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SOUHRN

Cil price:

Prace analyzuje souCasny stav personalniho marketingu a jeho vliv na budovani znacky zaméstnavatele ve
vybrané organizaci. Cilem prace je identifikace slabych mist této organizace a podani ndvrhu na zlepseni.

Vyzkumné metody:

V této bakalaiské praci jsou vyuzity Ctyfi vyzkumné metody. Prvni vyzkumnou metodou je studium odborné
literatury a odbornych internetovych ¢lanku. Druhou metodou je analyza internich dokumenti vybrané
spoleCnosti, které slouzi jako podklad pro dalsi vyzkumné metody. Tieti vyzkumnou metodou je zvolen
kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden s managementem vybrané spole¢nosti pomoci polostrukturovanych
rozhovorli. Posledni, ¢tvrtou metodou je kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi
zamgéstnanci vybrané organizace.

Vysledky vyzkumu/price:

Vysledky obou vyzkumii ukazaly, Ze ve vybrané organizaci je dobfe nastaven interni personalni marketing,
jehoz dukazem jsou spokojeni zaméstnanci, kteti spole¢nosti pomahaji v budovani jejiho dobrého jména.
V ramci externiho personalniho marketingu bylo zjisténo, Ze se vybrana spoleCnost dostate¢né nevénuje
budovani zaméstnavatelské znaCky, kdy diavodem bylo piedevs§im to, Zze si nevi rady, jak se jako
zam¢stnavatel atraktivné prezentovat potencidlnim uchazeCim. Dale bylo zjisténo, ze velka cCast
zamgstnanct této spolecnosti si cilené svého nynéjsiho zamestnavatele vyhledala sama, ale uz malé procento
z nich navstivilo kariérni stranky této spoleCnosti.

Zavéry a doporuceni:

Autorka této bakalaiské prace za pomoci SWOT analyzy identifikovala slabé a silné stranky, ptilezitosti
a hrozby této spolecnosti, které vzesly z vysledku obou vyzkumi. Tyto oblasti detailn¢ popsala a piidala
konkrétni doporuceni, jakym zpuisobem na nich zapracovat. Ve druhém kroku byl podan navrh na tipravu
stavajicich kariérnich stranck této spole¢nosti, kde byly zahrnuty vSechny oblasti ze SWOT analyzy, na
kterych kdyz spolecnost dle doporuCeni zapracuje, miize je vyuzit ve sviij prospéch a skrze kariérni stranky
se stit zaméstnavatelem atraktivnim pro uchazece. Tento ndvrh byl doplnén o dalsi aktivity
v ramci employer brandingu, konkrétné o ucast na pracovnich veletrzich a také zahijeni spoluprace na
stfednich a vysokych Skolach, kde tato spoleCnost muze oslovit dalsi talentované a kvalifikované potencialni
uchazece.

KLICOVA SLOVA

Persondlni marketing, budovani zaméstnavatelské znacky, firemni hodnoty a normy, firemni kultura.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

Main objective:

The aim of the thesis is to analyze the current state of personnel marketing and its influence on building the
employer brand in a selected organization, identifying its weak points, and submitting a proposal for
improvement.

Research methods:

This Bachelor thesis uses four research methods. The first research method is a study of scientific and
academic literature. The second method is the analysis of internal documents of the selected company, which
serves as a basis for other research methods. The third research method is qualitative research conducted
with the management of the selected company using semi-structured interviews. The last, fourth method is
quantitative research in form of a questionnaire distributed among employees of the selected organization.

Result of research:

The research results show that the selected organization has a well-set internal personnel marketing, which
is evidenced by satisfied employees who help the company in building its brand. Regarding external
personnel marketing, the results suggest that the selected company was not sufficiently dedicated to building
the employer brand. Here, the reason was primarily that the business was unsure of how it should present
itself attractively to potential applicants. Furthermore, it was found that a large part of its employees
purposefully searched for their current employer on their own, but only a small percentage of them visited
the company’s career pages.

Conclusions and recommendation:

Using SWOT analysis, the author of this bachelor‘s thesis identified the strengths, weaknesses,
opportunities, and threats of this company. Subsequently, these areas were described in detail and
complemented by specific recommendations on how they can be improved. The second step included a
suggestion describing how to modify the existing career pages of the company. Here, all areas from the
SWOT analysis were included, which the company can turn into advantages in case of implementing the
suggested improvements. Thus, after making amendments to the company’s career pages, the business can
become an attractive employer for its applicants. This proposal was supplemented by other activities within
the framework of employer branding, namely participation in job fairs, and initiation of cooperation at
secondary schools and universities, where this company can reach other talented and qualified potential
applicants.

KEYWORDS

Personnel marketing, building employer brand, corporate values and norms, corporate culture.
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1 Uvod

Kazdy podnik, ktery na trh vstupuje se svou sluzbou nebo produktem, touzi po tom, aby nasel
svého zékaznika. Zakaznika, ktery bude se sluzbou ¢i produktem spokojeny, bude se k nému
opakované vracet, hovofit o ném a doporucovat ho dalsim lidem. Takovy podnik svou sluzbu
nebo produkt musi neustdle vylepSovat a =zatraktiviiovat, aby v nekoneCnych bojich
s konkurenénimi firmami ziskal konkuren¢ni vyhodu a zékaznika si udrzel. Toto je
zjednoduseny model marketingového piistupu mezi zakaznikem a produktem. Do padesatych
let minulého stoleti se o marketingu hovofilo jako o samostatné védni discipliné a spojeni
marketingu a managementu lidskych zdroji by v té dob€ nejspise nikoho ani nenapadlo. Pfitom
jde o zcela logické propojeni, protoze i na pracovnim trhu se l1ze setkat s nabidkou a poptavkou.
Podniky poptéavaji kvalifikované pracovniky a uchazeci nabizi praci. Propojeni téchto dvou
védnich disciplin se nazyva personalni marketing.

Potteba personalniho marketingu je vyvolana piesycenim trhu. V posledni dobé, a konkrétné
v Ceské republice je mira nezamé&stnanosti nizké. Za mésic bfezen roku 2023 se pohybovala
jen okolo 3,7 % (MPSV CR, 2023). To pro uchazede o praci znamena zpravidla iroky vybér
pracovnich nabidek a také zaméstnavateli. Aby podniky uspély v boji o kvalifikované
pracovniky, je pro né dulezité spravné nastaveni personalniho marketingu, protoze jen tak
mohou ziskat zaméstnance, které chtéji a potfebuji. Takovi zaméstnanci, které chce podnik
zameéstnavat, se nazyvaji cilovou skupinou. Tuto cilovou skupinu nestaci jen oslovit, ale
samotna nabidka pracovniho mista by méla zaujmout. Muze jit o styl komunikace, atraktivni
a neotielé zpusoby inzerce, ale predevsim jde o to, co podnik muze takovému uchazeci
nabidnout. Vzdélavaci programy, moznosti kariérniho ristu, vySe mzdy nebo systém
odmeénovani, to jsou jen nekteré oblasti, které se kazdy podnik snazi neustale vyvijet, aby
uchazeci mohl nabidnout vice nez konkurence. Cilem je, aby se uchazec¢ rozhodl vybrat si prave
jejich organizaci pro své pracovni pusobeni. Personalni marketing se ale nevénuje pouze
potencialnim uchazecim, ale i stavajicim zaméstnancum. Pokud podnik ziska kvalifikovaného
zaméstnance, je jeho ukolem takového zameéstnance ve spolecnosti udrzet. Zpusoby a cesty, jak
pracovniky udrzet v podniku hleda kazda spolecnost, kterd se snazi uplatiiovat personalni
marketing. Podniky se smérem ke stavajicim zaméstnancim snazi o jejich spokojenost,
motivaci, uspokojeni jejich pracovni napln€, rozvoj a vzdélavani, ale také odménovani.

Pokud je takovy zaméstnanec spokojeny, muze podnik ocekavat, Ze se o svém zaméstnavateli
bude vyjadiovat pozitivn€. Tuto problematiku fesi oblast budovani znacky zaméstnavatele,
ktera je provazana s personalnim marketingem. Pokud se podnik rozhodne, Ze bude uplatiiovat
personalni marketing, musi vzit v uvahu, ze pro jakoukoliv ¢innost se v ramci personalniho
marketingu rozhodne, bude to mit vliv na budovani zameéstnavatelské znacky. Zda tento vliv
bude negativni nebo pozitivni ovliviiuji potencialni uchazeci, stavajici zameéstnanci, ale také
podnik samotny. Vhodné uchopeny personalni marketing maze mit pozitivni vliv na budovani
dobrého jména podniku.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, teoreticko-metodologickou a praktickou. Cilem
teoreticko-metodologické Casti je vysvétleni pojmu personalni marketing a jeho dulezitych
Casti, které maji prokazatelny vliv na budovani zaméstnavatelské znacky. Tento teoreticky
zaklad pak bude slouzit jako podklad pro zpracovani praktické casti. Prace se vénuje analyze
personalniho marketingu ve vybrané organizaci, kde hlavnim cilem je identifikace slabych mist
a nasledné podani navrhu na zlepseni.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoreticko-metodologické casti jsou shrnuty poznatky, které uzce souviseji s feSenou
tematikou a které zaroven poslouzi také jako podklad pro zpracovani praktické casti této
vyzkumné prace.

2.1 Management lidskych zdroju

Paliskova a kol. (2021, s. 3-9) fika, ze management lidskych zdroji nebo také fizeni lidskych
zdroju se fadi mezi ty oblasti, které se v poslednich letech nejvice dynamicky rozvijeji. Mnohé
organizace rychle zjistily, ze bez svych angazovanych zameéstnanci nikdy nedosahnou
vytyCenych cila, firma se nebude posouvat ani dal rast. Lidsky zdroj se proto ma za nejcennéjsi,
jaky organizace muze mit. Firmy tak hledaji stale nové zptusoby, jak své zaméstnance ziskavat,
rozvijet a vzdélavat, odméfiovat, motivovat je a zabezpecit jim sluzby, které zlepsi nejen jejich
pohodu, ale zvysi celkovou spokojenost zameéstnanct i jejich motivaci k praci. Tyto tkony
vedoucich pracovnikii maji za cil jediné, a to, aby si své zaméstnance udrzeli.

Armstrong a Taylor (2015, s. 45-48) definovali fizeni lidskych zdroji jako vSechny Cinnosti,
které souvisi se zaméstnavanim a fizenim lidi ve spoletnosti. Radi se sem &innosti, které
se tykaji strategického fizeni lidskych zdroju, fizeni znalosti, spoleCenska odpovédnost a rozvoj
spolecnosti. Také sem patii proces zabezpecovani lidskych zdroju od svého planovani, pres
ziskavani, az k jejich samotnému vybéru a dale to, jak spolecnost pracuje s talenty i1 jakym
zpusobem fidi pracovni vykon svych zaméstnancti. Nepostradatelnou soucasti fizeni lidskych
zdroju je také odménovani, vzdélavani a rozvoj zaméstnancu, vztahy na pracovisti nebo péce
a poskytovani sluzeb zaméstnancim. Armstrong a Taylor také uvadi, ze s pojmem fizeni
lidskych zdroja nektefi lidé zacali kritizovat to, Ze jsou lidé vnimani jako zdroj. Lidé si Casto
pod slovem zdroj predstavi vyrobni faktory, a toto spojeni s lidskym zdrojem vyvolalo velikou
vlnu kritiky. Je mozné se tedy setkat i s alternativnim vyrazem ,.fizeni lidi*, ale navzdory tomu,
ze spousta lidi pojem ,.fizeni lidskych zdroju* kritizuje, fadi se mezi nejpouzivanéjsi. Mezi cile
fizeni lidskych zdroji lze zafadit podporu v dosahovani strategickych cilti organizace diky
tvorbé a uplatiovani strategie lidskych zdroji v souladu s tim, jakou strategii ma organizace.
Dal§im cilem je rozvijet kulturu, ktera je zamétena predevsim na dosahovani vysokého vykonu,
a také zabezpecovani kvalifikovanych, talentovanych a oddanych lidi a k fizeni lidi uplatiiovat
eticky pfistup. Velmi dilezitym cilem fizeni lidskych zdroju je vytvaret pozitivni pracovni
vztahy a snaha o navozeni vzajemné diivéry mezi zaméstnanci a vedenim organizace.

Koubek (2015, s. 13—16) definuje personalni praci jako vSe, co se jedince tyka ve spojeni s jeho
pracovnim procesem, od jeho ziskavani, fungovani, organizovani az po jeho osobni uspokojeni
z prace, kterou vykonéava nebo jeho osobni ¢i socialni rozvoj. Koubek formuluje fizeni lidskych
zdroju jako jadro fizeni organizace, protoze pravé zameéstnanci jsou jeji nejdulezitéjsi slozkou.
V fizeni lidskych zdrojti jde o pouzivani strategického pristupu ke vSem personalnim ¢innostem
a o dlouhodoby proces planovani vcetné zvazovani moznych dopadd v souvislosti
s rozhodnutimi, kterd se v personalni praci ucini. V celkové strategii organizace predstavuji
nepostradatelnou Cast pravé zameéstnanci, ktefi by méli napomahat organizaci v plnéni jejich
cila. Velmi dilezita je také orientace na vnéjsi podminky, které zasadnim zpusobem ovliviiuji
lidské zdroje. Jde napt. o trh prace, ekonomické podminky, zivotni prostiedi, o orientaci
v hodnotach lidi a jejich zptsob Zivota, rozvoj socialni a jiné. Koubek také poukazuje na to,
ze personalni prace zacina byt kazdodenni soucasti prace vedoucich pracovniki a neomezuje
se pouze na personalisty.

Urban (2013, s. 12) konstatuje, ze fizeni lidi neznamena pouze zadavat jim praci a kontrolovat,
jak a jestli ji splnili. Jde také o schopnost ziskani a vybéru spravnych pracovniki, vysvétlit jim



svérené ukoly, jejich vyznam a presvédcit se o tom, ze danému ukolu rozumi a vi, jak pfi jeho
plnéni budou postupovat. Velmi dilezitou slozkou v fizeni lidi je také zajistit pracovnikim
odpovidajici podminky pro vykon prace. Rizeni lidi napomaha k plnému vyuZiti potencialu,
schopnosti a motivace zaméstnancu.

2.2 Personalni marketing

Myslivcova (2019, s. 30-32) definuje personalni marketing jako samostatny obor, ktery uz dle
nazvu napovida, Ze je spojenim marketingu a fizeni lidskych zdroji. Obor personalniho
marketingu je oborem, ktery neni v Ceské republice ani jinde ve svété zcela probadan. Poprvé
se tento pojem objevil v odborné literatufe v Némecku, a to v poloving 60. let 20. stoleti. Byl
vyjadren jako zptisob naboru pracovniku, ktery mél fesit problém s nedostateCnym mnozstvim
kvalifikovanych pracovnikii v tehdejsi Spolkové republice Némecko. Od 70. let se na
zameéstnance nepohlizelo jako na vyrobni faktor, nybrz jako na partnera spoleCnosti. Na
prelomu tisicileti nastava zlom, kdy se na zaméstnance pohlizi jako na zakaznika. V sou€asnosti
se v fizeni lidskych zdroja vyuziva marketingovych aktivit. Existuje jiz cela fada publikaci
o personalnim marketingu, bohuzel jen velmi malo publikaci se mu vénuje komplexné, aby
vysvétlily, v em se li§i personalni marketing od klasickych persondlnich cinnosti.
V marketingu se uplatiiuje snaha o uspokojeni potieb zakaznika, v personalnim marketingu
snaha o uspokojovani poteb a hodnot u zaméstnanct. Personalni marketing lze chapat také
jako prostiedek, ktery ovliviluje zaméstnance a jejich spokojenost s praci, s pracovnimi
podminkami, se zamé&stnavatelem a tim, co napliuje jejich oekéavani.

Podle Koubka (2015, s. 160) je personalni marketing mozné definovat jako: , PouZiti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni potiebné
pracovni sily organizace, které se opirda o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
a vyzkum trhu prdce.“ 1 Koubek ve své definici zminuje vyuziti marketingového pfistupu
v personalistice a dodava, jak moc dulezité je starat se o spokojenost zaméstnancu ve v§ech
oblastech, coz povede k udrzeni kliovych a talentovanych jedinct ve spolecnosti. Spokojeni
zaméstnanci, kteti ve firmé radi pracuji a maji k ni pozitivni vztah, jsou jednoznacné klicem
k uspéSnému budovani dobrého jména spolecnosti jakozto zaméstnavatele.

Myslivcova a kol. (2017, s. 18) tvrdi, zZe pojem personalni marketing se v literatufe mirng lisi.
Podstatné je, ze ve vSech definicich se objevuje tvrzeni o tom, ze personalni marketing pouziva
marketingovy pfistup pravé v managementu lidskych zdroju. Tento marketingovy pfistup
se v fizeni lidskych zdroji projevuje tak, Ze se k souCasnym i potencialnim zaméstnancim
pfistupuje jako k zakaznikim.

D’Ambrosova (2014, s. 78) tika, Ze je pro firmy naprosto kli€¢ové, aby se snazily o dlouhodobé
lepsi komunikaci se sou¢asnymi zameéstnanci i s potencialnimi uchazeci o praci. Podniky by
se mély s predstihem zajimat o to, jaké tito zaméstnanci maji potteby a ocekavani. I tato autorka
poukazuje na dulezitost marketingového pristupu v personalistice, a to ve zpisobu vnimani.
D’Ambrosova dale zduraziuje, Ze je dalezité nevnimat jednotlivce jen jako pouhé kandidaty,
ale jako partnery a zékazniky.

I Maly (2022, s. 25) ve své definici zminuje dilezitost marketingového pfistupu v fizeni
lidskych zdroju, které jsou spojeny do jednoho celku. Naborové procesy od zpracovani
zivotopisu, pfes samotné pozvani k pohovoru, az k pfijeti uchazece se propoji s marketingem,
ktery ma za cil oslovit a ptivést nové uchazeCe o praci. Pokud jsou marketingové pfistupy
v jednotlivych krocich nastaveny dobfe, pomahd to v budovani znacky firmy jako
zaméstnavatele na trhu prace. To se mize ukazat nejen jako dobra konkurencni vyhoda, ale
také to muze prispét k dlouhodobému prilivu kvalitnich kandidati. K personalnimu marketingu
by se mélo pristupovat jako k dlouhodobému procesu employer brandingu, kde cilovou skupinu



nebudou tvorfit koneCni spotiebitelé, ale zaméstnanci, a kde produktem nebude zbozi nebo
sluzba, ale pracovni uvazek v organizaci. Klicova myslenka personalniho marketingu je
odchytit zajemce o zaméstnani dfive, nez vubec za¢ne hledat. Pokud firma nabidne praci
jedinci, ktery o zméng¢ teprve premysli, je dost pravdépodobné, Ze si tento jedinec firmy v§imne
a vzbudi u n¢ skuteny zajem. Pokud organizace efektivné vyuzivaji lidsky kapital a zaroven
jim dobfe funguje fizeni lidskych zdrojQ, vytvaii si tim vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Cilem
personalniho marketingu je ziskani vhodnych zaméstnancl, jejich udrzeni v podniku,
motivovat je k praci, a pfedev§im vytvaret vztah mezi nimi a podnikem, pro ktery pracuji. Jedna
se o tzv. employer branding nebo také budovani znacky zaméstnavatele.

2.2.1 Interni a externi personalni marketing

Myslivcova (2019, s. 31-37) uvadi, ze v 80. a 90. letech 20. stoleti se personalni marketing
rozdéluje na interni a externi, kde cilem neni jen ziskani novych zaméstnanct, ale predevsim
to, jak si zaméstnance v organizaci udrzet. Myslivcova dale uvadi, Ze interni personalni
marketing se soustied’'uje primarné na stavajici zameéstnance, u kterych ma za cil predevsim
maximalni uspokojeni jejich potfeb a pozadavki. Na to navazuje dalsi cil interniho
personalniho marketingu, kterym je stabilizace neboli udrzeni zaméstnanct v podniku, a tim
i snizeni fluktuace a prechodu zaméstnanci do jinych odvétvi ¢i firem. Interni personalni
marketing se sklada z celé fady Cinnosti, které maji kromé zvySeni spokojenosti a stabilizace
zaméstnancu za cil také zvysit ¢i uchovat atraktivitu podniku pro stavajici zaméstnance. Praveé
spokojeni zaméstnanci mohou podniku pomoci budovat jeho dobré jméno. V ramci interniho
personalniho marketingu jde predevsim o snahu firem udrzet si kvalifikované jedince, ktefi se
chtéji rozvijet jak v profesni, tak osobnostni roviné. Mezi dalsi ukoly se fadi snaha o uspokojeni
ocekavani pracovniku, ktefi vnimaji potfebu ztotoznéni se se zaméstnavatelem a s cili podniku.

Podle Myslivcové a kol. (2017, s. 41) plati, ze pokud se zaméstnancim podafi ztotoznit se
se svym zameéstnavatelem a s cili organizace, podniky mohou na oplatku zaznamenat jejich
zvySenou zainteresovanost, oddanost, obétavost, sebeuspokojeni v jejich praci a také
spokojenost se samotnym zaméstnavatelem. To podnikiim napomaha snizit naklady, které jsou
spojené s fluktuaci, offboardingem a tim i s novym naborovym procesem. Zaméstnanci hovori
se svymi blizkymi, zndmymi i s Sirsi vefejnosti o podniku, ve kterém pracuji. Probiraji se témata
jako chovani podniku k jeho zaméstnanctim, firemni komunikace, pracovni podminky, firemni
kultura nebo tfeba zaméstnanecké benefity. Vyhodou je, ze pokud zaméstnanec v organizaci
ziskal pozitivni zkuSenost, kterou predava dal, napomaha to k propagaci znacky
zameéstnavatele. Pokud ale nabyl negativni zkuSenosti, pfichazi hrozba. Podniky by se vzdy
mély soustfedit 1 na odchézejici zaméstnance. Pro podnik neni nic horsiho nez zahotklost
zaméstnance, ktery podnik prave opustil a ktery o ném §ifi nepravdivé ¢i zkreslené informace,
anebo otevien¢ hovoti o internich zéalezitostech, které by se za zadnych okolnosti nemely dostat
na vefejnost. O spokojenost zaméstnanct by se organizace meély opravdu zajimat a podnikat
kroky, které povedou k jejich vyS§i spokojenosti. Odménou jim poté budou spokojeni
zameéstnanci, ktefi ke svému zameéstnavateli maji kladny vztah, jsou vice loajalni, angazovani,
Casto jsou ochotni pfijmout ukoly, které jsou nad ramec jejich pracovnich povinnosti
a v neposledni fad¢ sdili pozitivni zkuSenost smérem k vefejnosti a svého zaméstnavatele
oznacuji za tu nejlepsi volbu.

Podle Brevenikové a kol. (2019, s. 9) se interni persondlni marketing vyznacuje péci
o zameéstnance, ktefi byli vybrani. Soustfed’uje se piedevsim na kvalitu pracovniho Zzivota,
zvySovani jejich spokojenosti a loajalitu vici podniku. Mezi nejdilezit€jsi oblasti interniho
personalniho marketingu se fadi proces adaptace, zaji§téni optimalnich podminek pro vykon
prace, osobni a socialni rozvoj, zlepSeni vztahti na pracovisti a vzdélavani zaméstnanca.



Oproti tomu externi personalni marketing se podle Brevenikové a kol. (2019, s. 9) soustieduje
predevsim na zvySeni atraktivity zaméstnavatele pro potencialni zaméstnance a pro vn¢jsi trh
prace. Cilem je prilakat skupinu zaméstnanct, které podnik potiebuje a ziskat je pro konkrétni
pracovni misto. Mezi aktivitami, které se fadi do externiho personalniho marketingu, uvadi
Mysliveova (2019, s. 57) ziskavani a vybér vhodnych pracovnikii a budovani znacky
zaméstnavatele. U ziskavani pracovnikl je hlavnim cilem vhodna formulace a co mozna
nejatraktivnéjsi prezentace nabizené pracovni pozice. S tim souvisi také pfesné zacileni na
cilovou skupinu a navazani kontaktu s uchaze€em. Soucasné se externi personalni marketing
zabyva také vytvarenim dobrého jména a povésti podniku. Pokud mé podnik vybornou poveést
a mluvi se o ném, z dlouhodobého hlediska to bude lakat nové uchazece, kteti podnik dobte
znaji, ztotoziuji se s jeho cili, firemni kulturou a hodnotami. To v konecném dusledku podniku
uSetii nemalé naklady spojené s naborovymi procesy. Dle Myslivcové je problematické
jednotné definovat Cinnosti interniho a externiho personalniho marketingu, a to z ddvodu, ze
jednotlivé Cinnosti na sebe navazuji. Pokud se podniku podaii propojit interni a externi
marketing, jedna se o tzv. interaktivni marketing. Ten je jen velmi slozité ovlivnitelny, protoze
zameéstnanci, at’ uz védomé ¢i nevédomé, ovliviiyji svou kazdodenni komunikaci kulturu
a hodnoty organizace.

2.2.2 Ziskavani a vybér zaméstnancu

Ziskavani a vybér zameéstnanct patii dle Myslivcové a kol. (2017, s. 103) do oblasti externiho
personalniho marketingu. Spravné zvolena cilova skupina a segmentace muze pomoci
v budovani zaméstnavatelské povésti. Podle Koubka (2015, s. 132) je pii ziskavani a vybéru
pracovnikil potieba dodrzet né€kolik kroka, které na sebe navazuji. Jako prvni by organizace
meéla identifikovat potiebu. Potieba ziskavani pracovnikii vychazi predev§im z plana
organizace, z momentalni situace v ni nebo také v pfipad€ operativni potreby. Personalisté by
meéli uzce komunikovat a spolupracovat s liniovymi manazery, kdy samoziejmosti je, ze
identifikace potieby ziskat dodatecné pracovniky musi probihat s dostateCnym casovym
predstihem. Ne vzdy jde ale identifikovat potiebu dodate¢nych pracovnikt s predstihem. Stava
se to v pfipadé€, kdy nahle zemie pracovnik podniku nebo dojde k jeho invalidité. Pokud se
jedna o pripad, kdy se zaméstnanec rozhodne k odchodu k jinému zaméstnavateli, v planovani
je personalnimu oddéleni napomocna vypovédni doba nebo domluveni terminu odchodu.
Armstrong a Taylor (2015, s. 273) jako dalsi krok dopliiuji definovat si pozadavky na uchazece.
Tyto pozadavky se vyjadiuji pomoci popisu pracovniho mista a pracovni role. Tento popis se
tvoii z divodu, aby organizace védéla, koho chce danou pozici oslovit. Z popisu by mélo byt
pracovniho mista by meélo byt dale uvedeno, jaké jsou pracovni podminky (mzda,
zaméstnanecké benefity, pracovni doba) a zvlastni pozadavky, kterymi mohou byt napf. zména
mista vykonu prace, pracovni cesty nebo narocny rezim prace. Chybét by nemély ani piilezitosti
k rozvoji kariéry a ke vzdélavani. Pokud ma personalni oddéleni takto pfipraveny popis
pracovniho mista, je pfipraveno ke zpracovani specifikace pozadavkl na zaméstnance. Ta
vymezuje dovednosti, znalosti a schopnosti, které jsou nezbytné pro vykon prace. Organizace
by se také méla rozhodnout, jestli chce ziskavat pracovniky z vnitinich nebo vnéjsich zdroju
a zvolit si, jakou metodu pro ziskavani pracovnikt uplatni.

Ziskavat pracovniky tedy lze z vnitinich a vnéjSich zdroji. Podle Paliskové a kol. (2021. s. 87)
se za vnitini zdroje povazuji pracovnici organizace, tedy stavajici zameéstnanci. Dale se do
vnitinich zdroji dle Koubka (2015, s. 129) fadi zaméstnanci, ktefi byli uspofeni. To se miize
stat napf. pii technickém rozvoji, kdy lidsky zdroj nahradi stroj, ktery muze pomoci
s produktivitou nebo s lep§i organizaci prace. Déle jde o zaméstnance, ktefi byli uvoliiovani
v dobé, kdy podnik prochazel organizacnimi zménami. Spadaji sem také pracovnici, u kterych



se zjistilo, Ze jsou schopni vykonavat narocnéjsi praci, nez jakou vykonavali doposud, nebo
zameéstnanci, ktefi maji zajem o jinou pracovni pozici v ramci organizace. Obsazovat pozice
a ziskavat pracovniky z vlastnich fad nese fadu vyhod i nevyhod. Mezi hlavni vyhody patfi
zajisté to, ze podnik uz pracovnika zna a vi, jaké ma slabé a silné stranky, jak pracuje, jak
se ztotoznil s firemnimi hodnotami a cili. To plati i naopak, kdy 1 uchaze¢ o nové vytvorenou
pozici z internich zdroji organizaci zna, vi, co od ni ma ocekavat, vi, jak se organizace stara
o zamé&stnance a dobfe zna i samotné prostiedi podniku. Casto se také stava, ze zaméstnanec,
ktery v ramci organizace prejde na jiné pracovni misto, je vice motivovan. Organizace se
naopak raduji ztoho, Ze pracovnik muze lépe vyuzit zkuSenosti, které v ramci organizace
nasbiral, a pro organizaci to v kone¢ném dusledku znamena, ze se ji vrati investice, které do
pracovnika vlozila. V neposledni fadé sem patii uspora nakladi spojena s naborovym
procesem. I v ramci interniho obsazovani pracovnich pozic se 1ze setkat s nevyhodami, které
s sebou nese. Mezi hlavni nevyhody lze fadit to, ze se organizace ochuzuje o nové napady,
mySlenky ainovace, které by mohla ziskat ze zdroji vnéjSich. Také povySeni pracovnika
vramci organizace muze negativné ovlivnit moralku a vztahy na pracovisti. V ramci
povySovani muize nastat situace, ze se zaméstnanec dostane na pozici, kde u n€j 1ze pozorovat
selhani, které se projevuje neuspésnym plné€nim pracovnich ukoll. Pracovniky je ale mozné
ziskavat iz vnéjSich zdroji. Do vnéjsich zdroji se fadi napf. nezaméstnani lidé, absolventi
ucilist, stfednich a vysokych kol nebo také 1idé, ktefi pracuji pro jinou organizaci, ale
premysleji o zméné zaméstnavatele. Organizace také v nékterych piipadech vyuzivaji seniory,
zeny v domacnostech nebo studenty, ktefi dochazeji do podniku jen v urcitou ¢ast dne nebo
napt. v prubéhu letnich prazdnin. Iziskavani pracovniki z vnéjSich zdroji ma své vyhody
anevyhody. Mezi vyhody se fadi to, ze takovy uchaze¢ zvné&jSiho prostiedi piinese do
organizace svézi vitr v podobé novych pohledu, zkuSenosti a nazori. Nevyhody je mozné
spatfit napf. v procesu adaptace, ktera je u vnéjSich lidskych zdroji zpravidla delSi nez
u vnitinich lidskych zdroja, které si touto fazi prosly jiz dfive. Jako dalsi nevyhodu lze uvést
vysoké naklady na inzerci. U tohoto zplisobu ziskavani pracovnikl také mohou vzniknout
nepiijemné situace a konflikty ze strany soucasnych pracovniki, pokud se na toto noveé
vytvorené pracovni misto citili byt vhodnym uchazeCem, ale organizace se rozhodla ho obsadit
vyhradné z vnéjsich zdroja.

Existuje mnoho metod pro ziskavani pracovnikii. Dle Koubka (2015, s. 135) je skvélé, pokud
ma organizace jako zameéstnavatel dobrou povést a stava se, Ze se ji uchazec¢i nabizeji sami.
V ptipadé, ze se to stane, snizi se organizaci jinak velmi vysoké naklady na inzerci. S tim je ale
spojen nelehky ukol pro personalisty, ktefi Casto odpovidaji uchazecim, ktefi zaSlou zivotopis
v dobé, kdy firma zrovna nikoho nehleda. Pro personalisty to pfedstavuje odmitani téchto
uchaze¢li zptisobem, aby neposkodili dobré jméno a povést organizace. S dobrou povésti
organizace se také setkava dalSi metoda pro ziskavani pracovnikl, kterou je doporuceni
soucasného pracovnika podniku. Urban (2013, s. 40) zmifiuje, Ze timto zpuisobem lze ziskat do
organizace skvélé pracovniky. Doporuceni zaméstnance z fad stavajicich pracovnika, pratel
nebo znamych a jejich ndzoru na daného €loveka lze véfit, jelikoz tito lidé jedince znaji osobné,
védi, jakou ma povahu, jakym zpisobem pracuje a mohou tak snadnéji predvidat, zda by byl
vhodnym kandidatem na dané pracovni misto. Organizace Casto ve spojitosti s touto metodou
vyuzivaji v ramci motivace odmény pro pracovnika, ktery doporucil nového zaméstnance.
V piipadé finan¢nich odmeén se tyto vyplaceji po skonceni zkuSebni doby nového zameéstnance.
Firmy také mohou oslovit vybraného jedince napiimo. Od personalisti se vyZaduje sledovani
daného oboru a vytipovani talentovanych jedinci. Lehce zastaralejsi metodou jsou dle Koubka
(2015, s. 137) vyvésky v organizaci. Mnoho organizaci tuto metodu uz viubec nevyuziva,
jelikoz se ukazala jako nefunkcni. V nékterych typech organizaci ale naopak funguji vyveésky
velmi dobfe. Jedna se napt. o vyrobni firmy, o vyveésky ve velkych skladech, kde jsou desitky
az stovky zaméstnanct nebo v korporatnich firmach. Také letaky, které se vlozi do postovni



schranky, jsou v dnesni dob¢ brany jako zastarala metoda. Svou funkci ale tato metoda plni
v okamziku, kdy jsou lidé svym zpisobem nuceni zaregistrovat, ze dana organizace hleda
novou pracovni silu. Navic tisk takovych letaka nepatii mezi levné zalezitosti. Dalsi metodou,
kterda ma vyssi investicni néklady, je inzerce v novinach, v rozhlase ¢i v televizi. Vyhodou je,
Ze inzerce muze byt zaméfena pouze na vybrany region, ve kterém firma sidli nebo naopak
muze cilit na celou republiku. Urban (2013, s. 40—41) dodava dalsi metody v podobé spoluprace
se vzdé€lavacimi institucemi jako stiedni, vysoké Skoly a ucilisté, kde talentovanym studentim,
které si organizace vyhlidne, mize po ukonceni studia nabidnout staz nebo rovnou pracovni
misto. Firmy také mohou vyuzit spolupraci s urady prace, kde se nachazeji nezaméstnani lidé,
ktefi jsou v evidenci uchazeci o zaméstnani. Tato metoda se fadi mezi nejlevnéjsi, protoze
urady prace zprostiedkovavaji zameéstnani uchazeCim bezplatné, a nejen uchazecim, ale
i organizacim. Naklady jsou v tomto ptipadé¢ plné hrazeny statem. Jako dals$i metodu je mozno
uvést spolupraci se zprostredkovatelskymi agenturami, kdy agentura a firma spolupracuji nebo
pracuji samostatné. Velkou vyhodou této spoluprace je, ze tyto agentury maji vétsi znalost
pracovniho trhu nez organizace. Nevyhodou poté mohou byt vysoké ceny a provize téchto
zprostiedkovatelskych agentur. Casto se také stava, e tyto agentury chtdji piednostnd
maximalizovat svyj zisk a jejich sluzby neodpovidaji kvalité. Dalsi metodou je internetové
ziskavani pracovnikli. Koubek (2015, s. 142) uvadi, ze internet nabizi nespocet zptusobu, jak
ziskat kvalitni pracovniky. Od mailingu po socialni sité€ jako Instagram, Facebook ¢i profesni
socialni sit’ LinkedIn anebo pfimo profesni portaly (Jobs.cz, Profesia.cz, Prace.cz, apod.) Ci
vylozené profesni aplikace jakou je Prace za rohem. Vyhodou je nizs$i cena, moznost uvedeni
detailnéjSich informaci, dobrého cileni a v ptipadé uchazece i moznost filtrovani. Podstatnou
vyhodou je také moznost jednoduché a rychlé odpovédi na inzerat. Za nevyhodu lze oznacit to,
Ze na internetu se nenachazeji v§echny vékové skupiny a kategorie pracovnikti. Urban (2013,
s. 41) dodava, ze vyuziti této metody pro ziskavani pracovnikt je idealni v piipadé osloveni
generace X a Y, pro kterou je pouzivani internetu kazdodenni zélezitosti.

Jako dalsi kroky potiebné pro ziskavani zameéstnanci uvedli Armstrong a Taylor (2015, s. 273)
osloveni uchazece a vyfizeni zadosti vSech uchazecu. Tyto kroky se fadi k samotnému vybéru
zaméstnancu. | tato oblast ma mnoho metod. Prvni metodou je pohovor. Tato metoda je dle
Armstronga a Taylora nejpouzivanéj$i metodou ve vybéru zaméstnancu. V piipadé osobniho
pohovoru mé personalista moznost se setkat s kandidatem tvari v tvaf. To dale umoziuyje
predstavit uchazeci spolecnost, popsat mu pracovni misto a v neposledni fadé klast otazky,
které maji za cil zjistit miru vhodnosti uchazeCe pro danou pracovni pozici. Této metodé by
meély dle Paliskové a kol. (2021, s. 95) predchazet dvé dalsi, a to motivacni dopis a zivotopis.
V motivacnim dopise uchaze¢ uvadi, proc prave on je vhodnym kandidatem na danou pracovni
pozici, kdy cilem je zaujmout. Mél by také odpovidat pracovnimu mistu a pozadavkim, mél by
byt vystizny a krat§iho charakteru. U zivotopisu se jedna o strukturovany a prehledny popis
pracovnich zkuSenosti, na jehoz zakladé ma personalista moznost posoudit, do jaké miry
uchazeC spliiuje pracovni pozadavky nové obsazovaného pracovniho mista. PaliSkova a kol.
dale uvadi, ze pohovor mize byt doplnén o testovani uchazece. Dalsi vybérovou metodou je
assessment centrum — velmi oblibena metoda vybéru zaméstnancti, ktera ma za cil komplexné
posoudit daného kandidata. Assessment centrum muiZe probihat formou virtualni reality, kde je
pracovni pozice predstavovana formou hry. Uchaze€ ma omezeny Cas na hru, béhem které plni
ukoly, které by za normélnich okolnosti plnil i1 v realit€¢ na dané pracovni pozici. Tato metoda
se ale spise aplikuje v redlném prostredi firmy, kdy je uchazec¢ pozvan na tzv. den na zkousku.
Personalistou jsou mu udélovany ukoly, jejichz pomoci se zjis§tuji osobnostni 1 profesni rysy,
na zaklad¢ kterych se urcuje, do jaké miry je uchaze¢ vhodnym kandidatem. Priicha a Veteska
(2014, s. 46) definuji assessment centrum jako moderni metodu pro vybér zaméstnancu, ktera
je charakteristicka komplexnim pfistupem a efektivni strukturou metod. Vyznacuje se simulaci
manazerskych Cinnosti, pfi kterych se testuje zpusobilost uchazece k dané pracovni pozici,
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rozvojovy potencial uchazeCe a také jeho tidici schopnosti. Sleduje se predev§im chovani
uchazece pfi plnéni ukold, které zahrnuji hrani urcitych roli nebo tkoly, které se plni v ramci
skupiny. Tyto ukoly mohou byt doplnény o testovani a Gstni pohovory. Assessment centrum
ma vyhodu v tom, Ze zaméstnavatelé si mohou uchazece otestovat v souladu se svou firemni
kulturou a uchazeci tak dostavaji Sanci vyzkousSet si organizaci a poznat jeji hodnoty jesté pred
samotnym nastupem do zameéstnani.

2.2.3 Prijimani a adaptace pracovniki

Pfijimani a adaptace pracovnikd jsou dva pojmy, které na sebe bezprostiedné navazuji, stejné
jako tomu je u ziskavani a vybéru zameéstnanci. Pfijimani pracovnika ma na starosti
personalista spolecné s liniovym manazerem. Podle Paliskové a kol. (2021, s. 105) zahrnuje
tento proces nékolik krokt. Jako prvni by mél zahrnovat pisemnou nabidku zaméstnani. Nejde
o pracovni smlouvu, ale o potvrzeni nabidky pisemnou formou. Personalista by m¢l po skoncenti
vybérového fizeni informovat uspéSného uchazece o jeho vysledcich telefonicky a v ptipadé
akceptace nabidky ze strany uchazece prichdzi pravé pisemna nabidka zaméstnani. Poté, co
uchaze¢ nabidku akceptuje a pisemné potvrdi, pfichazi na fadu pfiprava pracovni smlouvy
a nasledné uzavieni pracovnépravniho vztahu, kde je nutné postupovat podle zakoniku prace.
A nakonec néasleduje proces adaptace, ktery by mél zacinat jesté pred samotnym nastupem
nového zameéstnance do podniku. Aby pfichod zaméstnance probehl bez komplikaci, je potieba
ptipravit fadu podstatnych véci. V zavislosti na velikosti podniku se na tomto procesu podileji
liniovy manazefi spolu s personalisty, a to pfedevs§im ve velkych podnicich. V podnicich
mensSich tuto funkci mize zastat manazer nebo vlastnik podniku. Aby personalisté na nic
nezapomnéli, méli by si udélat kontrolni seznam jednotlivych ukonti. Takovy kontrolni seznam
muze obsahovat pracovni smlouvu, mzdu za odvedenou praci, vyCet benefitt, pracovni misto
a jeho vybavu, vstupni opravnéni jako je karta ke vchodovym dvefim apod., dale také veskeré
pfistupy do firemniho systému a novy e-mail pro zaméstnance. Dulezita je také vybava potiebna
k praci jako pocita¢, telefon, odév potfebny k vykonu prace nebo ochranné pomucky. Nemélo
by se také opomenout nastavit adaptacni proces a pridélit k novému zameéstnanci
spolupracovnika z fad stavajicich zaméstnanci, ktery mu bude v prvnich dnech oporou.

Castoral (2013, s. 189) zmifiuje, Ze v adaptatni fazi by se organizace mély soustiedit na
seznameni daného pracovnika s organizaci, s konkrétnim pracovnim mistem, s pracovnimi
ukoly a praci v tymu. Dale na samotny adaptacni proces, souznéni pracovnika s osobnimi
i podnikovymi cili, rozvoj a vzdélavani a v co nejkratSim Case dosahnout vykonu, ktery podnik
pozaduje a pfi kterém pracovnik uplatni své znalosti. V poslednim bod¢ se s timto autorem
ztotoznyje 1 Paliskova a kol. (2021, s. 115), ktera uvadi, ze jde o cil adapta¢niho procesu.
V samotném procesu adaptace jde o co nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zaclenéni nového
zameéstnance nejen do pracovniho procesu, ale také do socialniho a kulturniho systému podniku
tak, aby mohl v co nejkrat§im mozném case zacit pracovat a podavat vykony, které se po ném
pozaduji. Urban (2013, s. 53) dopliiuje, ze cilem adaptace je krom snahy organizace o rychlé
zapojeni nového pracovnika do pracovniho procesu i snaha zabranit pfipadné nespokojenosti
zameéstnance. NejcCastejsi pii¢iny nespokojenosti jsou nedostatek informaci, nezvladnuti
pracovnich ukoll nebo nejasné formulovana pracovni ocekavani. Jako kliCovou aktivitu
popisyje adaptacni proces Myslivcova a kol. (2017, s. 112), ktera dodava, ze jde o proménu
uspeéSného uchazeCe ve spokojeného a produktivniho zaméstnance. V ramci adaptace by
organizace méla informovat o nové pfichozim zaméstnanci viechny ostatni zaméstnance. Casto
ve firméch probiha spolecny privitaci den, kdy ve velkych firmach probiha krom predstaveni
zameéstnance ostatnim 1 predstaveni mise, vize a cile organizace, seznameni s podnikovou
kulturou, hodnotami firmy a s etickym kodexem nebo prohlidka prostorti firmy, kdy vsemi
témito kroky provadi generalni feditel i vysoce postaveny manazer. V mensSich firmach naopak



predstaveni nového kolegy probiha v ramci tymu, a to nadfizenym manazerem. Neobvyklé neni
pozvani na spoleény tymovy obéd, kdy cilem je, aby se jiz v prvnich dnech citil novy
zameéstnanec jako soucast celku. Soucasti adaptacniho procesu je také zpétna vazba, ktera by
meéla probihat s novym zaméstnancem denné nebo alespori jednou za tyden. Po uplynuti prvniho
mesice by se se svym novackem meél setkat pifimy nadfizeny a zhodnotit celé to obdobi
z pracovniho 1 osobniho hlediska. Na konci zkuSebni doby by se tento rozhovor mezi
manazerem a zameéstnancem mél zopakovat. Podle PaliSkové a kol. (2021, s. 118) jsou pfi
takovém rozhovoru vhodné otazky jako co zaméstnance nejvice bavi na nové pracovni pozici,
jak se mu na novém misté libi, zda splfiuje pracovni pozice a firma to, co od nich ocekaval,
jestli citi, ze dobte zapadl mezi své kolegy, zda mu bylo Skoleni ku prospéchu apod. Urban
(2013, s. 55) dopliiyje, ze kliem k uspéchu pii téchto rozhovorech je, aby na strané nového
zaméstnance nezustaly zadné nezodpovézené otazky, nejasnosti Ci jakakoliv nedorozumeéni.
Urban dale tvrdi, Ze adaptace novych pracovnikii je velmi Casto organizacemi podcefiovana,
ptitom piedCasny odchod zaméstnance pro organizaci znamena nejen vysoké naklady, ale
nekdy také poskozeni jeji dobré povésti na trhu prace. Myslivcova (2017, s. 114) uvadi, ze
uspésné zvladnuty adaptacni proces je dalezity nejen pro zaméstnavatele, ale i pro zaméstnance.
Zavisi na ném totiz spokojenost a kvalitné odvedena prace zaméstnancu.

2.2.4 Motivace a odménovani

., Pojem ,,motivace“ pochdzi z latinského slova vyjadiujici pohyb (movere). Motiv je ditvod
néco udélat. Motivace vyjadiuje silu a smér chovdni a zahrnuje faktory, které ovliviji lidi, aby
se chovali urcitym zpiisobem “ (Armstrong, Taylor, 2015, s. 217). Motivace pracovniki je velmi
dilezitou soucasti interniho personalniho marketingu, ktera vede k vys$si spokojenosti
zamestnanct. Krom toho motivovani pracovnici jsou vykonnéjsi a zpravidla dosahuji lepSich
pracovnich vysledkt. Urban (2017, s. 12) oznacuje za dilezité pochopeni okolnosti, které
pracovniky motivuji, ale 1 téch, které motivaci brani. Tyto okolnosti se nazyvaji motivacnimi
faktory. Americky psycholog Abraham Maslow a jeho pyramida potieb popisuje pét skupin
motivaénich faktort, které maji hierarchickou podobu. To znamena, ze potieby, které jsou
v pyramidé vysoko, mohou byt uspokojovany az ve chvili, kdy jsou uspokojeny potieby
polozeny v pyramidé nize. Dle Maslowa do motivacnich faktort patii potieby fyziologické,
potieby jistoty a bezpeci, potfeba sounalezitosti, uznani a seberealizace. Urban dale dopliiuje,
ze uspokojeni potieb fyziologickych je cestou k preziti, kterou naplni predev§im mzda
za odvedenou praci, potfebu bezpeci pak predevsim pracovni podminky a prostredi. Potieba
sounalezitosti muze byt uspokojena dobrou pracovni atmosférou nebo vztahy na pracovisti.
V piipadé€ uspokojeni potieby uznani se zvysuje sebevédomi pracovnika a uspokojit ho muze
napf. pozitivni hodnoceni zaméstnance. K potfebam seberealizace neodvratné patii ziskavani
novych zkuSenosti a rozvoj, tuto potebu lze uspokojit vzdélavanim pracovniki. Horvatova
akol. (2016, s. 23) zdaraziiuje vliv motivace na pracovni vykon. Kdyz je pracovnik
demotivovany nebo ma jen nizkou urovenl motivace, je pravdépodobné, ze se mu nebude dafit
ukoly plnit anebo u nich bude chybovat. AvSak nadmémé motivace také Casto vede
k neuspokojivym vysledkum. Ty jsou zpusobeny piedev§im vyssi mirou psychického napéti,
které ma za nasledek narusovani lidské psychiky a vede ke snizovani pracovniho vykonu.

Motivace je dale rozdélena na vnitfni a vnéj§i. Vnitini motivace je dle Paliskové (2021, s. 43—
44) pohanéna faktory, které mohou zameéstnanci sami ovlivnit. Jde napt. o potfebu néceho
dosahnout. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 218) se vnitini motivace objevuje u lidi, ktefi
maji pocit, ze jejich prace je smysluplnd, zajimava a ktera jim dovoluje mit urcitou miru
volnosti v rozhodovani. Vnéjsi motivace obsahuje naopak faktory, které na pracovnika ptisobi
zvenku. Jde o urcité kroky, které podniky realizuji, aby zaméstnance motivovaly. Zde se muze
jednat o platové podminky, benefity nebo zptuisob odmeénovani, ale také o nepfijemné véci



formou trestu jako je vytykaci dopis, disciplinarni fizeni nebo odebrani bonusové slozky mzdy.
Podle Urbana (2017, s. 107) by si vedouci pracovnici pfi nalezeni cesty k ti¢inné motivaci svych
zaméstnanci méli zodpovedeét dvé zakladni otazky. Prvni otazkou je, ¢im by je méli motivovat,
a druhou otazkou, jak s t€émito nastroji financni i motivacni povahy zachazet, tj. kdy a za jakych
podminek je pouzit.

K motivaci zaméstnanci muze byt napomocné i jejich odménovani. Myslivcova a kol. (2017,
s. 119) uvadi, ze ve spojitosti s internim personalnim marketingem nejde pouze o mzdu nebo
plat, ani jiné finan¢ni odmény. Odmény zahrnuji i urcité vyhody nefinancni povahy, které
na rozdil od mzdy a platu organizace poskytuje pracovnikovi bez ohledu na jeho pracovni
vykon. Kromé mzdy a platu uvadi Paliskova a kol. (2021, s. 149) jako dal§i formu odmény
variabilni mzdu. Jde o dal§i odménu, ktera ma financni charakter a mize mit formu penézni
odmeény ¢i bonusu a ktera se odviji od vykonu pracovnika, jeho tymu nebo podniku obecné.
Mysliveova a kol. (2017, s. 121) zminuje rozdéleni odmén do Etyt skupin podle ucelu a jejich
vyuziti. Prvni skupinou jsou vyhody, které maji socialni charakter. Jde napt. o pfispévek na
dichodové pripojisténi nebo zivotni pojisténi. Druhou skupinou jsou odmény, které piispivaji
ke kvalitn€jSimu vyuziti volného Casu, jako prispévek na kulturu a sport nebo rekreacni pobyty.
Déle zminuje odmény, které se vice vztahuji ke kvalitnéj§imu a atraktivnéj§imu pracovnimu
prostfedi. Sem se fadi napf. zaméstnanecka kantyna v sidle spoleCnosti, parkovisté uréené
pouze pro zaméstnance firmy apod. Posledni skupinu tvoti odmeény, které maji pracovnikovi
pomoci s poukazanim na jeho postaveni v podniku. Muze se jednat o poskytnuti prestizniho
automobilu k pracovnimu i osobnimu ucelu, proplaceni spolecenského obleku ¢i obdrzeni
mobilniho telefonu. Urban (2013, s. 123) dodava, ze odménovani zaméstnancti muaze byt silnou
konkurencni vyhodou. Urban také zmiriuje, ze odmeénovani se sklada ze mzdy, kdy jde
0 odménu, kterd je dana pracovni smlouvou. Zameéstnance lze také odméinovat na zaklade
hodnoceni prace, schopnosti a dovednosti i na zakladé jeho pracovniho vykonu.

Castoral (2013, s. 211) zmifiuje, e i odméfovani by se mélo Fidit uréitymi pravidly. Systém
odmeénovani by meél vychazet z dlouhodobé strategie spolecnosti. Méla by byt v souladu
s ekonomickymi moznostmi podniku, ktery by mél prabézné€ kontrolovat naklady spojené
s odméfiovanim. Systém odmeénovani by mél byt spravedlivy a pfiméfeny podminkam
spole¢nosti. Fungovat by méla také rovnost a diferenciace. V odméiovani by spolecnosti mély
byt disledné, chybét by neméla transparentnost a také motivace, ktera je potfebna k ziskani
vetsi angazovanosti a loajality vici spolecnosti. Urban (2017, s. 145) dopliuje, ze
zaméstnanecké vyhody napomahaji k ziskani a wudrzeni kvalitnich zaméstnanca.
Zameéstnanecké vyhody také mohou byt vyuzity v souvislosti s délkou zaméstnani, narocnosti
pracovni pozice nebo s hierarchickym postaveni pracovnika v organizaci.

2.2.5 Hodnoceni pracovniku

Kazdy podnik potfebuje informaci o tom, jaké pracovniky zaméstnava, jakym zptsobem
pracuji, jestli maji motivaci k plnéni cilt organizace a jestli prispivaji k budovani jeji dobré
povésti. Tito pracovnici také chtéji znat nazor organizace na svou praci, spokojenost
s pracovnimi vysledky 1 nazor na né samotné (Kolektiv autord, 2020, s. 278). Mezi jeden
z hlavnich ukold personalniho oddé&leni dle Castorala (2013, s. 208) patii pravé hodnoceni
pracovnikii. Pfi hodnoceni pracovnikil se posuzuje predevsim to, jak zvladaji své pracovni
povinnosti a zda spliiuji pozadavky, které jsou na jejich pracovni pozici kladeny. Krom toho se
posuzuje také to, jakym zptisobem a zda vubec pracovnik zlepSuje svou praci a zda je jeho prace
efektivni. V neposledni fadé se zaméfuje na dal$i mozny rozvoj pracovnika. Hodnoceni
pracovniki je zakladnou pro jejich odméfiovani. Protoze se ale zameéstnanci ucastni procesu
hodnoceni, ma pro né€ také informativni hodnotu, ktera jim muZze byt napomocna v oblasti
motivace a profesniho rozvoje. Hodnoceni pracovnikii maji na starosti zpravidla manazefi
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organizace nebo jednotlivych tymt. Urban (2013, s. 91) dopliiuje, Ze hodnoceni zaméstnanct
by se mélo soustfedit na pracovni vykon jednotlivce a na jeho schopnosti, které jsou nezbytné
pro vykonavani prace. Manazefi by se pii ném méli vyhnout posuzovani osobnostnich rysu
pracovnika. Pfedmétem hodnoceni by kromé vykonu prace a schopnosti mélo byt i pracovni
chovani zaméstnance, kdy je cilem zhodnotit zpravidla to, jak se zaméstnanec zapojuje do
tymové prace, zda je zodpoveédny a iniciativni nebo se také posuzuje kvalita odvedené prace.

Jako nejéast&ji vyuzivané metody v hodnoceni zaméstnancti je mozno podle Castorala (2013,
s. 209-211) uvést ty, pti kterych se zaméstnanec hodnoti na zakladé splnéni ukold, které mu
byly pridéleny. Tyto ukoly jsou tzce spjaty s cili organizace, proto vedouci pracovnici musi
zhodnotit, zda byly soucasné s pracovnimi ukoly zaméstnance naplnény i plany organizace na
konkrétni pracovni misto. U délnickych profesi se 1ze setkat s plnénim danych ukolti za pomoci
norem, proto dal§i metodou je plnéni podle téchto norem. Existuje také metoda, kdy je
zameéstnanec posuzovan na zakladé formulare, kde jsou uvedeny stupnice. Hodnotici stupnice
muze mit charakter slovni, graficky nebo numericky. Urban (2013, s. 95) dopliiuje tyto metody
o dalsi. Prvni metodou jsou tzv. check listy neboli kontrolni seznamy, které mohou obsahovat
az desitky Cinnosti, které by mél zaméstnanec na daném pracovnim misté v prubéhu pracovni
doby vykonavat. Dalsi metoda se vyznacuje tim, ze se sleduji a také eviduji pfipady, které se
béhem pracovniho vykonu u konkrétniho zaméstnance vyskytly. V takovém piipadé je
hodnoceni pro zaméstnance lépe pochopitelné, protoze popisuje konkrétni situaci, at’ uz
v pozitivhim nebo negativnim smyslu. Jako dal§i metodu Urban uvadi assessment centre, které
se nevyuziva pouze v pripade¢ ziskavani zameéstnancu, ale také pfi jejich hodnoceni. Z diivodu
toho, Ze jde o velmi finan¢né€ a Casové narocnou metodu, vyuziva se piredevsim pii hodnoceni
manazerskych pozic. Manazefi fei rizné piipadové studie ¢i modelové situace, ale neobvyklé
v ramci assessment centra neni ani jejich znalostni ¢i dovednostni testovani. U manazera
a jinych kliCovych pracovnich pozic je mozné se setkat také s metodou auditu, kdy v ramci
hodnoceni jsou posuzovany jejich pracovni zkuSenosti, schopnosti, motivace nebo pracovni
postoje.

Hodnoceni zaméstnanct neni jen jednostranny monolog od nadiizeného. Dle Myslivcové a kol.
(2017, s. 127) by hodnotitelé neméli zapominat na sd€leni vysledka hodnoceni, které by mely
byt doplnény diskusi s pracovnikem. Cilem hodnoceni je také najit cestu ke zlepSeni pracovniho
vykonu zaméstnance, hledani moznych cest k jejich realizaci a nastaveni novych cila pro
zameéstnance, které mohou byt mési¢niho, kvartalniho ¢i rocniho charakteru. Castoral (2013, s.
210) uvadi, ze je dulezité vyvarovat se Castym chybam, ke kterym v tomto procesu dochazi.
Jako nejvétsi chybu Castoral popisuje samotny fakt, Ze by se zamé&stnanec hodnoceni viibec
aktivné neucastnil. Pokud se zaméstnanec hodnoceni Gc¢astni, nemél by mu hodnotitel brat
prostor a moznost vyjadrit se k celému hodnoceni. Hodnoceni by mélo byt pfedem piipravené
a hodnotitel by se v ném m¢l soustfedit na motivaci pracovnika a na spole¢né hledani cest, které
povedou k vyssi vykonnosti a spokojenosti zaméstnance. Hodnotici subjekt by mél dbat na to,
aby hodnoceni nebylo nekritické, ale zaroven ani pfili§ kritické. Béhem hodnoceni zaméstnance
by hodnotici subjekt nemél podléhat subjektivité nazorti zpisobené riznymi vlivy a nahledy.

2.2.6 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancl ne vzdy patfil ke strategickym personalnim Cinnostem. Dle
Paliskové a kol. (2021, s. 177) k tomu od pocatku 90. let znacné prispivaji globalizacni proces
a rozvoj technologii v oblasti informacni a komunikacni. V soucasnosti ma vyvoj a rozvoj
pracovnikti vyznamny vliv na konkurenceschopnost podniku, kdy jsou kvalitni zameéstnanci
uvnitt organizace. Konkurenceschopnost ma také vliv na arovni jednotlivce, kdy vyssi troven
vzdélani znamena lepsi uplatnéni daného jednotlivce na trhu prace, a konecné na Grovni zemé,
kdy je vyssi uroven lidi ve spoleCnosti tzce spjata s vyssi ekonomickou urovni. Cilem
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vzdélavani a rozvoje zamé&stnanct je, aby tito dosahli znalosti a dovednosti, které potiebuji pro
vykon prace a k efektivnimu napliiovani podnikovych cili. Davody, které vedou ke vzdélavani
a rozvoji zaméstnanctl, popisuje Castoral (2013, s. 270) a fadi se mezi né& zvyseni pracovniho
vykonu, rozvoj firemni kultury, nahrazeni zastaralych znalosti znalostmi novymi, osobni
rozvoj, piiprava pracovnika na aktualni, a predev§im na budouci poteby podniku, zatraktivnéni
organizace pro potencialni uchazeCe, stabilizace stavajicich pracovniki a zvySeni
konkurenceschopnosti podniku. Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct je proces. Liker, Meier
(2016, s. 79) uvadi, ze je velmi dulezité tento proces nepodcenit a podrobné naplanovat. Popsani
soucasné situace a prozkoumani okolnosti je prvnim krokem v ném. Néasleduje rozhovor se
zaméstnanci, kdy cilem je zjistit, jaky oni sami maji nazor na rozvoj lidi v organizaci. V této
fazi rozhovoru by se manazefi méli zaméstnancu zeptat, jak vnimali své Skoleni v ramci
adaptace, zda bylo dostatecné Ci nikoliv. Déle by si méli vytvofit organizacni strukturu, protoze
je dulezité dopfedu promyslet, jaké zdroje budou k dosazeni cile potiebovat, a nakonec vybrat
Skolitele €i jiné vzdélavaci instituce.

Metod, které se vyuzivaji pro rozvoj a vzdélavani je mnoho. Nékteré z nich uvedli Armstrong,
Taylor (2015, s. 358-365), ti je rozdélili do dvou skupin. Prvni skupinou je vzdélavani na
pracovisti, skupinou druhou pak samostatné fizené vzdélavani. Tyto dvé skupiny se ale
propojuji a jsou podporovany mentoringem, koucinkem, e-learningem a planovanim
zkuSenosti. Mentoring je proces, pti kterém specialné vyskoleni jedinci napomahaji vybranému
zameéstnanci v jeho rozvoji a predavaji mu odborné rady, tipy a zkuSenosti. Jde o odborné
vedeni zaméstnance tzv. mentorem, ktery mu je k dispozici a pfipravuje ho na dosahovani
lepsich vysledkti a zvladani slozitéjSich ukold. Koucink je také o osobnim pfistupu, ktery
zaméstnanci pomaha ve zlepSeni pracovniho vykonu a v rozvijeni jeho dovednosti a znalosti.
E-learning se povazuje za dopliikovou metodu, ktera muze byt zpfistupnéna zaméstnanci
vramci intranetu (interni pocitaCové sit€) ve forme newsletteru, odbornych ¢lankd,
ptipadovych studii nebo videi. E-learning by mél zaméstnanec vyuzit v piipad€, kdy je to
nejpotiebnéj§i a nejvhodn&jsi. Jedinou nevyhodou e-learningu je, ze Casto chybi motivace
zaméstnance se vzdélavat touto formou samostudia. V ramci planovéani zkuSenosti je
zameéstnanci piidéleny tzv. mentor, ktery ma za cil zajistit, aby se zaméstnanci dostalo pozitivni
zkuSenosti a mél prilezitost se ucit. Jde o definovani zkuSenosti, které napomtzou osvojeni si
znalosti a dovednosti zaméstnance, které tento potiebuje k vykonu prace.

Dals$i metody vzdélavani a rozvoje predstavuje Bartak (2015, s. 133—136). Ten uvadi, ze mezi
dalsi formy se tadi prednasky, workshopy, seminatfe, kurzy anebo skupinové cviceni. Také
rotaci prace lze chapat jako rozvoj pracovnika. Ten si rozsifuje zkusenosti a znalosti z jinych
pracovnich pozic ¢i pracovnich tUsekt. Asistovani je metoda, pii které se zpravidla jedna
o pripravu kandidata na vybranou pozici od naslouchani, pozorovani az po nacvik a samostatny
vykon piidé€lenych cinnosti. Paliskova a kol. (2021, s. 182) dodava metodu rekvalifikace.
U rekvalifikace jde pfedevsim o ziskani novych znalosti a dovednosti, které se poji s moznou
zmeénou profese nebo pracovniho mista, na které jsou kladeny jiné pozadavky nez na naposledy
vykonavaném pracovnim misté. Bartak (2015, s. 45) zminuje, ze metody vzdélavani a rozvoje
zaméstnancu by mély vychazet z aktualnich potieb a ze zajmu pracovnikd, ze zptsobu zivota,
jakym zaméstnanec zije a zjeho zpusobu uceni. Dale také zjeho zivotnich a pracovnich
zkusenosti, a nakonec z hodnot, které uznava.

2.3 Budovani znac¢ky zaméstnavatele

Employer brand neboli budovani znacky zaméstnavatele se podle Bednate a kol. (2013, s. 207)
zacal poprvé objevovat na zacatku 90. let minulého stoleti. Budovani znacky zaméstnavatele
by mélo byt velmi dulezitou soucasti strategie kazdého podniku, coz tvrdi Armstrong, Taylor
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(2015, s. 467) a dopliuji, ze samotnou znacku zameéstnavatele tvori rizné znaky a vlastnosti,
které se Casto nedaji popsat a které délaji podnik jedine¢nym. Takovy podnik pak uchazecim
slibuje pracovni zkuSenost, kterd bude unikatni. Myslivcova a kol. (2017, s. 48) dodava,
ze budovani znaCky zaméstnavatele je proces, ktery napomahd tvofit samotnou znacku
zaméstnavatele prostiednictvim raznych aktivit podporujicich jedinecnost podniku. Tento
proces také napomaha ziskavani zaméstnancl, ale predevs§im kjejich udrzeni v podniku.
Fluktuace ma velmi negativni dopady na vykonnost i finan¢ni stranku podniku. Fluktuaci lze
podle Vnouckové (2013, s. 13) chapat jako odchod zaméstnance z podniku bez ohledu na to,
zda jeho misto bude nahrazeno nékym jinym. Fluktuace pro podnik znamend, ze pfijde
o zameéstnance, ktefi jsou zaskoleni, a s nimi odejdou i znalosti, které v podniku ziskali
arozvijeli. S odchodem zaméstnance je spojena také moznost uniku davérnych informaci na
vefejnost nebo ztrata zakaznikl, které si zameéstnanec svym odchodem vezme s sebou. Takeé
u dodavatelti je mozné se setkat s nizsi daveéryhodnosti, ktera s vyssi fluktuaci zaméstnanca
logicky klesa. Pro podnik odchod zaméstnance znamena 1 vysoké naklady na ziskani nového
pracovnika, jeho vybér a naslednou adaptaci. V neposledni fadé€ je fluktuace také strijcem
znatelné horSi atmosféry na pracovisti, ktera muZze byt zplisobena ziskanim nejistoty
u stavajicich pracovnikd, jejich pretizenim nebo diky Cast€js§im konfliktim na pracovisti. Tomu
vSemu se muze spolecnost vyvarovat, pokud spravné nastavi své aktivity v oblasti budovani
znacky zameéstnavatele.

Znacku zaméstnavatele (employer brand) Ize dle PaliSkové a kol. (2021, s. 89) definovat jako
vSe, co si v souvislosti s podnikem jedinec vybavi. Muze se jednat o emoce nebo urcita
ocekavani, které ma jedinec spojeny s produkty nebo sluzbami, které podnik nabizi, ale
i s podnikem samotnym. To, jestli emoce jedince budou pozitivni ¢i negativni, zalezi na jeho
zkuSenosti s firmou nebo jejimi produkty ¢i sluzbami. Budovani znacky zaméstnavatele je
velice dulezité a uvédomuje si to stale vice firem. Vytvofit znacku je dlouhy proces, kdy
prostfednictvim znacky podnik vyjadiuje svou vizi, poslani, své hodnoty, podnikovou kulturu
1 firemni komunikaci. Znacku je mozno poskodit neetickym jednanim, S$patnym chovanim
managementu podniku smérem k zaméstnanctim, vysokou fluktuaci nebo nedodrzenim slibu,
tim v§im znacka zaméstnavatele trpi a stdva se mén¢ atraktivni pro potencialni uchazece na
pracovnim trhu. Na vnimani znacky zaméstnavatele se podle Myslivcové a kol. (2017, s. 50)
podileji stavajici zaméstnanci, potencialni uchaze¢i o praci a personalisté. Vnimani znacky
zameéstnavatele stavajicimi zaméstnanci pomaha tvofit znacku uvnitt podniku. To ale zaroveri
vysila signaly smérem k potencialnim uchazeim o praci. To je zptsobeno tim, jak stavajici
zameéstnanci o podniku hovoii smérem k vefejnosti. I personalisté a dal§i pracovnici z oblasti
naboru maji vliv na prezentaci znacky zaméstnavatele, a to predevsim tim, jakym zptisobem
prezentuji zaméstnavatele smérem k uchazecim. Hoffman a kol. (2016, s. 12) tvrdi, ze
nejveétsim problémem v budovani znacky zaméstnavatele je myslenkovy pochod firem, které
po svych zaméstnancich pozaduji, aby se ji zavazali, aby s ni souznéli, aby k ni byli loajalni,
ale uz nedélaji to samé pro své zameéstnance. O tomto propojeni mezi zaméstnavatelem
a zaméstnancem se zmifiuje také Pulver (2022, s. 66), ktery tvrdi, ze vznika za pfedpokladu, ze
lidé vnimaji vysokou miru lasky, empatie, daveéry, péce a vlidnosti, a to trvale. Adams
a Marshall (2020, s. 231) také zminuji dualezitost propojeni mezi zaméstnanci
a zamestnavatelem a toto propojeni dale rozviji v podobé konceptu srdce, hlava, ruce. Cilem
tohoto konceptu je oslovit par a odrazit mnoho. Muze jit o potencialni uchazece, ale i stavajici
zameéstnance. Jde predevsim o to prilakat nebo presvédcit ty spravné jedince, aby do firmy
nastoupili anebo v ni zistali, ale také o zpusob, jakym lze zjistit, ze v podniku jsou jedinci
nespravni. V celém tomto konceptu jde pfitom o jednotlivé kroky v procesu budovani znacky
zameéstnavatele v provazanosti s tim, jakym zpusobem funguje v podniku externi personalni
marketing. Podle téchto autori je prvnim krokem tohoto konceptu vytvoreni emocionalniho
propojeni s cilovou skupinou. Je zapotfebi dosahnout toho, ze lidé k podniku néco pociti,
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snahou je vytvorit silné spojeni zalozené na spoleCnych hodnotach a presvédceni. Druhym
krokem je naplnit vybranym jedincim hlavu. Organizace pozaduji, aby se v jejich ramci
pouzival stejny slovnik, aby se véci vysvétlovaly stejné a podavaly se stejné informace. Lidé
by v ramci organizace mé¢li uznavat stejné hodnoty, vypravét stejné pribehy, méli by mit stejné
chovani a chtit oslavovat stejna vitézstvi. Pokud k nim organizace bude mluvit firemnim
kazdodennim zivotem a sami budou chtit o organizaci mluvit smérem k vefejnosti. Posledni
fazi jsou ruce, které nesmi zistat prazdné. Mize jit o zadosti v podobé sdileni pfispévku ¢i
reference na socialnich sitich samotného zaméstnance s moznosti oznaceni spolecnosti, a tim
i zvySeni dosahu povédomi. Také miZe jit o zapojeni zaméstnance v ramci propagacniho nebo
naborového videa. Autofi se také shoduji na tom, Ze je dulezité jen nebrat, ale i davat. Idealnim
scénafem je davat a dostavat, tedy v praxi to, kdyz firma zameéstnanci da slib, ktery plni, a za to
zameéstnanec dostava uspokojeni. A naopak, kdyz zaméstnanec pfinasi podniku pozadované
vysledky, tim firmé zaroven pfinasi uspokojeni; a tato rovnice by méla platit vzdy. Organizace
by meéla poskytovat jedinci realitu toho, co lze ocekavat, vCetné toho, pro¢ si toho lidé vazi
a také se nebat poukazat na negativni aspekty. Rozsa (2021, s. 8) dopliuje, ze aby budovani
znacky zameéstnavatele bylo uspésné, musi spliiovat tfi zakladni kritéria. Za prvé je to nabidka
jedine¢né hodnoty pro zaméstnance, kterou se organizace 1i§i od konkurence. Druhym kritériem
je byt atraktivnim zaméstnavatelem pro cilovou skupinu uchazeci, které chce organizace ziskat.
Poslednim bodem je byt v souladu s realitou a nenabizet uchaze¢im néco, co v dané organizaci
nemohou ocekavat.

Termin budovani znacky zaméstnavatele byva Casto spojovan s pojmem budovani osobni
znacky. Osobni branding podle Waller (2020, s. 14) zahrnuje vSechny aktivity, které vedou
k propagovani sebe samotného. Prostfednictvim své osobni znacky lidé sdeluji své odlisné
hodnoty a silné stranky, diky kterym se snazi zviditelnit na trhu prace. Ani organizace si uz
nevybiraji své zaméstnance jen na zakladé talentu, ale i podle toho, jak je jedinec oblibeny nebo
divéryhodny. Pokud je néco nebo nékdo prodejny, pak to znamena, Ze muze oslovit vice
spotfebiteld na trhu a tim zvySuje svij zisk. Stejn€ jako je na trhu prace spousta zajimavych
firem, nachazi se tam také spousta zajimavych kandidati, ktefi mezi sebou soupefi v tom, jak
danou firmu zaujmout, stejné jako firmy pfemysli o tom, jak zaujmout zajimavé kandidaty.
O propojenosti budovani znacky zameéstnavatele a osobni znacky se zmitiuje také Tegze (2018,
s. 227), ktery tvrdi, ze firemni a osobni znacku od sebe nelze oddélit, protoze jedna podporuje
druhou. Budovani znacky zaméstnavatele by se nemélo soustfedit jen na potencialni uchazece,
ale pokud je nastaveno dobfe, velmi ovliviiuje 1 pasivni uchazece, tedy takové, ktefi cilené
novou pracovni pozici nehledaji. Pokud se situace pasivnich uchazect nahle zméni a oni se
zacnou poohlizet po zmeéné, zakonité si vybavi firmu se silnou znackou, protoze je n&jakym
zpusobem zaujala. Pokud ma jedinec o firmé povédomi, dodava ji to silu, pokud ma silu, tak ta
probouzi davéru. To v§e umociuje pocit jistoty a stability, coz také v konecném dusledku
posiluje loajalitu a vazby mezi zaméstnancem nebo uchazecem a organizaci. Budovani znacky
zameéstnavatele pomahad nutit uchazeCe k zamySleni se nad otdzkami, zda jsou ve svém
zaméstnani Stastni nebo zda by radeji neuvitali zménu. Pokud jde uchaze¢ na pfijimaci pohovor,
nikdy si nemuze byt jisty tim, ze bude splnéno vse tak, jak béhem né&j bylo slibeno. Pokud
se jedna o spole¢nost se silnou znagkou, tak toto uchaze¢tim garantuje. Cim vice je zaméstnanec
propojeny s firmou, tim vice je k ni loajalni. Dalsi pojem, ktery je velmi tizce spjaty s employer
brandingem, je EVP neboli employee value proposition. Employer brand chce vzkazat
potencialnim uchaze¢im to, kdo a jaka organizace je. EVP jim poté sd€luje, jak se o n€ bude
starat. Do EVP patii bonusovy systém, systém odméfiovani a tim stanovuje divody, pro které
by se zaméstnanci méli rozhodnout setrvat v organizaci nebo pro které by se uchazeci méli
rozhodnout v organizaci zacit pracovat. Myslivcova a kol. (2017, s. 51) tvrdi, ze organizace se
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snazi o vytvoreni vlastni vizualni znacky, ktera bude podpotena jejich zaméstnanci a ktera bude
zaroven propojena s hodnotami podnikové kultury.

2.4 Firemni hodnoty a normy

Znacka zaméstnavatele by méla mit jasn€é definovanou hodnotovou propozici. Tu je mozné
podle Bednare a kol. (2013, s. 212) chapat jako pfislib zaméstnancim, kterym se vyjadiuje,
jaka skvéla pracovni zkuSenost pravé v této organizaci na nové zameéstnance Ceka. Jde
o jedine¢nou nabidku, ktera danou organizaci odliSuje od konkurence a objasiiuje vztah mezi
zaméstnavatelem a zameéstnancem. Tento vztah definuje, co od sebe ob& strany navzajem
pozaduji a co za to nasledné dostanou. Tomu se fika psychologicka smlouva. Jde o nepsanou
smlouvu, kde se pouze vyrknou vzajemna oCekavani a forma jejich odmény. Rozsa (2021, s.
8—11) dopliiyje, ze budovani zaméstnavatelské znacky zahrnuje identifikovani hmotnych
a nehmotnych vyhod ze strany zaméstnance, které jsou pro néj jedinecné a tim se stavaji jeho
hodnotami. Tyto hodnoty se projevuji v podobé toho, co zaméstnavatel slibuje a zaméstnanec
o¢ekava. Hodnota pro zaméstnance by méla zahrnovat jasnou a stru¢nou informaci o tom, co
odliSuje konkrétni podnik od konkurence. Déale by mél byt uveden soubor vyhod, které
potencidlni uchazece budou motivovat k tomu, aby se k organizaci pfipojili, a stavajici
zaméstnance k tomu, aby v ni zastali. Podle Horvatové a kol. (2016, s. 84) jsou hodnoty obecné
chapany jako nase zakladni postoje k lidem, ¢innostem nebo situacim, které se téz promitaji do
nasich pocitti, myslenek a dennich aktivit. To, jaké nastaveni hodnot maji jedinci, utvaii jejich
motivaci. Hodnoty lze tedy chapat jako zivotni postoje, které objasiiuji to, ¢eho si jedinci vazi,
ceni, co je pro n€ nejpodstatnéjsi a zarover je to motivuje k dosazeni vytyCenych cilt. Hodnoty
organizace vyplyvaji prave ze zakladnich hodnot cloveka. Jsou vnimany jako piesvédceni vSech
lidi v organizaci o tom, jak by méli pfistupovat ke svym pracovnim tikolim. Hodnoty, které si
organizace nastavi a které vSichni akceptuji spojuji organizaci v jeden celek. Normy pak podle
Management Mania (2016) predstavuji veSkera pravidla spoleCnosti tykajici se pozadavki na
chovani lidi v organizaci. Normy mohou byt vykonové, obchodni, technické, pravni a moralni.
Pravé ty moralni hodnoty a normy vyjadiuji spole¢né sdileni hodnot, které se tak stava soucasti
organizacni kultury.

Zakladem kvalitni znacky zaméstnavatele je podle Myslivcové a kol (2017, s. 54) pravé firemni
kultura. Pro spravné a dlouhodobé budovani znacky zaméstnavatele je velmi dalezité to, jak ji
firma nastavi a jak se o ni stara. BarCik (2017) dopliuje, ze firemni kultura ovliviiuje nabor
novych zaméstnanci a hraje velmi vyraznou roli v utvafeni vztaht na pracovisti. Podle
Castorala (2013, s. 261) podnikova kultura zahmuje podnikové cile, strategie, hodnoty
a postoje, normy, sdilené vize a angazovanost zaméstnance pro podnik. Angazovaného
zameéstnance popisuje Horvatova a kol. (2016, s. 29) jako zameéstnance, ktery je srozumén s cili
organizace a souzni s nimi natolik, ze se svymi kolegy pracuje na zlepSeni své vykonnosti
apodava pracovni vykony, které jsou mnohdy vice nez uspokojivé. Angazovaného
zameéstnance je tedy mozné chapat jako jedince, ktery ma organizaci rad, sdili s ni jeji vize a cile
a svou pili, zapalem a vykonnosti napomaha k jejich dosazeni. Armstrong a Taylor (2015, s.
164) uvadi, ze firemni kultura se da pfirovnat ke vS§emu, co v organizaci lidé d€laji, a ovliviiuje
to, jak se v organizaci chovaji. Hodnoty urcuji, co je dulezité v chovani lidi v organizaci,
anormy pak pravidla chovani, ktera nejsou nikde oficialn€ uvedena, jedna se o tzv. nepsana
pravidla.

Ve firemni kultufe by se mélo dbat na zajiStovani davéry mezi zaméstnancem
a zamestnavatelem. Ta se projevuje zpravidla tak, ze kazdy ve svych pracovnich tkolech
postupuje tak, aby to bylo v souladu s cili organizace a ku prospéchu zaméstnancti samotnych.
Nikdo se také nedomniva, ze by to mélo byt jinak. Dalsi dalezitou slozkou firemni kultury je
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vytvareni transparentniho prostredi, tedy takového, které je predvidatelné a stabilni. Firemni
kultura také pomaha k podavani vysokych vykonu. Lze uvazovat, ze v organizaci jsou
jednotlivci a skupiny, ktefi si navzajem nekonkuruji, ale naopak vzajemnou spolupraci dosahuji
lepsich vysledki, jsou inovativnéjsi a iniciuji nové napady a prilezitosti. Pokud firemni kultura
funguje dobfe, tyto aktivity nevychazeji jen od zaméstnancu, ale také ze strany managementu
(Bednat a kol., 2013, s. 39). To, co tvoii uspé$nou firemni kulturu, dopliiuje také Urban (2013,
s. 215), ktery tika, ze uspéSnost firemni kultury je zavisla také na firemni strategii a na
vyhodach, které firma uplatiiuje vic¢i konkurenci. Kromé vykonnosti, inovativniho pfistupu
a vzajemné duvere se uspésna firemni kultura dale vyznacuje loajalitou a dodrzovanim etickych
hodnot. Loajalitu zaméstnance vuci firmé€ lze chapat jako pocit sounalezitosti a piebrani
zodpovédnosti za vlastni praci. Loajalita zaméstnance se muze projevovat jeho vysokym
pracovnim nasazenim nad ramec prace a chuti podilet se na zajmech podniku. Etické jednani
by mélo vychazet smérem od managementu k zaméstnancim, dodavatelim, zakaznikim, ale
i od zaméstnance smérem ven, a to pfedevsim v hajeni dobré zaméstnavatelské povésti. Podle
Vodacka, Vodackové (2013, s. 257) slouzi firemni kultura zameéstnancim k leps§imu pochopeni,
jak st jich podnik ceni, jaka je v organizaci moralka a etika, jaké ma organizace cile a ¢eho chce
dosahnout v kratkodobém i1 dlouhodobém horizontu. Firemni kultura muze pozitivné, ale
i negativné pusobit na lidi v organizaci, na jejich chovani a loajalitu.

2.5 Metodika

V této kapitole bude predstavena metodika, kterd byla zvolena pro praktickou cast této
bakalarské prace. Jde o podrobné seznameni s postupy, které byly vyuzity pfi jejim zpracovani.
Préce je ¢lenéna na dvé Casti, teoreticko-metodologickou a praktickou.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zamétfena na sbér teoretického zékladu, ktery je potfebnou
oporou pro zpracovani praktické casti. Pro zpracovani teoreticko-metodologické Casti bylo
zvoleno studium tisténych a elektronickych zdroju, kdy Slo prevazné o odbornou literaturu,
zejména knihy, a také odborné internetové €lanky. Zdroje pochazi od Ceskych 1 zahrani¢nich
autord a vénuji se teoretickému zakladu v oblasti managementu lidskych zdrojt, personalniho
marketingu a budovani zaméstnavatelské znacky, tj. employer brandingu. Tisténé zdroje, které
byly primarné uzity, jsou vybrany a nastudovany v Narodni knihovné v Praze a méstskych
knihovnach hlavniho mésta Praha a mésta SedlCany. Elektronické zdroje pochazi z ovérenych
internetovych zdroji.

Dal§i metodou byla zvolena literarni reSerSe odborné literatury. Ta obsahovala predevsim
komparaci raznych zdroji a nazoru jednotlivych autord. Teoreticko-metodologicka Cast prace
byla rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se vénuje predstaveni pojmu management
lidskych zdrojt. Druha je vénovana personalnimu marketingu, kde jsou predstaveny jednotlivé
slozky managementu lidskych zdroja, kterymi se zaroven zaobira i personalni marketing. Je
zde uvedeno mnoho definic, které od sebe srozumitelné management lidskych zdroju
a personalni marketing odliSuji. Ve tfeti kapitole je predstaven pojem budovani znacky
zameéstnavatele, ktery je jednou z disciplin personalniho marketingu. Firemnim hodnotam
anormam je vénovana Ctvrta kapitola, a pravé metodikou se zabyva posledni, pata kapitola
teoreticko-metodologické casti. VSechny uvedené zdroje jsou ocitovany dle citaénich norem
Vysoké skoly ekonomie a managementu. Zdroje, které jsou pouzity v této bakalarské praci,
jsou uvedeny v zavéru prace, kde jsou sefazeny do abecedniho seznamu.

Prakticka ¢ast je rozdélena na Sest kapitol a zameétuje se na konkrétni spolecnost. Proto prvni
kapitolou je predstaveni této spolecnosti sidlici v Praze. Spole¢nost si neprala byt v této
bakalarské praci jmenovana, a tak pro zachovani jeji anonymity bude v celé praktické casti
oznacCovana jako spolecnost XY. Tato bakalafska prace se vénuje analyze soucasného stavu
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personalniho marketingu ve spolecnosti XY a jeho vlivu na budovani znacky zaméstnavatele.
Cilem je identifikovat slaba mista a podat navrh na zlepSeni. K dosazeni stanovenych cilt je
zvolena kombinace vyzkumnych metod, a to kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Pro
kvalitativni vyzkum, kterému se vénuje druhd kapitola praktické ¢asti, byla zvolena metoda
polostrukturovaného rozhovoru, kterého se osobné ucastnili dva predstavitelé vysokého
managementu spole¢nosti XY. Prvnim predstavitelem je HR director spolecnosti XY, ktery se
fadi mezi jedny z prvnich zaméstnanct spolecnosti, kdy pro spoleCnost pracuje jiz osmym
rokem. S HR directorem byl proveden hloubkovy rozhovor, ktery obsahoval devatenact otazek.
Druhym predstavitelem je samotny CEO spolecnosti XY. Z divodu jeho veliké casové
vytizenosti byl proveden téz polostrukturovany rozhovor, ktery ale obsahoval jen deset
stézejnich otazek, které slouzily jako ovéfeni ¢i doplnéni vypovédi HR directora.
Polostrukturovany rozhovor byl zvolen pifedevSim pro svou flexibilitu v moznosti kléast
doplnujici otazky, které mohou respondentim pomoci 1épe pochopit danou problematiku,
ptipadné vyzkumnikovi pomoci ke komplexnéjsim odpoveédim. Dal§im divodem je, Ze pfi
polostrukturovaném rozhovoru se nemusi nutné a striktn€ dodrzovat potadi otazek, coz mnohdy
vede k uvolnénéjsi atmosfére a k zajimaveéjsSim poznatkiim, protoze dialog plyne pfirozene.
Cilem kvalitativniho Setfeni je analyza souCasného systému pouzivanych nastroju spole¢nosti
XY v oblasti interniho 1 externiho personalniho marketingu z pohledu vedeni spolecnosti.
Kvalitativni vyzkum byl doplnén o studium internich dokumentt, které autorce pomohly 1épe
pochopit jednotlivé nastroje personalniho marketingu uplatiované touto spolecnosti.

Dalsi kapitolou praktické casti je kvantitativni vyzkum, pro ktery byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni. Vyzkumnym vzorkem jsou zaméstnanci spolecnosti XY. Z divodu, ze
se ve spole¢nosti XY obdobny interni vyzkum realizoval v nedavné dobé a vedeni spolecnosti
se obavalo mozného snizeni motivace zameéstnanci k vypliiovani budoucich internich
vyzkumd, je autorce ke kvantitativnimu Setfeni poskytnut omezeny pocet respondentt, ktery
¢ini zhruba jednu tfetinu vS§ech zaméstnancii centraly spolecnosti XY. Vyzkumny vzorek byl
vybran tak, aby genderové zastoupeni bylo v rovnovaze a aby byly zastoupeny vSechny
hierarchické pozice, kromé nejvyssiho managementu spole¢nosti. Nejvyssi management
spolecnosti nebyl do vyzkumného vzorku zaclenén ze dvou divodd. Prvnim divodem je, zZe
vysledky Setfeni by mohly byt zkreslené z divodu, Ze se v dotazniku hodnotilo také vedeni
spolecnosti. Druhym divodem jsou otazky, které jsou mifeny na hodnoceni nadfizenych, které
vedouci pozice nemaji, a tak by se k otazkdm nemohli vyjadfit. Dotaznik je zaslan do
spoleCnosti XY prostiednictvim elektronického odkazu povéfené osobé, kterd jej rozesle
vybranému vyzkumnému vzorku. Vyplnéni dotazniku je pro zameéstnance dobrovolné
aanonymni. Cilem kvantitativniho vyzkumu je analyza soucasného stavu personalniho
marketingu a jeho vlivu na budovani znacky zameéstnavatele z pohledu zaméstnanct
spolecnosti XY.

Nasledujici kapitola je vénovana vyhodnoceni vyzkumu, kde jsou uvedeny vysledky jak
z kvalitativniho, tak kvantitativniho Setfeni, a nalezeni spojitosti mezi nimi. Patou kapitolou je
identifikace slabych mist a posledni, Sesta kapitola uzavira praktickou ¢ast navrhem na zlepSeni.
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3 Prakticka cast

V této kapitole bude blize predstavena vybrand spoleCnost a poznatky nasbirané v ramci
teoreticko-metodologické ¢asti budou vyuzity pravé v praktické Casti této bakalarské prace.
Z divodu zachovani anonymity vybrané spolecnosti bude tato spolecnost oznacovana jako
spole¢nost XY. Probéhne predstaveni pribéhu kvalitativniho a kvantitativniho Seteni, které
probihalo ve vybrané spolecnosti. Tyto vyzkumy budou nasledné vyhodnoceny a na zaklade
jejich vysledki bude vytvorena SWOT analyza, ktera napomuize k identifikaci slabych mist. Na
konci této praktické casti bude spolecnosti XY dano doporuceni na zlepSeni.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost XY sidlici v Praze vznikla v roce 2012, kdy pfisla na trh se sluzbou, ktera si kladla
za cil uSetfit lidem Cas. Vizi této spolecnosti je spokojeny zakaznik, kterému prostfednictvim
své sluzby dokaze dorucit témert cokoliv, a to v co nejkrat§im mozném c¢ase. Spole¢nost XY
zacCinala pouze jako dorucovatel jidla z riznych restauraci v zakaznikoveé okoli. Zakaznik prisel
na webové stranky, kde vyplnil svou adresu doruceni a zobrazily se mu restaurace, které jsou
v jeho blizkém okoli a ze kterych si mize objednat libovolné jidlo. Stacilo si vybrat restauraci,
pokrm a jidlo uz spolecnost diky svym kuryrim dovezla zakaznikovi az ke dvefim. Dle svych
webovych stranek se v roce 2014 spole¢nost XY stala soucasti globalni spolecnosti, ktera
pusobi ve vice nez padesati zemich na ¢tyfech kontinentech a je jednou z nejvétsich spolecnosti
v oblasti quick commerce na svéte.

Quick commerce je oznaceni pro rychly obchod, kdy zakaznik mtze oCekavat objednané zbozi
vétsinou do jedné hodiny od objednani. Tento typ obchodu se vyuziva spiSe pro mensi
objednavky, kdy zakaznik objedna produkty, které doma aktualné postrada, nebo i jen jednu
surovinu, kterou potfebuje ptidat do pokrmu, ktery vari, ale doma ji nema. Quick commerce,
jak nazev napovida, je predevsim o rychlosti a aby byl obchod co nejrychlejsi, vyuzivaji se
online objednavkové systémy, mistni sklady a také rychli dorucovatelé, ktefi kvuli rychlosti
vyuzivaji viiz (Channel Sight, 2022).

Jiz dva roky po tom, co se spolecnost XY stala soucasti globalni spolecnosti, ziskala vice nez
tisic partnerti ve sto padesati méstech po celém svéteé. Z prechodu na quick commerce se tato
spoleCnost prestala profilovat jen jako doruCovatel jidla, ale momentalné spolupracuje s vice
jak Sesti tisici restauracemi i obchody, a tudiz portfolio svych sluzeb jeste vice rozsitila. V roce
2017 vstoupila matef'ska globalni organizace na burzu, coz spolenosti XY diky novému
kapitalu pifinasi nové moznosti v oblasti dal§iho ristu a expanze na dalsi trhy. O dva roky
pozdéji, v roce 2019, zacala spoleCnost XY strategicky spolupraci s gigantickym spojencem
a novym partnerem McDonald’s. O dalsi dva roky pozdéji, v roce 2021, otevira spole¢nost XY
své prvni sklady a spousti dalsi sluzbu rychlych nakupti v ramci svého vlastniho internetového
obchodu. Spolecnost XY se dale pySni tim, ze v nejvetsi Spicce je schopna dorucit az Ctyfi tisice
objednavek za jednu hodinu. Své sluzby nabizi ve vSech krajich, ve vice nez dvou stech mést
Ceské republiky. Objednat si jidlo nebo rovnou cely nakup mohou zakaznici prostfednictvim
webovych stranek nebo pifes jednoduchou a piehlednou aplikaci (viz webové stranky
spole¢nosti XY).

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Tato kapitola se vénuje kvalitativnimu vyzkumu. V ramci tohoto vyzkumu byla pouzita metoda
polostrukturovaného rozhovoru a samotného vyzkumu se ucastnili dva respondenti. Prvnim
respondentem je HR director spoleCnosti XY, ktery se u€astnil kompletniho rozhovoru, ktery
obsahovat devatenact otazek. Druhym respondentem je CEO spolecnosti XY, kterému bylo
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polozeno deset otazek na doplnéni ¢i ovéfeni vypovédi HR directora. Teoreticko-
metodologicka cast této bakalarské prace slouzila jako podklad pro tvorbu otdzek do tohoto
rozhovoru. Cilem tohoto vyzkumu je analyza soucasného stavu personalniho marketingu a jeho
vlivu na budovani znacky zaméstnavatele ve spolecnosti XY z pohledu jeho vedeni.

Prvni otazka sméfovala na to, co si respondenti mysli, Ze je upln€ to nejdulezitéjsi, co spole¢nost
XY nabizi a co nemohou nabidnout ostatni podniky. Tato otdzka je zamérné polozena
z obecného hlediska, aby bylo zjisténo, v ¢em je spoleCnost jedineCna a v em je jeji
konkuren¢ni vyhoda. HR director zminil, ze ,,tim nejsilnéjSim ditvodem, proc lidé ve
spolecnosti pracuji a proc¢ jsou tu Stastni, je definitivné firemni kultura.” CEO doplnil, ze
L,zaméstancum nabizi moznost pracovat na produktu, ktery pouziva cela zemé, ale ktery md
zdroven své misto v budoucnosti. Pro zdkazniky pak tento produkt znamend usporu casu,
casovou flexibilitu a luxus ve smyslu toho, Ze jsou opravdu pany svého casu. “ Spolecnost XY
svym zameéstnancim oproti konkurenci nabizi jedinecnou firemni kulturu a moznost pracovat
na produktu, ktery je inovativni. Zakaznikiim oproti konkurenci nabizi casovou svobodu.

Druha otazka se tykala blizSiho predstaveni firemni kultury vybrané spolecnosti. Cilem této
otazky bylo zjistit, v ¢em tkvi jeji jedineCnost. HR director uvedl: ,, NaSe firemni kultura se
odehrdva v neformdlnim prostiedi plném profesiondli. Pro mé je dilezité, ze umime byt
kamaradi, obcas se chovdme jako déti, ale zdrovenn umime prepnout a zvladdame ke své prdci
pristupovat profesiondlné. “ Zde jde o propojeni dvou hodnot, kdy prvni hodnotou je bavit se
a druhou hodnotou je tvrdé pracovat. Tyto dvé hodnoty nemust jit nutné proti sobé a zaroven
mohou pomoci definovat cilovou skupinu uchazeci, které chce spolenost v ramci naboru do
firmy nalékat.

Nasledujici otazka se tyka také firemni kultury a autorka se dotazovala, jak moc je pro
spolecnost dilezité, aby novy zameéstnanec s danou firemni kulturou souznél. Tato otazka méla
za cil zjistit, do jaké miry je dulezité, aby se novy zaméstnanec ztotoznil s firemni kulturou. HR
director odpoveédél: ,, Kazdy clovék je uiplné jiny. Neni to o tom, Ze vichni musime chodit na
pivo a délat stejné véci. Naopak, kdyz nékdo rekne, Ze napr. nechce chodit na firemni akce, tak
to respektuji. To jesté neznamend, Ze nezapadd do firemni kultury. Pro mé je to stdle clovék,
ktery ma stejné nebo podobné pracovni a moznd i Zivotni hodnoty. Kazdy tady md své misto.
Z této vypovedi vyplyva, ze jsou akceptovany diferenciace zaméstnanci. Na tuto otazku
navazovala dopliujici otazka, kterou se autorka dotazovala, zda pochopila spravnég, ze neni
dulezité, zda jedinec spliiuje vSechny jednotlivé aspekty firemni kultury, ale spise to, jak zapada
dojejiho celku. HR director doplnil: ,, Pro mé je diilezité, Ze splituje ty hodnoty, které mame. Ty
hodnoty jsou velmi obecné, ale nerovnaji se tomu, jaky je to clovék, jaké je povahy, jestli je
extrovert nebo introvert, jestli chodi na pivo nebo nechodi. V tomhle je kazdy individualni, ale
ty hodnoty by méli mit vSichni stejné.” Timto vyjadienim je ziejmé, ze clovek, ktery do
organizace vstupuje, muze byt jakykoli, a to, zda do firemni kultury zapadne dobfe, nerozhodne
zadny jeho charakterovy rys, nybrz fakt, ze mé stejné nastavené hodnoty jako spolecnost XY.
Poté se da fict, ze s firemni kulturou souzni.

V predchozi otazce byly zminény hodnoty, a tak ¢tvrta otazka byla vénovana praveé hodnotam.
Autorka se dotazovala, jaké hodnoty zaméstnavatele by respondenti chtéli, aby spole¢nost XY
zprostiedkovala svym zaméstnancim. Cilem bylo zjistit, jaké hodnoty spole¢nost XY uznava
a veri v né natolik, ze je dokaze nabidnout svym zaméstnancim. Jako prvni na tuto otazku
odpovidal HR director, ktery zminil, ze velmi dulezita hodnota je duveéra. ,, Zni to moznd jako
klisé, ale divéra je néco, na cem vramci firemni kultury stavime. Navzdjem si vérime,
nemusime se navzajem tolik kontrolovat. Nemame pravidla, spiSe mdme nastavené néjaké
mantinely, ve kterych se chceme pohybovat. Nechavdme lidi flexibilné fungovat. Ditvéra v to,
Ze kdyz zaméstnanec pracuje z domova, pracuje stejné jako kdyby sedél v kanceldri. Ddle je to
oboustrannd transparentnost. Tykd se to predevsim komunikace a transparentnost vyzadujeme
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nejenom od zaméstancu k nam, ale i naopak. Momentdlné se na to soustiedime i v rdmci
interni komunikace, a to predevsim z ditvodu, aby nevznikaly néjaké teorie, které jsou vzddlené
od reality. A jako posledni neformalni prostiedi. Kdyz nékdo prijde v obleku, nereknu mu, at’ se
Jjde previéknout, protoze kazdy se citi dobre v nécem jiném. Jde spise o to, aby ta neformdlnost
tady byla tolerovana. “ Tuto vypoveéd doplnil 1 CEO, ktery tekl: ,, Firemni hodnoty ted’ tvorime
s ohledem na to, jaky velky krok nas cekd v nejblizsich mésicich. Jde ale o tajnou informaci,
kterou Vdam momentdiné sdélit nemohu. V zdsadé ale souhlasim s HR directorem, Ze i pro mé
tom, ze nejdulezitéjsimi hodnotami, které chtéji zprostiedkovat svym zameéstnancim, jsou
divéra a transparentnost v komunikaci.

Dalsi, v poradi jiz patou otazkou, bylo, co respondenti povazuji za nejvetsi slabinu spolecnosti
XY. Touto otazkou chtéla autorka zjistit, zda respondenti dokazou byt kriti¢ti a upfimné uznat,
ze 1 v jejich spoleCnosti se najde néjaky Clanek, ktery je tfeba zlepsit nebo ktery nefunguje
vubec. Jako prvni odpovidal HR director, ktery zminil, Ze nejvétsim problémem byla interni
komunikace. ,,Je to néco, na c¢em ale posledni tii mésice opravdu dost pracuji. Jak uz jsem
rikal, chci, abychom byli transparentni, aby zaméstnanci byli informovani, aby védéli, co se ve
firmé déje, abychom si nahlas rekli, kdyz se nam néco podari anebo naopak nepodari. DalSim
faktem je, Ze spadame pod globdlni materskou spolecnost, coz ndm ddva neskutecné moznosti,
at' uz v riistu nebo ve financni podpore. Na druhou stranu maji entity po celém svété a my jsme
pro né tak mald zemé, Ze nase pozadavky pro né casto nejsou prioritou. Také odmérniovani
zaméstnancii jsme diive tzv. strileli od boku. Neddvno jsme ale provedli salary review, kde jsme
porovnali nase mzdy s ndmi podobnymi podniky na pracovnim trhu. Diky tomu vime, Ze jsme
zaméstnavatel, ktery plati lépe nezZ konkurence. Tak mzdy bych oznacil naopak za silnou
stranku. “ Vyjadifeni HR directora ohledné problému s interni komunikaci pfivedlo autorku
rozhovoru k tomu polozit respondentovi dopliujici otazku, kterd se tykala toho, jestli si je
respondent védom kde a proC tento problém v interni komunikaci vznikl a zda Slo
o neupiimnost ze strany vedeni spolecnosti smé€rem k zameéstnancim. HR director doplnil, ze
Slo predevsim o personalni zmény a problémem bylo, jakym zptisobem je vedeni spolecnosti
komunikovalo smérem k zaméstnancim, to znamena netransparentn€. ,, Lidé to védeéli drive,
nez jsme jim to stihli vici, ale kazdy mél svou verzi a lidé byli neinformovani. “ Otazku ohledné
nejvetsi slabiny spolecnostt XY doplnil svym vyjadrenim i CEO: ,, Domnivdm se, Ze tim, Ze se
nachdzime ve velmi dynamickém prostredi, tak mozna neumime nabidnout strukturovanost
a predikovatelnost. Nasi zaméstnanci vidi vysledky své prdce ihned, ale u novych a velkych
projektii je vize o tom, jak to bude vypadat a fungovat v radkdch nékolika let. Co bychom méli
zlepsit, je urcité prdce s daty. Mame velmi mnoho dat a reporti, ale dle mého nazoru z nich
neumime vysledky efektivné aplikovat do praxe. Jako slabou strdnku bych také uved|, Ze moznd
nevime, jak spravné oslovovat uchazece, abychom jim ukazali, Ze jsme skvély zaméstnavatel
a nemuseli jim to rikat béhem pohovoru. Je velmi dilezité, ze respondenti jsou schopni
zanalyzovat své Cinnosti a poukazat na slaba mista. Je dobré, Ze o téchto slabych mistech védi
a v mnoha pfipadech se jiz rozhodli je aktivné fesit a zacali podnikat konkrétni kroky k jejich
naprave a zlepsSeni.

Otazka cCislo Sest se také vénovala silnym a slabym strankam, ale ted’ uz konkrétné jakozto
zameéstnavatele. Na tuto otazku odpovédél HR director nasledovné: ,,Jako silnou stranku mohu
oznacit mzdy, které jak jsem jiZz zminil; jsou vy$$i v porovnani s konkurenci. Ddle firemni
kultura, benefity pro zaméstnance, hezké pracovni zdzemi. Jako negativum mohu uvést prdvé
tu interni komunikaci a u nékterych nizsich pozic se urcité objevi i nespokojenost se mzdou. “
Diky porovnani mezd, které spole¢nost XY nedavno provedla, zjistila, ze ma vyssi mzdy oproti
konkurenci, a tak to ted’ maze vyuzit ve sviij prospéch a uvést jako svou silnou stranku. Pokud
ma spolecnost XY zajimavy benefitni systém pro zaméstnance, je tu velky potencial oslovit
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velké mnozstvi uchazecu, pro které je otazka odménovani zameéstnanca dulezitym aspektem pfi
vybéru zaméstnavatele. To samé plati i pro hezké pracovni zazemi, kdy v teoreticko-
metodologickeé Casti této prace bylo zminéno, Ze pfijemné pracovni prostiedi mize mit pozitivni
vliv na motivaci zaméstnancu i na jejich pracovni vykony.

Dalsi otazka se tykala zaméstnavatelské znacky. Autorka se respondentt dotazala, zda si mysli,
ze jako zaméstnavatel maji dobrou povést. Tato otazka ma reflektovat, jak se spole¢nost vidi
na trhu prace, zda si je védoma, ze aktivity, které v budovani zaméstnavatelské znacky realizuje,
maji pozitivni ohlas, a je jako zameéstnavatel vnimana pozitivné. HR director se k této otazce
vyjadiil nasledovné: ,, To je sloZitd otdzka. Kdybych totiz rozdélil nasSe zaméstnance na dva
svéty, kde prvnim z nich by byli zaméstnanci centrdly a druhym zaméstmanci, co pracuji jako
kuryri, tak jsou pokazdé vysledky jiné. Myslim si, Ze co se zaméstnancu centraly tyce, tam jsou
lidé spokojeni a jako zaméstnavatel bychom mohli mit dobrou povést. Co se kuryrii tyce, tak
tam je to opacné. Bohuzel jde o to, Ze vétSina z nich nemd smlouvu s ndmi, ale s nasimi
partnerskymi spolecnostmi, a jen proto, Ze nosi pracovni uniformu s nasim brandem, tak
nabiraji pocit, Ze pracuji pro nads a casto nds Spatné hodnoti, jelikoz jsou nespokojeni se svym
zaméstnavatelem, kterym ale nejsme my. “ K této otazce se vyjadfil také CEO spolecnosti XY,
ktery uvedl: ,,Jd pevné doufam, Ze ano. Nedélal jsem si Zadnou studii, jak jsme na tom na
pracovnim trhu, a nebylo by od véci si ji nékdy udélat. Urcité je to ale jedna z priorit, byt
atraktivnim zaméstmavatelem, a vérim, Ze za rok nebo dva budeme velmi atraktivni
zaméstnavatel. Uz ted jsme dle mého ndzoru atraktivni, ale moznd to vnimani na trhu jesté neni
takové, a to budeme chtit zménit. “Z vypoveédi obou respondentt 1ze vypozorovat, ze spolecnost
XY vnimaji spisSe jako zaméstnavatele s dobrou poveésti, ale jsou si védomi, ze je zde prostor
pro zlepsSeni v oblasti budovani zaméstnavatelské znacky.

Sedma otazka byla o tom, zda si respondenti mysli, ze uchazeci ptichazi do spoleCnosti spise
diky silnému brandu, nez aby sem S§li s tim, ze se zde zaméstnanci maji dobfe. Otazku autorka
polozila proto, aby bylo zisténo, jestli respondenti vnimaji, ze spole¢nost jiz ma vybudovanou
silnou zaméstnavatelskou znacku, nebo jestli se domnivaji, ze ji neni tfeba budovat kvali tomu,
ze jiz ma silny a zvucny brand, kvuli kterému uchazeci do spolecnosti mifi. HR director se
k této otazce vyjadril nasledovné: , Myslim si, Ze jde o kombinaci. Umime nabidnout dobré
mzdy, mdame super zdzemi pro zaméstnance a také mdame silny brand. 1o jsou takové ty véci,
které ten clovek hned vidi a kviili kterym se poté rozhoduje. “ Také CEO tuto otazku doplnil
o své vyjadreni: , Myslim, Ze nam pomdhd, Ze je to velky brand. Jde o sluzbu, kterou vyuzZiva
celd zemé a mdme spoustu zakazniku. Zaroven ale trochu vaimam, Ze oproti konkurenci v tomto
sméru lehce zaostavdame ve smyslu toho, Ze konkurence je vaimdna jesté o trochu modernéji nez
my. Mohli bychom to délat jesté lépe, abychom uchazeciim tyto véci nemuseli vykldadat béhem
pohovoru. “ Z. vypovédi obou respondentt je ziejmé, ze si jsou védomi toho, ze silny brand
pomaha v naboru kandidati a dost mozna je znamka velkého brandu rozhodujicim faktorem,
kdyz se kandidat rozhoduje, zda ma do spoleCnosti zaslat svij zivotopis. Nicméné
zaméstnavatelska znacka neni vhodné uchopena a vybudovéna natolik, aby klicovym faktorem
pfi rozhodovani uchazece hrala hlavni roli.

Dals$i, osma otazka sméfovala na konkrétni kroky, které spolecnost podnika, aby byla na
pracovnim trhu pro uchazee atraktivnim zameéstnavatelem. U této otazky Slo predev§im
o zjisténi, zda vibec a pripadné jakym zpisobem se spolecnost XY snazi vybudovat si na trhu
prace atraktivni zaméstnavatelskou znacku, kdyz uz pfiznala, ze v jejim budovani se najdou
slaba mista. HR director pfiznava: ,, Co se tyce aktivit na budovdni znacky zaméstnavatele, tak
téch déldme opravdu mdlo. Momentdlné se snazZime timto smérem uchopit profesni socialni sit
LinkedIn, kde se snazime ukdzat nasi firemni kulturu v kombinaci s technologiemi. Technologie
a inovace umime a vérim, Ze to miiZe pritdhnout ty spravné lidi, pro které to miize byt atraktivni.
Ddle rozvojové aktivity mohou byt pro uchazece atraktivni, protoze do nich znacné investujeme.
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A také porovnani mezd, které jsme neddvno provedli, jak jsem jiz zminioval. Pokud chceme ty
nejlepsi lidi na trhu, musime je umét zaplatit. “ CEO dodava, ze spolecnost XY provadi interni
vyzkumy ohledné¢ zaméstnanecké spokojenosti: ,, Zaridili jsme také pravidelné mensi
obcerstvent v kanceldri na denni bdzi. Nase materska spolecnost je listovand na burze, tak jsme
pro zaméstnance zaridili akciovy program. To si myslim, Ze je véc, co kazdd spolecnost nemd. *
Konkurence na trhu prace je velika a je pfinejmensim vhodné provadét interni vyzkumy mezi
zaméstnanci, aby spolecnost zjistila, kde ma slabiny a kde naopak silné stranky. Takové
vysledky internich vyzkumt mohou spolec¢nosti pomoci na slabinach zapracovat a se silnymi
strankami vhodné pracovat v ramci personalniho marketingu. Je skvélé, ze spolecCnost XY tyto
vyzkumy provadi. Z pfedeslych vypovédi je ale zfejmé, ze na slabinach se snazi pracovat, jen
nevi, jak spravné propagovat své silné stranky s ohledem na personalni marketing. Propagace
zaméstnavatelské atraktivity na profesni socidlni siti LinkedIn je skvélym zacatkem, ale
moznosti propagace je daleko vice.

V predeslych otazkach se provadéla analyza v oblasti budovani zamé&stnavatelské znacky a jeji
atraktivity ze strany spolecnosti. Jak bylo jiz zminéno v teoreticko-metodologické ¢asti, na
budovani dobrého jména spoleCnosti maji pfimy vliv 1 samotni zameéstnanci. Ackoliv byl
rozhovor provadén se dvéma respondenty vys$§iho managementu spole€nosti, stale jsou to jeji
zameéstnanci. Dalsi otazka se tedy tykala toho, jak oni osobné pfispivaji k budovani dobrého
zameéstnavatelského jména spolecnosti XY. HR director tekl: ,, 7im, Ze vedu People tym, tak
urcité prispivam témi vizemi, které do budoucna budeme uplatiiovat. Také se snazim ovliviiovat
lidi, konkrémé lidi na vysSich pozicich, kteri jsou obcas negativni. SnaZim se jim vnuknout
myslenku, Ze ty véci, co jim Fikame, mohou proklouznout smérem k zaméstnanciim a pak vné
organizaci. Snazim se, aby tady ta negace nebyla. Mimo prdci se snazim o spolecnosti XY dobre
mluvit kudy chodim, myslim, Ze je to to nejmensi, co mohu udélat. Také si myslim, Ze takovych
lidi je tady spousta. Urcité bych spolecnost XY doporucil ostatnim, protoze té sluzbé vérim
a prvat, o cem bych mluvil, by byla pravé ta nase firemni kultura, protoze vim, Ze je to silné pro
mé osobné, a i pro vSechny lidi tady. “ Tato otazka byla ve stejném znéni polozena i CEO
spolecnosti, ktery se k ni vyjadril nasledovné: ,, Md filozofie je velkd transparentnost a dirvéra.
Osobné se snazim byt velmi transparentni v komunikaci, kde se to projevuje napr. tim, Ze
komunikujeme mnohem vétsi mnozstvi internich informaci i za potencidlniho rizika, Ze se tyto
informace mohou dostat ven z organizace. Tim ukazuji, Ze je pro mé dirvéra diilezZitd hodnota,
a to samé ocekdvam i od zaméstnancu ve smyslu toho, Ze se tyto informace nedostanou mino
organizaci.“ Je velmi dilezité, ze zaméstnanci mohou pocitovat divéru ze strany vedeni
spoleCnosti. Duvéryhodnost zaméstnavatele zvySuje loajalitu zameéstnanci a takovi
zameéstnanci vétS§inou o svém zameéstnavateli mluvi v pozitivnim duchu. HR director uvedl, ze
kudy chodi, dobfe mluvi o spole¢nosti XY. V jeho vypovédi také zaznélo, ze sluzbé véfi, a to
znamena, ze ma daveéru v to, co spole¢nost vytvari, a zaroven je vici spolecnosti loajalni. Oba
tyto faktory ovliviiuji to, jak takovy zaméstnanec bude o spolecnosti hovofit.

Dalsi otazka se tykala predstaveni vzdélavaciho programu spole¢nosti XY. Tato otdzka mela
za cil analyzovat dosavadni systém vzdélavani a umoznit tak nalézt jeho silné a slabé stranky.
Na tuto otazku prostiednictvim rozhovoru odpovidal pouze HR director, a to z divodu, ze
systém vzdélavani se vytvari a formuje v ramci People tymu a spada pod personalni odd¢leni.
Takto popsal HR director systém vzdélavani ve spolecnosti XY: ,, Systém vzdélavdani je pro nds
velmi diilezity, protoze chceme své lidi rozvijet a do vzdéldvactho programu velmi investujeme.
Mame svou interni akademii, které se ucastni vSichni zaméstmanci vedoucich pozic, ke kterym
Je prirazeno kaZdorocné top tricet talentii, u kterych mame pocit, zZe jsou to lidé, do kterych
chceme vice investovat. Tato akademie trva cely rok, kdy maji vybrani zaméstnanci dvandct
Skoleni, tedy jedno celodenni Skoleni mésicné. V této akademii jde predeviim o rozvoj
manazerskych schopnosti a obchodniho mysleni. Jda osobné jsem se této akademie ucastnil
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minuly rok a byla to pro mé nejvétsi pridanda hodnota za dobu mého piisobeni ve spolecnosti.
Ddle mame kvartdlni Skolent, které je pro vSechny zaméstmance dobrovolné. Tento rok v prvinim
kvartdalu mame Skoleni o zdkladech pravniho minima, které vyuziji predevsim zaméstnanci sales
a persondlniho oddéleni, ale pokud to zajimd i nékoho, kdo to primo ve své prdaci nevyuzije,
miize se na Skoleni prihlasit téz. Také hodné investujeme do kurzii anglictiny, protoZe jsme
mezindrodni firma a potFebujeme, aby nasi zaméstnanci mluvili dobre anglicky. Ddle mdme
Skoleni na excel nebo digitdlni dovednosti, jelikoz jsme soustiedéni na technologie. A nakonec
ad hoc Skoleni, ve smyslu, kdyz nékdo ke své prdci potiebuje néjaké dovednosti a znalosti, tak
Jsme ochotni to zaridit. “ Autorka rozhovoru polozila HR directorovi dopliiujici otazku ohledné
toho, na zaklad€ ceho se tento proces vzdelavani realizuje. HR director svou vypovéd’ doplnil:
,, 10 zdleZi. Do nasi interni akademie se vytvari prednominace zaméstnancii. U ad hoc Skoleni
nékteré véci podléhaji schvaleni od nadrizeného zaméstnance, ktery o vybrané Skoleni projevi
zajem. Kdyz se Skolenim nadrizeny zaméstnanec souhlasi a vyslovi, Ze pro zaméstnance md
vybrané Skoleni smysl, Ze ho potrebuje ke své prdci a v tomto sméru si musi doplnit znalosti,
tak se Skoleni pro zaméstnance realizuje. VSechna Skoleni se také realizuji v pracovni dobé.
Systém vzdélavani je velmi dulezitou soucasti interniho personalniho marketingu. Investice do
bohatého vzdélavaciho programu se navic spoleCnosti vyplati, protoZze zaméstnanci se nadale
rozvijeji, sbiraji nové znalosti a pfevedenim do praxe i zkusenosti. To pro firmu miize znamenat
Sirsi nabidku profesionalt pro své portfolio klientu.

Nasledujici otazka je vénovana motivaci pracovnikd. Autorka se dotazovala HR directora,
jakym zplisobem motivuje spoleCnost XY své zaméstnance a jaké formy odmén pro né
uplatiiyje. Jeho odpoveéd znéla: ,, V rdmci motivace jsou ditleZité penize, ale jak vSichni vime,
tak to neni dlouhodoba motivace. Kromé toho, Ze umime lidi dobre zaplatit, tak poté také
motivacnim faktorem miize byt vzdélavaci a rozvojovy program, protozZe kdyz lidé citi, Ze
stagnuji, tak je mozné, Ze kviili tomu treba odejdou jinam. Mdme i své odmérnovaci schémata
pro urcitou skupinu lidi, kterd jsou motivacni, protoze je zaméstnanci mohou prepliiovat. Ty
cile jsou nastaveny tak, zZe jsou dobre splnitelné, a pokud je zaméstmanec splni, tak je na to
navdzana variabilni slozka jeho mzdy. Jsou lidé, co pravidelné tyto cile plni minimdlné na 90 %,
ale jsou tu i zaméstnanci, co je plni na 150 %. Co se tyce zaméstnaneckych benefitii, tak mdame
dvacet pét dni dovolené, kdavu a ovoce na pracovisti, prispivame také na sport. Pro nase
zaméstnance mdme také slevu na nasi sluzbu. Jednak chceme vracet penize zpdtky do firmy
a zaroven nasi zaméstnanci jsou ti nejlepsi testeri nasi sluzby. Za zminku také stoji moznost
vyplaceni mzdy kdykoliv béhem mésice. Zaméstnanec si miize v aplikaci poslat az 70 %
z aktualné vydélané mzdy. Hodné se nam to osvédcilo u kuryrii, které to motivuje chodit do
prace, jelikoz vidi ty nabihajici penize na svém bankovnim uctu. “ V teoreticko-metodologické
Casti bylo uvedeno, ze motivovani pracovniku a jejich odménovani je velmi dalezitou slozkou
interniho personalniho marketingu, ktera ma za cil zajistit vyssi spokojenost pracovnika.
Z vypovedi respondenta je ziejmé, ze spoleCnost XY uplatiiuje predevSim motivaci formou
vysoké mzdy a dalSich odmén, které maji finan¢ni povahu. Jak ale uvedl sam HR director,
motivace penézi na zameéstnance funguje pouze kratkodobé, proto ma spole¢nost XY také
bohaty odmeénovaci systém. Lze v ném nalézt i benefity, kterymi se spole¢nost XY lisi od
konkurence a ziskava tak konkuren¢ni vyhodu. Prob¢hla i dopliiujici otazka ohledné toho, zda
ma spolecnost XY né&jaky benefit, ktery je dostupny jen pro nékteré vybrané pozice, a zda se
HR director domniva, ze to mize na ostatni zaméstnance pusobit demotiva¢né. Odpovédi bylo:
,,Ano, vy3Si pozice maji moznost vyuzivat firemni viiz. Nemyslim si ale, Ze zaméstnance na
nizsich pozicich by to néjak demotivovalo. Dle mého ndzoru to berou tak, Ze je to takhle zkrdtka
nastavené. “ Samoziejmeé se muze objevit par jedincl, kterym netransparentni odmérniovaci
systém nemusi vyhovovat. Autorka se ale domniva, ze to pro mnohé zaméstnance muze byt
naopak jejich motivaci a hnacim motorem, aby se na takovou pozici, kde jsou dalsi benefity,
které nema kazdy zaméstnanec, vypracovali.
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Dalsi otazka se tykala hodnoceni pracovniki. Autorku rozhovoru zajimalo, jak ¢asto hodnoceni
zaméstnancu probiha, kdo je hodnotitelem a jaké metody hodnoceni spole¢nost XY uplatiiyje.
HR director odpovédél: ,, Rikame tomu people performance review proces, ktery se opakuje
Jjednou za puil roku. Zaméstnanec nejdiive ohodnoti sam sebe, poté ho ohodnoti primy nadfizeny
a ndasledné probéhne konzultace s nami na HR oddéleni. Béhem tohoto strukturovaného
rozhovoru se zjistuje, jak clovék zapada do firemni kultury, jak pini své cile a kde by se mél
zlepsit. Na zdkladé tohoto rozhovoru se vytvori vystup, od kterého se odviji planovdni mzdové
motivace, nastaveni KPI'’s, které je zaméstmanec povinen splnit do dalSiho review, které se kond
za dalstho pil roku.“ Dle vypovédi respondenta vyuziva spole€nost XY v hodnoceni
zaméstnanci metodu strukturovanych rozhovort. Autorka uznava, ze je velmi dulezité, ze
behem tohoto procesu nehodnoti zaméstnance jen povefené osoby, ale ze prostor k sebereflexi
dostava i samotny zaméstnanec.

Autorka polozila HR directorovi otazku ohledné adaptacniho procesu, konkrétné jak tento
proces ve spolecnosti XY probiha. Cilem bylo zanalyzovat dosavadni stav adaptacniho procesu
a pripadn¢ identifikovat jeho slaba mista. HR director uvedl: ,, Proces adaptace je u nds velmi
komplexni, zacind zhruba od zaslani pracovni nabidky novému zaméstnanci a konci zkuSebni
dobou. Pokud novy zaméstnanec nenastupuje do nasi spolecnosti ihned, ale tFeba az za pdr
mésici, tak po tu dobu s nim udrzujeme kontakt, abychom jednak védéli, zZe o prdci stale stoji,
a aby nas tzv. citil. Ve chvili, kdy nastoupi, je predstaven v ramci spolecnosti. Prvni pracovni
den se novackovi snazime co nejvice zprijemnit. Novy zaméstnanec si dda spolecnou snidani
s ostatnimi novdcky. Nasleduje podpis smlouvy, Skoleni IT minima, s office manazerkou projde
prostory spolecnosti a jednotliva oddéleni, kde je novy zaméstnanec predstaven osobné
kazdému zaméstnanci. Novdcek dostane tzv. menicko, které mu popise vse potrebné, co by mél
védeét. Md tam napsano i kdo je jeho mentorem, ktery mu se v§im pomiiZe. Neni pravidlem, Ze
Je to primy nadrizeny, ale miZe to byt i kolega z tymu. Druhy den je jesté jedno Skoleni, kde
kazdy zdstupce jednoho oddéleni popise, jak vypadd jeho tym, kdo co déld a cemu se spolecné
vénuji. My se prubéiné ptame jeho mentora a také primého nadiizeného, zda je vSechno
v pordadku. Po zkuSebni dobé mame vyhodnoceni této doby mezi novdackem a nékym z HR
oddéleni formou rozhovoru, ktery by mél byt spise rizen lidsky nez tabulkové. Poté ndsleduje
jesté jeden takovy rozhovor a vyhodnoceni s primym nadrizenym, na jehoz zdakladeé se stanovi
rozvojovy pldn jedince.“ Z odpovédi na otdzku je ziejmé, ze adaptacni proces je velmi
komplexni a obsahuje vSechny dilezité aspekty takového procesu. Autorka rozhovoru pozadala
HR directora o ti§téné ,, menicko®, které novacek pti nastupu do firmy dostava, aby si ho mohla
prostudovat. Menicko je opravdu vytvorené jako menu v restauraci, a to nasledovné:

- Predkrmy. Ty obsahuji nutnou administrativu jako vstupni formulaf, podepsani
pracovni smlouvy, Skoleni BOZP (bezpecnost a ochrana zdravi pii praci), lékatskou
prohlidku, pfistupy do systému spole¢nosti XY a predani pracovniho vybaveni.

- Polévky. V této Casti uchazeC nalezne par slov o spole¢nosti XY, dostane do ruky
organiza¢ni strukturu spoleCnosti a poté spolu se svym nadfizenym projde vSechna
oddéleni, kde bude predstaven ostatnim zaméstnancim.

- Specialni nabidka. Pod specialni nabidkou najde novacek informace o tom, jak spolu
lidé ve firmé travi Cas. Obsahuje informace o celofiremnich meetinzich, spole¢ném pivu
nebo o celofiremnich snidanich. Novacek se dozvi podrobnéjsi informace nebo také to,
kdy se takovéto akce konaji.

- Recept uspésného novdacka. Jde o konkrétni seznam aktivit, ktery by mél novy
zaméstnanec mit splnény po uplynuti zkuSebni doby. Jde o rizna Skoleni, vyhodnoceni
zkuSebni doby, zkuSebni sménu na zakaznickém oddéleni nebo jizdu s kuryrem.
U kazdé aktivity v seznamu je doplnénd zodpovédna osoba, kterd novacka touto
aktivitou provede.
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- Séfkuchar doporucuje. Zde novy zaméstnanec nalezne informace o tom, bez &eho se
neobejde. Lze tam najit informace k pfipojeni na firemni Wi-Fi nebo pfihlasovaci tidaje
k nové e-mailové adrese.

- Dezerty. Jak se tika, dezerty jsou sladkou teCkou na zavér, a tak v této ¢asti nechybi
vypis benefitl, které spolecnost XY nabizi svym zaméstnanctim.

- MiizZe se hodit. Posledni Casti jsou informace o tom, zZe zaméstnanci mohou jezdit do
prace na kole, pfivést do kancelare svého ¢tyfnohého mazlicka nebo piijit do prace ve
volnocasovém obleceni diky neformalni firemni kultufe.

Autorka musi uznat, ze ,,menicko™ pro novacky ji pfijde originalni a tematické s ohledem na to,
c¢emu se spolecnost XY vénuje. Navic je v brandovych barvach a ma zajimavé grafické prvky.
Obsahuje podstatné informace na zacatek, je stru¢né, jasné a prehledné a novému zaméstnanci
umozni, aby se v prvnich pracovnich dnech citil komfortnéji.

Dalsi otazka se tykala marketingovych aktivit v oblasti lidskych zdroja. Cilem bylo zjistit, zda
spolecnost XY personalni marketing vibec uplatiiuje a pripadné v jaké mife. HR director
odpovedél: ,, Co se tyce persondlniho marketingu, mame veliké manko. Je spousta véci, které
bychom chtéli délat, ale mozna uplné nevime jak. “ Odpovédi na tuto otazku bylo zjisténo, ze
spolecnost XY se aktivné personalnimu marketingu nevénuje a nevi ani jak zacit. S ohledem
na finan¢ni podporu matefské spolecnosti je tam veliky potencial do budoucna.

Ackoliv z predchozi odpovédi na otazku vyplynulo, Ze spolecnost XY se aktivné personalnimu
marketingu nevénuje, autorku zajimalo, zda spolecnost aktualné€ uplatiiuje alespori néjaké
nastroje interniho a externiho personalniho marketingu. Tato otazka byla polozena ob&ma
respondentim. CEO spolecnosti XY uvedl: , Dle mého ndzoru persondlni marketing tolik
nedéldme. Snazime se aktivné vytvdret obsah na profesni socialni siti LinkedIn. Co se tyce
employer brandingu, do néj md presah B2C marketing, ktery je smérovan na zdkazniky. Lidé
se chtéji spojit se znackou. Snazime se také vice prezentovat jako technologicka firma. 1o se
ndm opldci pri PR aktivitdach, kde otisknou nds clanek v titulu, ktery cte nase cilova skupina,
a kde miize byt i nds potencialni zaméstnanec.“ HR director doplnil: ,, Hodné tlacime na
LinkedIn, aby se tam promitla kombinace firemni kultury, technologii, Zivota v ramci nasi
spolecnosti a ndbor novych pozic. Ale zZe bych ted rekl, déldme aktivhé HR marketing
a vyjmenoval detailni konkrétni kroky, to nedélame.“ Oba respondenti se shodli na tom, ze
aktivn€ se personalnimu marketingu nevénuji. I presto vyvijeji vramci personalniho
marketingu aktivity, které uplatiiuji jiz nyni, jako napf. prezentace spolecnosti na profesni
socialni siti LinkedIn, zkvalitiiovani sluzby zakaznik(im nebo PR aktivity. VSechny tyto aktivity
maji pfimy vliv na budovani znacky zaméstnavatele.

Dalsi otazka byla sméfovana na proces ziskavani pracovnikt. Autorku rozhovoru prednostné
zajimalo, jaké metody pro ziskavani pracovniki spolecnost XY uplatiiuje. Jelikoz se jedna
o proces, ktery spada pod personalni oddéleni, byla tato otazka polozena jen HR directorovi,
ktery odpovédel: ,, Kombinujeme inzerci na pracovnich portdlech a na profesni socidlni siti
LinkedIn. Posledni dobou se nam stava, Ze vétsina lidi, kterou k nam dostaneme, na pozici
narazila pravé pres LinkedIn. Klasické inzerdty vystavené na pracovnich portdalech prestavaji
fungovat. Také nam dobre funguji kontakty z byvalych zaméstnani, kazdy mél nékde super
kolegu. Také mdme sviij projekt, kterému vikame Zidle pro kamoSe, ktery je o doporucovani
zaméstnancii a kterym i financné motivujeme nase zaméstnance. Tomu vyplatime odménu po
uspésném skonceni zkuSebni lhuty doporuceného zaméstmance. “ Respondent uvedl, ze v ramci
ziskavani pracovnikii kombinuji metody internetové inzerce, oslovovani talentovanych
byvalych kolegti neboli headhunting, kdy jde predevsim o tzv. pietazeni daného jedince z jiné
spolecnosti do té nasi. A v neposledni fadé vyuzivaji doporuceni nového kolegy, kdy je na tento
program navazana odmena. Jak jiz bylo zminéno v teoreticko-metodologické casti, tato forma
odmény je motivujici pro zamestnance, aby do spolecnosti doporucovali nové talentované
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pracovniky. Dopliiujici otdzka pro HR directora znéla, na zékladé ¢eho se spolecnost XY
rozhoduje, zda pozici obsadi z vnitinich nebo z vné&jsich zdroji. Odpoveédi bylo: ,,Jako prvni
vzdy vyuzivdame interni zdroje a pozici nejdiive vypiSeme dovniti’ firmy. Pohovor uskutecnime
pro viechny zdjemce, i kdyz vime, Ze tento clovék se na danou pozici nehodi, i tak dostane Sanci.
Pokud se nam nepodari pozici obsadit z internich zdrojii, aZ poté jdeme s inzerci vné
organizaci. “ Spole¢nost XY obsazuje nové pozice pirednostné z vlastnich fad, a to s sebou nese
mnoho vyhod. Jak bylo uvedeno jiz v teoreticko-metodologické c¢asti, dle Koubka (2015,
s. 129) jsou hlavni vyhody interniho obsazovani pracovnich pozic jednak usetfené naklady na
inzerci, to, ze uchazeCe spoleCnost znd a vi, co od néj lze ocekavat, a motivace stavajicich
zamestnancu dal kariérné rust. Jako nevyhodu interniho obsazovani novych pracovnich mist
lze oznacit to, Ze spoleCnost prichazi o nové napady a inovativni mysSleni, které by ji mohl
nabidnout uchazec z vnéjsich zdroju.

Dalsi otazkou, kterou autorka obéma respondentim polozila, bylo, zda by mohli popsat
idealniho budouciho zaméstnance. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké faktory pfi vybéru
kultura, aby se s ni uchazec spojil, a poté, aby mél ten spravny drive a chut do té prace. Musim
u toho c¢lovéka citit, Ze to prosté chce. Pokud se uchazec pta jako na jednu z prvnich otdzek na
to, kolik dostane penéz a jaké bude mit sluzebni auto, neni to ten pravy clovék pro nasi
spolecnost. “ Toto vyjadieni doplnil CEO spole¢nosti XY, ktery tekl: ,, Souhlasim s vyjadienim
HR directora, ale zdroven si myslim, zZe ne kazdy musi zapadnout do nasi firemni kultury.
Jfaktorem pro vybér zaméstnancit je pro mé ten drive a chut néco nékam posunout. Chceme
akcni lidi a diky dynamickému prostredi nasi organizace se tady neakcni lidé stejné dlouho
neudrzi. “ Z vyjadireni obou respondentl lze vyvodit, Ze nejdilezitéj§im faktorem pro vybeér
zaméstnancu je tzv. drive neboli chut’ do prace. Z toho vyplyva, ze pro spoleCnost neni ani tak
dulezité mit na pracovnim misté jedince s mnohaletymi zkuSenostmi, jako ziskat ¢lovéka, ktery
ma chut’ na sobé& pracovat a ucit se novym vécem. V konecném dusledku to otevira dvefe do
spolecnosti i absolventim nebo jinym talentovanym jedinctm.

Predposledni otazka se tykala fluktuace zaméstnanci. Autorku zajimalo, jaka byla procentualni
fluktuace zaméstnanct za rok 2022 ve spolecnosti XY. Na otazku odpovidal HR director, ktery
uvedl, ze procentualni fluktuace zaméstnanci za uplynuly rok byla velmi nizka a pohybovala
se jen okolo 3,8 %. Respondent dale uvedl, Ze zistava otazkou, zda je takto nizka fluktuace
vlastné€ spravna. ,,Myslim, zZe velmi nizkda mira fluktuace miize znamenat, Ze tu nechdvdme
pracovat lidi, kteri nejsou dobri, ale tim, Ze tady jsou v komfortu, tak neodchazeji. Myslim, Ze
by to cislo mélo byt o néco vyssi. “ Autorka se ztotoziuje s vypovedi respondenta a dodava, ze
u velmi nizké miry fluktuace mize spolecnost prichazet o moznost dostat do sebe nové talenty,
kterym zabira misto zaméstnanec, ktery napf. podava jen pramérné pracovni vykony. Otazkou
zustava, zda v tomto sméru chce spolecnost podnikat néjaké aktivni kroky jako propusténi
takovych pracovnikl, nebo zda bude Cekat, az zaméstnanec odejde na zakladé vlastniho
rozhodnuti. Dokud tito primérni zamé&stnanci zasadnim zpisobem neohrozuji cile podniku,
neni diivod pfistupovat k razantnimu kroku, konkrétné k jejich propousténi.

Posledni otazka, kterou autorka obéma respondentim v ramci rozhovoru polozila, se tykala
medialnich skandall a jejich vlivu pfi naboru novych uchazeci. Tuto otazku zamémeé autorka
respondentim polozila z divodu, Ze spole¢nost XY v minulosti méla par medialnich skandald,
které¢ negativn€ ovlivnily vnimani samotného brandu vetejnosti a jejimi zakazniky. Autorku
rozhovoru zajimalo, zda maji respondenti pocit, ze by se toto vnimani mohlo negativné
podepsat 1 na vnimani zaméstnavatelské znacky. CEO spolecnosti se k této otdzce vyjadiil
nasledovné: ,, Urcité je to miize ovlivnit. K ndm do organizace hleddme Siroké spektrum lidi, od
kuryrii az po manazery, takze si umim predstavit, Ze jsou lidé, kterym na tom zdlezi a je to pro
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né dulezité.“ Na tutéz otazku odpovidal 1 HR director spolecnosti, ktery doplnil, ze se domniva,
ze ,,potencidlni uchazece to zajisté ovlivnit miize. “ Z. obou odpovédi na otazku vyplyva, ze si je
spole¢nost XY védoma mozného negativniho dopadu medialnich kauz na nabor novych
zaméstnanci. Rozhodovani uchazeci o tom, zda do spolecnosti zaslou svij zivotopis, je
ovlivnéno mnoha faktory — od toho, co podnik svym zaméstnancim nabizi, po dobrou
zameéstnavatelskou poveést nebo pozitivni vnimani samotného brandu. Zda medialni kauzy
z minulosti ovlivni v rozhodovani potencialni uchazece i nyni, bude velmi individualni a jak
uvedl CEO spolecnosti, bude zalezet na tom, zda je tento faktor pfi rozhodovani pro jedince tim
klicovym.

3.3 Kvantitativni vyzkum

Tato kapitola je v€novana kvantitativnimu vyzkumu. V této casti byla zvolena metoda
dotaznikového Setteni. Pro tvorbu dotazniku poslouzila ¢astecné teoreticko-metodologicka cast
a Castecné také rozhovor s vedenim spolecnosti v ramci kvalitativniho Setfeni, které piivedly
autorku na tematické okruhy, které chce v ramci dotazniku zkoumat. Dotaznikové Setfeni bylo
uskutecnéno se zaméstnanci centraly spolecnosti XY. Z divodu toho, ze se v nedavné dobé ve
spolecnosti XY obdobny vyzkum se zaméstnanci intern€ realizoval, bylo autorce feceno, ze ji
z divodu udrzeni motivace zaméstnancu k vypliovani té€chto internich dotazniki nemaze byt
poskytnut plny pocet zaméstnanct, ktery spole¢nost XY aktualné zameéstnava. Pro dotaznikové
Setfeni ji nakonec bylo poskytnuto osmdesat Sest zaméstnancu, tedy jedna tfetina vSech
zaméstnancu centraly spolecnosti XY. Vybér respondentti podléhal dvéma pozadavkim, kdy
prvnim bylo, aby respondenti byli genderové vyvazeni, tedy aby byli do dotaznikového Setfeni
zahrnuti muzi i zeny. Druhy a posledni pozadavek se tykal diferenciace v hierarchii pracovniho
zatazeni, tedy aby se tohoto Setfeni mohli za€astnit zaméstnanci na juniornich i manazerskych
pozicich. Jedini zamé&stnanci, které si autorka Setfeni nepfala zahrnout do vyzkumného vzorku,
jsou pozice nejvyssiho managementu spolecnosti. Duvod je ten, ze vysledky Setfeni by mohly
byt zkreslené zdiavodu, ze v nékterych otazkach dotazniku se hodnoti pravé nejvyssi
management, a druhym divodem bylo, Ze nékteré otazky v dotazniku obsahuji hodnoceni
pfimych nadfizenych, které nejvys§i management nema a k otazkam by se nemohl vyjadrit.
Dotaznik byl vytvoren na internetové strance www.survio.cz, kde byl také zaméstnancim
k dispozici pro vyplnéni, a to pod odkazem, ktery byl autorkou zaslan kontaktni osobé& do
spolecnosti XY. Tato kontaktni osoba ho poslala vybranym zameéstnancim. Tém byl dan na
vyplnéni dotazniku Casovy usek jednoho tydne a z osmdesati Sesti zaméstnancu, které autorka
dostala k dispozici pro kvantitativni Setfeni, dotaznik vyplnilo Sedesat jedna. To Cini 71%
uspesnost pii jeho vypliiovani.

Demografické adaje

Prvni okruh otazek v dotaznikovém Setfeni byl zaméten na demografické udaje respondentt.
Tento okruh obsahoval dohromady pét otazek. Prvni otazka se dotazovala na pohlavi
respondentt, kdy 54,1 % tvorily zeny a 459 % muzi. Lze fici, ze genderové rozlozeni
respondentt bylo velmi vyvazené. Druha otazka méla zjistit vék respondentt, kdy nejpocetnéji
zastoupenou skupinu tvorili respondenti ve véku 26-35 let (62,3 %), druhou skupinu
respondenti ve véku 18-25 let (19,7 %), tfeti skupinu respondenti ve véku 36—45 let (16,4 %)
a posledni skupinu respondenti ve vé€ku 46 let a vice (1,6 %). Spole¢nost XY se muze pySnit
velkym poétem mladych pracovnikt, ale nemalé zastoupeni maji i pracovnici ve stiedni vékoveé
skupiné. Treti otazkou bylo, jakého nejvysSiho dosazeného vzdelani respondenti dosahli.
Z vysledkt vyplynulo, ze 45,9 % respondentl ma dokoncenou vysokou §kolu, 44,3 % stiedni
Skolu, 8,2 % ma vystudovanou vyssi odbornou skolu a 1,6 % respondentd dokoncilo jen
zakladni skolu. Nejvétsi skupinu z celkového poctu respondenti budou v tomto vyzkumu
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zastupovat vysokoskolsky vzdélani lidé a lidé, ktefi vystudovali stfedni Skolu s maturitou.
Procentualni zastoupeni obou téchto skupin je velmi vyrovnané. Pro spolecnost je velmi
dilezité ziskavat zaméstnance s vysokym pracovnim nasazenim, neotfelymi napady a s chuti
ucit se novym vécem, a to pro spole¢nost XY mohou byt pravé absolventi vysokych skol. Dalsi
otazka se tykala pracovniho zatrazeni respondentt, kdy 44,3 % respondentd pracuje na pozici
specialisty, 39,3 % na manazerské pozici, 14,8 % pracuje jako team leader a pouze 1,6 %
respondentd pracuje na vysSi pozici, nez které byly uvedeny. Zde je dulezité poznamenat, ze
jsou zastoupeny vSechny hierarchické pozice, které spoleCnost nabizi, kromé nejvysSiho
managementu. Posledni otazka v tomto okruhu se tykala toho, po jakou dobu respondenti
pracuji pro spole¢nost. 52,5 % respondentti uvedlo, Ze pro spole¢nost pracuje jeden az tfi roky.
Méné neZ jeden rok pracuje ve spoleénosti 27,9 % respondentd. Ctyfi az sedm let uvedlo 18 %
a osm a vice let pro spolec¢nost XY pracuje 1,6 % respondentt. Nejvétsi zastoupenou skupinou
jsou respondenti, ktefi zde pracuji maximalné tfi roky. Mén¢ pocetné zastoupenou skupinou
jsou respondenti, co ve spolecnosti pracuji od tii do sedmi let a zastoupena je i skupina velmi
loajalnich zameéstnancu, ktefi ve spoleCnosti pracuji vice jak osm let.

Budovani znacky zaméstnavatele

Druhy okruh otazek se v dotazniku zabyval budovanim znacky zameéstnavatele neboli employer
brandingem a tim, jak ho vnimaji sami zaméstnanci, pfipadné jestli n€jakym zpusobem
pfispivaji k budovani znacky svého zaméstnavatele. Tento okruh se pfimo tykal Ctyt otazek.
Prvni otazkou byli respondenti dotdzani, jak se dozvédéli o spoleCnosti XY jakozto
o zameéstnavateli. Cilem této otazky bylo zjistit, zda ma spolecnost XY vybudovanou znacku
zaméstnavatele natolik, aby uchazeci o zaméstnani §li cilen€ za touto spolecnosti, anebo zda §lo
o nahodu a uchaze¢i dost mozna spole¢nost XY jako zaméstnavatele neznali. NejCaste&)si
odpoveédi bylo, ze si spole¢nost XY sami vyhledali (39,3 %) anebo se o ni dozvédéli od svych
znamych (36,1 %).

Druhé otazka z okruhu se tykala toho, jak se zaméstnanci dozvédéli o konkrétni pracovni pozici,
na které momentalné pracuji. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké metody pro ziskavani
pracovnikil spolecnost XY vyuziva. Nejvetsi Cast respondentt (41 %) uvedla, ze se o pracovni
pozici, na které momentalné pracuji, dozvédéla pres internetovy pracovni portal jako Jobs.cz,
Profesia.cz, Prace.cz apod. Dalsich (29,5 %) respondentt se o pozici dozvédélo pres znamého.

Treti otazkou se autorka dotazniku respondentti dotazovala, zda by spolecnost XY doporucili
jako zaméstnavatele nékomu jinému. U této otazky respondenti prili§ nevahali, kdyz 82 %
respondenti uvedlo, ze by svého zameéstnavatele rozhodné€ nebo spiSe doporucilo nékomu
dal§imu.

Dalsi, v poradi jiz Ctvrtou otazkou z tohoto okruhu bylo, zda splnila spole¢nost XY jako
zaméstnavatel respondentovo ocekavani. Z celkového poctu respondenti odpovédélo 80,3 %
z nich, ze jejich ocekavani tento zameéstnavatel rozhodné €i spise splnil.

Zda by zaméstnanci pfemysleli o zméné zaméstnavatele v ¢asovém horizontu nasledujicich
dvanacti mésicu se autorka dotazovala proto, aby bylo zjiSténo, jak si spolecnost XY vede, zda
ma loajalni zameéstnance a zda méa dobie vybudovanou znacku zaméstnavatele, ktera se o své
zameéstnance stara tak dobfe, aby si je v podniku udrzela. Pomys$leni na odchod z firmy nema
42,6 % zaméstnanct a 34,4 % nad odchodem premysli.

Posledni otazka navazuje na predchozi a tykala toho, co konkrétné by vedlo zaméstnance
k potencialnimu odchodu od spole¢nosti XY. Tato otazka byla polozena zameérné, aby se piislo
na moznou piic¢inu odlivu a fluktuace zameéstnancti ve spolec¢nosti XY. Za nejveétsi problém,
kvali kterému by podnik opustilo 37,7 % zaméstnancu, byla oznacena neuspokojiva mzda. Na
druhém misté se prekvapivé umistilo vedeni spolecnosti, kvili kterému by podnik opustilo

28


http://Jobs.cz
http://Profesia.cz
http://Prace.cz

23 % z dotazanych zaméstnanci. Moznou pii¢inou k odchodu by pro 18 % zaméstnanct byl
také Spatny kolektiv.

Vysledky v oblasti budovani znaCky zaméstnavatele ukazaly, ze vétSina zaméstnancd pfi
vybéru zameéstnavatele §la cilené za spolecnosti XY . Takovi uchaze¢i mohou mit za cil pracovat
pro silny brand nebo jim také, jak uvedla velka ¢ast zameéstnanci, spolecnost nekdo doporucil.
Pokud si uchazeC cilené vyhledava zaméstnavatele, pfivadi ho to na webové stranky
spolecCnosti, jeji socialni sité, a predevSim na kariérni stranky. Moznost, ze kariérni stranky
spolecnosti navstivilo, oznacilo jen velmi malé procento respondentd. Markantni rozdil nebyl
zjistén ani v pomysleni na odchod od spolecnosti, kde rozdil mezi zameéstnanci, ktefi o odchodu
pfemysli, a t€émi, ktery o ném neuvazuji, ¢ini jen 8,2 %. Motivem pro mozny odchod byla
oznaCena pievazné nespokojenost se mzdou, kterou by spoleCnost méla fesit, aby se vyhnula
navysSeni mozné fluktuace zaméstnancii.

Hodnotova orientace

Dal§im okruhem otazek v dotaznikovém Setfeni je hodnotova orientace, ktera je velmi uzce
spjata se zameéstnavatelskou znackou. To, jaké hodnoty uplatiiuje spoleCnost pro své
zameéstnance, je§t€¢ nemusi nutné znamenat, ze tyto hodnoty spatfuji zaméstnanci jako své
vlastni. V tomto okruhu otazek jde predevsim o ovéfeni tvrzeni z kvalitativniho vyzkumu, kdy
oba respondenti uvedli, ze hodnoty, které chtéji jako zaméstnavatel zprostfedkovat svym
zamestnancum, jsou divéra a transparentni komunikace. Zda zaméstnanci vnimaji, ze tyto
hodnoty jsou ve spolecnosti XY opravdu uplatiovany, pomohou rozklicovat nasledujici tfi
otazky.

Prvni otazkou se autorka respondenti dotazovala, jaké hodnoty by mél uplatiovat idealni
zaméstnavatel. Otazka tedy byla zaméfena obecné a nevztahovala se na soucasného
zaméstnavatele. Slo o zji§téni, jakd hodnota je pro zamé&stnance u zamé&stnavatele nejdaleZitdjsi,
kdy vysledky vyzkumu prokazaly, ze pro nejvétsi skupinu zaméstnanct (41 %) je dilezitou
hodnotou oteviena komunikace. Druhd otdzka se tykala uz konkrétné spolecnostt XY
a respondenti byli dotazani, kterou hodnotu podle nich tato organizace uplatiiuje. Neformalni
firemni kultura byla 32,4 % respondenty oznacena za hodnotu, kterou spole¢nost XY uplatiiuje.
Naopak hodnotou, kterou dle zameéstnancu tato spolecnost neuplatriuje, je dle 23,1 % oteviena
komunikace.

S ohledem na to, ze spolecnost XY povazuje otevienou komunikaci spolu s divérou za jedny
z nejdilezitéjSich hodnot, které chce smérem ke svym zaméstnancim uplatriovat, je zjiSténi, ze
ne vSichni zaméstnanci vnimaji, ze jsou jim tyto hodnoty poskytovany jejich zaméstnavatelem,
znepokojivé. Hodnoty by mély byt uznavany a uplatiovany oboustranné a pokud zaméstnanci
neciti, ze to tak je, klesa diveéryhodnost a atraktivita tohoto zameéstnavatele.

Personalni marketing

Treti okruh otazek se tykal personalniho marketingu a jeho ¢asti, kdy zaméstnanci ve vét§iné
pfipadd hodnotili to, jak jsou s jeho nastavenim spokojeni. V ramci otazek oznacili jeho silné
stranky a svym vyjadfenim také poukazali na ty slabé.

Prvni otazka se tykala spokojenosti zaméstnancu s adaptacnim procesem ve spolecnosti XY.
Zde se potvrdilo tvrzeni z rozhovoru s vedenim spolecnosti, které uvedlo, ze adaptacni proces
je velmi komplexni. Spokojenost s nim uvedlo 89,5 % zaméstnanci. Pfevaznou spokojenost
s pridélenym pracovnikem v ramci adaptacniho procesu uvedlo 62,3 % a prostor na zlepSeni
v tomto sméru spatiuje 37,8 % respondentt.

Druha otazka v tomto okruhu se tykala vzdélavani a rozvoje, kdy otdzkou bylo, zda zaméstnanci
povazuji za dulezité mit moznost odborného vzdé€lavani pro svou praci. S obrovskou pievahou
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zvitézila odpovéd ,,rozhodné ano®, kdy takto odpovédélo 82 % dotazanych. Dalsi otazka se
tykala Skoleni, ktera pro zaméstnance spoleCnost XY realizuje. Autorka dotazniku chtéla, aby
se zamé&stnanci vyjadfili k tomu, zda pro né tato Skoleni, kterych se ve spole¢nosti XY jiz
ucastnili, byla uziteCna. Za uzitena je oznacilo 72,1 % zameéstnanct a 27,9 % respondentt zde
vidi prostor pro zlepSeni.

Treti otazkou se autorka respondentd dotazovala na to, co je pro né pii vybéru zaméstnavatele
dulezité. Kritéria méli respondenti sefadit od nejdilezitéjs§iho po nejméné dulezité. Na vybeér
méli zaméstnanci z deseti kritérii (pfijemné pracovni prostfedi, moznost kariérniho ristu,
firemni kultura dané spolecnosti, silny brand, Siroky vybér benefiti, work-life balance, systém
vzdélavani a rozvoje, vySe mzdy, dobra povést zaméstnavatele, flexibilni pracovni doba).
Vysledky vyzkumu ukazaly, ze nejdulezitéjsim faktorem pro vybér zaméstnavatele je vySe
mzdy. Zajimavym zjist€énim bylo, ze silny brand, ktery respondenti umistili na Sestou pficku, je
pro n¢ dulezitéjSim faktorem nez dobra povést zameéstnavatele, kterou respondenti povazuji za
nejméné dulezity faktor pii vybéru vhodného zaméstnavatele.

Dalsi otazka se tykala komunikace a respondenti byli dotdzani, jak jsou spokojeni s komunikaci
smérem od vedeni spolecnosti k nim samotnym. Otazka méla poukazat na to, zda vedeni
spolecCnosti, které ma jako jednu z hlavnich hodnot otevienou komunikaci, takto komunikuje
i smérem ke svym zaméstnancim. Spokojenych pracovniki je v tomto sméru 59 %, neutralni
postoj k tomu zastava 13,1 % a prilezitost ke zlepSeni v tomto sméru vidi 27,9 %. U otazky
komunikace dotaznik zistane i s dalsi otazkou, ktera zjistovala spokojenost zaméstnanci se
stylem komunikace jejich pfimého nadfizeného. Prokazana spokojenost byla zjisténa u 70,5 %
respondenti. Nasledujici otazka se tykala dilezitosti zpétné vazby od nadfizeného, kde
vysledky vyzkumu jasné prokazaly, ze pro 85,2 % zaméstnanct je zpétna vazba dulezita.
Bohuzel tak pfiznivé a jednoznacné vysledky nebyly prokazany u otazky, jak casto je
zaméstnancim zpétna vazba poskytovana. Jednou tydné ji dostava 37,7 % zaméstnancu, ale
alarmujicim zjisténim bylo, ze celych 21,3 % zamé&stnanct ji nedostava viibec.

Otazka odmeénovani je pro podniky slozita, protoze kazdy ¢lovék je individualni a pro kazdého
zaméstnance maji benefity odliSnou hodnotu. Zaméstnanci méli za ukol oznacit benefit, se
kterym jsou nejvice spokojeni, kdy se ukazalo, ze nejatraktivnéj§im benefitem je pro
zaméstnance moznost vyuzit home office. Naopak benefitem, ktery zaméstnancim nepfijde tak
atraktivni nebo jej nevyuzivaji, se stal benefit Advanto, tedy moznost vyplaceni odpracované
mzdy kdykoliv béhem mésice. Zaméstnanci se také meli moznost vyjadfit pomoci oteviené
otazky k tomu, jaky benefit, ktery spolecnost XY nenabizi, by uvitali. Z otevienych odpovédi
vyplyva, ze benefit, ktery se nejCastéji objevoval jako ten, ktery zaméstnanci spole¢nosti XY
postradaji ve spoleCnosti, je piispévek na dichodové pojisténi. Kompletni piehled benefita,
které by respondenti uvitali, znazorfiuje tabulka ¢. 22 v ptiloze IV.

Posledni otazka z okruhu personalniho marketingu se tykala vztahti na pracovisti. Respondenti
meéli uvést, jak vychazi se svymi kolegy. To, ze se svymi kolegy prevazné dobie vychazi, uvedlo
82,6 % respondentu.

Z vysledkt okruhu, ktery se tyka nastaveni nastroju personalniho marketingu ve spoleCnosti
XY a jeho vnimani zaméstnanci, se ukazalo, ze interni personalni marketing funguje tomuto
podniku dobfe. Dokazuji to spokojeni zaméstnanci. I pfes pfiznivé vysledky bylo poukazano
na slabé stranky & prilezitosti ke zlepSeni. Cim by se spole¢nost XY méla zacit zabyvat, je
urcité komunikace smérem k zaméstnanciim, tam jsou vnimany nedostatky. Vedeni spolecnosti
by se mélo presveédcit, ze informace, které poskytuje svym zaméstnancim, jsou pravdivé
a ovétitelné. Zaméfit by se také melo na to, ze vzdy bude jen jedna verze informace, ¢imz se
zamezi komunikacnimu Sumu, pomluvam a snizeni duvéryhodnosti. Dale by se vedeni
spole¢nosti mélo zaméfit na problém, ktery byl zji§tén v oblasti zpétné vazby. Vysledky jasné
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ukazaly, ze zpétna vazba je pro zaméstnance dulezita, a to, ze ji nemalé procento z nich
nedostava, muaze snizit jejich motivaci a efektivitu prace, ohrozit jejich pracovni vysledky a také
potencialné zvysit fluktuaci t€chto zaméstnanci. Vyzkum také poukazal na to, Ze silny brand
je jako kritérium pro vybér zameéstnavatele pro respondenty dilezit€jsi nez jeho dobra povést.
Ackoliv si je spolecnost XY jista svou pozici na trhu a silou svého brandu, neméla by v tomto
sméru zaspat. Stale jsou uchazeci, které bude vice zajimat to, jak se ke svym zaméstnanciim
firma chova a co jim nabizi, nez to, zda budou pracovat pro spole¢nost, kterou zna kazdy. Pokud
chce spoleCnost XY zvySit spokojenost svych zaméstnanc, mize tak ucinit zafazenim
ptispévku na penzijni pfipoji§téni do svého odmeénovaciho systému. Spole¢nost by se také méla
zamyslet nad tim, zda v ramci adaptacniho procesu k novym pracovnikiim piifazovat radgji
zaméstnance stejného oddéleni nez pifimého nadfizeného nového zaméstnance. Informace,
které mu preda pfimy nadfizeny, budou komplexné&j§i a nasledné hodnoceni novacka vice
objektivni.

Motivace

Nasledujici okruh otazek v dotaznikovém Setfeni byl zaméfen na motivaci zaméstnancu.
Motivace je velmi dilezita pro pracovni vykon i spokojenost zaméstnancti. Cilem tohoto
okruhu bylo zjistit, zda spoleCnost XY své pracovniky dostatecné motivuje, piipadné
identifikovat slaba mista v oblasti motivace.

Prvni otazka byla sméfovana na moznost kariérniho rustu, kdy se autorka respondentt
dotazovala, zda ve spolec¢nosti XY tuto moznost maji. Vzhledem k hierarchickému usporadani
pozic dotazovanych by kazdy jeden respondent mél mit piilezitost se ve spolecnosti XY dale
kariérn€ rozvijet. Odpoveédi ukazaly, ze 65,5 % respondentt si je védoma moznosti se dale
kariérn€ posouvat. O této moznosti nevi 16,4 % a 18 % respondentd se spise domniva, ze tuto
moznost nema. Zda se respondenti citi byt motivovani natolik, Ze jim nevadi prace nad ramec
jejich povinnosti, zjistovala dalsi otazka. Prace nad ramec povinnosti nevadi 57,4 % a vadi 29,5
% respondentti. Zaméstnanci, ktefi si v danou chvili odpovédi nebyli jisti nebo jim obcas prace
navic vadi a obcas zase nevadi, byli v zastoupeni 13,1 % hlast.

Dalsi otazka se tykala toho, zda respondenti pocit'uji, Ze je jejich nadfizeny dostateCné motivuje.
Pokud méa zaméstnanec nadfizené¢ho, ke kterému muze vzhlizet a ktery ho pohani k podavani
lepsich a vyssich vykoni, je jeho motivace k praci daleko vyssi. V tomto smeéru je vétSina
zamestnancu (55,8 %) spokojena. Zaméstnanci, ktefi si odpovédi na otazku nejsou jisti anebo
jim motivace od nadfizeného piijde nedostatecna, byli v zastoupeni 44,3 % respondentu.

Jelikoz zaméstnanci spolecnosti XY uvedli vysi mzdy jako nejdulezitejsi a hlavni kritérium,
podle kterého si vybiraji svého zaméstnavatele, polozila jim autorka dotazniku otazku, kde méli
uvést, zda je vySe jejich mésicni mzdy uspokojuje. V rozhovoru vramci kvalitativniho
vyzkumu bylo uvedeno, ze spole¢nost XY nedavno provadéla porovnani mezd s konkurenci
a zjistila, ze mzdové podminky se fadi mezi jejich konkurenéni vyhodu na pracovnim trhu.
V této otazce jsou vysledky ponékud rozporuplné. Zaméstnanci, ktefi jsou s vysi své mésicni
mzdy viceméné spokojenti, je 54,1 %, nespokojenost se mzdou se objevila u 37,7 % a 8,2 % si
neni odpovédi na tuto otazku jisto. Mezi nejvice nespokojené se mzdou se fadi pracovnici na
pozici specialista a manazer.

Posledni otazka z okruhu motivace se vénovala tomu, zda respondenty jejich prace napliiuje.
Stale se najdou lidé, ktefi jdou do prace jen s vidinou toho, Ze za ni dostanou mzdu. To, jestli
vykonavaji praci, ktera pro né mé smysl a bavi je, uz Casto nefesi. Autorku zajimalo, jak toto
maji nastavené praveé zameéstnanci spolecnosti XY. Spokojenych pracovnikll s naplni jejich
prace je 77,1 %, nespokojenych 13,1 % a odpovédi na tuto otazku si neni jisto 9,8 %
zamestnancu.
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Vysledky vyzkumu v oblasti motivace ukazaly, ze zameéstnanci spoleCnosti se citi byt
motivovani svou pracovni naplni i svymi nadfizenymi. Spole¢nost XY by se méla zaméfit na
vedouci pozice a dovednosti v oblasti leadershipu a vedeni tak, aby kazdy jeden zaméstnanec
mohl citit podporu a motivaci od svého nadiizeného. Motivovani zaméstnanci budou podavat
lepsi pracovni vykony, budou vice angazovani a spokojeni. Moznym demotiva¢nim faktorem
se ukazala moznost kariérniho rastu, o které nemalé procento nevi nebo tvrdi, Ze ji vilbec nema.
Toto muze byt chyba personalniho oddé€leni, které by moznost kariérniho rastu mélo
s uchazeCem probrat jiz v ramci pohovoru. Pro mnoho lidi obecné je moznost kariérniho rastu
dulezita, a to i pro zameéstnance spolecnosti XY. Ti totiz moznost kariérniho rastu oznacili na
ctvrté pricce jako kritérium, podle kterého si vybiraji svého zaméstnavatele. To, ze 34,4 %
respondenti uvedlo, ze bud’to nemaji prilezitost dale kariérn€ rast anebo o této prilezitosti
vubec neveédi, pro né maze byt velmi demotivujici a pro nékteré z nich to mize znamenat
i odchod ke konkurenci, kde tuto moznost dostanou. Posledni demotivujici oblasti se stala
mzda. I kdyZ u zaméstnanci prevazuje spiSe spokojenost se mzdou nez nespokojenost,
procentualni rozdil mezi nimi neni markantni. I pfes to by se spole¢nost XY méla zamyslet nad
tim, zda vysi mzdy uvadét jako svou silnou stranku bez dalsi revize mzdovych podminek.

Spokojenost zaméstnancu

Ackoliv nékteré okruhy byly spojeny se spokojenosti zameéstnanci jednotlivych casti
personalniho marketingu ve spolecnosti XY, posledni okruh se tyka jejich celkové spokojenosti
s touto spoleCnosti. Tento okruh se sestava ze tii otazek.

Prvni otazkou se autorka respondentti dotazovala, zda mohou uvést jednu véc, se kterou jsou
ve spoleCnosti XY nejvice spokojeni. Prostfednictvim oteviené odpoveédi se nejvetsi
spokojenost objevila u kolektivu (27,9 %) a firemni kultury (16,4 %). Naopak nejvice
nespokojeni jsou respondenti s komunikaci (23 %) a se mzdou (13,1 %). Posledni otazka
v tomto okruhu se vé€novala celkové spokojenosti zaméstnanct spolec¢nosti XY. Méli za ukol
uvést svou celkovou spokojenost na skale od jedné do deseti, kdy cislo jedna predstavovalo
nejnizsi spokojenost a Cislo deset naopak nejvyssi stupen spokojenosti. Nejvice zaméstnancu
uvedlo, ze jejich celkova spokojenost je 9/10 (31,1 %) a 8/10 (31,1 %).

Z vysledku 1ze konstatovat, ze celkova spokojenost zaméstnancti spolecnosti XY je vysoka
ajejich spokojenost je dana kolektivem, ve kterém pracuji. Nespokojeni jsou pak nejvice
s komunikaci v ramci firmy a s vysi mzdy.

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato kapitola bude vénovana propojeni vysledktu kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.
Ackoliv kazdy vyzkum byl castecné vyhodnocen zvlast a doporuceni byla podavana
spolecnosti XY prubézné, je tieba nalézt mezi obéma vyzkumy spojitost a definovat problém,
ktery byl v ramci obou vyzkumu zjistén.

Z vysledki obou vyzkumu vyslo najevo, ze ackoliv spoleCnost XY pfiznala, Ze se aktivné
personalnimu marketingu nevénuje a v tomto sméru nepodnikd zadné zasadni kroky, interni
personalni marketing spolecnosti funguje dobie. Dokézali to spokojeni zaméstnanci, ktefi si
svého zaméstnavatele ceni a jsou s nim prevazné spokojeni. Tato spoleCnost také priznala, ze
v poslednich mésicich realizuje interni vyzkumy ohledn€ spokojenosti zaméstnancti a snazi se
zapracovat na slabych mistech. Svym zaméstnancim nabizi atraktivni a komplexni systém
vzdélavani a bohaty systém benefitd. Zaméstnanci také pozitivné hodnoti kolektiv a pracovni
prostfedi podniku. Jejich spokojenost lze také posuzovat mirou fluktuace, ktera je ve
spolec¢nosti XY velmi nizkd, za rok 2022 se pohybovala jen okolo 3,8 %. O tom, ze by podnik
v nasledujicim roce opustili, ale premysli 34,4 % zaméstnancu, ktefi jako hlavni divod
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k odchodu uvedli neuspokojivou mzdu, se kterou je nespokojeno 37,7 % z nich. V otazce mzdy
jsou nejvice nespokojeni pracovnici na pozici specialista (52,2 %) a manazer (34,8 %). Muze
jit o nespokojenost v ramci stagnace mzdy, vySSiho ocCekavani anebo nespravedlivého
mzdového ohodnoceni. Vedeni spolecnosti by mélo provést revizi mzdovych podminek
u téchto pozic. V soucasném systému zameéstnaneckych benefiti ma pro zaméstnance nejvyssi
hodnotu moznost prace na home office, naopak nejméné vyuzivanym benefitem je Advanto,
tedy moznost vybéru odpracované mzdy kdykoliv béhem mésice. Tento benefit se fadi mezi ty,
které nema kazdy podnik, a pro spoleCnost XY znamena konkuren¢ni vyhodu. Ackoliv ho
zameéstnanci centraly vyuzivaji zfidka, je zde potencial s nim pracovat v rdmci zatraktivnéni
pracovni nabidky pro potencialni uchazece. Pro zvySeni spokojenosti tedy spole¢nost XY muze
zaptemyslet o zafazeni penzijniho pfipojisténi do systému odmeénovani. Vyzkum také poukézal
na problémy, které se tykaji zpétné vazby. Zaméstnanci podniku uvedli, ze je pro né zpétna
vazba dilezita, ale pfes 21 % z nich také uvedlo, Ze se jim vibec nedostava.

V oblasti externiho personalniho marketingu se také z vyzkuma piislo na zajimavé poznatky.
Svymi aktivitami v ramci interniho personalniho marketingu si spole¢nost XY vychovala
pracovniky, ktefi ji vramci budovani zameéstnavatelské znacky velmi pomahaji. Tito
zameéstnanci svého zaméstnavatele povazuji za atraktivniho a v mnoha pfipadech by jej
doporucili 1 nékomu jinému. Naopak kuryfi zaméstnavatelskou znacku Casto hodnoti $patné.
Dutvodem je, Ze tito pracovnici nemaji pracovni smlouvu uzavienou se spolecnosti XY, ale
s jejimi partnery, u kterych jsou nespokojeni. Tim, ze kuryfi vyuzivaji pracovni obleCeni
s logem spoleCnosti XY, nabiraji dojmu, ze v piipad¢ nespokojenosti maji hodnotit pravé tuto
spolecnost. Vysledky prokazaly veliky potencial u spoleCnosti XY byt atraktivnim
zamgstnavatelem, svou atraktivitu ale neumi prodat smérem k potencialnim uchazectim. Diky
silnému brandu spolecnost XY neciti akutni potfebu budovat znacku zaméstnavatele. Spoléha
na to, ze silny brand ji pomaha v naboru uchazeci, coz potvrdili i jeji zaméstnanci, ktefi uvedli,
Ze pii vybéru zaméstnavatele je pro n€ dulezitéjsi pracovat pro podnik se silny brandem nez pro
spolecnost, ktera ma jako zaméstnavatel dobrou povést. Zarovei ale vedeni spole¢nosti uvedlo,
ze by se budovani znacky zaméstnavatele do budoucna vénovat chtélo, a to predevsim
z divodu, aby vSe, co nabizi, nemuselo uchazeCim vykladat béhem pohovoru. Prezentaci
zameéstnavatelské znacky se spoleCnost XY aktivné vénuje na profesni socialni siti LinkedIn,
kde se prostiednictvim ptispévkl snazi potencialnim uchazecim pfiblizit, jaky je zivot a prace
ve spoleCnosti. Autorka vyzkumu analyzovala dosavadni aktivity v ramci této socialni sité
a vysledkem bylo, ze ackoliv se spolecnost XY snazi, prispévku, které by uchaze¢lim priblizily
spolecnost jako zaméstnavatele, je malo. Tyto pfispévky jsou navic ¢asto v zapomnéni pod dalsi
vlnou prispévki, které se tykaji PR ¢lankd, riznych case study anebo poukazani na ocenéni,
které spolecnosti byla udélena. Uchazec, pokud se chce dozvédét néco vice o spoleCnostt XY
jako o zaméstnavateli, je nucen probirat se nespoltem prispévkl, které s propagaci
zameéstnavatelské znaCky nesouvisi. To muze zapfiCinit ztraceni zajmu z jeho strany.
Zameéstnanci spolecnosti i jeji vedeni oznacili za svou silnou stranku neformalni firemni
kulturu, kterd se v ramci vyzkumu ukazala jako oblast, se kterou jsou zaméstnanci velmi
spokojeni, a také byla oznacena za hodnotu, kterou tato spole¢nost uplatiiuje. Tyto poznatky se
v ramci propagace zaméstnavatelské znacky mohou kreativné vyuzit.

Management spolec¢nosti v ramci rozhovoru uvedl, ze hodnoty, které spole¢nost XY uplatiiuje
smérem ke svym zaméstnanciim, jsou transparentni komunikace, divéra a neformalni firemni
kultura. Zaméstnanci byli v ramci dotazniku dotazani, jakd hodnota je pro né obecné
nejdulezitéjsi, kdy uvedli otevienou komunikaci. Dalsi otazka méla za cil zjistit, jakou hodnotu
povazuji zaméstnanci za tu, kterou spole¢nost XY uplatiiuje, a na prvni pficce se objevila prave
neformalni firemni kultura. Naopak hodnota, kterou zaméstnanci spatfuji jako tu, kterou
spolecnost XY neuplatiuje, je podle nich pravé oteviena komunikace. Vyzkum také prokazal
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problém v ramci interni komunikace, kdy bylo zjisténo, ze necelych 28 % zaméstnancu je
nespokojeno s tim, jak s nimi komunikuje vedeni spolecnosti. Pracovnici spolecnosti navic
oznacili v otazce, s ¢im jsou ve spolec¢nosti XY nejvice nespokojeni, opét komunikaci.

Vysledky v oblasti budovani znacky zaméstnavatele také ukazaly, Ze vétSina zameéstnancu $la
pfi vybéru zaméstnavatele cilené za spolecnosti XY. Pokud si uchaze¢ cilené¢ vyhledava
zameéstnavatele, ptivadi ho to na webové stranky spolecnosti, jeji socialni sité, a predevsim na
kariérni stranky. Moznost, ze kariérni stranky spolecnosti navstivilo, oznacilo jen velmi malé
procento respondentti. Po revizi kariérnich stranek bylo zjisténo, ze pro uchazeCe jsou nic
nefikajici, nejsou tam zadné informace, které by pro uchazeCe byly zajimavé a jsou obtizné
k nalezeni na webovych strankach spolecnosti, které jsou urCeny primarné pro jeji zakazniky
a pro prezentaci sluzby. Uz jen kvuli tomu, ze velké procento uchazect si spolecnost XY samo
vyhledava, by mohly atraktivni kariérni stranky spolecnosti pomoci v ziskavani pracovniku
a k atraktivni prezentaci zaméstnavatelské znacky.

3.5 Identifikace slabych mist

Tato kapitola je vénovana identifikaci slabych mist a bude slouzit jako podklad pro zpracovani
konkrétniho navrhu na zlepseni pro spole¢nost XY.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze ackoliv se spole¢nost XY aktivné personalnimu marketingu
nevénuje, spokojenost jejich zaméstnanct prokazala, ze interni personalni marketing je ve
spolecnosti nastaven dobfe. Za to mohou interni vyzkumy, které pravidelné provadi a které ji
mohou pomoci nalézt odpoveédi na otazky vysSi spokojenosti svych zaméstnanc. Aktivity
vramci externiho personalniho marketingu jsou dobrym zacatkem, ale ukazaly se jako
nedostatecné. V obou téchto smérech 1ze nalézt prostor na zlepSeni. Vzhledem k tomu, Ze slaba
mista nejsou z vyzkumu tak jednoznacna, byla pro identifikaci slabych mist zvolena SWOT
analyza. Management Mania (2020) uvadi, Ze tato technika pomaha zhodnotit faktory, které
ovliviiuji organizaci, sluzbu nebo produkt. Jedna se o faktory vnéjsi, tedy ty, které neptimo
ovliviluji zkoumany subjekt zvenku, a vnitini, které ho ovlivilyjyi napfimo zevnitf. V této
technice jde o identifikovani silnych stranek, tedy toho, v Cem organizace vynika, co se ji dafi
av ¢em je dobra. Dale je to identifikace slabych stranek, tedy naopak toho, v Cem se organizaci
nedafi. Také je tfeba identifikovat prilezitosti, které spoleCnost ma potencial vyuzit ve svij
prospéch, a nakonec identifikovat hrozby, tedy to, na co by si méla spolecnost dat pozor, aby ji
to neohrozilo. Cilem této analyzy je podpoiit silné stranky spoleCnosti, snizit dopad slabych
stranek, nachazet nové prilezitosti a poznat potencidlni hrozby za ucelem jejich eliminace
(Management Mania, 2020). Pro lepsi prehlednost byla SWOT analyza spoleCnosti XY
zpracovana graficky (viz obrazek 1 v pfiloze V), kdy nasledné bude detailné popsana.

Silné stranky

Autorka vyzkumu oznacila za silné stranky spole¢nosti XY firemni kulturu a vzdélavaci
program. Firemni kultura je ve spoleCnosti velmi silna a jeji jedinecnosti je neformalnost.
Neformalnost ve smyslu toho, ze si vSichni mezi sebou namisto vykani tykaji, a to
i s vrcholovym managementem spolecnosti. Zameéstnanci nemusi do prace nosit oblek, ale
naopak mohou pfijit i ve svém volnoc¢asovém obleceni, a po praci zajdou spolu s ostatnimi
kolegy napfiklad na pivo. Firemni kultura spolecnosti XY je uvolnénd a ma pomoci, aby se
zaméstnanec citil dobfe. K tomu napomaha i hezké pracovni prostiedi a dobry kolektiv, které
zameéstnanci v ramci dotaznikového Setfeni uvedli. Vzdélavaci program spoleCnosti XY je
velmi komplexni a podnik do vzdélavani a rozvoje svych zameéstnanci zna¢né investuje. Pro
své zaméstnance spoleCnost nabizi jazykové kurzy, Skoleni IT minima a digitalnich dovednosti,
které maji za cil pomoci zaméstnanciim Iépe pochopit technologie, které spolecnost XY vyuziva
ke své praci a k vyvoji sluzby, kterou nabizi zakaznikiim. Spolecnost ma také svou vlastni
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vzdélavaci akademii, ktera mé pfipravit vybrané talentované pracovniky na slozitéjsi praci nebo
na kariérni postup vramci spoleCnosti. Zaméstnanci jsou s neformalni firemni kulturou
a vzdélavacim programem ve spolecnosti XY velmi spokojeni.

Slabé stranky

Za slabou stranku spolecnosti je oznaCena komunikace. Problémy s interni komunikaci
v minulosti zminil v ramci rozhovoru management spolecnosti, ktery ji oznacil 1 za slabou
stranku. Vyzkum mezi zaméstnanci ale jasné prokazal, ze problémy s interni komunikaci ve
spolecCnosti stale pretrvavaji. Spolecnost XY by komunikaci méla zacit intenzivné feit, coz se
dle vyjadieni managementu spolecnosti poslednich par mésict jiz déje. Ve vyzkumu se ukazalo,
ze problémy s komunikaci jsou predevsim ze strany vedeni spolec¢nosti. Nejvyssi management
by si mél dat pozor na informace, které vypousti smérem k zaméstnancim. Tyto informace by
mely byt pravdivé, ovérené a jasné formulované. Nemélo by se stavat, Ze se k zaméstnancum
dostane informace, kdy ke kazdému z nich se dostala v jiné podob&. Vedeni spolecnosti by se
mélo spravné rozhodovat, jaké informace smérem k zameéstnancim pustit, a pfedem se
domluvit na jedné verzi, ktera bude neménna. Spatna komunikace mize mit negativni dopad
na spokojenost pracovnikll a na jejich motivaci, ktera je potiebna pro plnéni cili organizace.
Prilezitosti

S ohledem na pftilezitosti byly oznaceny mzdy, systém odménovani. Ackoliv autorka nespatiuje
tyto oblasti jako slabé, neoznacila by je ani za silné, a proto dospéla k tomu, ze u nich je
potencial k jejich zlepSeni a dal§imu vyuziti. Management spolecnosti uvedl, ze dle nedavného
pruzkumu porovnani mezd bylo zji§téno, Zze spoleCnost XY své zaméstnance finan¢né
odmeénuje 1épe nez konkurence. Dalo by se to tedy povazovat za jeji silnou stranku, coz také
vedeni spolecnosti ucinilo. Zaméstnanci ale otazku mzdy vidi jinak. V prizkumu mezi
zameéstnanci byla prokazana nespokojenost se mzdou, kdy nejvétsi nespokojenost se objevovala
na pozicich specialistd a na manazerskych pozicich. VétSina zameéstnancu také uvedla, Ze
neuspokojiva mzda by byla hlavnim divodem, kvili kterému by spolecnost XY opustila. Zde
by bylo vhodné znovu provést revizi platovych podminek, a to zejména na pracovnich
hierarchickych pozicich specialista a manazer. ZvySeni ¢i spravedlivé dorovnani mezd muize
pomoci zvySit pracovni spokojenost zaméstnancd, jejich motivaci a také zlepsit
zameéstnavatelskou poveést. Systém odmeénovani je ve spolecnosti XY obsahly a nabizi celou
Skalu benefiti. Zaméstnanci prevazné uvedli svou spokojenost s benefitnim systémem, ale
pokud chce spolecnost XY spokojenost svych zaméstnanct zvysit, mohla by se zamyslet nad
tim, zda do Sirokého spektra zaméstnaneckych vyhod nepfidat piispévek na penzijni pojisténi,
ktery by uvitala zhruba jedna tfetina z dotazanych zaméstnanct. Pokud se spolecnosti XY
podari zrevidovat a vylepSit mzdovy systém na vybranych pozicich a odméiovaci systém
doplni o benefit, ktery pozaduje nemala Cast zaméstnanct, maze to byt atraktivnim faktorem
pro potencialni uchazece, se kterym by se v ramci personalniho marketingu dalo skvéle dal
pracovat.

Hrozby

Za potencialni hrozbu jsou oznaceni kuryfi, tedy zameéstnanci, ktefi jsou v nejuzSim
a nejCastejSim kontaktu se zakazniky. Prostfednictvim kuryri se k zakazniktim dostava sluzba,
kterou spolecnost XY nabizi. Problémem je nespokojenost kuryrt, ktera se tyka predevsim
jejich platovych podminek. Nektefi kuryti maji pracovni smlouvu uzavienou se spolecnosti XY
a néktefi s partnerskymi spolecnostmi, se kterymi spolecnost XY uzce spolupracuje. At uz
kuryr pracuje pro spole¢nost XY nebo pro jejiho partnera, spojuje je pracovni obleceni a firemni
vuz, ktery nese logo a jméno pravé spolecnosti XY. Tito pracovnici tak ¢asto nabyvaji pocitu,
Ze pracuji pro tuto spoleCnost, a svou nespokojenost vyjadiuji, firmu téz Spatné hodnoti na
internetovych portalech, kde se hodnoti zaméstnavatelé. Toto mizZe mit za nasledek negativni
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dopad na vnimani zaméstnavatelské znacky a mozny ubytek potencialnich uchazeci o praci
a také zakaznikd. Na toto zjisténi by spoleCnost XY méla rychle reagovat a méla by se spojit
s partnerskymi spole¢nostmi, které kuryry zaméstnavaji. Zavést by se meél proces hodnocent,
kdy zaméstnanec bude moci zhodnotit svou praci a vyjadrit svou spokojenost ¢i nespokojenost,
at’ uz s pracovnimi podminkami nebo se samotnym zaméstnavatelem. Zaméstnavatel, tedy
partnerska spoleCnost by také dostala prilezitost k ohodnoceni zaméstnance. Zavést se také
muze bonusovy program, ktery by byl zavisly na dobie odvedené praci, ptipadné na hodnoceni
zakaznika, ktefi s kuryrem pfisli do osobniho kontaktu. Tento bonus by piedstavoval variabilni
slozku mzdy pro kuryrni zaméstnance, coz by vedlo kjejich vy$si motivaci a nasledné
1 spokojenosti.

3.6 Navrhy na zlepSeni

Tato kapitola je vénovana konkrétnimu navrhu na zlepSeni fungovani personalniho marketingu
pro spolecnost XY. Navrh na zlepSeni podléhal predevsim vysledkim kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni, které v této organizaci bylo realizovano. V ptedchozi kapitole bylo za
pomoci SWOT analyzy poukazano na silné a slabé stranky a na pfilezitosti i potencialni hrozby
této spolecnosti, které vzesly z vysledki obou vyzkumi.

Autorka nechtéla vzit v potaz pouze slabé stranky a potencialni hrozby, které byly uvedeny
v ramci SWOT analyzy, a dat spole¢nosti XY doporuceni na jejich zlepSeni ¢i eliminovani.
Chtela nalézt feSeni, pii kterém by tato spoleCnost mohla uplatnit vSechny jednotlivé faktory,
které byly v ramci SWOT analyzy uvedeny. Z vyzkumu lze fici, ze velka cast zaméstnancti
spolec¢nosti XY si svého zaméstnavatele vyhledala sama nebo jim ho doporucili jejich znami.
Samotni zaméstnanci tedy pomahaji v budovani dobrého jména spolecnosti XY jako
zameéstnavatele a také je velké zastoupeni téch, které pfitahuje silny a znamy brand spolecnosti.
Takovi uchazeci se chtéji o daném zaméstnavateli co nejvice dozveédét, chtéji védet, co je pro
firmu dulezité, jaké uznava hodnoty, co nabizi svym zaméstnancim a zaroven chtéji mit
predstavu o tom, jaké to je pracovat pod timto zaméstnavatelem. Tyto uchazece vede cesta za
poznanim svého potencialniho zaméstnavatele ¢asto na kariérni stranky nebo na socialni sité
dané spolecnosti. A presné toho by méla spolecnost XY vyuzit pro pfilakani potencialnich
uchazect. Nasledny navrh na tpravu kariérnich stranek by pomohl organizaci s atraktivnim
prezentovanim zaméstnavatelské znaCky a také vytesil problém s tim, ze atraktivni a dulezité
informace o tomto podniku by pracovnici personalniho oddéleni nemuseli vykladat uchazeci
b&hem pohovoru.

Atraktivni kariérni stranky

Ackoliv spole¢nost XY své kariérni stranky ma, jsou pro uchazece nezajimavé. Uchazec
o zamestnani zadd webové stranky spoleCnosti, které ale predevSim slouzi pro objednani
sluzby, kterou nabizi svym zakaznikim. Ceho si lze v§imnout je, Ze na horni li§t¢ webu
spolecnosti je informace o naboru kuryrt, coz muze byt zavadéjici. Muze to pusobit tak, ze
spolecnost jiné nez kuryrni pozice nenabizi. To mize vést k tomu, ze takovy uchazec, ktery by
rad pracoval na jiné pozici, webovou stranku ihned opusti. Pokud uchaze¢ vytrva a bude
trpélivy pfi hledani, tak po dlouhém scrollovani nalezne sekci kariéra. Ta je k nalezeni az na
samotném konci webové stranky a je napsana velmi malym pismem. Prvnim doporucenim tedy
je revize webovych stranek spolecnosti XY, kde méa tento podnik dvé moznosti, jak nepfijit
o potencialni uchazece o praci. Prvni moznosti je sekci kariéra presunout na horni listu, kde je
momentalné jen sekce pro uchazece o praci kuryra. Pod sekci kariéra by byly k nalezeni
vSechny pozice, které tato spole¢nost vypisuje, bez rozdilu, zda se jedna o terénni praci nebo
o0 pozici na centrale. Divodem, pro¢ je na webovych strankach uvedena na horni listé€ sekce jen
pro kuryry, mize byt to, Ze spoleCnost potiebuje ziskat velky pocet uchazeci o tuto pracovni
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pozici. V tom pfipadé by autorka navrhovala ponechat sekci , starite se kuryrem* a k ni by
pridala sekci , starite se clenem XY*“. Pro uchazece o praci by to znamenalo snadnéjsi nalezeni
vhodné pozice a uSetfeni Casu pii hledani. Prehlednost, jednoduchost a jasné¢ formulované
informace u uchaze¢l vzdy zvitézi. Druhou moznosti je premistit kariérni stranky na vlastni
doménu. Webové stranky spolecnosti by tak zdastaly jen pro zakazniky a pro uchazeCe by
existovaly zvlastni kariérni stranky. At uz se spolecnost XY rozhodne jakkoliv, nasledujici
navrh na zatraktivnéni kariérnich stranek mutize pouzit v obou uvedenych pripadech, jen s tim
rozdilem, ze pro sekci kuryrnich pozic by se musely upravit informace. Tento konkrétni navrh
je navrzen pro pracovni pozice na centrale, kde autorka provadéla vyzkumy, diky kterym tyto
informace ziskala.

Pokud spole¢nost XY vyuzije doporuceni, ktera byla v ramci SWOT analyzy navrZzena, muze
nasledné vyuzit navrh na vytvoreni atraktivnich kariérnich stranek (viz obrazek ¢. 2 v pfiloze
V). Kariérni stranky jsou navrhnuty s ohledem na vyuZiti nastroju personalniho marketingu tak,
aby pomohly budovat zaméstnavatelskou znacku této spolecnosti. Navrh kariérnich stranek byl
vytvofen tak, aby obsahoval vSechny klicové prvky, které byly uvedeny vramci SWOT
analyzy.

Kariérni stranky spolenosti XY zaCinaji hashtagem #myjsmeXY. Hashtagy se vyuzivaji
predevsim na socialni siti Instagram. Diky nim si miize uzivatel na této socialni siti vyhledat
jakykoliv obsah, ktery je spojen s klicovym slovem neboli hashtagem, ktery uzivatel zada do
vyhledavani. Konkrétni hashtag #myjsmeXY pouziva vramci socialni sité Instagram
i spolecnost XY. Pod timto hashtagem zaméstnanci sdili své fotografie ¢i videa ve formé
prispévki. Ackoliv se aktualn€ pod hashtagem nachazi zhruba sto prispévku, jeho obliba stale
roste. Z marketingového hlediska tedy ma smysl tento hashtag vyuzit 1 v ramci komunikace na
kariérnich strankach. Dale navazuje tzv. call to action, které vyzyva potencialni uchazece, aby
se pridali k této spoleCnosti. Tato vyzva ma také skryté poselstvi, které je ukryto v podobé
slovniho spojeni ,,protoze chces“, které je povazovano za heslo spoleCnosti, které vyuziva
v ramci komunikace smérem ke svym zakaznikiim. Toto heslo je s brandem velmi propojeno
a jeho vyuziti v marketingové komunikaci smérem k potencialnim uchazeciim propoji znacku
spolecCnosti s jeji zaméstnavatelskou znackou. Jako dalsi je predstavena vize spolecnosti, kdy
je velmi dilezité tuto informaci uchazeci poskytnout. Bez této informace nemuze uchazec tusit,
co je pro firmu dilezité a zda se s touto vizi spojuje i on sam. V sekci ,,co nas vystihuje* jsou
uvedeny hodnoty, které spole¢nost XY uplatiiuje ke svym zaméstnancim. Hodnoty je vhodné
v ramci kariérnich stranek uvést, aby uchaze¢ zjistil, co mize od spolecnosti Cekat a co ¢eka
spolecnost s ohledem na hodnotovou orientaci od n¢j. Nasleduje sekce, kde se uchazec dozvi,
jaké pozice aktualné spolecnost XY vypisuje. Tato sekce muze byt dale rozd€lena na terénni
pozice (kuryfi) a na pozice centraly spolecnosti. Toto rozdéleni bude pro uchazece prehledné;si.
Na zakladé toho, zda si uchaze€ zvoli pozice terénni nebo centralni, bude mu poskytnut nahled
aktualné vypsanych pozic. V ramci kazdé vypsané pozice by mély byt uvedeny informace
o spolecnosti XY, pozadavky na konkrétni pracovni misto, to, co podnik nabizi, kde spole¢nost
XY muze poskytnout detailn€jsi vypis toho, co od ni mize uchaze¢ ocekavat.

Dalsi sekce popisuje, pro¢ by si uchaze¢ mél vybrat pravé spoleCnost XY. S ohledem na
vysledky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo uvedeno pét hlavnich divoda, které
spole¢nost XY muze oznacit jako svou silnou stranku. Mzdové ohodnoceni a systém benefitt
tak na kariérni stranky muze spolecnost pridat po doporucené revizi, kde pomoci SWOT
analyzy bylo zjisténo, ze pravé v téchto dvou oblastech je prilezitost pro jejich zlepSeni. Krom
mzdového a odménovaciho systému je zde uvedena moznost kariérniho rastu, komplexni
systém vzdélavani a kolektiv, ktery 1ze dle vysledkt vyzkumu oznacit za faktor, diky kterému
jsou zameéstnanci spolecnosti XY nejvice spokojeni. Zvoleny styl komunikace kopiruje
neformalnost, otevienost a uvolnénou atmosféru, které jsou pro spole¢nost XY klicové. Takovy
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vycet davodd, pro¢ zvolit prave spolecnost XY, mize pusobit tak, Ze si je dobfe védoma, co
muze nabidnout uchaze¢im oproti konkurenci, ale také to na nékteré uchazeCe muze pusobit
vychloubacné ¢i nerealné.

Proto se dalsi sekce zamétuje na presvédCeni uchazeCe. SpoleCnost chce uchazece ziskat na
svou stranu, a tak mu dava moznost nakouknout do svého firemniho prostfedi. Uchaze¢ ma
moznost podivat se do fotogalerie, kterd by méla obsahovat fotografie pracovniho prostredi,
teambuildingovych akci, vanocnich vecirkd, z riznych skoleni apod. Tato fotogalerie by méla
uchazeci blize predstavit neformalni kulturu spolecnosti. Pii zvetejiiovani fotografii na kariérni
stranky by si meéla spoleCnost dat pozor na porusSeni zasad GDPR. Autorka doporucuje
vybranym zaméstnancium, ktefi by méli byt uvetejnéni, dat k podpisu souhlas, kterym stvrzuji,
ze s vyuzitim fotografii, na kterych se nachazeji, souhlasi, a ze je spolecnost XY muze pouzit
k marketingovym ucelim. UchazeC si jako dal$i maze zvolit sekci ,tour de XY*. Autorka
doporucuje spolecnosti XY natocit autentické video s jednim ze zaméstnancu, ktery ve videu
ukaze, jak takovy pracovni den ve spolecnosti XY vypada. Video muze obsahovat porady,
Skoleni, schiizky s klienty, spoleény obéd s kolegy apod. Format videa poskytne uchazeci
zivej§i predstavu toho, jaké by mohlo byt pracovat pro spoleCnost nebo jakym je
zaméstnavatelem. Pro video miize byt zvolena moznost, kdy zaméstnanec bude vSe komentovat
zive, anebo moznost, kdy v podkresu videa bude hrat hudba a video bude pouze sestiihem
zajimavych momentu ze zivota spolecnosti. Prvni moznost bude na uchazece plisobit mnohem
vice autenticky a realn€. Druha moznost skyta pfilezitost k vyvolani emoci u uchazece. Treti
sekci, kde se mize zaméstnanec presveédcCit, zda spoleCnost XY pro n¢j bude tim pravym
zameéstnavatelem, je socialni sit’ Instagram. Ackoliv vedeni spolecnosti uvedlo, Ze se snazi
budovat zameéstnavatelskou znacku prostrednictvim socialni sité LinkedIn, autorka se domniva,
ze socialni sit Instagram nabizi vé€t§Si mnozstvi formatd, které jsou k propagaci
zaméstnavatelské znac¢ky vhodnéjsi. Od klasickych prispévku, pres piibéhy, az po kratsi video
format reels nabizi Instagram moznost atraktivnéj§iho a zabavnéj§iho budovani a propagace
zaméstnavatelské znacky nez profesni socidlni sit’ LinkedIn. Spole¢nosti XY neumoziiuje jeji
matefska spolecnost sdilet na Instagramu jiny obsah nez ten, ktery je cileny na zadkazniky. To
pro spolecnost XY jesté nutné nemusi znamenat, ze musi zakladat novy instagramovy profil,
ktery se bude tykat zivota v organizaci. Pro tyto ucely postaci, kdyz vedeni spoleCnosti
namotivuje své zaméstnance, aby pod hashtagem #myjsmeXY aktivné sdileli obsah, ktery se
tyka zivota ve spolecnosti. Tento obsah bude pusobit autenticky a vérohodné. KdyZz uchazec
prejde do této sekce, postaci, kdyz tam bude screenshot instagramového obsahu doplnény
o tento hashtag. Kdyz na tento hashtag uchazec¢ klikne, piejde do aplikace Instagram, kde si
muze vSechen obsah, ktery pfidali sami zaméstnanci spoleCnosti, projit sam.

Posledni sekce nese nazev ,,zaméstnanci ti to povi“. Pokud uchaze¢ tuto sekci rozklikne,
prenese ho to na webovou stranku www.atmoskop.cz. Na této webové strance lidé hodnoti
svého zameéstnavatele. Nic nemiize pusobit autentictéji, nez kdyz jde firma tzv. s kuzi na trh.
Cilem neni ukazat jen dobra hodnoceni, ale i ta, ktera nejsou az tak pozitivni. Spolecnost XY
by se ale pred realizaci tohoto kroku méla snazit snizit nespokojenost kuryrti, diky kterym
pfevazuji negativni hodnoceni nad témi pozitivnimi. Kariérni stranky jsou zakonceny piibéhem
spolecnosti, kde je vyznaCena Casova osa. Na této Casové ose je vZzdy vyznacen rok a udalost,
ktera mé pro spole¢nost XY ptidanou hodnotu. Casova osa za&ina vznikem podniku, nasleduje
pfipojeni k matetské spoleCnosti, spoluprace s kliCovymi partnery a dalsi milniky, které jsou
pro spoleCnost dulezité a které ji posunuli tam, kde je dnes. Tato Casova osa je doplnéna
autentickymi fotografiemi a je pohybliva, coz uchazeCi umoziuje poznat historii a rust
spolecnosti a umocnit v ném dalsi emoce.

Svou atraktivitu muze propagovat skrze podany navrh na tpravu kariérnich stranek, ale aktivit,
které by meéla v ramci budovani zaméstnavatelské znaCky podnikat je daleko vice. Dalsi
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prilezitosti jsou pracovni veletrhy ¢i prezentace zaméstnavatele na stfednich a vysokych
skolach, kdy spolecnost mize studentiim nabidnout pracovni staz a ziskat tak dalsi talentované
jedince pro svij podnik. Tyto dalsi aktivity v ramci budovani zaméstnavatelské znacky by
autorka doporucovala spolecnosti XY pro vétsi, kreativngjsi prezentaci zamestnavatele s cilem
ziskat dalsi kvalifikované jedince.
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4 Zavér

Pracovni trh se béhem poslednich desetileti radikalné meéni, a to si vyzaduje zmény v fizeni
lidskych zdroja. Pozadavky na zaméstnance rostou, stejné tak rostou i1 naroky na
zameéstnavatele. Kazdy uchazeC se snazi podniku prodat své zkuSenosti, znalosti, schopnosti
a dovednosti, aby si ho podnik vybral. Zaméstnavatelé se naopak snazi vyhrat boj s konkurenci
a ziskat tak pro svij podnik ty nejlepsi a nejkvalifikovan€js$i zaméstnance. Proto je nutné
podnikat kroky, které vedou k vyS§i atraktivité zaméstnavatelské znacky. Pracovnici
personalnich oddé€leni se ¢im dal tim Casté&ji potykaji s aktivnim vyuzivanim marketingu. Praveé
vyuzivani marketingovych principd v fizeni lidskych zdroji bylo hlavnim tématem této
bakalarské prace.

Prace analyzovala souCasny systém pouzivanych nastroji personalniho marketingu ve
spolecnosti XY, které maji vliv na budovani znacky zaméstnavatele. Cilem bylo identifikovat
slaba mista a podat navrh na zlepSeni. K dosazeni tohoto cile bylo nejprve zvoleno studium
odborné literatury, které umoznilo autorce hlubsi porozuméni dané problematice. Tento
teoreticky zaklad se stal oporou k sepsani praktické ¢asti, ktera se vénovala konkrétnimu cili ve
vybrané spole¢nosti. Soucasny systém pouzivanych nastroju personalniho marketingu XY byl
feSen ze dvou hledisek. Kvalitativni vyzkum ho feSil z pohledu vedeni spoleCnosti a
kvantitativni vyzkum z pohledu zaméstnancti.

Vysledky obou vyzkumu ukazaly, Ze spole¢nost XY se aktivné personalnimu marketingu
neveénuje. Ackoliv tato spole¢nost nepodnika zadné konkrétni kroky, bylo zjisténo, ze v ramci
internitho personalniho marketingu zacala provadét pravidelné interni vyzkumy mezi
zameéstnanci. Tyto vyzkumy pomahaji vedeni spolecnosti lépe pochopit své zaméstnance, jejich
o¢ekavani, prani a také zjistit, kde je prostor na zlepsSeni. Vyzkum ukazal, ze spolecnosti se tyto
interni prazkumy vyplaceji, protoze vysledky jasné dokazaly, ze ve spoleCnosti pracuji
prevazné spokojeni zaméstnanci, ktefi jsou angazovani a pomahaji spole¢nosti XY v budovani
zameéstnavatelské znacky. Interni personalni marketing funguje ve spole¢nosti XY dobfe a tato
spolecnost si svych zaméstnancti ceni a snazi se neustale zvySovat jejich spokojenost.

Aktivity smérem k potencialnim uchaze¢im, tedy v ramci externiho personalniho marketingu
byly spolecnosti XY nedostateCné uchopeny. SpoleCnost nevédéla, jakym zpisobem
propagovat zameéstnavatelskou znacku, aby ji to usetfilo ¢as v ramci osobnich pohovora, béhem
kterych svou atraktivitu uchazeci prezentuje. Prokazalo se také to, Ze mnoho zaméstnancu si
svého nynéj§iho zaméstnavatele vyhledalo samo, ale pfes kariérni stranky spolecnosti si ho
vyhledalo jen malé procento z nich. Prob&hla analyza kariérnich stranek, pfi niz bylo zjisténo,
ze jsou pro potencialni uchazece nevyhovujici. Za pomoci SWOT analyzy byly urCeny silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolecnosti XY, které podléhaly vysledkum kvalitativniho
a kvantitativniho Setfeni. Na zakladé SWOT analyzy byl dale podan navrh na upravu kariérnich
stranek, ktery byl vytvoren na zakladé princip personalniho marketingu tak, aby se spolecnost
XY stala atraktivnim zaméstnavatelem 1 pro potencialni uchazece. Navrh kariérnich stranek byl
podan s ohledem na styl marketingové komunikace spolecnosti XY a obsahoval vSechny prvky,
které byly uvedeny v ramci SWOT analyzy. Pokud spole¢nost zapracuje na svych slabych
strankach, vyuzije prilezitosti a eliminuje hrozby, mize skrze své kariérni stranky prezentovat
svou zameéstnavatelskou atraktivitu. Kromé konkrétniho navrhu na upravu kariérnich stranek
dostala spolecnost XY doporuceni na aktivity, které by mély dopliovat budovani znacky
zaméstnavatele. Konkrétn€ se jednalo o u€ast na pracovnich veletrzich a prezentaci spolecnosti
na vysokych a stfednich Skolach, kde je potencidl pro podnik ziskat dalsi talentované
a kvalifikované jedince.
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Zavérem by autorka chtéla fict, ze i kdyz ma podnik silny brand, ktery mu pomaha v oblasti
naboru novych pracovnich sil, budovani zaméstnavatelské znacky by se mél vénovat kazdy
z nich bez ohledu na svou velikost nebo znamé jméno.
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Prilohy

Ptiloha I — pfepis rozhovoru se zastupcem HR odd¢leni

1.

Co si myslite, ze je uplné to nejdulezitéjsi, co Vase spolecnost nabizi a co nemohou
nabidnout ostatni podniky?
Firemni kultura. Definitivné firemni kultura je tim nejsilnéjsim ditvodem, proc tady lidé
Jjsou a proc jsou tady Stastni.

Miizete predstavit firemni kulturu spole¢nosti XY?

Nase firemni kultura je silna v tom, Ze se odehrdvd v neformdlnim prostiedi, ale zdrover
v prostiedi plném profesionalu, coz mé osobné bavi. Ja osobné nemdm blizko
k predstave, Ze do prdce chodim v obleku a vSichni si vykame. Pro mé je diileZité to, Ze
umime byt kamosi a zaroven se umime obcas chovat jako déti, ale pak umime prepnout
a zvladame ke své prdci pristupovat profesiondalné. A to jsou presné ti lidé, které ja
osobné do firmy chci nabirat. A to je presné o néjakym culture fit versus profesionalita,
pridana hodnota a expertiza toho clovéka. Tahle kombinace je pro mé strasné moc
ditlezitd. Zdroveni je pro mé duilezité, aby ta neformdlnost a ,,pohoda‘‘ neznamenala to,
Ze se tady nepracuje tvrdé. Naopak jedna z nasich hodnot je bavime se a druha z nasich
hodnot je pracujeme tvrdé. Tyhle dvé hodnoty mohou pusobit, Ze jdou proti sobé, ale
my naopak rikame nahlas, Ze se bavime, ale zdrovern tvrdeé pracujeme, a to je diileZité.
Dopliujici otazka: Jak moc je pro Vas dulezité, aby s firemni kulturou novy
zaméstnanec souznél?

To je jednoduché, kazdy clovék je uplné jiny. To neni o tom, Zze musime byt vSichni stejni
a vsichni chodit na pivo a vsichni délat stejné véci. Naopak, kdyz mi nékdo rekne, jd
nechci chodit na firemni akce, tak ja to respektuji. Ten clovék to prosté nechce, ale to
jesté neznamend, Ze neni culture fit. Pro mé je to pordd cloveék, ktery ma stejné nebo
podobné pracovni a viastné moznd i zivomi hodnoty, ale nemusi to byt tak, Ze kazdy je
extrovert, ktery bude ve firmé slySet. TakzZe opravdu, kazdy tady mda své misto. VSichni
ti lidé jsou jini, mame tady az 350 zaméstnancu a kazdy je uplné jiny. My to respektujeme
a culture fit je pro mé néco jiného nez to, jestli spolu vSichni chodime na pivo.
Dopliujici otazka: Zminil jste, ze kazdy ¢lovék je individualni. Pochopila jsem
spravné, ze pro Vas neni dulezité, zda jedinec spliuje vSechny jednotlivé aspekty
firemni kultury, které jsou pro Vas dulezité, ale spiSe to, jak celkové zapada do
toho celku?

Pro mé je dilezité, Ze splnuje ty hodnoty, které mame. Ty hodnoty jsou poskldadané tak,
Ze je to vilastné takovy zdklad pro to, aby tady ten dany clovék mohl pracovat. Ty hodnoty
Jjsou velmi obecné, ty musi spliiovat, ale to se jesté nerovnd tomu, jaky je to clovek, jaké
Jje povahy, jestli je extrovert nebo introvert, jestli chodi na pivo nebo nechodi, to je néco
uplné jiného. V tomhle sméru jsou vsichni jini, ale ty hodnoty by méli mit vSichni stejné.

Jaké hodnoty zaméstnavatele byste chtéli, aby Vase spolecnost zprostiredkovala
svym zaméstnancum?

Strasné dulezita hodnota je ditvéra. Ono to zni jako néjaké klisé, ale prosté ditvéra je
néco, na cem my stavime v ramci té firemni kultury. Je to o tom, Ze si navzajem vérime,
Ze se nemusime navzdjem moc kontrolovat. Nemame pravidla, spis mdme tzv. mantinely,
ve kterych se chceme pohybovat. Vitbec nedéldame napr. to, Ze bychom ¥ikali, chodte
Ctyrikrat tydné do kanceldre a jeden den budte na home officu. Nemdme pravidla. Dame
néjaké mantinely, mozna néjakou nasi predstavu, ale nechdavdme nase zaméstnance
flexibilné fungovat, protoze nékomu se pracuje dobre doma, nékomu v prdci. Takze



ditvéra v to, zZe kdyz nékdo pracuje doma, tak pracuje stejné, jako kdyz je v kanceldri.
Divéra je hodné dilezita. Strasné diileZita je pro nds néjakd transparentnost, a to
oboustrannd. Nejenom od zaméstnancii k nam, ale i naopak. 1o je néco, na co se ted
hodné soustiedime i v ramci interni komunikace, Ze opravdu chceme byt co nejvice
transparentni to jde. Jsou urcité véci, ve kterych transparentni byt nemiizeme, protoze
néjaké véci neni vhodné posilat do celé firmy. Pokud je to mozné, tak Fikame véci tak,
Jjak jsou, aby tady nevznikaly néjaké teorie, odlisné od reality. To je pro nds diileZité. A
nakonec ta neformalnost je pro nas velmi diilezZitd. Kdyz sem nékdo prijde v obleku, tak
mu nereknu, at' se jde previéknout, protoze kazdy se citi dobre v nécem jiném. Jde ndm
ale spise o to, aby ta neformdlnost tady byla tolerovdana. Snazime se byt profesiondini,
ale to v nasi kulture neznamend to, Ze ¢lovék musi vystupovat jako profesiondl a musi u
toho byt v obleku. To, co md na sobé je v zdasadé jedno, tedy pokud na sobé nemd
vylozZené néco, co je bldznivé nebo co uz je za hranou.

dopliujici otazka: Mate tady i oddéleni sales nebo accountské oddéleni, které chodi
pravidelné na schuzky s klienty. I v ramci téchto schiizek je neformalnost
akceptovana?

Je to néco, co tady hodné reSime nebo resili jsme. Hodné jsme se o tom bavili a nejsme
firma, co se chce prezentovat tim, Ze nasi accounti budou chodit na schiizky v oblecich
nebo velmi slusné, ale samoziejmé zase, musi to byt v néjaké normé. Ten clovek miize
mit dZiny, ale mél by mit tFeba alespori kosili a piisobit profesiondlné. Ale zase, pokud
by tam prisel v mikiné, tak se taky nic nestane. Jsme mladd, cool firma, ktera se
prezentuje zkrdtka takhle.

Co naopak povazujete za Vasi nejvétsi slabinu, v ¢em byste se méli zlepsit, co Vam
uplné nefunguje?

Nejvétsim internim problémem byla pravé interni komunikace. Je to néco, na cem ale
posledni i mésice opravdu dost pracuji. Chci abychom byli, jak uz jsem frikal
transparentni, aby zaméstnanci byli informovani, aby védéli, co se v té firmé déje,
abychom si nahlas Fikali, kdyz se nam néco nepodari. Driv jsme se tady pldcali po
zadech za vSechno, i kdyZ se zrovna nedarilo. TakzZe interni komunikace byla velkym
problémem. DalSim faktem je, Ze spadame pod globdlni materskou spolecnost, coz ndm
ddva obrovské moznosti v ramci riistu a v oblasti financniho zazemi. Kdyz to reknu na
rovinu, tak penize nejsou viibec problém. Ale samoziejmé nds to v nékterych vécech
naopak limituje, protoze jsme malickd zemé pro né. Oni maji entity po celém svété a
v nékterych zemich délaji za jeden den tolik objednavek, jako my za cely mésic, a proto
prosté nékteré véci trvaji delsi dobu. Kdyz néco chece Ceskd republika, tak to md prioritu
malinkou a my casto musime shlukovat vice evropskych zemi, abychom jim rekli, hele
vy to taky potiebujete, tak pojdme se semknout a dostaneme to. TakzZe tohle je podle mé
véc, kterd nds brzdi a myslim si, Ze treba konkurence je v tom lepsi. Kdyz se konkurence
rozhodné oteviit market, tak ho prosté oteviou a udélaji to dobre. My ho otevieme,
udéldme to blbé a pak to vSechno zlepSujeme. Co bylo Spatny a ted je dobry je, Ze
v rdmci odménovani zaméstnancii jsme to v minulosti dost stiileli od boku, jak se Fika.
A ted jsme udeélali proces néjakého salary review, coz je porovnadni nasich mezd vs. 1rh
s podobnymi podniky jako jsme my a diky tomu vime, Ze jsme zaméstmavatel, ktery plati
v rdmci toho e-commerce (podobny firmy jako my) v Praze, tak platime lépe, nez ostatni.
Takze tohle je ted pozitivni, ale bylo to negativni diky tomu, Ze jsme jeli tiplné naslepo,
ale to uz mdme za sebou a ted’ uz to mame néjakym zpiisobem rizeny.

Dopliiujici otazka: Vy jste zmiiioval, Ze problémem byla interni komunikace. Ceho
konkrétné se tento problém tykal? Slo o neuprimnost ze strany vedeni spole¢nosti
smérem k zaméstnancim?
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Slo predevsim o persondlni zmény. Priisvihem bylo, jakym stylem jsme je komunikovali,
to znamend netransparentné. Nez jsme to stihli ozndmit, tak uz to védeéli vsichni, ale
kazdy mél jinou verzi. Lidé byli neinformovani. Rikali jsme si jenom ty dobré véci, ale
neveédeli jsme, jak komunikovat ty Spatné. Bylo to takové neuchopené, jedno oddéleni
nevédeélo, co déld druhé. Momentdlné na tom intenzivhé pracujeme. Kazdé oddéleni
podava hlaseni v komunikacnim kandle, at viichni védi, co se kde déje. Pracujeme na
tom tak intenzivné, az nam posledni dobou ddvaji zaméstmanci zpétmou vazbu, Ze je toho
moc, a tak zase ubirame.

Dopliujici otdzka: U materské spole¢nosti vnimate jako nejvétsi problém povinny
proces schvalovani a tim i delSi proces realizace nékterych projekta?

Ano, ale zdroven kdyz se na to podivam pohledem, co pro nas tato materskad spolecnost
znamend, tak ve vysledku je to hodné pozitivni. Kdybychom ji nemély, tak bychom tady
nebyli a nerostli bychom, protoZe ndm tvori obrovské financni zazemi. Obcas je to s nimi
tézké, ale kdyz to shrnu, tak materskd spolecnost je pro nds obrovskou pridanou
hodnotou s jednim negativem, a to je, zZe diky velikosti nasi zemé, pro né casto nejsme
prioritou.

V ¢em jsou vasSe silné a slabé stranky jakozto zaméstnavatele?

Jako zamésmavatel mame silné stranky urcité ve vysSich mzdach v porovndni
s konkurenct a v neformalni firemni kulture. Myslim si, Ze mame i skvélé benefity pro
zaméstnance a mame hezké kanceldre. Jako slabou stranku si dovolim uvést pravé tu
interni komunikaci. A u nékterych nizsich pozici se urcité objevi i nespokojenost se
mzdou.

Miyslite si, Ze spole¢nost XY ma dobrou povést jako zaméstnavatel?

Myslim si, Ze je to velmi ovlivnéno kuryry. Mdme okolo Sesti tisic kuryri, kdy vétsina
z nich ale nemd pracovni smlowvu s nami, ale s nasimi freetami. Rikdme tomu freety,
ale jedna se o firmy, které rozvdzeji ve méstech, kde se nam nevyplati budovat logistiku.
Bohuzel tito lidé nas casto hodnoti jako zaméstmavatele na riznych internetovych
portalech, i presto, zZe nejsou nasimi lidmi. To je samoziejmé Spatné a kazi nam to
povest. Kdybychom ale rozdélily tyto svéty na kuryry a na zaméstnance, co pracuji na
centrdle, tak je vysledek jiny. To, jak se tady na centrdle chovame, jak platime, Ze jsme
poctivy zaméstavatel, ktery ma vSechny pravni dokumenty v naprostém porddku, to se
v§e odrdzi na tom, Ze zaméstnanci centraly se o nds zminuji v dobrém svétle. V nékterych
firmdch je k videéni to, Ze kdyz se firma louci se zaméstnancem, tak je pri odchodu jesté
okradou na mzdé nebo jim jinym zpiisobem zneprijemni odchod. To se u nds nedéje.
Tady na centrdle jsou lidé spokojeni, ale ti kuryri nam to kazi. Freety jim odcizuji dySka
a davaji jim nizkou mzdu, to my ale casto nedokazeme ovlivnit. Kuryri si mysli, Ze kdyz
nosi pracovni obleceni s logem naSeho brandu, Ze jsou nasimi zaméstnanci, a tak
namisto freety hodnoti jako zaméstavatele nas. Nam v naboru velmi pomdhd nds
brand. Kdyz se Fekne jméno nasSeho brandu, tak pro lidi je to zvucné, uchopitelné a
Jjednoduché. Pokud jde napr. nékdo pracovat jako pojistovaci konzultant, je to ze
zacatku slozité, protoze tém produktiim nerozumi. U nds je to jednoduché. Clovék prijde
k ndm na web, vyplni adresu, vybere si jidlo, a to je celé. VSichni tomu rozumi, je to
Jednoduché a ta jednoduchost toho produktu si myslim, Zze nam opravdu velmi pomdha.
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7.

Miyslite si, Ze lidé za Vami jdou spiSe diky silnému brandu, ktery je zvu¢ny, vSichni
ho znaji, ma historii, nez aby si rekli pujdu pracovat do spole¢nosti XY, proto, ze
tam se zaméstnanci maji dobre?

Myslim si, Ze je to urcité kombinace obojiho. Umime nabidnout dobré mzdy, mdame silny
brand, mdame super zdzemi pro zaméstnance, a to jsou ty véci, ktery ten clovék hned vidi
a kviili kterym se pak rozhoduje.

Jaké konkrétni kroky podnikate, abyste jako zaméstnavatel byl na pracovnim trhu
atraktivni pro uchazece?

My téch zaméstnavatelskych aktivit délame opravdu mdlo. Prvnim velkym krokem byla
salary review, kterou jsme udélali. Abychom byli atraktivni zaméstnavatel a pokud
chceme ty nejlepsi lidi na trhu, musime je umét zaplatit. Tak to byl prvni velky krok,
ktery jsme pro to udélali. Krom toho také opravdu hodné aktivné propagujeme LinkedIn.
Tam se snazime ukazovat tu nasi kulturu v kombinaci s technologiemi, které mdme
k dispozici, se kterymi umime a které mohou byt pro urcitou skupinu lidi zajimavé. Co
muiZe byt pro lidi ddle zajimavé, jsou urcité rozvojové véci. Opravdu tlacime na rozvoj
lidi a investujeme hodné penéz do Skoleni.

Jak Vy osobné prispivate k budovani dobrého jména spolec¢nosti XY?

Ja konkrémé, protoze vedu People tym a prichazim s témi vizemi, které do budoucna
budeme uplatiiovat, tak urcité ty aktivity v ramci People tymu. Obcas mame néjaké
negativni lidi v ramci organizace, kteri rikaji, jak je to vSechno naprd, tak z mé role $éfa
HR se snazim ovliviiovat tyhle lidi, primdrné ty nase boardové pozice, tzv. boarddky.
Tem rikam, Ze ty véci prosté vychdzej z nds a pokud my budeme rikat, Ze tohle je prosté
naprd a budeme to Fikat dolii do té organizace, tak to prosté bude téct az doli v té
organizaci a pak ven. TakZe ja se snazim hodné ovliviiovat ty boarddky, at tady prosté
neni ta negace. A nakonec samozrejmé kudy chodim, tak o spolecnosti XY dobie mluvim.
Je to sice to nejmensi, ale zdroven taky jako dilezZity. Ja vérim té sluzbé, jsem tady
uprimné rad. Jasné, obcas mé Stvou néjaky véci, to kazdého, ale Stve mé jich fakt mdlo.
Nemam tieba vitbec divod, abych nékdy premyslel o néjaké zméné. Kudy chodim, v§ude
o spolecnosti XY dobre mluvim a myslim si, Ze takovych lidi je tady spoustu. Urcité bych
spolecnost XY doporucil a prvai o cem bych mluvil je ta kultura, protoze to prosté vim,
Ze je to silny pro mé osobné, a i pro vSechny ty lidi tady.

10. Muzete popsat systém vzdélavani a rozvoje pracovnika?

Zacali jsme tim, Ze jsme si Fekli, pojdme rozvijet vSechny lidi, kteri vedou nékoho (od
téch nejvysSich manazerii az po ty nejnizsi) a pojdme k nim zaradit néjakych top 30
talentit, u kterych mame pocit, Ze jsou to lidi, do kterych chceme investovat. Vytvorili
Jjsme teda skupinu néjakych pétactyriceti lidi, ktery jsme prosté zaradili do néjaky interni
akademie. Ta akademie trvd cely rok, ale neni to tak, Ze by zaméstnanec byl kazdy den
po dobu jednoho roku nékde na Skolenti, ale je to akademie, ktera md zhruba néjakych
dvandct session celodennich a opravdu je to o tom, Ze je to o rozvoji manazerskych
schopnosti, tak o propojeni téch lidi, protoze jsou tam lidé z riiznych oddéleni. Polovina
se tedy vénuje rozvoji manazerskych schopnosti a druhd polovina néjakych business
diskusi a propojeni toho businessu jako takového. Ja jsem byl viastné soucasti toho
programu minuly rok a tohle pro mé byla nejvétsi pridana hodnota. To, Ze jsem mohl
z HR pozice jsem mohl najednou resit odmérnovani nasich obchodnikit nebo jak zrychlit
nase delivery. Takze tohle pro mé bylo tou nejvétsi pridanou hodnotou, protoze si k tomu
lidi, ktery to normdalné vitbec neresi néjaky jejich pohled na tu danou véc. Mdme tady i
interni akademii, kterou se snazime vyuzZivat z viastnich zdroju. Tahle akademie je
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postavend kvartalné, kdy kazdy kvartal mdame jedno téma. Ted v Q1 mame téma
pravaiho minima, kdy nds prdvnik vyskoli, co nejvice lidi, kteri o to stoji. Prdvni
minimum ve smyslu smlouvy s dodavateli, pracovni smlouvy, jo a takovy ty zakladni
veéci, ktery se prosté miizou hodit kazdému. Mame takhle ctyri témata za ten rok. Pak
také velké penize investujeme do anglictiny, protoZe jsme mezindrodni firma a
potiebujeme, aby tady lidi mluvili anglicky. Ddl excel Skoleni a ted tady déldme Skoleni
na digitdalni dovednosti. Skoleni digi skills je treba o tom, Ze kazdy z nds md chytry
telefon, ale malokdo ho umi pouZivat, tak, aby vyuZzil ten nejvyssi potencial sluzeb a
aplikaci, co mu telefon nabizi. Nebo treba Google ucet, kazdy zna disk, e-mail a
kalendar, ale Google ucet nabizi spousta dalSich vychytavek, které ne kazdy clovék znd
a ve findle zjisti, Ze tieba ani nevi, jak se Google kalendar pouziva spravné a co vse za
funkce umi. A pak samozrejmé riizny ad hoc Skoleni. Kdyz mame pocit, Ze nékdo néco
potiebuje, tak na to jsme taky pripraveny, ale z téch rizenych véci je to asi vSechno.
Moame taky LinkedIn learning, kde mdme zaplacenou tu nejdrazsi verzi, kdy si tam nds
zaméstnanec miuze otevrit jakykoliv Skoleni a tam se k tomu ten clovék i miiZe vrdtit.
Tohle nam zajistuje nase materska spolecnost, takze pro nds to neni Zdadny ndklad a
tlacime ty lidi, at to vyuzivaji.

Dopliujici otdzka: Na zakladé ¢eho se tento proces realizuje?

A na zdkladé ceho se vzdéldavaci aktivity realizuji, to zdlezi. Treba do té akademie
vytvdrime néjakou prednominaci v ramci People tymu, prednominace zaméstnance jde
pak za jeho primym nadrizenym a on o to pak musi mit zajem. Pokud zdjem md, tak musi
do akademie chodit. Pokud zdjem neprojevi, miize se vybrat jiny ¢len tymu. U ad hoc
Skoleni néktery véci podléhaji schvaleni ve smyslu toho, Ze prijde zaméstnanec, zZe md
zdjem o to a to Skoleni. Jd se zeptam jeho nadrizeného, jestli mu to davda smysl, abychom
tohle Skoleni pro zaméstmance zajistili. Pokud Fekne, ano, miij zaméstmanec to ke své
prdci potiebuje a my potiebujeme, aby se v tom zlepsil, tak se skoleni realizuje. Skoleni
se realizuji v pracovni dobé, kromé LinkedIn learning, kdy si jakykoliv kurz miize
zaméstnanec udélat kdykoliv a kdekoliv, kde ma pristup k internetu.

11. Jakym zpusobem motivujete své pracovniky? Jaké formy odmén uplatiiujete pro
své zaméstnance ve spolecnosti XY?
V rdmci motivace jsou diileZité penize, ale jak vSichni vime, tak to neni dlouhodoba
motivace. To motivuje ¢lovéka dva mésice a pak mu to prijde jako standard. Ale ano,
plati to, Ze umime lidi zaplatit. Pak pravé treba formou téch rozvojovych véci. Lidi na
to, aby vyrostli nepotiebuji jit nékam jinam, ale my se je snazime rozvijet v ramci té
firmy. Ja, kdybych mél pocit, Ze se nic nenaucim a stagnuju, tak pijdu nékam jinam a
tam treba vyrostu, protoZe se naucim néco nového. Ale my ty lidi chceme motivovat tim,
Ze u nas se ty véci jako miizou naucit. Zaroven mdme néjakd odmériovaci schémata pro
urcitou skupinu lidi, které jsou motivacni, aby ty lidi mohli prepliiovat. Ty cile jsou
nastaveny velmi dobre na to, aby byli splnitelny a aby je lidi mohli preplnit. Maji na to
navdzanou néjakou variabilni sloZku mzdy, kterou u nds lidi plni min. na néjakych 90
%, ale mame tady i lidi, ktery ji plni na 150 %. Co se tyce benefitu, tak mdme 25 dni
dovoleny, coz uz je dneska skoro standard. Prispivame lidem na stravovani, je to teda
formou slevy na nasi sluzbu. Jednak je to proto, Ze chceme vracet penize zpatky do firmy
a zdaroven chceme, aby tu sluzbu nasi lidi testovali, protoZze my jsme nejlepsi tester té
sluzby. Mdme multisport kartu, kdy chceme, aby se lidi néjakym zpiisobem hybali. Kdvu
a ovoce na pracovisti. Mdame moznost neustalého vypldceni mzdy v redlnym case, coz je
trochu zvlasmi benefit. Mdame aplikaci, kde ddm priklad, Ze je 15. den v mésici a
zaméstnanec si klikne a prijde mu ihned vyplata za 1. — 15. na jedno kliknuti. Ono se to
tvdri jako zdloha na mzdu, ale vesmés to je pro ndhlé vydaje, jako kdyz se clovéku



rozbije pracka. Zaméstnanec si miize poslat 70 % z aktudlné vydélané mzdy. Hodné se
ndm to osvédcilo u kuryri, ktery to motivuje chodit do prdce. ProtoZe vidi ty nabihajici
kacky a je to velky motivdtor.

Dopliujici otazka: Mate v ramci spolecnosti néjaky benefit, ktery je z pohledu
hierarchie jen pro vyssi pozice? Myslite si, Ze to na lidi, co tento benefit nemaji
pusobi spiSe motivacné nebo demotivacné?

Ano, boardové pozice (vy$Si management) mame k dispozici sluzebni auta, ale nemyslim
si, Ze by to nékoho dole demotivovalo. Podle mé to spise lidi vnimaji jako fakt, zZe tak to
prosté je.

12. Jak casto probiha hodnoceni pracovnikia a kdo je hodnotitelem? Jaké metody
hodnoceni spole¢nost uplatiiuje?
Mame people performance review proces, ktery se opakuje jednou za pul roku.
Zaméstnanec ohodnoti sam sebe, stejné tak ho ohodnoti primy nadrizeny, ndsledné je
néjaka konzultace s nami na HR a z toho vyleze néjaky status jako, Ze ten clovék miize
byt performing nebo development needed. Na zdakladé toho performance review, kde my
se jako bavime o tom, jak ten clovék zapada do té firemni kultury, jak se chovd v ramci
firemni kultury, jak plni svoje cile, kde by se mél zlepsit — to je néjaky strukturovany
rozhovor. No a na zdkladeé toho vystupu toho performance review se pak odviji treba i
plan na zdkladeé néjakého salary planningu, ve smyslu nastaveni néjaky novy mzdy toho
clovéka. Kazdy zaméstnanec ma také pracovni KPI, které musi dovalit. Néktery ty véci
Jjsou projektovy, néktery jsou zaméreny na cisla a dany KPI se musi splnit do dalsiho
review, takze za pul roku.

13. Muzete popsat proces adaptace ve spolecnosti XY?
Proces adaptace je u nds velmi komplexni. My u nds proces onboardingu, jak tomu my
Fikame zacinda zhruba od zaslani pracovni nabidky tomu zaméstnanci a konci zkuSebni
dobou toho clovéka. Kdyz ten clovék od nds dostane nabidku a prijme ji a nastupuje za
dva mésice, tak my mdme proces, jak s nim v tu dobu drZet v kontaktu, abychom védeéli,
Ze o to pordd stoji, aby nds prosté citil, kdyz to tak Feknu. My tady jsme a my s nim
pocitame, to je to, co mu tim procesem chceme rict. Ten clovék od nds dostdavd e-mail,
kde mu piSeme, at nam napise néco o sobé, ze ho budeme v rdmci firmy predstavovat.
Zajimaji nds vesmeés konicky, zkuSenosti z minulosti. PotFebujeme od tebe lékarskou
prohlidku do tohoto a tohoto data. Pak mu néjak popisujeme, jak bude vypadat jeho
prvni pracovni den. Samozrejmé kdyz jde ¢lovék prvni den do nové prace, tak to miize
byt nekomfortni. My se mu to snazime, co nejvice usnadnit tim, Ze mu pribliZime, jak to
bude vypadat. Kdyz mad delsi dobu pred ndastupem, tak se s nim snazime udrzovat kontakt
a alespori jednou za 14 dni mu zavolame. Pak je ten den D, kdy ten clovék prosté prijde
a my mame prosté onboardingovy den. Prvni hodina je podpis pracovni smlouvy s nasi
HR back office. V ramci toho si ten clovék da snidani s ostatnimi novacky, kterou my
pripravime. Pak je tam Skoleni IT minima (mdme tady tablety na zasedackdch,
pouzivame kalendar Google), nds IT se postard, aby mél ten novy zaméstnanec vude
pristupy a predd mu pocitac, telefon. Pak prijde nase office manazerka, kterd mu rekne,
takhle se chovdme v kanceldari ve smyslu, ddvame po sobé véci do mycky, tady sedi
tenhle a tenhle tym. Ukaze mu mapicku, da mu k dispozici mapicku, aby ji méli furt u
sebe. Pak ty lidi vezme po kanceldrich a ukdze, predstavi mu ty tymy, kde, kdo sedi, aby
vedeéli kde a koho mdme. Pak dostane takovou véc, my tomu rikame menicko pro
novdcka. To menicko rika, je nds tady tolik a tolik, tady mds heslo na Wi-Fi, tady mds
tu mapicku, tady mads pristup do tvého e-mailu. Tady jsou akce, které tady mdme
pravidelné jako celofiremni meeting, zaviracku, coz je to Ze jdeme spolecné na pivo,
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mame tady mésicni snidani pro celou firmu. A je tam i napsany, kdo je jeho buddy. Tviij
buddy je nékdo ztoho oddéleni, kam novdcek nastupuje. Nemusi jit o primého
nadrizeného, miize jit o kohokoliv jiného. My Fikdme, Ze stejnd zodpovédnost jako toho
novacka projit zkuSebni lhiitou, je i toho buddyho. Buddy je tu pro néj a kdykoliv
novacek cokoliv potrebuje, tak jde za tim svym buddym. Pak se predd novacek tomu
buddymu a ten uz si ho bere do toho svého oddéleni. Druhy den je jesté jedno Skoleni,
kdy vSichni nasi boarddci nebo néjaky zdstupce z toho daného tymu predstavi zhruba
v néjaky deseti minutovy prezentaci, co déld ten dany tym. Treba mame obrovsky tym
sales, tak popiseme, z jakych pododdéleni se sales skldda a co kazdé to jedno
pododdéleni déla a co jsou jejich cile. My se priibézné ptame toho buddyho a primého
nadrizeného, jestli to je vSechno v pohodé. Pak mame vyhodnoceni té zkuSebni doby
s people partnerem, coz jsou lidi od nds z HR, kde mame zase néjaky strukturovany
hovor, kdy se to snazime délat co nejvic lidsky, a ne tabulkové a pak mdme vyhodnoceni
zkuSebni doby s managerem. Na zakladé toho se stanovi néjaky rozvojovy plan, co ten
clovék potrebuje, aby byl dobry v té svoji praci.

14. Jak jste spokojeny s tim, jak je ve spolecnosti XY nastaven marketing lidskych
zdroju? V ¢em jsou vase silné a slabé stranky s ohledem na personalni marketing?
Co se tyce persondlniho marketingu, mame veliké manko. Je spousta véci, které bychom
chtéli délat, ale mozZnd uplné nevime jak.

15. Jaké nastroje interniho a externiho persondlniho marketingu spole¢nost XY
uplatiiuje?
Ted hodné tlacime ten LinkedIn, aby tam toho bylo co nejvic. Kombinace jako firemni
kultura, technologické véci a Zivot v ramci spolecnosti, pripadné ndbor novych pozic a
podobné. Takze to délame a myslim si, Ze to déldme dobre. Ale zZe bych ted Fekl, déldme
HR marketing, jsme obrovsky, to nedéldme.

16. Muzete popsat proces ziskavani pracovniku ve spole¢nosti XY? Jaké metody pro
ziskavani spole¢nost XY uplatiuje?
Je to kombinace pracovnich portali a v posledni dobé pravé LinkedIn. Dneska
Jakoukoliv seniornéjsi roli nenajde clovék skrze inzerdt, takze jedeme masivné LinkedIn.
Velkou cast kandidati, kterou sem dostaneme, tak jsou pres Linkedln, protoZe pres
inzerdt uz to prestavad fungovat. Ty nejlepsi lidi neposlou CV na Jobsu. Urcité nam
funguji i kontakty, protoze kazdy pracoval v néjaké firmé, kde mél super kolegu. Ddle
mdme takovy projekt, kterému interné rikame Zidle pro kdmose. Jmenuje se to Jobolt,
coz je produkt od LMC a je to vlastné o doporucovdani zaméstnancii, kdy my motivujeme
nase zaméstnance doporucovat a za to jim ddavdame penize. Funguje to dobre, mame to
asi rok a nasli jsme z toho asi dvacet lidli, coz je docela dostv poméru kolik ted hirujeme
lidi.
Dopliujici otazka: Na zakladé ceho se rozhodujete, zda pozici obsadite z internich
¢i vnéjsich zdroju.
Prvni vzdycky vyuzivame interni zdroje. Je to néco, co chceme v zdsadé vidy délat, zZe
tu pozici vypiSeme dovniti. My v zdsadeé vSechny pohovorujeme. Kdyz se nékdo interné
prihlasi a my uz vime rovnou, Ze to neni on, tak stejné mu ddme Sanci. A az pokud to
nevyjde interné, tak jdeme ven.
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17. Popiste idealniho budouciho zaméstnance, jaké faktory jsou pro Vas pri jeho
vybéru dulezité?
Ze vidim, Ze ten clovék prosté chce. A to je to nejvic. Pokud je to nékdo, kdo se jako prvni
pta na to, jaké dostane auto a kolik dostane penéz, tak to neni dobré. Pro mé je diilezité,
Ze prosté citim, Ze to doopravdy chce délat a Ze ma tu chut ty véci ménit a Ze md ten
drive, Ze to prosté chce.

18. Jaka je procentualni fluktuace zaméstnancu za rok 2022 ve spolecnosti XY?
Je nizka, jen 3, 8 %. Otazkou je, jestli to je super. Myslim si, Ze velmi nizka mira
Sfluktuace ne vidycky musi znamenat, Ze to je uiplné super. Podle mé to musi byt vyvdzené.
Tohle miize znamenat, Ze tady nechavdme pracovat lidi, kteri nejsou dobri. Jd si myslim,
Ze by to cislo mélo byt o néco vyssi. Malinko vyssi, ve smysiu, zZe kdyz je tady nékdo, kdo
treba neperformuje, tak my to neumime vyresit. Ted tady nerikam, Ze chci jit vyhazovat
armadu lidi, ale pocitové jsou tady lidi v komfortu a my je v tom komfortu nechavdme.

19. Kazdou znacku potka medialni skandal. Myslite si, Ze Vase medidlni skandaly,
které se staly v minulosti mohou negativné ovliviiovat nové potencialni uchazece
v rozhodnuti odpovédét na pracovni nabidku ve Vasi spole¢nosti?
Myslim si, Ze to samozirejmé mozné je.

VIII



Ptiloha II — ptepis rozhovoru se CEO spolecnosti XY

1.

Co si myslite, ze je uplné to nejdulezitéjsi, co Vase spolecnost nabizi a co nemohou
nabidnout ostatni podniky?

Co se tyce produktu, tak urcité svobodu ve smyslu zaridit si sviij cas tak jak chci. Byt
zkrdtka pdnem svého casu. At uz zdakaznik potiebuje ndakup nebo objednat si jidlo, tak
my jsme schopni to dodat velmi rychle a zakaznik uSetri spoustu casu a miize si se zbylym
casem naklddat po svém. Co se toho, co zaméstnanciim nabizime tyce, tak tam je to
kombinace nékolika véci. Jako napr. prace v zajimavém oboru, modernim odvétvi, které
Je relativné na zacatku (Q commerce). Prdci na nécem, co tady v budoucnu bude, na
nécem, co je jesté v zdrodku, moznost to ovlivnit, vidét za sebou svou prdci, zmény,
mezindrodni prostredi a i to, Ze nabizime produkt, ktery pouziva cela zemé.

Co naopak povazujete za VaSi nejvétsi slabinu? V ¢em byste se méli zlepsit, co Vam
treba tplné nefunguje?

Tim, Ze se nachazime ve velmi dynamickém prostiedi, tak moznd neumime nabidnout
strukturovanost a predikovatelnost. U nds zaméstnanec vidi vysledky své prace ihned,
ale kdyz se pracuje na velkém projektu, ktery je novy, tak vize, jak to bude vypadat a
fungovat je v rddkdach jednoho az dvou let. Neni to jako napr. v bance, kde je vse
viceméné stabilni. Co si také myslim, Ze bychom méli zlepsit je prdce s daty. Mdame velmi
mnoho dat a reporti, ale méli bychom zapracovat na tom, abychom ty vysledky téch dat
uméli aplikovat do rediné prace a do praxe.

V ¢em jsou Vase silné a slabé stranky jakozto zaméstnavatele?

Domnivam se, Ze mezi silné strdnky mohu zaradit urcité firemni kulturu. Jako slabou
stranku bych uvedl, Ze moznd nevime, jak spravné oslovovat uchazece, abychom jim
ukazali, Ze jsme skvély zaméstnavatel a nemuseli jim to Fikat béhem pohovoru.

Domnivate se, ze spolecnost Dame Jidlo ma jako zaméstnavatel dobrou povést?
Jak vy osobné prispivate k budovani dobrého zaméstnavatelského jména
spolecnosti?

To uprimné nevim. Ja pevné doufam, Ze ano. Nedélal jsem si Zdadnou studii, jak jsme na
tom na pracovnim trhu, ale asi by nebylo od véci si to nékdy udélat. Urcité to ale je
Jedna z priorit, byt atraktivni zaméstnavatel a vérim, Ze za rok, za dva budeme velmi
atraktivni zaméstnavatel. Myslim si, Ze uz ted jsme atraktivni, moznd to vnimdni na trhu
jesté neni takové, ale i to vnimdni urcité budeme chtit ménit. Ale co se tyce pracovnich
prileZitosti, moznosti profesniho rustu, at uz v ramci ceského tymu nebo Evropy, tak
v tomto vérim, Ze jinde v Ceské republice a v Praze takovych moznosti jako u nds neni
mnoho. Z tohohle pohledu si myslim, Ze je to velmi zajimavé. A jak ja osobné prispivam
k budovani dobrého jména spolecnosti? Ma filozofie je velka transparence a ditvéra.
Osobné se snazim byt velmi transparentni v komunikaci, komunikujeme mnohem vétsi
mnozstvi internich informaci a Cisel, i za rizika toho, Ze se to miiZe dostat ven, mimo
organizaci. To je propojeno s ditvérou. Tim ukazuji, Ze jsem ditvéryhodny a ocekavam
to samé od zaméstnancii, prdavé v podobé toho, Ze se tyto informace nedostanou vné
organizaci. Jde o oboustrannou ditvéru. Snazim se nastavit jasné cile, to kam
smérujeme, abychom byli efektivni. Myslim, Ze lidé, kteri jsou Sikovni, tak za sebou chtéji
videt vysledky a je potreba vytvorit v organizaci néjaky systém, abychom téchto vysledkii
dosahovali, abychom to za sebou vidéli, a to nas také poté motivuje. Privést sem dobré
lidi, dobre je odmeénit, motivovat je a aby tady byl skvély tym lidi.
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S.

Jaké konkrétni kroky podnikate, abyste jako zaméstnavatel byl na pracovnim trhu
atraktivni pro uchazece?

Provadime pravidelné interni vyzkumy v rdmci spolecnosti, které se zabyvaji
zaméstnanecké spokojenosti, zjistujeme, co zaméstnancum vyhovuje ¢i nevyhovuje a co
vice a lépe komunikovali se zaméstnanci, ladili jsme strategii, aby byla jasnéjsi a lépe
komunikovatelna. Také jsme navrhli pravidelné mensi obcerstveni v kanceldri na denni
bazi. Ted jsme také rozsirovali akciovy program, ktery si myslim, Ze je velmi zajimavy.
Nase materska spolecnost je listovand na burze a akciovy program pro zaméstnance je
také néco, co nema kazda spolecnost. Snazime se, aby i samotné pracovni prostiedi bylo
pékné, moderni a aby se v ném zaméstnanci citili dobre.

Vas kolega popsal idealniho budouciho zaméstnance jako nékoho, kdo zapadne do
Vasi firemni kultury a zaroven ma ten spravny drive pro praci. Souhlasite s timto
tvrzenim? Pripadné doplnil byste toto tvrzeni jesté o néco?

,,Souhlasim s Petrem, zdrovern si myslim, Ze ne kazdy musi zapadnout do firemni kultury.
Myslim, Ze soucdsti firemni kultury by méla byt néjakd diverzita, at' uz se tyka cehokoliv,
napr. pohlavi, ndzori, pristupu k prdci apod. Praveé ta diverzita déla ten tym silnéjsi.
Na druhou stranou jsou tady principy, které nds tady spojuji. Ten drive a chut néco
nékam posunout je strasné dilezity faktor. At uz je clovék jakykoliv, tak urcité ale
chceme clovéka, ktery je akcni. Prostredi nasi organizace, které je velmi dynamické
k tomu vybizi, takzZe clovék, co akcni neni se tady stejné dlouho neudrzi. *

Co pro Vas znamena personalni marketing a je pro Vas dulezity? Muzete popsat,
jaké konkrétni kroky v ramci personilniho marketingu uplatiiujete ve Vasi
spolecnosti?

,Podle mé& persondlni marketing ted tolik nedélame. Snazime se aktivné rozjet
LinkedIn. Ten mi pfijde opravdu dulezity. Hodné je to také propojené s B2C
marketingem, ktery je sméfovan na zakazniky. Lidé se chtéji spojit se znackou, ktera
jim néjak rezonuje a za kterou se mohou postavit. Takze si myslim, ze B2C branding
ma praveé presah i1 do employer brandingu. U nas klademe velky diraz na kvalitu
produkti a sluzeb, které nabizime. Lep$i spoluprace s kuryry, ktefi nas poté
reprezentuji. Tak to jsou aspekty, které se promitnou do employer brandingu. Kromé
LinkedInu se snazime vice nez lifestylové prezentovat trochu vice jako technologicka
firma, ktera dokaze inovovat a délat zajimavé véci. To se nam oplaci pii PR aktivitach,
kde otisknou nas clanek v titulu, ktery Cte naSe cilova skupina a kde muze byt i nas
potencialni zameéstnanec.

Domnivate se, ze budovani personalniho marketingu a zaméstnavatelské znacky je
pro Vas zbytecné, protoze jiz mate vybudovany silny Brand, a to Vam staci?

To uprimné nevim. Ja osobné jsem u ndboru klicovych pozic. Myslim, Ze nam pomdha,
Ze je to velky brand, jde o sluzbu, kterou vyuziva celd nase zemé a ma spoustu zdakazniku.
Zaroven ale trochu vnimdm, Ze oproti konkurenci jsme v tomto sméru zaspali.
Konkurence je dle mého ndzoru vaimadna jesté o trochu modernéji nez my. O nds se nevi,
zZe spaddme pod globalni spolecnost. Myslim si, Ze silny brand ndam pomdhd otevrit ty
dvere tém kandiddatum a kdyz jim Fekneme viechny vyhody, proc u nds pracovat, tak je
dokazeme i naldakat, ale myslim, Ze bychom to dokdzali délat jesté Iépe, abychom to
nemuseli vysvétlovat v ramci toho pohovoru.



9. V minulosti jsme se ve spojitosti s VaSim Brandem mohli setkat s medialnimi

kauzami, které se ve vétSiné pripadu tykali VaSich kuryru. Tyto medialni kauzy
mohli do zna¢né miry ovlivnit pozitivni vnimani Vasi znacky. Domnivate se, Ze tyto
kauzy mohou mit vliv i na potenciilni uchazece o zaméstnani ve Vasi spole¢nosti
ve smyslu toho, ze kvili tomu Vam neposlou své CV?
Urcité je to miize ovlivnit. To spektrum lidi, které do nasi organizace hledame je strasné
Siroké. Hleddme kuryry, zamésmance zdakaznické linky, ale také manaZerské porzice,
takze si umim predstavit, Ze jsou lidé, kterym na tom zdlezi a je pro né diilezité, jak
piisobi v tomhle ohledu. Je mnoho cest, co se s tim da délat. Smluvni vztah s freetami by
mél byt nastaven lépe. Ted jsme zavedli hodnoceni kuryrii a Spatmé hodnoceni s nimi
reSime. NereSime to ale s kuryry primo, ale pravé pres ty freety. Takze ano, da se s tim
néco délat, ale neni to tak jednoduché. Chtéli bychom vice podporovat primy vztah
s kuryry.

10. Jaké hodnoty zaméstnavatele byste chtéli, aby VasSe spolecnost zprostiredkovala
svym zameéstnancam? Vas kolega uvedl duvéru, oboustrannou transparentnost a
neformalnost. Doplnil byste jeSté néco za sebe?

Firemni hodnoty ted tvorime s ohledem na to, jaky velky krok nds ceka v nejblizSich
dnech. Jde ale o tajnou informaci, kterou Vam momentdlné sdélit nemohu. Ale

vvvvvv

ditvéru a davat jim tu odpovédnost. Kvalitni tym a super lidi to je, co tady chci mit.
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Ptiloha III — dotaznik pro zaméstnance spolecnosti XY

Dobry den,

mé jméno je Denisa Rehakova a jsem studentkou 3. roéniku Vysoké skoly Ekonomie a
Managementu, obor Personalni marketing. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro praktickou
cast mé bakalarské prace na téma Personalni marketing jako soucast budovani znacky
zameéstnavatele.

Vase spolecnost bude v pribéhu dotazovani oznacovana jako spolec¢nost XY pro zachovani
jeji anonymity. Stejné tak samotné vypliiovani dotazniku je anonymni a jeho vysledky budou
pouzity vylucné pro ucel sepsani této bakalarské prace. Vysledky prace mohou pomoci zménit

nefungujici procesy ve Vasi spolecnosti, proto prosim odpovidejte pravdive tak, jak to citite.
Dotaznik mizete vyplnit kdykoliv v obdobi od 30.3. do 7.4. 2023.

Veénujte prosim nekolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jaké je VasSe pohlavi?

(vyberte jednu odpoved)
e Zena
* muz

2. Kolik je Vam let?

(vyberte jednu odpoved)
o 18-251et
e 26-351et
o 306-45 let

e 46 avicelet
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(vyberte jednu odpoved)

o 7S
e SS
e VOS
e VS

4. Jaka je VaSe pozice z pohledu hierarchie?
(vyberte jednu odpoved)
e gpecialista
e manazer

e tym leader
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o vyssi

. Jak dlouho pracujete ve spolecnosti XY?

(vyberte jednu odpoved)
e mén¢ nez 1 rok
e 1-3roky
o 4-7]let

e 8avicelet
Odkud jste se dozvédél/a o spolecnosti XY jakozto o zaméstnavateli?
(vyberte jednu odpoved)

e Znaborové kampané v TV

e Sam/sama jsem si spolec¢nost vyhledal/vyhledala

e Z naborové kampané na socialnich siti

e Od znamych

e Odjinud (uved'te odkud)
. Jak jste se dozvédéli o pracovnim misté, na kterém momentalné pracujete?
(vyberte jednu odpoved)

e Pracovni portal (Jobs.cz, Profesia.cz, Prace.cz, apod.)

e Kariérni stranky spolecnosti XY

e (Od znamé/ho

e Socialni sité spolecnosti XY (Instagram, Facebook, LinkedIn, apod.)

e Jinak (uved'te jak)
. Muzete uvést, jaka byla Vase spokojenost s adaptacnim procesem ve spolecnosti XY?
(vyberte jednu odpoved)

e Velmi spokojen/a

e Spise spokojen/a

e Zastavam neutralni postoj

e SpiSe nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a
. Jak hodnotite Vasi spokojenost s ptidélenym pracovnikem (mentorem) v ramci Vaseho
adaptacniho procesu?
(znamkujte jako ve Skole, 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

o 1

o 2
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10. Povazujete za dilezité mit moznost odborného rozvoje pro Vasi praci?
(vyberte jednu odpoved)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jista/jisty
e SpiSe ne
¢ Rozhodné ne
11. Povazujete $koleni, kterych jste se ve spolecnosti XY ztcastnil/a za uziteCna?
(vyberte jednu odpoveéd)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
12. Co je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité?
(zméiite poradi polozek dle svych preferenci 1. — nejdulezitéjsi, posledni — nejméné
dulezité)
e Flexibilni pracovni doba a home office
e Vyse mzdy
e Piijemné pracovni prostiedi
e Silny brand
e Siroky vybér benefith
e Dobra povést zameéstnavatele
e Work and life balance
e Moznost kariérniho rustu
e Systém vzdélavani a rozvoje
e Firemni kultura dané spolecnosti
13. Mate ve spole¢nosti XY moznost kariérniho rastu
(vyberte jednu odpoveéd)

e Rozhodn€ ano
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e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
¢ Rozhodné ne
14. Vadi Vam prace nad ramec Vasich povinnosti?
(vyberte jednu odpoved)
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
¢ Rozhodné ne
15. Jak jste spokojen/a s komunikaci smérem od vedeni spolecnosti k Vam?
(vyberte jednu odpoved)
e Velmi spokojen/a
e Spise spokojen/a
e Zastavam neutralni postoj
e SpiSe nespokojen/a
e Velmi nespokojen/a
16. Jak jste spokojen/a se stylem komunikace VaSeho nadfizeného?
(vyberte jednu odpoved)
e Velmi spokojen/a
e Spise spokojen/a
e Zastavam neutralni postoj
e SpiSe nespokojen/a
e Velmi nespokojen/a
17. Je pro Vas dllezita zpétna vazba od Vaseho nadiizeného?
(vyberte jednu odpoved)
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
¢ Rozhodné ne

18. V jakém Casovém intervalu dostavate zpétnou vazbu od VaSeho nadiizeného?
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(vyberte jednu odpoved)
e Ixzatyden
e 1x za mésic
e Ix za 3 mésice (kvartaln¢)
e 1xza pul roku
e Nedostavam
19. Citite, ze Vas Vas nadfizeny dostateCné motivuje?
(vyberte jednu odpovéd)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
¢ Rozhodné ne
20. Uvedte Vasi spokojenost s vybranymi benefity pro zaméstnance?
(zménte poradi polozek dle svych preferenci 1. - nejvyssi spokojenost, posledni —
nejnizsi spokojenost)
e Multisport karta
e Home office
e 5tydnt dovolena
e Zaméstnanecké slevy
e Jazykové kurzy
e Lekce jogy
e Moznost vybéru odpracované mzdy kdykoliv béhem mésice
e Dog friendly office
e Obcerstveni na pracovisti
21. Jaké dalsi benefity byste uvitali?
/oteviena otazka/
(uved’te min. 1, max. 3)
22. Uspokojuje Vas vyse Vasi mesi¢ni mzdy?
(vyberte jednu odpoved)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e Nevim
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e SpiSe ne
e Rozhodné ne
23. Se svymi kolegy vychazim:
(vyberte jednu odpoveéd)
e Skvéle
e Spise dobie
e Nevim
e Moc nevychazim
e Vibec nevychazim
24. Napliluje Vas vase prace?
(vyberte jednu odpoveéd)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
25. Doporucili byste spolecnost XY jako zaméstnavatele n€komu jinému?
(vyberte jednu odpoveéd)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
26. Splnil Vas soucasny zaméstnavatel Vase ocekavani?
(vyberte jednu odpoveéd)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
27. Pfemysleli byste o zméné zaméstnavatele v Casovém horizontu nasledujicich 12
mésici?

(vyberte jednu odpoveéd)
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e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nejsem si jisty/jista
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
28. Co by Vas piimélo k odchodu od souc¢asného zameéstnavatele?
(vyberte jeden hlavni divod)
e Neuspokojiva mzda
e Vedeni spolecnosti
e Spatny kolektiv
e Nemoznost kariérniho rustu
e Jiny divod (uved'te jaky)
29. Jaka z uvedenych hodnot, kterou by mél idealni zaméstnavatel splilovat je pro Vas
nejdulezite)si?
(vyberte jednu odpoved)
e Duivéra
e Oteviena komunikace
e Neformalni firemni kultura
e Otevienost vuci inovacim
e Stabilita
e Jina (uvedte jaka)
30. Které z uvedenych hodnot Vas soucasny zaméstnavatel spliuje?
(vyberte jednu nebo vice odpoveédi)
e Davéra
e Oteviena komunikace
e Neformalni firemni kultura
e Otevienost vuci inovacim
e Stabilita
e Zadnou
31. Které z uvedenych hodnot Vas souCasny zaméstnavatel NEspliiuje?
(vyberte jednu nebo vice odpoveédi)
e Divéra

e Oteviena komunikace
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e Neformalni firemni kultura
e Otevrenost vici inovacim
e Stabilita
e Spliuje vSechny
32. Uved'te jednu véc, se kterou jste nejvice spokojeni ve spolecnosti XY?
/oteviena otazka/
(napiste jedno nebo vice slov)
33. Uved'te jednu véc, se kterou jste nejvice NEspokojeni ve spolecnosti XY?
/oteviena otazka/
(napiste jedno nebo vice slov)
34. Jaka je Vase celkova spokojenost se spole¢nosti XY jako se zaméstnavatelem?
(1 — nejnizsi, 10 — nejvyssi)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku a za Vas Cas.

V ptipadé, ze byste méli néjaké dotazy ¢i pfipominky k tomuto dotazniku, nevahejte se na mé
obratit prostfednictvim e-mailu: xxxx.xxx7 @ gmail.com.

S pfanim hezkého dne,

Denisa Rehakova
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Priloha IV — statistické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Otazka cislo 1: Jaké je Vase pohlavi?

Tabulka 1 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cCislo 1

Jaké je Vase pohlavi? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 33 54,1 %
Muz 28 45,9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 2: Kolik je Vam let?

Tabulka 2 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 2

Kolik je Vam let? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 12 19,7 %
26-35 let 38 62,3 %
36-45 let 10 16,4 %
46 a vice let 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Tabulka 3 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 3

Jaké je VaSe nejvyssi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
dosazené vzdélani?

Z8 1 1,6 %

SS 27 44,3 %
VOS 5 8,2 %

VS 28 45,9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 4: Jaka je Vase pracovni pozice z pohledu hierarchie?

Tabulka 4 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 4

Jaka je VaSe pracovni
pozice z pohledu
hierarchie?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost
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Specialista 27 44,3 %
Manazer 24 39,3 %
Team leader 9 14,8 %
VyS§si 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 5: Jak dlouho pracujete ve spolecnosti XY?

Tabulka 5 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 5

Jak dlouho pracujete ve
spolecnosti XY?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Meéné nez 1 rok 17 27,9 %
1-3 roky 32 52,5 %
4-7 let 11 18 %

8 a vice let 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 6: Odkud jste se dozvédél/a o spolecnosti XY jakozto o zaméstnavateli?

Tabulka 6 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 6

Odkud jste se dozvédél/a o
spolecnosti XY jakozto o

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

zaméstnavateli?

Z naborové kampané v TV 1 1,6 %
Sam/sama jsem si spolecnost 24 39,3 %
vyhledal/a

Z naborové kampané na 7 11,5 %
socialnich siti

Od znamych 22 36,1 %
Odjinud (uved'te odkud) 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 6: Odkud jste se dozvédél/a o spolecnosti XY jakozto o zaméstnavateli?

Tabulka 7 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 6 — oteviené odpovédi
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spolecnosti XY jakozto o
zaméstnavateli? Odjinud
(uved’te odkud)

Odkud jste se dozvédél/a o Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Jobs.cz

3.8 %

Od kuryra, ktery firmu
vychvaloval

1.9 %

V predchozi pozici jsem
pracovala v mateiské
spolecnosti v Berling.
Spolec¢nost XY byla jedna
z lokalnich pobocek.

1.9 %

Pracovni portal

1.9 %

Ani nevim, ze jsem se do
firmy hléasil

1.9 %

Celkem

11,5 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 7: Jak jste se dozvédeli o pracovnim misté, na kterém momentalné pracujete?

Tabulka 8 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 7

Jak jste se dozvédéli o pracovnim
misté, na kterém momentalné
pracujete?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pracovni portal (Jobs.cz, Profesia.cz, 25 41 %

Prace.cz, apod.)

Kariérni stranky spolecnosti XY 18 11,5 %
Od znamé/ho 7 29,5 %
Socialni site¢ spolecnosti XY (IG, FB, 3 4.9 %
LinkedIn, apod.)

Jinak (uved’te jak) 8 13,1 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 7: Jak jste se dozvédeli o pracovnim misté, na kterém momentalné pracujete?

Tabulka 9 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 7 — oteviené odpovédi

Jak jste se dozvédéli o pracovnim
misté, na kterém momentalné
pracujete? Jinak (uved’te jak)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Od nadfizeného na ptivodni pozici

1.9 %
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Z firemniho intranetu, pro firmu jsem 1 1,9 %
pracoval, ale na jiné pozici

Interné  pfes byvalého  kolegu, 1 1,9 %
soucasného §éfa

Pracovni postup 1 1,9 %
Ani nevim, Ze jsem se do firmy hlasil, 1 1,9 %
proto uz si nepamatuji, kde jsem se o

pozici dozvédél

Jednd se o nové vytvofenou pozici 1 1,9 %
v ramci naseho oddéleni

Byla jsem kuryr ve svém mésté¢ a 1 1,9 %
jelikoz jsem ambiciozni, dopracovala

jsem se az na kontakt do obchodniho

oddéleni, méla pohovor a vytvoftili mi

pozici

Celkem 7 13,1 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 8: Muzete uvést, jaka byla VaSe spokojenost sadaptaénim procesem ve

spolecnosti XY?

Tabulka 10 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 8

Muzete uvést, jaka byla Vase

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

spokojenost s adaptaénim

procesem ve spolecnosti XY?

Velmi spokojen/a 24 39,3 %
Spise spokojen/a 30 49,2 %
Zastavam neutralni postoj 3 4.9 %
Spise nespokojen/a 3 4.9 %
Velmi nespokojen/a 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 9: Jak hodnotite Vasi spokojenost s pridélenym pracovnikem (mentorem) v ramci
Vaseho adaptacniho procesu? (znamkujte jako ve skole, 1 — nejlep$i, 5 — nejhorsi)

Tabulka 11 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cCislo 9

v ramci VasSeho adaptac¢niho procesu?

Jak hodnotite VaSi spokojenost
s pridélenym pracovnikem (mentorem)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

1

20

32,8 %
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2 18 29,5 %
3 9 14,8 %
4 7 11,5 %
5 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 10: PovaZzujete za dulezité mit moznost odborného rozvoje pro Vasi praci?

Tabulka 12 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 10

Povazujete za dilezité mit Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
moznost odborného

rozvoje pro Vasi praci?

Rozhodné ano 50 82 %

Spise ano 10 16,4 %
Nejsem si jista/jisty 0 0 %

Spise ne 1 1,6 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 11: Povazujete Skoleni, kterych jste se ve spolecnosti XY zicCastnil/a za uziteCna?

Tabulka 13 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 11

Povazujete Skoleni, kterych jste se Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ve spolecnosti XY zucastnil/a za

uzite¢na?

Rozhodné ano 28 45,9 %
Spise ano 16 26,2 %
Nevim 4 6,6 %
Spise ne 11 18 %
Rozhodné ne 2 3,3 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Otazka cislo 12: Co je pro Vas pii vybéru zameéstnavatele dulezité?
(zmérite poradi polozek dle svych preferenci 1. — nejdulezitejsi, posledni — nejméne dilezité)

Tabulka 14 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 12

XXIV



Co je pro Vas pri vybéru Poradi Prumérna dulezitost
zaméstnavatele dulezité?
Vyse mzdy 1 8,951
Flexibilni pracovni doba a home office 2 7951
Ptijemné pracovni prostiedi 3 6,869
Moznost kariérniho rastu 4 5,656
Work and life balance 5 5,066
Silny brand 6 4,459
Firemni kultura dané spolecnosti 7 4,098
Siroky vybér benefitd 8 4,082
Systém vzdélavani a rozvoje 9 4,033
Dobra povést zaméstnavatele 10 3,836
Modus Vyse mzdy
Median 4,7625

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 13: Mate ve spolecnosti XY moznost kariérniho rastu?

Tabulka 14 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 13

Mate ve spolecnosti XY Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
moznost kariérniho rustu?

Rozhodné ano 11 18 %

Spise ano 29 47,5 %
Nevim 10 16,4 %
Spise ne 11 18 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 14: Vadi Vam prace nad ramec Vasich povinnosti?

Tabulka 15 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 14

Vadi Vam prace nad ramec Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vasich povinnosti?

Rozhodné ano 3 4.9 %

Spise ano 15 24,6 %
Nevim 8 13,1 %
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Spise ne 25 41 %
Rozhodné ne 10 16,4 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 15: Jak jste spokojen/a s komunikaci smérem od vedeni spolecnosti k Vam?

Tabulka 16 - Vyhodnoceni dotazniku otdzka cislo 15

Jak jste spokojen/a s komunikaci
smérem od vedeni spolecnosti
k Vam?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi spokojen/a 10 16,4 %
Spise spokojen/a 26 42,6 %
Zastavam neutralni postoj 8 13,1 %
SpiSe nespokojen/a 14 23 %
Rozhodné nespokojen/a 3 4.9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 16: Jak jste spokojen/a se stylem komunikace Vaseho nadfizeného?

Tabulka 17 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 16

komunikace Vaseho nadrizeného?

Jak jste spokojen/a se stylem

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi spokojen/a 25 41 %
Spise spokojen/a 18 29,5 %
Zastavam neutralni postoj 5 8,2 %
Spise nespokojen/a 13 21,3 %
Rozhodné nespokojen/a 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 17: Je pro Vas dulezita zpétna vazba od Vaseho nadiizeného?

Tabulka 18 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 17

Je pro Vas dulezita zpétna vazba
od Vaseho nadrizeného?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano

52

85,2 %
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Spise ano 9 14,8 %
Nevim 0 0 %
Spise ne 0 0 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 18: V jakém Casovém intervalu dostavate zpétnou vazbu od Vaseho nadtizeného?

Tabulka 19 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 18

V jakém casovém intervalu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
dostavate zpétnou vazbu od Vaseho

nadrizeného?

Ix tydné 23 37,7 %

1x mésicné 16 26,2 %

Ix za 3 mésice (kvartaln¢) 6 9.8 %

1x za pul roku 3 4.9 %
Nedostavam 13 21,3 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 19: Citite, ze Vas Vas$ nadfizeny dostate¢né motivuje?

Tabulka 20 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 19

Citite, ze Vas Vas Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
nadrizeny dostatecné

motivuje?

Rozhodné ano 17 27,9 %
Spise ano 17 27,9 %
Nejsem st jisty/jista 13 21,3 %
Spise ne 10 16,4 %
Nedostavam 4 6,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 20: Uvedte Vasi spokojenost s vybranymi benefity pro zaméstnance:

(zmérite poradi polozek dle svych preferenci 1. - nejvySsi spokojenost, posledni — nejnizsi
spokojenost)
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Tabulka 21 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 20

Uved’te VasSi spokojenost s vybranymi Poradi Prumérna
benefity pro zaméstnance? spokojenost
Multisport karta 3 6,721
Home office 1 7,639
5 tydnt dovolena 2 7,246
Zameéstnanecké slevy 4 6,098
Jazykové kurzy 5 4918
Lekce jogy 8 2,459
Moznost odpracované mzdy kdykoliv 9 2,279
behem mésice
Dog friendly office 7 3,115
Obcerstveni na pracovisti 6 4,525
Modus Home office
Median 4,918

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 21: Jaké dalsi benefity byste uvitali?

Tabulka 22 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 21

Benefit Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pfi‘spévek na dachodové 13 17,1 %
pojisténi
Zadné, jsem spokojen/a 11 14,5 %
Ctyf denni pracovni tyden 5 6,6 %
Cafeteria 4 5,3 %
Sick days 4 5.3 %
Teambuildingové akce 3 3.9 %
Stravenkovy pausal 3 3.9 %
13. plat 2 2,6 %
Wellness pobyty 2 2,6 %
Vyssi sleva na produkty 2 2,6 %
Vice dovolené 2 2,6 %
Bonusova slozka mzdy za 2 2,6 %
dobfe odvedenou praci
Nevim 2 2,6 %
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Slevy i do obchodu 1 1,3 %
Ptispévek na dopravu 1 1,3 %
Studijni volno 1 1,3 %
Ptispévek na spoteni 1 1,3 %
Ptispévek na zivotni pojisténi 1 1,3 %
Sodexo benefity 1 1,3 %
Sleva na cestovani 1 1,3 %
Sabatical leave 1 1,3 %
Pravidelné dny zdravi 1 1,3 %
Pracovni McBook 1 pro nizsi 1 1,3 %
pozice

Flex program 1 1,3 %
Vice rozvojovych skoleni 1 1,3 %
Oborné kurzy 1 1,3 %
Vice Skoleni 1 1,3 %
MS Office Skoleni 1 1,3 %
Del§i platnost kuponové 1 1,3 %
slevy

Moznost prace na jinych 1 1,3 %
pobockach v ramci EU

Jazykové kurzy 1 pro lidi, co 1 1,3 %
nepracuji v kancelafi

Herni konzole do kancelare 1 1,3 %
Pojisténi 1 1,3 %
Benefit + 1 1,3 %
Celkem 76 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 22: Uspokojuje Vas vySe Vasi mési¢ni mzdy?

Tabulka 23 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 22

Uspokojuje Vas vySe Vasi
mésicni mzdy?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 3 4.9 %
Spise ano 30 49,2 %
Nejsem st jisty/jista 5 8,2 %
Spise ne 20 32,8 %
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Nedostavam

4,9 %

Celkem

61

100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 22: Uspokojuje Vas vySe Vasi mési¢ni mzdy?

Tabulka 24 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 22 — Uspokojuje Vas vySe Vasi mesicni

mzdy? (dle pracovnich pozic)

Pracovni Rozhodné SpiSe ano | Nevim SpiSe ne | Rozhodné | Celkem
pozice ano ne

Specialista 2 12 3 8 2 27
Manazer 1 11 2 9 1 24
Team leader 0 6 0 3 0 9
VyS§si 0 1 0 0 0

Celkem 3 30 5 20 3 61

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 23: Se svymi kolegy vychéazim:
Tabulka 25 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 23

Se svymi kolegy vychazim Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Skvéle 31 50,8 %
Spise dobfte 20 32,8 %
Nevim 2 3,3 %
Moc nevychéazim 7 11,5 %
Vibec nevychazim 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 24: Napliiuje Vas Vase prace?

Tabulka 26 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 24

Napliiuje Vas VasSe prace? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné ano 14 23 %

Spise ano 33 54,1 %
Nejsem st jisty/jista 6 9,8 %
Spise ne 13,1 %
Rozhodné ne 0 0 %
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Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 25: Doporucili byste spolecnost XY jako zaméstnavatele nékomu jinému?

Tabulka 27 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 25

Doporucili byste spolecnost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
XY jako zaméstnavatele
nékomu jinému?
Rozhodné ano 17 27,9 %
Spise ano 33 54,1 %
Nejsem st jisty/jista 6 9,8 %
Spise ne 8,2 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Otazka cislo 26: Splnil Vas soucasny zameéstnavatel Vase o¢ekavani?
Tabulka 28 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 26
Splnil Vas soucasny Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
zaméstnavatel Vase
olekavani?
Rozhodné ano 21 34,4 %
Spise ano 28 45,9 %
Nejsem st jisty/jista 5 8,2 %
Spise ne 6 9,8 %
Rozhodné ne 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 27: Pifemysleli byste o zméné zaméstnavatele v casovém horizontu nasledujicich
12 mésicu?
Tabulka 29 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 27

Piemysleli byste o zméné Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
zaméstnavatele v ¢asovém
horizontu nasledujicich 12
mésicu?
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Rozhodné ano 5 8,2 %
Spise ano 16 26,2 %
Nejsem st jisty/jista 14 23 %
Spise ne 21 34,4 %
Rozhodné ne 5 8,2 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 28: Co by Vas ptimélo k odchodu od soucasného zaméstnavatele?

Tabulka 30 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 28

Co by Vis primélo
k odchodu od soucasného

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

zaméstnavatele?

Neuspokojiva mzda 23 37,7 %
Vedeni spolecnosti 14 23 %

Spatny kolektiv 11 18 %

Nemoznost kariérniho rastu 6 9,8 %
Jiny divod (uvedte jaky) 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 28: Co by Vas ptimélo k odchodu od soucasného zaméstnavatele?

Tabulka 31 - Vyhodnoceni dotazniku otdzka cislo 28 — oteviené odpovédi

Jiny diived (uved’te jaky)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pracovni doba 1 1,9 %
Zivotni zmé&na 1 1,9 %
Mnohem zajimaveji placena 1 1,9 %
pracovni nabidka

Zajimavéj$i nabidka 1 1,9 %
Vsechny davody vyse 1 1,9 %
Prace vjiném oboru. Tahle 1 1,9 %
prace pro me byla vzdy jen na

dobu urcitou s tim, ze se brzy

budu veénovat svému

hlavnimu oboru naplno.

Celkem 6 11,5 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢islo 29: Jaka z uvedenych hodnot, kterou by meél idealni zamé&stnavatel spliiovat je pro
Vas nejdilezité)si?

Tabulka 32 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 29

Jaka z uvedenych hodnot, Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
kterou by mél idealni

zaméstnavatel spliiovat je

pro Vas nejdulezitéjsi?

Duvéra 17 27,9 %
Oteviena komunikace 25 41 %
Neformalni firemni kultura 3 4.9 %
Otevienost vuci inovacim 2 3,3 %
stabilita 14 23 %
Jina (uved'te jaka) 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 30: Které z uvedenych hodnot Vas soucasny zaméstnavatel spliiuje?

Tabulka 33 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 30

Které z uvedenych hodnot Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vas soucasny

zaméstnavatel spliiuje?

Duvéra 27 16,9 %
Oteviena komunikace 25 20,3 %
Neformalni firemni kultura 48 32,4 %
Otevienost vuci inovacim 30 18,2 %
Stabilita 18 12,2 %
Z4dnou 0 0 %
Celkem 148 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 31: Které z uvedenych hodnot Vas soucasny zaméstnavatel NEspliiuje?

Tabulka 34 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 31

Které z uvedenych hodnot Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vas soucasny

zaméstnavatel NEspliuje?

Duvéra 12 15,4 %
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Oteviena komunikace 18 23,1 %
Neformalni firemni kultura 0 0 %

Otevienost vuci inovacim 4 5,1 %
Stabilita 15 19,2 %
Spliuje vSechny 29 37,2 %
Celkem 78 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 32: Uved'te jednu véc, se kterou jste nejvice spokojeni ve spole¢nosti XY?

Tabulka 35 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 32

Uved’te jednu véc, se kterou Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
jste nejvice spokojeni ve

spolecnosti XY?

Kolektiv 17 27,9 %
Firemni kultura 10 16,4 %
Benefity 6 9,8 %
Prostiedi 6 9,8 %
Otevienost 3 4.9 %
Volnost 3 4,9 %
Stabilita 2 3.3 %
Home office 2 3,3 %
Duvéra 1 1,6 %
Dynamicnost 1 1,6 %
Inovace 1 1,6 %
Lidsky pfistup 1 1,6 %
Nadfizeny 1 1,6 %
Napln prace 1 1,6 %
Naslouchani nadfizeného 1 1,6 %
nevim 1 1,6 %
Pravidelna vyplata 1 1,6 %
Trvaly home office 1 1,6 %
Work life balance 1 1,6 %
X 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 33: Uved'te jednu véc, se kterou jste nejvice NEspokojeni ve spolecnosti XY?

Tabulka 36 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 33

Uved’te jednu véc, se kterou Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
jste nejvice NEspokojeni ve

spolecnosti XY?

Komunikace 14 23 %
Nic 8 13,1 %
Mzda 7 11,5 %
Vedeni spolecnosti 5 8,2 %
Nevim 4 6,6 %
Benefity 3 4.9 %
Pomluvy 2 33 %
Bonusy 1 3,3 %
Brzdéni od naSi matetské 1 1,6 %
spolecnosti

Atmosféra 1 1,6 %
Zmeéna podminek 1 1,6 %
Rozd¢leni prace 1 1,6 %
Reseni problémd 1 1,6 %
Platovy rust 1 1,6 %
Odmeéna 1 1,6 %
Obcasny chaos 1 1,6 %
Nestabilita tymu 1 1,6 %
Nestabilita 1 1,6 %
Fluktuace 1 1,6 %
Marketing 1 1,6 %
Nemoznost kariérniho rustu 1 1,6 %
Nejistota 1 1,6 %
Nastaveni budgett 1 1,6 %
Nahlé zmény 1 1,6 %
X 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Otazka Ccislo 34: Jaka je Vase celkova spokojenost

zaméstnavatelem?

Tabulka 36 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 33

se spoleCnosti XY jako se

Jaka je VaSe celkova Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
spokojenost se spolecnosti

XY Jako se

zaméstnavatelem?

1/10 0 0 %
2/10 1 1,6 %
3/10 4 6,6 %
4/10 4 6,6 %
5/10 3 4,9 %
6/10 1 1,6 %
7/10 6 9,8 %
8/10 19 31,1 %
9/10 19 31,1 %
10/10 4 6,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulky

Tabulka 1 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cCislo 1

Jaké je Vase pohlavi?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zena 33 54,1 %
Muz 28 45,9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 2 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 2

Kolik je Vam let? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
18-25 let 12 19,7 %
26-35 let 38 62,3 %
36-45 let 10 16,4 %
46 a vice let 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 3 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 3

Jaké je VaSe nejvyssi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
dosazené vzdélani?

Z8 1 1,6 %

N 27 44,3 %
VOS 5 8,2 %

VS 28 45,9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 4 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 4

Jaka je VaSe pracovni

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

pozice z pohledu

hierarchie?

Specialista 27 44,3 %
Manazer 24 39,3 %
Team leader 9 14,8 %
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Vyssi

1,6 %

Celkem

61

100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 5 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 5

Jak dlouho pracujete ve

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

spolecnosti XY?

Meéné nez 1 rok 17 27,9 %
1-3 roky 32 52,5 %
4-7 let 11 18 %

8 a vice let 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 6 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 6

Odkud jste se dozvédél/a o
spolecnosti XY jakozto o

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

zaméstnavateli?

Z naborové kampané v TV 1 1,6 %
Sam/sama jsem si spolecnost 24 39,3 %
vyhledal/a

Z naborové kampané na 7 11,5 %
socialnich siti

Od znamych 22 36,1 %
Odjinud (uved'te odkud) 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 7 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 6 — oteviené odpovédi

Odkud jste se dozvédél/a o
spolecnosti XY jakozto o
zaméstnavateli? Odjinud

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

pracovala v mateiské

(uved’te odkud)

Jobs.cz 2 3,8 %
Od kuryra, ktery firmu 1 1,9 %
vychvaloval

V ptedchozi pozici jsem 1 1,9 %
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http://Jobs.cz

spolecnosti v Berling.
Spolec¢nost XY byla jedna
z lokalnich pobocek.

Pracovni portal 1 1,9 %
Ani nevim, ze jsem se do 1 1,9 %
firmy hléasil

Celkem 6 11,5 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 8 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 7

Jak jste se dozvédéli o pracovnim
misté, na kterém momentalné
pracujete?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pracovni portal (Jobs.cz, Profesia.cz, 25 41 %

Prace.cz, apod.)

Kariérni stranky spolecnosti XY 18 11,5 %
Od znamé/ho 7 29,5 %
Socialni site¢ spolecnosti XY (IG, FB, 3 4.9 %
LinkedIn, apod.)

Jinak (uved’te jak) 8 13,1 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 9 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 7 — oteviené odpovédi

Jak jste se dozvédéli o pracovnim
misté, na kterém momentalné
pracujete? Jinak (uved’te jak)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

v ramci naSeho oddéleni

Od nadfizeného na ptivodni pozici 1 1,9 %
Z firemniho intranetu, pro firmu jsem 1 1,9 %
pracoval, ale na jiné pozici

Interné  pfes byvalého  kolegu, 1 1,9 %
soucasného §éfa

Pracovni postup 1 1,9 %
Ani nevim, Ze jsem se do firmy hlasil, 1 1,9 %
proto uz si nepamatuji, kde jsem se o

pozici dozvédél

Jednd se o nové vytvofenou pozici 1 1,9 %
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http://Profesia.cz
http://Prace.cz

Byla jsem kuryr ve svém mésté a
jelikoz jsem ambiciozni, dopracovala
jsem se az na kontakt do obchodniho
oddéleni, méla pohovor a vytvoftili mi
pozici

1.9 %

Celkem

13,1 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 10 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 8

Muzete uvést, jaka byla Vase
spokojenost s adaptacnim
procesem ve spolecnosti XY?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi spokojen/a 24 39,3 %
Spise spokojen/a 30 49,2 %
Zastavam neutralni postoj 3 4.9 %
Spise nespokojen/a 3 4.9 %
Velmi nespokojen/a 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 11 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cCislo 9

v ramci VasSeho adaptac¢niho procesu?

Jak hodnotite VaSi spokojenost
s pridélenym pracovnikem (mentorem)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

1 20 32,8 %
2 18 29,5 %
3 9 14,8 %
4 7 11,5 %
5 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 12 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 10

Povazujete za dulezité mit
moznost odborného
rozvoje pro Vasi praci?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano

50

82 %

XL




Spise ano 10 16,4 %
Nejsem st jista/jisty 0 0%
Spise ne 1 1,6 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 13 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 11

Povazujete Skoleni, kterych jste se
ve spolecnosti XY zucastnil/a za
uzitecna?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 28 45,9 %
Spise ano 16 26,2 %
Nevim 4 6,6 %
Spise ne 11 18 %
Rozhodné ne 2 3,3 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 14 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 12

Co je pro Vas pri vybéru Poradi Prumérna dulezitost
zaméstnavatele dulezité?
Vyse mzdy 1 8,951
Flexibilni pracovni doba a home office 2 7951
Ptijemné pracovni prostiedi 3 6,869
Moznost kariérniho rastu 4 5,656
Work and life balance 5 5,066
Silny brand 6 4,459
Firemni kultura dané spolecnosti 7 4,098
Siroky vybér benefitd 8 4,082
Systém vzdélavani a rozvoje 9 4,033
Dobra povést zaméstnavatele 10 3,836
Modus Vyse mzdy
Median 4,7625

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 14 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 13

Mate ve spolecnosti XY
moznost kariérniho rustu?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 11 18 %
Spise ano 29 47,5 %
Nevim 10 16,4 %
Spise ne 11 18 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 15 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 14

Vadi Vam prace nad ramec
Vasich povinnosti?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 3 4.9 %
Spise ano 15 24,6 %
Nevim 8 13,1 %
Spise ne 25 41 %

Rozhodné ne 10 16,4 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 16 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 15

Jak jste spokojen/a s komunikaci Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
smérem od vedeni spolecnosti

k Vam?

Velmi spokojen/a 10 16,4 %
Spise spokojen/a 26 42,6 %
Zastavam neutralni postoj 8 13,1 %
Spise nespokojen/a 14 23 %
Rozhodné nespokojen/a 3 4.9 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 17 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 16

Jak jste spokojen/a se stylem
komunikace Vaseho nadrizeného?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi spokojen/a 25 41 %
Spise spokojen/a 18 29,5 %
Zastavam neutralni postoj 5 8,2 %
Spise nespokojen/a 13 21,3 %
Rozhodné nespokojen/a 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 18 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 17

Je pro Vas dulezita zpétna vazba
od Vaseho nadrizeného?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 52 85,2 %
Spise ano 9 14,8 %
Nevim 0 0 %
Spise ne 0 0 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 19 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 18

V jakém casovém intervalu
dostavate zpétnou vazbu od Vaseho
nadrizeného?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ix tydné 23 37,7 %
1x mésicné 16 26,2 %
Ix za 3 mésice (kvartaln¢) 6 9.8 %
1x za pul roku 3 4.9 %
Nedostavam 13 21,3 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 20 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 19

Citite, ze Vas Vas

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

nadrizeny dostatecné

motivuje?

Rozhodné ano 17 27,9 %

Spise ano 17 27,9 %

Nejsem st jisty/jista 13 21,3 %

Spise ne 10 16,4 %

Nedostavam 4 6,6 %

Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tabulka 21 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 20

Uved’te VasSi spokojenost s vybranymi Poradi Prumérna

benefity pro zaméstnance? spokojenost

Multisport karta 3 6,721

Home office 1 7,639

5 tydnt dovolena 2 7,246

Zameéstnanecké slevy 4 6,098

Jazykové kurzy 5 4918

Lekce jogy 8 2,459

Moznost odpracované mzdy kdykoliv 9 2,279

behem mésice

Dog friendly office 7 3,115

Obcerstveni na pracovisti 6 4,525
Modus Home office
Median 4,918

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 22 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 21

Benefit Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Prispévek na duachodové 13 17,1 %
pojisténi
Zadné, jsem spokojen/a 11 14,5 %
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Ctyf denni pracovni tyden 5 6,6 %
Cafeteria 4 5,3 %
Sick days 4 5.3 %
Teambuildingové akce 3 3.9 %
Stravenkovy pausal 3 3.9 %
13. plat 2 2,6 %
Wellness pobyty 2 2,6 %
Vyssi sleva na produkty 2 2,6 %
Vice dovolené 2 2,6 %
Bonusova slozka mzdy za 2 2,6 %
dobfe odvedenou praci

Nevim 2 2,6 %
Slevy i do obchodu 1 1,3 %
Ptispévek na dopravu 1 1,3 %
Studijni volno 1 1,3 %
Ptispévek na spoteni 1 1,3 %
Ptispévek na zivotni pojisténi 1 1,3 %
Sodexo benefity 1 1,3 %
Sleva na cestovani 1 1,3 %
Sabatical leave 1 1,3 %
Pravidelné dny zdravi 1 1,3 %
Pracovni McBook 1 pro nizsi 1 1,3 %
pozice

Flex program 1 1,3 %
Vice rozvojovych skoleni 1 1,3 %
Oborné kurzy 1 1,3 %
Vice Skoleni 1 1,3 %
MS Office Skoleni 1 1,3 %
Del§i platnost kuponové 1 1,3 %
slevy

Moznost prace na jinych 1 1,3 %
pobockach v ramci EU

Jazykové kurzy 1 pro lidi, co 1 1,3 %
nepracuji v kancelafi

Herni konzole do kancelare 1 1,3 %
Pojisténi 1 1,3 %
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Benefit +

1.3 %

Celkem

76

100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 23 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 22

Uspokojuje Vas vySe Vasi
mésicni mzdy?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 3 4.9 %
Spise ano 30 49,2 %
Nejsem st jisty/jista 5 8,2 %
Spise ne 20 32,8 %
Nedostavam 3 49 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 24 - Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 22 — Uspokojuje Vas vySe Vasi mesicni

mzdy? (dle pracovnich pozic)

Pracovni Rozhodné SpiSe ano | Nevim SpiSe ne | Rozhodné | Celkem
pozice ano ne

Specialista 2 12 3 8 2 27
Manazer 1 11 2 9 1 24
Team leader 0 6 0 3 0 9
VyS§si 0 1 0 0 0

Celkem 3 30 5 20 3 61

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 25 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 23

Se svymi kolegy vychazim

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Skvéle 31 50,8 %
Spise dobfte 20 32,8 %
Nevim 2 3,3 %
Moc nevychéazim 7 11,5 %
Vibec nevychazim 1 1,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 26 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 24

Napliiuje Vas VasSe prace?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 14 23 %
Spise ano 33 54,1 %
Nejsem st jisty/jista 6 9,8 %
Spise ne 8 13,1 %
Rozhodné ne 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 27 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 25

Doporucdili byste spole¢nost
XY jako zaméstnavatele
nékomu jinému?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 17 27,9 %
Spise ano 33 54,1 %
Nejsem st jisty/jista 6 9,8 %
Spise ne 8,2 %
Rozhodné ne 0 0 %

Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 28 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 26

Splnil Vas soucasny Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
zaméstnavatel Vase

olekavani?

Rozhodné ano 21 34,4 %
Spise ano 28 45,9 %
Nejsem st jisty/jista 5 8,2 %
Spise ne 6 9.8 %
Rozhodné ne 1 1,6 %
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Celkem

61

100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 29 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 27

Piemysleli byste o zméné
zaméstnavatele v casovém
horizontu nasledujicich 12
mésicu?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rozhodné ano 5 8,2 %
Spise ano 16 26,2 %
Nejsem si jisty/jista 14 23 %

Spise ne 21 34,4 %
Rozhodné ne 5 8,2 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 30 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 28

Co by Vis primélo
k odchodu od soucasného

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

zaméstnavatele?

Neuspokojiva mzda 23 37,7 %
Vedeni spolecnosti 14 23 %

Spatny kolektiv 11 18 %

Nemoznost kariérniho rastu 6 9,8 %
Jiny divod (uvedte jaky) 7 11,5 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 31 - Vyhodnoceni dotazniku otdzka cislo 28 — oteviené odpovédi

Jiny diived (uved’te jaky)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pracovni doba 1 1,9 %
Zivotni zmé&na 1 1,9 %
Mnohem zajimaveji placena 1 1,9 %
pracovni nabidka

Zajimavéj$i nabidka 1 1,9 %
Vsechny davody vyse 1 1,9 %
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Prace vjiném oboru. Tahle
prace pro me byla vzdy jen na
dobu urcitou s tim, ze se brzy
budu veénovat svému
hlavnimu oboru naplno.

1.9 %

Celkem

11,5 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 32 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 29

Jaka z uvedenych hodnot,
kterou by mél idealni
zaméstnavatel spliiovat je

vvvvvv

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Duvéra 17 27,9 %
Oteviena komunikace 25 41 %
Neformalni firemni kultura 4.9 %
Otevienost vuci inovacim 2 3,3 %
stabilita 14 23 %
Jina (uved'te jaka) 0 0 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 33 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 30

Které z uvedenych hodnot
Vas soucasny
zaméstnavatel spliiuje?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Duvéra 27 16,9 %
Oteviena komunikace 25 20,3 %
Neformalni firemni kultura 48 32,4 %
Otevienost vuci inovacim 30 18,2 %
Stabilita 18 12,2 %
Z4dnou 0 0 %

Celkem 148 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 34 - Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 31
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Které z uvedenych hodnot
Vas soucasny zaméstnavatel
NEspliuje?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Duvéra 12 15,4 %
Oteviena komunikace 18 23,1 %
Neformalni firemni kultura 0 %

Otevienost vuci inovacim 5,1 %
Stabilita 15 19,2 %
Spliuje vSechny 29 37,2 %
Celkem 78 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 35 - Vyhodnoceni dotazniku otazka ¢islo 32

Uved’te jednu véc, se kterou
jste nejvice spokojeni ve
spolecnosti XY?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Kolektiv 17 27,9 %
Firemni kultura 10 16,4 %
Benefity 6 9,8 %
Prostiedi 6 9,8 %
Otevienost 3 4.9 %
Volnost 3 4,9 %
Stabilita 2 3.3 %
Home office 2 3,3 %
Duvéra 1 1,6 %
Dynamicnost 1 1,6 %
Inovace 1 1,6 %
Lidsky pfistup 1 1,6 %
Nadfizeny 1 1,6 %
Napln prace 1 1,6 %
Naslouchani nadfizeného 1 1,6 %
nevim 1 1,6 %
Pravidelna vyplata 1 1,6 %
Trvaly home office 1 1,6 %
Work life balance 1 1,6 %




X

1,6 %

Celkem

61

100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 36 Vyhodnoceni dotazniku otazka Cislo 33

Uved’te jednu véc, se kterou
jste nejvice NEspokojeni ve
spolecnosti XY?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Komunikace 14 23 %

Nic 8 13,1 %
Mzda 7 11,5 %
Vedeni spolecnosti 5 8,2 %
Nevim 4 6,6 %
Benefity 3 4.9 %
Pomluvy 2 33 %
Bonusy 1 3,3 %
Brzdéni od naSi matetské 1 1,6 %
spolecnosti

Atmosféra 1 1,6 %
Zmeéna podminek 1 1,6 %
Rozd¢leni prace 1 1,6 %
Reseni problémd 1 1,6 %
Platovy rust 1 1,6 %
Odmeéna 1 1,6 %
Obcasny chaos 1 1,6 %
Nestabilita tymu 1 1,6 %
Nestabilita 1 1,6 %
Fluktuace 1 1,6 %
Marketing 1 1,6 %
Nemoznost kariérniho rustu 1 1,6 %
Nejistota 1 1,6 %
Nastaveni budgett 1 1,6 %
Nahlé zmény 1 1,6 %
X 1 1,6 %
Celkem 61 100 %
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 37 Vyhodnoceni dotazniku otazka cislo 33

Jaka je VaSe celkova Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
spokojenost se spolecnosti

XY Jako se

zaméstnavatelem?

1/10 0 0 %
2/10 1 1,6 %
3/10 4 6,6 %
4/10 4 6,6 %
5/10 3 4,9 %
6/10 1 1,6 %
7/10 6 9,8 %
8/10 19 31,1 %
9/10 19 31,1 %
10/10 4 6,6 %
Celkem 61 100 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Ptiloha V Obrazky

Obrazek 1 — SWOT analyza spolecnosti XY

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Obrazek 2 — navrh kariérnich stranek spolecnosti XY

#myjsmeXY
Pridej se k nam, protoze chces

Nagde vize? Co nds vystihuje?

Spokojeny zikaznik, kterému doruéime témef e Neformalni prostiedi
cokoliv v co nejkratdim ¢ase. e Oteviend komunikace
e Divéra

HLEDAME

Pro¢ pravé my?

Nabidneme ti vic kadek, nez ostatni

U nas se miize$ vypracovat az na vrchol

Velka niloz benefitll, které jinde nedostanes

Obii davka Skoleni i vlastni vzd&lavaci akademie
Super kolektiv, kwiili kterému se budes do price t&it

NevEris?
Tak se mrkni, jak to u nas vypada
/ / ™ .\\ ‘\\
Fotogalerie Tour de XY Instagram XY Zaméstnanci ti to povi

NAS PRIBEH

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Personalni marketing jako soucast budovani
znacky zamestnavatele ve vybrané organizaci

Denisa Rehakova, KEMBC02



~ L, VSEM
Resena
problematika

pristup

- ResSersSe odbornych

uvod problém
Spole¢nost XY Cilem prace je

- Vznik 2012 jako

dorucCovatel jidla

- V roce 2014 presun
pod globalni
spolec¢nost, zména
oblasti plsobeni na
quick commerce

- Sluzba dostupna ve
véech krajich CR

Vysoka Skola ekonomie a managementu

identifikace slabych
mist personalniho
marketingu ve
spolec¢nosti XY a
podani navrhu na
zlepseni

literdrnich a
internetovych
zdroju

Kvalitativni vyzkum
Kvantitativni
vyzkum



Odborné literarni a
elektronické zdroje
Interni dokumenty
Vedeni spolecnosti
XY

Zameéstnanci
spolec¢nosti XY

Vysoka skola ekonomie a managementu

Reserse odbornych
literarnich a
elektronickych zdroju
Studium internich
dokumenty
Kvalitativni vyzkum
(polostrukturované
rozhovory)
Kvantitativni vyzkum
(dotaznikové Setreni)

VSEM

- Vyhodnoceni
kvalitativniho a
kvantitativniho
vyzkumu

- SWOT analyza



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze spole¢nost XY:

—Ma dobre nastaven interni personalni marketing
—Z dat Ize vycist fakta, Zze zaméstnanci spolecnosti XY:
—jsou ve spolecnosti spokojeni, predevsim s neformalnim prostredim a
vzdélavanim
—svého zameéstnavatele oznacuji za atraktivniho a napomahaji v budovani
jeho dobrého jména

—za nejvetsi slabinu v ramci interniho personalni marketingu oznacuji
problémy s komunikaci

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze spole¢nost XY:

—Nema dobre nastaven externi personalni marketing
—Z dat 1ze vycist fakta, ze:

—spolec¢nost XY nevi, jak se jako zaméstnavatel atraktivné prezentovat
s Ve v O
potencialnim uchazecum

vV, V. v o] v . . )4 v
—vetsina zamestnancu spolecnosti XY si sveho zamestnavatele vyhledala
sama, malé procento z nich ale navstivilo kariérni stranky spolecnosti XY

—Za nejvetsi slabinu v ramci externiho personalni marketingu oznacuji
problémy s kuryry, kteri Spatné hodnoti spolecnost XY jako zaméstnavatele

Vysoka skola ekonomie a managementu



SWOT analyza VEEM

% Y 2

e  FIREMNI KULTURA

e KOMUNIKACE
e VZDELAVACI PROGRAM

4
<

A

e
y

Ya

s MZDOVY SYSTEM

o SYSTEM ODMENOVANI e KURYRI

@ A 4
Zdroj: vlastni zpracovani
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Doporucéeni VSEM

Na zékladé vysledki SWOT analyzy lze doporudit:

1. Provést revizi mzdovych platovych podminek, predevsim pro pozice specialista a
manazer

2. V ramci vétsi spokojenosti zameéstnancu doplnit systém benefitli o prispévek na
penzijni pripojisténi

3. Zapracovat na komunikaci predevsim od vedeni spolecnosti, diikladné analyzovat,
jaké informace odchazi smérem k zaméstnancim a ujistit se, Ze tato informace ma
jen jednu verzi, se kterou jsou seznameny vSechny vedouci pozice

4. Vyresit situaci s nespokojenymi kuryry. Domluvit s partnerskou spolecnosti
zavedeni procesu hodnoceni zaméstnance a bonusové slozky mzdy za dobre
odvedenou praci, ktera bude zavisla na hodnoceni zakaznikli a také na samotném
procesu hodnoceni od zaméstnavatele.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Doporucéeni VSEM
Spolecnost XY:

* vyuzije konkrétni doporuceni, ktera ji byla navrzena v ramci SWOT analyzy

e ve druhém kroku upravi své kariérni stranky podle konkrétniho navrhu, kde
vyuzije vSechny oblasti ze SWOT analyzy, které proméni v atraktivni kritéria
pro vybér zameéstnavatele

* ve tretim kroku tato doporuceni doplni o Ucast na pracovnich veletrzich a
zahaji spolupraci s vysokymi a stfrednimi Skolami

Vysoka skola ekonomie a managementu



Navrh kariémich stranek

spolecnosti XY

Vysoka Skola ekonomie a managementu

#myjsmeXY

Pridej se k nam, protoze chces

NaSe vize? Co nds vystihuje?
Spokojeny zikaznik, kterému doru¢ime téméer e Neformalni prostiedi
cokoliv v co nejkratdim Ease. e Otevienid komunikace
e Dilvéra
HLEDAME

Proé pravé my?

Nabidneme ti vic kadek, nez ostami

U nas se miiZes vypracovat aZ na vrchol

Velka niloz benefiti, které jinde nedostanes

Obfi davka Skoleni i viastni vzd&lavaci akademie
Super kolektiv, kviili kterému se budes do price t&5it

NevErs?
Tak se mrkni, jak to u nas vypada

Fotogalerie Tour de XY Instagram XY

NAS PRIBEH

ES

Zaméstnanci ti to povi

VSEM

Zdroj: vlastni zpracovani



y v VSEM
Zaver

Pokud spolecnost XY aplikuje jednotliva doporuceni, ktera ji byla podana v ramci
SWOT analyzy, proméni tak své slabiny na silné stranky.

Tyto své atraktivni silné stranky mize ddle aplikovat do Upravy kariérnich stranek
podle podaného konkrétniho navrhu. Tento krok by mél spolecnosti XY pomoci s
atraktivni prezentaci zaméstnavatelského jména pro potencialni uchazece.

V posledni fazi je tyto aktivity doporuceno doplnit o ucast na pracovnich veletrzich
a o zahajeni spoluprace se strednimi a vysokymi Skolami, kde spolec¢nost muze
oslovit nové talentované a kvalifikované jedince, kteri by v budoucnu mohli posilit
pracovni tymy spolecnosti XY.

Spolecnost je atraktivnim zaméstnavatelem pro své zaméstnance a diky podanym
navrhiim a doporucenim ma veliky potencidl se stat atraktivnim zaméstnavatelem
i pro potencialni uchazece.
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