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Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele

Abstrakt

Diplomové prace se zamétuje na detailni zhodnoceni trovné personalniho marketingu
ve vybrané spolecnosti a zhodnoceni pfistupu k budovani znacky zaméstnavatele. Cilem
prace je zhodnoceni urovné personalniho marketingu a pfistupu k budovani znacky
zaméstnavatele zvoleného podnikatelského subjektu vcetné navrzeni doporuceni ve
zkoumané oblasti. V ramci teoretickych vychodisek je ptiblizena problematika personélniho
marketingu, konkrétné jsou zdlraznény hlavni pfinosy a strategicky vyznam personalniho
marketingu pro organizace, véetné popisu kli¢ovych aktivit a aplikace marketingového mixu
v kontextu personalniho marketingu. V této €asti je rovnéz definovan a objasnén proces
budovani zna¢ky zaméstnavatele. V praktické ¢asti této prace je nejdiive provedena analyza
trhu prace s dirazem na region StfedocCeského kraje, charakteristika zvoleného subjektu
vcetné popisu jednotlivych néstroji marketingového mixu persondlniho marketingu ve
zvolené spolecnosti. Na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikovych
Setfeni, je zhodnocena troven personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele,
identifikovany problémové oblasti a pfedstaveny navrhy moznych feSeni. Na zékladé
zjisténych informaci a odpovédi z dotaznikovych Seteni byla ptedloZena fada doporuceni,
kterd maji za cil zlepsit spokojenost zaméstnanci a posilit konkurenceschopnost spolecnosti.
V praci jsou navrZena opatfeni pro zlepSeni interni komunikace prostfednictvim
pravidelnych setkani, zlep$eni systému ocenéni a uznani formou zavedeni ,,Wall of Fame*

a zvySeni viditelnosti firmy pomoci reklamnich plachet.

Kli¢ova slova: fizeni lidskych zdroji, personalni marketing, marketingovy mix

Vv persondlnim marketingu, znacka zaméstnavatele, budovani znacky zamé&stnavatele



Personal marketing and employer branding

Abstract

The diploma thesis focuses on a detailed evaluation of the level of personnel
marketing in the selected company and an evaluation of the approach to building the
employer's brand. The aim of the thesis is to evaluate the level of personnel marketing and
the approach to building the employer brand of the chosen business entity, including
proposing recommendations in the researched area. As part of the theoretical starting points,
the issue of personnel marketing is approached, specifically the main benefits and strategic
importance of personnel marketing for organizations are emphasized, including a description
of key activities and the application of the marketing mix in the context of personnel
marketing. The employer branding process is also defined and clarified in this section. In the
practical part of this work, an analysis of the labor market is first carried out with an emphasis
on the region of the Central Bohemian Region, the characteristics of the selected subject,
including a description of the individual tools of the marketing mix of personnel marketing
in the selected company. On the basis of the research, which was carried out in the form of
questionnaire surveys, the level of personnel marketing and building the employer's brand is
evaluated, problem areas are identified and proposals for possible solutions are presented.
Based on the information found and answers from the questionnaire surveys, a number of
recommendations were presented, which aim to improve employee satisfaction and
strengthen the company's competitiveness. The work proposes measures to improve internal
communication through regular meetings, the improvement of a system of awards and
recognition in the form of the introduction of a "Wall of Fame" and increasing the company's

visibility using advertising banners.

Keywords: human resources management, personnel marketing, marketing mix in

personnel marketing, employer brand, building an employer brand
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1 Uvod

V soucasné dob¢ se firmy stfetavaji s nartstajici konkurenci na trhu prace a stava se
pro né &im dal vétsi vyzvou piijimat a udrZet si kvalitni zaméstnance. Uspéch v tomto boji
zavisi nejen na atraktivnich pracovnich podminkach a finan¢nim ohodnoceni, ale také na
efektivnim vyuzivani persondlniho marketingu a strategii budovani silné znacky
zaméstnavatele. Vzhledem k proméndm na trhu price a meénicim se ocekdvanim
zaméstnancu se persondlni marketing a budovani znacky zaméstnavatele stdvaji nezbytnymi

nastroji pro zajisténi konkurenceschopnosti firem.

Vyznamnou roli v tomto procesu hraje personalni marketing, ktery je klicovy pro
uspesné ziskavani novych zaméstnancti a péci o stavajici zaméstnance. Spravna strategie
personalniho marketingu umoziuje firmdm odliSit se od konkurence a prezentovat se jako
spolehlivy zaméstnavatel. Efektivni personalni marketing tak pfispiva k budovani silné
znaCky zaméstnavatele, kterd je oceflovana nejen soucasnymi, ale i potencidlnimi
zaméstnanci. Znacka zaméstnavatele je klicovym faktorem pii rozhodovani uchazeci o
novém pracovnim misté, coz vyzaduje, aby firmy nejen vénovaly pozornost personalnimu
marketingu, ale také aktivné pracovaly na budovani svého jména jako atraktivniho
zaméstnavatele. Uspéiné budovani znaéky zaméstnavatele ma za cil nejen piilakat nové
zaméstnance, ale 1 zvySit loajalitu a spokojenost stavajicich zaméstnancii. To miZe
vyznamné pfispét k odliSeni firmy na trhu a posilit jeji pozici jako atraktivniho

zameéstnavatele.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit stav personalniho marketingu
spole¢nosti  Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. v¢etné¢ budovani znacky
zamé&stnavatele a v pfipadé zjiSténi nedostatkli navrhnout vhodna doporuceni a

opatfeni ke zlepSeni persondlniho marketingu ¢i budovani znacky zaméstnavatele.
Dil¢i cile prace:
v’V teoretické roviné specifikovat pojem personalni marketing, budovani znacky

zaméstnavatele a pojmy s tim spojené.

v' Zhodnotit situaci na trhu prace v Ceské republice s dirazem na region
Stfedoceského kraje.

v' Charakterizovat spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o.

v' Popsat ¢innosti v oblasti personalniho marketingu a budovani znacky
zamg&stnavatele.

v Realizovat interni dotaznikové Setfeni mezi zamé&stnanci spole¢nosti s cilem
identifikovat postoje zaméstnanct.

v Realizovat externi dotaznikové Setfeni mezi vefejnosti s cilem identifikovat
postoje vetejnosti.

v" Identifikovat silna a slaba mista zvolené spole¢nosti.
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2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozd¢lena na dvé ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.
NiZe jsou popsany jednotlivé kroky, které byly v ramci diplomové prace provadény.

1. krok

V teoretické casti byly popsany a vysvétleny na zaklad¢ studia odborné literatury a
analyzy sekundarnich dat zakladni pojmy z oblasti persondlniho marketingu, fizeni lidskych
zdrojii a budovani znaCky zaméstnavatele a dalsi pojmy, které se vazou s timto tématem
diplomové¢ prace.

2. krok

V casti vlastni prace bylo nejdiive pouzito zmapovani situace na trhu prace ve
vybraném kraji, kde se nachazi zvoleny subjekt. Nejdiive byla provedena analyza trhu prace
v Ceské republice a kraji Stfedodeském. K ziskani informaci o trhu prace v Ceské republice
a StfedoCeském kraji byly pouzity sekundarni data, predev$im databaze ceského
statistického wfadu. Byly zjistény informace o podilu nezaméstnanosti v celé Ceské
republice v porovnani s nezamé&stnanosti v kraji, nezaméstnanosti v okresech Stiedo¢eského
kraje a primérna hruba mési¢ni mzda v kraji. Informace byly ziskany také o ekonomickych
subjektech v daném kraji a jeho okresech.

3. krok

Nasledn¢ byla provedena charakteristika zvoleného subjektu véetné fidici struktury a
popisu nastroji marketingového mixu pouzivanych v personalnim marketingu vybrané
spolecnosti za pomoci studia internich dat a webovych stranek spole¢nosti a provedeného
polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem personalniho oddéleni. Ugelem rozhovoru
bylo zjistit, jaké metody, postupy a néstroje vyuzivaji personalisté v dané spolecnosti pro
ziskavéani, motivovani, hodnoceni a odménovani zaméstnancii a zaroveil zhodnotit stidvajici
situaci v oblasti budovani znacky zaméstnavatele.

4. krok

V ramci vyzkumné casti diplomové prace byl realizovan kvantitativni vyzkum s
vyuzitim primarnich dat. Pro ziskani dat z kvantitativniho vyzkumu bylo vyuzito
dotaznikového Setieni dle Kozla (2006). Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace
o tom, jak vnimaji zaméstnanci 1 externi pracovnici Kautexu personalni marketing
spoleCnosti a samotné budovani znacky zaméstnavatele a nasledny pohled na tuto oblast i

z pohledu externiho prosttedi. Pro ucely této diplomové prace byly vytvoteny 3 dotaznikova
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Setfeni. Pro zhodnoceni dat z dotaznikovych Setfeni byly vyuzity metody popisné statistiky
a grafické zpracovani dat.

5. krok

Empiricky vyzkum probihal od 15. 2. 2024 do 15. 3. 2024. VSechny tfi dotazniky byly
anonymniho typu a byly vytvofeny elektronicky pomoci online platformy Google Forms.
Prvni dotaznik byl ur¢en kmenovym zaméstnanciim Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. a
obsahoval celkem 16 otazek rtiznych typta veetné otazek identifika¢nich. Druhy dotaznik byl
uréen externim pracovnikiim v dané spole¢nosti a obsahoval celkem 14 otazek ruznych typt
véetné identifikacnich. Z divodu, Ze ve firmé pracuji externisté z riznych zemi, pfedevs§im
z Ukrajiny, byl dotaznik pifeloZzen i do ukrajinStiny. Oba dotazniky byly zameéteny na
hodnoceni spokojenosti a vnimani znacky zaméstnavatele. Dotazniky byly nasledné
distribuovdny mezi zaméstnance a externi pracovniky spole¢nosti za pomoci vytvofenych
QR kodu a jejich nalepeni na nejvice frekventovana mista ve spole¢nosti. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 147 lidi. Z toho odpovédelo 85 kmenovych zaméstnanct a 62
externich pracovnikll. Tteti dotaznik byl sméfovan na externi pohled na spolecnost,
predevsim jak lidé vnimaji znacku Kautex Textron Bohemia spol. s r.0., a obsahoval celkem
14 otdzek rtizného typu vcetné otazek identifikacnich. Tento dotaznik byl také vytvoien
elektronicky pomoci online platformy Google Forms a jeho distribuce probihala ptedevsim
pres socialni sité. Pro vyssi pocet vyplnéni byl dotaznik pro vefejnost s QR kdédem vylepen
1 na mistni benzinové stanici v obci, kde se nachazi spolecnost. Celkem se dotaznikového
Setfeni zuCastnilo 127 lidi. Seznam jednotlivych otazek obsazenych v dotaznikach je uveden
v prilohach na konci této prace.

6. krok

V zavérecné Casti prace byly podrobné vyhodnoceny a shrnuty vysledky
Z jednotlivych metod vyzkumu a na zékladé¢ toho byla navrzena doporuceni ke zlepSenti, jenz
by méla pfispét k vy$§i mife spokojenosti zaméstnancii veetné zvySeni atraktivity

spolecnosti jako zaméstnavatele.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast diplomové prace se zabyvd zdkladnimi koncepty, principy a
technikami, které jsou vyuzivany pfi fizeni lidskych zdroji v organizacich. Budovéni znacky

zamgéstnavatele je klicovym prvkem persondlniho marketingu.

3.1 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji neboli personalni fizeni predstavuje specifickou oblast fizeni,
kterd se orientuje na cloveéka v organizaci zajiStovanych persondlnimi specialisty. Cilem
personalniho fizeni je predev§im vyuzivat optimalné lidsky potencidl a vytvaret vhodné
prostiedi, které bude motivovat pracovniky k plnéni cilti podniku a zdrovenh managementu
umoznovat zajisténi soucasnych i budoucich pracovnich ¢innosti (Kocianova, 2010). Dale
také zlepSovat vztahy ve spoleCnosti a tymovou spolupraci, vytvaiet predpoklady ke
spokojenosti pracovniki s vykonavanou praci a motivovat je k seberozvoji. Rizeni lidskych
zdroju je komplikovanou, dynamickou a citlivou oblasti fizeni organizace (Armstrong,

1999).

3.1.1 Vyvoj personalniho Fizeni

V souvislosti se socialnimi a ekonomickymi zménami se oblast persondlniho fizeni
meénila v ¢ase. Vyznam dil¢ich persondlnich aktivit se ménil postupné v diisledku vnéjsich
vlivll na organizace a jejich vnitinich podminek a zaroven s rozvojem metod fizeni narastaly
naroky na personalni pracovniky. Ve vyvoji personalniho fizeni se vymezuji tfi zékladni
etapy vyvoje, a to persondlni administrativa, personalni fizeni a fizeni lidskych zdroja
(Kocianova, 2010).

Prvni zminky o personalnim fizeni 1ze najit jiz v 19. stoleti béhem pramyslové
revoluce. Rozvijelo se odborové hnuti a kolektivni vyjednavani a legislativa zacala
ovlivilovat pracovni podminky, které byly v t¢ dobé velice Spatné. V této souvislosti se
rozviji prvni oblast personalistiky, a to péfe o pracovniky (Kocianova, 2010). Jako prvni
provéienou praci o zaméstnance uvadi Armstrong tkoly pracovnik uz béhem 1. svétové
valky v muni¢nich tovarnach, kde bylo ukolem pracovnikl zajistit pracovni podminky
zaméstnancl, konkrétn€ se jednalo o zajiSténi ubytovani a problémy s Iékatfskou péci
(Armstrong, 1999). V prubéhu 20. stoleti se personalni fizeni stalo dulezitou soucasti

firemniho fizeni. B€hem 20. stoleti se objevil koncept ,,personalniho oddéleni®, které bylo
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zodpovédné za nabory, vybér a Skoleni zaméstnancl. V této dob¢ bylo personalni fizeni
zaméteno predevsim na shromazd’ovéni a spravovani evidenci pracovnikd.

Uroveti personalni administrativy se datuje do 30. let 20. stoleti a piedstavuje pasivni
roli personalni praci. Lidé jsou vniméni pouze jako pracovni sila a personalni prace
predstavuje Cinnost, kterd vyplyva z legislativy v pracovnépravni oblasti. Od 40. az 50. let
20. stoleti se posouva vyvoj persondlni prace do faze zvané personalni fizeni. Lidské zdroje
jsou brany jako konkuren¢ni vyhoda, pfedstavuji hlavni zdroj pro dosazeni konkurencni
vyhody podniku. V této etapé¢ se jednd o vSechny cCinnosti vedoucich pracovniki i
specialistl, které jsou orientované na ¢lovéka (Kocianova, 2010).

Od 80. let 20. stoleti jsou lidé povazovani jako tzv. ,unikatni bohatstvi“ a je zde
soustfedénd a koncentrovand péce o pracovnika jako ¢lovéka. Jednd se o tieti vyvojovou
etapu personalni prace ,,Rizeni lidskych zdroji“. V fizeni lidskych zdrojii je kladen diraz na
zajmy managementu, oblast je fizena vrcholovym managementem a odpovédnost za fizeni
lidskych zdrojt je na liniovych manazerech. Je zde kladen diiraz na podnikovou kulturu,
dobré mezilidské vztahy a na dosazeni oddanosti pracovnikl cilim podniku (Kocianova,
2010).

V dnesni dob¢ se personalni fizeni stava stale vice dilezitou soucasti fizeni organizace
a zamétuje se na efektivni vyuzivani lidskych zdroju a jejich rozvoj. Personalnimu fizeni
velmi prospély personalni komplexni informacni systémy (ERP-Enterprise Resource
Planning, PIS — Personal Information System) a nové technologie zaméfené na automatizaci
V této oblasti a pomdha organizacim pfildkat a udrzet kvalitni zaméstnance (Kocianova,
2010). S vyvojem umélé inteligence se muze v dnesni dob¢ stat i uméla inteligence cennym
pracovnim partdkem a pomoci s nékolika rutinnimi ¢innostmi v HR prostiedi. Uméla
inteligence miize pomoci v oblasti HR naptiklad k napsani pracovniho inzeratu,
brainstormingu, pfipravou prezentace, pfispévku na socialni sit€¢ nebo vypisu hlavnich bodi
z dokumentu, coz umoziuje HR pracovniktim efektivnéjsi vyuziti jejich ¢asu (Alma Career,

2024).

3.2 Personalni marketing

Personalni marketing je soubor aktivit, strategii a taktik, které zamé&stnavatel aktivné
uplatiuje na ziskani, udrzeni a rozvoj kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnanct pro podnik.

Jedna se o pomérné novou oblast, ktera se zabyva sloucenim marketingovych principt
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s personalni ¢innosti. Samotny pojem marketing je spojovan s prodejem zbozi a sluzeb
kone¢nému zdkaznikovi, za to personalni marketing se snazi o ,,prodej“, propagaci
pracovniho mista, aby byl na trhu prace vniman jako perspektivni zaméstnavatel. Vyuziva;ji
se zde marketingové techniky a ndastroje pro zlepSeni atraktivity zaméstnavatele jakozto
znacky a k posileni jeho pozice na trhu prace. Cilem personalniho marketingu je predevsim
budovat a udrzet si pozitivni image zaméstnavatele a zvysit zajem o praci v jejich spolecnosti
(Koubek, 2007).

Co se ty¢e definic vysvétlujicich ,,co je personalni marketing™ je spousty a mnoho
Z nich se od sebe nécim lisi, ale zaklad zlstava porad stejny. Zakladem je udrZeni a ziskani
kvalitnich pracovnich sil v podnicich. Definice personalniho marketingu od Koubka (2015,
str. 81) je vysvétlovand nejvystiznéji: ,, Persondlni marketing predstavuje pouZiti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovadni a udrzeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti
organizace a vyzkum trhu prace. *

Mezi konkrétni nastroje, které vyuziva persondlni marketing patii employer branding
neboli budovani znacky zaméstnavatele, persondlni planovani, ziskévani, vyber a piijimani
pracovnikil, adaptace zaméstnanci, Skoleni a rozvoj zaméstnancti, hodnoceni a odménovani,
interni komunikace, kterd zahrnuje informovéani zaméstnanct o cilech a vizi spolecnosti a
vytvoreni pfijemné pracovni atmosféry, poskytovani benefitii ¢i personalizovany marketing,
ktery se zaméfuje na individualni potieby a preference stalych a potencionalnich
zamé&stnancl. Diulezitou soucasti persondlniho marketingu je také sledovani a méfeni
vysledki, aby bylo mozné zlepSovat tyto nastroje do budoucna a zvySovat tak uspech firmy
(Kotler, 2007).

Vyuzitim téchto nastroji v ramci persondlniho marketingu mize pfinést pro
spole¢nost vyhody v podobé€ zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni pracovniho prostfedi a
firemni kultury, lepsi mezilidské vztahy ¢i udrzeni kvalitnich zaméstnanct. Persondlni
marketing je dulezitym nastrojem kazdé firmy pro ziskavani a udrzeni kvalitnich
zamé&stnancl a zvySeni konkurenceschopnosti firmy na trhu prace. Stal se klicovym

faktorem pro uspés$né fizeni lidskych zdroji v kazdé spolecnosti (Koubek, 2015).

3.2.1 Vznik personilniho marketingu

Personalni marketing vznikl jako reakce na rostouci konkurenci na trhu prace a potiebu

spolecnosti udrzet si a ziskat kvalifikované zaméstnance. Prvni zminka o persondlnim
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marketingu se datuje do 60. let 20. stoleti, kdy pravé v téchto letech v Némecku byl
nedostatek pracovnich sil. Obor personalniho marketingu vznikl v obdobi, kdy pouhd inzerce
nestacila k vyhleddvani a ziskavani pracovniki. Na trhu prace pfevazovala nabidka
pracovnich mist pfed poptavkou po pracovnim misté a byla tak potieba uplatiiovat aktivni
ptistup k vyhledavani, ziskavani a motivovani potencionalnich pracovnikt, aby se rozhodli
prave pro nabizené pracovni misto (Klimentova, 2008).

V 70. letech 20. stoleti se pojem personalni marketing v zahrani¢i rozviji v praxi.
Zamgéstnanec spoleCnosti zaCina vyt vniman jako partner spolecnosti. V 80. letech 20. stoleti
se pak personalni marketing zac¢ina délit na externi a interni personalni marketing a na
prelomu tisicileti zac¢ind byt zaméstnanec vniman spise jako zdkaznik. V tomto obdobi se
projevuje filozofie fizeni lidskych zdrojl a fizeni znacky zaméstnavatele. Co se tyce dnesni
doby, tak dnes je jiz kladen diraz na vyuzivani marketingovych principil v internim a
externim personalnim marketingu (Myslivcova, 2019).

Celkové lze fici, ze persondlni marketing vznikl jako reakce na zménu pracovniho trhu
a ocekavani zaméstnanci. Spousta firem doSly k vysledku, Ze pokud cht&ji byt
konkurenceschopni a Gispésni, musi byt atraktivnim zaméstnavatelem, ktery dokéaze ptilédkat
a udrzet nejlepsi talenty.

Dnes je personalni marketing nedilnou soucasti fizeni lidskych zdroji v podnicich a

hraje dtlezitou roli pii ziskdvani a udrzeni kvalitnich zaméstnanct (Dvotakova, 2004).

3.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Definici marketingu je mnoho, skoro kazdy se ve Skole setkal s timto pojmem a vi, ze
se jedna o nastroj k uspokojovani pfani a potieb zakaznikd. Jaroslav Slavik (2005, str. 15)
definuje marketing rozsahlej$im zpisobem nasledovné: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.* Odbornik
Philip Kotler (2013, str. 25) pak vysvétluje marketing jako: ,, Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smeény produktii a hodnot.

Marketing zahrnuje vSechny ¢innosti, které souvisi se vztahy se zakazniky, vcetné
vyzkumu trhu, segmentace trhu, tvorby cen, tvorby produktti, distribuce a propagace. Cilem

marketingu je pak zvysit povédomi o produktu ¢i sluzbé, zejména zvySovat prodej a zisk
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firmy, ale také vytvaret vztahy se zdkazniky. Vyuzivanym nastrojem v marketingu je tzv.
marketingovy mix (Kotler, 2013).

Marketingovy mix definuje Kotler (2007, str. 105) nasledovné: ,,soubor taktickych
marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svéem
produktu. “ Soubor nastroji, které vyuzivd marketingovy mix pouziva spolecnost ke
komunikaci a uspokojovani potieb a piani zakaznik. Jedna se o nastroje 4P — tedy product,
price, place a promotion. Kazdy prvek marketingového mixu je vzajemné propojen a
ovliviiyje ostatni prvky, a proto je dulezité dikladné planovat a koordinovat vSechny prvky

pro dosazeni cili organizace (Kotler, 2007).

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

pRrice

PROMOTiON

MARKET NG
mix

Zdroj: feo.cz (2021)

Z tradi¢niho pojeti marketingového mixu vychazi upraveny marketingovy mix
pouzivany v personalistice, ktery se orientuje na pracovni trh. K tradi¢nimu pojeti
marketingového mixu néktefi autofi ptipojuji dalsi 3P, konkrétné se jedna o People (lidé),
Process (proces) a Physical evidence (fyzické dukazy). Lidé jsou dulezitym faktorem ve
firmé a ovliviiuji veskerou komunikaci mezi zékaznikem a firmou. Ovliviiuji i kone¢né
rozhodnuti kandidata nastoupit nebo ziistat na urcité pracovni pozici. Procesem je
Vv persondlnim marketingu napfiklad proces ziskani nového zaméstnance do firmy nebo jeho
adaptace na pracovni misto. Fyzickou evidenci lze chapat zpohledu personalniho
marketingu pak jako zhmotnéni abstraktni nabidky zaméstnavatele. Piikladem se miize
jednat o naborové brozury, stanek na veletrhu ¢i vlastni pracovni prostfedi (Spielmann,
2015).

Konkrétni charakteristika zakladnich nastroji 4P v personalistice suvedenym

rozdilem ndstroji v marketingu je nasledn€ popsana:
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Produkt (Product)

V marketingu se produkt definuje jako cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu
K upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotiebé s cilem uspokojit potfeby nebo piani
zakaznika. Produktem miuze byt fyzicky vyrobek, jako napiiklad pracka nebo kniha, sluzba
nebo i myslenka. V personalnim marketingu je produkt chapan jako nabizena pracovni
pozice, kterou zameéstnavatel chce smeénit s uchazeCem za jeho pracovni schopnosti.
(Spielmann, 2015). Specifickymi pozadavky pro konkrétni pracovni pozici je naptiklad
pracovni doba, misto vykonu prace, organizace prace ¢i pozadavky na pracovnika. (Bednar,
2013). Analyzou pracovniho mista, kdy je zapotiebi shromazdit, usporadat a piehodnotit
aspekty pracovni pozice Ize dosdhnout dobfe specifikované pracovni nabidky. Na zaklad¢
dobfe specifikované pracovni nabidky je potfeba stanovit pracovni napln a ur¢it kompetence
a kvalifikaéni ptedpoklady. Spravnym stanovenim kvalifikaénich piedpokladi,
zaméstnavatel ziskd vhodného zaméstnance do své firmy a uchazec o pracovni misto diky

tomu muze urcit, zda je pro néj pracovni pozice vhodna (Spielmann, 2015).

Cena (Price)

V marketingu znamena cena to, co urcuje, jakou cenu zaplati zdkaznici za dany
zasadné dokaze ovlivnit prodej a zisk firmy, proto je nutné znat pii sestavovani ceny zejména
naklady, poptavku a konkurenci (Kotler, 2007). Cena vnimana z pohledu personélniho
marketingu, je takova cena, kterou podnik vyuziva pro vyjadieni urc¢ité hodnoty, na kterou
si ceni pracovni pozice. Za praci zaméstnanci naslusi odmeéna ve formé platu, mzdy, prémii
¢1 riznych zameéstnaneckych benefitd. (Spielmann, 2015). Myslivcova a spol. 2017
vysvétluje, ze cena mize byt chapana zdvou perspektiv. Z pohledu zaméstnance
reprezentuje cena casovou investici, kterou zaméstnanec vénuje praci, zpisobu organizace
prace, urovni vystupu, akceptovanim danych podminek prace a fyzickou namahou.
Z hlediska zaméstnavatele se cena sklada z nakladl na nabor, zaSkoleni zaméstnancil, jejich
odménu za praci a poplatky za zdravotni a socialni pojisténi. Tato odména miiZze mit formu
finan¢ni, jako jsou mzdy, platy, bonusy, prémie a 13. a 14. plat, nebo nefinan¢ni, naptiklad

V podobé zaméstnaneckych benefitt (Bednat, 2013).
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Misto (Place)

V marketingu ptedstavuje pojem place popis moznosti distribuce produktu az
k samotnému zakaznikovi. Je to jakékoli fyzické misto, kde mize zakaznik dany produkt
pouzivat, pristupovat k nému nebo pifimo produkt zakoupit. Do distribuce jsou zahrnuty
distribu¢ni centra, doprava, skladovani, rozhodovani o zasobach a fransizy (Kotler, 2007).
V personalnim marketingu je misto chapano jako misto vykonu prace zaméstnance.
V podstaté¢ se ale nejednd o fyzické misto vykonu prace, ale o podnikovou kulturu
organizace. Podnikova kultura vyznamné ovliviiuje rozhodovani potencialnich
zaméstnancl. Uchazeci o zaméstnani hledaji takové pracovni misto, které bude ztotoznovat
jejich nazory a vnitini hodnoty a zaroven spolecnosti se snazi najit takové potenciondlni
pracovniky, ktefi se nejlépe pfiblizuji podnikovymi hodnotami, nazory a postoji

(Myslivcova, 2019).

Propagace (Promotion)

na komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Jde o mix marketingovych a prodejnich
nastroji, které se pouzivaji k propagaci produktu. Do nastrojii marketingové komunikace lze
zatadit naptiklad rizné formy reklamy, ptimy prodej, podpora prodeje, public relations a
dalsi. Tyto néstroje se vyuzivaji riznymi zpusoby a ve vztahu k riznym cilovym skupindm
Vv zévislosti na strategii propagace a toho, ¢eho chce firma dosdhnout. Cilem propagace miize
byt osloveni novych segmentl zakaznikl, podpora prodeje ¢i posileni vztahi se stavajicimi
zakazniky nebo zvySeni samotného prodeje a budovani znacky zaméstnavatele (Bednaf,
2013). Dle Antosové (2005) je propagace ve vztahu k personalnimu marketingu brana jako

nabidka pracovni pozice a dané spole¢nosti jako takové.
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Nasledujici obrazek vyobrazuje kompletni marketingovy mix 7P:

Obrazek 2 Marketingovy mix 7P

Marketing
Mix

Zdroj: SkillsYouNeed (2020)

3.4 Cinnosti personalniho marketingu

Personalni ¢innosti vykonava personalni ttvar k realizaci organizacnich cili v oblasti
fizeni a vedeni lidi. Persondlni ¢innosti jsou nezbytné pro efektivni fungovani organizace,
nebot’ zaméfeni na lidské zdroje zvySuje spokojenost, motivaci a produktivitu pracovnikd,
coz ma piimy dopad na tspésnost podniku (Dvorakova a kol., 2012).

Zde jsou nékteré hlavni ¢innosti persondlniho marketingu:

3.4.1 Ziskavani a vybér zaméstnancii

Ziskavani zaméstnancti definuje Koubek (2007, str. 126) nasledovné: ,, Ziskavani
pracovniku je cinnost, ktera ma zajistit, aby volna pracovni mista v organizaci prilakala
dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecii o tato mista, a to s primérenymi naklady a
V Zadoucim terminu (véas). Ziskavani a vyber zaméstnancii je dileZitou fazi formovani
pracovni sily organizace a do znacné miry rozhoduje o tom, zda bude realizace cill
organizace  zajiS§téna  potfebnymi  pracovniky, rozhoduje o uspéSnosti a
konkurenceschopnosti organizace. Pojeti ziskavani a naboru pracovnikli se mezi sebou
vV moderni teorii fizeni lidskych zdroji 1i$i. Nabor pracovnikii znamena pfedevsim ziskavani
pracovnich sil zvnéjSich zdroji, za to ziskavani pracovnikil usiluje nejen o ziskéani
pracovnich sil zvngjsku, ale v prvni fadé¢ o ziskdvani pracovnikid zfad soucasnych
zaméstnancl organizace. Termin ziskavani pracovnikill vystihuje to, o co se dneSni moderni

persondlni marketing hlavné snazi, tedy krom ziskani pottebného poctu pracovniki, také
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ziskani lidskych zdroji pro zdjmy a cile organizace, motivovanych pracovniki, jejichz
hodnoty jsou v souladu s hodnotami firmy i jeji kulturou (Koubek, 2007).

Mezi formy vyhledavani pracovnika patii vyhleddvani z internich a externich zdroji.
Vyhledavéani z internich zdroji znamena vyhledédvani pracovnikii z vnitropodnikovych
zdrojii. Vyhodou jsou zejména nizké naklady na vyhleddvani zaméstnanci, dany uchazec
zna podnik, je si védom svych vlastnich schopnosti a omezeni fluktuace, naopak mezi
nevyhody jsou zde vyssi ndklady na vzdélavani, zklamani kolegt ¢i rivalita. Vyhledavani
z externich zdroji zahrnuje vyhledavani z mimopodnikovych zdrojti, a to na ufadu prace,
vyuziti specializovanych agentur, vyuziti socidlnich siti (LinkedIn) nebo vyhledavani
budoucich pracovnikii ve Skolach. Vyhodou jsou $ir§i moznosti vybéru a pfesné pokryti
potieby a nevyhodou jsou zde vyssi naklady na vyhledavani, zvySovani fluktuace v podniku
nebo riziko zkusebni doby (Koubek, 2015).

Proces ziskavani zavrSeny vybérem zahrnuje urcity postup, a to nejdfive planovani
lidskych zdrojt, analyzu prace, dale zpracovani strategie ziskavani, samotny vybér véetné
vytvofeni metodiky vybéru a hodnoceni efektivnosti ziskavani a vybéru.

Koubek (1997, str. 123) ilustroval vzajemné souvislosti mezi analyzou pracovnich
mist, planovanim lidskych zdroji, naborovymi procesy a naslednym vybérem zaméstnancii
v nize popsaném schématu.

Obrazek 3 Vztah mezi analyzou pracovnich mist, persondlnim planovanim,
ziskavanim a vybérem pracovnikii

Euml}"m_ Persomhlng
Prac. mist planovani

h
Popis a specifikace Potet jednotlivych
pracovmnich mist pracovnich mist, ktera
(povaha prace, maji byt v uréitém
pracovid podininky. obdobi ohsazena
poiadavlcy na pracoviilia)

Zdraje

Zizskavamni MMetody
pracovuikii Dokumenty
\l( COrdpovédne osoby

Soubor vhodnych
uchazeén

Vybér
pracoviikn

Zdroj: Koubek 1997, str. 123

22



Cilem vybéru je ziskat co nejkvalitnéjsi pracovniky. Jedna se o oboustranny proces,
pti kterém si vybird uchaze¢ konkrétni podnik a podnik zase uchazece. Podstatou vybéru je
porovnani charakteristik uchazec¢t s naroky prace, kterou maji vykonavat a na zéklad¢ toho
vybrat nejvhodnéjSiho uchazece o zaméstnani. Pro ten nejlepsi vybér pracovnikti podnik
vyuziva metody vybéru pracovniki. Mezi nejzékladnéjsi metody vybéru uchazect fadime
vybérové fizeni, assesment centre (pfitomnost vice hodnotitell, ktefi posuzuji kandidata
z raznych hledisek a z rGznych kritérii) a testy pracovni zptisobilosti. Testy pracovni
zpusobilosti tvoii paletu testl nejriiznéjSiho zaméteni a nejriiznéjsi validity a spolehlivosti.
Mezi takové patii naptiklad testy inteligence nebo testy znalosti a dovednosti. Vysledky
prizkumt uskuteénénych v ramci The Cranfield Project on European Human Resource
Management od zacatku 90. let svéd¢i o snizujicim se pozivani testi osobnosti
(ScienceDirect, 2004). Nejpouzivanéjsi a klicovou metodou vybéru pracovnikil je vybéroveé
fizeni. Postup vybéru zaméstnancii mize byt rlizny v ndvaznosti na to, jaké pracovni misto
ma byt obsazeno a jaké kritéria jsou stanovena (Koubek, 2015). Postupii existuje vice, ale

obecnym a ¢asto pouzivanym postupem vybérového fizeni je ndsledujici postup:

1. Ziskani informacnich podkladi o uchazeci
e Shromézdéni a analyza udaji z osobni dokumentace, orientacni prvni
rozhovor
e Moznost vyuziti v ramci predvybéru assesment centra
2. Vlastni vybér uchazece formou vybérového tizeni
e Ovéfteni profesnich, osobnostnich a kvalifika¢nich predpokladi
e Vybérovy pohovor veden vysoce kvalifikovanym pracovnikem
e Rozhodnuti o pfijeti/nepfijeti a pisemné vyrozuméni uchazeci o
vysledcich fizeni
3. Uzavieni pracovni smlouvy

(Koubek, 2015).
3.4.2 Adaptace zaméstnancii

Rozvoj a adaptace pracovnikll jsou klicovymi aspekty personalniho fizeni, které hraji
dalezitou roli v uspéchu organizace. Rozvoj a adaptace pracovnikli nejen zvySuji
spokojenost a angazovanost zaméstnanci, ale slouzi zaroven pro udrZeni
konkurenceschopnosti organizace a napomahaji k vytvofeni adaptabilni a inovativni

pracovni kultury. Adaptace na urcité pracovni misto je dle Kocianové (2010, str. 131)
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vysvétleno nésledovneé: ,, Adaptace na pracovni misto, tj. vyrovnani se jedince s praci a vlivy
okoli, zavisi kromé osobnostnich charakteristik cloveka rovnez na jeho profesni urovni, na
pracovnich zkusenostech a splnénych ocekavanich a také na podminkach adaptace ze strany
organizace.“ Nasledn¢ adaptovany pracovnik je identifikovany s danou praci, se socialnim
prostfedim, a Ize predpokladat, Ze bude na pracovni pozici spokojenéjsi a stabilizovany.
Kazdy novy pracovnik by se béhem adaptace m¢l adaptovat na tfi zakladni oblasti
V organizaci, a to na kulturu organizace, na vlastni pracovni ¢innost (pracovni adaptace)
a na socialni podminky (socialni adaptace) (Kocianova, 2010). Odborna literatura popisuje
adaptacni proces z pohledu pracovnika v riznych modelech, ale vétSinou se adaptacni proces
¢leni do ttech fazi:

e Piednéstupni faze: anticipacni proces a rozhodnuti pro pracovni misto

e Nastupni faze: nastup nového pracovnika, konfrontace ocekéavani organizace a
pracovnika, po¢atek orientacniho obdobi
e Integracni faze/ metamorfozni fize: prekonani odborné a socidlni integrace

(Kocianova, 2010).

Uvadi se, ze zkuSenosti pracovnikii béhem prvnich ¢tyf tydn v novém zaméstnani
jsou kli¢ové a mohou ovlivnit jejich rozhodnuti zlstat v organizaci. Riziko, Ze zaméstnanec
opusti firmu, je zvlasté vysoké béhem prvnich Sesti mésict. Nastup do nového zaméstnani
je Casto spojen se stresem, a proto je fizend adaptace zaméfena na podporu novych
zaméstnancl v tomto obdobi velmi dilezitd. Mezi néstroje adaptacniho procesu patii zasady
zkuSebni doby, typove adaptacni programy pro skupinu ¢i kategorii zaméstnancli a adaptacni
plany. Velké organizace formalizuji proces adaptace zpracovanim a implementaci
adaptacniho programu, ktery je nastrojem, jak urychlit zac¢lenéni novych zaméstnanct.
Obsahem programu je administrativni a organizacni zafazovani (vstupni instruktaz, pravidla
bezpecnosti prace aj.) a pracovni a socidlni zafazovani (informace o podniku, pravidla
hodnoceni priibéhu adaptace, frekvence hodnoceni apod.). Pro fizeni adaptacniho procesu
konkrétnich pracovnikli se praxi uplatiiuje adaptacni plan, ktery musi dodrzovat urcité
zasady, jako naptiklad respektovat uroven dosazen¢ho vzdélani i délku praxe. Vysledkem
procesu adaptace je adaptovanost zaméstnance, kterou charakterizuji odvedené vysledky

prace a zaclenéni do socidlnich vztaht. (Dvotrakova a kol., 2012).
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3.4.3 Hodnoceni zaméstnancu

vvvvvv

¢innosti. Jedna se o prilezitost, jak ziskat piehled o kazdém zaméstnanci, o tom, jak je
spokojeny s praci, jak si vede s praci, v jaké oblasti by se mohl zamé&stnanec zlepsit a o je
mozné udélat pro zlepSeni jeho vykonu a chovani (Koubek, 2015). Cile hodnoceni
pracovnika maji multifunkéni charakter. Usp&$né pInéni ukold vétsiny personalnich oblasti
je podminéno fungovanim systému hodnoceni pracovniho vykonu a pracovniho jednani,
protoze efektivita vétSiny personalnich procest, jako je umistovani pracovniki, povysovani,
kvalifikacni aktivity a systémy odménovani, zavisi na existenci dobte fungujiciho systému
pro hodnoceni pracovniho vykonu a chovani. Cilem hodnoceni je posoudit chovani,
osobnostni charakteristiky pracovnika a porovnat je s pozadavky, ddle ziskat obraz o
vysledcich prace slidmi v podniku a vyvoji a perspektivaich pracovnika. Vysledkem
objektivniho hodnoceni vykonu pracovnika je jak ocenéni pozitivnich vlastnosti pracovnika,
tak 1 urCeni rezerv ve vykonu a schopnosti jeho dalSiho vyvoje. Systém hodnoceni je tedy
nastrojem zkvalitiiovani persondlu podniku, dosahovéani vysSiho vykonu, kvality vSech
¢innosti a rozvoje schopnosti pracovnikii. Mezi pravidla hodnoceni pracovnikii patii jeho
pravidelnost, srozumitelnost, objektivnost, konkrétnost a komplexnost, provazanost na

motivacéni systém a relativni stabilita (Dvofdkova a kol., 2012).

Proces hodnoceni pracovnika

Do procesu hodnoceni jsou zalenéné urcité zasady organizace systému hodnoceni
pracovnika, mezi hlavni z4sady dle Dvorakové a kol., 2012 to jsou:
e Hodnoceni pracovnika provadi vzdy jeho ptimy nadfizeny.
e Hodnoceni vychazi z vysledkti pribézného sledovani vykonu pracovnika béhem
hodnoceného obdobi.
e Hodnoceni se realizuje podle jednotnych metodickych zasad.
e Hodnoceni se provadi nejCastéji formou hodnoticiho rozhovoru na zakladé
predchézejici ptipravy hodnotitele.
e Hodnotitel po skonceni projedna zavéry z hodnoceni se svym nadiizenym.
e V opakovanych cyklech hodnoceni je soucasti hodnoceni stanovisko hodnotitele 1
hodnoceného k doporucenim z predchazejiciho hodnoceni.

e Volba metody hodnoceni by méla odpovidat podminkam podniku.
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Hodnotici pohovor probihajici mezi pracovnikem a jeho nadfizenym, ktery je
nejcastéj$i formou hodnoceni, slouzi k vyméné nézort a pii ném musi byt také dodrzeny
urcité pravidla, jako naptiklad vc€as sdélit termin a ucel pohovoru, hodnotitel by mél zacit
silnymi strankami pracovnika pro vytvoteni pfiznivé atmosféry, hodnotitel by m¢l posoudit
odborny vyvoj pracovnika a jeho budouci moznosti v podniku a vysledky hodnoticiho
pohovoru by mély byt zaznamenany do hodnoticiho formulare (Kocianova, 2010).

Metod hodnocenti ale existuje cela fada, personalni praxe se ¢asto piiklani k metodam,
které jsou pro hodnotitele i hodnocené nejsnaze pochopitelné a zvladnutelné. Mezi nejcastéji
pouzivané metody hodnoceni patii:

- Hodnoceni podle stanovenych cilii-pro pozice manazert a specialistl

- Hodnoceni na zakladé¢ plnéni norem a standardii — pro hodnoceni vyrobnich
pracovnika

- Hodnotici stupnice (Ciselné, slovni, grafické) - pro jednotlivé aspekty prace

- Hodnotici dotaznik

- Metoda kritickych ptipadii

- Sebehodnoceni

- Metoda 360 — Hodnoceni od vice hodnotitelti

- Metoda 540 — Vychazi sinformaci ziskanych zhodnoceni 360 a
zZ informaci ziskanych mimo podnik naptiklad od zékaznikt

(Kocianova, 2010)

3.4.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Kocianova (2010, str. 170) ve své knize uvadi, ze: ,, Vzdélavani je proces, béhem néhoz
clovek ziskava a rozviji nové znalosti, dovednosti, schopnosti a postoje. Vzdélavani je
diileZitou oblasti personalni strategie, politiky a planovani. Vzdélavani pracovnikii je
nastrojem k jednomu z hlavnich ukolu persondlniho rizeni v organizaci, kterym je sladovani
pozadavkii mist a schopnosti lidi v soucasnosti i v budoucnosti.

Vzdélavani pracovnikill je povaZzovano za jednu z klicovych aktivit, kterou si vyzaduji
jak zaméstnavatelé, tak i samotni zaméstnanci. S neustdlym vyvojem a zvySovanim
poZadavkl na znalosti a dovednosti je vzdélavani zaméstnancii nezbytné pro zachovani
konkurenceschopnosti a efektivity organizace (Sikyt, 2016). Podle Koubka (2015) se
Vv systému formovani pracovnich schopnosti ¢lovéka obvykle rozlisuji tfi oblasti:

e Oblast vieobecného vzdélavani
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e (Oblast odborného vzdélavani (kvalifikace):

= Zékladni pfiprava na povolani
= Orientace (Adaptace)
* Doskolovani (Prohlubovani kvalifikace)

= Preskolovani (rekvalifikace)

e Oblast rozvoje

V oblasti vSeobecného vzdélavani se formuluji zakladni a vSeobecné znalosti a
dovednosti, které¢ jsou nezbytné pro fungovani jedince ve spolecnosti, a v navaznosti na n¢
ziskavat a rozvijet specializované pracovni schopnosti i dalsi vlastnosti. V oblasti odborného
vzdélavani je orientovdno na zaméstnani a zahrnuje proces zakladni pfipravy na povolani,
doskolovani a pteskolovani neboli rekvalifikace (Koubek, 2007). Zakladni pfiprava na
povolani se uskutec¢iiuje vétSinou mimo organizaci, orientace je pak takzvana adaptace
nového pracovnika na organizaci, pracovni kolektiv i praci na daném pracovnim miste.
Doskolovéani neboli prohlubovani kvalifikace je pokracovanim odborného vzdélavani
Vv oboru, ve kterém cCloveék pracuje na svém pracovnim misté. Jednd se vlastné o proces
prizptisobovani dovednosti a znalosti zaméstnance novym pozadavkim technologie,
zménami techniky nebo novym pozadavkim trhu. Preskolovani je pak formovani
pracovnich schopnosti ¢lovéka, které sméfuje k osvojeni si nového povolani ¢i novych
pracovnich schopnosti, vice ¢i méné odliSnych od dosavadnich. Tteti oblasti formovani
pracovnich schopnosti ¢lovéka je oblast rozvoje. Jedna se o oblast, ktera je orientovana na
ziskani SirSiho spektra znalosti a dovednosti, nez jaké jsou nezbytné¢ nutné k vykonu
aktudlniho zamé&stnani (Koubek, 2015).

K vzdélavani zaméstnanct slouzi ur¢ité metody, a to metody, které se pouZzivaji pii
vzdélavani na pracoviSti a mimo pracovisté. Mezi metody pouzivané na pracovisti patii
naptiklad kouCovani, mentorovani konzultovani, asistovani, rotace prace ¢i pocitacové a
online Skolici programy. Mezi nej€astéj$i metody vzd€lavani, které se pouZivaji mimo
pracoviSté pak napfiklad seminafe, rtizné pfednasky spojené i se skupinovou diskusi,
ptipadové studie véetné workshopli a vyuziti napiiklad brainstormingu, simulace a spoustu

dalsich (Koubek, 2015).
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3.5 Déleni personilniho marketingu

Personalni marketing se d¢li na dvé oblasti, kde se odehravaji ¢innosti personalniho
marketingu, a to oblast interniho prostfedi a externiho prostfedi. Nize l1ze vidét schéma

provazanosti personalniho marketingu (Polakova, 2003).

Obrazek 4 Provazanost persondlniho marketingu

Trh price

Interakbwni personilni Externi personalni
marketing marketing

Interni personilm
marketing

Zdroj: Poldkova, Héiuser (2003)

3.5.1 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing se zamétuje na budovani a udrzeni pozitivniho vztahu
mezi souc¢asnymi zaméstnanci ve firm¢ a zaroven ovliviluje vnimani spolec¢nosti v o¢ich
potencionalnich zaméstnanct. Cilem interniho persondlniho marketingu je soucasnym
zamé&stnancim  zvySit jejich spokojenost, produktivitu ¢i loajalitu, coZ pfispiva
k dlouhodobému tspéchu firmy. Spokojeni zaméstnanci jsou pak schopni pienést jejich
vnimadni na potencionalni uchazece o praci v dané spolecnosti, a tak zlepSuji znacku
zaméstnavatele a jsou vyhodou pro firmu v konkurencnim prosttedi. Interni personalni
marketing je klicovy pro udrzeni stabilniho tymu zaméstnanctli, snizovani fluktuace a
zvySeni celkové produktivity a kvality prace. Interni marketing vyuZiva komunikacni
prostiedky jako naptiklad emaily, interni webové stranky firmy, socialni média, Skoleni,
zaméstnanecké schiizky ¢i interni newslettery. Cilem interniho komunikace je udrZovat

zaméstnance informované, motivované a podporovat jejich spolupraci (Myslivcova, 2017).

Mezi klicove nastroje interniho personalniho marketingu se fadi predevsim:
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Interni komunikace

Pravidelna interni komunikace je velmi dilezitou soucasti efektivniho fungovani
firmy. Jak uz bylo zminéno vySe, interni komunikace je dulezitd pro informovani
zaméstnancl o zménach ve firm¢€, novinkach, strategiich firmy a dulezitych udalostech.
Zahrnuje to jak ustni, tak 1 pisemnou komunikaci. Mezi néstroje interni komunikace se fadi
pfevazné rtizné zpravy od vedeni, emaily, interni newslettery, intranetové portaly c¢i
pravidelna setkani (Kotler, 2013).

Firemni kultura

V internim marketingu jde o snahu posilit firemni kulturu a jeji hodnoty, coz zahrnuje
definovéani a propagovani spolecnych hodnot organizace, které formuji chovani a postoj
zaméstnancu. Cilem je vytvofit takovou firemni kulturu, kterd podpofti spolecnou spolupréci,
odpovédnost a inovaci. Silnd firemni kultura mze byt vychozim bodem pro vytvaieni
uspésnych internich personalnich marketingovych strategii. Silna firemni kultura je klicova

pro udrzeni spokojenych, angazovanych a produktivnich zaméstnanct (Kotler, 2013).

Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Vzdélavani zaméstnanct je klicovou aktivitou v dnesni pracovni sféfe, a to jak z
pohledu zaméstnavatell, tak samotnych pracovnikli. S neustadlym vyvojem a rostoucimi
naroky na znalosti a dovednosti se stdvd vzdélavani nezbytnym prvkem pro udrzeni

konkurenceschopnosti a efektivity organizace (Sikyt, 2016). Viz vice v kapitole 1.6.4.

Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni pracovnikii predstavuje naro€ny a citlivy proces v ramci persondlnich
¢innosti. Jeho cilem je zhodnotit chovani a osobnostni charakteristiky pracovnika, porovnat
je s pozadavky a ziskat celkovy obraz o jeho vykonech, rozvoji a perspektivach v pracovnim

prostfedi organizace. Vice v kapitole vySe 1.6.3. (Dvotdkova a kol., 2012).

Motivace a odménovani zaméstnancu

Jednim z klicovych poznatkli interniho marketingu je nepochybné motivace
zaméstnancl. Tato motivace hraje kliCovou roli pfi posilovani pracovniho nasazeni,
iniciativy a odpovédnosti. Nicméné neni automatickym jevem, a proto je nezbytné sledovat
aktualni pocity pracovnikl, protoze pocit vytvaii potiebu. Podle Abraham Maslowa jsou
zakladnimi potfebami fyziologické, potieby jistoty, socidlni potieby a potifeby uznani a

seberealizace. Odmeénovani piedstavuje kliovy nastroj motivace zaméstnancu. Je
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realizovdno casto formou mezd, plati nebo jinych penéznich ¢i nepenéznich odmén

(Plaminek, 2009).

3.5.2 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing hraje dtlezitou roli k pfildkani kvalifikovanych a
talentovanych pracovnikl do firmy. Zaméfuje se na budovani znacky zaméstnavatele pro
potencionalni zaméstnance na trhu prace. Cilem externiho personalniho marketingu je
prilakat a zaujmout talentované uchazece o praci a posilit pozitivni vnimani firmy jako

zaméstnavatele (Kotler, 2007).

Kli¢ové nastroje externiho persondlniho marketingu:

Ziskavani a vybér zaméstnanct

Ziskavani a vybér zaméstnanct je dilezitou fazi formovani pracovni sily organizace a
do zna¢né miry rozhoduje o tom, zda bude realizace cilii organizace zajisténa potfebnymi
pracovniky, rozhoduje o Gspé$nosti a konkurenceschopnosti organizace. Pojeti ziskavani a
naboru pracovnikd se mezi sebou v moderni teorii fizeni lidskych zdrojt lisi (Koubek, 2015).

Vice v kapitole 1.6.1.

Externi komunikace

Externi komunikace zahrnuje interakce s externimi zainteresovanymi stranami, jako
jsou zakaznici, akcionafi, vefejnost a média. Cilem je budovat pozitivni poveést, udrZzovat
vztahy a sdélovat informace o firm¢. Miize se realizovat prostfednictvim tiskovych zprav,
socialnich médii, reklamy a dalSich nastrojii. Dtukladna a transparentni externi komunikace

je kliova pro uspéch organizace na trhu (Sikyt, 2016).

Socialni sité

Pomoci socialnich siti je strategie zaméfend na budovani pozitivniho obrazu
zaméstnavatele a prilakdni vhodnych kandidati prostfednictvim online platforem. Tato
metoda vyuziva socialnich siti, jako jsou LinkedIn, Facebook, Instagram nebo Twitter k
Sifeni informaci o firm¢, pracovnich pfilezitostech, firemni kultufe a zaméstnaneckych
benefitech. Efektivni vyuziti socialnich médii mtze posilit viditelnost firmy na trhu prace a

zvysit angazovanost potencialnich zaméstnanci (Tegze, 2019).
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Znacka zaméstnavatele
Znacka zaméstnavatele predstavuje vnimani a reputaci firmy jako zaméstnavatele
jak ze strany soucasnych, tak potencidlnich zaméstnanct. Tato reputace odrdzi hodnoty,
firemni kulturu a pracovni prostfedi a muze ovlivnit schopnost firmy piildkat a udrzet
kvalifikovany persondl. Vytvéieni pozitivni znacky zaméstnavatele je kli¢ové pro zvySeni

konkurenceschopnosti a uspéchu firmy na trhu prace (Kotler, 2007).

3.6 Budovani zna¢ky zaméstnavatele

Termin znacka zaméstnavatele neboli pro nékoho zndmy termin employer brand, se
zaCal pouzivat na pocatku devadesatych let minulého stoleti jako oznaceni povésti firmy
jako zaméstnavatele. Znacky byly u femeslnikl na zacatku zarukovou kvality. Oznacovani
svych vyrobkli znackou znamenalo pro zadkaznika urcitou jistotu, Ze dobfe investoval své
prostfedky. Pfichodem priimyslové revoluce pfisla 1 masova vyroba, na trhu se objevuje
spoustu vyrobkll a vyrobci musi pracovat s SirSim trhem. Lidé byli zvykli na tradi¢ni a
lokalni produkty od znamych femeslnikd, a tak se ukazalo, ze masoveé vyrabéjici firmy bez
jména a kontextu musi udélat néco pro to, aby zvysili povédomi o svych vyrobcich a zvysit
davéru u zdkaznikl. Firmy tak zacali vyuzivat znacky, psané symboly, ¢asto jména vyrobce
nebo zakladatele, vyuzivani maskott ¢i reklamnich znélek v radiu a v televizi. Pfelomové
zjisténi bylo ve 40. letech, kdy marketéfi uz zacinali chépat, jak si zdkaznik vybudovava
vztah se znackou. Umoznilo to marketérim, a tim i vyrobcim budovat osobnost a identitu
znacky, vyvolavat ji s rliznymi charakteristikami-zabavou, luxusem ¢i chytrosti. Diky
budovani znacky si totiz spotiebitel nekupuje pouze samotny produkt, ale 1 znacku. Znacka
i vyznamné zvySuje hodnotu produktu (Bednai a kol., 2013). A tak to je i v oblasti
personalniho marketingu, zdjemce o praci si nevybira praci pouze podle nabizené pozice, ale
1 podle znacky zamé&stnavatele.

Personalni marketing se ¢asto poji s pojmem budovani znacky zaméstnavatele. Znacka
zaméstnavatele a personalni marketing jsou nékdy zaménovany, ale maji odliSné vyznamy.
Personalni marketing slouzi k ,,prodavani* firmy jako zaméstnavatele, zatimco budovani
znacky zaméstnavatele je komplexnéjsi pfistup a soustedi se na vytvaieni dlouhodobych
vztaht. Urbancova (2017, str. 188) definuje employer branding jako ,, Efektivni
marketingovy nastroj, ktery pomdaha organizacim se pozitivné prezentovat pred pracovniky
nejenom na trhu prdce a prildakat je na vybérové pohovory, ale i zvysit motivaci zaméstnancii

Vv ramci organizace . Kocianova (2010, str. 89) spojuje personalni marketing s employer
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brandingem nasledovné: ,, Klicovym ukolem persondlniho marketingu je utvareni dobré
zameéstnavatelské povesti organizace — povésti atraktivniho zaméstnavatele, kterd pozitivné

ovliviiuje zajem lidi o praci v organizaci.

3.6.1 Znacka zaméstnavatele

Americkd marketingové asociace (American Marketing Association In Kotler, 2001)
definuje znacku takto: ,, Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvku. Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

«

skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu.” ZnaCka oznacuje
V podstaté vyrobce nebo prodejce. Znackou miize byt jméno zakladatele, vyrobce nebo
spole¢nosti, ochranna znamka nebo logo. Jde o pfislib prodejce, Ze bude zakaznikiim

prodavat produkt s jistym souborem vlastnosti, funkci a sluzeb (Kotler, 2003).

Znacka muze nabidnout zaruku kvality a spolehlivosti. Kupujici miize mit naptiklad
problém dat pti nakupu tdaje své karty neznamému e-shopu s oble¢enim, ale pfi nakupu u
Zalanda tolik vahat nebude, jelikoZz znacku zna a vi, ze znacce Zalando muze vétit. Znacka
posiluje hodnotu toho, co je nabizeno. V oblasti persondlniho marketingu mulze jit o
nabizenou praci naptiklad sefizovace, kde uchaze¢ o zaméstnani da nejspise prednost firme
S pozitivné vybudovanou znaCkou zaméstnavatele nez firm¢, kterd je nezndma a jeji
employer branding neni tak vybudovany (Kotler, 2007). Kotler (2001), se ve své knize
zmifluje o tom, Ze znacka nam sdéluje informace v Sesti odliSnych Grovnich, a to vlastnosti
znacky, uzitky, hodnoty, kulturu, osobnost a uzivatele. Cilem podle Kotlera (2001, str. 125)
je ., vybudovani souboru hluboce zakorenénych pozitivnich asociaci, spojenych se znackou. *
S tim, ze nejtrvalejSimi atributy znacky je systém hodnot, kulturni hodnota a osobitost.
Kotler (2001) udéava zajimavy ptiklad na automobilce Mercedes, kde popisuje, ze Mercedes
usiluje dlouhodobé o technologickou vyspélost, vykonnost a uspéch. Tyto kvality musi
promitnout do strategie znacky, jelikoZ kdyby Mercedes uvedl na trh levny automobil,

znevazil by tim svij systém hodnot a osobitost, které budoval po dlouha 1éta.
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4 Vlastni prace

V této ¢asti diplomové prace jsou prezentovany vysledky analyzy trhu prace zamétené
na Stfedocesky kraj, pticemz je kladen diiraz na okres Mlada Boleslav. Dale je v této Casti
prace piedstavena spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. a jeji nastroje
marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu. Tato ¢ast rovnéz zahrnuje

vysledky interniho a externiho dotaznikového tizeni.

4.1 Vyvoj trhu prace ve Stiredoceském kraji

Stredodesky kraj se nachazi uprostfed Cech. Je nejvétsim krajem v Ceské republice,
jak velikosti, poctem obci, tak 1 obyvatelstvem. Rozloha kraje ¢ini 10 929 km2, coz
predstavuje téméf 14 % celkového tizemi CR a je piiblizné dvakrat vétsi nez primérna
rozloha kraji v Ceské republice. K roku 2023 mél Stiedo¢esky kraj 1 439 391 obyvatel, coz
ho &ini nejlidnat&jsim regionem v Ceské republice. Uzemi Stfedo¢eského kraje se sklada
Z 12 okresti s 10 okresnimi mésty. Rozlohou je nejvétsi okres Pribram a nejmensSim okresem
je Praha-zapad. Mezi pét nejvétSich mést v kraji patii Kladno, Mlada Boleslav, Kolin,

Pfibram a Kutna Hora. Nize v obrazku 5 1ze vidét mapu Stiedo¢eského kraje i s okresy.

Obrazek 5 Mapa Stiedoceského kraje s okresy
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V roce 2023 se na uzemi kraje nachazelo 1 144 obci, pfi¢emz nejvétsi pocet obci je
v okresech Mlada Boleslav a Ptibram. Pro StfedocCesky kraj je charakteristicka rozvinuta

zemédélska 1 primyslova vyroba, pficemz hlavnimi primyslovymi odvétvimi jsou
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strojirenstvi, chemie a potravinafstvi. Stfedocesky kraj je rovnéz vyznamny pro
automobilovy primysl, jako je napiiklad SKODA AUTO a.s. Mlad4 Boleslav nebo vyrobni
zavod TPCA Czech, s.r.o. Kolin (Cesky statisticky tfad, 2023).

Co se tyce vyvoje trhu prace, tak trh prace je misto, kde se stietdva nabidka prace a
poptavka po praci. V této praci bude analyzovan stav podilu nezaméstnanosti v CR
S porovnanim se StiedoCeskym krajem, podil nezaméstnanosti v okresech Stfedoceského

kraje a nésledné primérné hruba mésicni mzda ve Stiedoceském kraji.

Podil nezaméstnanosti v CR a Stiedoteském kraji

Vgrafu 1 je zobrazen vyvoj podilu nezaméstnanosti v celé Ceské republice
v porovnani s krajem Stiedoteskym. Dle Ceského statistického ufadu (2023) podil
nezaméstnanosti udava procentualni podil dosazitelnych uchazeéti o zaméstnani v evidenci
uradu prace v ekonomicky aktivnim véku 15-65 let ze vSech obyvatel na daném Gzemi v %.
Z grafu 1 Ize vidét, ze v roce 2013 byl v Ceské republice i Stiedoceském kaji nejvyssi podil
nezaméstnanych osob, konkrétné 8, 17 % pro CR a 6, 90 % pro Stiedo¢esky kraj. Po tomto
roce je vidét znacny postupny pokles nezaméstnanosti az do roku 2019. K divodu zvyseni
podilu nezaméstnanosti po roce 2019 mohla piispét celosvétova pandemie Covid-19. Po
tomto roce se podil nezaméstnanosti kolisavé pohybuje v rozmezi 3-4 %. V roce 2023 dosahl
podil nezaméstnanych osob v CR 3, 73 %. Nezaméstnanost ve Stiedoteském kraji je
dlouhodobé nizsi oproti republikovému pruméru viz graf 1. K31. 12. 2023 byl podil

nezaméstnanych osob v kraji 3, 17 %.
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Graf 1 Podil nezaméstnanosti v CR a Stiedoceském kraji v letech 2012-2023 (%)

9,00 8,17
8,00
7,00
6,00
5,00
4,00

3,00

Podil nezaméstnanosti v %

2,98

2,00 2,64
1,00

2,44

0,00
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Roky

=@ (R celkem ==@=Stiedolesky kraj

Zdroj: CSU (vlastni zpracovdni)

Podil nezaméstnanosti v okresech Stifedoceského kraje

Co se tyka konkrétnich okrest a podilu nezamé&stnanosti, tak nize v grafu 2 1ze vidét
podily nezaméstnanosti mezi okresy Stiedodeského kraje pro rok 2023 dle dat Ceského
statistického ufadu (2023). Nejvyssi hodnoty v ramci kraje dosahla nezaméstnanost v okrese
Mélnik a Pfibram 4, 5 % a nejnizsi v okrese Praha-vychod 1, 4 %. Co se tyce okresu Mlada
Boleslav, kde se nachazi i zvolena spole¢nost, je podil nezaméstnanosti k roku 2023 na
urovni 2, 5 %. Z pohledu ostatnich okresti se jedna celkem o nizkou nezaméstnanost,
diivodem miize byt i fakt, Ze se v okresu nachazi velka spoleénost SKODA AUTO a.s. sidlici
v Mlad¢ Boleslavi.
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Graf 2 Podil nezaméstnanosti v okresech Stiedoceského kraje v roce 2023 v %
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Primérna hruba mésiéni mzda

Primérna mésicni mzda ve StfedoCeském kraji v letech 2012 az 2023 zaznamenala

vyrazny narast. V grafu 3 niZe je zobrazen kazdoro¢ni rist primérné hrubé mési¢ni mzdy
stabulkou s konkrétnimi hodnotami primémé hrubé mzdy v K¢ dle dat Ceského
statistického ufadu (2023). Divodem postupného zvySovani hrubé mésicni mzdy je
naristajici inflace ¢i legislativni zmény, jako napiiklad zvySeni minimalni mzdy. Od roku

2012 do roku 2023 se primérna hruba mésicni mzda ve Sttedoceském kraji zvysila o 18 226

Graf 3 Priimérnd hrubd mésicni mzda ve Stiedoceském kraji v letech 2012-2023 (K¢)
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4.1.1 Ekonomické subjekty se sidlem v okresech Stredoceského kraje

Ve StiedoCeském kraji bylo evidovano k 31.12.2023 celkem 339 884 ekonomickych
subjektu. V tabulce 1 lze vidét pocty ekonomickych subjektt v jednotlivych okresech
Stiedoceského kraje a zaroven z poctu subjektid s uvedenym udajem procentualni pocet
zaméstnanct 250 a vice a procentudlni pocet subjekti v odvétvi primyslu. Nejvétsi podil
ekonomickych subjekti byl zaznamenan v okrese Praha-vychod, nejmensi v okrese
Rakovnik. Za velké podniky jsou obecné povazovany ty, které zaméstnavaji vice nez 250
zaméstnancl. Ve StfedoCeském kraji je to Z celkového poctu subjektti 0, 8 %, tedy piiblizné
2 719 subjekt. Nejveétsi pocet ekonomickych subjektii s po¢tem zaméstnanci nad 250 je
Z ekonomickych odvétvi bylo vybrdno ekonomické odvétvi primyslu, nebot’ vybrany
subjekt mé diplomové prace piasobi vtomto odvétvi. V tabulce 1 je vidét, Ze v
pramyslovém odvétvi je nejvyssi pocet ekonomickych subjektii v okrese Nymburk. Mlada

Boleslav je z celkového poctu 12 okresti na 3. misté vV poctu subjekt pracujicim v odvétvi

priamyslu.
Tabulka 1 Ekonomické subjekty v okresech Stiedoceského kraje
Okresy Subjekty z toho podle (%)
celkem
Pocet zaméstnancii: Primysl
250 a vice

Benesov 24 430 0,5 12,6
Beroun 23 893 0,9 12,0
Kladno 35 256 0,8 12,7
Kolin 22 350 0,9 12,4
Kutna Hora 15525 0,7 12,7
M¢élnik 24 973 0,6 12,6
Mlada Boleslav 26 728 1,2 13,0
Nymburk 23 328 0,8 14,3
Praha-vychod 55 566 1,0 10,9
Praha-zapad 47 642 0,7 12,4
Piibram 28 667 0,5 12,6
Rakovnik 11 526 0,6 13,1

Celkem Etre_edocesky 339 884 0.8 12.4

raj

Zdroj: CSU (vlastni zpracovan)
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Ekonomickych subjektii nad 1000 zamé&stnanct je evidovano k roku 2023 celkem 32.
Takové podniky maji velky vliv na trh prace ve zvoleném StiedoCeském kraji. V okrese
Mlada Boleslav je nejvétsim zaméstnavatelem spole¢nost Skoda Auto a.s., kterd zaméstnava
vice nez 10 tisic lidi a patii mezi nejvyznamnéjsi zaméstnavatele v oblasti prumyslu v okresu

i v kraji (Cesky statisticky titad, 2023).

4.2 Predstaveni spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.o.

Spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. je od$tépnym zavodem mateiské
spolecnosti Kautex Textron GmbH & Co. KG. Matetska spole¢nost Kautex Textron & Co.
KG ma své sidlo v némeckém mésté Bonn a hraje kli¢ovou roli ve vyrobé plastovych
soucastek pro automobilovy prumysl. Spole¢nost Kautex Textron je jednim z predstavitelti
primyslového segmentu globalni spole¢nosti Textron Inc., ktera je aktivni na trhu jiz od
roku 1923. Textron Inc. koordinuje rozsahlou globalni sit’ podnikl ptisobicich v riznych
odvétvich, jako letectvi, obrana, priimysl a finance. S pfitomnosti ve vice nez 25 zemich a
zaméstnavanim pfiblizné 34 000 lidi ma Textron strategickou pozici k poskytovani
integrovanych produktovych fesSeni a sluzeb zdkaznikiim po celém svété. Podle informaci
ziskanych z oficialnich stranek spolecnosti Textron je tato spolecnost domovem celosvétove
uznavanych podnikii organizovanych v Sesti segmentech: Bell Helicopter, Textron Aviation,
Textron eAviation, Industrial, Textron Systems a Finance viz obrazek 6 nize (Textron,

2022).

Obrazek 6 Globalni sit podnikii spolecnosti Textron Inc.

Textron Inc.
S ! ! I
Bell Textron Textron industrial Textron Fi
€ Aviation eAviation naustria Systems Inance

Zdroj: Textron (viastni zpracovani)
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Kautex Textron, ktery spadd pod segment ,Industrial“ provozuje s témét 6000
zaméstnanci své odstépné zadvody po celém svéte. S vice nez 30 odstépnymi zavody v 14
zemich po celém svété patii z hlediska objemu prodeji mezi 100 nejvétSich dodavatelt
automobilového primyslu. Spole¢nost Kautex Textron, zalozena roku 1935, navrhuje, vyviji
a vyrabi pro své zdkazniky vyfukované palivové systémy, systémy selektivni katalytické
redukce, systémy jasné¢ho vidéni, vackové hiidele motort a feSeni plastovych prumyslovych
obalt a je tak nyni pfednim vyrobcem vyfukovanych plastovych dila (Kautex.de, 2023).

Spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. byla zapsdna do Obchodniho rejstiiku
dne 4.3. 1993 a sidli v Ceské republice v obci Kn&zmost pobliz Mladé Boleslavi. Cesky
odstépny zavod je soucasti konsolida¢niho celku matetské spole¢nosti Kautex Textron
Benelux BVBA se sidlem v Belgickém kralovstvi, kterd dale spad4d pod Kautex Textron
GmbH & Co. KG. Vyrobni zavod Kautex Textron Bohemia Spol. s r.0. vyrabi dily pro piedni
svétové automobilky a zaméstnava piiblizné 650 zaméstnanct s tim, ze zhruba 40 % z nich
tvoii agenturni pracovnici a vétSina je jiné narodnosti. Vyroba je organizovana do dvou
zavodi, které jsou umisténé v blizkosti sebe pro efektivni sdileni personalu, technologii a

vyrobnich prostfedka (Kautex, 2024).

Zakladni udaje:

Obchodni nézev: Kautex Textron Bohemia spol. s r.o.

ICO: 47538244

Sidlo: Bakovska 36, 294 02 Kné¢zmost

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenim

Pfedm¢ét Cinnosti: vyroba a prodej palivovych systémd, systému ostiikovani skel

a HVAC vedeni dopravnich prostfedkl, jejich soucasti a
pfislusenstvi

(Vyrocni zprava Kautex Textron Bohemia spol. s r.0.; 2022)

4.3 Produktové portfolio

Jak jiZ bylo zminéno vysSe, firma Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. je rozdélena na
dva zavody umisténé v blizkosti sebe. Prvni zavod je specializovan na vyrobu palivovych
nadrzi a SCR systému. Druhy zavod se zaméiuje na vyrobu nadobek osttikovacii a montaz
hadicovych svazkii. V soucasné dobé mé vyroba spolecnosti Kautex Textron Bohemia
n€kolik hlavnich center. Prvnim z nich je FSE centrum, kde se zaméfuji predevsim na vyrobu

palivovych nadrzi a hrdel. Druhym centrem je CVS, kde se specializuji na vyrobu nadobek
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ostfikovacii a montéz hadic. Tretim klicovym centrem je SCR, kde se vyrab¢ji nadrze SCR-
selective catalytic reduction. Spole¢nost dodava dily pro piedni svétové automobilky. Mezi
hlavni zdkazniky spole¢nosti patii automobilky jako Skoda Auto, VW, Volvo, BMW, Ford
a Daimler AG (DAG). K dal$im vyznamnym zakaznikiim patii ostatni spole¢nosti koncernu
VW (Porsche, Audi, Seat), Stellantis, JLR, Nissan, Mazda a Toyota (Interni dokumenty,
2024).

4.4 Ridici struktura spole¢nosti

Pokud jde o ftidici strukturu spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0., tak v
ramci fidiciho uspotadani spolecnosti zaujima kli¢ovou roli feditel zavodu, ktery stoji na
vrcholu hierarchie. Pod sebou ma nékolik kli¢ovych pozic a oddéleni. Na obrazku 7 si Ize

prohlédnout detailn¢ schéma tidici struktury dané spole¢nosti.

Obrazek 7 Ridici struktura
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| | |
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nakupu logistiky financi oddéleni vyroby
I
Vedouci
Gctarny

Zdroj: Interni dokumenty, 2024 (vlastni zpracovani)

4.5 Nastroje personalniho marketingového mixu spole¢nosti Kautex
Textron Bohemia spol. s r.o.

V této kapitole diplomové prace jsou popsany jednotlivé nastroje marketingového
mixu personalniho marketingu ve spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.o0. Popis
téchto ndstrojii pouzivanych v dané spolecnosti je popsan na zdklad€¢ analyzy internich

dokumentii a provedené¢ho polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem personalniho
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oddéleni. Seznam otazek z provedeného polostrukturovaného rozhovoru je uveden v ptiloze

%

¢. 1.

45.1 Produkt

Pro popis pracovnich mist se pouziva ve spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s
r.o. formulaf pro popis pracovni pozice, ktery je podrobné popsan pro kazdou pozici na
intranetu dané spolecnosti. Dokument pro popis pracovni pozice obsahuje vSechny dulezité
informace, které by méla pracovni pozice spliovat jako napiiklad hlavni zodpovédnosti,
odborné znalosti, pozadované vzdélani, specidlni pozadavky, Skoleni, kompetence a;.

Co se tyce ziskdvani a vybéru zaméstnancii na vhodné pracovni misto, tak spolecnost
vyuziva k inzerci svych pracovnich nabidek nej€astéji online inzerci, konkrétné pracovni
portdly, webové stranky spolecnosti a okrajové 1 socidlni sité. Dal§im ndstrojem pro
zvefejnéni volnych pracovnich nabidek se vyuzivaji rozhlasy, radia nebo inzeraty napiiklad
Vv novinéch, letdkach ¢i obchodnich centrech. Dale se vyuzivaji personalni agentury, Utad
prace a také spole¢nost spolupracuje s nékolika stiednimi a vysokymi Skolami. Celkem
spole¢nost spolupracuje s 9 vysokymi Skolami a 4 stfednimi. Nasledné pti vybéru vhodného
kandidata je bran daraz predevSim na pozadavky, které musi spliiovat uchaze¢ pro danou

pracovni pozici.

452 Cena

Zameéstnavatel Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. stanovi pravidla a podminky pro
poskytovani mzdy ve svém internim vnitinim mzdovém piedpisu. Mzdovy predpis se
vztahuje na vSechny zaméstnance v pracovnim poméru. Zdkladni mési¢ni mzda pro
zaméstnance, vykonavajici profese uvedené v tarifni tabulce v internich dokumentech
spole¢nosti, musi byt upravena mzdovym tarifem. Pro zatazeni do pfislusné tarifni tfidy se
bere v avahu né¢kolik faktorti jako naptiklad vaha pracovisté, angazovanost na novych
projektech, mnozstvi pracovist, které pracovnik ovlada aj. Mezi meési¢ni variabilni
nenarokové slozky mzdy v dané spole¢nosti spadaji mési¢ni prémie, které mohou dosahovat
maximalni vySe 3 000 K¢ pfi odpracovani plného fondu pracovni doby. Dale mési¢ni
piispévek na zdravi, ktery zaméstnanec miize ziskat, pokud nema v daném mésici Zadnou
absenci. Maximalni vySe tohoto bonusu ¢ini 1 000 K¢ mésiéné. Dalsi slozkou mulze byt
mimoiadnd odména za dlouhodobé dosahovani vyjimecnych pracovnich vysledkt nebo za

dlouhodobé plnéni mimotadnych wkolli nad rdmec popisu pracovniho mista nebo také
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odmeéna za pracovni pohotovost. Piiplatky za praci pres¢as, ve svatek, praci v noci a praci
na odpoledni sméné vyplyvaji ze zdznamii v dochazkovém softwaru. Ptiplatek za praci
V noci piislusi zaméstnanci ve vysi 10 % jeho primérného vydélku. Za praci o vikendu pak
piislusi ptiplatek ve vysi 60 % jeho primérného vydélku. Za praci na odpoledni sméné €ini
ptiplatek 7 K¢ za hodinu od 1.1.2023. Za préci ptescas prislusi zaméstnanci ptiplatek 25 %
z pramérného vydélku. Za dobu prace ve svatek pfislusi zaméstnanci dosazena mzda a
nahradni volno v rozsahu prace konané ve svatek.

Dalsi casti je tiinacta mzda, kterd je vyplacena ve dvou Céstech, prvni ¢ast spolu se
mzdou za mésic kvéten a druhd €ast spolu se mzdou za mésic listopad. Celkovd maximalni
vySe 13. mzdy odpovidd 100 % zakladni mzdy. 13. mzda mlze byt pfiznadna v plné vysi
pouze V ptipad¢€, Zze pracovni pomeér trva po celé hodnocené obdobi. V opacném piipadé je
13. mzda proporcionalné kracena podle odpracované doby v hodnoceném obdobi. Dalsi
nenarokovou slozkou mzdy je KBS bonus (14. mzda), jehoz vyse pti 100% plnéni cili
odpovida 40 % zakladni mzdy. Je vyplacena v zavislosti na vykonnosti zavodu.

Benefity

Co se tyka benefitl, tak spole¢nost Kautex Bohemia spol. s r.o. nabizi n¢kolik
motivacnich benefiti. V aredlu spolecnosti je k dispozici zavodni stravovani, které nabizi
teplé obédy a vecefe na ranni a odpoledni sméné za 25 K¢. Je zde vybér z dvou druhil
polévek a tiech druhi hotového jidla, jedno jidlo minutkového typu a jeden salat. Dale jsou
k dispozici ke koupi i rizné dezerty, salaty, chlebicky, Cerstvé bagety, plnéné rohliky, v 1ét&
nabidka nanuki a jiné. Dal§i moZnosti stravovani je mimo firemni kantynu i1 par automati
s chlazenym jidlem jako napfiklad sendvice, bagety, suSenky, bramburky aj. Dale pofada
oddéleni EHS (Environment, Health & Safety) v horkych letnich dnech zdarma pro své
zaméstnance nabidku tocené zmrzliny. DalSim benefitem je penzijni pfipojisténi. Spolec¢nost
nabizi pfispévek na penzijni ptipojisténi 3 % z hrubé mzdy a po 6 letech navyseni piispévku
na 6 % z hrubé mzdy. Firma také poskytuje celkem 5 tydnti na dovolenou a vyhodné tarify
volani. Velkou vyhodou pro zaméstnance pracujici na tfi smény je poskytovani svozi na
tiisménny provoz. Autobus pfivazi a odvazi zaméstnance celkem ze dvou sméru. Firma také
pecuje o zdravi svych zaméstnancl a nabizi jim kazdoro¢né vitaminy pro podporu imunity
¢1 nabizi ptispévek na zdravi. Z hlediska vzdé€lavani a rozvoje zaméstnancli ma spole€nost
Kautex Textron jako jeden z hlavnich pilift své strategie Talent Management, ktery bude
vice rozepsan v dalSi kapitole 4.5.3 ,Misto“. Kromé& toho firma poskytuje odborné

vzdelavani, podporuje osobni rozvoj i kariérni rtst. Dal§i vyhodou na urcitych pozicich je
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moznost v ramci rozvoje také prace v zahrani¢i v rdmci spolecnosti Kautex, Bell, Cessna,
Greenlee a dalsi. Dle pracovniho zatfazeni nabizi spolecnost také sluzebni telefon, notebook
¢1 sluzebni viz. Firma je také velmi bohata na firemni akce. Nabizi n¢kolik sportovnich a
spolecenskych akci béhem celého roku. Tradicné se jedna o turnaje ve fotbale, tenise a
dalsich sportech, také firma nabizi svym zaméstnanciim sportovni programy ,,Jsme tym* a
»Pomahame sportem*, diky ¢emuz mohou zaméstnanci rovnéz piispét na dobrou véc s tim,
ze firma uhradi startovné na vybranou oficidlni charitativni akci. Mezi dalsi firemni akce
potadané spolecnosti patii kazdoro¢ni letni akce na hradu ValeCov, kde vystupuji zndmé
kapely a k dispozici je spousta piti a jidla nebo tradi¢ni Détsky den probihajici v arealu
zavodu. Za zminku urcité stoji i poradané zajimavé soutéze od oddéleni EHS, jako naptiklad
krokova vyzva, fotosoutéZze ¢i EHS kvizy v internim magazinu spole¢nosti Kautex.

Mezi finan¢ni benefity nabizené spolecnosti patii zmifiovana 13. mzda rozdélena do
dvou ¢asti, 14. mzda, mési¢ni vykonové prémie, nékolik odmén, jako naptiklad odmeény za
pracovni jubilea a odmény pii specialnich zivotnich udalostech, jako je svatba, narozeni
ditéte nebo odchod do dichodu. DalSim benefitem jsou odmény za doporuceni vhodného

kandidéta az 50 000 K¢ ¢i ndborovy ptispévek 50 000 K¢ pro vybrané pozice.

45.3 Misto

Kautex Textron, jako globalni spolecnost se snazi vytvaret prostiedi, ve kterém se
kazdy bude citit pohodIlng. V soucasnosti ma Kautex ctyfi skupiny zaméstnancii ERG-
Employee resources group, coZ je zaméstnanecka skupina zaloZend na identit¢ nebo
zkuSenostech a pomaha zaméstnanciim budovat komunitu a sdilet spolecnou véc. VSechny
tyto skupiny maji za cil oslovit zaméstnance a vytvofit pro né takové prostiedi, kde se mohou
pravidelné setkavat, budovat si svou komunitu a pocit sounalezitosti. Posileni téchto skupin
organizacni strukturou a aktivniho zapojeni vedoucich pracovnikli spole¢nosti by mélo
vytvotit vhodné podminky pro zapojeni vSech zaméstnancii.

4 skupiny ERG:

o \WoW (Women of the World): Misto pro osoby identifikujici se jako zeny a

jejich spojence.

e Fusion: Misto pro zaméstnance LGBTQ+ a jejich spojence.
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e Kaleidoskop: Multikulturni organizace, kterd se snazi vytvofit komunitu
stejné smyslejicich jedinca, ktefi chtéji oslavit jedine¢né zazemi, perspektivy,

dovednosti a silné stranky.

eDrive: Misto pro mladé profesionaly nebo ty, ktefi jsou na zacatku své

automobilové kariéry, kde mohou vytvaret spojeni a komunitu.

Spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. se snazi vytvofit prostiedi, kde se
vSichni zaméstnanci budou citit pohodIné a podporované nejen béhem jejich pracovniho
pusobeni ve firmé, ale také pii pfichodu novych zaméstnancti. Spole¢nost umoziuje svym
zaméstnanciim v piipad¢, Ze se citi ohrozen€, diskriminované nebo s né¢im nesouhlasi, pfijit
na persondlni oddéleni, za svym vedoucim ¢i to anonymné nahlasit. Dllezitym procesem je
tak adaptace nového zaméstnance do pracovniho prostiedi firmy. V prostiedi spoleénosti je
adaptace nového zaméstnance realizovana prostiednictvim adaptacniho programu, ktery
absolvuje kazdy novy pracovnik po néstupu do firmy. Tento program je soucasti standardni
dokumentace a zahrnuje obecnou cast, kterd je pro vSechny zaméstnance stejnd, a
specifickou cast, ktera je prizptisobena konkrétni pozici.

V ramci rozvoje a vzdélavani zaméstnanci ma spolecnost Kautex plan Skoleni, kde
jsou zohlednény jednotlivé pozadavky jednotlivych vedoucich kazdého oddé€leni. Plan
Skoleni se déla na zdklad¢ potieb jednotlivych zaméstnancii. Na zéklad€ toho se vytvari
Skolici plan a nasledné se pak vytvaii ro¢ni plan Skoleni. Firma také dba velmi na bezpe¢nost
VvV pracovnim prostiedi a kazdy rok provadi pro zaméstnance Skoleni bezpecnosti prace.
Béhem pohovorti se zaméstnanci se zjistuji potieby zaméstnanct, jejich mozny kariérni
postup ve firmé a na zadkladé toho pak firma umoZiuje dale rozvijet své zaméstnance,
poskytnout jim v piipadé potieby dodatecné skoleni ¢i certifikaty. Pravidelné hodnoceni
zaméstnanci probihd dvéma zpasoby. Pracovnici v kancelafich podléhaji PMP
(Performance management process) hodnoceni, kde vzdy na zacatku roku maji stanoveny
néjaké cile na ten dany rok, které se musi pribézné¢ plnit. Jedna se o pravidelné schiizky
s vedoucim, kde fesi jejich pokrok v plnéni cill a jaké cile jsou jiZ splnény. Standardné byva
schlizka na za¢atku roku, kdy se stanovuji cile, v ptlce roku je hodnoceni pokroku a nésledné
na konci roku je vyhodnoceni vSech cilt, které byly stanoveny. Druhou skupinou jsou tarifni
zamestnanci, ktefi jsou hodnoceni prostiednictvim speciadlniho hodnoticiho formulafe.

Obvykle se toto hodnoceni kona pravideln¢ kazdy rok v fijnu.
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Spole¢nost mimo jiné aktivné podporuje kariérni rist svych zaméstnanct. Firma jako
jeden z hlavnich pilifa své strategie ma tzv. Talent Management, kdy kazdy rok se zvoli
urcity pocet zaméstnanct — skupina talentt, kterym jsou firmou umoznény napiiklad néjaké
nadstandartni Skoleni (jednani s lidmi, vedeni zaméstnancl, Skoleni programovani aj.).
Organizace se zaméfuje na tyto nadané jedince a poskytuje jim I moznost rychlejsiho

kariérniho postupu.

454 Propagace

Spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. udrzuje komunikaci se svymi
zaméstnanci prostiednictvim nékolika centralnich informacnich mist umisténych v obou
zavodech. Tato mista slouzi k Sifeni internich sdé€leni, jako jsou zmény ve firemnich
smérnicich ¢i1 nabidky volnych pracovnich pozic. Ddle probiha komunikace pomoci
interniho e-mailu nebo nainstalovanych televiznich obrazovek, kde se promitaji novinky a
dilezité informace. Zaméstnanci, ktefi maji nahlaSeny e-mail pro dorucovani vyplatnich
pasek, dostavaji dilezitd oznameni béhem roku, jako jsou naptiklad Zadosti o vyplnéni
ro¢niho zaétovani zaloh a datiovych vyhod. Ctyfikrat do roka se kond tzv. town-hall, kterého
se mohou zucastnit v§ichni zaméstnanci. Béhem téchto setkani jsou prezentovany klicové
informace tykajici se hospodateni firmy a zaméstnanci ziskavaji ptilezitost polozit vlastni
dotazy ohledn¢ firmy ¢i prace. Navic se také management pravidelné setkava se zastupci
oddéleni vyroby, kvality ¢i logistiky, aby shromazdili jednotlivé dotazy. Pokud mé né€kdo
problémy nebo ma podezieni, Ze néco neni v pofddku, méd zde moZnost tyto otazky
prodiskutovat a spole¢né se snazit najit feSeni. Zaméstnanci maji moZznost konzultovat své
napady ¢i pfipominky bud prostfednictvim svého nadfizeného nebo navstivit pfimo
persondlni oddé€leni. V prostorach spolecnosti jsou k dispozici také schranky pro dotazy,
pfipominky nebo stiZnosti, kde se zaméstnanci mohou vyjadfit anonymné. Na intranetu je
rovnéz umisténd vesSkera dokumentace, jako jsou smérnice, pracovni instrukce, ptirucky a
dalsi. Dale je mozné nalézt informace o aktualnich benefitech pro zaméstnance a ftidici
struktufe spole€nosti. Personalni oddéleni vydava dvakrat roéné Kautex magazin, ktery
informuje zaméstnance o novinkach, které se v pribéhu pololeti udaly. Obsahuje také
reportaze o probéhlych akcich doplnéné o fotografie a také zapojeni do soutéze v podobé
naptiklad vyplnéni kiiZzovky ¢i osmismérky a mnoho dalSiho.

Na webovych strankach spolecnosti nenajdou lidé pouze informace o aktualné

nabizenych pracovnich pozicich, ale také ptehled nabizenych benefiti, stru¢né informace o
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spole¢nosti, moznost odeslani zivotopisu piimo ze stranek spolecnosti a kontaktni udaje
véetn¢ adresy. O volnych pracovnich nabidkdch se lidé mohou dozveédét takeé
prostiednictvim pracovnich portala jako je prace.cz nebo jobs.sz ¢i pomoci jinych zptisobt
inzerce viz. kapitola 4.5.1. Produkt. Pro zvySeni viditelnosti firmy nejvice vyuziva
spolecnost spolupréci s vysokymi a stfednimi Skolami. To zahrnuje ucast na pracovnich
veletrzich, poradani exkurzi a poskytovani odbornych praxi ptimo ve firm¢. Déle se zapojuje
spole¢nost do projektovych dnd, kdy studenti maji mozZnost absolvovat praktické exkurze a
zapojit se do konkrétnich projektii. V oblasti propagace na socidlnich médiich je
marketingova strategie spolecnosti fizena jeji matefskou firmou a pifimo spole¢nosti Textron,
které urcuji marketing. VSechna rozhodnuti o socidlnich sitich jsou centralizovdna na
nadnérodni Grovni, to znamena, ze lokalni pobocka nema moznost samostatné rozhodovat o

tom, jak a kde bude na sociélnich sitich propagovat svou ¢innost.

4.6 Dotaznikové Setreni

Nize v této kapitole jsou uvedeny vysledky, které byly ziskany dotaznikovym
Setfenim, které bylo provadéno mezi kmenovymi zaméstnanci a externimi pracovniky

spole¢nosti a vetejnosti.

4.6.1 Interni dotaznikové Setieni

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky interniho dotaznikového Setieni,
které je rozdéleno na dotaznikové Setfeni mezi kmenové zaméstnance a externi pracovniky.

Dotazniky jsou k dispozici v ptiloze — Dotaznik zaméstnanci a Dotaznik externisti

Kmenovi zaméstnanci-identifikaéni otazky

Graf 4 zobrazuje pohlavi respondentt. Z celkového poctu 85 respondentli odpovédélo

50 muza (58,8 %) a 35 Zen (41,2 %).
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Graf 4 Pohlavi respondentii

® Zena
® Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska vekové struktury byli respondenti rozdéleny do 5 vékovych skupin. Graf
5 zobrazuje, Ze nejpocetnéjsi veékovou skupinou je skupina 31-40 let (44, 7 %), ve které
odpovédélo 38 respondenti. Dalsi skupinou byla vékova kategorie 18-30 let (23, 5 %),
kterou tvotilo 20 respondentli. Nejméné pocetnou skupinou jsou respondenti ve vékové
struktuie 41-50 let, kde odpovédélo 15 respondentl (17, 6 %). Dalsi méalo zastoupenou
skupinou je veékova skupina ,,vice nez 50 let”, kterou tvotilo 14, 1 % (12 respondentit).
V kategorii ,,mén¢ nez 18 let“ neodpovédel nikdo, ze se nachazi pravé v této veékové

kategorii.

Graf 5 Vekova struktura respondentii

@ Méné nez 18 let
@ 18-30 let

@ 31-40 let

@ 41-50 let

@ Vice nez 50 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 85 respondentli odpovédélo 23 respondentil (27, 06 %), Ze zde
pracuji vice nez 10 let. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli zaméstnanci, ktefi pracuji ve

spole¢nosti 1-2 roky, tato skupina tvofila 24, 71 % (21 respondentt). V kategorii,3-5 let*
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odpovédeélo 22, 35 % (19 respondenttt). Nasledovala kategorie 6-10 let, kde odpovédélo 16,
47 % (14 respondentil) a nejméné pocetnou skupinou byli zaméstnanci, ktefi pracuji ve

spole¢nosti méné néz 1 rok a tvoii 9, 41 % (8 respondentll). Viz graf 6 nize.

Graf 6 Délka pracovniho poméru

= Méné nez 1 rok
= 1-2 roky

3-5 let
= 6-10 let

27,06%

16,47%

= Vice nez 10 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka, ktera se tykala identifikacnich otdzek, se zabyvala pracovnim
zafazenim v této firm¢. Nejvice respondentt, a to 41, 2 % (35 respondenttl), pracuje v
oddéleni vyroby. Jak lze vidét na grafu 7, na druhém misté jsou nejvice zastoupeni
respondenti pracujici v oddéleni logistiky, kteti tvoii presné 20 % (17 respondentt). Déle na
oddgleni kvality pracuje 13 respondentti (15, 3 %) a v oddéleni administrativy 7 respondentt
(8, 2 %). Nejméné respondentt pracuje v oddéleni tidrzby a technologie a tvoii shodné 7, 1
% (6 respondenti) zcelkového poétu respondentd. V moznosti ,,jiné”“ pouze jeden

respondent (1, 2 %) nechtél sdélit, v jakém oddéleni pracuje.
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Graf 7 Pracovni zarazeni

= Kontrola kvality

= VVyroba
Logistika

= Administrativa

= Udrzba

= Technologie

= Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kmenovi zaméstnanci — vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otdzkou pro kmenové zaméstnance byla otazka, jez méla zjistit, jak se
zaméstnanci dozvédeli o svém pracovnim misté v dané spolecnosti. Nejcastéjsi odpoveédi
byla odpovéd’, Ze se o svém pracovnim misté dozvédéli od znamého. Viz graf 8 nize. Tuto
odpovéd’ zvolilo celkem 38 respondentt (44, 70 %). Hned druhou nejcastéjsi odpovedi
s celkovym zastoupenim 36, 50 % (31 respondentti) byla odpovéd, Ze se o svém miste
dozvédéli z pracovniho portalu (Prace.cz, Jobs.cz aj.). Na tfetim misté pak z webovych
stranek spole¢nosti, kde odpovédélo celkem 21, 20 % (18 respondentit). Nejméné Castymi
odpovéd'mi byla odpovéd ,,z novin, letaku®, kterou tvofilo pouze 8, 20 % (7 respondenti),
z Utadu prace 5, 90 % (5 respondentil) a socidlni sité tvofené pouze 3, 50 % (3 respondenti).
Zbylych 9 respondentt (10, 80 %) odpovédélo moznost ,,jiné*“. Nejcastéjsi odpoveédi byl
ptechod z externi pozice pod kmen, déle pak odpovéd’, ze n€ktefi respondenti sami pfisli

zadat o praci ptimo do firmy ¢i se dozvédé€li o praci pies aplikaci ,,Prace za rohem®.
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Graf 8 Jak jste se dozvédéli o svém pracovnim misté ve spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s 1.0.?

Socidlnisit¢ [l 3,50%
znamy [ 44,70%
Z pracovniho portalu [N 36,50%
Znovin, letaku |G 3.20%
Webové stranky podniku | NN 21,20%
Z Utadu prace [ 5,90%
siné R 10,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu 9 Ize vidét, rizné divody, pro¢ lidé nastoupili do zamé&stnani. Nejcastéjsim
divodem je ,,Finan¢ni ohodnoceni®, které zaujima 43, 50 % (37 respondentil) odpovédi.
Tuto moznost zvolili nejCastéji zaméestnanci, kteti zde pracuji vice nez 10 let (61 %). To
ukazuje, ze nabizeny plat hral u respondentt dtlezitou roli pfi rozhodovani o praci. Druhym
nejcastéj$im dlivodem byla vyhovujici napln prace tvoiena 38, 80 % (33 respondentit). Dale
pak hrélo roli misto vykonu prace, které bylo divodem nastupu do zaméstnani 35, 30 % (30
respondentli) zaméstnancii. Dal$im rozhodujicim diivodem nastupu byla stabilita prace
(dobry zaméstnavatel), kde odpovédélo 29 respondentt (34, 10 %) a také nabizené benefity
s 31, 80 % odpovedi (27 respondenttl). Nejméné ¢astym diivodem byl rozvrh pracovni doby
a firemni kultura. Mezi ,,jiné* odpovédi, které byly tvotené 7, 20 %, bylo nej¢astéji zminéno,

ze diivodem byla nutnost nastupu do jakékoliv prace.
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Graf 9 Co bylo diivodem, Ze jste nastoupili pravé do této spolecnosti?

Vyhovujici naplfi prace I 38,80%
Nabizené benefity N 31,80%
Financni ohodnoceni I 43,50%

Stabilita prace-dobry zaméstnavatel | 34,10%

Rozvrh pracovni doby |[ININNENEGEGE 16,50%
Firemni kultura | °,40%
Misto vykonu prace I 35,30%
Jiné N 7,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10 zobrazuje spokojenost respondentl s procesem adaptace (zaclenénim se do

pracovniho procesu) do této spolecnosti. VétsSina 43, 5 % (37 respondenttl) je s procesem

adaptace spokojena a dalsi velka ¢ast 42, 4 % (36 respondentil) je spiSe spokojena s procesem

adaptace do této spolecnosti. Coz znamend, ze celkové 85, 9 % respondentli ma kladnou

zkuSenost s adaptaci do spole¢nosti. Na druhé stran¢ byli pouze 5, 9 % (5 respondentti) vSech

respondentti S adaptaci spiSe nespokojeni a 8, 2 % (7 respondentti) zvolilo odpoveéd

»Nevim®. Nikdo nezvolil odpovéd’ ,,Ne*“. Z téchto udajl lze usuzovat, Ze adaptace novych

zaméstnanc je ve sledované spolecnosti obecné hodnocena pozitivn€. Nasledné byli v dalsi

otazce vyzvani ti zaméstnanci, kteti odpovédéli na otazku ,,Spise ne* ¢i ,,Ne“, aby napsali

davod jejich odpovédi. Tito zaméstnanci odpovidali nasledovné:

Proc¢ jste nebyl/a spokojen/a?

Neochota spolupracovnikli
Spatné zaskoleni
Minimalni zaSkoleni

Bylo moc rychlé

Nebylo mi vSe vysvétleno
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Graf 10 Byl/a jste spokojen/a s procesem adaptace (zaclenénim do pracovniho procesu) do této spolecnosti?

= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: Viastni zpracovadni

Kolacovy graf 11 zobrazuje nazory respondentli na spolehlivost Kautex Textron
Bohemia spol. s r.0. jako zaméstnavatele. VE&tSina respondenti 48, 24 % (41 respondenti),
vnima spolecnost jako spolehlivého zaméstnavatele. 31, 76 % (27 respondentl)
odpovédélo, ze vnima spolecnost spise jako spolehlivého zaméstnavatele. To znamena,
ze celkové 80 % vSech respondentli vnima spole¢nost jako spolehlivého zaméstnavatele.
12 respondentt (14, 12 %) zvolilo odpovéd neutrdlni (,,Nevim®). Naopak, 5, 9 % (5
respondenttt) zvolilo spole¢nost za spiSe nespolehlivého zaméstnance. Nikdo
z respondentt nezvolil odpovéd’ ,,Ne“. Ti zamé&stnanci, ktefi odpoveédéli na otazku ,,Spise

ne* ¢i ,,Ne“, byli vyzvani, aby napsali diivod jejich odpovédi. Tito zaméstnanci odpovidali

nasledovné:
Proc?
e Nékteti vedouci vyroby nemaji ponéti o vyrob¢ a néktefi neschopni
pracovnici jsou zde stale drzeni a vedouci je jesté obhajuje.
e Nevim

Lehkovaznost k problémtim
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Graf 11 Vnimdte spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. jako spolehlivého zaméstnavatele?

= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

48,24%

Zdroj: Viastni zpracovadni

Graf 12 ukazuje Uroven spokojenosti zaméstnancti s riznymi aspekty V jejich
zaméstnani. Kazdy sloupec pfedstavuje jeden aspekt a je rozdélen do péti kategorii podle
odpovédi: 1- rozhodné ano, 2 — ano, 3 — primérn¢, 4 — ne, 5 — rozhodné ne. Je patrné, ze
nejvice jsou zaméstnanci spokojeni se vztahy se spolupracovniky, s benefity a finan¢nim
ohodnocenim. Nejlépe zde vysSly vztahy se spolupracovniky, kde bylo celkem 64
pozitivnich hodnoceni. Mezi dalsi faktory, se kterymi jsou zaméstnanci spolecnosti spise
spokojeni ¢i maji neutrdlni postoj, patfi pracovni prostiedi, pracovni doba a vzdélavani
zameéstnancl. Naopak s ¢im zaméstnanci nejsou spokojeni je interni komunikace, uznéani
od vedouciho, vztahy s nadiizenymi a také moznosti stravovani. Z téchto zminénych
bodi, je nejvice respondentli nespokojeno s interni komunikaci. Celkem 30 respondentt
ohodnotilo interni komunikaci jako "rozhodné nespokojen” ¢i "ne nespokojen™, z toho
nejvice respondentd pracuje V oddéleni vyroby (40 %). Nasleduje uznani od vedouciho, s
nimz je nespokojeno 24 respondentil. S uznanim od vedouciho je pfevazné nespokojeno vice
muzi (67 %) nez zen (33 %). Dale vztahy s nadfizenymi a ¢tvrtym nejvice nespokojenym

aspektem je moZnost stravovani.
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Graf 12 Ohodnotte prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi body ve VasSem zaméstnani.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu 13 jsou zobrazeny preference respondentti ohledné pracovnich
benefitl. Nejatraktivnéjsi benefit podle grafu 13 je ,,Penzijni pfipojisténi, které preferuje
57 respondentii (67, 10 %). Na druhém mist¢ je benefit ,,5 tydnti dovolené®, ktery povazuje
za nejvice atraktivni 55 respondentt (64, 70 %). Nasleduji finan¢ni benefity, které jsou na
ttetim misté s 52, 90 % (45 respondentil). Tésn¢ za nimi je piispévek na zdvodni stravovani,
ktery si vybralo 44 respondentti (51, 80 %). O néco méné atraktivni se zdaji byt svozy na
tiisménny provoz, SpoleCenské a sportovni akce a Sluzebni telefon/notebook. Nejméné
atraktivnim benefitem je pro zaméstnance ,,Vzd¢lavani a rozvoj*“ a ,,Sluzebni automobil*.
Duvodem mensi atraktivity benefitt, jako je sluzebni automobil a sluzebni notebook/telefon,

je zpiisoben tim, Ze tyto benefity nejsou nabizeny vS§em zaméstnanctim.
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Graf 13 Vyberte, které z danych benefitii (pokud jsou Vam nabizeny) jsou pro Vis nejvice atraktivni?

PFispévek na zavodni stravovani I 51,80%
Penzijni pfipojisténi I 67, 10%
Svozy na tfisménny provoz I 30,60%
Finanéni benefity I 52,90%
5 tydnl dovolené I 64, 70%
Vzdélavani a rozvoj I 5,90%
Sluzebni telefon/notebook I 11,80%
Sluzebni automobil M 5,90%
Spolecenské a sportovni akce I 15,30%

Zdroj: Viastni zpracovadni

Dalsi graf 14 nize, ilustruje faktory, které by mohly vést k rozhodnuti zaméstnancti
opustit soucasnou pracovni pozici. Nejvetsi podil respondentt, 43, 50 % (37 respondentil),
uvedl ,Nedostate¢né ocenéni prace jako hlavni divod, ktery by mohl vést k opusténi
pracovni pozice. VétSina respondentt (25 respondentt), ktefi zvolili tuto odpoveéd’, pracuje
ve spolecnosti na oddéleni vyroby. Stejné tak vysoky podil 41, 20 % (35 respondentt) vidi
problém ve Spatné komunikaci a totozny podil respondentt také uvedl ,,Pfistup vedeni* jako
faktor, ktery by mohl vést k rozhodnuti opustit sou¢asnou pracovni pozici. Dal§im o néco
mén¢ Castym faktorem je finan¢ni ohodnoceni, mezilidské vztahy a napln prace. Nejméné

respondenttl povazuje benefity a firemni kulturu za divody, které by je mohly pfimét odejit.

Graf 14 Jaké faktory by mohly vést k rozhodnuti, opustit souc¢asnou pracovni pozici?

Benefity I 10,60%
Finanéni ohodnoceni NN 34,10%
Mezilidské vztahy I 24,70%
Naplri prace I 20%
Spatna komunikace GGG /1, 20%
Nedostate¢né ocenéni prace I 43,50%
Pfistup vedeni I 41,20%
Firemni kultura NI 3,20%
Jiné I 3,60%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 15 znazornuje motivujici faktory K setrvani zaméstnanci v soucasném
zaméstnani. Nejvetsim motivacnim faktorem je pro zaméstnance stabilita prace, ktera
motivuje 41 respondentt (48, 20 %). To ukazuje, Ze pro velkou ¢ast pracujicich je dillezita
jistota zaméstnani. Na druhém misté je ,,Prace v dobrém kolektivu“ s 36 odpovéd'mi (42 %),
coz naznacuje vyznam dobrych pracovnich vztahii a pratelské pracovni atmosféry. Treti
nejvyznamnéjs$i motivaci je ,,Finan¢ni ohodnoceni, kter¢ je klicové pro 34 respondentti (40

%). Naopak k nejméné vyznamnym faktorim patii firemni kultura a piistup vedeni.

Graf 15 Co Vis motivuje k setrvdani ve VaSem soucasném zaméstndani?

Benefity NG 32,90%
Finan¢ni ohodnoceni NN 40,00%
Naplfi prace NG 7%

Firemni kultura NN 12,90%

Prace v dobrém kolektivu I 429
Pristup vedeni I 10,60%
Stabilita prace NN 48,20%

Jiné I 6,00%

Zdroj: Viastni zpracovani

Posledni graf 16 pro kmenové zaméstnance zobrazuje, ze vétSina respondentt (48, 2
%) by spise doporucila spolecnost Kautex Textron Bohemia s r.o. jako dobrého
zaméstnavatele. Spole¢né s témi, co odpoveédéli ,,Ano“ (18, 8 %), lze celkoveé fici, ze by
spole¢nost doporucilo téméf 70 % respondentd. DalSich 21, 2 % (18 respondentl)
odpovédélo ,,Nevim®. Pouze 11, 6 % (10 respondentil) odpovédélo, Ze by spolec¢nost spise
nebo vibec nedoporudili. Z toho nejvice respondentti (58, 3 %), kteti odpovédéli ,,ne* nebo

,»SpiSe ne*, pracuje ve spolecnosti 1-2 roky.
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Graf 16 Doporucil/a byste spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. jako dobrého zaméstnavatele svym
znamym?

= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: Viastni zpracovdni

Volna odpovéd’

Béhem dotaznikového Setfeni méli respondenti moznost vyjadfit své nazory
V oteviené otdzce na to, co jim na pracovisti nevyhovuje €i, co by chtéli v rdmci spole¢nosti
zménit. Celkem se k této otazce vyjadiilo 33 respondenttl. Nejcastéji respondenti kritizovali
interni komunikaci, predevs§im komunikaci mezi odd€élenimi a s vedoucim s tim, ze néktefi
zminovali, Ze je zde chaos a zmatek. Dale byla zminéna absence ocenéni prace, potieba veétsi

moznosti stravovani, lepsi jidlo v kantyné¢ a dal$i. Deset respondenti napsalo, ze

neshledéavaji nic, co by chtéli zménit v rdmci spolecnosti.

Externi pracovnici-identifika¢ni otazky

Graf 17 zobrazuje pohlavi respondenti. Z celkového poctu 62 respondentt
odpovédélo 36 muzi (58,1 %) a 26 zen (41,9 %).
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Graf 17 Pohlavi respondentii

® Zena
® vuz

Zdroj: Viastni zpracovani

Z hlediska v€kové struktury byli respondenti rozdéleny do 5 vékovych skupin. Graf
18 zobrazuje, ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou je skupina 31-40 let (40, 3 %) a skupina
18-30 let (40, 3 %). Shodné odpovédélo v obou vékovych kategoriich 23 respondentd.
Nejméné pocetnou skupinou jsou respondenti ve vékové struktuie 41-50 let, kdy odpovédélo
7 respondentit (11, 3 %), Ze se nachazi v této v€kové skupiné. Dal§i malo zastoupenou
skupinou je v€kova skupina ,,vice nez 50 let“, kterou tvotilo 8, 1 % (5 respondentil).
V kategorii ,,mén¢ nez 18 let“ neodpovédel nikdo, ze se nachazi pravé v této veékové

kategorii.

Graf 18 Vekova struktura respondentii

@ Méné neZ 18 let
@® 18-30 let

@ 31-40 let

® 41-50 let

@ Vice nez 50 let

Zdroj: viastni zpracovani

Z celkového poctu 62 respondentli odpovédelo 25 respondentd (40, 32 %), ze zde

pracuji 1-2 roky. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli pracovnici, ktefi pracuji ve spole¢nosti
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méné nez 1 rok, tato skupina tvotila 22, 58 % (14 respondentd). V kategorii,3-5 let*
odpovédélo 16, 13 % (10 respondentl). Nejméné pocetnymi skupinami byli pracovnici, ktefi
pracuji ve spole¢nosti 6-10 let a tvoii 11, 29 % (7 respondentit) a kategorie ,,vice nez 10 let*,

ktera tvoii 9, 68 % (6 respondenttt). Viz graf 19 nize.

Graf 19 Délka pracovniho poméru

22,58% = Méné nez 1 rok
= 1-2 roky
3-5 let
= 6-10 let
40,32% = Vice nez 10 let

Zdroj: viastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otdzka se tykala pracovniho zatazeni v dané spolecnosti.
Nejvétsi zastoupeni respondenttt 77, 42 % (47 respondentil), tvofi respondenti pracujici
Vv oddéleni vyroby. Jak Ize vidét na grafu 20, na druhém misté jsou zastoupeni respondenti
pracujici v oddé€leni logistiky, ktefi tvoti celkem 11,29 % (7 respondenttt). Dale na oddéleni
kvality pracuje 5 respondentt (8, 06 %) a nejméné respondentii pracuje v oddéleni udrzby a

technologie, ktefi tvoii pouze 1, 61 % (1 respondent) z celkového poctu respondentd.

Graf 20 Pracovni zarazeni

= Kontrola kvality

m Logistika
Technologie

= Udrzba

= Vyroba

77,42%

Zdroj: viastni zpracovani
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Externi pracovnici-vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otazkou pro externi pracovniky byla otdzka tykajici se divodu nastupu do této
spole¢nosti. Nevice zastoupenym diivodem nastupu do zaméstnani bylo misto vykonu prace
s celkovym zastoupenim 48, 40 % (30 respondenttr), viz graf 21. Druhym nejéastéjSim

divodem néastupu byla stabilita prace (dobry zaméstnavatel) 35, 50 % (22 respondenti).

vvvvvv

kdy tuto odpovéd’ zvolilo 30, 60 % (19 respondentit). Podobné na tom byl diivod vyhovujici
napln¢ prace se zastoupenim 29 % (18 respondentll). Nejmén¢ zastoupenym diivodem byla
firemni kultura, pouze jeden pracovnik dal diivod nastupu prave tuto moznost. Divodem je

nejspise i fakt, ze ne kazdy vi, co znamena pojem firemni kultura.

Graf 21 Co bylo ditvodem, ze jste nastoupili pravé do této spolecnosti?

vhovujici naplt prace [N 2o
Nabizené benefity [ NN 14,50%
Finan¢ni ohodnoceni  [NNENGNGNGNGEGEEEEEEEEEEE 30,60%
stabilita prace || NNEGE 3550%
Rozvrh pracovni doby | NN 16,10%
Firemni kultura [l 1,60%
Misto vykonu prace [ R £8,40%
Jiné I 4,30%

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 22 zobrazuje spokojenost s adaptacnim procesem ve spolecnosti. VétSina
respondentti, 54, 84 % (34 respondentl), byla s procesem adaptace spiSe Spokojena.
S procesem adaptace bylo rozhodné spokojeno 10 respondent (16, 13 %). Da se tedy fici,
ze vétSina lidi byla s procesem adaptace ve spolecnosti spokojena. Celkem 20, 97 % (13
respondentli) odpoveédélo na otazku odpovedi ,,Nevim®. Pouze mala ¢ast respondentt byla s
adaptaci spiSe nespokojena (16, 13 %) a jest¢ mensi cast byla s procesem adaptace
nespokojena vibec (1, 6 %). Nikdo z respondentd, ktefi odpovédeli ,,Spise ne™ ¢i ,,Ne®,

nenapsali divod odpovédi.
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Graf 22 Byl/a jste spokojen/a s procesem adaptace (zaclenénim do pracovniho procesu) do této spolecnosti?

= Ano

= Spie ano
Nevim

= Spise ne

u Ne

54,84%

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 23 zobrazuje nazory respondentti na spolehlivost Kautex Textron Bohemia
spol. s r.o. jako zamé&stnavatele. VétSina respondentt 48, 4 % (30 respondentll), vnima
spolecnost spiSe jako spolehlivého zaméstnavatele. DalSich 14, 5 % (9 respondenti)
odpovédélo, ze vnima spole¢nost jako spolehlivého zaméstnavatele. Da se tedy fici, Ze
celkove 62, 9 % vsech respondentll vnima spolecnost jako spolehlivého zaméstnavatele.
16 respondentl (25, 8 %) zvolilo odpovéd neutralni (,,Nevim®). Naopak 8, 1 % (5
respondentlt) zvolilo spole¢nost za spise nespolehlivého zaméstnance. Dalsi 2 respondenti
(3, 2 %) odpovédeli, ze nevnimaji spole¢nost jako spolehlivého zaméstnance. Ti
zameéstnanci, ktefi odpoveédéli na otazku ,,Spise ne* ¢i,,Ne®, byli vyzvani, aby napsali davod

jejich odpovédi. Tito zaméstnanci odpovidali nésledovné:

Proc?
e Platy jsou zde katastrofalni

e Spatna komunikace
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Graf 23 Vnimate spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jako spolehlivého zaméstnavatele?

= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 24 ukazuje troven spokojenosti zaméstnanct s riznymi aspekty V jejich
zaméstnani. Kazdy sloupec predstavuje jeden aspekt a je rozdélen do péti kategorii podle
odpovédi: 1- rozhodné ano, 2 — ano, 3 — pramérn¢, 4 — ne, 5 — rozhodné ne. Hodnoceni
aspektli u externich pracovnikd vysSlo v porovnani s kmenovymi zaméstnanci velmi
podobné. | zde jsou zaméstnanci nejvice spokojeni se vztahy se spolupracovniky,
S benefity a finan¢nim ohodnocenim. Nejlépe zde vySlo finan¢ni ohodnoceni, které
ziskalo celkem 36 pozitivnich hodnoceni. Mezi dalsi faktory, se kterymi jsou pracovnici
spolecnosti spiSe spokojeni ¢i maji neutralni postoj, patfi pracovni prostiedi, pracovni
doba a vzdélavani zaméstnancl. Naopak s ¢im zaméstnanci nejsou spokojeni je interni
komunikace, uznani od vedouciho, vztahy s nadfizenymi a také moznosti stravovani.
Z téchto zminénych bodi, je nejvice respondentli nespokojeno s interni komunikaci.
Celkem 28 respondentt ohodnotilo interni komunikaci jako "rozhodné nespokojen” ¢i "ne
nespokojen®, ztoho nejvice respondentd pracuje v oddéleni vyroby (75 %). Nasleduje
uznani od vedouciho a vztahy s nadfizenymi. S témito body je shodné nespokojeno 23
respondentt. Se vztahem s nadiizenymi je vice nespokojeno muzi (65 %) nez zen (35 %).

Ctvrtym nejvice nespokojenym bodem ve spolecnosti je moznost stravovani.
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Graf 24 Ohodnotte prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi body ve Vasem zaméstndni.

70
" . . I l l l
50
40
30
20
10 l
0 - = B =E =2 0 = = .
Q o & @ Q Q> S 2> @ Q
& & «@ 660 & Q\\@ é\& fz§\0 Ng’o &
& > & N ) 2 S & N &
s L S S NG & & 2 N Q
&° 06“ S Q@O N R S N
(b(\o 6’0’(\\ Qﬁ(bo /1/00 fb(\* Q,%Q A'(b& (,\\Q}Q
} X7 ’
<<\° 0’1/ @ R &% S®® AN
Q/\"{b A’lf

® Rozhodné ano Ano Primémé mNe mRozhodné ne

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi graf 25 ukazuje faktory, které by mohly ovlivnit rozhodnuti zaméstnanct
opustit svou soucasnou pracovni pozici. Nejcastéji uvedenym faktorem je opét jako u
kmenovych zaméstnanct ,,Nedostate¢né ocenéni prace" s 50 % (31 respondentt). Druhym
nejcastéjs$im diivodem odchodu je $patna komunikace (45, 20 %), nasledovana finan¢nim
ohodnocenim (38, 70 %) a ptistupem vedeni (35, 50 %). Mezilidské vztahy jsou dileZzité pro
25, 80 % respondentli a napln prace pro 21 %, coz naznacuje, ze tyto faktory mohou také
vyrazné prispét k rozhodnuti odejit. Dal§im o néco méné Castym faktorem jsou benefity a
nejméné respondentl povazuje firemni kulturu za divody, které by je mohly piimét odejit.

V kategorii "Jiné" neni uveden Zadny respondent.
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Graf 25 Jaké faktory by mohly vést k rozhodnuti, opustit souc¢asnou pracovni pozici?

Benefity NI 17,70%
Finan¢ni ohodnoceni NG 38,70%
Mezilidské vztahy I 25,50%
Naplri prace NG 21%

Spatna komunikace INIEEEEEEEGEGEGEGEGNGEGNEE 4 5,20%
Nedostatec¢né ocenéni prace NN 50%
PFistup vedeni NN 35,50%

Firemni kultura I 9,30%

Jiné  0,00%
Zdroj: viastni zpracovani

Graf 26 znazoriiuje rizné faktory motivujici externi pracovniky k setrvani v jejich
souCasném zameéstnani. Nejvice zastoupenymi faktory, které motivuji pracovniky zustat
V souc¢asném zaméstnani, je financni ohodnoceni a prace v dobrém kolektivu. Shodné u obou
faktort odpoveédélo 30 respondentt (48, 40 %). Dal$im pocetné zastoupenym faktorem je
stabilita prace, kterd tvoii 44 % odpovédi (27 respondentll). Méné motivujicimi faktory je
napln prace, benefity, firemni kultura a nejméné pak ptistup vedeni stejné jako u kmenovych

zaméstnancl. Odpovéd’ ,,Jiné* pak zvolilo 3, 20 % respondentd.

Graf 26 Co Vias motivuje k setrvani ve Vasem soucasném zaméstnani?

Benefity [N 11,30%
Finanéni ohodnoceni IIIEIEIEGGNEN  £8,40%
Naplii prace I 16,10%
Firemni kultura | N 11,30%
Préace v dobrém kolektivu I 43,40%
Pristup vedeni I 9,70%
Stabilita prace INIIIEIEGEGGGNGNEN 44%

Jine M 3,20%

Zdroj: viastni zpracovani
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Posledni graf 27 pro externi pracovniky zobrazuje, ze vét§ina respondentt (45, 16 %)
by spise doporucila spole¢nost Kautex Textron Bohemia s r.0. jako dobrého zamé&stnavatele.
Spole¢né s témi, co odpovédéli ,,Ano“ (14, 52 %), lze celkové fici, Ze by spole¢nost
doporuéilo témét 60 % respondenti. DalSich 29, 03 % (18 respondentil) odpovédélo
,Nevim®. Pouze 11, 06 % (7 respondentit) odpovédélo, Ze by spolecnost spise nebo vitbec
nedoporudili. Z téchto 7 respondentii odpovédelo 71 %, ze zde pracuji méné nez 1 rok.

Graf 27 Doporucil/a byste spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. jako dobrého zaméstnavatele svym
znamym?

= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

45,16% = Ne

Zdroj: viastni zpracovani
Volna odpovéd’

Béhem dotaznikového Setieni méli respondenti i zde moznost vyjadfit své nazory
V oteviené otdzce na to, co jim na pracovisti nevyhovuje ¢i, co by chtéli v rdmci spolec¢nosti
zménit. Celkem se k této otazce vyjadiilo 15 respondentli. Nejcastéji respondenti kritizovali
opét komunikaci s vedoucimi a nadfizenymi, dale také zminovali absenci no¢niho stravovani

v kantyn¢.

4.6.2 Externi dotaznikové Setfeni

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky externiho dotaznikového Setfenti,
které¢ bylo provadéno mezi vefejnosti, presnéji mezi osobami, které bydli v blizkosti
spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. Dotaznik je k dispozici v ptiloze — Dotaznik

pro vetejnost.
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Externi dotaznikové Setieni — identifikacni otazky

Graf 28 zobrazuje pohlavi respondentii. Z celkového poctu 110 respondentt
odpovédélo shodné 55 muzi (50 %) a 55 Zen (50 %).

Graf 28 Pohlavi respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

® Zena
® Muz

Z hlediska veékové struktury byli respondenti rozdéleny do 5 vékovych skupin. Z
grafu 29 vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni ma veékova skupina 18-30 let s podilem 31, 82 %
(35 respondenttt). Dale pak vékova skupina 31-40 let (25, 45 %) a skupina 41-50 let (23, 64
%). Nejméné zastoupena je vékova kategorie ,,vice nez 50 let”, kterou tvoii 15, 45 % a

veékova kategorie ,,méné nez 18 let, kde odpoveédéli pouze 4 respondenti (4 %).

Graf 29 Vékova struktura respondentii

= Méné nez 18 let
31,82% = 18-30 let

31-40 let
= 41-50 let

23,64%

= Vice nez 50 let

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 30 zobrazuje bydlisté respondentli rozdélené do Ctyi geografickych oblasti.
Nejveétsi skupinu tvoii respondenti, ktefi bydli v okoli do 30 km od Knezmosta, s podilem
30, 9 % (34 respondenttr). Dale pak odpovédélo 26, 4 % (29 respondenttt), ze bydli vice nez
30 km od KnéZmosta. Tteti pocetnou skupinou je skupina respondenti, ktefi bydli v okoli

Knézmosta do 10 km a nejméné odpovédi je od respondenti zijicich ptimo v Knézmosté,

ktefi tvoii 17, 3 % (19 respondentt).
Graf 30 Bydlisté respondentii

@ V KnéZmosté

@ V okoli KnéZmosta (do 10 km)
© V okoli do 30 km

@® Vice nez 30 km

Zdroj: viastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otazka ilustruje rozdéleni respondentti podle pracovniho
odvétvi. Nejvetsi podil respondenti, 20, 91 % (23 respondenttl), pracuje v odvétvi primyslu.
Dalsi pocetnym odvétvim je odvétvi obchodu a odvétvi ,,Administrativni a ekonomické
prace®, kde pracuje shodné v obou odvétvich 12, 73 % respondentti. Nejmén¢ zastoupenou
skupinou je skupina respondentli pracujicich v odvétvi cestovniho ruchu, zdravotnictvi a

stavebnictvi. Viz graf 31 niZe.
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Graf 31 Pracovni odvétvi respondentii

8,18% = Skolstvi
= Pramysl

Cestovni ruch

10,00%

20.91% = Zdravotnictvi
= Administrativni a ekonomické prace

= Doprava

= Obchod
= Technologie (IT)
= Stavebnictvi
= Sluzby
= Soukromy sektor
= Jiné

6,36%

Externi dotaznikové Seti‘eni — vysledky dotaznikového Setieni

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni otazka dotazniku byla klasifikaéni a zjiStovala, zda jsou respondenti
obeznameni se spolecnosti. Ti, ktefi uvedli, Ze spolecnost neznaji, pro né dotaznik
automaticky skoncil. Naopak vétSina 86, 6 % respondentli odpoveédelo, ze spolecnost znaji.
Z celkového poctu 127 respondenti byly ziskany odpovédi na nasledujici otazky od 110
respondentut. Viz graf 32.

Graf 32 Znate spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0.?

® Ano
® Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledujici graf 33 vykazuje, Ze vEtsi ¢ast respondentt, 57, 3 % (63 respondenttt),
ma 0sobni zkusenost nebo zna nékoho, kdo tu zkusenost s praci ve spole¢nosti Kautex
Textron Bohemia spol. s r.0. ma. Zbytek respondentt, 42, 7 % (47 respondentil), nema
osobni zkuSenost s praci ve spolecnosti ¢i neznaji nikoho z blizkych, kdo by mél s praci ve

spole¢nosti zkuSenost. Ti, co odpovedéli ,,Ne“ jsou nejvice zastoupeni vékovou kategorii

18-30 let (17 respondentit).

Graf 33 Madte Vy nebo nékdo z Vasich blizkych zkusenost s praci v Kautex Textron Bohemia spol. s r.0.?

® Ano
® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 34 znazoriuje nazory respondentti na to, zda povazuji spole¢nost Kautex
Textron Bohemia spol. s r.0. za spolehlivého zaméstnavatele. Velka ¢ast respondentt, 42,
73 % (47 respondentl), odpovédéla ,,SpiSe ano®, coz naznacuje silnou divéru ve
spolecnost jako zaméstnavatele. Skupina, ktera odpovédela "Ano", tvoii 11, 82 %, coz
prispiva k pozitivnimu vnimani spole¢nosti. Odpovéd ,,Nevim* zvolilo 21, 82 % (24
respondentll). Nesouhlasné odpovédi ,,Ne“ a ,,Spise ne*“ dohromady tvoii 23, 8 %
odpovédi. Tento pomér ukazuje, Ze negativni ndzory nejsou vyrazné zastoupeny a

spole€nost se jevi mezi vetfejnosti spiSe jako spolehlivy zaméstnavatel.
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Graf 34 Myslite si, Ze je spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. spolehlivy zaméstnavatel?

11,82%

18,18% = Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: viastni zpracovani

V nize zobrazeném grafu 35 lze vidét, Zze 36, 36 % respondentl ma za to, Ze
spole¢nost ma na trhu prace spiSe dobré postaveni. DalSich 11, 82 % respondentti souhlasi s
timto tvrzenim, ale s vétsi jistotou. Velka cast respondentl, celkem 34, 55 % (38
respondentll), odpovédélo na otdzku odpovédi ,,Nevim*. Pouze mala ¢ast, 5 % respondentt,
je presvédcena, Ze spolecnost nema na trhu prace dobrou povést. O néco veétsi ¢ast, 11, 82 %
(13 respondentil), odpovédéla, ze spole¢nost spisSe nemé dobrou povést na trhu prace. Toto

zjisténi naznacuje, ze vétsina lidi se domniva, Ze spole¢nost ma dobrou povést na trhu préce.

Graf 35 Myslite si, Ze ma spolecnost dobrou povést na trhu prace?

11,82%

11,82%
= Ano

= SpiSe ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

36,36%

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu 36 vyplyva, ze 58, 2 % (64 respondent) narazilo na informace o nabidce
volného pracovniho mista. Na druhé strané 41, 8 % (46 respondentt) uvedlo, Ze se s takovou

informaci viibec nesetkali. Je zfejmé, Ze i pies vyssi pocet respondentt, co se setkali s danou

informaci se velka ¢ast zcelkového poctu respondenti s informaci o nabizené volné
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pracovni nabidce nesetkalo. Ti, co odpovédéli ,,Ne“, patii nejcastéji do vékové kategorie 18-

30 let (17 respondentl) a bydli vice nez 30 km od Kné¢Zmosta.

Graf 36 Setkal/a jste se nékde s informaci o nabizené volné pracovni pozici této spolecnosti?

® Ano
® \e

Zdroj: viastni zpracovanit

Graf 37 prezentuje, odkud respondenti ziskavaji informace o novinkach/zpravach
a o novych pracovnich nabidkdch nabizenych danou spole¢nosti. Nejcastéji jsou
informovani od znamych, celkem 44 respondentl (40 %) tak odpovédélo. DalSim
nejcastéjSim zdrojem jsou pracovni portaly (Prace.cz, Jobs.cz aj.), z nichZ se dozvida o
volnych pracovnich nabidkdch 26, 4 % respondentl. Tretim nejcastéjSim zdrojem
informaci o spolec¢nosti jsou webové stranky spole¢nosti. Dale z grafu ¢. 37 lze vidét, Ze
20 % respondentli nesleduje aktudlni informace/novinky ¢i volné pracovni nabidky od
této spolecnosti a 23, 6 % (22 respondentll) si nevS§imli téchto informaci vibec. Ti, ktefi
si viibec nevs§imli téchto informaci, bydli nejcastéji v okoli do 30 km. Nejméné Castym

zdrojem informaci jsou noviny/letaky, socialni sité¢ a rozhlas ¢i radio.

71



Graf 37 Kde se nejvice dozvidate o novinkdch/zpravdch ¢i pracovnich nabidkdch od této spolecnosti?

Socialni sit¢ | I 10,0%
Webové stranky spole¢nosti [ INNIEGIGGGGGGNGNNNNNNNNNNNEN 25,5%

Noviny, letdky [ NNRNREBEBEENMEEEEE 12,7%
Od znamych I 40,0%

Rozhlas/radio [N 7,3%

Z pracovniho portalu (Prace.cz,...) [IIININGINGNGGGNNN 06,4%
Nevim, nesleduji NN 20,0%
Nevim, neviiml/a jsem si [N 23,6%

Jiné W 0,9%

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 38 zobrazuje, které benefity povazuji respondenti za nejatraktivné;si.
Nejvice atraktivni jsou finan¢ni benefity, kde tuto moznost zvolilo 80, 9 % (89 respondentt).
Na druhém misté nasleduje nabizeny benefit ,,5 tydnt dovolené®, ktery si vybralo 55, 5 %
(61 respondentl). Penzijni pfipojisténi je tfetim nejatraktivnéj$im benefitem s 39, 1 % (43
respondenttl). Piispévek na zavodni stravovani povazuje za atraktivni 33, 6 % respondentd,
spolecenské a sportovni akce jsou atraktivni pro 30 % respondentli @ Svozy na tfisménny
provoz povazuje 25, 5 % respondentli za atraktivni benefit. Mezi mén¢ atraktivni benefity

patii vzdélavani a rozvoj, sluzebni automobil a sluzebni telefon/notebook.

72



Graf 38 Jaké benefity by pro Vas byly atraktivni, jako pro potenciondlniho zaméstnance Kautexu?

Pfispévek na zavodni stravovéni |GGG 33,60%

Penzijni ptipojisténi [ NG 39,10%

Svozy na tfisménny provoz | 25,50%

Finanéni benefity (13.,14.plat, odmény pti... NG 30,90%
5 tydnii dovolené NG 55,50%

Vzdéldvaniarozvoj [ 19,10%

Sluzebni telefon/notebook | 18,20%
Sluzebni automobil | 20,90%

Spolecenské a sportovni akce... | INININIIIIII 30%
Zdroj: viastni zpracovani

Na nasledujicim grafu 39 je znazornéno, ze celkem 45, 46 % (50 respondentt) by
rado pracovalo ve zminéné spolec¢nosti. Z genderového hlediska by vice lakalo zeny (54 %)
pracovat Vv této spolecnosti. 32, 73 % (36 respondentli) odpovédélo ,,SpiSe ano* a dalSich
12,73 % (14 respondentit) odpovédélo ,,Ano*. Kategorie ,,Nevim* je zastoupena 32, 73 %
(36 respondentti), coz naznacuje urcitou nejistotu nebo nedostatek informaci u casti
respondentti ohledné moznosti prace v dané firm¢. Naopak 15, 45 % respondentti uvedlo

»Spise ne* a pouze 6 % odpovédélo rozhodné ,,Ne®.

Graf 39 Ldkalo by Vs pracovat v této spolecnosti?

= Ano

= Spise ano
Nevim

= SpiSe ne

= Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 40 ukazuje, ze nejvétSsim lakadlem pro praci ve spolec¢nosti je finanéni

ohodnoceni, které zodpoveédélo 41 respondentt (37, 30 %). Nasledovalo ,,Misto vykonu
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prace” (33, 60 %) a dalsim vyznamnym faktorem byla odpovéd’ ,,Pfatelé/znami, co zde
pracuji" (28, 20 %). O néco méné pak nabizené odmény a stabilita zaméstnani. Nejméné
respondentli povazuje napln prace za ldkavou a 10 % respondentli odpovédéli, Ze je nic

nelaka na praci v této spolecnosti.

Graf 40 Co by Vas ldkalo na praci v této spole¢nosti?

Finan¢ni ohodnoceni |GGG ' 30%
Naplri prace NG 15,50%
Misto vykonu prace [ 33.60%
Nabizené odmény [IIIENEGEGEGEGEGEGEGNGNENNNNNNNNNNENNNNEEEEEE 24,50%
Stabilni zaméstnavate! || NI 22, 70%
Pratelé / znami, co zde pracuji [ HNNGNNININININGNENGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEE 053.20%
Nic NN 10%

Jiné [l 0,90%

Zdroj: viastni zpracovani

Na poslednim grafu 41 pro vefejnost je zobrazeno, co respondenty odrazuje od prace
ve zminéné spolecnosti. Nejcastéjsimi odpovéd’mi jsou ,,Rozvrh pracovni doby* a ,,Jsem
spokojeny se svou praci, obé s 30, 9 % (34 respondentil), coz ukazuje, Ze pracovni doba
nebo soucasna pracovni spokojenost jsou hlavnimi diivody pro nezajem o zménu préce.
Dalsim faktorem jsou "Spatné recenze od znamych", na které poukazalo 20 % (22
respondentll), coZ miiZze mit negativni vliv na povést firmy. Z této skupiny 15 respondentii
vyjadtilo, Ze je prace v této spolecnosti spise neldka. Déle pak ,,Misto vykonu prace®, které
odrazuje 15, 5 % (19 respondentd), coz souvisi stim, ze tuto odpovéd zvolilo 15
respondenttl, kteti bydli vice nez 30 km od Knézmosta. Nejméné respondentim odrazuji
,Spatné zkusenosti* a ,,Nabizené odmény*“. To, Ze prace ve spoleénosti neodpovida jejich
dovednostem nebo preferencim, naznacuje 12, 7 % respondentd, kteti zvolili odpovéd’ ,,Neni
zde prace pro me¢*. 10, 9 % respondentti uvedlo, Ze je od prace v dané spolecnosti neodrazuje

nic.
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Graf 41 Co Vis naopak odrazuje od iivahy pracovat v této spolecnosti?

Spatné zkudenosti [INNNEGEGNE 1%
Spatné recenze od zndmych [INNNENEGEGEGEEEEEEEEEEEE 20,0%
Neni zde prace promé [IININGEGEGEGEGEE 12,7%
Misto vykonu prace |[IINNINEGEEEEENE 15,50%
Nabizené odmény I 7,3%
Jsem spokojeny se svou praci I 30,9%
Rozvrh pracovni doby I 30,9%
Nic [ 10,9%

Jiné M 1,8%

Zdroj: viastni zpracovanit
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této Casti diplomové prace se nachazi zhodnoceni provedeného prizkumu. Prvni
podkapitola se vénuje hodnoceni nastroji marketingového mixu v ramci persondlniho
marketingu spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. Druha podkapitola hodnoti
kvantitativni data ziskand z prizkumu a prezentuje odpovédi dosazené v dotaznikovém
Setfeni. Tteti podkapitola nabizi navrhy a doporuceni pro zlepSeni personalniho marketingu

a budovani znacky zaméstnavatele.

5.1 Zhodnoceni personalniho marketingového mixu

Personélni marketing spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. je komplexni a
zahrnuje mnoho aspektii, které by mohly pfitahovat zaméstnance. Spolenost Kautex
Textron Bohemia spol. s r.o. ukazuje, Ze ma systematicky a komplexni pfistup k popisu
pracovnich pozic. Popisy pracovnich mist jsou podrobné zpracované a piistupné na
intranetu, obsahujici klicové informace jako zodpovédnosti, odborné znalosti ¢i pozadavky
na vzdélani, coz zvySuje transparentnost oekavani firmy od potencidlnich zaméstnancii. V
oblasti ziskavani a vybéru zaméstnanci spolecnost uptednostiuje online kanaly, jako jsou
pracovni portdly a webové stranky spolecnosti, ale také vyuziva rozhlas, radia ¢i tiSténa

média. Spolupriace se Skolami rozsifuje jeji dosah mezi mladé talentované jedince.

Cenova politika Kautex Textron Bohemia je pevné zakotvena v internich mzdovych
predpisech. Zéakladni mzda se odviji od tarifa specifikovanych v tarifnich tfidach, pficemz
kategorizace do téchto tfid zavisi na riznych kritériich, jako je odpovédnost pracovni pozice,
vaha pracovi§té, angazovanost na novych projektech aj. Spole¢nost poskytuje mési¢ni
prémie, ptispévek na zdravi, mimoiadné odmény a ptiplatky za praci v noci, o vikendech a
piescasy. Také nabizi 13. mzdu a KBS bonus zavisly na plnéni cilti. Mzda a odmény jsou
diferencované na zékladé fady faktorti, coZ pfispiva k vnimani spravedlivosti a motivace
mezi zaméstnanci. V oblasti benefitl Kautex nabizi Sirokou Skalu vyhod, od zavodniho
stravovani, pies zdravotni piispévky, penzijniho pojisténi, spolecenskych akci po svozy pro

sménné zaméstnance.

Spole¢nost ma silnou firemni kulturu, kterd se zamé&fuje na vytvateni podporujiciho
pracovniho prostfedi prostfednictvim zaméstnaneckych skupin (ERG), které podporuji

riznorodost a komunitni sounalezitost. Firma klade duraz na adaptaci novych
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zaméstnancl, rozvoj a vzdélavani stavajicich zaméstnanct prostednictvim Skoleni a plant
rozvoje, zajisténi bezpecnosti prace a podporu kariérniho ristu, véetné¢ moznosti pro nadané
jedince. Vzdélavaci a rozvojové prilezitosti jsou durazné podporovany prostiednictvim
Talent Managementu. Hodnoceni zaméstnancti probiha prostiednictvim cilenych procest,
podporujicich kariérni rist a vykonnost. Celkové spolecnost vytvati podminky pro rozvoj a

pocit sounalezitosti, coz odrazi jeji pozitivni firemni kulturu.

Pokud jde o interni komunikaci, spole¢nost udrzuje otevienou komunikaci se
zaméstnanci pomoci e-maild, internich televiznich obrazovek ¢i setkani jako naptiklad town-
hall, podporuje také feedback prostiednictvim anonymnich schranek a sdili dualezité
dokumentace na intranetu. Personalni oddéleni také vydava dvakrat rocné Kautex magazin,
ktery informuje zaméstnance o novinkach, které se v priib&hu pololeti udaly. Co se tyce
externi komunikace, tak firma prezentuje pracovni nabidky a benefity na svych webovych
strankach a spolupracuje s vysokymi a stfednimi $kolami pro zvyseni viditelnosti, kdy se
ucastni pracovnich veletrhd, porada exkurze a poskytuje odborné praxe, coz zvySuje
povédomi o firm&. Veskera propagace na socidlnich sitich je koordinovéna na trovni
matefské spolecnosti. Zde se nabizi prileZitost pro zvySeni propagace spolecnosti jako
atraktivniho zaméstnavatele, coz by mohlo zvysit povédomi o firm¢ a prildkat vétsi pocet

talentovanych uchazecu.

r~r

Celkové personalni marketingovy mix odrazi snahu firmy byt vnimana jako atraktivni
a spolehlivy zaméstnavatel, ktery dba na rozvoj svych zaméstnancli a nabizi
konkurenceschopné mzdové podminky a benefity. Vzhledem Kk nizké nezaméstnanosti
v okrese a blizké konkurence v automobilovém primyslu lze konstatovat, Ze stale existuje
prostor pro zlepSeni, které by mohlo spole¢nost udrzet vice v Cele pracovniho trhu a zlepsit

jeji povést jako atraktivniho zaméstnavatele.
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5.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

V ramci diplomové prace byl proveden rozsahly kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni, ktery se zaméfil na vnimani personalniho marketingu a budovani
znacky zaméstnavatele spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. Tento vyzkum byl
realizovan pro kmenové zaméstnance, externi pracovniky a blizkou vefejnost. Tento ptistup
umoznil ziskat uceleny pohled na rtzné aspekty personalniho marketingu a znacky

zamgéstnavatele z pohledu riznych skupin respondentt.

Analyza vysledkl dotaznikového Setfeni ukazala, ze efektivni persondlni marketing a
silnd znacka zaméstnavatele hraji klicovou roli ve zvySovani atraktivity firmy pro soucasné
i potencialni zaméstnance. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mezi kmenovymi zaméstnanci
spole¢nosti bylo zjisténo, ze 80 % vSech respondentli vnima spole¢nost jako spolehlivého
zaméstnavatele, coz znali, Ze je spole¢nost vnimana jako stabilni a divéryhodna firma.
Mezi silné stranky spolecnosti patii pozitivni vnimani stability prace, pfijemné pracovni
atmosféry spojené s velmi dobrymi vztahy se spolupracovniky, nabizenymi benefity a
konkurenceschopného finanéniho ohodnoceni jako klicovych motivator pro setrvani ve
firm¢. Mezi nejvice atraktivnimi benefity patii pfedev§im penzijni pfipojiSténi, 5 tydnil
dovolené, finan¢ni benefity i pfispévek na zavodni stravovani. Adaptacni proces byl
hodnocen velmi pozitivng, s 85, 9 % respondentl vyjadiujicich spokojenost. To svéd¢i o
efektivnim zacleniovani novych zaméstnanct do pracovniho procesu. VétSina respondentl
by firmu doporucila jako dobrého zaméstnavatele, coz odrazi pozitivni vnimani spole¢nosti
mezi jejimi zamé&stnanci. Naopak, oblasti pro zlepSeni zahrnuji interni komunikaci a uznani
od vedoucich, kde se objevila nejvétsi mira nespokojenosti. Nedostateéné ocenéni prace,
pristup vedeni a Spatnou komunikaci hodnoti velka ¢ast respondentti negativné a jsou to
faktory, které by mohly vést k rozhodnuti respondentii, opustit sou¢asnou pracovni pozici.
Tato zjisténi poukazuji na potiebu dalsiho rozvoje komunikacnich kanali a mechanismu

ocenéni, aby byly 1épe naplnény potieby a ocekavani zaméstnanc.

Druhy dotaznik, ktery byl ur€en externim pracovnikiim v dané spole¢nosti poukézal na
celkem shodné odpovédi s respondenty od kmenovych zaméstnancii. Dotaznikové Setfeni
mezi externimi pracovniky spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. odhalilo, Ze 62,
9 % respondentll vnima firmu jako spolehlivého zaméstnavatele, coZ naznacuje pfevazujici

pozitivni vnimani firmy. Vé&tSina pracovniki byla i zde spiSe spokojena s adaptacnim
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procesem. I zde jsou zaméstnanci nejvice spokojeni se vztahy se spolupracovniky, benefity
a finan¢nim ohodnocenim. Finan¢ni ohodnoceni, stabilita prace a priace v dobrém
kolektivu jsou hlavnimi motivujicimi faktory pro setrvani ve spoleCnosti, tak jako u
kmenovych zaméstnancii. V oblasti nespokojenosti pracovniki se dospélo k podobnym
vysledkim. Nedostate¢né ocenéni prace a Spatna komunikace by mohly vést k rozhodnuti
0 odchodu ze spole¢nosti. Externi pracovnici se ve svém vnimani spolec¢nosti piili§ nelisi od
kmenovych zaméstnanct, s tim rozdilem, Ze benefity jako faktor motivace k setrvani v
zaméstnani pro né hraji mensi roli. To je logické, vzhledem k tomu, ze jako externi
pracovnici nejsou piimo zaméstnani firmou, a tedy na stejné benefity jako kmenovi
zaméstnanci nemaji narok. Témét 60 % respondentli by spolecnost doporucilo jako dobrého
zaméstnavatele, coZ ukazuje na celkové pozitivni vnimani spole¢nosti mezi externimi
pracovniky. Toto zjiSténi potvrzuje pottebu zlepSit interni komunikaci a systémy ocenéni

tak, aby byly 1épe naplnény potieby a ocekavani externich pracovniki.

Tteti dotaznik, ktery byl urcen pro vetejnost, mél za tikol zjistit, jak vefejnost nahlizi na
spole¢nost jako zaméstnavatele. Vysledky dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti ukézaly,
7e spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. je hodnocena jako spolehlivy
zaméstnavatel vétSinou respondentl (63 %). | pies vyssi pocet respondentt, co se setkali
s informaci o volnych pracovnich mistech se 41, 8 % z nich s informaci o nabizené volné
pracovni nabidce nesetkalo. Je zde tak pfileZitost pro zlepSeni v oblasti propagace volnych
pracovnich mist a zvySeni povédomi o spole¢nosti, vzhledem k tomu, Ze 23, 8 %
respondentl nepostiehlo Zadné informace o volnych pozicich nebo jinych informaci/novinek
od firmy. Nejvice atraktivnimi nabizenymi benefity pro vefejnost jsou finanéni benefity,
kde tuto moznost zvolilo 80, 9 % respondentii, dale pak pocet tydni dovolené a penzijni
pfipojisténi. Dal§im pozitivnim zjisténim bylo, Ze celkem 45, 46 % by rado pracovalo ve
zminéné spole¢nosti. Nejvétsim lakadlem pro préaci ve spole¢nosti je finanéni ohodnocenti,
misto vykonu prace a ptatele ¢i zndmi, co pracuji ve spoleCnosti. Naopak nejvice
respondentli odrazuje od tivahy zde pracovat, rozvrh pracovni doby, jelikoz se zde ptevazné
pracuje ve tiisménném provoze. Dalsim diivodem je, Ze vétSina respondentl je spokojena se
svou soucasnou pracovni pozici. Lehce znepokojivym zjisténim je, Ze 20 % respondentt

odrazuji Spatné zkuSenosti od znamych, coZ mize mit urCity vliv na povést firmy.
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Celkovée lze konstatovat, Zze personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele
dané spolecnosti je na relativn¢ dobré trovni. Hlavni zjisténi dotaznikového Setfeni
naznacuji, ze ackoliv je spole¢nost vnimana pozitivné svymi kmenovymi zaméstnanci i
externimi pracovniky a u vetejnosti si udrzuje dobrou povést, existuji oblasti, kde by mohlo
dojit k dalsimu zlepSeni, aby se spoleCnost stala jest¢ atraktivnéjSim zaméstnavatelem. Silné
a slabé stranky spolecnosti z dotaznikovych Setfeni jsou zobrazeny v tabulce 2 nize.
Implementace doporuceni ziskanych z tohoto Setfeni by mohla piispét k dalsimu rozvoji
personalniho marketingu a posileni znacky zameéstnavatele spole¢nosti Kautex Textron
Bohemia spol. s r.o., coz by mohlo vést k piilakani novych kandidatd a zvyseni celkové

konkurenceschopnosti.

Tabulka 2 Silné a slabé stranky spolecnosti

Silné stranky

Vnimani spole¢nosti jako Nespokojenost s interni
spolehlivého zaméstnavatele komunikaci

Pozitivni vnimani stability prace a| Nedostate¢né ocenéni prace a

pracovni atmosféry piistup vedeni
Atraktivni nabidka benefitd a Prostor pro zvyseni povédomi o
finan¢niho ohodnoceni spolecnosti

Vysoka spokojenost s adaptatnim | Prostor pro zlepSeni propagace

procesem volnych pracovnich mist
Doporuceni firmy jako dobrého
zamgéstnavatele vétSiny Spatné zkuSenosti od znamych
respondentil

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Navrhy a doporuceni

Analyza ukdzala, ze personalni marketing a budovani znaCky zaméstnavatele u
spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jsou v sou¢asnosti na pomérné dobré tirovni.
Nicméné, implementaci nasledujicich ndvrhti a doporueni muze spolecnost posilit

spokojenost zaméstnancii a zvysit celkovou konkurenceschopnost.
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5.3.1 Doporuceni ¢. 1

Na zaklad¢ toho, Ze z dotaznikového Setfeni mezi kmenovymi zaméstnanci i
externimi pracovniky vyslo, Ze interni komunikace je zde jednou z nejvétsich slabin v dané
spole¢nosti, bude navrzeno doporuceni ke zlepSeni soucasné situace.

Cil doporuceni: Zlepseni interni komunikace a zvyseni efektivity prace.
Popis ¢innosti: Zavedeni pravidelnych schiizek — denni stand-up schiizky, tydenni planovaci
schlizky, prubézné hodnoceni pravidelnych schiizek.

Zodpovédnost: Persondlni oddéleni, vedouci jednotlivych oddéleni, vedeni spole¢nosti.

Interni komunikace

ZlepSeni interni komunikace je kli€ové pro snizeni Sumu a zvySeni efektivity prace
ve firm€. Jednim z ndvrhl na zlepSeni interni komunikace by bylo zavedeni pravidelnych
schiizek mezi vedoucimi nebo kli¢ovymi pracovniky a jejich podfizenymi. Zavedeni
pravidelngjsich schiizek, je zasadni strategie, jak zajistit, ze vSechny dilezité informace o
vyrobg, v€etné zmén ve vyrobnim planu nebo prioritach, jsou rychle a efektivné sdileny s
relevantnimi stranami. Pro tento ucel jsou doporuc¢eny dva typy schiizek. Denni stand-up
schiizky, které jsou kratké, trvaji 10-15 minut a jsou zaméfeny na sdileni aktualizaci a
dennich pland. Vedouci kazdého oddéleni by zde kazdy pracovni den, obvykle na zacatku
pracovni doby, informoval své tymy o cilech pro dany den a pfipadnych zménach. Cilem je
zajistit rychlou vyménu informaci a umoznit efektivni rozdéleni ukoli. Druhym typem
pravidelnych schizek by byly tydenni planovaci schiizky. Na téchto delSich schizkach by
se diskutovalo o tydennich planech, vyhodnocoval by se ptedchozi tyden a planovaly by se
priority pro nadchézejici tyden. Tyto schizky také slouzi k prohloubeni diskusi o
dlouhodobéjsich projektech a feSeni problémi. Po kazdé denni nebo tydenni schiizce je
dilezité, aby vedouci nebo klicovi pracovnici zpracovali a sdileli ziskané informace s
ostatnimi relevantnimi oddélenimi. Toto Sifeni informaci muiZe byt realizovano
prostiednictvim e-mailu, interni komunikaéni platformy nebo ptipadné kratkych schizek s
vedoucimi ostatnich oddéleni. Klicovymi informacemi pro sdileni jsou zmény ve vyrobnim
planu, aktualizace o postupu projektii, nové priority nebo potiebné zdroje a ptipadné obavy
nebo potieby, které by mohly ovlivnit préci jinych oddéleni.

Absence pravidelnych porad miiZze vést k nizké informovanosti zaméstnancli a
omezené zpétné vazbeé od vedeni k zaméstnanciim. Naopak, pravidelné schiizky na denni a

tydenni bazi zlepSuji informovanost zaméstnanci, podporuji efektivni komunikaci a
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pomahaji véas identifikovat a fesit vzniklé problémy. Zésadni je, aby vedouci vyroby a
klicovi pracovnici byli otevieni zpétné vazbé od svych podiizenych i od ostatnich oddéleni.
Tato zpétnad vazba by méla byt pravideln¢ sbirana a diskutovana na schiizkach, coz piispéje
k dalsimu zlepSeni efektivity a pracovni spokojenosti. Dynamicky proces pribézného
hodnoceni a upravy zptsobu sdileni informaci a organizace schiizek zajist'uje, ze interni

wevr .

komunikace bude co nejefektivnéjsi a minimalizuje se tak Sum v komunikaci.

5.3.2 Doporuceni ¢. 2

Druhym doporucenim, na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni mezi kmenovymi
zaméstnanci 1 externimi pracovniky, by bylo zlepSeni v oblasti uznani od vedoucich
pracovnikii.

Cil doporucdeni: ZvySeni viditelnosti uznani a posileni firemni kultury.

Popis ¢innosti: Zavedeni ,,Wall of Fame™ — Zdi slavy, stanoveni jasnych a méfitelnych
kritérii pro uznani, umisténi na viditelném misté, zminovani ocenénych zaméstnancii ve
firemnim magazinu, systtm odmén ve formé Flexi pass poukazek, pravidelné
vyhodnocovani programu.

Harmonogram: Ctvrtletnd a jednou za rok zkazdého oddéleni vybrat ,nejlepsiho
pracovnika“.

Zodpovédnost: Personalni odd€leni a vedeni spolec¢nosti.

Naklady: 6 000 K¢ / materialy, design a tisk; 2000 K¢ / udrzba a aktualizace

Uznani od vedouciho

ZlepSeni uznani od vedouciho je velmi individualni zélezitost a na kazdém vedoucim
zalezi, jak pristupuje ke svym zaméstnanctim a hodnoti je. Pro zvyseni viditelnosti uznani a
posileni firemni kultury navrhuji zavedeni tzv. ,,Wall of Fame* — Zdi slavy. Tato iniciativa
by slouzila k ocenéni vyjimecnych uspéchti a pfinosii zaméstnanci a podporovala by
motivaci zaméstnanct k leps§im vykonim a zaroven by podporovala pozitivni pracovni
prostiedi zalozené na uznéani a vzdjemném respektu. Pro u¢inné fungovani programu je
klicové stanovit jasné a meéfitelna kritéria pro uznani, kterd by odrazela Sirokou Skalu
pfinosi,, od vynikajiciho vykonu po inovace a skv€lou tymovou praci s dirazem na
inkluzivitu, aby byli ocenéni zaméstnanci z riznych oddéleni a na riiznych pozicich. Pro
uspésnou implementaci ,,Wall of Fame* by bylo dulezité zajistit, aby byl vybérovy proces

transparentni a spravedlivy s moznosti nominaci od kolegti ¢i vedoucich. Dilezita by byla
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rovnéz role vybérové komise nebo hlasovani zaméstnancti, coz by umoznilo zapojeni celého
tymu do vybérového procesu. Ocenéni by méla byt udélovana pravidelné, navrhovala bych
udélovani ocenéni Ctvrtletné S tim, Ze jednou za rok by se vyhodnotil z kazdého odd¢€leni
,nejlepsi pracovnik®. Toto feSeni by mohlo pomoci si udrzet motivaci a pocit uznani po cely
rok. ,,Wall of Fame* by méla byt umisténa na centralnim a dobfe viditelném misté¢ v
prostorach spolecnosti, napiiklad v hlavni hale nebo v oblasti spole¢nych prostor, kde se
zaméstnanci Casto schazeji. Na této sténé by byly vystaveny jména (poptipad¢ i fotografie)
ocenénych zaméstnancti spolu s kratkym popisem jejich uspéchi a ptispévki k firme. Krome
umisténi na viditelném misté ve spole¢nosti by mohli byt ocenéni zaméstnanci zminovani i
ve firemnim magazinu, ktery vychazi jednou za pul roku. Tento krok by nejen zvysil
viditelnost jejich Uspéchi, ale také by jim poskytl dodatecné uznani a ocenéni za jejich
vynikajici praci a pfinos spolecnosti. Soucasti pravidelného ocenéni zaméstnanct takeé
navrhuji zavést systém odmén ve formé Flexi pass poukazek v ur¢ité hodnoté. Tato forma
odmény by byla poskytnuta kazdému ocenénému zaméstnanci jednou Ctvrtletné.

Klicem k udrZeni uspéchu a relevance ,,Wall of Fame“ by bylo pravidelné
vyhodnocovani programu a sbér zpétné vazby od zaméstnancu. Tento pfistup by umoznoval
pruzné reagovat na potieby a ocekavani zaméstnanct a ptizpisobovat program tak, aby co
nejvice vyhovoval firemni kultufe a cilim spole¢nosti. Tato iniciativa by mohla podporovat
pocit sounalezitosti a tymového ducha, jelikoz zaméstnanci by vidéli, ze jejich prace ma
smysl a je cenéna na nejvyssich urovnich organizace. Vytvoieni ,,Wall of Fame* neni jen o

ocenéni, ale i o budovani silngjsi, vzajemné podporujici a motivované pracovni komunity.

5.3.3 Doporuceni ¢. 3

Ttetim doporucenim, na zaklad€ vysledki dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti, by
bylo zlepSeni v oblasti propagace volnych pracovnich mist a zvySeni povédomi o
spolecnosti.
Cil doporucdeni: Zvyseni povédomi o znacce a osloveni potencialnich uchazect o praci.
Popis ¢innosti: Vytvoteni reklamni plachty a umisténi na frekventovana mista.
Zodpovédnost: Personalni oddéleni a vedeni spolecnosti.

Naklady: 800,- K& az 4000,- K¢ pro standartni plachtu o rozmérech 3x2 m (6 m?).
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Propagace

Pro zvySeni propagace volnych pracovnich mist a zvyseni povédomi o spolecnosti,
navrhuji vytvofeni reklamni plachty. Reklamni plachta je dobry marketingovy nastroj,
ktery diky své jednoduchosti a moznosti umisténi na frekventovanych mistech jako jsou
silnice, budovy, ploty nebo vefejné prostory vyrazné zvysuje povédomi o znacce firmy.
V tomto ptipadé bych navrhovala reklamni plachtu umistit ptedev§im podél plotu
spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0., kde vede hlavni silnice. Dale je pak
moznost umistit tyto reklamni plachty v okolnich vesnicich / méstech a mistech po trase,
kam svozovy autobus odvazi zaméstnance spolec¢nosti. Vyhodou reklamni plachty je rychla
a snadna instalace a v neposledni fad¢ neni pfili§ finan¢né nakladna. V porovnani s jinymi
formami reklam, jako jsou televizni/radiové reklamy, jsou reklamni plachty pomérné
levngjsi variantou. Samoziejmé zalezi na tom, kolik stoji pronajem daného mista, kde bude
reklamni plachta umisténa. Standartni plachta o rozmérech 3x2 m (6 m?) se pohybuje
v rozmezi od 800,- K¢ do 4000,- K¢&. Cena plachet je zavisla na nékolika faktorech, jako je

velikost plachty, typ materialu, typ tisku, mnozstvi ¢i dodate¢ny material.

Zde je pro inspiraci mnou navrhovana reklamni plachta:

Obrdazek 8 Reklamni plachta
@ xauTEX )
A Textron Company.

BENEFITY <« g
PRO NASE ZAMESTNAN(‘ o

Financni benefity (13. a 14. mzda, aj.)

Pfispévek na stravovani

Penzijni piipojisténi

Svozy na tfisménny provoz Sle du- te IléS na EFeE
5 tydnti dovolené ) )
Vzdélavani a rozvoj https://kautex jobs.cz [ofz
Spolecenské a sportovni akce

Odmeéna za doporuceni vhodného kandidata

4
v
v
v
v
4
v
v

Zdroj: kautex.jobs.cz, 2024 (viastni zpracovaini)
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6 Zavér

Tato diplomovéa prace se zaméfila na zhodnoceni tirovné personalniho marketingu a
budovani znacky zameéstnavatele ve vybrané spole¢nosti. Hlavnim cilem bylo prozkoumat,
jak jsou v ramci spolecnosti aplikovany nastroje marketingového mixu v kontextu

personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele a identifikovat piipadné

problémové oblasti s cilem navrhnout vhodna feSeni pro zlepSeni stavajici situace.

Predmétem zkoumani se stala spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. Hlavni
cil byl dosazen zhodnocenim praktického uplatnéni néstrojit marketingového mixu v oblasti
personalniho marketingu ve spolecnosti. K tomuto ucelu bylo vyuzito studium internich
dokumentii a provedeni polostrukturovaného rozhovoru s vedoucim personalniho oddéleni.
Vysledky této analyzy byly nasledné pouzity k provedeni primarniho vyzkumu, ktery byl
zaméfen na méteni spokojenosti zaméstnanct a hodnoceni zna¢ky zaméstnavatele. Primarni
vyzkum byl proveden tfemi dotaznikovymi Setfenimi a mél za cil ziskat uceleny pohled na
ruzné aspekty personalniho marketingu a znacky zaméstnavatele z pohledu riiznych skupin

respondentd.

Na zakladé rozsahlého kvantitativniho vyzkumu zaméteného na vnimani persondlniho
marketingu a znacky zaméstnavatele spole¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. lze
konstatovat, ze firma si vede dobfe v oblastech, jako je pozitivni vnimani stability prace,
prijemné pracovni atmosféry spojené s velmi dobrymi vztahy se spolupracovniky, nabidky
benefith a financniho ohodnoceni. Vyzkum odhalil, Ze spole¢nost je vnimana jako stabilni a
divéryhodnd, cozZ je zasadni pro udrzeni sou€asnych zaméstnancll i pro pfilakani novych
talentdl. Nicméné, pro dalsi rozvoj a posileni pozice atraktivniho zaméstnavatele je dilezité
zaméfit se na zlepSeni interni komunikace a systéml uznani a ocenéni, které byly
identifikovany jako hlavni oblasti nespokojenosti kmenovych zaméstnancii a externich
pracovniktl. V ramci vyzkumu mezi vefejnosti byla zjisténa ptilezitost pro zlepSeni v oblasti

propagace volnych pracovnich mist a zvySeni povédomi o spole¢nosti.

Na zékladé zjiSténych informaci a odpovédi z dotaznikovych Setfeni bylo navrzeno par
doporuceni, které by mélo prispét k posileni spokojenosti zaméstnancti a zvyseni celkové
konkurenceschopnosti. Tyto navrhy zahrnuji zlepseni interni komunikace prostfednictvim

pravidelnych setkani, zlepSeni systému ocenéni a uznani formou zavedeni ,,Wall of Fame*
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(Zdi slavy) a zlepSeni v oblasti propagace volnych pracovnich mist a povédomi o spole¢nosti

pomoci reklamnich plachet.

Celkov¢ 1ze konstatovat, Ze je znacka Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. vnimana
pozitivn¢ jak kmenovymi zaméstnanci, externimi pracovniky, tak i vefejnosti. Pro udrzeni a
dalsi rozvoj jeji atraktivity je vSak dilezité neustdle pracovat na identifikovanych oblastech
pro zlepSeni a peclivé sledovat vnimani spoleCnosti vetejnosti, aby mohla efektivné reagovat
na meénici se potieby a preference potencialnich zaméstnanct. Tim spole¢nost zvysi svoji

konkurenceschopnost a atraktivitu na trhu prace.
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Prilohy

Priloha ¢. 1

Zaznamovy arch

Datum rozhovoru 16.02.2024

Misto rozhovoru KnéZmost; prostory spole¢nosti
Délka rozhovoru 50 minut

Jméno respondenta XXX

Funkce respondenta

Vedouci personalniho oddéleni

Tazatel Gabriela Je¢na

POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Dobry den,

rada bych Vam chtéla pod¢kovat za Vas Cas a za poskytnutou prilezitost provést tento

rozhovor. Informace ziskané béhem naseho rozhovoru poslouzi jako dilezity material pro

mou diplomovou praci na téma Persondlni marketing a budovani znacky zaméstnavatele.

© ©o N o g b~ w D E

N N o o e
g A W N B O

Jaké pouzivate metody pii vyhledavani a ziskdvani zaméstnancti?

Jak probiha vybér zaméstnanct?

Jak probiha adaptace nového zaméstnance?

Jak hodnotite své zaméstnance?

Jak vzdélavate a rozvijite své zaméstnance?

Umoznuje firma zaméstnanctim karierni rst? Pokud ano, jakym zptisobem tak ¢ini?
Jakeé jsou firemni benefity nabizené spolecnosti?

Jak motivujete své zaméstnance k podavani dobrych vykont?

Jak probih4d odménovani zaméstnanct?

. Jak byste popsali Vasi firemni kulturu?

. Jaké mate firemni akce pro zaméstnance?

. Jaké socidlni sit¢ jako spolecnost vyuzivate?

. Jaké formy propagace spole¢nost vyuziva?

. Myslite si, Ze VaSe spole¢nost ma dobré postaveni na trhu prace?

. Jak informuje spolecnost zaméstnance o dulezitych zménach a jaké za timto G¢elem

vyuziva komunikaéni kanaly?
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Priloha ¢. 2
DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE
Dobry den,

Jmenuji se Gabriela Je¢na a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku na
téma "Persondlni marketing a budovani znacky zaméstnavatele". Veskera ziskana data
budou pouzita vyhradné k mé diplomové praci v praktické ¢asti, ktera se tyka pravé
tématu personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané
spolecnosti. Vase odpovédi budou velice diilezitou soucasti mé prace. Dotaznik je zcela
anonymni.

Moc Vam dékuji.
Gabriela Jeén4, studentka Provozné ekonomické fakulty CZU.

Jak jste se dozvédeli o svém pracovnim misté ve spolecnosti Kautex Textron Bohemia
spol. sr.0.?
*

Socialni sité (Facebook, LinkedIn,)
Znamy

Z pracovniho portalu (Prace.cz, Jobs.cz,)
Z novin, letaku

Webové stranky spolec¢nosti

Z Utadu prace

Jiné:

Co bylo diivodem, Ze jste nastoupili prave do této spolecnosti?
*

Vyhovujici napli prace

Nabizené benefity

Finan¢ni ohodnoceni

Stabilita prace-dobry zaméstnavatel
Rozvrh pracovni doby

Firemni kultura

Misto vykonu prace

Jiné:

Byl/a jste spokojen/a s procesem adaptace (zaclenénim do pracovniho procesu) do této
spolecnosti?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
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e Ne

Proc jste nebyl/a spokojen/a? (V piipadé, ze bylo zodpovézeno ne/spise ne)
Strucné popiste divod Vasi odpovédi.

Vnimate spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jako spolehlivého zaméstnavatele?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

Proc? (V ptipadg, Ze bylo zodpovézeno spise ne/ ne)
Stru¢né popiste diivod Vasi odpoveédi.

Ohodnot’te prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi body ve VaSem zamé&stnani.
(Ohodnot'te jednotlivé polozky na stupnici od 1-5, kdy 1 - rozhodné ano, 2 —ano, 3 —

pramérné, 4 — ne, 5 — rozhodné ne)
*

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

Finanéni
ohodnoceni

Uznani od
vedouciho

Pracovni
prostiedi

Pracovni doba

MoZnosti
stravovani

Vztahy s
nadfizemymi

Vrtahy se
spolupracovniky

Vazdélavani
zaméstnancil

Interni
komunikace

Benefity
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Vyberte, které z danych benefitl (pokud jsou Vam nabizeny) jsou pro Vas nejvice
atraktivni?

*

Prosim, vyberte 3 nejatraktivnéjsi benefity.

Ptispévek na zdvodni stravovani
Penzijni ptipojisténi

Svozy na tfisménny provoz
Finan¢ni benefity

5 tydnii dovolené

Vzdélavani a rozvoj

Sluzebni telefon/notebook
Sluzebni automobil
Spolecenské a sportovni akce

Je néco, co Vam na pracovisti nevyhovuje nebo co byste chtél/a zménit?
(volné odpoveéd)

Jaké faktory by mohly vést k rozhodnuti, opustit sou¢asnou pracovni pozici?

*

Benefity

Finanéni ohodnoceni
Mezilidské vztahy

Napln prace

Spatna komunikace
Nedostatecné ocenéni prace
Ptistup vedeni

Firemni kultura

Jiné:

Co Vias motivuje k setrvani ve Vasem soucasném zamestnani?

*

Benefity

Finan¢ni ohodnoceni
Napln prace

Firemni kultura

Prace v dobrém kolektivu
Ptistup vedeni

Stabilita prace

Jiné:

Doporucil/a byste spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jako dobrého
zaméstnavatele svym znamym?

*

ANo
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e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
Jaké je Vase pohlavi?
*
e Zena
e Muz
Kolik je Vam let?
*
e Mén€ nez 18 let
e 18-30 let
e 31-40 let
e 41-50 let
e Vicenez 50 let

Jak dlouho pracujete ve spolec¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s 1.0.?

*

Méné nez 1 rok
1-3 roky

3-6 let

6-10 let

Vice nez 10 let

Jaké je VaSe pracovni zafazeni ve spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s .0.?

*

Kontrola kvality
Vyroba
Logistika
Administrativa
Udrzba
Technologie
Jiné:
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Piiloha &. 3
DOTAZNIK PRO EXTERNI PRACOVNIKY
Dobry den,

Jmenuji se Gabriela Je¢na a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku na
téma "Persondlni marketing a budovani znacky zaméstnavatele". Veskera ziskana data
budou pouzita vyhradné k mé diplomové praci v praktické ¢asti, ktera se tyka pravé
tématu personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané
spolecnosti. Vase odpovédi budou velice diilezitou soucasti mé prace. Dotaznik je zcela
anonymni.

Moc Vam dékuji.
Gabriela Jeén4, studentka Provozné ekonomické fakulty CZU.

Co bylo diivodem, ze jste nastoupili pravé do této spolecnosti?
*

Vyhovujici napli prace

Nabizené benefity

Financ¢ni ohodnoceni

Stabilita prace-dobry zaméstnavatel
Rozvrh pracovni doby

Firemni kultura

Misto vykonu prace

Jiné:

Byl/a jste spokojen/a s procesem adaptace (zaflenénim do pracovniho procesu) do této
spolecnosti?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

Proc¢ jste nebyl/a spokojen/a? (V piipadé, Ze bylo zodpovézeno ne/spise ne)
Stru¢né popiste divod Vasi odpovédi.

Vnimate spole¢nost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jako spolehlivého zaméstnavatele?

*

e Ano
e SpiSe ano
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e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

Proc¢? (V piipadg, ze bylo zodpovézeno spise ne/ ne)
Strucné popiste divod Vasi odpoveédi.

Ohodnot’te prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi body ve Vasem zaméstnani.
(Ohodnotte jednotlivé polozky na stupnici od 1-5, kdy 1 - rozhodné ano, 2 — ano, 3 —

primérné, 4 — ne, 5 — rozhodné ne)
*

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

Financni
ohodnoceni

Uznani od
vedouciho

Pracovni
prostiedi

Pracovni doba

MoZnosti
stravovani

Vztahy s

nadfizemymi

Vztahy se
spolupracovniky

Vadélavani
zaméstnanci

Interni
komunikace

Benefity

Je néco, co Vam na pracovisti nevyhovuje nebo co byste chtél/a zménit?
(volné odpovéd)

Jaké faktory by mohly vést k rozhodnuti, opustit sou¢asnou pracovni pozici?
*

Benefity

Finan¢ni ohodnoceni
Mezilidské vztahy

Napln prace

Spatna komunikace
Nedostatecné ocenéni prace
Ptistup vedeni

Firemni kultura

Jiné:
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Co Vas motivuje k setrvani ve Vasem souc¢asném zamestnani?

*

Benefity

Finan¢ni ohodnoceni
Néapln prace

Firemni kultura

Prace v dobrém kolektivu
Ptistup vedeni

e Stabilita prace

e Jiné:

Doporucil/a byste spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0. jako dobrého
zaméstnavatele svym znamym?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

Jaké je Vase pohlavi?

*
e Zena
e Muz
Kolik je Vam let?
*
e Méne€ nez 18 let
e 18-30 let
e 31-40 let
e 41-50 let
e Vicenez 50 let

Jak dlouho pracujete ve spolec¢nosti Kautex Textron Bohemia spol. s 1.0.?

*

Méné nez 1 rok
1-3 roky

3-6 let

6-10 let

Vice nez 10 let
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Jaké je Vase pracovni zatazeni ve spolecnosti Kautex Textron Bohemia spol. s .0.?

*

Kontrola kvality
Vyroba
Logistika
Udrzba
Technologie
Jiné:

Priloha ¢. 4
DOTAZNIK PRO VEREJNOST
Dobry den,

Jmenuji se Gabriela Je¢na a rada bych Vas poZzadala o vyplnéni kratkého dotazniku na
téma "Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele". Veskera ziskana data
budou pouzita vyhradné k mé diplomové praci v praktické ¢asti, ktera se tyka pravé
tématu personalniho marketingu a budovéani znacky zaméstnavatele ve vybrané
spole¢nosti. Vase odpovedi budou velice dilezitou soucasti mé prace. Dotaznik je zcela
anonymni.

Moc Vam déekuji.
Gabriela Jeén4, studentka Provozné ekonomické fakulty CZU.

Znate spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.0.?

*

e Ano
e Ne

Mite Vy nebo nékdo z Vasich blizkych zkuSenost s praci v Kautex Textron Bohemia spol.
sr.0.?

e Ano
e Ne

Myslite si, Ze je spolecnost Kautex Textron Bohemia spol. s r.o. spolehlivy zaméstnavatel?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne
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Myslite si, Ze ma spole¢nost dobrou povést na trhu prace?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

Setkal/a jste se nékde s informaci o nabizené volné pracovni pozici této spolecnosti?

*

ANo
Ne

Kde se nejvice dozvidate o novinkéch/zpravach ¢i pracovnich nabidkach od této
spole¢nosti?

*

Socialni sité

Webové stranky spolecnosti

Noviny, letaky

Od znédmych

Rozhlas/radio

Z pracovniho portalu (Prace.cz, Jobs.cz...)
Nevim, nesleduji

Nevim, nevS§iml/a jsem si

Jiné:

Jaké benefity by pro Vas byly atraktivni, jako pro potenciondlniho zaméstnance Kautexu?

*

Prosim, vyberte 3 nejatraktivnéjsi benefity.

Ptispévek na zdvodni stravovani

Penzijni ptipojisténi

Svozy na tfisménny provoz

Finan¢ni benefity (13., 14. plat; odmény pfii specidlnich osobnich udalostech aj.)
5 tydnil dovolené

Vzdélavani a rozvoj

Sluzebni telefon/notebook

Sluzebni automobil

Spolecenské a sportovni akce (fotbalové/tenisové turnaje; akce na ValeCove;
sportovni programy; détsky den aj.)
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Lakalo by Vas pracovat v této spolecnosti?

*

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

Co by Vas lakalo na praci v této spolenosti?

*

Co Vas naopak odrazuje od uvahy pracovat v této spolecnosti?

*

Finan¢ni ohodnoceni

Napln prace

Misto vykonu prace

Nabizené odmény

Stabilni zaméstnavatel

Pratel¢ / znamy, co zde pracuji
Nic

Jiné:

Spatné zkusenosti

Spatné recenze od znamych
Neni zde prace pro mé

Misto vykonu prace
Nabizené odmény

Jsem spokojeny se svou praci
Rozvrh pracovni doby

Nic

Jiné:

Jaké je Vase pohlavi?

*

Zena
Muz

Kolik je Vam let?

*

M¢éné nez 18 let
18-30 let
31-40 let
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41-50 let
Vice nez 50 let

Kde bydlite?
*
e V Kné€zmosté
e V okoli KnéZmosta (do 10 km)
e V okoli do 30 km
e Vice nez 30 km

V jakém odvétvi pracujete?

*

Skolstvi

Primysl
Cestovni ruch
Zdravotnictvi
Administrativni a ekonomické prace
Doprava

Obchod
Technologie (IT)
Stavebnictvi
Sluzby
Soukromy sektor
Jiné:
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