavatel byl schopen poskytnout.
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Osobni ztotoznéni s firemni vizi je pro mé dulezité

Naprosto souhlasim SpiSe souhlasim Neutralni postoj

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 28 37 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13. Relevance firemni vize pro respondenty

Nasledujici prohlaSeni se vénuje zkoumani dulezitosti osobniho ztotoznéni
respondentu s firemni vizi jako zakladem pro Uspé&Snou znacku jak
zaméstnavatelskou, tak obchodni. 28 (33 %) respondentd uvedlo, Ze s timto
vyrokem naprosto souhlasi, 37 (44 %) spiSe souhlasi. Z toho Ize usoudit, Ze pro
vétSinu z nich je dullezité, aby méla spoleCnost vizi, ktera koresponduje s jejich,
minimalné, dlouhodobymi cily. Zbylych 19 (23 %) se k tomuto vyjadfilo neutralné.
Na ty lze nahlizet jako ty, jenz budou mit, nebo maji, problém se ve své praci
realizovat. To kvuli tomu, Ze firemni vize nebude muset souhlasit s jejich
dlouhodobymi cily, a tim jim prace nepfida zadnou hodnot, vyjima platu &i dalSich
benefitd. Na druhou stranu je mozné, ze €ast neutralné se vyjadfenych budou
zastupovat také jedinci, ktefi si pod pojmem ,vize“ nebyli schopni predstavit

konkrétni véc.
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Osobni ztotoZznéni s firemnimi hodnotami je pro mé dulezité

Naprosto souhlasim Spise souhlasim Neutrdlni postoj Spise nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 53 16 12 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 14. Relevance firemnich hodnot pro respondenty

V tomto pfipadé odpovida drtiva vétSina 53 (63 %) respondentd maximalné
pozitivné, tj. naprosto souhlasi s tim, Ze se musi jejich hodnoty ztotoZnovat s témi,
které zastava konkrétni spole¢nost. 16 (19 %) respondentu s timto vyrokem spiSe
souhlasi. 12 (14,5 %) ma k tomuto neutralni postoj a 3 (3,5 %) spiSe nesouhlasi. Ti,
kdo se vyjadfili neutralné a negativné Ize chapat stejné jako v pfedchozim pfipadé.
Navic, s firemnimi hodnotami se jedinec stfetava kazdy den. V pfipadég, Ze s nimi
nebude souhlasit, Ize oCekavat vysSi pravdépodobnost vzniku nespokojenosti

tohoto jedince v préci.
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Od svého zaméstanvatele bych uvital nasledujici benefity
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 15. Preferované benefity

Ugelem tohoto prohlaseni bylo zjistit, které benefity by respondenti uvitali. Mohli volit
jeden nebo vice nejbéznéjsich benefit, hlavné ne-finanéniho charakteru, a zarover
pfidat jiné, které nebyly uvedené. Nejvice kyZenym benefitem je atraktivni pracovni
prostfedi s potem 68 hlast (81 % respondentu), nasleduje moznost dalSiho
vzdélavani s poctem 59 hlasu (70 % respondentu) a tietim je moznost vyvazeného
osobniho a pracovniho Zivota s po¢tem 53 hlasu (63 % respondentu), k ¢emuz jim
zaméstnavatel mnohdy muize dopomoci. Prispévky na pojisténi a volnoCasové
aktivity ziskaly stejny pocet hlasu, a to 47 (55 % respondent(l). Nejméné ocenénym
benefitem by byly sick days s potem 28 hlasu (33 % respondentu). V kategorii
.Jiné“, kde se mohli respondenti vyjadfit dle svého uvazeni, byly uvedeny benefity
formou jakychkoliv finan€nich bonusl, mohl to byt 13. plat, ocenéni za nadmérny

vykon nebo slevy na produkty.
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Ve svém volném cCase se nejvice vénuiji

Rodiné Sportu Pratelim Kreativni ¢innosti Vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16. Volny ¢as respondentt

Timto prohlaSenim prechazel dotaznik do &asti vénujici se zkoumani relevance
vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota. V pfipadé této otazky mohli respondenti
opét volit jednu nebo vice odpovédi a pfipadné pfidat jinou moznost nez tu, ktera
byla uvedena. Nejvice se respondenti vénuji své rodiné (74 % respondentu), pak
sportu (63 % respondentu), pratelim (60 % respondentl), a pak kreativni ¢innosti
(36% respondentu). Zajimavé je, ze i presto, ze dotaznik vyplfioval velky podil

studentu, vzdélani ziskalo nejmensi pocet hlasu, a to 25 (30 % respondentu).
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Na své volnocasoveé aktivity mam dostatek ¢asu

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim = Neutrdini postoj B SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 31 25 6 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 17. Dostatek ¢asu pro volno¢asové aktivity

S timto vyrokem 31 (37 %) respondentd naprosto souhlasilo a dalSich 25 (30 %)
spiSe souhlasilo. V obou ohledech jde bud o studenty, ktefi maji pro své zajmy spiSe
vice Casu nez zameéstnani. Nicméné, v tomto pfipadé odpovidaji i zaméstnani,
kterym bud' povaha jejich pracovni pozice umozfiuje vénovat dostatek Casu jejich
zajmOm, anebo ti, kdoz maji takové zajmy, jenz nepotiebuji alokovat nadmérné
kvantum €asu. DalSich 6 (7 %) se stavilo k tomuto prohlaseni neutralné. Mezi nimi
by méli byt opét ti, ktefi nepotfebuji pro své konicky tolik asu. Dalsi, 19 (22,5 %)
spiSe nesouhlasili a 3 (3,5 %) naprosto nesouhlasili. Jednalo se bud o spis vytizené
studenty ¢i zaméstnance, kterym jejich zaméstnani nepovoluje vénovat dostatek

Casu jejich osobnim aktivitam.
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Z nasledujicich nastrojua life-work balance bych nejradé;i
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Obr. 18. Nejatraktivnéjsi nastroje koncepce life-work balance
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V navaznosti na pfedchozi vyrok probéhlo ureni nejatraktivngjSich nastrojl

koncepce life-work balance. Prvnim nejvice kyzenym nastrojem je, bézné

zameéstnavateli vyuzivany, homeoffice s poctem 65 hlast (77 % respondentu). DalSi

je pruzna pracovni doba s 58 hlasy (69 % respondentl) a po ni nasleduje stlaceny

pracovni tyden s 28 hlasy (33 % respondentt). Firemni Skola &i jesle a CasteCny

uvazek byly zvolené jako Ctvrty nejatraktivnéjSi nastroj koncepce, a to oba s poctem

12 hlast (14 % respondentl). Pfedposledni, s 8 hlasy (9,5 % respondentu), je

vzdélené pracovni misto a posledni je sdilené pracovni misto s poctem 5 hlasu

(6 % respondentu).
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Mé osobni povinnosti jsou mi prednéjsi nez ty pracovni

Naprosto souhlasim Spise souhlasim Neutrdlni postoj Spise nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 28 19 25 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 19. Osobni povinnosti vs. pracovni povinnosti

Tento vyrok zjistoval, do jaké miry jsou pro respondenty dulezité osobni povinnosti,
jako napfiklad péce o déti, na ukor téch pracovnich. 28 (33 %) z nich naprosto
celkem racionalné odlvodnit vzhledem ktomu, Ze osobni povinnosti vznikaji
zejména vUci rodiné, pro kterou by mél zaméstnanec mit v ur€itych Zivotnich
etapach spiSe moznost dat pfednost. DalSich 19 (22,5 %) s timto prohlaSenim spise
souhlasilo, muze jit o ty samé jedince, ktefi se ale navic zamysleli nad tim,
Ze nékterym osobnim povinnostem nelze dat pfednost pfed témi pracovnimi.
padem se Casto mohou ocithout nebo se ocithou v osobnim dilematu. Nicméng,
druhy pohled na véc mlze byt to, Ze se s relevanci situace priority jedince méni, tim
padem neni schopen na toto obecné prohlaSeni schopen pfesné odpovédét.
Poslednich 12 (14,5 %) spiSe nesouhlasi s tim, Zze by méli dat pfednost svym

osobnim povinnostem pred t€émi pracovnimi.
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Mé osobni zajmy jsou mi prednéjsi nez prace

Naprosto souhlasim Spise souhlasim Neutrdlni postoj Spise nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 22 31 15 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 20. Osobni zajmy vs. pracovni povinnosti

vvvvvv

pred pracovnimi povinnostmi. DalSich 31 (37 %) s timto prohlasenim spiSe souhlasi.
15 (18 %) ma k tomuto neutralni postoj a 16 (19 %) spiSe nesouhlasi. V porovnani
s pfedchozim vyrokem je evidentni, Ze na tento zareagoval vétSi pocCet respondentu
pozitivné. Je ziejmé, Ze pozitivni reakci vyjadfili zejména ti respondenti, ktefi se tak
vyjadfili u pfedchoziho prohlaseni. Zajimavé ale je, Ze v pfipadé osobnich zajmu by
dal$i jedinci dali pfednost spiSe nez praci. Zaroven neni pfekvapivé, ze v tomto
pfipadé zareagoval vétSi poCet respondentl negativné, protoze pravdépodobné

premysli v souladu se zazitymi standardy, které obecné urcuji, Ze pracovni

Mg wriv s
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MozZnost vénovat se svym osobnim zajmdm v ramci pracovni
doby mé pravdépodobné motivovala k lepSimu vykonu

Naprosto souhlasim Spise souhlasim NeutrdIni postoj Spise nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 40 25 16 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 21. Motivace k lepSimu vykonu

40 (47,5 %) respondentd naprosto souhlasi s tim, Ze by je moznost vénovani se
osobnim zajmim v ramci pracovni doby motivovala k lepSimu vykonu a dalSich 25
(30 %) spiSe souhlasi. Pfikladem pro uvedeni tohoto vyroku muzZe byt znovu
spole¢nost Google. Ta napfiklad nabizi svym pracovnikiim fitness centrum pfimo
v objektu sidla spole¢nosti, které mohou vyuzivat i v rdmci své pracovni doby. Mimo
to maji moznost se ucastnit napfiklad kurzu jogy €i jinych volno¢asovych aktivit, také
v ramci pracovni doby. Diky tomu se umistuji kazdoro¢né na prvnich pfi¢kach top
svétovych zaméstnavatelu, a to hlavné diky jejich pfistupu k vyvazeni osobniho
a pracovniho zivota jejich zaméstnancl. DalSich 16 (19 %) respondentu
zareagovalo na tento vyrok neutralné. Muze to byt kvili tomu, Ze si nedovedou
predstavit, jak by na né tato situace pusobila. Zbyli 3 (3,5 %) s timto vyrokem spiSe
nesouhlasi, to mize byt v disledku toho, Ze by tato situace nékteré jedince mohla

spisSe rozptylovat.
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UZ jsem se ocitl/a v situaci, kdy mi prace prekazela v plnéni
mych osobnich povinnosti

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim = NeutrdIni postoj B SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 40 25 6 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 22. Prace vs. plnéni osobnich povinnosti

Vzhledem k tomu, Ze na tento dotaznik odpovidal vétSi podil jedinc, ktefi se s praci
stfetli, je zfejmé, ze 40 (47 %) naprosto souhlasilo s tim, Ze jim prace prekazela
v pInéni jejich osobnich povinnosti. DalSich 25 (30 %) stimto vyrokem spiSe
souhlasi. Jedn& se jak o studenty, tak zaméstnané a situace, kdy prace prekazi
v pInéni osobnich povinnosti, je vcelku bézna. Neutralni postoj k tomuto prohlaseni
vyjadfilo 6 (7 %) respondentu, mohlo to byt kvali tomu, Ze si v danou chvili nemohli
vybavit situaci, kterou uvadélo toto prohlaseni, coz mize byt zjevné pozitivni jev.
DalSich 9 (11 %) se s touto situaci spiSe nesetkala. Zbyli 4 (5 %) se v této situaci
nikdy neocitli. Muze jit jak o jedince, ktefi se s praci dosud nesetkali, tak o ty,
pro néz neni povaha jejich pracovni pozice na takové urovni, ktera by jim prekazela

v pInéni osobnich povinnosti.
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Svou praci bych mél/a pravdépodobné radéji v pripadé, ze by
mi zameéstnavatel poskytl dostatek ¢asu pro mé zajmy a
rodinu.

Naprosto souhlasim SpiSe souhlasim NeutrdIni postoj

Absolutni pocet odpovédi na prohlaseni 59 16 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 23. Poskytnuti dostatku ¢asu pro realizaci osobnich zajmu

Na tento vyrok zareagovalo 59 (70 %) respondentd maximIné pozitivné, dalSich 16
(19 %) snim spiSe souhlasilo. Vtomto pfipadé Slo, vzhledem k potfebam
dotaznikoveho Setfeni, spiSe o uvolfiovaci posledni vyrok a bylo o¢ekavano, ze na
né&j bude pouze kladna odezva. Nicméng, zbylych 9 (11 %) nevédélo, jak by v této
situaci reagovalo. Mlze to byt kvali tomu, Ze si nemusi byt jisti, zdali by nedavali
pFednost svym osobnim zalezitostem a nesoustiedili se spiSe na né nez na pracovni

povinnosti.

4.1.1 Shrnuti dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo identifikovat zaméstnavatele, ktefi jsou pro
respondenty atraktivni, do jaké miry je pro respondenty dulezita povést
zameéstnavatele, jak dulezitd je pro respondenty rovnovaha mezi pracovnim
a osobnim zivotem a jaké jsou nejatraktivnéjsi nastroje koncepce life-work balance.
Diky prvni otazce bylo zjisténo, Ze mezi nejatraktivnéjsi zaméstnavatele v lokalnim
mefitku patfi Skoda Auto, Magna, Ewals, Clarios a Syner. Co se globalnich
zaméstnavateld tyde, tak znovu vyhrala Skoda Auto, nasledovala pak spoleénost
Google, po ni Apple, Microsoft a nakonec Tesla. Vysledky globalnich atraktivnich
zameéstnavatell do urcité miry koresponduji s vysledky spole¢nosti Universum,
které jsou uvedeny v teoretické Casti v posledni kapitole vénujici se znacce

zaméstnavatele.
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Pro zjisténi relevance povésti zaméstnavatele pro respondenty byla vyuzita otazka
tazajici se na upfednostnéni zaméstnavatele s dobrou povésti pfed tim, jenz by
nabizel vétsi platové ohodnoceni. Na zakladé ni bylo zjisténo, ze by vétSina
respondentu dala prednostu tomu, ktery je obecné spiSe znamy jako kvalitni
zaméstnavatel. Nicméné, neSlo by vzdy o zasadni rozhodovaci faktor vzhledem
k tomu, Ze stale velky pocet odpovidajicich zareagoval neutralné nebo negativné.
Zaroven je vtomto pfipadé relevantni se zaméfit na otazku zjistujici, zdali by
respondenti ochotni vyuzit moznosti pracovat pro jednoho z atraktivnich
zaméstnavatell a zaroven na tu, ktera zjistuje, zdali pravidelné kontroluji nabidku
vypsanych volnych pozic u téchto spolenosti. Mezi odpovédmi na tyto dvé otazky
byla zjisténa velmi nizka korelace. Diky tomu je mozné urcit, Ze respondenti by sice
radi vyuzili moznosti pracovat pro jednoho z atraktivnich zaméstnavatell, nicméné
vynakladaji zadné nebo minimalni usili, které by jim k tomu mohlo dopomoci, jako
napfiklad vyhledavani vypisu aktualnich volnych pozic. Na druhou stranu je znovu
nutné myslet na to, Ze dotaznikového Setfeni se zucastnili zejména studenti
a zaméstnani studenti, ktefi se nezafazuji mezi aktivni uchazece o pracovni mista.
Nutnost vyvazenosti mezi pracovnim a osobnim zZivotem zkoumaly vyroky 19 az 22.
Na zakladé téch bylo zjisténo, ze vétSina respondentu by radéji dala pfednost svym
osobnim povinnostem pfed témi pracovnimi, konkrétné na tento vyrok zareagovalo
pozitivné 37 respondentd. Na vyrok zjistujici upfednostnéni osobnich zajmu pfed
pracovnimi povinnostmi zareagovalo 53 respondentd kladné. | presto, 65
respondentu uvadi, Zze se uz ocitlo v situaci, kdy jim prace prekazela v plnéni jejich
osobnich povinnosti. 65 respondentt by pravdépodobné motivovala moznost se
vénovat svym osobnim zajmUim v ramci pracovni doby klepSimu pracovnimu
vykonu. Na zakladé toho Ize urcit, Ze je pro drtivou vétSinu respondentl rovnovaha
mezi pracovnim a osobnim zivotem dulezita.

NejatraktivnéjSi nastroje koncepce life-work balance byly identifikovany na zakladé
otazky nabizejici nejbéznéji vyuzivané nastroje koncepce. Respondenti by
jednoznacéné uprednostnili homeoffice, pak pruZznou pracovni dobu, a nakonec

stlaCeny pracovni tyden.

4.2 Polostrukturovany rozhovor ve vybrané spoleénosti

Polostrukturovany rozhovor byl uskute€énén sdvéma zaméstnankynémi

ve spoleénosti Clarios s.r.o. v Ceské Lip&. Ta se zaméfuje hlavné na vyrobu
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autobaterii znaCky Varta. Aktualné zaméstnava pres Sestnact tisic lidi v 56
pobockach po celém svété. Sidlo spole¢nosti je ve Spojenych statech Americkych,
v Milwuakee ve Wisconsinu. Zamérné byly vybrani respondenti s naprosto odliSnou

povahou jejich pracovni pozice.

4.2.1 Profil respondenta A

Respondent A je Zena, je ji 43 let a pracuje na pozici Field sales representative. Ve
spolecnosti plsobi uz 19 let, zaCala zde v oddéleni logistiky, pokratovala pres
oddéleni ucetnictvi a nyni je v obchodim oddéleni, kde plvodné zacala jako
marketingova manazerka pro Ceskou a Slovenskou republiku, pozd&ji pozici zrusili
a nyni je na zminéné pozici, pfi které ma na starost velkoobchodni zakazniky
a lokalni marketingové cinnosti. Jejimi koniCky jsou cyklistika, plavani, knihy,
turistika, pratelé a rodina. Ma Cerstvé dokonceny prvni stupen vysokoskolského
studia a nyni studuje 2. stupen, oboje ekonomické vzdélani. Mluvi plynule anglickym

jazykem a ma mirné pokrocilé znalosti némeckého a italského jazyka.

4.2.2 Profil respondenta B

Respondent B je Zena, je ji 35 let a pracuje na pozici personalistka. Ve spole¢nosti
pusobi 12 let, kde zaCala na pozici mzdové ucetni a pozdéji pokraCovala na
soucasnou pozici. Ve volném Case se vénuje hlavné rodiné a cestovani. Ma
dokoncCenou stfedni Skolu s maturitou v oboru cestovniho ruchu. Ma mirné

pokroc€ilou znalost anglického jazyka.

4.3 Vysledky polostrukturovaného rozhovoru

V textu nize jsou rozdéleny vysledky podle tematickych okruh( rozhovoru do
jednotlivych podkapitol. Zaroven jsou uvedeny pouze vytazky z jednotlivych
konverzaci a nasledné analyzy odpovédi. Kompletni pFepis uskutecnénych

rozhovoru Ize najit v pfilohach této prace.

4.3.1 Volny ¢as zaméstnancu

Otazka k tomuto tématu znéla: ,Mate dostatek ¢asu na volnoCasové aktivity? Na
rodinu, koniCky i pratelé?”. Respondentka A uvadi, ze je i béhem pracovniho tydne

schopna se vénovat vSem kvadrantim Zzivota, tj. praci, rodiné, koni¢kim a pratelim.
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Mimo to se navic rozhodla alokovat dalsi volny Cas pro potfeby navazujiciho
magisterského studia.

Na druhé strané respondentka B zminuje, Ze dostatek ¢asu ma, ale vénuje ho
hlavné své rodiné. S prateli se schazi zejména o vikendu a jinym volno€asovym
aktivitam se vénuje pouze narazové. Obé respondentky v pfipadé této otazky
odpovédély kladné. Nicméné pozitivni odpovéd v obou pfipadech neprozrazuje to
stejné.

Respondentka A potfebuje pro spinéni svych volnoCasovych aktivit mnohem vice
Casu, zatimco respondentka B svUj volny ¢as rozdéluje mezi vyrazné nizsi spektrum
aktivit.

4.3.2 Pristup zaméstnavatele ke koncepci life-work balance

K pfistupu zaméstnavatele ke koncepci life-work balance se vazaly dvé otazky.
Prvni znéla: ,UmozZriuje Vam zaméstnavatel se vénovat svym osobnim zajmum?*.
V pfipadé této otazky odpoveédély obé respondentky odliSné. Respondentka A bez
vahani udala, Ze ji zaméstnavatel umoznuje se vénovat jejim aktivitam. Mimo
moznosti vyuzivat multisport karty uvadi: ,Muj Séf vzdycky chapal, kdyz jsem
potfebovala byt sem tam misto prace doma a ucit se na test...Pfed touhle
karanténou jsem chodila 2x tydné do bazénu...nemél problém s tim, Ze jsem
nechodila do prace od Sesti...chapal, kdyz byly posledni hezky podzimni dny, ja se
sebrala, odeSla pfed obédem a sla na kolo. Taky pochopi, kdyZz si jednou za ¢as
v pondéli odsko¢im na hodinu na kosmetiku®. V tomto pfipadé je evidentni, Ze jde
o extrémni pfipad moznosti vyuZiti ¢asti pracovni doby pro vykonavani svych
osobnich zajmu a povinnosti. Vzhledem k profilu respondentky je ale ziejmé, Ze jeji
pracovni pozice je takové povahy, ktera to umoznuje. Také ma moznost homeoffice
a pfipadné vzniklou praci v pribéhu konani jejich osobnich zajmu muaze provést
z domova.

Respondentka B v tomto pfipadé uvadi, Ze ji zaméstnavatel spiSe neumozniuje se
vénovat svym osobnim zajmim. K tomu uvadi: ,Nabizi nam sice flexipassy nebo
multisportku, ale ja to nevyuzivam, nepotfebuju®. Na druhou stranu ji zaméstnavatel
umoznuje se vénovat jejim rodinnym povinnostem v pfipadé, Zze by to mélo
zasahnout do jeji pracovni doby.

Druha otazka k této problematice znéla: ,Prispiva Vam zaméstnavatel ktomu,

abyste méli vyvazené vSechny kvadranty Zivota?“. Pfed zodpovézenim téchto
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otazek musel autor upfesnit, co jsou kvadranty zivota, a to v obou pfipadech. Obé
respondentky uvadi, ze na tuto otazku uz svym zplsobem odpovédély v té
predchozi. Respondentka A dodava, Ze v ni ma jeji vedouci davéru a ona v néj

a diky tomu ma moznost vyuzivat zminénych vyhod.

4.3.3 Pristup k budovani znacky zaméstnavatele

Pro nésledujici okruh otdzek byly definovany 4 otadzky, které vychazi
z jednotlivych €asti budovani znacky zaméstnavatele zminénych v teoretické Casti
této prace. Zaroven byl bran ohled na to, Ze tyto skute€nosti jsou zpozorovatelné
jakymkoliv zaméstnanec a nepotiebuji vétsi povédomi o procesu budovani znacky
jak zaméstnavatelske, tak té obchodni, uvniti spolecnosti.

Prvni otdzka se zaméfovala na jejich vedeni a znéla: ,Jaky mate vztah
s vedoucim?“. Obé respondentky v tomto pfipadé opét uvedly, Zze maji vztah se
svymi vedoucimi pfevazné pratelsky.

Nicméné v pfipadé respondentky A se jedna o pratelstvi, které funguje i mimo
pracovni prostfedi. Také s vaznym tonem uvadi, Ze ho velice respektuje. K vy§Simu
vedeni se nevyjadfila.

U respondentky B tato otazka nevyvolala Zadné silnéjSi emoce, uvedla pouze, Ze
maji pratelsky vztah, ale uz se nevyjadfila, zdali pfesahuje mimo pracovni pratelsky
vztah.

DalSi otazka v tomto okruhu se zamérovala na pracovni prostfedi a znéla: ,Jake je
pracovni prostredi, v kterém se pohybujete? Ptdm se nejen na prostory, ale taky na
kolegy, atmosféru.”.

Respondentka A reaguje nasledovné: ,No, tak prostory. Jsou zastaraly... Kor my
Jako obchodni oddéleni, ty prostory nejsou prosté reprezentativni... Co se kolegu
tyCe, jsme vsichni dobfi pratelé... jsme vSichni lidi, co tam délaj uz néjakou dobu
a zrovna v tomhle sloZeni si hodné sedime. Atmosféra asi vychazi z toho, co jsem
rekla, je vesmés pratelska a uvolnéna.”. Z odpovédi je evidentni, ze ma k prostoram,
v kterych se pohybuje, zasadni vyhrady, a navic si uvédomuje vaznost toho
vzhledem k tomu, Ze se jedna o obchodni oddéleni, které by mélo mit alespon
reprezentativni prostfedi. S kolegy se zna dlouhou dobu a vSichni jsou pratelé
a atmosféra na pracovisti vychazi z tohoto pratelského vztahu.

Respondentka B se vyjadfuje nasledovné: ,Pracovni prostfedi je u nas dost rusné,

furt je v kancelari néjaky pohyb. To uz tak malou kancelar déla viastné jesté mensi.
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Jsem ale rada za kolegy, obéas mam v praci stres, ale oni jsou pohodari.“. Z toho
Ize usoudit, Ze obé respondentky maiji k prostoram, v kterych pracuiji, vyhradu. Obé
sice jiného charakteru, ale prostory jsou nedostaCujici. V obou pfipadech se
respondentky pohybuji v pratelské atmosféfe, ktera jim pravdépodobné pomaha
prechazet nepfijmné vypadajici prostory.

DalSi otazka se zamérovala na komunikaci uvnitf podniku a znéla: ,,Je komunikace
v podniku konzistentni?“. Respondentka A se vyjadfila silné negativné k tomu,
Ze by byla interni komunikace konzistentni. Je zahlcovana velkym mnoZstvim
irelevantnich informaci a ty dalezité se mezi nimi ztraci. Navic se vyjadfila ke
komunikaci u nich v tymu, ke které pouzivaji zejména mobilni telefony, to hlavné
kvuli rychlosti a jasnosti zprav. Navic zmifiuje, Ze uvnitf tymu neplsobi zadné
komunikacni Sumy. Respondetka B ma nazor takovy, Ze interni komunikace je u
nich ve spole¢nosti v pofadku, stejné tak v pfipadé oddéleni, ve kterém pusobi,
s komunikaci problém nema.

Rozdilnost ndzoru v tomto pfipadé maze byt v disledku toho, Ze se k respondentce
A dostane vétsi mnozstvi e-maill a sdéleni z riznych zakouti spole¢nosti, které pak
prekryvaji ty relevantni. To opét vzhledem k povaze jeji pracovni pozice.

Posledni otazka v tomto okruhu se zamérovala na povést spole¢nosti, pro kterou
pracuji a znéla: ,Mate pfedstavu o tom, jakou ma spole¢nost, pro kterou pracujete,
povest?”,

Obé respondentky se hlavné vyjadfuji k reputaci obchodni znacky Varta, jejiz
produkty se u nich ve spoleCnosti vyyrabi. Jsou silné pfesvédCené, Ze povést
obchodni znacky je silna, kvalitni a pozitivni. Zajimavé ale je, Ze se respondentka A
vyjadfila také k povésti z pohledu lokalniho zaméstnavatele, a to nasledovné: ,,... co
Jjsem tak slySela a vSimla si za tu dobu ve firmé, tak... nabizime lidem ve vyrobé
nejlepSi podminky, hlavné teda ve smyslu penéz a zdravotni péce.”. Zajimavé také
je, ze respondentka B, i pfesto Ze je personalistka, se k této otazce v tomto ohledu

nevyjadfrila.

4.3.4 Angazovanost a oddanost zaméstnancu

Vzhledem ktomu, Ze angaZovanost a oddanost zameéstnanci je zasadnim
stavebnim prvkem znacky zaméstnavatele, bylo v této ¢asti definovano 5 otazek,

které podrobnéji zkoumaly spokojenost zaméstnancu ve vybrané spolecnosti.
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Prvni znéla: ,Jste pysni na spole¢nost, pro kterou pracujete? Vérite ve vyrobky,
které vyrabi?“. Respondentka A se vyjadfuje k dotazu na to, zdali je na spole¢nost
pysna, mirné pozitivné. Ve vyrobky maximalné véfi, ale vadi ji, ze spoleCnost
vymeénila, za dobu, za kterou tam pusobi, nékolik majitelu.

Respondentka B se v tomto pfipadé vyjadfuje silné pozitivné: ,Na spolecnost jsem
urcité pysna... a véfim ve v8echny vyrobky, co se u nas vyrabi*, Tim projevila silnou
divéru v obchodni znacku spoleénosti.

DalSi otazka se zamérovala na ochotu udélat praci navic. Konkrétné znéla: ,Vadi
Vam délat praci nad ramec vasi bézné ¢innosti? Pripadné, jak ¢asto se to déje?”.
Ani jedna z odpovidajicich nezareagovala negativné, tedy ani jedna nema problém
s tim, Zze by méla délat praci nad ramec jeji bézné Cinnosti. Opét je ale dulezité
porovnat dalSi reakce. U respondentky A se to stava v priméru jednou tydné, ale
zalezi na ro¢nim obdobi. U respondentky B se to stava maximalné jednou nebo
dvakrat do mésice. Je otazkou, zdali by zUstal nazor respondentky B stejny, jako
respondentky A v pfipadé€, Ze by musela také vykonavat praci nad ramec své bézné
cinnosti vicekrat jak dvakrat do mésice.

Dal$i otazka se zamérovala na firemni vizi, hodnoty, a zdali se s nimi respondentky
ztotoznuji. Respondentka A odpovida: ,No, firemni vizi vidim, kam se podivam,
takZe tu znam*. Z Cehoz je evidentni, Ze se spole€nost v tomto ohledu spravné stavi
k budovani znacky vzhledem k tomu, Ze pravidelna komunikace firemni vize je
hodnoty zna spiSe povrchové a aby mohla udat, zdali se s nimi ztotoZnuje, musela
by si je pfipomenout. V danou chvili neméla moznost je vyhledat. S firemni vizi se
ztotoznuje Castecné. Respondentka B udala, ze firemni hodnoty a vizi zna, ale ze
nema pocit, ze by se s alespon jednim ztotoznovala.

DalSi otazka zni: ,Mate jistotu budouci kariéry?“. Respondentka A: ,Nejistotu
necitim, ale v tomhle obdobi bych rekla, Ze nema nikdo jistotu budouci kariéry.
Respondentka B: ,,Zatim v to doufam®. Obé respondentky projevily mirnou nejistotu
v tom, kam jejich kariéra uvnitf podniku sméfuje. Nicméné to maze byt hlavné kvuli
pandemii, ktera pfinesla nejistotu zaméstnani velkému mnozstvi zameéstnancu.
Posledni otazka tohoto rozhovoru byla rozhodujici k tomuto okruhu a znéla: ,Pokud
byste mohli jit k jinému zaméstnavateli, $li byste?”. Respondentka A ihned uvadi,
Ze by za souCasnych podminek neodesSla. Argumentuje to tim, ze by ji jiny

zaméstnavatel, jako nové pfichozi nenabidl to, co ma v sou¢asném povolani. At uz
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to je pruzna pracovni doba a homeoffice, moznosti vzdélavani, volny ¢as na Skolu,
slusny pfijem. Na zavér uvadi, Ze je v podniku velice spokojena.
Respondentka B se nad touto otazkou zamyslela a odpovédéla velmi jednoduse

ajasné: ,Zalezi na tom, co by mi jiny zaméstnavatel nabidl. Pokud by to pro mé bylo

Vv

4.4 Shrnuti polostrukturovaného rozhovoru

Cilem polostrukturovaného rozhovoru bylo ur€it, v jaké mife jsou zameéstnanci
v podniku spokojeni a jaky je vliv koncepce life-work balance na miru angazovanosti
a spokojenosti zaméstnance.

Pohled na spokojenost zaméstnancli ve spoleCnosti poskytla analyza celého
rozhovoru. Obé v prvni €asti rozhovoru uvedly, Ze jim prace nepfekaZzi v plnéni jejich
osobnich povinnosti a zajma. Bylo pfedpokladano, Zze se negativné v tomto ohledu
vyjadfi hlavné respondentka B, které povaha jeji pracovni pozice neumoziuje se
tak aktivné vénovat svym volnoCasovym aktivitam jako respondentka A. Na druhou
stranu, v ramci svého volného €asu nema potfeba absolvovat tolik aktivit jako
respondentka A a tim padem neciti, ze by ji prace jakymkoliv zpisobem ovliviiovala
v jejich mimopracovnich aktivitach. Také je ale dulezité se zaméfit na to, ze
respondentka A se aktivné zacCala vénovat sportu a dalSimu vzdélavani az potom,
co ji to umoznila povaha jeji pracovni pozice. Nakonec jsou obé&, v ohledu na volny
Cas, ve spoleCnosti spokojené. DalSi Cast zabyvajici se jejich spokojenosti se
zaméfovala na vztah s vedoucim, pracovni prostfedi, ve kterém se pohybuji
a komunikaci. Obé respondentky uvedly, Ze maji se svym vedoucim a svymi kolegy
pratelsky vztah, ktery pfirozené vede K jejich spokojenosti. Na druhou stranu se obé
v tomto pFipadé shodly na tom, Ze prostory, v kterych se pohybuiji, plsobi negativné.
U respondentky A to byla nemoznost realizace obchodnich schiuzek kvdli
nereprezentativnim a zastaralym prostorim a u respondentky B to bylo rusné
kazdodenni prostfedi. Co se komunikace tyCe, ani jedna neméla vytky ke
komunikaci uvnitf tymu, v obou pfipadech je komunikace transparentni a bez
zasadnich Sumul. Respondentka A se ale silné negativné vyjadiuje ke komunikaci
interni. Informace, ktera byla pro zjisténi miry spokojenosti zaméstnancu ve vybrané
spole€nosti zasadni, byla otazka posledni zjiStujici, zdali by zaméstnankyné zvolily
jiného zameéstnavatele v pfipadé, Zze by mohly. Respondentka A projevuje

maximalni nesouhlas stim, ze by méla v sou€asnou chvili spole¢nost opustit,
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zatimco respondentka B by zalezelo na tom, co by ji jiny zaméstnavatel nabidl. Na
zakladé zjisténého lze urcit, Zze i pfesto, Ze jsou obé& zaméstnankyné v podniku
spokojené, v pfipadé respondentky B jde o spokojenost, ktera s mnohem niz§i
pravdépodobnosti pfejde v angaZovanost a oddanost oproti respondentce A.

Pro zjisténi vlivu koncepce life-work balance na miru angazovanosti zaméstnance
bylo zapotfebi nejdfive zjistit, zdali jsou zaméstnankyné v podniku spokojené, coz
bylo provedeno zjisténim odpovédi na prvni vyzkumnou otazku. Pro identifikaci miry
angazovanosti byly méfeny parametry, které jsou uvedeny v kapitole ,,Méreni miry
angazovanosti zaméstnance®. Obé& zaméstnankyné veéfi v produkty, které
spole¢nost, pro kterou pracuji, vyrabi. ZnaCku Varta vnimaji jako producenta
obecné kvalitnich akumulatora. Zaroven se jejich odpovédi shoduji v pfipadé otazky
tykajici se jejich pocitu hrdosti na to, Ze mohou ve spole¢nosti pusobit. Zaroveri ani
jedné nevadi udélat praci nad ramec jejich bézné ¢innosti, v tomto pfipadé je nutné
znovu zminit, Ze to v obou pfipadech neznamena to stejné. Respondentka A kona
nad ramec své bézné pracovni Cinnosti i nékolikrat tydné, zatimco respondentka B
se v této situaci ocitne maximalné dvakrat do mésice. Obé respondentky projevily
pochybeni v pfipadé firemni vize a hodnot. Respondentka B vyjadfila nesouhlas
stim, ze by se s hodnotami nebo vizi jakkoliv ztotozfiovala, i pfesto, ze je zna.
Vzhledem k tomu, Ze vize je zakladni stavebni prvek jak znacky obchodni, tak
zameéstnavatelské, je absence identifikace zaméstnance s nimi zasadni pfi
rozhodovani o tom, do jaké miry je angazovana. Respondentka A v tomto pfipadé
uvadi, Ze se s vizi ztotoznuje alespon CasteCné, a ze ji zna. Na druhou stranu si
neni jista firemnimi hodnotami. Obé zaméstnankyné projevily nejistotu v pfipadé
dlouhodobych vyhlidek na kariéru uvnitf spole€nosti, coz bylo zplsobeno hlavné
aktualni situaci, kdy celosvétova pandemie nedava Zzadnému zaméstnanci
maximalni jistotu o jejich kariérni budoucnosti. Jako posledni bylo tfeba zjistit, zdali
jsou respondentky ochotny ve spole€nosti dlouhodobé zustat. Zaroven Slo
o rozhodujici otazku. Respondentka A se maximalné pozitivné vyjadfila k tomu, Ze
by zaméstnavatele v sou€asné chvili neménila a argumentovala to fadou benefitd,
které ji v sou€asné chvili zaméstnavatel nabizi, mezi kterymi je hlavné moznost
vyuzivani pracovni doby pro osobni rozvoj a osobni zamy a povinnosti.
Respondentka B vS8ak nema moznost takové benefity vyuzivat a po zamysleni
uvedla, Ze by se pro jiného zaméstnavatele rozhodla ve chvili, kdy by védéla, co ji

nabizi.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo definovat pojmy budovani znacky zaméstnavatele
a life-work balance. Oba pojmy jsou v ramci teoretické ¢asti popsané v rozsahu,
ktery byl nutny pro potfeby této prace.

V prvni Casti teoretickych poznatkll byla definovana znacka zaméstnavatele,
v ramci které byly uvedeny vyhody v pfipadé, Ze je budovana efektivné. Nasledné
byl rozliSen HR marketing od budovani zaméstnavatelské znacky vzhledem k tomu,
Ze jsou tyto dva pojmy bézné chapany jako totozné. Jako dalSi je definovana vize
podniku jako zakladni stavebni kamen kvalitni znaCky zaméstnavatele.
V souvislosti stim je uveden dalSi zasadni prvek, kterym je angazovanost
zameéstnancl. V neposledni fadé je podrobné popsan interni a externi proces
budovani znaCky zaméstnavatele. Na zavér je predstaven rozsahly vyzkum
provedeny spolecnosti Universum, ktery urCuje nejatraktivnéjSi zaméstnavatele.
V druhé &asti teoretickych poznatkl byla definovana koncepce life-work balance a
jeji nastroje, nasledné byly uvedeny hlavni vyhody spravného uchopeni této
koncepce, a nakonec byl uveden nej¢astéjsi konflikt mezi pracovnim a osobnim
zivotem, ktery se objevuje zejména v neschopnosti plnit osobni povinnosti jedince
vuci rodiné.

V prvni &asti praktickych poznatkl bylo uvedeno dotaznikové Setfeni mezi 84
respondenty. Na zakladé néj byly zodpovézeny jednotlivé vyzkumné otazky, které
jsou, spolu s dalSimi zasadnimi zjisténimi, uvedeny ve shrnuti této ¢asti kapitoly.
Zaroven byly zjistény skuteCnosti, které korespondovaly s témi uvedenymi
v teoretické Casti prace. Mimo to je tfeba uvést, Ze byl evidentné kladen diraz na
nazor studentu, respondenty mezi 20 a 25 lety, tedy generaci Z. Na zakladé mnoha
zminénych studii bylo ovéfeno, Ze koncepce life-work balance a povést
zaméstnavatele je pro tuto vékovou skupinu velice relevantni i na zakladé vyzkumu
provedeném v rdmci této prace.

Nasledujici oddil praktické c¢asti mél za uUkol, pomoci polosrtukturovaného
rozhovoru, zjistit jaky je vliv koncepce life-work balance na miru spokojenosti
a angazovanosti zaméstnance. Na zakladé zjisténych poznatk( bylo mozné urcit,
Ze oba zameéstnanci jsou v podniku spokojeni, nicméné to v obou pfipadech
neznaména to sameé, a ze vliv koncepce life-work balance na miru spokojenosti

a angazovanosti zaméstnance je v tomto pfipadé zjevny.
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Mimo to zaméstnankyné zastupovaly spole¢nost Clarios s.r.o., ktera byla také
uvedena jako d&tvrta mezi zjisténymi lokalnimi zaméstnavateli v dotaznikovém
Setfeni. Diky tomu, a zjisténych faktl z polostrukturovaného rozhovoru, je mozné
ur€it, Zze jeden z atraktivnich lokalnich zaméstnavatell pfistupuje k moznosti
vyvazeni osobniho a pracovniho Zivota pfevazné pozitivné. | pfes rozlicnost obou
zameéstnankyn z hlediska jejich kompetenci jim zaméstnavatel vychazi vstfic, co se
jejich potfeb vuci osobnim povinnostem a zajmum tyce.

V uvodu této prace bylo uvedeno, Ze atraktivni zaméstnavatel ma moznost ziskat,
za vyuziti minimalnich prostfedku, talenty a také je dlouhodobé udrzet. Diky prvnimu
segmentu praktické ¢asti Ize stanovit, Ze by zaméstnavatelé méli klast diraz na
definovani atraktivni vize a hodnot, které pfildkaji potencialni talenty. Nicméné,
v souladu se zkoumanou problematikou je na zakladé vysledku ziejmé, Ze by se
méli také zaméfit na to, aby byli schopni zprostfedkovat moznost vyvazeni osobniho
a pracovniho Zivota nejen potencialnich zaméstnancu. To vzhledem k tomu, Ze jde
o velice relevantni faktor nejen pro vybranou skupinu respondenttd. Mimo analyzy
vysledkl pro hlavni cile této prace bylo také zjisténo, Ze vétSina respondentu
vynaklada minimalni usili pro zjisténi volnych pracovnich pozic. Protoze se jedna
pfevazné o pasivni uchazeCe, zaméstnavatelé by se méli zaméfit hlavné na
komunika¢ni kanaly, skrze které na né budou schopni zacilit. V tomto pfipadé to
mohou byt, vzhledem k teoretickym poznatkim, socialni sité a také propagace mezi
studenty.

Co se tyCe dalSiho benefitu atraktivni znacky zaméstnavatele, tedy dlouhodobého
udrzeni zaméstnancu, a provazanosti s life-work balance bylo dale zjisténo, Ze tato
koncepce ma zdasadni roli i v pfipadé zaméstnancu jiz pusobicich ve vybrané
spolecnosti. Na zakladé zjisténych faktu je evidentni, Ze benefity pro respondentku
A jsou zasadnim faktorem pro to firmu v pfistich letech neopoustét. Zatimco
respondentka B, kter4 k ttmto benefitim nema pfistup, by o odchodu pfemyslela.
Diky tomu je mozné stanovit, Ze znaCku zaméstnavatele je mozné za pomoci
koncepce life-work balance budovat zejména diky zvySeni atraktivnosti spolecnosti
pro jedince, ktefi teprve vstoupi na pracovni trh a jejich dlouhodobému udrzeni ve
spole¢nosti hlavné diky jejich spokojenosti a angazovanosti, kterou tato koncepce
v drtivé vétSiné pripadl pfinasi.

Na zakladé zminéného a zjisténého je mozné stanovit zavér, ze znacku

zaméstnavatele je mozné Castécné budovat za pomoci koncepce life-work balance.
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Priloha 1 Dotaznik
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vék

15-19

20-25

26-35

36-45

46-55

55 a vice

Pohlavi

Muz

Zena

Jsem

Student

Zameéstnany

Atraktivni zaméstnavatelé z lokalniho méfitka pro mé jsou:
Volna odpovéd:
Atraktivni zaméstnavatelé z globalniho méfitka pro mé jsou:
Volna odpoveéd:
Mnou uvedeni zaméstnavatelé vyrabi nebo poskytuji mé oblibené produkty &i sluzby.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Kdybych mél/a moZnost pro jednoho zuvedenych zaméstnavateli pracovat,
pravdépodobné bych ji vyuZil/a.

Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

SpiSe nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Pravidelné kontroluji nabidku aktualné vypsanych pozic u mnou zminénych atraktivnich
zaméstnavatelQ.

Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Pravdépodobné bych dal/a pfednost zaméstnavateli s dobrou povésti pred jinym, i
presto, Ze by mi nabizel vyssi platové ohodnoceni.

Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Osobni ztotoZnéni s firemni vizi je pro mé dulezité

Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim
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2.

3.

4.

5.

6.

7.

Naprosto souhlasim

. Osobni ztotoZnéni s firemnimi hodnotami je pro mé ddleZité (nap¥.: Rovno, upfimnost

apod.)

Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Od svého zaméstnavatele bych uvital nasledujici benefity:
Pfispévky na pojisténi

Life-work balance

Prispévky na volnocasové aktivity

Atraktivni pracovni prostredi

Sick days

Moznost dalSiho vzdélavani

Jiné:

Ve svém volném case se nejcastéji vénuiji:
Rodiné

Sportu

Vzdélavani

Pratelim

Kreativni ¢innosti

Jinak:

Na své volnocasové aktivity mam dostatek casu.
Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Z nasledujicich nastrojl koncepce life-work balance bych nejradéji vyuzival/a.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Mé osobni povinnosti jsou mi pfedné;jsi nez ty pracovni.
Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

Mé osobni zajmy jsou mi predné;jsi nez prace.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

. Moznost vénovat se svym osobnim zajmim v ramci pracovni doby by mé pravdépodobné

motivovala k lepsimu vykonu.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj
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o Spise nesouhlasim

o Naprosto souhlasim

19. Uz jsem se ocitl/a v situaci, kdy mi prace prekaZzela v pInéni mych osobnich povinnosti.
o Naprosto souhlasim

o Spise souhlasim

o Neutrdlni postoj

o SpiSe nesouhlasim

o Naprosto souhlasim

20. Svou praci byl mél/a radéji v pfipadé, Ze by mi zaméstnavatel poskytl dostatek ¢asu pro
mé zajmy a rodinu.

Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

Neutralni postoj

Spise nesouhlasim

Naprosto souhlasim

O O O O O
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Priloha 2 Polostrukturovany rozhovor s respondentem A

PROFIL RESPONDENTA A:

Pohlavi: Zena

Vék: 43 let

Pozice: Sales representative

Zodpovédnost: Péce o klicové VO zdkazniky cz/sk, lokalni cz marketingova ¢innost, reporting

Ve firmé: 19 let — zacala v oddéleni logistiky, pokracovala pfes oddéleni Ucletnictvi a ted je
v obchodnim oddéleni, kde plvodné zacala jako marketingova manazerka pro cz/sk, pak pozici
zrusili a nyni je na pozici obchodniho zastupce pro velkoobchodni zakazniky + ma na starost lokalni
marketingové ¢innosti

Konicky: cyklistika, plavani, knihy, turistika, pratelé a rodina

Vzdé&lani: 1. Stuperi VS, ted studuje 2. Stupef VS (oboje ekonomické vzdélani)

Jazyky: anglic¢tina pokrocila, némcina mirné pokrocil3, italStina mirné pokrocila

WLB

Mate dostatek ¢asu na volnocasové aktivity? (Rodina, konicky, pratelé)

A: Ano mdm. S prateli se schdzim jak v priibéhu tydne, tak o vikendu. Déti mam odrostly a maminka
Zije v zahranici, takZe pro né tolik volnyho casu nepotrebuju, mam ale spoustu pribuznych v jiném
mésté, tém sem tam vénuju c¢as hlavné o vikendech. Co se konicki tyce, tak muj hlavni konicek do
minulyho roku bylo ddlkovy studium bakaldre. Vétsinu volnyho ¢asu jsem vénovala studiu, bylo to
vycerpdvajici. Po dostudovdni jsem ale zase nevédéla, co ted's tim volnym ¢asem. No, takZe jsem se
zacala vénovat cyklistice a plavat, zpocdtku jenom jsem to brala jako vypli volnyho casu, ale
nakonec mé to strasné chytlo. Uvidime, jak to bude s volnym ¢asem ddl, protoZe jsem se ted zacla
délat druhy stuperi vysoky.

Umoiznuje Vam zaméstnavatel se vénovat svym osobnim zajmim?

A: Umoziiuje. Ulehcuje mi to taky tim, Ze mam Multisportku. Jak mi to ale pfimo umoZriuje, tak
napriklad, maj hlavni osobni zdjem do minulyho roku bylo to studium. Muj séf vZdycky chdapal, kdyZ
jsem potfebovala byt sem tam misto prdce doma a ucit na test, co jsem psala o vikendu. Neni to ale
jenom studium. Pred touhle karanténou jsem chodila 2x tydné do bazénu. A jd si rada zaplavu
v Cistym bazénu, a kdyZ tam nejsou lidi, to slo jenom rdno a bazén otevird nejdriv v pil 8. Zase nemél
problém s tim, Ze jsem nechodila tyhle dva dny do prdce od Sesti. Stejné tak chdpal, kdyZz byly
posledni hezky podzimni dny, jd se sebrala, odesla pred obédem a sla na kolo. Taky pochopi, kdyZ si
jednou za ¢as v pondéli odskocim na hodinu na kosmetiku.

Pfispiva Vam zaméstnavatel k tomu, abyste méli vyvazené vSechny kvadranty Zivota?

A: To jsem v podstaté fekla tedka. Prispiva mi hlavné tim, Ze mi ddvad ¢as béhem pracovni doby. Vi,
Ze toho nezneuZiju a Ze ja vim, kdy je vhodny nebo nevhodny ddvat prednost svym vécem.

VEDENI

Jaky mate vztah s vedoucim?

A: Mdj vedouci byl pivodné muj kolega, zndme se od ty doby, co jsem nastoupila do firmy, takZe
néjakych 20 let. MiiZu rict, Ze jsme dobfi pratelé, sem tam spolu travime cas po prdci, zajdeme na
sklenicku nebo na vylet. Velice ho respekuju, at uzZ profesiondiné nebo jako pritele.

PRACOVNI PROSTREDI

Jaké je pracovni prostiedi, v kterém se pohybujete? Ptam se nejen na prostory, ale taky
na kolegy, atmosféru.

A: No, tak prostory. Jsou zastaraly, nic se za tu dobu, co tam jsem nezménilo. Kor my jako obchodni
oddéleni, ty prostory nejsou prosté reprezentativni. Pro schiizky se zakaznikama nikdy nevyuZivame
nasi zasedacku, radsi zajdeme do restaurace. Co se kolegli tyce, jsme vsSichni dobfi pratelé. Neni to
tak, Ze bysme se tam sesla banda kamarddd, ale jsme vsichni lidi, co tam délaj néjakou dobu a
zrovna v tomhle sloZeni si hodné sedime. Atmosféra asi vychdzi z toho, co jsem rekla, je vesmés
pratelskd a uvolnénd. Jediny, co méni atmosféru je ale ro¢ni obdobi. Jaro a léto mdme ldZo, je po
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sezoné, Zadnej stres. Podzim a zima uZ je trochu napjatéjsi, Séf a vedeni je nervdzni a my prirozené
taky, neni to ale nic, co by se nedalo preZzit.

KOMUNIKACE

Je komunikace v podniku konzistentni?

A: V Zadnym pripadé. Nebo. KdyZ vezmu komunikaci u nds v tymu, tak ta konzistentni je. Vsichni
vZdycky vime, co po kom chceme, komunikujeme hlavné pres telefony, je to rychlejsi a nedéld ndm
to jesté vétsi bordel v mailovy schrance. Ale komunikace jako interni, ta je strasnd. Myslim si, Ze nds
zahlcujou hromadou zbytecnych informaci. Ty duleZity informace zapadaj mezi takovy povsechny
ozndmeni.,

POVEST

Mate predstavu o tom, jakou ma spolecnost, pro kterou pracujete, povést?

A: Vyrdbime autobaterie znacky Varta a o téch baterkdch se obecné vi, Ze jsou kvalitni. TakZe bych
fekla, Ze znacka v tomhle ohledu dobrou povést urcitée mad. A kdyZ se zamyslim, co jsem tak slysela a
vsimla si za tu dobu ve firmé, tak v porovndni s ostatnima vyrobnima podnikama tady v Lipé,
nabizime lidem ve vyrobé nejlepsi podminky, hlavné teda ve smyslu penéz a zdravotni péce.
ANGAZOVANOST

Jste pysni na spolecnost, pro kterou pracujete? Vérite ve vyrobky, které vyrabi?

A: Na spolecnost jsem asi pysnd. Je to nadndrodni spolecnost, kterd plsobi v podstaté po celym
svété. Jediny, co mé trochu vadilo bylo, Ze jsme jako znacka Varta uz myslim pod tretim holdingem,
od ty doby, co tu délam. Bylo to na mé moc zbytecnych a rychlych zmén. Jinak ve vyrobky maximdiné
verim.

Vadi Vam délat praci nad ramec vasi bézné ¢innosti? Pfipadné, jak casto se to déje?

A: Nemdm s tim problém. Déje se to v priméru tak jednou tydné. Zase zdleZi na obdobi. Ted toho je
trochu vic, na jare toho bude zase min.

Znate firemni vizi a hodnoty? ZtotoZiujete se s nimi?

A: No, firemni vizi vidim kam, se podivdm, takZe tu zndm. Firemni hodnoty zndm spis povrchové.
S firemni vizi se ¢dstécné ztotoZriuju a hodnoty bych si musela pripomenout, abych mohla rict
presné.

Mate jistotu budouci kariéry?

A: Nejistotu necitim, ale v tomhle obdobi bych rekla, Ze nikdo nemd jistotu budouci kariéry.
Pokud byste mohli jit k jinému zaméstnavateli, Sli byste?

A: Za soucasnych podminek bych nesla. Musela bych mit velky stésti, abych si pfestupem polepsila.
V tuhle chvili mi mdj zaméstnavatel dava podminky, které by nové pfichozimu snad nikde nedali.
Mdm smlouvu na dobu neurcitou, pruZznou pracovni dobu, homeoffice, dobry pfijem, 5 tydni
dovolené, stravenky, prispévek na penzijni pojisténi, korpordtni tarif u operdtora, u¢im se diky nému
ted'némecky, sahnu si i na mezindrodni koncernovy projekty, plus mam ted'cas jesté na tu skolu. Ve
zkratce jsem tu velmi spokojend a nesla bych jinam.
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Priloha 3 Polostrukturovany rozhovor s respondentem B

PROFIL RESPONDENTA B:

Pohlavi: Zena

Vék: 38

Pozice: Personalistka

Zodpovédnost: evidence pracovnikd, planovani vzdélavacich aktivit/skoleni, vyfizovani dotaz( od
zaméstnancu, planovani zaméstnancl

Ve firmé: 12 let — zacala na oddéleni mzdového Ucetnictvi, pozdéji pokracovala na souc¢asnou pozici
personalistky

Zajmy: rodina, cestovani

Vzdélani: stfedni skola (cestovni ruch)

Jazyky: mirné pokrocila angli¢tina

WLB

Mate dostatek ¢asu na volnocasové aktivity? (Rodina, konicky, pratelé)

B: Na volnocasové aktivity dostatek ¢asu mdam. Vétsinu volného Casu vénuji své rodiné, s prdteli se
schazim hlavné o vikendech a konicky Zadné specifické nemdm, obcas si jdu zacvicit, zabéhat nebo
na prochdzku se psem.

UmozZnuje Vam zaméstnavatel se vénovat svym osobnim zajmim?

B: Spise ne. Nabizi ndm sice flexipassy nebo multisportku, ale ja to nevyuZivam, nepotrebuju.
UmoZriuje mi se vénovat svym osobnim zdjmam, kdyZ potiebuju volno treba kvili tomu, Ze se musim
se synem k doktorovi.

Pfispiva Vam zaméstnavatel k tomu, abyste méli vyvazené vSechny kvadranty Zivota?

B: Jak jsem zminila v predchozich otdzkdch. UmoZriuje mi se vénovat rodiné, kdyZ zrovna potrebuju.
Na konicky prispivat nepotrebuji a s prateli se viddm hlavné o vikendech.

VEDENI

Jaky mate vztah s vedoucim?

B: Se soucasnym vedoucim se zndme uz od ty chvile, co jsem nastoupila, takZe néjakych 6 let. Umi
mé obcas potrdpit, ale obecné mdme pratelsky vztah.

PRACOVNI PROSTREDI

Jaké je pracovni prostiedi, v kterém se pohybujete? Ptam se nejen na prostory, ale taky
na kolegy, atmosféru.

B: Pracovni prostiedi je u nds dost rusné, furt je v kanceldri néjaky pohyb, novi zaméstnanci, ¢asto
za mnou lidé chodi pro radu. To nasi uZ tak malou kanceldr déld viastné jesté mensi, prostorové je
dost stisnénd. Jsem ale rdada za mé kolegy, obcas mdm v prdci stres, ale oni jsou pohoddri. Diky jim
je pak prdce snazsi.

KOMUNIKACE

Je komunikace v podniku konzistentni?

B: U nds na oddéleni urcité, jsme cely dny spolu v kanceldfi a vsichni uZ se dlouho zndme, takZe vime
jak mezi sebou komunikovat. Interni komunikace je za mé taky OK.

POVEST

Mate predstavu o tom, jakou ma spolecnost, pro kterou pracujete, povést?

B: Tak baterie Varta znd snad kaZdy a vim, Ze jsou kvalitni, takZe v tomhle ohledu mad povést urcité
dobrou.

ANGAZOVANOST

Jste pysni na spolecnost, pro kterou pracujete? Vérite ve vyrobky, které vyrabi?

B: Na spolecnost jsem urcité pysnd, je to nadndrodni podnik, ktery zaméstndvd kolem 16 tisic
zaméstnanct, jsem rdda, Ze mizZu byt jeho soucdsti. A vérim ve vsechny vyrobky, co se u nds vyrabi,
je jedno jestli jde o tuzkové baterie nebo o autobaterie, oboje je kvalitni.
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Vadi Vam délat praci nad ramec vasi bézné cinnosti? Pripadné, jak casto se to déje?

B: S tim problém nemdm. Moje bézna cinnost je délat velky objem prdce, obcas se stane, Ze kvili
tomu musim zustat v prdci dyl, nedéje se to ale porad, maximdlné jednou, dvakrdt do mésice.
Znate firemni vizi a hodnoty? ZtotoZnujete se s nimi?

B: Firemni vizi i hodnoty zndm a nemdm pocit, Ze bych se s nimi ztotoZriovala.

Mate jistotu budouci kariéry?

B: Zatim v to doufam.

Pokud byste mohli jit k jinému zaméstnavateli, Sli byste?

vevs
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