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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této prace je formulace opatieni k efektivnéj$§imu vyuzivani nastroju personalniho marketingu ve
spoleCnosti Alza.cz, a.s.

Prvni dil¢i cil: Posouzeni soucasného vyuzivani nastroji personalniho marketingu v podniku, identifikace
silnych a slabych stranek.

Druhy dil¢i cil: Shrnuti zdkladnich teoretickych vychodisek personalniho marketingu.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti je prace zalozena na odborné literatufe. Zde je provedena reserSe odborné literatury a
komparace pouzitych zdroju, které jsou klicové pro nasledné pochopeni pojmui a nastrojit personalniho
marketingu.

V praktické Casti, k dosazeni stanovenych cilii prace, byla pouzita kombinace n¢kolika vyzkumnych metod.
Tento pfistup umoznil ziskat dostatek vhodnych informaci. Postupné byly pouzity nasledujici metody: deskripce
soucasného nastaveni HR marketingu ve vybrané organizaci, kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, polostrukturované rozhovory. Konkrétnéji analyza souCasné¢ho nastaveni persondlniho marketingu ve
vybrané spoleCnosti a vyuzivani nastrojii vnitiniho a vnéjsiho personalniho marketingu. Pro ucel této analyzy
bylo vtéto praci vyuzito vyzkumu za pomoci polostrukturovanych rozhovori se zaméstnanci vybrané
spoleCnosti. Informace takto ziskané bylo mozné porovnat s teoretickymi vychodisky. Dalsi vyzkumnou
metodou bylo dotaznikové Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, které nastroje persondlniho marketingu
dotazovani povazuji za klicové pii naboru a stabilizaci zaméstnancu, a které z téchto nastroji jsou aktualng
vyuzivany spolecnosti Alza.cz a.s.

Na zaklad¢ ziskanych poznatki z vyzkumného Setfeni byly identifikovany slabé a silné stranky ve vztahu
k vyuzivani nastroju personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti. V zavéru byla formulovana doporuceni
ktera povedou k lepsimu a efektivnéjSimu vyuzivani nastroji personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovort bylo zjisténo, ze pro stabilizaci zaméstnancti vyuziva sledovana
spolecnost zejména firemnich benefiti, Skoleni a neformalni firemni kultury. Tyto pouzivané nastroje mohou
mit pozitivni vliv na na stabilizaci zamé&stnancti, pokud je jich efektivné vyuZzivano. V ramci vngjsiho
personalniho marketingu maji nejvétsi vliv zejména znaCka zaméstnavatele a jeho povést. Neexistuje nastroj
personalniho marketingu, ktery by byl zbyte¢na. Systém firemnich benefiti ma vSak nedostatky. Nejveétsi viiv
na recruitment maji zejména: recenze na zaméstnavatele; rotace pracovnich mist; vztahy na pracovisti v ramci
tymu. Nejvetsi vliv pak maji zejména: vyse mzdy; dobry kolektiv; zména €i rotace pracovniho mista/pozice;
pracovni prostiedi; vztahy na pracovisti. Pfi dotaznikovém Setfeni na téma personalniho marketingu byla zjisténa
dilezitost nékterych nastroji personalniho marketingu.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledku prace byla formulovana doporuceni, ktera vychazi z vysledkii dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych rozhovori.

V ramci stabilizace zam¢stnancu je tieba, aby se sledovana vice zaméfila na konkurenceschopnost v oblasti
mezd. Dal$im doporucenim je nutnost zam¢fit se na praci s internimi talenty a jejich rozvoj. V rdmci odménovani
a ocenovani zaméstnancu je nezbytné, aby sledovana firma 1épe monitorovala konkurenci, a to zejména
z hlediska finan¢nich a nefinan¢nich benefiti. Je nutné, aby mzda byla konkurenceschopnd, ale taktéz, aby
takové byly i firemni benefity. Pro benefity je kliCové, aby byly piechledné prezentovany a zaméstnanci byli
obeznameni s tim, na jaké tyto vyhody maji narok a kdy. Pro konkuren¢ni vyhodu zejména pti ndboru jsou
rozhodujici i recenze od byvalych zaméstnancu spolecnosti. Je proto dulezité, aby se spolecnost Alza.cz snazila
docilit toho, aby meéla Stastné zamcstnance, ktefi spoleCnost opoustéji pouze s dobrymi zkuSenostmi
a vzpominkami. Lze tedy fici, Ze Alza.cz by m¢la usilovat o dobry employee experience (zaméstnaneckou
zkugenost). Spoletnost Alza by taktéZ méla vice piiblizit své zaméstnance, jejich piib&hy a osobnost, a to
zejména prostednictvim socidlnich siti. Diky tomuto kroku mohou docilit pozitivniho vnimani této spoleCnosti
a pfildkat nov¢ talentované zaméstnance.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this thesis is to define measures on how to achieve better (more effective) use of personnel
marketing in company Alza.cz, a.s.

The first sub objective: Consideration of the current use of personnel marketing in the company, identification
of strengths and weaknesses connected with personnel marketing.

The second sub objective: Summary of theoretical starting points.

2. Research methods:

In the theoretical part, the thesis is based on professional literature. A literature research and comparison is used
in order to understand, whatis crucial for understanding terms and tools of personnel marketing throughout this
thesis.

In practical part, to achieve the goal of this thesis, a combination of several research methods was used.
This approach made it possible to obtain sufficient and appropriate information. Gradually, the following
methods were used: description of the current situation of HR marketing in the selected organization, quantitative
research in the form of questionnaire survey, semi-structured interviews. More specifically, an analysis of the
current use and setting of personnel marketing in the company and the use of internal/external personnel
marketing tools. For this purpose of this analysis, research was used in this thesis with the help of semi-structured
interviews with employees of the company. The information obtained was compared with theoretical starting
points. The following research method was a questionnaire survey. The aim of this survey was to find out which
of the personnel marketing tools do the interviewees consider to be crucial in terms of recruitment and employee
stabilization. And which of these tools are currently used in Alza.cz a.s.

Based on acquired knowledge from research, weaknesses and strenghts were identified in relation to the use of
personnel marketing tools in the company. This led to the formulation of recommendations that will lead to
a better and more effective use of personnel marketing tools.

3. Result of research:

Based on semi-structured interviews, it was found that the monitored company mainly uses benefits, training
and informal organisation culture to stabilize employees. These tools can have a positive effect on the
stabilization of employees, if they are used effectively. Within the framework of external personnel marketing,
the employer brand and its reputation have the greatest influence. There is no personal marketing tool that would
be unnecessary. However, the corporate benefits system has shortcomings. The biggest influence on recruitment
are mainly: reviews of employers; job rotation; relationships within the team.

The biggest influence have: wage; good team; rotation of job; work environment; relations within the team.
During the questionnaire survey on the topic of personnel marketing, the importance of some personnel
marketing tools was identified.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results of this thesis, recommendations were formulated, which are based on the results of
a questionnaire survey and semi-structured interviews. In the context of employee stabilization, it is necessary
to focus more on wage competitiveness. Another recommendation is the need to focus on working with internal
talents and their development. As part of benefit it is essential that the company better monitors its competition,
especially in terms of financial and non-financial benefits. It is necessary for the salary to be competitive,
but also that such are the company's benefits. It is crucial for the benefits to be clearly presented and that the
employees are informed about what these benefits are available for them and if so. Reviews from former
employees of the company are also crucial for competitive advantage, especially in recruitment. It is therefore
important that Alza.cz strives to achieve that to have happy employees who leave the company only with good
experiences and experience. It can therefore be said that Alza.cz should strive for a good employee experience.
This company should also bring its employees, their stories and personalities closer together, especially through
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social networks. Thanks to this step, they can achieve a positive perception of this company and attract
and stabilize new talented employees.

KEYWORDS

Employee stabilization, HR marketing, Personnel marketing, Recruitment,
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1 Uvod

Tato bakalarska prace je zaméfena na problematiku a téma personalniho marketingu jako
nastroje ziskavani a stabilizace zaméstnancu. Cilem této prace je formulace opatfeni k lepsimu
vyuzivani nastroju personalniho marketingu ve spolecnosti Alza.cz, a.s. Vysledna formulace
téchto opatieni bude zalozena zejména na analyze soucasné vyuzivanych nastroju personalniho
marketingu v dané spolecnosti a taktéz na znalosti ziskanych z odborné literatury. V soucasné
dobé maji firmy zvySujici se zdjem o dosazeni toho, aby jejich spoleCnost méla kvalitni
a spolehlivé zaméstnance, ktefi zajisti, ze dana spolecnost snadnéji a rychleji dosahuje svych
stanovenych cili. Vzhledem k této skuteCnosti je proto nesmirné dilezité, aby se takto
smyslejici spoleCnost soustiedila pravé na nastroje personalniho marketingu. Diky nému lze
dosahnout zejména stabilizace zaméstnance tak, aby nedochazelo k fluktuaci a zaméstnanec byl
1 nadale motivovan ve spolecCnosti setrvat. Taktéz jsou nastroje personalniho marketingu
napomocny pii naboru novych zaméstnancti. Jak nabor, tak stabilizace zaméstnancii jsou
klicové. Nebot nelze vSechny zaméstnance spolehlivé a stoprocentné stabilizovat.

Vzdy zde budou zaméstnanci, kteti se rozhodnou zménit zaméstnavatele a neni mozné
je presvéd¢it a domluvit se na jejich setrvani v dané spolecnosti. Z tohoto divody je tedy
dulezité umét prilakat nové potencialni zaméstnance. K dosazeni tohoto cile je velmi
napomocny Employer brand ¢i Employer branding. Jedna se o budovani a utvafeni dobré
znaCky zaméstnavatele. Obzvlasté v soucasné dobé, kdy je velky pocet volnych pracovnich
mist, je tfeba, aby se zaméstnavatel snazil odliSit od své konkurence a tim (mimo jiné) docilil
1 toho, ze bude pro potencialni uchazece jasnou prvni volbou, kde by chtéli pracovat.

Personalni marketing stoji na dvou pilifich. Prvni pilif tedy vyuziva néstroje, které maji vliv
na zameéstnance v organizaci. Kdy se dana spolecnost snazi zajistit zaméstnancim piijemné
pracovni prostiedi, kvalitni pracovni podminky. Dale se snazi zamé&stnance pomoci motivace
posunout k vyssi vykonnosti a snazi se, aby zameéstnanci citili sounalezitost s firemni kulturou.
Tento pilif ma tedy za cil udrzeni stavajicich zaméstnancti v dané spolecCnosti. VétSina
spolecnosti ma shodny nazor, Ze je efektivni ponechat si stavajici zaméstnance a rozvijet je nez
davat vzdy prednost naboru novych zaméstnancti. Zaroveri je pro spole¢nosti i velmi Casoveé
narocné zaskolit nové zaméstnance. Druhy pilif vyuziva nastroje takové, které maji vliv
zejména na zamestnance potencialni, tedy kandidaty, kteti se o zaméstnani u dané spolecnosti
uchazeji ¢i se uchazet budou. Pravé v této fazi je velmi pfinosny jiz zmifiovany Employer
branding, ktery ma znacny vliv na to, kolik kandidati se na otevienou pozici ve spolecnosti
hlasi.

Prace je rozdélena do dvou zakladnich casti — teoreticko-metodologické a praktické.
V teoretické Casti této prace jsou piiblizeny hlavni klicové pojmy spojené s personalnim
marketingem. Teoreticka Cast byla vytvofena na zakladé reSerSe odborné literatury
a komparace zdroju, tj. nazora riznych autord na vybranou problematiku. Vytvaii teoreticky
ramec pro ¢ast praktickou.

V praktické Casti je nejprve predstavena vybrana spolecnost a poté je provedena deskripce
stavajiciho nastaveni nastroji personalniho marketingu. Dale v textu je pfiblizeno vlastni
vyzkumné Setfeni. Byl pouzit kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni.

V zavéru je provedena interpretace ziskanych poznatka a jsou navrzena opatieni, jak 1épe
a efektivnéji vyuzivat nastroje personalniho marketingu ve spole¢nosti Alza.cz a.s.
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2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V této Casti budou predstaveny pojmy a dulezité poznatky ve vztahu k nastrojim
personalniho marketingu a taktéz i toho, jak funguje proces ziskavani a stabilizace zaméstnancti
v fizeni lidskych zdroji. Pozornost bude zméfena také na vnitini a vnéjsi personalni marketing
a marketingovy mix v personalnim marketingu. V zavéru této Casti bude pfedstavena pouzita
metodika prace.

2.1 Ziskavani a stabilizace zaméstnancu v rizeni lidskych zdroji

Proces ziskavani a stabilizace zaméstnancti je nedilnou soucasti kazdé organizace.
V soucasné dobée, kdy se podniky musi vyporadat s nedostatkem pracovniki, a to na vSech
urovnich znalosti a pracovnich mist, ma ziskavani a stabilizace zaméstnanct strategicky
charakter. Bez vytvoreni optimalni stuktury zaméstnanci nemtze podnik plnit své cile, at’ jiz
kratkodobé, sttednédobé i strategické (PaliSkova, Legnerova a Stritesky, 2021, s. 84).

Je nutné zdiraznit, ze kazda spolecnost k tomuto procesu piistupuje rozdiln€. To samé
plati i o procesu stabilizace zaméstnancli ve spolecnosti.

Armstrong a Taylor (2015, s. 272) definuji proces ziskavani a vybér zameéstnanct
nasledovné: | Ziskdavdni zaméstnancii je proces vyhledavani a oslovovani lidi, které organizace
potrebuje. Vybér zaméstnancii je proces rozhodovdani o tom, kteri uchazeci by méli byt prijati
do zaméstndni. Proces ziskdvani a vybéru zaméstnancii mize byt ndkladny. *

Je proto dulezité, aby se volily takové nastroje, které jsou pro danou spolecnost
efektivni, tedy maji nejvétsi piinos pii oslovovani kandidatt. A taktéz aby doslo k minimalizaci
nakladi spojenych se ziskavanim zaméstnancti a maximalni efektivitu.

Paliskova, Legnerova a Stiitesky (2021, s. 85) dodavaji, ze proces ziskavani pracovniki
je navazan na strategické planovani podniku s pfihlédnutim k personalnim potfebam daného
podniku. Kdy kvalifikovana pracovni sila je pro dany podnik vyznamnou konkuren¢ni vyhodou
zejména na trhu prace.

2.1.1 Proces ziskavani zaméstnancu

Lochmanova (2016, s. 34) zmifuje, ze hlavnim cilem procesu ziskavani a vybé&ru
zamestnancu je vynalozit minimalni naklady/finan¢ni prostfedky a soucasné pritom ziskat
takové mnozstvi a kvalitu pracovnikt, které jsou nezbytné pro vysledné uspokojeni potieby
lidskych zdroji dané spolecnosti.

Obzvlaste v soucasné dobé a s modernimi terchnologiemi se jevi jako optimalni feSeni
pro ziskavani zaméstnancti vyuzivani modernich technologii a umélé inteligence. Tegze (2019,
s. 18) uvadi, ze ona uméla inteligence mize poskytovat a vytvaret ty nejlepsi algoritmy pro
vyhledavani kandidat, ale lidé jsou stale obsazovani do pozic lidmi. Mnoho uchazecu
se dostalo na pracovni pozici, na kterou dle algoritmu nemeli 100 % pozadovanou kvalifikaci.
Sanci viak dostali, nebot jim recruiter dal Sanci, coz v soucasné dobé uméla inteligence
nedokaze. Duvod poskytnuti této Sance je napriklad ten, Ze recruiter vidél v kandidatovi
potencial a ochotu ucit se. Dokud tedy nebude mit uméla inteligence stejnou schopnost empatie
a schopnost rozpoznat potencial, tak i nadale zistane profese recruitera/naborafe stale
nezaménitelna.

Bélohlavek (2016, s. 9) dodava: ,, Vybér pracovnikii neni néco, co Ilze délat echanicky
nebo pri cem lze stavét na pouZiti jednoho jediného testu. Jde o velmi komplikovanou
a citlivou zdleZitost, ktera vyzaduje velky nadhled a opatrny usudek. “ Déale dodava, ze ¢loveka



nelze kompletné odhadnout a predvidat, jak se bude v budoucnu chovat. To nedokaze ani on
sam.

Cely proces ziskavani pracovnika se dle Paliskové, Legnerové a Stiiteského (2021,
s. 85) da rozdélit do n€kolika nasledujicich kroka:

1. Stanoveni potiebného poctu a struktury zaméstnancu.

2. Popis a jeho tvorba pro obsazované pracovni pozice, a to véetné ocekavanych nakladu
s tim spojenych.
Formulace pozadavki na kandidaty.

4. Volba zdroji a metod pro vyhledavani zameéstnanct (vCetné kalkulace nakladu).

5. Postup vybérového procesu. A to véetné souvisejicich pravomoci a odpovédnosti.

Armstrong a Taylor (2015, s. 273) tento proces rozvadéji do vétsiho detailu, ktery 1ze
chapat jako presny navod na prubéh procesu ziskavani pracovniku, a to vcetné pribéhu
pohovort. Kroky jsou nasledujici:

1. Definovani pozadavka.
Oslovovani uchazecu.
Vyfizovani zadosti uchazecu.

Vedeni pohovort s uchazeci.

Posuzovani uchazecu.
Ziskavani referenci.

2

3

4

5. Testovani uchazecu.
6

7

8. Kontrolovani zadosti uchazec¢i.
9

Potvrzeni nabidky uchazecu.

10. Sledovani nového zaméstnance.

Pomérné kratsi proces ziskavani a vybéra pracovnikti chape Lochmanova (2016, s. 34).
A to tak, ze cely proces rozdéluje na tfi faze. Kdy v prvni fazi je potieba definovat pozadavek.
Do této faze spada piiprava popisu pracovniho mista a rozhoduje se o pozadavcich
a podminkach zaméstnani. V druhé fazi se jedna o prilakani kandidata. V této fazi jsou
zkoumany a vyhodnocovany rizné zdroje uchazeci. Tedy vnitini a vnéjsi. V posledni tieti fazi
je hlavnim tématem vybirani uchaze¢i. Zde dochazi k selekci zadosti, jsou provadeény
pohovory, testovani, uchazeci jsou hodnoceni. Nakonec v této fazi dochazi k podani nabidky
uchazeci a priprava pracovni smlouvy.

Z vyse uvedenych definici procesu naboru a ziskavani zameéstnanct je patrné, ze jde
vskutku o Casové i finan¢né naroCny proces. Z téchto davodu je pfistup organizaci razny.
Je také dulezité dodat, Ze nékteré skuteCnosti mohou byt nékterou ze spoleCnosti zamérné
vynechany v procesu ziskavan zaméstnancl, nebot’ to pro dané pracovni misto neni nezbytné.
Prikladem muze byt ziskavani referenci u kandidata na skladnickou pozici, kdy je tento tikon
pro vétsinu organizaci v tomto piipad€ zbytecny. Je proto dulezité piizpisobit naborovy proces
dané pozici, ktera se obsazuje.



Béhem definovani pozadavki na zaméstnance je dle Armstronga a Taylora (2015, s.
273) zapotiebi, aby pocty a kategorie zameéstnancl, které spoleCnost potiebuje, vychazely
z formalniho planu lidskych zdroju. A to z planu, z néhoz se odvozuje detailn€jsi plan ziskavani
zaméstnancu. AvSak Casto tyto pozadavky vyplyvaji z aktualni situace, kdy vznikaji nova
pracovni mista. Coz byva z divodu rozsifovani okruhu poskytovanych ¢i zajistovanych
¢innosti nebo se nahrazuji odchézejici zaméstnanci. Autor vidi nevyhodu v tom, ze pfi
uspokojeni téchto pozadavkti mize naborafe vystavit tlaku, a to zejména v situaci, pokud maji
rychle najit vhodné uchazece.

Paliskova, Legnerova a Stfitesky (2021, s. 85-86) dodavaji: ,,Stanoveni poctu
a struktury zaméstmancii provadi top management spolecnosti ve spoluprdci s personalisty.
Planovani se provadi i s ohledem na budouci potieby a ndklady spolecnosti.
Personalni ndklady tvori vyznamnou cast vSech nakladu podniku, u firem v oblasti sluZzeb
mohou presahovat 80 % celkovych ndkladii. Z tohoto ditvodu je nezbytné sprdavné definovat
pracovni misto.

V ohledu definice pozadavkl na pracovniky, zminuje Lochmanova (2016, s. 35), ze jde
o popis vSech podstatnych Cinnosti, ukold, odpoveédnosti, pravomoci a konkrétnich pracovnich
podminek daného pracovniho mista a specifikace na zaméstnance. Tyto pozadavky rozdéluje
na:

1. Nezbytné pozadavky —jedna se o zakladni, tedy minimalni pozadavky, ze kterych neni
mozné slevit. A jsou nezbytné pro vykon prace na dané pracovni pozici.

2. Zadouci pozadavky — nejsou bezpodmine&né nutné, ale piispivaji k dobrému vykonu
prace.

3. Vitané pozadavky — nejsou bezpodminecné€ nutné, ale zvysuji vyuzitelnost pracovnika
ve spoleCnosti.

4. Okrajové pozadavky — nejsou pro vykon prace nutné. Je snadné je zajistit jinym

zpusobem.

Nasledné Lochmanova (2016. s 35) dodava, ze pii predbézném vybéru uchazecu,
kteti budou pripusténi k pohovoru, rozhoduji pozadavky nezbytné. Pii koneéném vybéru
nejvhodnéjsiho kandidata rozhoduji vSechny zminované pozadavky.

Specifikace pozadavkl na zaméstnance muze dle Armstronga a Taylora (2015, s. 274)
zahrnovat nasledujici polozky. Znalosti, které musi jedinec mit, aby mohl praci vykonavat.
Dovednosti a schopnosti, tedy co musi byt jedinec schopen délat, aby mohl danou praci
vykonavat. Dale schopnosti a chovani. Sem patfi chovani pozadované k tspéSnému vykonavani
prace. Tyto pozadované schopnosti by mély odpovidat zékladnim hodnotadm organizace.
Dal§im polozkou je odborna ptiprava a vycvik, kdy se jedna o pozadované vzdélani,
¢i odpovidajici vycvik, ktery by mél kandidat mit. Déale se mezi polozky fadi praxi — jedna
se o provadéné ¢innosti a zaroven dosazené vysledky, které mohou predpoveédét uspésny vykon
prace. Piedposledni polozkou jsou specifické pozadavky, zde se jednd o pozadavky kladené
na zamé&stnance v konkrétnich oblastech. Napftiklad zlepSovani prodeje nebo zavadéni novych
systému a procesu. Posledni polozkou jsou dle autora zvlastni pozadavky — naptiklad ménici
se misto vykonu prace Ci obtizny pracovni rezim.

Promyslené urCeni pozadovanych kompetenci a pozadavki na kandidata je podle
Bélohlavka (2016, s. 31) kli¢ové pro uspesnost samotného naborového procesu.



Dalsim krokem pfi ziskavani zameéstnanct je podle Paliskové, Legnerové a Stiiteského
(2021, s. 86) tvorba popisu pracovniho mista. Kdy na zakladé prave tohoto popisu je dale volena
samotna strategie ziskavani zaméstnanci. Tento popis obsahuje oblasti odpovédnosti,
pravomoci a taktéz cile prace. Dale priblizuje a upravuje zafazeni/zacClenéni jedince
v organizacni struktufe spolecnosti, a zaroven 1 podfizené ¢i nadiazené zamestnance.

Armstrong a Taylor (2015, s. 273) dodavaji k popisu pracovnich mist: ,, Popis
pracovniho mista / profil pracovni role vymezuje celkovy ucel pracovniho mista / pracovni role,
vztahy nadrizenosti a podrizenosti pracovniho mista a hlavni oblasti vysledkit pracovniho mista
/ pracovni role. Pro ucely ziskdavani zaméstmancii se popis pracovniho mista / pracovni role
dopliuje informacemi o pracovnich podminkach (mzda, zaméstnanecké vyhody nebo pracovni
doba), o zvlasmich poZadavcich (ménici se misto vykonu prdce, cestovani nebo obtizny
pracovni rezim) nebo o prileZitostech ke vzdélavani, rozvoji a kariére.

Samotnou pred-fazi procesu vybéru zameéstnanct je dle Lochmanové (2016, s. 35)
yjasnéni si a nadefinovani pozadavkid na kandidaty. Kdy zde autorka kromé jiz zmifiovanych
nezbytnych, zadoucich, vitanych a okrajovych pozadavki dodava, ze vybér zaméstnanct
se dotyka zejména oblasti: pracovnikovych odbornych schopnosti; pozadavki na jeho chovani
a postoje; pozadavkt na odbornou pfipravu a vycvik; pracovnikovy zkuSenosti a jeho praxe;
ptipadné zvlastni pozadavky. Podle autorky je nejvétsim nebezpeCim nadhodnoceni
pozadované kvalifikace a schopnosti a je tfeba se tomuto vyhnout.

Paliskova, Legnerova a Stfitesky (2021, s. 87) k pozadavkim na kandidaty dodavaji,
Ze je nutné tyto pozadavky definovat vzhledem a s ohledem na znalosti kandidata, zkuSenosti
a jejich dovednosti, ale taktéz na potiebné a pozadované dokumenty, které tyto skutecnosti
prokazuji. Po kandidatech je nejCastéji vyzadovan naptiklad zivotopis, motivacni dopis, kopie
dokumentt spojenych s dosazenym vzdélanim a doklady o certifikacich a absolvovani zkousek.

Ruku v ruce s definici pozadavka je dle Tegzeho (2019, s. 291) i nutno najit cilovou
skupinu. Recruitefi nechtéji travit ¢as hledanim a presvédCovanim kandidatd, ktefi nemaji
o nabidky zajem, nebot’ v nich nevidi jakykoliv pfinos pro jejich konkrétni pracovni kariéru.
Z tohoto duvodu je nezbytné nadefinovat, jak ma vypadat potencialni kandidat a tomu
prizpusobit dalsi aktivity naborového procesu ¢i planu. Dulezité je si pii hledani cilové skupiny
polozit nasledujici otazky:

- Jaky talent hledame? Jaké hledame zaméstnance?
- Jaky typ lidi je v nasi spole¢nosti zaméstnan?

- Jak si tito lidé hledaji novou praci? Jaké platformy k tomu vyuzivaji?

I odpovédi na tyto zminované otazky jsou dle Tegzeho (2019, str. 291) klicové pfi
planovani naborového procesu tak, aby doslo k maximalni efektivité¢ a Uspofe financnich
prostiedkt spojenych s timto naborovym procesem.

2.1.2 Faktory ovliviiujici trh pracovnich sil a proces ziskavani pracovniku

Situace na trhu prace, ai samotna poptavka po pracovnicich jsou vyznamné ovliviiovany
vyvojem a taktéz i strukturou ekonomiky. Danou poptavku podnikii po zaméstnancich,
a i samotny vznik a zanik pracovnich pozic ovliviiuje celd fada skute¢nosti. Tyto skuteCnosti
se opiraji o jevy a stav globalni ekonomiky, pficemz jejich disledky jsou pro trh prace nepiimé.
(Lochmanova, 2016, s. 31)

Podle Paliskové, Legnerové a Striteského (2021, s. 2) je fungovani podniku ovlivnéno
prostiedim v némz dany podnik ptisobi. Zejména je to ovlivnéno fazi ekonomického cyklu,



hospodarskou politikou dané zemé, podminkami pro podnikani, situaci na pracovnim trhu,
dosazenou urovni vzdélani ve spolecnosti, vydaje na vyzkum a vyvoj atd. Pii samotném
planovani potieby zaméstnanci je dle autort nutné zohlednit zejména nasledujici faktory:

mozny vyvoj mezinarodnich ekonomickych i politickych vztahi;

- predpokladana opatieni v hospodaiské politice statu;

- vyvoj v odvéti, ve kterém podnik ptisobi;

- zavadéni modernich technologii a vyrobnich postupt;

- objem financnich a materialnich zdroju, které ma v planu firma investovat do svého
vlastniho rozvoje;

- pracovnépravni legislativa;

- vékova struktura zameéstnancu;

- mobilita zamé&stnancy.

Pratova (2016) zminuje, ze trh prace obzvlasté v posledni dobé mize byt ovlivnén
zejména pandemii koronaviru. Kvili této skutecnosti lidé pfichazeji o praci anebo je jim snizena
mzda/plat. Nezaméstnanost v tomto dusledku stoupa, avsak i tak patii mezi nejnizsi v Evropské
unii. Vzhledem k pandemii koronaviru se vSak i nekteré firmy uchyluji k vytvareni novy
pracovnich mist, a to zejména v oblasti online prodeje. Dle autorky mize pandemie koronaviru
vést k tomu, ze velmi brzy bude velky nedostatek zaméstnancti pro konkrétni profese. Muze jit
napiiklad o kuchate, nebo cisniky. V neposledni fadé bude taktéz dochazet k preorientovani
zamestnancu na jinou profesi, a to hlavné na profese kreativni. Jako jsou napftiklad grafik
¢i fotograf.

V navaznosti na aktualni pandemii koronaviru dodavéa Veinbender (2021), ze dalsi véci,
ktera mize ovlivnit trh prace, je i trend nutnost povinného ockovani pro zaméstnance nékterych
firem, kdy zvlasté tato skutecnost mize mit velky dopad na reputaci dané spoleCnosti a na jeji
atraktivnost pro pfipadné uchazeCe o zaméstnani. Nutné je také doplnit, ze vzhledem
k nedostatku soucastek musi i nékteré firmy pozastavovat provoz a z tohoto divody i propoustét
zameéstnance.

Vzhledem k jednodussim a rutinnim profesim dodéavaji PaliSkova, Legnerova a Stitesky
(2021, s. 216), ze digitalizace ekonomiky muze zpusobit nahrazeni nékterych téchto profesi
pravé novymi technologiemi. Naptiklad automatizaci €i robotizaci. Ohrozeny vS§ak mohou byt
i nékteré nerutinni profese. Dle autort taktéz zanikaji mista spojena s nejnizsi urovni vzdélani
a vice vznikaji pracovni mista spojend pravé s vysSSimi naroky na dovednosti a znalosti
pracovnika.

Tegze (2019, s. 19) predikuje, ze za deset let bude nabor a pracovni trh spojen
s rozvojem technologii, proménlivosti lidskych potifeb a riznymi tlaky z vnéjSiho prostiedi
(zejména ekonomickych), které jsou vSak snadno identifikovatelné proménné, které 1ze budouci
situaci predvidat. S ur€itou mirou presnosti odhadu lze pfedpovédét cile a podle toho nasledné
vymezit prostiedky recruitmentu.



2.1.3 Stabilizace zaméstnancu

Armstrong a Taylor (2015, s. 304) uvadi: ,, Odchody klicovy zaméstmancii mohou mit
neprijemny dopad na fungovani a hospodareni organizace. Pritom lidé, které si organizace
preje udrzet, byvaji casto temi, kteri s nejvétsi pravdépodobnosti sami odchdzeji.

K tomuto dodava Paliskova, Legnerova a Stiitesky (2021, s. 197), ze zejména
dobrovolné aktivity zaméstnavatele pfispivaji k vys§i motivaci a spokojenosti zaméstnancu.
VétSina téchto dobrovolnych aktivit je vramci systému zaméstnaneckych benefitu.
Tento systém pak zejména slouzi k udrzeni zaméstnanct a zvySeni atraktivity zaméstnavatele.
Dale také autofi dodavaji, ze systém péce o zamestnance neni pouze jen o splnéni legislativni
povinnosti. Ale je také o tom, ze zvySuje angazovanost pracovnikd.

Jako jeden z nastrojii stabilizace zaméstnanct vidi Lochmanova (2016, s. 80) systém
odménovani zameéstnanci. Kdy ukolem praveé systému odméfiovani je ziskani a udrzeni
kvalitnich zaméstnanci. A zaroven béhem jejich kariéry piispivat k rastu jejich produktivity.
Zaroven dodava, Ze stabilizace obzvlasté novych pracovnikt je velmi slozita, nebot’ fluktuace
novych zaméstnanct prevysuje fluktuaci ostatnich skupin zameéstnancl. Zejména u novych
pracovnikil je v ramci jejich stabilizace potieba kvalitniho adaptacniho planu a toho, aby novy
zameéstnanec jiz od zaCatku chapal a souhlasil s firemni organizaéni kulturou.

V ramci stabilizace zaméstnance je dulezité dle Armstronga a Taylora (2015, s. 304)
pochopit, Zze pro zaméstnance ve véku do tficeti let je dilezita perspektiva kariéry.
Pro zaméstnance ve véku 31-50 let je dulezité fidit vlastni kariéru a mit uspokojeni z konané
prace. Pro zaméstnance starsi padesati let je pak dilezita jistota zaméstnani. Také plati, ze mladi
lidé méni zaméstnavatele Castéji, nez ti star§i a ze zaméstnanci na ¢asteCny pracovni Uvazek
jsou méng¢ stabilni nez zaméstnanci na plny pracovni uvazek.

Dalsim dualezitym nastrojem pro stabilizaci zaméstnanct je i dle Paliskové, Legnerové
a Striteského (2021, s. 91) personalni marketing, ktery muZze nejen oslovit uchazece
o zaméstnani, ale i motivovat stavajici zamé&stnance. Ukolem personalniho marketingu
je zaujmout vhodné kandidaty ¢i zaméstnance za pomoci znacky zaméstnavatele, kdy se jedna
o dlouhodobou ¢innost. Tato ¢innost vyuziva rozli¢né formy, a i platformy komunikace.

V neposledni fadé¢ uvadéji Armstrong a Taylor (2015, s. 305) jako dalsi faktory
ovliviiyjici stabilizaci zaméstnanct nasledujici:

- image organizace;

- efektivita ziskavani, vybéru a rozmistovani — dat lidem praci, ktera jim vyhovuyje;
- styl vedeni — lidé prichazeji do organizace a odchazeji od manazerd;

- prilezitosti ke vzdélavani a kariére;

- uznani a ocenéni vykonu.

Dale také Armstrong a Taylor (2015, s. 305) dodavaji, ze strategie stabilizace
zaméstnancu by méla vychazet z analyzy rizika odchodt zaméstnanct. Kdy tato analyza rizika
odchodi by méla poskytovat informaceo davodech odchodu zaméstnanci k jinému
zaméstnavateli. Naptiklad: vyssi mzdy, slibnéjsi kariéra, vétsi jistota zaméstnani, moznost
dalsiho vzdélavani, zajimavéj§i naplil prace, piiznivejsi pracovni podminky, lepsi pracovni
vztahy ¢i osobni divody.

Dle Kadetabkové (2019) jsou nejcastéjsimi pii¢inami odchodu zaméstnancti zejména:
nizkd mzda; nevyhovujici pracovni podminky; Spatna organizace prace; chybéjici nebo nizka



kariérni perspektiva; anebo Spatné vztahy s kolegy/vedenim. Je proto velice dilezité, aby byli
zameéstnanci motivovani napiiklad firemnimi benefity a byly dostatecné chvaleni. Nezbytné
je i budovani dobrych vztahii mezi zaméstnanci. Budovani téchto vztahii by mélo byt rozsifeno
o dobrou komunikaci mezi zaméstnanci.

Svoboda (2020) zminuje, ze divodem odchodu nékterych zaméstnanci, zejména
u vétsich firem, muze byt skuteCnost, Ze dané pracovni prostiedi je neosobni, vztahy mezi
zaméstnanci jsou napjaté, a i samotna naplii prace muaze byt kazdy den az pfili§ jednotvarna
az stereotypni. Dulezité je dle autora peclivé sledovat to, zda zaméstnanci nejsou ,,vyhoteli®.
V takovém pfipad€ je nutné vyjit t€émto zaméstnancim vstiic a nabidnout jim moznost zmeénit
pracovni pozici. Velkou pozornost je nutné vénovat 1 oblasti vyvazeni pracovniho
a soukromého zivota. Podle autora je pro stabilizace zaméstnanct nejdilezitéjsi dosahnout
toho, aby tito zaméstnanci byly §t'astni. K dosazeni tohoto cile se Casto najimaji tzv. happiness
manazefi, ktefi maji na starosti zajistit to, aby jejich podfizeni/zaméstnanci byly po pracovni
strance Stastni.

I Bell (2015) se ve vztahu k stabilizaci zaméstnanci domniva, ze pravé Stastni
zameéstnanci chtéji v organizaci setrvat a maji pro ni nejvetsi piinos. Dodava, ze vétSina
spoleCnosti se vice zaméfuje na zisk nez na skutecnost, zda jsou jeji zaméstnanci St'astni.
Na otéazku, jak docilit toho, aby zaméstnanci Stastni doporucuje nasledujici: moznost stravovani
na pracovisti a samotné jidlo zdarma; poznejte zaméstnance osobn¢ a starejte se o né osobné —
tedy zajimejte se o to, co zrovna fe§i v osobnim zivoté a co je trapi; podpoite prostiedi,
kde si mohou na pracovisti zaméstnanci najit skutecné pratele a podpoite tvorbu vzajemnych
vztaht. Své tvrzeni, Ze zaméstnanci, ktefi jsou v zaméstnani Stastni v ném chtéji setrvat a jsou
produktivngjsi, dodava, ze pravé tito (Stastni) zaméstnanci az desetkrat méné vyuzivaji tzv. sick
days (neboli moznost vzit si volno z divodu indispozice ¢i nachlazeni) nez zaméstnanci,
ktefi jsou v zamestnani nespokojeni.

Jemelka (2017) zminuje, ze najit zamé&stnance, ktery je pracovity, je na né&j spolehnuti
a je loajalni, neni viibec jednoduché. Pokud spole¢nost takového Clovéka nalezne, je pfirozené,
ze o n&j nechce pfijit. Autor uvadi nasledujici kroky, jak docilit toho, aby dany zameéstnanec
ve spoleCnosti setrval:

- nabidnéte nefinancni benefity (prace z domu ¢i volnéjsi pracovni dobu);
- podporujte kariérni rozvoj/profesni rast;

- sdilejte hodnoty a firemni cile;

- nebojte se pochvalit;

- zajistéte pozitivni atmosféru na pracovisti a prostor pro diskusi.

Z hlediska stabilizace zaméstnancu je podle Veinbender (2022) dalezité umoznit alespori
nékterym zaméstnancim mit volnou ¢i volnéjsi pracovni dobu. Tato skutecnost je spojena s tim,
Ze vic a vic zaméstnancu se snazi sladit pracovni a rodinny zivot. Dal§im G¢innym nastrojem
je hrazeni nakladd spojenych s praci zdomova. Zejména v soucasné dobé, kdy se zvysuji
naklady na energie a dalsi, jde o mocny nastroj pro udrzeni zamé&stnanct. Tito zaméstnanci
by neméli doplacet na skutecnost, ze pracuji z domova, néktefi zamestnavatelé jim prave proto
naklady s timto spojené proplaceji. V neposledni fadé, je podle autorky dilezité peCovat
i o psychické zdravi zamé&stnanct. Casto se pro to vyuzivaji rtizné s tim spojené benefity.
Mohou sem patfit napiiklad individualni konzultace s psychologem.

Moravek (2009) se domniva, ze pro stabilizaci zaméstnancu je kli¢ové, aby méli nefinancni
odmény v podobé firemnich benefitt, ale také tfeba firemni kultura. Zaroven dodava: ,, Systém



motivace by nemél by staticky a mél odpovidat potrebam a poZadavkiim zaméstmavatele
i zaméstnancii. Podnikatel by si mél uvédomit, zZe kazdy zaméstnanec vyzaduje néco jiného. "
Dale by podle autora mél zaméstnanec mit moznost danou spolecnost nékam smérovat a mit
moznost podilet se (do jisté miry) na jejim chodu. V neposledni fadé€ je dualezité pochopit,
ze vétSina zameéstnanct touzi po profesnim rdstu, a to nejen po povySeni, ale i po rustu
horizontalnim.

Vanco (2022) zmifiuje, ze podle pruzkumu spolecnosti McKinsey je nejcastéjsim divodem
odchodu zaméstnancii ze zaméstnani pocit nedostateCného docenéni jejich prace a ocenéni.
Velmi dulezita je tedy podle autora zejména schopnost a dovednost chvalit zaméstnance
za odvedenou praci. Tim dojde k lepSimu budovani vztahti v dané spolecnosti a k retenci
kli¢ovych zameéstnanca.

Dle Smilkové (2021) je pfi udrzeni stavajicich zaméstnancii dbat na jejich fyzickou
i duSevni pohodu, a to zejména po tom, kdy vétSina zaméstnanci byla kvuli pandemii
koronaviru nucena piejit na praci z domova. Je dilezité, aby spole¢nost nabizela rizné nastroje,
které tesi otazku fyzické i psychické pohody zaméstnanci. AvSak sami zaméstnanci si musi
rozhodnout, zda v této véci potfebuji pomco ¢i nikoliv a dle toho si voli nastroje, které
pro zlepSeni této situace vyuziji. Pro zlepSeni fyzické a psychické pohody je dilezité,
aby se zaméstnanci do jisté miry otevieli ostatnim kolegim. Nebot pratelska atmosféra
je klicovy zaklad pro dobrou fyzickou i dusevni pohodu zaméstnanc.

Kucak (2021) tika, ze je velmi dalezité zaméstnance angazovat. Zaméstnanci nesmeji
vnimat vzdalenost mezi managementem a jimi. Manazefi se tomu mohou vyhnout pravidelnou
komunikaci se zaméstnanci. Jako dalSi dualezity aspekt vidi autor i rozvoj odolnosti
u zaméstnanci. Ti pak Iépe reaguji na nepfiznivé situace a snizuje se pak nachylnost
k chybovani. Pro udrzeni zameéstnancu je dale nezbytné, aby jejich nadfizeny umél pracovat
sempatii a vdeécnosti. Tato empatie dopomaha k pocitu propojeni s danym clovekem.
Obecné se sam autor priklani k teorii, ze k udrzeni zaméstnancti je nezbytné, aby zaméstnanci
byli Stastni. Pokud jsou tito zaméstnanci Stastni nemaji tak velké tendence k opusténi
organizace.

Armstrong a Taylor (2020, s. 349-350) dodavaji, ze kazdy zaméstnanec je pfiblizn€ 150
pracovnich hodin od toho, ze odejde ze dvefi a da prednost lepsi nabidce. Neexistuje prace
na cely zivot a je tfeba vyvinout Cinnosti ¢i akci pro udrzeni talenti. OvSem jsou zde jista
omezeni vtom, co v této oblasti mize spoleCnost udélat. Prvnim krokem pfi stabilizaci
zaméstnancu je sledovani fluktuace zaméstnanct a divodd, pro¢ organizaci opousteji. Jedna
se o nezbytny zaklad, na kterém by mély byt postaveny dalsi kroky.

2.2 Vnitini a vnéjSi personalni marketing

Zejména v posledni dobé je personalni marketing velmi feSenym tématem
ve spolecnostech. Zejména tyto spolecnosti si uvédomuji, ze personalni marketing muze byt
vhodnym nastrojem pro ziskavani a udrzeni zaméstnancd. Casto je stimto marketingem
spojena i znacka zaméstnavatele.

Koubek (2015, s. 160) definuje personalni marketing nasledovné: ,, Persondini
marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili
o zformovani a udrZeni potiebné pracovni sily organizace, které se opird o vytvdareni dobré
zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti
na zaméstavatelské kvality organizace.

Vv

a systematickém ovlivilovani interniho a externiho trhu préce, a to konkrétné s cilem zajistit



obsazeni dané pracovni pozice t€émi nejvhodnéjsimi lidmi a ve spravny cas. Dale také tyto
jedince stabilizovat a udrzet je co nejdéle v organizaci a rozvijet je.

Personalni marketing podle Biehovské (2021) mé za cil dlouhodobé budovani dobré
povésti zamestnavatele. Kdy samotnou podstatou personalniho marketingu je poznat a pochopit
zameéstnance natolik dobfe, aby mu pracovni pozice padla na miru a byl s ni spokojen.

Paliskova, Legnerova a Stfitesky (2021, s. 91) spatiuji jako cil personalniho marketingu
osloveni a zaujmuti vhodnych kandidatt, a to zejména prostfednictvim komunikace znacky
zamgéstnavatele. Kdy se jedna o dlouhodobou Cinnost, jenz muze vyuzivat riznorodé platformy
a formy komunikace.

Naptiklad Armstrong a Taylor (2015, s. 298-299) dodavaji, Ze je to hodnotova nabidka,
ktera ma vliv na stabilizaci ¢i nabor zaméstnancu. Kdy pravé tato hodnotova nabidka
symbolizuje, co povazuji zaméstnanci za hodnotné a co je potencialné muze presveédcit
o setrvani v organizaci.

Pfi vyuzivani persondlniho marketingu je podle Briehovské (2021) nezbytné,
aby si zaméstnavatel definoval svou strategii, dlouhodobé a kratkodobé cile. Je dulezité vzit
v potaz nasledujici otazky:

- Koho oslovujeme? Jaka je cilova skupina?
- Cim je chceme zaujmout? A co nabizime oproti konkurenci?
- Jak mySlenku budeme komunikovat? Jaky bude obsah a forma?

- Kdo toto mé na starosti? Kdo je za toto zodpoveédny?

Personalni marketing lze podle Luhana (2008) rozdélit na dvé Casti. A to na vnitini
a vn¢j§i personalni marketing, Casto také oznacovany jako interni a externi personalni
marketing. Kdy velmi Casto se obé tyto Casti stietavaji, a to naptiklad pokud firma prezentuje
svlj benefitni systém.

Personalniho marketingu a ziskavani zaméstnanci se dotykaji Armstrong a Taylor
(2015, s. 259), ktefi uvadeji, ze lidské zdroje a jejich fizeni je tieba planovat a strategicky
zabezpecovat. Cilem strategického zabezpecCovani lidskych zdroju je zajistit, Ze organizace
bude dosahovat konkuren¢ni vyhody, a to zejména za pomoci ziskavani, stabilizovani
a rozvijeni schopnych lidi nez jejich konkurence. Diky této skutecnosti budou mit tito lidé
hlubsi znalosti a budou pfinosnéjsi pro danou spolecnost.

Koubek (2015, s. 159) dodava, ze nestaci pouze nabidnout jen lepsi urovern odméfiovani,
ale je 1 tfeba vzit v potaz vytvareni celkového povésti ¢i znacky organizace jako zamé&stnavatele
ale 1 jako obchodniho partnera.
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2.2.1 VnitFni personalni marketing

Luhan (2008) definuje wvnitini, resp. interni personalni marketing jako takovy,
ktery ma za cil vytvorit kvalitni podminky pro zaméstnance jiz prijaté. Kdy spolecnost hleda
prostiedky k omezeni fluktuace téchto zaméstnancl a snazi se tyto zameéstnance ve spolecnosti
stabilizovat. Tato stabilizace a rozvijeni zaméstnanci nasledné vede k vét§Simu pfinosu
pro danou spole¢nost.

K vnitinimu marketingu dodava Valaskova (2018), ze by meél byt nedilnou soucasti
pravé personalniho marketingu. Kdy uchazeCe o zaméstnani mize velmi Casto zajimat,
jak se dana spolecnost chova ke svym stavajicim zaméstnancim. Jako nastroje, jak dosahnout
stabilizace zaméstnanct, uvadi nasledujici:

- Komunikace — je tfeba, aby se informace dostali vS§em zaméstnanciim ve firme.

- Spravedlivé odménovani — je dulezité, aby zaméstnanci rozuméli svému ohodnoceni
a povazovali jej za adekvatni.

- Okamzita zpétna vazba — je tieba, aby zaméstnanec védél, zda odvadi dobrou praci
¢i nikoliv.

- Sdileni uspéchu s ostatnimi — je tieba vice vyzdvihovat uspéchy a vice zaméstnance
chvalit nez kritizovat.

- Propagace firmy — je tfeba firmu propagovat dovnitf i ven. Napfiklad formou ¢lankt

¢i blogu.

Armstrong a Taylor (2015, s. 509-510) dodavaji, ze pokud se dana spolecnost zabyva
pohodou zaméstnanct, tak tim zvySuje pravdépodobnost, ze zaméstnanci budou spole¢nosti
oddani a budou organizaci vnimat jako tu nejlepsi. Mezi dilezité faktory ovliviiujici setrvani
zaméstnancu v organizaci oznacuje autor napiiklad: pracovni prostfedi, chovani manazera
¢i rovnovaha mezi osobnim a pracovnim Zivotem. Velky pfinos mize mit dle autora zejména
ona rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem (work-life balance), kdy muze vést
ke snizeni absenci, zvySeni moralky anebo snizovani stresu. A to zejména ve vztahu k volné
pracovni dobé ¢i moznosti pracovat z domova.

Pro dosazeni lepsi péce o zaméstnance je podle Kmoska (2018) nutné, aby se spole¢nost
zaméfila na zaméstnance s velkym rizikem odchodu a vedla s nimi dialog a snazila se pochopit
a analyzovat duvody, které k tomu zameéstnance vedou. Zaroven autor dodava, ze spolecnosti,
které umoziuji praci z domova, maji o 25 procent nizsi fluktuaci zaméstnanct nez spole¢nosti,
které toto neumoziuji. Dulezité je taktéz, aby byly zameéstnanci podporovani v kariérnim
rozvoji, nebot’ pravé nemoznost kariérniho rastu byva castym divodem odchodu zameéstnancu.

Do vnitfniho personalniho marketingu Ize tedy zahrnout jednak odvétvi odméfiovani
zamestnancd, tak i rozvijeni zaméstnanci. Dle Armstronga a Taylora (2015, s. 352) je dilezité
zaméstnancim umoznit vzdélavani a rozvoj zameéstnanci, pokud o to maji zajem,
nebot’ zvySovani samotné kvalifikace zameéstnance je obrovskou konkuren¢ni vyhodou a muze
mit 1 motivacni charakter.

Podle Paliskové, Legnerové a Stfiteského (2021, s. 147) mé& vyznamny vliv
na stabilizaci zaméstnanci jejich odménovani. Kdy jednim zcild odménovani je praveé
usnadnéni ziskavani a stabilizace schopnych a vykonnych zaméstnanct, které dana spole¢nost
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potiebuje. Jako nejCastéj$i nastroj vyuzivané k odménovani zaméstnanci uvadi zejména
nasledujici:
- Variabilni mzda — kdy ¢ast odmény zaméstnance je ve formé bonustu v zavislosti
na vykonu jednotlivce ¢i tymu.
- Zaméstnanecké vyhody - poskytovani penéznich ¢  nepenéznich vyhod
zaméstnancum. Napiiklad soukromy automobil, dovolena apod.
- Nefinan¢ni odmény — napfiklad uznani ¢i uspéch, moznost rozvoje schopnosti
a kariéry.
- Performance management — je zdrojem pravidelné zpétné vazby a mize vést k rozvoji

organizace a zvySovani vykonnosti

I Armstrong a Taylor (2020, s. 473-474) vidi odménovani a systém benefit jako nastroj
k udrzeni a stabilizaci kvalitnich, vykonnych a kliCovych zaméstnanci. Avsak je dilezité
pfipomenout, ze systém odmeénovani neni pouze o mzdé a zaméstnaneckych benefitech.
Zahrnuje téz uCeni se a rozvoj, jakozto i rozsifeni pracovnich zodpoveédnosti.

Dulezité je dle Tegzeho (2021, s. 234-235) umeéni naslouchat. Pravé tato schopnost
muze vést kudrzeni kliCovych zaméstnanci. Naslouchani umoziuje zvysit loajalitu
zaméstnancu a vCas podchytit problémy zaméstnanci a pracovat na nich. A to tak, ze kvuli
témto problémum nebude dochazet k jejich fluktuaci.

Pii stabilizaci je dle Koubka (2015, s. 160) nezbytné, aby organizace vyuzivala
nasledujici nastroje:

- dodrzovani zakonl a respektovani zajmu a potieb pracovniki;
- pécCe o pracovni podminky a pracovni prostiedi;

- systém prace s Cerstvymi absolventy §kol a péce o né;

- systém odmeénovani a mzdova politika;

- programy personalniho rozvoje pracovniki;

- vzdélavaci programy organizace;

- adalsi.

Jako ucinny nastroj pro udrzeni zaméstnancl vidi Armstrong a Taylor (2015, s. 298-
299) 1 hodnotovou nabidku pro zaméstnance. Kdy se jedna o to, co organizace nabizi svym
stalym Ci potencialnim zaméstnancim. Toto zahrnuje zejména penézni odmény a taktéz
1 nepenézni odmény.

Firemni kultura

Tvrda (2022) zminuje, ze pro stabilizaci zameéstnancu je dilezita firemni kultura dané
spole¢nosti. Hodné lidi ztraci motivaci k praci, nebot’ v ni jiz nespatfuji smysl. Dobra firemni
kultura mize vyznamné napomahat k dosazeni tispéchu dané spolecnosti.

K definici firemni, resp. organizaéni kultury dodavaji Armstrong a Taylor (2015,
s. 164): ,, Kultura organizace nabizi sdileny systém vyznamui, ktery je zdkladem komunikace
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a vzdajemného pochopeni. Jestlize nejsou tyto funkce uspokojivé naplnény, miiZe kultura
vyznamné oslabovat efektivnost organizace.

Lochmanova (2016, s. 65) dodava, ze ke stabilizaci zaméstnanci v organizaci
je potieba mit na paméti jejich motivaci, ktera se muze individualné lisit. Lze ji vSak rozdélit
na motivaci vnéjsi, tedy motivaci zisku finan¢ni odmény. Nasledné také na motivaci vnitini,
tedy na zajimavost €i zabavnost dané prace. Dale také na motivaci zalozenou na osobni poveésti.
Ruku v ruce je tato motivace doprovazena motivaci Ci potiebé k dosazeni urcitého osobniho
vykonu. A nakonec, motivace spocivajici v spoleCenském poslani prace. Kdy je nutné
si uvédomit, ze v§echny tyto zmifiované faktory se v praxi prolinaji.

Armstrong a Taylor (2020, s.484) povazuji organizacni, resp. firemni kulturu jako
souhrn hodnot, norem, pristupd, které formuji zpusoby, jak se lidé v organizaci chovaji a fesi
pridelené ukoly. Tato definice napovida, ze organizacni kultura je zatizena tim, co se d¢je
v organizaci. Zaroven kultura obecné mize mit velky vliv na chovani zaméstnanct.

Obecné povazuje Kmosek (2018) retenci a stabilizaci zameéstnanct za velky problém.
Kdy autor vidi jako nejvétsi prekazku v udrzeni zaméstnanci zejména nedostatek nastrojti
v automatizaci procesti a omezenou podporu. Autor zaroven dodava, ze neustale nartsta obrat
lidi a jejich fluktuace. Z tohoto diivodu je dilezité, aby si organizace udrzela schopné lidi a dale
je rozvijela.

Dale Koubek (2015, s. 161) dodava, ze k povésti organizace jako zameéstnavatele mize
vyznamné piispét i dobra personalni prace. Jakozto i zpusob provadéni jednotlivych
personalnich ¢innosti.

2.2.2 Vnéjsi personalni marketing

Externi neboli vné&jsi personalni marketing chape Luhan (2008) tak, ze jeho cilem
je budovani dobrého zaméstnaneckého jména dané spolecnosti, vhodné cileni naborovych
kampani a jejich realizace. Tento vnéjSi persondlni marketing je tedy zaméfen zejména
na uchazece o zaméstnani, tedy potencialni zaméstnance dané spolecnosti.

Kmosek (2021) chape vnéjsi personalni marketing jako nastroj pro vyhledavani novych
zaméstnancu, budovani znacky zaméstnavatele a v neposledni fadé pro vyssi ziskovost dané
spolecCnosti.

Dulezité je dle Lochmanové (2016, s. 34) pochopit, ze samotna volba ziskavani
zaméstnanci z vnéjsich zdroja je Casov€ i finanén€ naro¢né€j§i nez ziskavani pracovnika
z vnitinich zdroju. Avsak jako vyhodu vidi autorka skutecnost, ze novi pracovnici piinaseji
nové zpusoby a metody pfistupu k praci do dané organizace.

Podle Koubka (2015, s. 159) je pfi vyuzivani vnéjsiho personalniho marketingu pro
ziskavani pracovniki nezbytné pochopit, ze samotny vyznam organizace, jeji uspesnost
a perspektivy mohou ovliviiovat odezvu na nabidku zameéstnani. V této souvislosti je dulezita
serioznost ve vztahu k zakaznikim a etika podnikani. Sem spada poveést organizace,
a tedy 1 samotna zameéstnavatelska atraktivita.

Lochmanova (2016, s. 80) vidi systém odméiovani jako ndstroj pro udrzeni
zamestnancu v organizaci, avSak lze jej uc¢inné vyuzit i jako nastroj pro ziskavani novych
zamestnancu.

K této myslence se kloni i Paliskova, Legnerova a Stiitesky (2021, s. 170), kdy jako
jeden z cili poskytovani zaméstnaneckych vyhod a odmeénovani vidi zejména budovani znacky

zameéstnavatele, a 1 samotné zvySovani atraktivity dané spolecnost, které vede ke zvySeni
poptavky po zaméstnani praveé v této spolecnosti.
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Armstrong a Taylor (2015, s. 414) dodavaji, ze pravé samotné odméfiovani vytvari
atraktivni  hodnotovou nabidku pro nové potencidlni zaméstnance a zvySuje
konkurenceschopnost dané spolec¢nosti na poli odménovani a benefita.

Samotna dobfe provadéna prace muze dle Koubka (2015, s. 161) pfispivat
k atraktivnosti zaméstnavatele. Zejména tedy, pokud spoleCnost jedna s uchazeci slusné béhem
samotného vybérového fizeni a taktéz, pokud spoleCnost jedna suchazeci narovinu.
Dale by také méla spoleCnost provadét samotny vybér uchazeCi na zakladé pracovni
zpusobilosti daného uchazece. Samotné reference ohledné naborového procesu mohou byt pro
nekteré uchazece odstrasujici a to tak, ze nebudou tito uchazeci mit z4jem uchazet se o pracovni
pozici prave v této spolecnosti.

Tvrda (2022) uvadi, ze i velmi vyznamnym nastrojem pro nabor novych zaméstnanct
je souziti a souciténi s firemni kulturou dané spoleCnosti. AvSak autorka se domniva,
Ze samotna firemni kultura je dalezitéjsi zejména pro zaméstnance stavajici.

Jako jeden z u€innych nastroji vnéjsiho personalniho marketingu uvadi Tegze (2021,
s. 226) zejména moznost zfizeni a vyuzivani osobniho, resp. firemniho blogu. Kde je dilezité
psat o své praci, sdilet zajimavé tipy a prispévky. Tento nastroj mize zaujmout a piilakat
potencialni uchazece o zaméstnani. Tento nastroj 1ze taktéz zaradit pod znacku zaméstnavatele,
ktera je nastinéna v nasledujici podkapitole.

Employer Brand

Employer Brand neboli znacka zaméstnavatele lze dle Paliskové, Legnerové
a Striteského (2021, s. 89) definovat nasledovné: ,, Znacku zaméstmavatele (employer brand)
tvori predstavy a asociace, které se jedinci vybavi v souvislosti s vyslovenim jména podniku.
Jedna se o soubor ocekavdni, emoci a proZitkii spojenych s firmou nebo jejimi vyrobky ci
sluzbami.

Armstrong a Taylor (2015, s. 299) definuji znacku zaméstnavatele takto: ,, Hodnotova
nabidka pro zaméstmance miize byt vyjadrena jako znacka zaméstmavatele — image, kterou
se organizace prezentuje jako dobry zaméstnavatel. “ Dale autofi dodavaji, ze se jedna o soubor
znaki a vlastnosti, které ¢ini danou organizaci jedinecnou.

Tegze (2021, s. 227-228) zminuje, ze znacka zaméstnavatele je neoddélitelné spojena
s osobni znaCkou. Tedy osobni znacka jedince (naborafe) muZze vyrazné posilit znacku
zamgstnavatele a naopak. Silna znacka zaméstnavatele mize dle autora pomoci snadnéji oslovit
a prilakat potencialni uchazece. Tato znacka funguje 1 na pasivni uchazece, tedy lidi, ktefi cilené
novou praci zatim nevyhledavaji.

Koncept znacky zaméstnavatele podle Armstronga a Taylora (2020, s. 484-485)
je spojen se zkuSenostmi zaméstnancu, které lidé pozoruji a pocituji od pocatku vykonu
zaméstnani. Cilem je dokazat, aby se zameéstnanci citili docenéni a uznavani za to, co délaji.
V ramci znacky zaméstnavatele je klicové definovat pozadované prvky employer brandu
na zékladé prosSetfeni a zmapovani vSech oblasti, které nejpravdépodobneéji ovlivni vnimani lidi
a jejich nazor na danou organizaci.

Znacka zaméstnavatele je dle Kmoska (2020) povést firmy na trhu prace a to,
jak je prace pro danou spolecnost atraktivni. Déle se jedné o oCekéavani, ktera ma dany uchazec
0 zameéstnani v této spolecnosti.

Paliskova, Legnerova a Stritesky (2021, s. 89) dodavaji, ze budovani dobré znacky
zameéstnavatele trva pomérné dlouhou dobu. Pokud je tato znacka poskozena, ztraci atraktivitu
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na trhu prace. NejCastéji se tak muze dit z divodu nevhodného chovani managementu
zaméstnancum ¢i nedodrzenim slibt.

Vytvareni znacky zaméstnavatele je podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299) nutné

zalozit na nékolika opatfenich:

Analyzovat, co ti nejlepsi uchazeci chtji a toto vzit v uvahu pii rozvazovani, co by se
meélo nabizet.

Zjistit, jak moc podporuji zakladni hodnoty organizace vytvafeni atraktivni znacky
a zajistit, aby tyto hodnoty byly soucasti jeji prezentace.

Definovat rysy znacky.

Hledat inspiraci u konkurence ohledné pfistupu k znac¢ce zaméstnavatele.

Byt upfimna a realisticka.

Jako nezbytné kroky k podpoteni znacky zaméstnavatele vidi Tegze (2021, str 230-235)

nasledujici:

Ur¢it hodnoty — tedy zékladni hodnoty a pravidla spolecnosti.

Poznat kulturu a hodnoty spole¢nosti.

Znat nazory druhych - analyzovat nazor napiiklad byvalych zaméstnanct
na zkuSenost s vasi spoleCnosti.

Zapojit socialni média — a pres tyto média propagovat znaCku zaméstnavatele
a samotnou spoleCnost.

Sdilet uspéchy — sdileni rozhovort s Gispé€Snymi zaméstnanci na socialnich sitich jako
je naptiklad LinkedIn.

Byt loajalni — ochota pfispét k feSeni problémd.

Naslouchat — u¢inné pro stabilizaci zaméstnancu a jejich spokojenost.

Vypravét pribéh — sdileni pfibehti zaméstnanct naptiklad na firemnim blogu.

Kmosek (2021) vyzdvihuje aktualni dulezitost znacky zaméstnavatele. Kdy tvrdi,

ze jde o nastroj, ktery obzvlasté v soucasné dobé vyznamné napomaha k udrzeni stavajicich
zaméstnancu a zvySeni atraktivity znaCky pro potencialni uchazece.

Employee Value Proposition (EVP)

Tegze (2021, s. 236-237) rozliSuje employer brand a employee value proposition

nasledovné: ,, Employer brand firmy ¥ika svétu, kdo jsme a jaci jsme. Employee value
proposition pak Fikd potencidlnim zaméstnancum, jak se o né budeme starat.

V cesting je tento termin prelozen jako hodnotova nabidka pro zaméstnance. Tu chapaji

Armstrong a Taylor (2015, s. 298-299) jako vyjadieni toho, co dana spolecnost potencialnim
zaméstnancim nabizi a taktéz i zaméstnancim stavajicim. Jedna se zejména o financni
a nefinancni odmény.
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Némeckova (2019) zmitiuje, nasledujici rovnici: ,,EVP = pribéh + posildni + vize +
hodnoty + byznys model + podminky.“ Vsechny tyto Casti je nutné zahrnout do vysledného
mixu a firma by si tyto ¢asti méla vymezit.

Pti vytvareni skvélé EVP je dle Tegzeho (2021, s. 238-240) dilezité toto:
- Shromazdit a analyzovat data od stavajicich zaméstnancu.
- Zaméfit se na klicova témata.
- EVP musi byt jedinecna, tedy i seznam nabizenych benefiti by meél byt unikatni
a odpovidat obsazované pozici.

- Uplatnit svou EVP, kdy EVP se musi dostavat k lidem v§emi moznymi kanaly.

Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299) je nezbytné, aby si spolecnost pfi vytvareni
hodnotové nabidky ujasnila, co mize uchazecim nabidnout. A to ve smyslu:

- povésti zamestnavatele;
- pracovniho prosttedi;

- umisténi pracoviste;

- perspektivy kariéry;

- moznosti vzdélavani;

- podminek zamé&stnani.

K vyhodam EVP dodava Tegze (2021, s. 238) toto: ,, Seberealizace, uZitecnost
a smysluplnost jsou hodnoty, které nakonec vzidy penize prebiji. V tom spociva smysl a sila
dobré EVP. “ Dale taktéz Tegze (2021, s. 240) dodava, ze ruku v ruce s EVP je vyhodné mit
1 ambasadora znacky/spolecnosti. Jedna se nejCastéji o stavajiciho zaméstnance, ktery je , tvari*
znagky. Casto touto ,,tvafi“ znatky byvaji recruitefi, se kterymi se potencialni zaméstnanci
setkavaji nejdiive.

Némeckova (2019) vidi tfi hlavni pfinosy EVP:
- Preselekce kandidati — kandidati se rozhoduji i dle toho, zda sdili hodnoty s danou
spole¢nosti.
- Stabilizace zaméstnancti — nastavené hodnoty pfispivaji k lepsi firemni kultute.

- Ziskani kandidat/zakaznik — stejné hodnoty mohou byt vyhodou proti konkurenci.

Dle Némeckové (2019) je na celém procesu nejtézsi rozhodnout se, co spolecnost délat
nechce. Tedy jaké benefity ¢i postupy spoleCnosti nepomohou. A do kterych se tedy nevyplati
investovat.

Pro vytvoreni EVP je podle Armstronga a Taylora (2020, s. 484) nezbytné analyzovat
to, co muze organizace nabidnout vzhledem k: pracovnimu prostiedi; jeji lokaci; jeji reputaci
jako organizaci a zaméstnavateli; jejimu pfistupu k work-life balace; a dalsi. Je velmi dulezité
sledovat, jak je znaCka zaméstnavatele pfijimana. Toho lze dosdhnout zejména rozhovory
S novymi zaméstnanci.
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2.3 Marketingovy mix v personialnim marketingu

K samotnému personalnimu marketingu dodava Koubek (2007, s. 160), ze personalni
marketing predstavuje pouziti marketingového piistupu zejména v persondlni oblasti.
Jde o tsili o zformovani a udrzeni pracovni sily.

AntoSova (2005) dodava, ze se jedna o pouziti marketingového pfistupu v oblasti
lidskych zdroji. Zejména v oblasti usilovani o ziskani, formovani a udrzeni vhodné/kvalitni
pracovni sily. Efektivné fungujici marketing pfinasi dle autorky konkuren¢ni vyhodu na trhu
pracovnich sil. Samotny marketingovy mix se sklada z ,,4P“. Neboli: Product (produkt),
Price (cena), Place (misto) a Promotion (podpora). Tento mix Ize aplikovat i v personalnim
marketingu a to nasledovné:

- Product — pracovni misto;
- Price — motivace a odména za praci;
- Place — misto vykonu prace;

- Promotion — prezentace pracovni nabidky.

Vyse zmitiované rozdéleni uvadi také Spielmannova (2015), ktera zarover pridava dalsi
tfi ¢asti personalniho marketingového mixu (People, Process, Physical evidence). Podle autorky
1ze personalni marketingovy mix rozdélit nasledovné:

- Product (produkt) — jedna se o nabizenou pozici;

- Protihodnota (cena) — pozadavky na uchazece, naptiklad vzdélani ¢i praxe;

- Place (misto) — misto vykonu prace;

- Promotion (propagace) — patifi sem kanaly, které se vyuzivaji pro komunikaci
s cilovou skupinou zakaznikd.

- People (lidé) — jde o lidsky faktor, ktery ovliviiuje komunikaci mezi zakaznikem
a spolecnosti. Tedy mezi spolecnosti a kandidatem.

- Process (proces) — jedna se o proces naboru, ale 1 adaptaci nového zaméstnance.

- Physical evidence (fyzicka evidence) — jedna se o zhmotnéni abstraktni nabidky.

Napriklad naborova brozura ¢i stanek na veletrhu.

Spielmannova (2015) zaroven dodava: ,,Pri sestavovdni marketingového mixu pro
persondlni ucely bychom neméli zapominat na to, Ze musime pochopit mysleni naseho
zdkaznika, jakoZto uchazece o pracovni pozici a ndsledného zaméstnance. Kombinace
Jednotlivych politik by méla efektivné zasahnout cilovou skupinu.

Pii aplikaci marketingového mixu, tedy mixu ,4P“ v personalnim marketingu lze
definovat nasledujici:

2.3.1 Product (pracovni misto)

Pracovni misto pfedstavuje dle Armstronga a Taylora (2015, s. 192) organizacni
jednotku, kterou tvoti skupina nastavenych pracovnich ukold a povinnosti, které je nutné splnit.
Definovani pracovniho mista jeho obsahu vychazi z pozadavka prace, nebot’ za ucelem jejich

17



dosahovani ¢i napliiovani se pravé tato pracovni mista vytvareji. Pfi samotném definovani
pracovniho mista je dulezité zamyslet se nad tim, jak docilit toho, aby dosahovani pracovnich
cila poskytovalo dostatek vnitini motivace pro zameéstnance.

Paliskova, Legnerova a Stritesky (2021, s. 65) chépaji pracovni misto jako nejmensi
organiza¢ni jednotku podniku. Ke kazdému pracovnimu mistu se vztahuji razné ukoly,
povinnosti, pravomoci a odpovédnost. Déle také podminky vykonavani prace, vyuzivané zdroje
apod. Pracovni misto definuje a urcuje postaveni daného zaméstnance v podniku a jeho zarazeni
a pozici v organizacni struktute dané spolecnosti.

S definici Paliskové, Legnerova a Stfiteského se shoduje i Koubek (2015, s. 45),
kdy zaroven dodava, ze pracovni misto pfifazuje jedinci konkrétni okruh kol a odpovédnosti,
které jsou pifiméfeny jeho schopnostem a dovednostem.

AntoSova (2005) zaroven dodava: ,, Predpokladem promyslené nabidky pracovniho
mista je jeho popis a specifikace poZadavkii na pracovnika, kterého se firma rozhodne vyhledat
a ziskat na trhu pracovnich sil. Shromazdit, usporadat a prehodnotit aspekty konkrétni prdce
umoziiuje analyza pracovnich mist, jejimz vystupem je popis prdce (resp. pracovni ndpli)
a pozadovany kvalifikacni a osobnostni profil pracovnika v podobé pozZadavkii na ného
kladenych.

2.3.2 Price (motivace a odména za praci)

Motivace a odmeéna za praci hraje pode Koubka (2015, s. 285) vyznamnou roli zejména
z davodu prilakani novych uchazecli o zaméstnani a stabilizace soucCasnych zaméstnancti.
Samotna odména za praci ma pozitivni vliv na motivaci zameéstnanci k dosahovani
celofiremnich cilt a jejich setrvani v organizaci.

Ve vztahu k motivaci a odmeéné za praci dodavaji PaliSkova, Legnerova a Stfitesky
(2021, s. 46), ze stale plati skutecnost, ze zakladnim stimulacnim faktorem je finan¢ni odména.
Dale dodavaji, ze motivacni systém nemuze fungovat, pokud jsou zaméstnanci nespokojeni
se svou mzdou ¢i platem. Mezi hlavni nastroje motivace, resp. stimulace patfi: financni odmena,
obsah prace, pracovni podminky, benefity a socialni pozitky a dalsi.

Pracovni c¢innost je podle AntoSové (2005) cinnosti cilevédomou a zamérnou.
A je spojena s pracovni motivaci. Jde o konkrétni ochotu clovéka a jeho pfistup k plnéni
zadanych ukoll. S touto problematikou je spojeno i samotné odmeénovani. Dale také autorka
dodava: ,,Odména (ve formé mzdy, platu, prémii nebo jinych odmén, pripadné nefinancni
odména v podobé zaméstnaneckych vyhod) urcuje cenu pracovni prilezitosti pravé tak, jako
v klasickém marketingovém mixu produktu je hodnoticim prvkem cena produktu.
Jednou z klicovych otdzek odmérnovani zaméstnancii je priméreny, spravedlivy a motivujici
systém odménovani.

Armstrong a Taylor (2020, s. 484-485) dodavaji, ze v ramci odméfiovani je mozné
poskytovat 1 tzv. celkovou odménu, ktera se sklada ze vSech odmeén. Tedy penéznich,
nepenéznich a zaroven vyhod a uspokojeni, které poskytuje samotné vykonavani dané prace.
Tento systém poskytuje zaméstnanci odménu 1 v tom, ze ziskavaji zkuSenosti z pracovniho
prostfedi a maji prilezitost rozvijet své dovednosti. Nevyhodou tohoto systému odmeénovani
je zeyména jeho komplexnost a velmi malo spolec¢nosti jej umi naplno a vhodné vyuzivat.

Spielmannova (2015) chape druhou cast marketingového mixu (price) spiSe jako
protihodnotu. Kdy ,,cenu® plati zdkaznik/uchaze¢. Podle autorky se jedna zejména o vzdélani,

praxi, nadSeni a dalsi. Jde tedy o vyjadieni hodnoty, na kterou si dany podnik ceni pracovni
pozice.
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2.3.3 Place (misto)

Podle AntoSové (2005) muze byt Place (misto) chapano v marketingovém mixu
jako misto vykonu prace. Zaroven ale dodava, ze se maze jednat i o podnikovou kulturu.
Kdy tato podnikova kultura hraje velkou roli pfi situaci, kdy si kandidat vybira zaméstnavatele.
Podnikova kultura vytvafi ramec pro vSechny rozhodovaci procesy zejména manazeru a dalSich
zaméstnancd. Zaroven samotna podnikova kultura pomaha odlisit jednu firmu od druhé
a poskytuje konkuren¢ni vyhodu na trhu prace.

Spielmannova (2015) také souhlasi, ze pod pojmem ,,Place” je mySleno misto vykonu
prace. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery zajistuje dobrou dostupnost dané sluzby na trhu.

Misto vykonu prace a pracovni prostfedi je podle PaliSkové, Legnerova a Striteského
(2021, s. 205) klicové pro pracovni vykonnost a spokojenost zameéstnanct. Jedna se zejména
o fyzikalni, chemické, fyziologické, biologické, psychologické a socioekonomické faktory,
které ptisobi na danou pracujici osobu.

Koubek (2015, s. 353) dodava: ,, Ndarocnd adaptace na nepriznivé pracovni prostiedi
vyvolavd u pracovnika nespokojenost nebo odpor, ktery se zpravidla odrazi i v jeho vztahu
k zaméstnavateli.“ Podle autora je zaroveni dulezité soustfedit se na prostorové feseni
pracovisté, fyzikalni podminky prace a socialné psychologické podminky prace.
Kdy lze rozdélit tyto nezbytnosti nasledovné:

- Prostorové reSeni pracovi§t€é — sem patii zejména idedlni pracovni podminky.
Napriklad vyska pracovni plochy, vhodna pracovni poloha ¢i pohodlny pfistup
na pracoviste.

- Fyzikalni podminky prace — naptiklad pracovni ovzdusi, osvétleni, hluk ¢i barevna
uprava pracoviste.

- Socialné psychologické podminky prace — souvisi stim, zda jedinec pracuje

s ostatnimi zameéstnanci ¢i pracuje izolovang.

2.3.4 Promotion (prezentace pracovni nabidky)

Neboli také propagace, kterda je podle Spielmannové (2015) nedilnou soucasti
marketingového mixu. Podle autorky se jednd o jednu znejvyraznéjSich politik.
Sem patii vSechny kanaly, které se vyuzivaji pro komunikaci s cilovou skupinou zakazniku
¢i uchazecu.

AntoSova (2005) zminuje: ,, Prezentace pracovni nabidky a firmy na trhu pracovnich
sil. To znamena konkrémi, jasnou a srozumitelnou nabidku volného pracovniho mista,
ktera navodi motivaci a vzbudi dostatecny zdjem uchazecii. Firma pri zverejiiovani své nabidky
miiZe pouZit riizné metody, jejichz vybér zavisi na riiznych faktorech, jako jsou napr. atraktivita
profese, vyznam pracovniho mista ve firmé, zdroje potencidlnich uchazecii apod.“ Déle také
autorka dodava, ze hlavnim pifedpokladem pro efektivni prezentaci dané pracovni nabidky
jsou zejména vycCerpavajici informace pro uchazece a ochota komunikovat.

Podle Tegzeho (2021, s. 292) je pii prezentaci pracovni nabidky dilezité poznat cilovou
skupinu, kterou bychom radi oslovili a podle toho zvolili zptsob prezentace nabidky, jakozto
i nastroje které budeme vyuzivat. Taktéz se od cilové skupiny odviji i1 rozhodnuti,
na kterych portalech ¢i kanalech bude zvefejnéni pracovni nabidky realizovano.
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Beélohlavek (2016, s. 32) tvrdi, ze média jsou Casto uziteCnym kanalem zejména pro
profese, kde neoCekavame soustavné profesni sebevzdélani. Napiiklad zvetejiiovani pracovni
nabidky na portdle Facebook oslovi zejména mladsi generaci. Bulvarni deniky jsou pak
nejcastéji oblibeny mezi pomocnymi profesemi. Autor dodavé, ze zejména v soucasné dobé
je nejefektivnéjsi vybeér kandidata pres sit’ LinkedIn, ktera se zaméfuje na rtizna profesni témata.

Ke zvyseni atraktivity samotného inzeratu ¢i pracovni nabidky zmifiuje Lochmannova
(2016, s. 44) nutnost pouziti pracovniho mista ¢i pozice v hlavicce inzeratu. Déle je nutné
uvadét nazev organizace a naplii prace. Dulezité je taktéz zminit néco navic, tedy to,
co muze zaméstnanec oCekavat kromé€ mzdy ¢i platu. Nejcastéji tedy firemni benefity.

K marketingovému mixu a obecné k personadlnimu marketingu zmifiuje AntoSova
(2005) skutecnost, ze zjisténim a uspokojenim potieb soucasnych i potencialnich zaméstnancti
muze dojit k vyrazné konkurenéni vyhodé vici ostatnim spoleénostem. Dale tvrdi: ,, Pohled na
Fizeni lidskych zdrojii prostrednictvim persondlniho marketingu md redlné opodstatnéni
v soucasnosti i v podminkdch firem v procesu transformace, protoze vede ke komplexnimu
a vyvdzenému pristupu k lidskému kapitilu a spojovani zamérii v této oblasti se SirSimi
strategickymi zaméry firmy pri diisledném uplatiiovani poznatkii strategického rizent. *

2.4 Metodika prace

V teoreticko-metodologickeé Casti této prace bylo predstaveno nékolik zakladnich pojma
spojenych s personalnim marketingem. Nejprve byl popsan zpisob ziskavani a stabilizace
zamestnancu v fizeni lidskych zdroja, poté vnitini a vn€jsi personalniho marketingu a konecné
marketingovy mix v personalnim marketingu. Zminované poznatky byly ziskany z odborné
literatury. U kazdé podkapitoly v teoreticko-metodologické Casti bylo predstaveno vice nazora
z rozli¢nych zdroji k danému tématu a byla procedena jejich komparace.

V komparaci jsou zohlednény nejen rozpory zmifiovanych autord v pfistupu a pohledu
na danou problematiku, ale také i jejich shody na dané téma ¢i problematiku. Poznatky ziskané
ztéto reSerSe a komparace jsou kliCové pro pochopeni a zhodnoceni toho, jak funguje
personalni marketing ve spoleCnosti Alza.cz a.s., jaké nastroje tato spoleCnost v ramci
personalniho marketingu vyuziva a jaky vliv vysledné tyto nastroje maji na recruitment.

Zarovern je tento teoreticky zaklad dulezity pro naslednou analyzu silnych a slabych
stranek podniku, kdy jsou v této souvislosti porovnavany poznatky ziskané z odborné literatury
a poznatky ziskané v ramci vyzkumného Setfeni. Tedy takové, které vypovidaji o tom,
jak ajaké nastroje personalniho marketingu spolecnost Alza.cz a.s. vyuziva a s jakou uspésnosti
vzhledem k recruitmentu.

V praktické casti této prace bylo vyuzito nékolik metod vyzkumu. V ivodu praktické
casti byla pouzita deskripce (popis) soucasného nastaveni personalniho marketingu ve vybrané
spolecnosti. Jedna se konkrétné o spolecnost Alza.cz a.s, ktera piisobi na poli e-commerce
v Ceské republice a v dalsich zemich Evropy. Autor této prace si tuto spole¢nost vybral z toho
divodu, Ze je v této spoleCnosti aktualné zamestnan.

Data nezbytna k posouzeni nastaveni personalniho marketingu autor ziskal pomoci
nekolika vyzkumnych metod. Kromé zminéné deskripce se jednalo o polostrukturovany
rozhovor a kvantitativni vyzkum.

Burianek (2017) definuje deskripci nasledovné: ,, deskripce — (z lat. descriptio = vykres,
popsdani, vyliceni), resp. konstatovani vyskytu jevu, jeho viastnosti, projevu apod. Deskripce
byva bezprostiednim vysledkem pozorovani, jednoduchou informaci o situaci, stavu nebo
priibéhu deéje.
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K samotnému smyslu dotazovani dodava Kozel a kol. (2006, s. 141), ze smyslem
dotazovani je zadavani otazek respondentim. Kdy pravé odpovédi téchto respondentd
jsou podkladem pro ziskavani pozadovanych udaja.

Ke kvantitativnimu vyzkumu Soucek (2019) dodava, ze kvantitativni analyza
je zejména jednodussi nez ta kvalitativni a d4 se velmi ¢asto automatizovat. Typicky pracuje
s daty, kterd lze méfit a kvantifikovat. Proto se jedna o vhodny néstroj pro vyhodnocovani
dotaznikového Setfeni.

Polostrutkurovany rozhovor byl veden se tfemi personalistkami pracujicimi
ve spolecnosti Alza.cz. Cilem polostrukturovaného rozhovoru, ktery probéhl dne 5.4. 2022,
bylo ziskani informaci o tom, jaké nastroje personalniho marketingu vybrana spole¢nost
vyuziva. A taktéz subjektivni zhodnoceni dotazovanych, jaky vliv maji tyto nastroje
na recruitment a stabilizaci zaméstnanci v dané spoleCnosti. Tato data byla nezbytna
pro posouzeni prave soucasného nastaveni personalniho marketingu v dané spolecnosti. Kromé
pfipravenych otazek byly v zavislosti na individualnich odpovédich kladeny otazky dopliikové.
Ty mély zjistit bliz§i a roz§ifujici informace k probiranému tématu a odpoveédim. Zaroven
v ramci téchto rozhovora bylo za cil zjistit, jaké je soucasné nastaveni personalniho marketingu
ve vybrané spolecnosti a jak jsou vyuzivany nastroje vnitintho a vnéjsiho personalniho
marketingu. Vysledkem tohoto Setfeni je uceleny obraz vypovidajici o tom, jak je ve vybrané
spoleCnosti aktualné nastaven personalni marketing a jaké jeho nastroje jsou vyuzivany.

Pfi dotazovani byly kladeny nasledujici otazky:

1. Jaké nastroje vnitfniho personalniho marketingu spole¢nost aktualné vyuziva?
Jaky vliv maji tyto nastroje na stabilizaci a udrzeni zamé&stnanci?
Jaké nastroje vnéjSiho personalniho marketingu spole¢nost aktualné vyuziva?

Jaky maji tyto nastroje vliv na recruitment?

nooA »N

Je zde néjaky néstroj personalniho marketingu, ktery je zhlediska stabilizace

zaméstnancu zbytecny?

6. Chybi n¢jaky nastroj persondlniho marketingu, ktery by byl z hlediska recruitmentu
potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

7. Chybi né&jaky néstroj personalniho marketingu, ktery by byl z hlediska stabilizace
zaméstnancu potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

8. Ktery zvyuzivanych nastroji personalniho marketingu ma dle Vaseho nazoru ten
nejveétsi vliv na recruitment? Co by Vas osobné pifimélo uvazovat o praci v této
spolecnosti?

9. Dle Vaseho nazoru, ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma nejvetsi

vliv na stabilizaci zaméstnanci? Co by Vas osobné donutilo setrvat v této spolecnosti

navzdory tomu, ze jste chtél/chtéla tuto spolecnost opustit?

Autor této prace zvolil metodu polostrukturovaného rozhovoru ztoho duvodu,
ze dava vétsi moznost odchylit se od predem stanovenych otazek. Tato moznost je vzhledem
ke zkoumanému tématu vhodna, nebot 1ze ze strany autora/tazatele pti rozhovoru 1épe reagovat
na odpovédi a reakce respondenta. Vysledky téchto rozhovort jsou zaznamenany v této praci
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jako prepis téchto rozhovort (viz. kapitola Personalni marketing ve spoleCnosti Alza.cz a.s,)
a pozdéji analyzovany. Rozhovor probéhl v kancelarich spolecnosti v prazskych HoleSovicich,
kde firma Alza.cz a.s. sidli. Béhem rozhovoru si autor této prace pisemné zaznamenaval
odpovédi dotazovanych.

Informace ziskané témito rozhovory jsou nezbytné pro vyslednou analyzu silnych
a slabych stranek spolecnosti ve vztahu k personalnimu marketingu a zarovei vypovidaji o tom,
jak je aktualné ve vybrané spolecnosti personalni marketing nastaven.

Jako dalsi vyzkumnou metodu autor této prace zvolil dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni
zapocalo fazi pfipravnou, kdy bylo rozhodnuto o cilové skupiné a cili tohoto Setfeni.
Cilovou skupinou byli anonymni jedinci ve v€kovém rozmezi 18—50 let, které autor oslovil pies
socialni sité. Toto vékové rozmezi bylo zvoleno z toho divodu, Ze cilem tohoto Setfeni bylo
zjistit, které z nastroju personalniho marketingu povazuji dotazovani za kliCové pii naboru
a stabilizaci zaméstnanct. Zvolené vékové rozmezi odpovida véku, kdy si lidé obvykle hledaji
zaméstnani. Vyzkum mladSich a starSich jedinci by pro tento el nemél tedy smysl.
Po stanoveni téchto zakladnich informaci se autor zamérfil na definovani konkrétnich otazek,
na které nasledné respondenti odpovidali. Celkovy pocet respondenttl, ktefi se vyzkumu
zucastnili byl pravé 54.

Dotaznik ma tfi ¢asti. V prvni ¢asti je od dotazovaného ucastnika vyzadovano vybrat
nasledujici: pohlavi, vékova skupina, lokalita, zaméstnan. Tyto uvedené otazky respondent
vybira z prednastavenych moznosti. V otazce pohlavi 1ze zvolit hodnoty: muz, Zena, nechci
uvést. V otazce vékova skupina jsou na vybér tyto prednastavené moznosti: 18-25 let, 26-40
let, 41-50 let. U polozky , lokalita“ ma respondent na vybér nasledujici: mésto, hlavni mésto
Praha, venkov. V posledni otdzce ,Zaméstnan“ je na vybér. zaméstnan, hleda
si praci/nezameéstnan. Tyto uvedené otazky slouzi pro pozd¢€jsi vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni a umoziuji presnéji interpretovat nazor respondentti na dané téma.

V druhé casti je dotaznik orientovan na vliv personalniho marketingu na néabor
zaméstnancu. Cilem této Casti je zjistit, jaké nastroje personalniho marketingu jsou
pro respondenty klicové, pokud by se uchazeli o zameéstnani. Pro feseni této ¢asti byla vyuzita
hodnotici Skala, ktera byla rozdélena skalou cislic -2 az 2, kdy ¢islice reprezentuji nasledujici:
2 velmi dulezité, 1 spise dulezité, 0 nevim / nedokazi fict, -1 spiSe nedulezité a -2 naprosto
nedulezité.

Otazky v prvni casti:
1. Pohlavi: Vyberte, prosim, Vase pohlavi:
2. Vékova skupina: Vyberte, prosim, Vasi vékovou skupinu:
3. Lokalita: Vyberte, prosim, Vasi lokalitu:

4. Zaméstnan: Vyberte jednu odpoveéd:

Otazky v druhé casti dotazniku byly nasledujici:
5. Jak je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dilezité, jestli ma dana spolecnost firemni
blog ¢i jiné profily na socialnich sitich?
6. Jak moc je pro Vas pii vybéru zameéstnavatele dulezité, jestli ma dana spolecnost hezké

a piehledné kariérni weboveé stranky?
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10.

1.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

19.
20.
21.
22.

Nakolik je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité, jak ¢asto ajestli dana spolecnost
vystupuje v mediich a na socialnich sitich?

Je pro Vas pii vybéru zameéstnavatele dulezité, kolik ma dana spolecnost zaméstnanct
ajak je pro Vas dulezita velikost této spole¢nosti?

Jak moc je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité, zda se jedna o Ceskou
¢i zahrani¢ni spolecnost?

Je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dulezité, zda ma dana spoleCnost reklamy
v televizi ¢i na socialnich sitich, tisku apod.?

Nakolik je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité, zda dana spolecnost sdili
a vyznava stejné hodnoty a cile jako vy?

Je pro Vas pii vybéru zameéstnavatele dalezité, zda ma dana spole¢nost zajimavy systém
odmeéniovani, resp. benefita?

Jak vyznamna a dualezita je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele vyse mzdy?

Jak moc je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dulezité, zda se dana spolecnost chova
ekologicky nebo napftiklad spolupracuje s charitou?

Jak je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité, jak dana spoleCnost prezentuje,
Ze se stara o své stavajici zameéstnance?

Nakolik je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele dilezité, zda dana spolecnost sidli
na atraktivnim misté / lokalité.

Jak dualezita je pro Vas pii vybéru zaméstnavatele znacka spolecnosti jako takova?

A s ni spojené poveédomi?

V posledni, tfeti casti dotazniku jsou otazky zaméfeny na zjisténi, jaké nastroje

personalniho marketingu povazuji respondenti za klicové (pokud jiz ve spoleCnosti pracuji,
ale uvazuji o odchodu k jinému zameéstnavateli) k jejich stabilizaci, resp. udrzeni a setrvani
v dané spolecnosti. I v této Casti je u odpovedi na kladené otazky vyuzivana hodnotici Skala
s Cisly od -2 do 2. Kdy obdobné plati: 2 velmi dilezité, 1 spise dulezité, 0 nevim / nedokazi fict,
-1 spiSe nedulezité a -2 naprosto nedulezité.

Otazky ve tieti ¢asti dotazniku byly nésledujici:
18.

Jak moc je pro Vas jako zaméstnance dulezity vzhled a Cistota kancelaii u Vaseho
zaméstnavatele?

Nakolik je pro Vas dulezity systém odménovani a benefiti?

Jak moc je pro Vas dulezita pochvala a pocit, ze nékdo ocefiuje a umi ocenit Vasi praci?
Je pro Vas dulezité sdilet se spolecnosti stejné hodnoty a cile?

Jak moc je pro Vas dualezité mit moznost zapojit se do raznych projektu?
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23. Nakolik je pro Vas dulezité tcastnit se spolenych mimopracovnich akci s Vasimi
kolegy?

24. Je pro Vas dulezité mit moznost zvySeni mzdy?

25. Jak moc je pro Vas dulezita znacka zaméstnavatele a jeho jméno?

26. Jsou pro Vas jako nazory lidi na Vaseho zaméstnavatele a jeho znacku?

27. Jak moc je pro Vas dulezita stabilita tymu a jeho nizka fluktuace?

Cilem téchto otazek bylo zji§téni, které aspekty / nastroje personalniho marketingu jsou
klicové pro stavajici zaméstnance ve chvili, kdy by uvazovali o zméné zaméstnavatele.
Mysleno ve smyslu: s ¢im by mohl zaméstnavatel zaméstnance udrzet a zajistit, ze nebudou
uvazovat o zméné zameéstnavatele.

Jako platforma pro vyplnéni a zasilani dotazniku byla zvolena webova platforma Survio.
Dotaznik byl z této platformy zaslan, resp. sdilen mezi respondenty k vyplnéni.

Z hlediska formalni stranky byl dotaznik zahajen oslovenim a pfedstavenim cile
dotazniku a jeho rozsahu. Poté byly otazky zatazeny v posloupnosti, ktera je zminéna vySe.
Dotaznik obsahoval tfi Casti, kdy ¢ast prvni byla identifika¢ni za uCelem vymezeni dotazované
skupiny, ¢ast druha souvisela s nastroji personalniho marketingu pro ucel recruitmentu a ¢ast
tfeti souvisela s nastroji personalniho marketingu pro ucel stabilizace a udrzeni zaméstnancti
ve spolecnosti. V zavéru dotazniku je zminéno pod€kovani za jeho kompletni vyplnéni.
Vysledny dotaznik mél identickou podobu jako ten, ktery je pfilozen v této praci (viz Piiloha €.

).

V dalsim kroku nésledovala etapa realizace tohoto dotazniku, kdy piiprava dotazniku
probihala od 21.3.2022 do 4.4.2022. Samotné vypliiovani dotazniku a sbér dat probihalo
od 5.4.2022— do 10.4.2022. Poté probihalo vyhodnoceni ziskanych dat pomoci balicku MS
Office, a to vCetn¢ zpracovani vysledki, zaneseni vysledkd do grafu a jejich nasledna
interpretace.

Pfi vyhodnocovani dat z vyzkumného Setfeni bylo vyuzito vyjadfeni absolutni a relativni
Cetnosti. K ¢etnostem dodava Soucek (2019) nasledujici: ,, V podstaté kazda statistickd analyza
zacind pocitanim jednotlivych odpovédi, coz jsou v statistické terminologii Cetnosti. Tradicné
se vyuzivd absolutni (konkrétni pocet) a relativni cetnost, ktera vyjadiuje zastoupeni konkrétni
hodnoty na celkovém souctu a je vyjddiena v procentech. Napr. podil Zen na celkovém poctu
respondentu. Vyuzit miiZete také kumulativni Cetnosti, opét v absolutni i relativni hodnoté, které
se postupné od prvni az do posledni hodnoty nacitaji, miizeme tak vidét soucet vSech hodnot
az do urcitého kroku. Posledni hodnota tedy vidy dosahne celkového poctu cetnosti.

Absolutni Cetnost je podle Wikipedie (2022) definovana nasledovné: ,, Absolutni cetnost
udava, kolikrat se ve statistickém souboru vyskytuje urcita hodnota daného znaku, tedy pocet
vyskytii této hodnoty znaku. ““ Relativni Cetnost i-tého znaku fi se vypocte pomoci nasledujiciho
vzorce, kdy plati, Ze n;je absolutni Cetnost i-t¢ho znaku a N je rozsah souboru.

n; n;

=N T T

Zdroj: wikipedia: oteviena encyklopedie (2022, vlastni zpracovani)
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Z poznatkli zjiSténych zvyzkumného Setfeni byla uskuteCnéna analyza silnych
a slabych stranek v podniku ve vztahu k personalnimu marketingu. A po ziskani vSech
potiebnych dat z prfedchozich vyzkumnych Setfeni nasledovala komparace téchto poznatki
s teoretickymi vychodisky. Na zékladé vyslednych informaci bylo pfedstaveno konecné
souhrnné doporuceni pro spolecnost Alza.cz a.s, jak dosahnout lepsiho (efektivnéjsiho)
vyuzivani nastroju personalniho marketingu ve spolecnosti ve vztahu k naboru a stabilizaci
zamestnancu.

V ramci vyzkumu v této praci byla moznost provést pilotni vyzkum. Ten definuje
Burianek (2018) néasledovné: ,, OvéFovani a hledani vhodnych variant vyzkumného ndstroje
pro terénni Setieni. VétSinou se zjistuji reakce respondentit na navrhované otazky a usiluje
se o optimalizaci uzitych indikaci. Pilotaz je soucasti pripravné vyzkumné faze, resp.
komplexnéjsiho predvyzkumu (pojmy predvyzkum a pilotaz se nékdy zamériuji). Provadi
se obvykle na snadno dostupném, malém a zridkakdy reprezentativnim vzorku respondentii.
Autor této prace se vSak rozhodl pilotni vyzkum nevyuzit a dotaznikové Setfeni bylo
realizovano bez zminovaného pilotniho vyzkumu.
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3 Prakticka cast

V praktické Casti je nejprve predstavena vybrana spolecnost. Je popsano, jaké nastroje
personalniho marketingu se aktudlné ve sledované spolecnosti vyuzivaji. Poté je pfiblizeno
vlastni vyzkumné Setfeni a jeho vysledky. V zavéru jsou ziskané poznatky vyhodnoceny a jsou
formulovana doporuceni pro vybrany podnik.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost, kterou si autor této prace vybral pro vyzkumné Setfeni a pro aplikaci
vysledného doporuceni, se jmenuje Alza.cz (dale jen Alza ¢i spoleCnost). Hlavnim divodem,
proC si autor této prace tuto spole¢nost vybral je skuteCnost, ze v této spole¢nosti aktualné
pusobi a domniva se, ze vysledek a poznatky ziskané v této praci by mohli pro tuto spole¢nost
byti pfinosné.

Plihal (2021) uvadi: ,, Alza vznikla v roce 1994. V soucasné dobé ji viastni skupina
investorii, kteri ji ovladaji pres holdingovou spolecnost L.S. Investments Limited. V soucasnosti
zaméstnavad pres 3 000 lidi a letos chce jen v kancelarich jejich pocet zvysit nejméné o 200.

Alza.cz a.s, je, jak uvadi Holzman (2021) nejvétsi internetovy obchod v Ceské republice.
Tato spolecnost se zaméfuje na prodej zejména elektroniky, ale i dale rozSifuje sortiment
nabizeného zbozi. Dale také spolecnost pasobi v Rakousku, Slovensku, Mad’arsku a Némecku.
Sledovana spoleCnost ma pres pét miliont zakazniki a jeji obrat za rok 2020 pres 37 miliard
korun Ceskych bez DPH. Tento obrat roste kazdoro¢né dvoucifernym procentualnim tempem.

Plihal (2021) zminuje, ze zejména béhem pandemie koronaviru vsadila Alza na rozvoj.
A to zejména tzv. Alza boxu, kdy se jedna samoobsluzné vydejni boxy, které umoziiuji
bezpetné vyzvednuti objednavek. Dale autor dodava, ze nejvice se prodavaji zeyména mobilni
telefony, notebooky, doméci elektro pfislusenstvi. Nové se zafadily do sortimentu
také kosmetika Ci drogerie a planuji se zaradit i dalsi.

Jelikoz je patrné, ze spolecnost neustale roste a rozviji se. Je pfirozené, ze krome obratu
a prodejni site€ spolecnosti musi zakonité narustat i poCet zaméstnancti. Prave s nariistem poctu
zaméstnancu Ci touto potiebou je spojen praveé pojem personalni marketing. Pro Alzu je totiz
velmi dilezité udrzet si stavajici zaméstnance a byt atraktivnim potencialnim zaméstnavatelem
pro piipadné uchazece o zameéstnani. A to zejména v soucasné dob¢, kdy je kriticky nedostatek
kvalitnich zaméstnanct/kandidatu, je toto téma velmi dulezité.

Zaroven vSak hodla spolecnost na tuto situaci reagovat inovaci v oblasti zejména skladu
a skladnickych pozic. Nebot’ jak uvadi Vaclavik (2022), Alza se v roce 2022 pousti do spusténi
plné automatizovaného skladu v Chrastanech, kdy tato automatizace zkrati expedici zbozi
0 75 procent. Tedy z aktualnich dvou hodin na tficet minut.

Je tedy patrmé, ze 1 navzdory snaze o plnou ¢i maximalni moznou automatizaci
nékterych procesu, tak i tak je potfeba zaméstnavat kvalitni zaméstnance. Nebot’ v nékterych
ptipadech je tfeba, aby pravé tito zameéstnanci dohlizeli na funkcnost a chod téchto plné
automatizovanych skladt. Dale je také dilezité si uvédomit, ze patrné ani v blizké budoucnosti
nebudou roboti schopni rozhodovat se tak, jako sami lidé. Tudiz, zejména u vy§Sich pozic
je zfejmé, Ze jejich plna ¢i CasteCna robotizace je jeste stale hudbou velmi vzdalenou. A je proto
tteba na tyto pozice hledat a dosazovat kandidaty kvalitni anebo byt schopen si kvalitni
zameéstnance udrzet.
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Dle zjisténi autora této prace (zdroj: firemni wikipedie) je hlavnim mottem spolecnosti:
,,Objednani myslenkou, doruceni teleportem.“ Spolecnost se snazi byt vzdy o krok napted pred
konkurenci a velky diraz klade na inovace a nové moderni technologie. Zaroven je pro
spolecnost klicovy zakaznik, ktery je vzdy na prvnim miste.

3.2 Personalni marketing ve spolecnosti Alza.cz, a.s.

Autor této prace v ramci pozorovani identifikoval, ze v oblasti personalniho marketingu
vyuziva sledovana spoleCnost zejména systém firemnich benefiti. Tyto benefity obsahuji
zejména slevu na zameéstnanecké nakupy, stravenky, multisport kartu za zvyhodnénou cenu
¢i zvyhodnéné volani od zasmluvnéného partnera. Kromé téchto benefitii nabizi spolecnosti
1 moznost vyplaceni mzdy v kryptomeénach. Jako dalsi nastroj personalniho marketingu vyuziva
spoleCnost znaCku zaméstnavatele, kdy klade velky daraz na to, aby patiila mezi
zameéstnavatele, u kterych si pfeje pracovat kazdy. Zaroven spolecnost umoziuje zucastnit
se rozli¢nych internich a externich Skoleni. V souvislosti s firemnimi benefity je ve spolecnosti
velkéd snaha dosahnout rovnovahy mezi pracovnim a soukromym zivotem. Tomu napoméha
zejména moznost prace z domova, existence Skolky v kancelafich ¢i volné pracovni doby.
Sledovana organizace se zameéfuje na vzdélavani a rozvoj zaméstnanci, jakozto i na jejich
odmeéniovani.

V ramci ziskavani zaméstnancti vyuziva spolecnost sily své znacky a povésti. Dale také
moznosti kariérniho rastu ¢i systému firemnich benefitt. V soucasné dobé je velky diraz kladen
na pozitivni zkusenost jiz byvalych zaméstnancu, ktefi mohou sledovanou spole¢nost hodnotit
na online hodnoticich portalech zameéstnavateli. Jako velmi Uc¢inny nastroj pro ziskavani
zamestnancu je i pfislib toho, ze se spoleCnost Alza.cz snazi rozvijet talentované zameéstnance
a umoznuje jim realizovat jejich napady. Pokud tedy zaméstnanec pfijde s originalnim
a pfinosnym napadem, spolecnost jej podpoii a napad zrealizuje.

Pfi analyze odborné literatury doslo ke zjisténi teoretickych doporuceni, které nastroje
personalniho marketingu jsou nejucinn€jsi a nejvhodnéjsi pro stabilizaci a ziskévani
zamestnancu. Je vSak dilezité zminit, Ze v praxi je vyuzivani nékterych nastroju slozitéjsi a
muze byt zatizeno administrativni slozitosti. Spole¢nost se snazi vyuzivat téchto nastroju
nejucinngj§im zpusobem, avsak jelikoz je v dané spolecnosti vice oddéleni, tak i samotna
diverzita té€chto oddéleni, jejich zaméstnanct a potencialnich zaméstnanct vyzaduje vyuzivani
odlisnych nastrojii personalniho marketingu.

3.3 Vyzkumné Setieni

Pro doplnéni aktualnich informaci o nastrojich personalniho marketingu ve vybrané
spolecnosti byly realizovany polostukturované rozhovory. Pro dodrzeni etickych principt
vyzkumu jsou jména personalistek anonymizovana; jsou oznacovany jako: personalistka 1,
personalistka 2 a personalistka 3. Veskeré poskytnuté informace jsou vefejné dostupné. Prepis
provedenych rozhovort je pfilozen v této praci (Priloha 4, 5, 6).

1. Jaké nastroje vnitiniho personalniho marketingu spole¢nost aktualné vyuziva?
Personalistka 1 odpovédéla, ze spoleCnost vyuziva zejména zajimavych firemnich benefita
pro udrzeni stavajicich zameéstnanci. Dale také zduraziiuje promyslenost systému firemnich

benefiti, které se snazi pokryt kazdy aspekt lidského ¢i zaméstnancova Zivota.
Zejména vzdelani ¢i volny Cas.
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Personalistka 2 sdélila, ze nejvice je spoleCnosti vyuzivano internich Skoleni a firemnich
benefiti. Kdy dodava, ze i samotna firemni kultura, ktera je velmi pratelska a uvolnéna,
muze byt vhodnym nastrojem pro retenci zameéstnancu.

Personalistka 3 uvedla, Ze nejvice spoleCnost vyuziva zejména systém firemnich benefita,
dale pak propracovany systém Skoleni. Tento systém Skoleni nabizi moznost kazdému
zameéstnanci, prihlasit se na Skoleni, které jej zajima. Tato Skoleni jsou nejCastéji interni
a probihaji online. Jako posledni uvadi personalistka jakousi vlidnost, ktera vladne uvnitf firmy.

Z odpovedi je tedy patrné, Ze nejCastéji vyuzivanym nastrojem je zejména systém firemnich
benefitd, ktery ma za hlavni cil retenci a udrzeni stavajicich zaméstnancti.

Dopliikova otazka: Které benefity jsou podle Vas nejdilezite)si?

Personalistka 1 uvedla, ze jde zejména o slevy na prodavané zbozi, stravenky, moznost prace
z domova anebo také existence hezké kavarny v kancelafich spole¢nosti, kde je moznost
nakupovat se zaméstnaneckou slevou.

Personalistka 2 zminila, Zze podle ni jsou nejdilezitéjsi benefity nasledujici: stravenky,
sleva na zaméstnanecké nakupy, moznost vyuzivat pravni a psychologickou poradnu
a to zdarma.

Personalistka 3 vyzdvihla zejména moznost volné pracovni doby, prace zdomova
anebo skuteCnost, ze si muze s sebou do prace piivést svého psa, nebot’ spolecnost umoziuje
zaméstnancum brat do kancelafi své domaci mazlicky.

2. Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na stabilizaci a udrzeni zaméstnancu?

Personalistka 1 sdélila, Ze pro nékteré zaméstnance muze tento systém firemnich benefitt
slouzit jako pfidana hodnota.

K této otazce dodala Personalistka 2, ze pokud ve spolecnosti v§e funguje, pak maji tyto firemni
benefity a Skoleni velky vliv praveé na stabilizaci zaméstnancu.

Personalistka 3 fikala, ze firemni benefity a systém Skoleni mohou mit vyrazné pozitivni vliv
na stabilizaci zaméstnancu. Je ale dulezité, aby se s témito nastroji spravné pracuje.

Z odpovedi je patrné, ze vSechny dotazované personalistky se shoduji na zna¢ném piinosu
téchto nastroju. Je vsak dulezité, aby se s témito nastroji spravné pracovalo.

Doplikova otazka: Myslite si, ze je néco, co by §lo v ramci firemnich benefita zlepsit?

Podle personalistky 1 by zaslouzilo vétsi pozornost spravné komunikovani té€chto benefitt.
Velmi ¢asto dochézi k tomu, zZe zaméstnanci netusi, po jaké dobé a kdy maji na benefit narok.
A taktéz nektera oddéleni nemuseji mit na nékteré benefity narok.

Personalistka 2 tvrdila, ze nékteré benefity jsou zbytec¢né i zastaralé a nikdo je nevyuziva.
Melo by dojit k tomu, aby se provedla revize téchto benefit. Pro udrzeni zaméstnancu

je klicové, aby jim systém odménovani a benefiti daval smysl, a to v kontextu jejich
aktualnich potfeb.

Personalistka 3 dodala, ze je vzdy co zlepsit. Dulezita je skuteCnost, jak to s benefity chodi.
Castokrat funguji spise jako lakadlo na potencialni zaméstnance neZ jako nastroj pro udrzeni
zaméstnancu stavajicich. Problém je dle personalistky v tom, ze vyuzivani né€kterych benefita
je zatizeno mnoha administrativnimi tkony, které mohou nékteré zaméstnance odradit a to tak,
ze se rozhodnou dany benefit nevyuzivat ¢i neCerpat.
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3. Jaké nastroje vnéjSiho personalniho marketingu spole¢nost aktivné vyuziva?

Personalistka 1 odpovidala, ze nejvice se ve spolecnosti vyuziva reklamy na zbozi, ktera
je na kazdém rohu. Lidé den co den tyto reklamy podvédomé vnimaji a jsou pak motivovani
uchézet se o pozici praveé v této spolecnosti.

Zejména se jedna o: jméno firmy, stabilitu zaméstnani a firemni benefity —uvedla personalistka
2. Zduraznila, ze se jedna o spolecnost stabilni a ktera je velmi dobfe znama, zejména v Ceské
republice. Dale personalistka zminila systém firemnich benefita.

Podle personalistky 3 sledované spolecnost vyuziva nejvice zejména znaCku zaméstnavatele
a obecné to, jakou pozici znacka na trhu v tuzemsku ma. To je podle ni nejvétSim lakadlem
pro potencialni uchazece.

V odpovédich se personalistky mirné 1i§i, avSak je zde patrny vliv znacky zaméstnavatele
a taktéz povésti a poveédomi o dané spolecnosti, ktera muze hrat velkou roli zejména pii
ziskavani zaméstnancu.

4. Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na recruitment?

Tyto nastroje mohou mit podle personalistky 1 pozitivni vliv na recruitment, je vSak tieba,
aby uchazece svou Cetnosti spiSe neodradily.

Personalistka 2 uvedla, ze dle jejiho ndzoru maji tyto nastroje velmi dobry vliv na recruitment
a diky nim se spole¢nosti dafi plnit naplanované naborové cile.

S nazorem personalistky 2 souhlasila i personalistka 3, kterd dodava, Ze zejména poveést
spolecnosti je velmi dulezita pii recruitmentu.

Spolecné se dotazované personalistky shoduji, ze vyuzivané nastroje vné&jsiho personalniho
marketingu maji spiSe pozitivni vliv na recruitment.

Dopliikova otazka: Podle Vasich zkuSenosti, myslite si, Ze ma vétsi vliv na recruitment systém
prezentovanych benefitil, anebo spiSe samotna povést zameéstnavatele? Tedy konkrétné ohledné
spolecnosti Alza.cz.

Personalistka 1 tvrdila, Ze dualezit€jsi je jednoznaCné pravé povest zaméstnavatele.
Zaroven hodné kandidatt zajima, zda je dana spolecnost stabilni.

Podle personalistky 2 je dilezité oboji a nejde jedno od druhého oddélit. Zejména v souCasné
dobé je dulezité mit konkurencni vyhodu na trhu prace v podobé zajimavych firemnich
benefita.

Personalistka 3 se shodla s personalistkou 1. Sama se pry vzdy rozhoduje (pii vybéru
zameéstnavatele) zejména podle povesti zaméstnavatele a toho, zda se jedna o stabilni
spolecnost.

S. Je zde néjaky nastroj persondlniho marketingu, ktery je z hlediska stabilizace
zaméstnancu zbyteény?

V odpovédi na tuto otazku se shoduji personalistka 1 a 2, ze se domnivaji, ze takovy nastroj

se ve firme nevyskytuje.

Personalistka 3 zmifiuje, Zze aktualné vyuzivany systém firemnich benefiti ma velké mezery.
Pro nékteré zameéstnance muze byt nepiehledné, na které benefity maji narok pred a po zkusebni
dobé¢ a podobné. Podle personalistky je nutné cely systém zjednodusit a zpiehlednit.
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6. Chybi néjaky nastroj personalniho marketingu, ktery by byl z hlediska recruitmentu
potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

I vtéto otazce odpovidaji personalistka 1 a 2 jednohlasné. Tedy, ze neexistuje nastroj
personalniho marketingu, ktery by chybél a mél byt ze strany spole¢nosti vyuzivan.

S tim nesouhlasi personalistka 3, ktera tvrdi, ze je tfeba oslovovat uchazeCe na vSech
dostupnych platformach. Tedy nejen na vSech dostupnych a relevantnich inzer¢nich webech,
ale taktéz tfeba i formou naborovych videi na platforme YouTube a podobné.

7. Chybi néjaky nastroj personialniho marketingu, ktery by byl z hlediska stabilizace

zaméstnancu potiebny, ale aktuilné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

Podle personalistky 1 se jedna zejména o navySeni mezd na konkurenceschopnou uroven
na trhu prace ve stejném odvétvi, ve kterém spoleCnost puisobi. Mnoho zaméstnancu piestava
byt motivovano mzdou a od sledované spolecnosti odchazi. Dale také chybi vétsi podpora
a rozvoj talentovanych zameéstnancu.

Personalistka 2 se domniva, ze v tuto chvili neexistuje ve sledované spolecnosti nastroj vnéj§iho
personalniho marketingu, ktery by byl klicovy zhlediska stabilizace zaméstnanci,
a ktery by chybél.

Na tuto otazku odpovida personalistka 3, Ze vyrazné chybi monitorovani konkurence. Tedy
monitorovani toho, jaké financni a nefinancni odmeény nabizi a jak pracuje se stavajicimi
1 potencialnimi zameéstnanci.

8. Ktery z vyuzivanych nastroju personialniho marketingu ma dle Vaseho nazoru ten
nejvétsi vliv na recruitment? Co by Vas osobné primélo uvazovat o praci v této
spolecnosti?

Personalistka 1 odpovida, ze se jedna hlavné o recenze na zaméstnavatele na internetu.
Dale pak také propagace firmy na socialnich sitich a doporuceni od znamych.

Podle personalistky 2 se jednd o navySeni mzdy a moznosti rotace prace. Tedy o moznost byt
univerzalni a v pfipad€ nemoci nékterého z kolegti, moznost jej zastoupit.

K této otazce odpovida personalistka 3 tak, ze podle ni je kliCovy dobry tym kolegt a celkove
dobré vztahy uvnitf tymu ¢i daného uskupeni.

9. Dle Vaseho nazoru, ktery z vyuzivanych nastroji personalniho marketingu ma
nejveétsi vliv na stabilizaci zaméstnancu? Co by Vas osobné donutilo setrvat v této
spolecnosti navzdory tomu, ze jste chtél/chtéla tuto spolecnost opustit?

Dle personalistky 1 se jednad zejména o mzdové ohodnoceni a dobry kolektiv. Kombinace
obojiho je dle dotazované klicova. AvSak dotazovanou personalistku by k setrvani motivovala
alesponi jedna z téchto dvou zminovanych skutecnosti.

Personalistka 2 tika, Ze zejména moznost zmény Ci rotace pracovniho mista by ji presvédcila
k setrvani ve vybrané spolecnosti. Dale je klicovym faktorem také moznost navysSeni mzdy.

Ktomu dodava personalistka 3, ze pokud je zaméstnavatel srovnatelny s konkurenci
(tedy v tom co nabizi zaméstnancim), pak se zejména jedna o pracovni prostiedi a vztahy
na pracovisti a v ramei tymu.
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Vramci cile poskytnout sledované spolecnosti doporuCeni, byl realizovan vyzkum
mezi respondenty ve vékové kategorii 18-50 let. Tohoto vyzkumu se zcastnilo celkem 54
unikatnich respondentd. V zavorkach je uvedena i odpovidajici relativni Cetnost. Slozeni
respondentt bylo nasledovné:

1. Pohlavi: 27 muzi (50 %), 23 Zen (42,6 %), 4 ,,nechci uvést (7,4 %)

2. Veékova skupina: 26 respondentt ve veéku 18 az 25 let (48,15 %), 17 respondenti ve
veéku 26 az 40 let (31,48 %), 11 respondentt ve véku 41 az 50 let (20,37 %).

3. Lokalita: 30 respondentd bydli v hlavnim mésté Praze (55,56 %), 12 respondentt bydli
na venkové (22,22 %), 12 respondentt bydli ve méstech (22,22 %).

4. Zameéstnan: 33 respondentd je aktualné zaméstnano (61,1 %), 21 respondentd hleda
aktualné praci ¢i jsou nezameéstnani (38,9 %).

5. Jak je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, jestli ma dana spolecnost
firemni blog ¢i jiné profily na socidlnich sitich?

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze pii vybéru zaméstnavatele je pro uchazece naprosto
dilezité, zda ma dana spolecnost firemni blog ¢i jiné profily na socialnich sitich v sedmnacti
procentech. Pii seCteni reakci respondent (naprosto dulezité a spiSe dilezité) 1ze odvodit,
ze pro 54 % (29) uchazecu je tato skuteCnost dulezita. Jako naprosto nedilezitou skutecnost
vidi firemni blog ¢i jiné profily na socialnich sitich 9 % (5) dotazovanych (viz Ptiloha €. 2, graf

I).

6. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, jestli ma dana spolecnost
hezké a prehledné kariérni webové stranky?

Jako naprosto dualezité vidi hezky vzhled a prehlednost kariérnich stranek celkem 15 %
dotazovanych, tedy 8 dotazovanych (viz Ptiloha €. 2, graf 2). DalSich 48 % (26) dotazovanych
toto povazuje za spiSe dulezité. Po seCteni obou kategorii dostavame 63 %, tedy pro 63 % (34)
respondentt jsou piehledné a hezké kariérni stranky dulezité.

7. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, jak casto a jestli dana
spolecnost vystupuje v mediich a na socialnich sitich?

Skute¢nost, zda dana spolec¢nost vystupuje v mediich ¢i na socialnich sitich je naprosto dilezita
pro 18,5 % (10) dotazovanych. Pro 39 % (21) oslovenych jde o spiSe dialezitou skutecnost.
Obecné lze fici, ze pro 57 % (31) respondentd je dulezité, zda dana spolecnost vystupuje
v mediich a na socialnich sitich. A jednd se tedy o néco, co zna¢né ovliviiuje jejich
zainteresovanost v danou spole¢nost. (Viz Ptiloha €. 2, graf 3).
8. Je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, kolik ma dana spole¢nost
zaméstnancu a jak je pro Vas dulezita velikost této spolecnosti?

Pro 43 % (23) dotazovanych je spise dulezita velikost a poCet zaméstnanci v dané spolecnosti.
Pro dalsich 17 % (9) jde pak o naprosto dulezitou skutecnost. Celkem 5 % (3) respondentu
na tuto otazku nema nazor, nebo nevi. (Viz. Piloha ¢. 2, graf 4).
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9. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda se jedna o ceskou
¢i zahranicni spole¢nost?

Daleko nejjednoznacnéj$i graf piinasi odpovedi na vySe uvedenou otazku. Vétsina, tedy 30 %
(16) respondentti uvadi, ze jde o spiSe nedilezitou skuteCnost. Oproti tomu, jako naprosto
dulezité to povazuje 22 % (12) dotazovanych. Celkove lze z dat vycist, ze jde o méné dulezitou
skutecnost.

Graf 1 Ceska a zahranicni spolecnost

M Naprosto nedileZité m Spise nedUlezité B Nevim/nedokazi Fici

Spise dllezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)

10. Je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda ma dana spolecnost reklamy
v televizi ¢i na socialnich sitich, tisku apod.?

V odpovédi na tuto otazku odpoveédélo 50 % (27) respondentd, Ze se jedna o véc spise dulezitou
(Viz Priloha ¢. 2, graf 5). Oproti tomu celkem 24 % (13) respondentli povazuje skutecnost,
zda ma dana spolecnost reklamy v televizi apod. za spiSe nedulezité. Celkové vSak prevlada
nazor, ze jde o dalezity faktor pro 36 respondentd (56 %).

11. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda dana spolecnost sdili
a vyznava stejné hodnoty a cile jako vy?

Skoro polovina dotazovanych uvedla, Ze je tento faktor pro n€ spise dilezity. DalSich 18 % (10)
uvedlo, ze jde o naprosto dilezity faktor pfi jejich vybéru budouciho zameéstnavatele. Zajimava
je skutecnost, ze celkoveé 0 (0 %) respondentd povazuje tento faktor za naprosto nedulezity.
Tudiz, 1ze tvrdit, ze kazdému kandidatovi zalezi na tom, zda ma spolecné cile a stejné hodnoty,
jako spolecnost, do které se hlasi. Zalezi tedy pouze na mife osobni dulezitosti pro kazdého
jedince. (Viz Ptiloha €. 2, graf 6).
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12. Je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda ma dana spolecnost zajimavy
systém odménovani, resp. benefita?

K této otazce vyjadiuje nadpolovicni respondentt, ze jde o spiSe dulezity aspekt pii vybéru
a posuzovani nového zameéstnavatele. Pro dalSich 24 % (13) jde pak o naprosto dulezity faktor
pii samotném vybéru. Vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych tedy povazuji systém odménovani
¢i firemnich benefith za dualezity pfi jejich rozhodovani pfi vybéru zameéstnavatele.

Graf 2 Systém odméiiovani a benefitii

M Naprosto nedileZité m Spise nedUlezité B Nevim/nedokazi Fici

Spise dllezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
13. Jak vyznamna a dulezita je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele vySe mzdy?

Presné polovina respondentt poklada vysi mzdy za spiSe dulezitou pfi vybéru zaméstnavatele.
Jako naprosto dilezitou vidi vysi mzdy 41 % (22) dotazovanych. Celkove jde tedy z 91 % (49)
o zasadni a dulezity faktor pii vybéru zameéstnavatele.

Graf 3 V'yse mzdy

m Naprosto nedileZité m Spise nedUlezité m Nevim/nedokazi Fici

Spise dulezité MW Naprosto dllezité

Zdroj: autor (2022)
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14. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda se dana spolecnost
chova ekologicky nebo napriklad spolupracuje s charitou?

Vétsina dotazovanych povazuje tento faktor za spiSe nedulezity, dalSich celkem 28 % (15)
povazuje toto za naprosto nedilezité. Nadpolovi¢ni vétSina kandidatd (61 %) zmiriuje,
ze se nejedna o néco, co by vyrazné ovlivnilo jejich rozhodovani pfi vybéru zaméstnavatele,
toto si mysli celkem 33 respondentt. (Viz Priloha ¢. 2, graf 7).

15. Jak je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dilezité, jak dana spolecnost prezentuje,
Ze se stara o své stavajici zaméstnance?

Pii vybéru zaméstnavatele je pro polovinu (27) dotazovanych spiSe dulezité, jak dana
spoleCnost prezentuje, ze se stara o své zaméstnance. U dalSich 26 % (14) jde o naprosto
dulezity faktor. Pro vétsinu respondentt jde tedy o dualezity faktor pfi samotném zvazovani
a vybéru zameéstnavatele. (Viz. Piiloha €. 2, graf 8).

16. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda dana spolecnost sidli
na atraktivnim misté / lokalité?

V odpovédi na tuto otazku se vétSina respondentt kloni k tomu, Ze je pro né tato skutecnost
dulezita (Viz. Piiloha €. 2, graf 9). Tedy pro 52 % (28) dotazovanych je tato véc spise dulezita
a pro dalSich 13 % (7) se jedna o naprosto dulezitou skutecnost. Jen pro 5 % (3) dotazovanych
nehraje sidlo na atraktivnim misté ¢i lokalité zadnou roli, tedy pii vybéru zaméstnavatele.

17. Jak dulezita je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele znacka spolecnosti jako takova?
A s ni spojené povédomi?

Pro nadpolovi¢ni vétsinu (29) dotazovanych se jedna o spiSe dilezitou zalezitost. Naopak pro
18 % dotazovanych (10) se jedna o spiSe nedilezitou skuteCnost, ktera by je pii vybéru
zameéstnavatele spiSe neovliviiovala. Celkové Ize fici, Ze pro vétsinu dotazovanych vSak znacka
spoleCnosti a s ni spojené povédomi hraje vyraznou roli pfi vybéru zaméstnavatele.

Graf 4 Znacka spolecnosti a povédomi

M Naprosto ned(lezité m Spise nedulezZité Nevim/nedokazi fici

Spise dllezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
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18. Jak moc je pro Vas jako zaméstnance dulezity vzhled a Cistota kancelari u Vaseho
zaméstnavatele?

Vzhled a Cistota kancelafi u zaméstnavatele je dalezita pro vSechny dotazované. Lisi se pouze
dulezitost této skute¢nosti. Pfesné polovina dotazovanych (27) se domniva, ze je pro né Cistota
kancelafi spiSe dulezita. Pro dalSich 28 % (15) respondentii se jedna o naprosto dulezitou
skutecnost. (Viz Priloha €. 2, graf 10).

19. Nakolik je pro Vas dulezity systém odménovani a benefitu?

Systém benefitd a odméniovani je dalezity pro 80 % (33) dotazovanych (26 % + 54 %).
Naopak na tuto otazku nedokazalo odpovédét celkem 11 % (6) dotazovanych. (Viz Ptiloha ¢.
2, graf 11).

20. Jak moc je pro Vas dulezita pochvala a pocit, ze nékdo ocenuje a umi ocenit Vasi
praci?

Nejvétsi procento, tedy 41 % (22) dotazovanych povazuje pochvalu a pocit, ze nékdo umi ocenit
jejich praci za naprosto dualezité. (Viz priloha €. 2, graf 12). Dalsich 39 % (21) respondentu
se domniva, ze je to pro né spise dalezité. Pochvala a pocit, ze nékdo umi ocenit jejich praci
je naprosto nedulezity pro 2 % (1) dotazovanych.

21. Je pro Vas dulezité sdilet se spolecnosti stejné hodnoty a cile?

Z vyzkumu vyplynulo, ze skoro polovina dotazovanych si mysli, Ze sdilet se spolecnosti stejné
hodnoty a cile je pro né jako zamé&stnance spise dilezité. Pomérné vyznamna ¢ast respondentd,
tedy 10, (19 %) vsak na tuto otazku nedokaze odpovédét, ¢i nezna odpoveéd’. (Viz Ptiloha €. 2,
graf 13).

22. Jak moc je pro Vas jako zaméstnance dulezité mit moznost zapojit se do raznych
projektu?

Odpovédi na tuto otazku jsou mezi respondenty velmi rozdilné a velmi se v tomto tématu
dotazovani nazorové rozchazeji. Pokud vynechame respondenty, ktefi nedokazi na tuto otazku
odpovédét a seCteme naprosto dulezité se spiSe dulezité. A obdobné u opacnych odpovedi,
pak dospé€jeme ke skutecnosti, Ze pro 44 % (24) dotazovanych je moznost zapojit se do riznych
projektu dalezita. Naproti tomu, pro 39 % (21) respondentt je to nedulezité. (Viz Ptiloha €. 2,
graf 14)

23. Nakolik je pro Vis jako zaméstnance dulezité ucastnit se spolecnych
mimopracovnich akci s Vasimi kolegy?

Pro 7 % (4) respondenti je naprosto dulezité, aby se jako zaméstnanci tcastnili riznych
spole¢nych a mimopracovnich akci s jejich kolegy. (Viz Ptiloha €. 2, graf 15). DalSich 39 %
(21) tuto skuteCnost povazuje za spiSe dulezitou. Pomémé znacné procento, tedy 19 % (10)
na tuto otazku nedokaze odpovedét, ¢i nezna odpoveéd’. Spolecné mimopracovni akce s kolegy
jsou naprosto nedualezité pro pravé 7 % (4) respondentu.
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24. Je pro Vas dulezité mit moznost navySeni mzdy?

Mit moznost navySeni mzdy je dileZzité pro skoro vSechny dotazované. Tedy lze fici pro 89 %
(48) (54 % + 35 %) respondenti. Mezi respondenty se nenasel nikdo, kdo by mit moznost
navyseni mzdy povazoval za naprosto nedilezité.

Graf 5 MozZnost navyseni mzdy

M Naprosto nedileZité m Spise nedUlezité Nevim/nedokazi fici

Spise dllezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
25. Jak moc je pro Vas dulezita znacka zaméstnavatele a jeho jméno?

Pro 46 % (25) dotazovanych je znacka zaméstnavatele a jeho jméno spiSe dalezita. Shodné
procento respondentt, tedy 24 % (13), to povazuje za spise nedulezité anebo nedokaze ¢i neumi
odpoveédét na tuto otazku. (Viz Piiloha €. 2, graf 16).

26. Jsou pro Vas dulezité nazory lidi na Vaseho zaméstnavatele a jeho znacku?

Vice nez polovina respondentti uvadi, ze je pro n€ jako zaméstnance spise dulezité, jaké jsou
nazory lidi na jejich zameéstnavatele a jeho znacku. (Viz Ptiloha €. 2, graf 17). DalSich 11 % (6)
dotazovanych tvrdi, Ze je tato skuteCnost pro n€ naprosto dulezita.

27.Jak moc je pro Vas jako zaméstnance dulezita stabilita tymu a jeho nizka
fluktuace?

V ramci vyzkumu odpovédélo 22 % (12) respondentt, Ze nevedi ¢i nedokazi fici, zda a jak moc
je pro né jako zaméstnance dulezita stabilita tymu a jeho nizka fluktuace. Naproti tomu, pokud
seCteme a porovname dulezité a nedilezité (tedy procenta), je patrné, Ze tato skuteCnost
je dulezita pro 61 % (33) dotazovanych. Naopak pro 17 % (9) ucastnikti vyzkumu je tato
skutecnost nedulezita.
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Graf 6 Stabilita tymu a fluktuace

m Naprosto nedulezité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité ® Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)

Pro kompletni pochopeni vysledkii vyzkumného Setieni Ize vychazet z tabulky relativnich
cetnostni. (Viz piiloha €. 19).
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3.4 Vyhodnoceni a interpretace ziskanych dat

Na zakladé polostrukturovanych rozhovort se stavajicimi zaméstnanci spoleCnosti
Alza.cz a.s. doslo k nasledujicim zjisténim.

Pro stabilizaci zaméstnanci vyuziva spole¢nost zejména firemnich benefitd, Skoleni.
A vyhodu na tomto poli tvoti i neformalni firemni kultura. Nastroje vyuzivané spole¢nosti pro
stabilizaci zaméstnancli maji na tuto skuteCnost pozitivni vliv, a to pokud je jich efektivné
vyuzivano. V ramci vnéjsiho personalniho marketingu maji nejvétsi vliv na nabor zameéstnanca
zejména znacka zameéstnavatele, jakozto 1 povest zaméstnavatele. Dotazované personalistky
se shoduji, ze aktuadlné vyuzivané nastroje vnéjSiho persondlniho marketingu maji spise
pozitivni vliv na recruitment.

Neexistuje nastroj personalniho marketingu (vyuzivany spolecnosti), ktery by byl pro
stabilizaci zaméstnanci zbyteCny. Systém firemnich benefith ma vSak nedostatky.
Zejména v ohledech toho, kdo na né¢ ma narok a jak je ziskat. Z hlediska recruitmentu
a personalniho marketingu je tfeba oslovovat uchazece na vSech dostupnych a relevantnich
platformach. U nastroja vyuzivanych pro stabilizaci zaméstnanci je kli¢ové: navySeni mezd na
konkurenceschopnou uroveti; vétsi péce o talentované zameéstnance a jejich rozvoj; vétsi
monitorovani konkurence — zejména nabizené finan¢ni a nefinan¢ni odmeny.

Nejvétsi vliv na recruitment maji dle dotazovanych zejména: recenze zameéstnavatele
na internetu; propagace spolec¢nosti na socialnich sitich; doporuceni a reference od znamych;
navySeni mezd a moznost rotace pracovnich mist; vztahy na pracovi§ti a v ramci tymu.
Nejveétsi vliv na stabilizaci zaméstnancii maji zejména: vySe mzdy; dobry kolektiv, zména
¢i rotace pracovniho mista/pozice; pracovni prostiedi; vztahy na pracovisti.

Pii dotaznikovém Setfeni na téma personalniho marketingu bylo zjiSténa dulezitost
nékterych nastroju personalniho marketingu. U kazdé kladené otazky je v nasledujicim
seznamu uvedeno, zda se jedna o dilezitou ¢i nedulezitou skuteCnost, a to na zakladé praveé
dotaznikového Setfeni.

Na zakladé vyzkumného Setfeni doSlo ke zjisténi, které prvky ¢i nastroje personalniho
marketingu jsou klicové:

- Existence firemniho blogu ¢i jinych profild na socialnich sitich — celkem 54 %
oslovenych jde pii vybéru zaméstnavatele o dulezitou skuteCnost.

- Hezké a prehledné kariérni stranky — jsou dulezité pro 63 % dotazovanych v situaci kdy
si vybiraji zaméstnavatele.

- Vystupovani v mediich a na socialnich sitich — je dulezité pro 57 % respondenti
v ptipadé, ze si vybiraji zaméstnavatele.

- PocCet zaméstnanci a velikost spole¢nosti — pro 60 % oslovenych jde o dileZitou
skuteCnost pfi vybéru zameéstnavatele.

- SkuteCnost, zda jde o Ceskou Ci zahrani¢ni spolecnost — je dulezita pro 44 %
dotazovanych, a to pfi jejich vybéru zaméstnavatele.

- Reklamy v televizi, na socialnich sitich apod. — toto vidé€lo jako dalezitou skute¢nost
pravé 56 % respondentd. Pro tyto respondenty je to dilezité v situaci, kdy si vybiraji

nového zaméstnavatele.

38


http://Alza.cz

Sdileni hodnot a cili — presné 59 % oslovenych uvedlo, Ze je to pro né pii vybéru
zamgstnavatele dilezité.

Zajimavy systém odméfiovani a firemnich benefitli — pro 76 % respondentt se jedna
o dulezitou skuteCnost a kritérium podle kterého si vybiraji nového zaméstnavatele.
Vyse mzdy — je dilezita pro 91 % dotazovanych, a to v situaci, kdy uvazuji o novém
zaméstnavateli.

Ekologické chovani a spoluprace spolecnosti s charitou — je pro 61 % oslovenych
nedulezita pfi jejich rozhodovani a volbé nového zaméstnavatele.

To, jak se spoleCnost stara o své zaméstnance — pro 76 % respondentd jde o dilezity
aspekt ve chvili, kdy uvazuji o vybéru nového zaméstnavatele.

Atraktivni lokalita sidla spolecnosti — je dulezita pro 65 % dotazovanych. Ktefi uvedli,
Ze je to pro n€ pii vybéru zaméstnavatele dulezité.

Znacka spolecCnosti a sni spojené povédomi — praveé 63 % oslovenych uvedlo, Ze je tato
skuteCnost pro né dulezita.

Vzhled a cistota kancelaii — je pro 78 % respondentil dulezita ve chvili, kdy jsou jiz
zameéstnanci této spolecnosti.

Systém odménovani a firemnich benefiti — celkem 80 % dotazovanych uvedlo,
Ze se jedna o dulezity aspekt ve chvili, kdy jsou v dané spole¢nosti jiZ zameéstnani.
Pochvala a pocit ocenéni odvedené prace — je dulezity pro 80 % oslovenych.
Jako pro zaméstnance v dané spolecnosti by to pro né bylo dilezité.

Sdilet stejné hodnoty a cile s danou spolecnosti — to uvedlo jako dalezité 59 %
respondentq, ktefi uvedli, Ze je to pro né jako potencialni zameéstnance dulezité.
Moznost zapojit se do riznych projekti — vidi celkem 44 % oslovenych jako dulezité,
pokud by byli zaméstnani ve spolecnosti.

Moznost ucastnit se spolecnych mimopracovnich akci s kolegy — je dilezité pro pravé
44 % dotazovanych ve chvili, kdy by byli zaméstanci v nékteré spolecnosti.

Moznost navySeni mzdy — pro 89 % oslovenych jde o dilezitou skutecnost,
kdy je to pro né jako zameéstnance dilezité.

ZnaCka zaméstnavatele a jeho jméno — je pro 48 % dotazovanych dulezita,
jako pro zaméstnance ve spolecnosti.

Nazory lidi na zaméstnavatele a jeho znacku — 63 % respondentti uvadi, ze nazor lidi
na jejich zaméstnavatele a jeho znacku jsou pro né dulezité.

Stabilita tymu a jeho nizka fluktuace — podle 61 % oslovenych jde o dilezitou

skutecnost v situaci, kdy jsou sami zaméstnanci v dané spolecnosti.
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VySe uvedend zjiSténi jsou zanesena v nasledujici tabulky, kdy jsou vysledky sefazeny
vzestupné dle dulezitosti (v %).

Tabulka 1 Prehled diileZitosti

Otazka DaleZitost (v %)
lak moc je pro Vas pfi vibéru 2améstnavatele dilefité, zda se dand spoletnost chova ekologicky 39
neba napfiklad spelupracuje s charitou?
lak moc je pro Vas pfi vibéru zaméstnavatele dalefité, zda se jednd o Seskou & zahraniéni 44
spolednost?
1ak moc je pro Vas dilefité mit moZnost zapaojit se do rizmjch projektia? 44
Makolik je pro Vas dilezité Gcastnit se spoletnych mimopracovnich ake s Vagimi kolegy? 44
lak moc je pro Vas dilefits znatka zaméstnavatele a jeho jméno? 48
lak je pra Vas pfi vybéru zaméstnavatele dilekité, jestli ma dand spolednost firemni blog & jiné 54
profily na socidlnich sitich?
le pro Vs pfi wwbéru zaméstnavatebe dilefité, zda ma dand spoletnast reklamy v televizi &i na 56
socialnich sitich, tisku apod.?
Makolik je pro Vas pii vwhéru zaméstnavatele dileZité, jak fasto a jestli dand spoletnost vystupuje 57
v mediich a na socidinich sitich?
Makolik je pro Vas pfi whéru zaméstnavatele dilekité, zda dand spolefnost sdili a vyznava stejné 5g
hodnaty a eile jako wy?
le pro Vés dilefité sdilet se spolednosti stejné hodnoty a cile? 59
le pro Vés pfi wwbéru zaméstnavatele dilefité, kolik ma dand spolefnost zaméstnanct a jak je pro 60
vas dilefitd velikost této spolefnasti?
lak moc je pro Was dilefita stabilita tymu a jeho nizka fluktuace? 61
lak moc je pro Was pii vwbéru zaméstnavatele dalefité, zda se dand spolefnost chova ekologicky 61
neba napfiklad spolupracuje s charitou?
lak moc je pro Was pii vbéru zaméstnavatele dalefité, jestli ma dand spoletnost hezks a 63
prehledné kariémi webové stranky?
Isou pro Vas jako nazory lidi na VaZeho raméstnavatele a jeho znacku? 63
lak dilefitd je pro Vés pfi wybéru zaméstnavatele znacka spoleénosti jako takova? A s ni spojené 63
povédomi?
Makolik je pro Vas pfi vwwbéru zaméstnavatele dilefité, zda dand spoletnost sidli na atraktivaim 65
misté / lakalité.
lak je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dilefité, jak dand spolednost prezentuje, fe se stard o 76
swé stdvajici zaméstnance?
le pro Vés pfi wbéru zaméstnavatele dilefité, zda ma dand spoletnost zajimavy systém 76
odménovdni, resp. benefitd?
lak moc je pro Vas jako zaméstnance dilefity vzhled a fistota kancelafi u Vasteho 78
rambstnavatele?
Makolik je pro Vas dileZity systém odménovani a benefitd? 20
lak moc je pro Vs dilefits pochvala a pocit, Ze nékdo ocefuje a umi ocenit Vadi praci? 80
e pra Vs dilefité mit moZnost zwyieni mady? 89
lak vjznamnd a dilefitd je pro Vs pfi wibéru zaméstnavatele wyie mzdy? 91

Zdroj: autor (2022)

Zajimavé zjisténi vychazi i z porovnani, které skuteCnosti jsou dualezité pro potencialni
zameéstnance a pro zaméstnance stavajici.

Prvni srovnani predstavuje to, jak je dilezita znaCka zaméstnavatele a jeho jméno
pro zaméstnance potencialni a pro zaméstance stavajici.

Na obrazku niZe je srovnani, jak dilezita je znacka zaméstnavatele pro dotazované v situaci,
kdy si zaméstnani hledaji a kdy jiz zaméstnani jsou. Dotazovani, kterym byl kladen dotaz,
jak je pro né vsituaci, kdy si hledaji praci znaCka zaméstnavatele, jsou oznaceni nize
jako ,,uchazeCi“. Naopak ti, kterym byl kladen dotaz, jak je pro n€ jako zaméstnance dulezita
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znaCka zaméstnavatele, jsou oznaleni jako ,,zaméstnanec”. Nize uvedeny graf porovnava
odpovédi na otazky 11 a 25.

Graf 7 Znacka zaméstnavatele a jeho povést
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Zdroj: autor (2022)

Z grafu 24 je patrné, ze jako naprosto nedudlezitou povazuji znacku zaméstnavatele
a jeho povést pouze uchazeci. Lze tedy fici, ze pro uchazeCe neni pii vybéru zamé&stnavatele
znaCka zaméstnavatele kritériem, které by je od daného zaméstnavatele odradilo v pfipadeé,
ze by dana znacka zaméstnavatele a jeho povést byly negativni.

Dalsi srovnani poskytuje porovnani dulezitosti mit moznost navySeni mzdy.
Tedy porovnani odpovédi na otazky 13 a 24. Kdy shodné, jako v pfedchozim pfipadeé,
jsou dotazovani rozdé€leni na uchazecCe a zaméstnance.

Graf 8 MozZnost navyseni mzdy
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Zdroj: autor (2022)
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Mezi dotazovanymi se nenasel nikdo, kdo by povazoval mit moznost navysSeni mzdy
za naprosto nedulezité. Z grafu je téz patrné, Ze mit moznost navyseni mzdy je dulezitejsi
zejména pro jiz stavajici zamestnance.

Pti porovnani odpovédi na otazky 12 a 19 Ize sledovat dilezitost systému odmérniovani
a firemnich benefita.

Graf 9 Systém odméiiovani a firemnich benefitii
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Zdroj: autor (2022)
Z grafu 26 je ziejmé, Ze firemni benefity jsou dalezité jak pro uchazecCe, tak pro

samotné zamestnance. Z tohoto pohledu jsou firemni benefity a samotny systém odménovani
velmi G¢innym nastrojem na ziskavani a udrzeni zameéstnancu.
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3.5 Doporuceni

Na zakladé informaci ziskanych z polostrukturovanych rozhovori se zaméstnanci
spolecnosti a vyzkumného Setfeni byla navrzena nasledujici doporuceni.

V ramci stabilizace zaméstnanct je tfeba, aby se vybrana spoleCnost vice zameéfila
na konkurenceschopnost v oblasti mezd. Nebot' samotnd mzda je pro potencialni uchazece
velmi dilezita. Mzda tedy musi odpovidat ¢i blizit se tomu, co nabizi na podobnych pozicich
konkurence. Existuji pozice, kde vySe mzdy nehraje tak velkou roli, avSak zejména u nizsich
pozic muze dochazet k tomu, Ze se néktefi uchazeci o zaméstnani rozhoduji Cisté podle praveé
vySe této mzdy. Diky tomu muze spoleCnost Alza.cz a.s. pfichazet zejména o nékteré
zamestnance na téchto nizsich pozicich. Zejména markantni mize byt tento vliv u pozic
skladnikd.

Dal§im doporucenim je nutnost zaméfit se na praci s internimi talenty a na jejich rozvoj.
Spolecnost nabizi velkou fadu raznych Skoleni a moznosti vzdélavani se, je vSak pravda,
ze lidé, ktefi jsou talentovani, netouzi pouze po rozvoji a kariérnim rustu, ale také
po odpovidajicim finan¢nim a nefinancnim ohodnoceni. Zde se vracime k otazce a nutnosti
konkurenceschopné mzdy. Pfi praci stémito talenty je nejvétsi zodpovédnost prave
na pfislusném nadfizeném (liniovém manazerovi) ¢i manazerovi. Ten musi identifikovat
talentované podfizené a zjistit, jak je muze a bude dal rozvijet. Proto by se kazdy manazer
ve sledované spolecnosti mél na tuto skutecnost zaméfit. Diky tomu mize ve vysledku zajistit
to, ze dany zaméstnanec bude Stastny zaméstnanec a muze tak dojit k vetsi retenci téchto
talentu.

V ramci odménovani a ocenovani zaméstnancu je nezbytné, aby sledovana firma lépe
monitorovala konkurenci, a to zejména z hlediska finanCnich a nefinancnich benefita.
Je nutné, aby mzda byla konkurenceschopna, ale taktéz, aby takové byly i firemni benefity.
Pro spoleCnost Alza.cz je klicové, aby neustale a vytrvale monitorovala konkurenci a podle
toho prizptisobovala zejména firemni benefity. U firemnich benefitl je nutné hlavné sledovat
potieby zaméstnanct — jako nastroj motivace a stabilizace budou fungovat ty benefity, o které
maji zaméstnanci zajem (uspokojuji jejich potieby). Proto je nezbytné alespori jednou ro¢né
udélat dotazinkové Setfeni mezi zaméstnanci (audit poskytovanych benefiti) — nutno zjistit,
které benefity se pouzivaji, tj. o které maji zamestnanci zajem, které se npouzivaji viibec nebo
jen sporadicky — ty je nutno vyfadit, a které benefity by si zaméstnanci prali (ty je vhodné do
systému zafadit). SoucCasné¢ je ale nutné sledovat vztah — naklady a vykon.
Byt konkurenceschopny ale nékdy nestaci, proto je vielym doporuCenim docilit toho,
aby spolec¢nost méla i takové benefity, které konkurence zatim nenabizi. Diky tomu muze mit
spolecnost velkou vyhodu z hlediska zaujmuti potencialnich zaméstnancti. Samotné benefity
mohou hrat velkou roli i v samotné retenci zaméstnancu, kdy muze dochazet k tomu, ze pokud
jsou mzdy konkurenceschopné, resp. stejné, muze zaméstnanec spoleCnost opustit a prejit
do jiné, kde nabizeji lepsSi benefity €i maji lepsi firemni kulturu. Pro benefity je kliCové,
aby byly pfehledné prezentovany a zaméstnanci byli obeznadmeni s tim, na jaké tyto vyhody
maji narok a kdy. Mysleno, zda ve zkusebni dobé ¢i az po jejim uplynuti. V tomto ohledu by
méla sledovana spolecnost vynalozit vice Usili a docilit toho, aby informace k benefitim byly
dostupné na né&jaké platforme tak, aby se k nim mohl kazdy zaméstnanec (i potencialni) dostat.
A zéroven aby pochopil, kdy na né ma narok a jak si je obstarat. Zejména vefejna a veétsi
interpretace téchto benefiti muze piinést velkou vyhodu na poli ziskavani zaméstnanca.
Spolecnost Alza.cz by tedy tyto benefity méla vice prezentovat potencialnim uchaze¢im.

Pro konkuren¢ni vyhodu zejména pfi naboru jsou rozhodujici i recenze od byvalych
zaméstnancu spolecCnosti. Je proto dulezité, aby se spole¢nost Alza.cz snazila docilit toho,
aby meéla sfastné zaméstnance, ktefi spoleCnost opoustéji pouze s dobrymi zkuSenostmi
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a vzpominkami. Lze tedy fici, ze Alza.cz by méla usilovat o dobry employee experience
(zameéstnaneckou zkusenost). Diky tomu docili toho, ze vétSina recenzi na webovych portalech,
kde zaméstanec hodnoti byvalého zamé&stnavatele, budou pozitivni. I tyto recenze dopomahayji
k Employer Brandingu, a tedy k tomu, ze pro daného zaméstnavatele chtéji pracovat vSichni,
nebot’ se jedna o zaméstnavatele snu, ktery ma skvélou povést.

Pro firmu Alza.cz je typické, ze zaméstnancim umoziuje rotaci pracovnich mist, jedna
se o rotaci pracovnich mist v ramci napfiklad daného oddéleni, ale 1ze se 1 pfesunout do uplné
jiného oddéleni. Naptiklad, pokud si skladnik uvédomi, ze prace ve skladu jej nebavi,
muze se (pokud k tomu ma predpoklady) presunout napiiklad na prodejnu jako prodejni
asistent. Tato moznost by ze strany sledované spoleCnosti méla byt vice vyzdvihovana.
Nebot tato skuteCnost mize nalakat nové zaméstnance, ale i udrzet ty stavajici.

Pro silny Employer Branding vyuziva spolecnost i pratelské a uvolnéné atmosféry, hezkych
a modernich kancelari ¢i neformalni firemni kultury. Spolecnost Alza je svou neformalnosti
spiSe start-up nez velka korporace. I tato skuteCnost miize nékterym potencialnim i stavajicim
zaméstnancim imponovat. BohuZzel spoleCnost tyto skuteCnosti nedostateCné prezentuje
vefejnosti. Méla by vice propagovat samotnou neformalni firemni kulturu a vzhled kancelafi.
Po nékolika mésicich pandemickych opatieni se mnoho lidi rado vraci do kancelafi. Je proto
na snade¢ se pochlubit tim, jaké ma spolecnost kancelare a ze samotnéa atmosféra na pracovisti
je velice pratelska.

Jak jiz bylo fecCeno, nektefi uchazeci o zaméstnani se rozhoduji dle referenci byvalych
zaméstnancd. Je vSak nutné si uvédomit, ze kandidati sbiraji reference i od zaméstnanct
stavajicich. Proto by méla spolecnost Alza vice piiblizit své zaméstnance a jejich pfibéhy
a osobnost, a to zejména prostrednictvim socialnich siti. Diky tomuto kroku mohou docilit
pozitivniho vniméni této spoleCnosti a pfilakat nové talentované zameéstnance. Pro stavajici
zaméstnance muze tento krok zpiisobit to, ze se tito zameéstnanci budou citit vice propojeni
s firmou a mize to mit pozitivni vliv na to, jak jsou ve spole¢nosti §t'astni.
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4 Zavér

Vysledky vyzkumného Setfeni ukazaly, ze sledovana spolecnost vyuziva v celku dobie
nékteré nastroje personalniho marketingu a snazi se prilakat nové talentované zameéstnance,
ale taktéz ma velkou motivaci udrzet si ty stavajici. Velmi zajimava je otazka, jak byl samotny
personalni marketing ve spolecnosti Alza.cz ovlivnén pandemii koronaviru. V okamziku, kdy
tato spoleCnost pfiSla se zajimavymi benefity a konkurenéni mzdou, propukla pandemie
koronaviru. Ve chvili, kdy byly vytvofeny pohodlné kancelafe, nebyl skoro nikdo, kdo by
v nich kvili pandemii mohl pracovat. Po této udalosti musela spolecnost nékteré skutecnosti
a benefity prehodnotit. Pfirozené kvuli pandemii koronaviru zacali mit lidé jiné hodnoty,
priority a pozadavky na pracovni podminky a firemni benefity. Spolecnost Alza.cz se snazila
pouzivat takové nastroje personalniho marketingu, které by byly schopné naldkat nové
zameéstnance, ale také udrzet ty stavajici. Podle provedeného Setfeni se ukazalo, ze sledovana
spoleCnost se snazi vyuzivat téchto nastroji. Duraz je kladen predev§im na systém firemnich
benefitt, Skoleni a neformalni firemni kulturu. Je v§ak nutné u nékterych téchto nastroja jit vice
do hloubky maximalné je vyuzit. Zaroveni dotaznikové Setfeni pfineslo i pohled na to, které
skutecnosti uchazeCe o nové zaméstnani nezajimaji a nema tedy smysl je vyuzivat.

Pro spolecnost Alza.cz 1ze vyzdvihnout i doporuceni, ze je nutné s lidmi neustale pracovat.
Tedy pracovat a monitorovat jejich pozadavky a potfeby. A to jak potfeby a pozadavky
stavajicich zaméstnancu, tak i téch potencialnich. Zejména v soucasné ukvapené a nejisté dobé
je dulezité byt zaméstnavatelem, kde jsou zaméstnanci spokojeni a §t'astni. Toto tvrzeni lze
vztahnou plosné na celou sledovanou spole¢nost. Je vSak také nutné pochopit, ze kazdy
zameéstnanec ma jiné pozadavk a potfeby. A pokud se v tomto nelisi jednotlivi zaméstnanci,
pak se v tom li§i zaméstnanci z riznych oddéleni. Tedy, péce o spokojenost skladnika vyzaduje
jiny pristup nez péCe o spokojenost vrcholového manazera. Je proto dilezité,
aby nastroje personalniho marketingu byly vyuzivany efektivné a spravné ve vztahu
ke konkrétni pozici ¢i odd€leni.

V ramci personalniho marketingu a toho, jak dana spole¢nost pasobi, je nutné vzpomenout
1 na skutecCnost, Ze samotni personalisté ve sledované spole¢nosti maji znacny podil na poveésti
této spolecnosti. Pro stabilizaci, a i ziskavani zameéstnancu je rozhodujici i prace a pfistup
samotnych personalistd, ktefi vytvafeji zejména tvz. candidate experience (zkuSenost
kandidata) a néco obdobného u zaméstnancu stavajicich. Kdy neposkytovani dostatecné péce
ze strany piislusného personalisty mize mit velmi negativni vliv na stavajici zaméstnance.

I z vyzkumného Setfeni 1ze vycCist, Ze stale hraje ve stabilizaci a ziskavani zaméstnancti
velkou roli lidsky aspekt. Stale lidem zalezi, jaké jsou na pracovisti vztahy a atmosféra,
stale lidem zalezi na tom, jaci jsou stavajici zaméstanci anebo jak byvali zaméstnanci mluvi
o svém jiz byvalém zaméstnavateli. Je tedy dilezité nezapominat, ze zaméstnance lze do jisté
miry naldkat na mzdu, benefity a hezké kancelafe, ale taktéz je nutné nabidnout jim néco
lidského, spolecenského. SpoleCnost Alza.cz by méla usilovat o Stastné a spokojené
zameéstnance. A tito zameéstnanci potiebuji ke Stésti nejen konkurenceschopnou mzdu
a nefinanc¢ni odmeény, ale 1 kolektiv, ve kterém se citi dobfe a citi se byt jeho soucasti.

Stastni zaméstnanci nejsou motivovani spole¢nost opustit a Stastni kandidati nejsou
motivovani dat prednost jinému zameéstnavateli pii naborovém procesu.
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Prilohy

Piiloha 1 Dotaznik pro vyzkumné Setfeni

Personalni marketing

1. Pohlavi:*

Vyberte, prosim, Vase pohlavi:
Muz
Zena

Nechci uvést

2. Vékova skupina:*

Vyberte, prosim, Vasi vékovou skupinu:
18-25 let
26-40 let

41-50 let

VII



3. Lokalita:*

Vyberte prosim Vasi lokalitu:
mésto
hlavni mésto Praha

venkov

4. Zaméstnan:*

Vyberte jednu odpoved:

Zameéstnan

Hledam si praci / nezaméstnan

Powered by (& SUrvio
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5. Jak je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité,
jestli ma dana spolec¢nost firemni blog ¢Ci jiné profily
na socialnich sitich?

Pouzijte prosim hodnotici 8kalu: -2 je naprosto ned(lezité -1 je spide nedilezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dllezité 2 je naprosto dllezité

-2 =1 0 1 2

Naprosto nedilezité Velmi dllezité

6. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, jestli ma dana spole¢nost hezké a prehledné
kariérni webové stranky?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezZité -1 je spise nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dlleZité 2 je naprosto dulezité

=2 -1 0 1 2

Naprosto nedulezité Naprosto dulezité
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7. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, jak ¢asto a jestli dana spolec¢nost vystupuje
v mediich a na socialnich sitich?

Pouzijte prosim hodnotici $kélu: -2 je naprosto nedllezité -1 je spiSe nedulezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dilezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedulezité Naprosto dilezité

8. Je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele dulezité, kolik
ma dana spolec¢nost zaméstnanct a jak je pro Vas
dulezita velikost této spolecnosti?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spiSe nedulezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dilezité

= -1 0 1 2

Naprosto nedllezité Naprosto dulezité



9. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, zda se jedna o ¢eskou

Ci zahrani€ni spolec¢nost?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spide nedllezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dulezité

=2 -1 0 1 2

Naprosto nedulezité Naprosto dllezité

10. Je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dulezité, zda
ma dana spolec¢nost reklamy v televizi ¢i na socialnich
sitich, tisku apod.?

Pouzijte prosim hodnotici s§kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spiSe nedllezité 0O

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dulezZité 2 je naprosto dulezité

=2 = 0 1 2

Naprosto nedulezité Naprosto dilezité
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11. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, zda dana spole¢nost sdili

a vyznava stejné hodnoty a cile jako vy?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spise nedlezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dllezité 2 je naprosto dulezité

= -1 0 1 2

Naprosto nedulezite Naprosto dllezité

12. Je pro Vas pfri vybéru zaméstnavatele dulezité, zda
ma dana spolec¢nost zajimavy systém odménovani,
resp. benefitl?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedllezité -1 je spiSe nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dllezité 2 je naprosto dulezité

=0 -1 0 1 2

Naprosto nedulezite Naprosto dulezité
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13. Jak vyznamna a dulezita je pro Vas pfi vybéru
zaméstnavatele vyse mzdy?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto neddlezité -1 je spiSe nedllezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dllezité 2 je naprosto dllezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedllezite Naprosto dulezité

14. Jak moc je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, zda se dana spole¢nost chova ekologicky
nebo napriklad spolupracuje s charitou?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto neddlezité -1 je spise nedllezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spise dllezité 2 je naprosto dllezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedulezite Naprosto dualezité
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15. Jak je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dllezité,
jak dana spolecnost prezentuje,

Ze se stara o své stavajici zaméstnance?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spiSe nedllezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dalezité 2 je naprosto dalezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dulezité

16. Nakolik je pro Vas pri vybéru zaméstnavatele
dulezité, zda dana spolec¢nost sidli na atraktivnim
misté / lokalité.

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spiSe nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dulezité 2 je naprosto dalezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedUlezité Naprosto dulezité
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17. Jak dulezita je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele
znacka spolecnosti jako takova?

A s ni spojené povédomi?

Pouzijte prosim hodnotici §kalu: -2 je naprosto nedUlezité -1 je spiSe nedilezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dulezZité 2 je naprosto dllezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedulezité Naprosto dilezité

Powered by (& SUrvio <
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18. Jak moc je pro Vas dulezity vzhled a cistota
kancelari u Vaseho zaméstnavatele?

PouZzijte prosim hodnotici §kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spise nedullezité 0
je nevim/ nedokézi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dilezZité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dllezité

19. Nakolik je pro Vas dilezity systém odménovani a
benefitG?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spise nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dilezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedlezité Naprosto dllezité

20. Jak moc je pro Vas dulezita pochvala a pocit, ze
nékdo ocenuje a umi ocenit Vasi praci?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spise nedilezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dulezité 2 je naprosto duleZité

=S -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dalezité
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21. Je pro Vas dulezité sdilet se spoleénosti stejné
hodnoty a cile?

PouZijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spiSe nedilezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dilezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dilezité

22. Jak moc je pro Vas dulezité mit moznost zapoijit se
do ruznych projektu?
Pouzijte prosim hodnotici $kdlu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spiSe nedalezité 0

je nevim/ nedokézi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dalezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedalezité Naprosto dilezité

23. Nakolik je pro Vas dulezité ucastnit se spoleénych
mimopracovnich akci s Vasimi kolegy?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spiSe nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dllezité 2 je naprosto dulezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto daleZité
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24. Je pro Vas dulezité mit moznost zvyseni mzdy?
Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spiSe nedllezité 0

je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe ddlezité 2 je naprosto dllezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto neddilezité Naprosto dilezité

25. Jak moc je pro Vas dulezita znacka
zaméstnavatele a jeho jméno?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedilezité -1 je spise nedilezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dilezité 2 je naprosto dalezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dilezité

26. Jsou pro Vas dulezité nazory lidi na Vaseho
zameéstnavatele a jeho znacku?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedulezité -1 je spiSe nedullezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dilezité 2 je naprosto dilezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedilezité Naprosto dilezité
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27. Jak moc je pro Vas dulezita stabilita tymu a jeho
nizka fluktuace?

Pouzijte prosim hodnotici $kalu: -2 je naprosto nedllezité -1 je spiSe nedulezité 0
je nevim/ nedokazi fici 1 je spiSe dulezité 2 je naprosto dulezité

-2 -1 0 1 2

Naprosto nedalezité Naprosto dilezité

Powered by (& SUrvio <
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Ptiloha 2 Grafy k dotaznikovému Setfeni

Graf 1: Dalezitost firemniho blogu a socialnich siti

JAK JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, JESTLI MA
DANA SPOLECNOST FIREMNI BLOG CI JINE
PROFILY NA SOCIALNICH SIiTiCH?

M Naprosto nedulezité m Spise neddlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité M Naprosto dUllezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 2: Dulezitost prehlednych kariérnich stranek

JAK MOC JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, JESTLI MA
DANA SPOLECNOST HEZKE A PREHLEDNE

KARIERNi WEBOVE STRANKY?

MW Naprosto ned(lezité M Spise nedulezZité m Nevim/nedokaZi Fici

m Spise dulezité M Naprosto dUllezité

Zdroj: autor (2022)

XX



Graf 3: Media a socialni sité

NAKOLIK JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, JAK CASTO A
JESTLI DANA SPOLECNOST VYSTUPUIJE V
MEDIICH A NA SOCIALNICH SIiTiCH?

MW Naprosto ned(lezité M Spise nedulezZité m Nevim/nedokaZi Fici

m Spise dulezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 4: Velikost spolecnosti

JE PRO VAS PRI VYBERU ZAMESTNAVATELE
DULEZITE, KOLIK MA DANA SPOLECNOST
ZAMESTNANCU A JAK JE PRO VAS DULEZITA
VELIKOST TETO SPOLECNOSTI?

MW Naprosto ned(lezité M Spise nedulezZité m Nevim/nedokaZi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dUlezité

17% | 18%

Zdroj: autor (2022)
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Graf 5: Reklama a socialni sité

JE PRO VAS PRI VYBERU ZAMESTNAVATELE
DULEZITE, ZDA MA DANA SPOLECNOST
REKLAMY V TELEVIZI €I NA SOCIALNiCH

SIiTiCH, TISKU APOD.?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité m Naprosto dulezité

\6%5%

Zdroj: autor (2022)
Graf 6: Sdileni hodnot

NAKOLIK JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, ZDA DANA
SPOLECNOST SDiLi A VYZNAVA STEJNE
HODNOTY A CiLE JAKO VY?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 7: Ekologie a spoluprace s charitou

JAK MOC JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, ZDA SE DANA
SPOLECNOST CHOVA EKOLOGICKY NEBO
NAPRIKLAD SPOLUPRACUJE S CHARITOU?

MW Naprosto ned(lezité M Spise nedulezZité m Nevim/nedokaZi Fici

m Spise dulezité m Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 8: PéCe o stavajici zaméstnance

JAK JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, JAK DANA
SPOLECNOST PREZENTUIJE, ZE SE STARA O SVE
STAVAJICi ZAMESTNANCE?

MW Naprosto ned(lezité M Spise nedulezZité m Nevim/nedokaZi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dUlezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 9: Atraktivni lokalita

NAKOLIK JE PRO VAS PRI VYBERU
ZAMESTNAVATELE DULEZITE, ZDA DANA
SPOLECNOST SiDLi NA ATRAKTIVNIM MISTE /
LOKALITE?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité m Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 10: Cistota kancelaii

JAK MOC JE PRO VAS JAKO ZAMESTNANCE
DULEZITY VZHLED A CISTOTA KANCELARI U
VASEHO ZAMESTNAVATELE?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 11: Systém odmeénovani a benefit

NAKOLIK JE PRO VAS DULEZITY SYSTEM
ODMENOVANI A BENEFITU?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité H Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 12: Pochvala a ocenéni prace

JAK MOC JE PRO VAS DULEZITA POCHVALA A
POCIT, ZE NEKDO OCENUJE A UMi OCENIT
VASi PRACI?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 13: Sdileni hodnot a cilu

JE PRO VAS DULEZITE SDILET SE SPOLECNOSTI
STEJNE HODNOTY A CiLE?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité H Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 14: Zapojeni se do projektt

JAK MOC JE PRO VAS DULEZITE MIT
MOZNOST ZAPOJIT SE DO RUZNYCH
PROJEKTU?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 15: Spolecné akce

NAKOLIK JE PRO VAS DULEZITE UCASTNIT SE
SPOLECNYCH MIMOPRACOVNICH AKCi S
VASIMI KOLEGY?

m Naprosto nedulezité m Spise neddlezZité m Nevim/nedokazi Fici

W Spise dulezité MW Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
Graf 16: Znacka zaméstnavatele

JAK MOC JE PRO VAS DULEZITA ZNACKA
ZAMESTNAVATELE A JEHO JMENO?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité ® Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Graf 17: Nazora okoli na zaméstnavatele

JSOU PRO VAS DULEZITE NAZORY LIDi NA
VASEHO ZAMESTNAVATELE A JEHO ZNACKU?

M Naprosto neduleZité m Spise nedUlezZité m Nevim/nedokazi Fici

m Spise dulezité H Naprosto dulezité

Zdroj: autor (2022)
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Priloha 3 Tabulka Cetnosti

Otédzka Hodnota Absolutni Eetnost Relativni Eetnost
1. Muz 27 50,0
fena 23 42,6
MNechel uwvést 4 7.4
2. 18-25 let 26 48,2
26-40 let 17 31,5
41-50 let 11 20,4
3. hlavni mésto Praha 30 55,6
venkov 12 22,0
mesto 12 22,0
4. Zaméstnan 33 61,0
hleda si praci/ nezaméstnany 21 38,9
5. Naprosto nediledité 5 9,3
Spife neddledité 16 29,6
Mevim/nedoka fici 4 7.4
Spite diledité 20 37,0
Naprosto dilefité 9 16,7
B. Naprosto nediledité 1 19
Spite neddledité 18 33,3
MNevim/nedoka¥ fici 1 1,9
Spite dilefité 26 48,1
MNaprosto dllefité ] 14,8
7. Naprosto nedileité 8 14,8
Spite neddledité 15 27,8
MNevim/nedoka?i fci 0 0,0
Spie dilefité 21 38,9
Naprosto dilefité 10 18,5
8. Maprosto neddledité 10 18,5
Spite neddlefité 9 16,7
MNevim/nedokaii fci 3 5.6
Spise dilefité 23 42,6
Maprosto diledité 9 16,7
g, Naprosto nediledité 8 14,8
Spife neddlefité 16 29,6
Nevim/nedokali fici 7] 11,1
Spite diledité 12 22,2
Maprosto diledité 12 22,2
10. Naprosto nediledité 3 5,6
Spife neddledité 13 24,1
MNevim/nedoka fici a 14,8
Spite diledité 27 50,0
Naprosto dilefité 3 5,6
11. Naprosto nediledité 0 0,0
Spite neddlefité 14 25,9
Nevim/nedoka¥ fici a 14,8
Spile dilefité 22 40,7
Naprosto dilefité 10 27,8
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12. Naprosto neddleité 4 7.4
Spise neddlefité & 11,1

Nevim/nedoka#i fici 3 5.6

Spite diledité 28 519

Naprosto dilefité 13 241

13. Naprosto nedileité 0 0,0
Spite neddledité 3 5.6

Nevim/nedoka#i fici 2 3.7

Spite dlledité 27 50,0

Naprosto dllefité 22 40,7

14, MNaprosto nediledité 15 27,8
Spite neddledité 18 33,3

Nevim/nedokaZi fici 5 9.3

Spite diledité 12 22,2

Maprosto diledité 4 7.4

15. Maprosto nediledité 0 0,0
Spite neddlefité & 11,1

Nevim/nedokali fici 7 13,0

Spite diledité 27 50,0

Maprosto diledité 14 25,9

16. Naprosto nedilefité 3 5.6
Spife neddlefité 2 14,8

Nevim/nedokaZi fici 2 14,8

Spite diledité 28 519

Naprosto dilefité 7 13,0

17. Naprosto nedileité 3 5.6
Spite neddlefité 10 18,5

Nevim/nedoka#i fici 7 13,0

Spite diledité 29 83,7

Naprosto dilefité 5 9,3

18. Naprosto nedileité 0 0,0
Spite neddledité 7 13,0

Nevim/nedoka#i fici 5 9.3

Spite dlledité 27 50,0

Naprosto dilefité 15 27,8

19. Naprosto neddleité 1 1,9
Spite neddledité 4 7.4

Nevim/nedokaZi fici [ 11,1

Spite diledité 29 53,7

Naprosto dilefité 14 25,9

20. Naprosto nediledité 1 1,9
Spise neddlefité 3 5.6

Nevim/nedokali fici 7 13,0

Spite dlledité 21 38,9

Maprosto diledité 22 40,7

21. Naprosto nedilefité 1 1,9
Spite neddlefité 11 20,4

Nevim/nedokali fici 10 18,5

Spite diledité 26 45,1

Maprosto diledité [ 11,1
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22, MNaprosto nedllefité 3 5,6
Spide neddlefité 18 333

Nevim/nedokad fici 9 16,7

Spite daledité 14 25,9

Naprosto dilefité 10 18,5

23. Naprosto ned(ledité 4 7.4
Spide neddlefité 15 27,8

MNevim/nedokai fici 10 18,5

Spite dilefité 21 38,9

Maprosto diledité 4 7.4

24, Naprosto ned(ledité 0 0,0
Spide neddlefité 2 3.7

Nevim/nedoka® fici 4 7.4

Spife dilefité 29 53,7

Maprosto diledité 19 35,2

25. MNaprosto nediledité 2 3.7
Spife nedllefité i3 24,1

Nevim/nedoka® fiei 13 241

Spite dilefité 25 46,3

Maprosto diledité 1 1,9

26. Naprosto nedllefité 3 5,6
Spide neddlefité 9 16,7

Nevim/nedoka fici a8 14,8

Spite dalefité 28 51,9

Naprosto dilefité 6 11,1

27. Naprosto nedlledité 1 1,9
Spide neddlefité 2 14,8

Nevim/nedokadi fici 12 22,2

Spite dilefité 22 40,7

Maprosto diledité 11 20,4

Zdroj: autor (2022)

Priloha 4 Ptepis rozhovoru s personalistkami. Personalistka 1.

Jaké nastroje vnitiniho personalniho marketingu spolecnost aktualné vyuziva?

,,Ja si myslim, Ze na nase zaméstnance funguje dost dobre zejména systém benefitii. Ted se nam
zavedly nékteré nové a nékteri lidi od nds si to pochvaluji. Moc se mi libi, Ze se snazime pokryt
vSechny cdsti, nebo aspekty lidského Zivota (Zivota zamésmancui). Protoze pak maji pocit, Ze je
chceme odmeériovat v ramci vzdeéldvani, rozvoje, ale i volného casu. Hezkd je moznost ziskat
Jjednordzovou odménu (financni na ucet) za vyznamné zivotni milniky, napriklad vystudovdni
Skoly, narozent ditéte apod.

Dopliikova otazka: Které benefity jsou podle Vas nejdulezitéjsi?

,Jad si myslim, Ze sleva na naSe proddvané zbozi, nebo taky stravenky. Hodné se vyuZiva
i moznost pracovat z domova, ikdyz zejména u skladnikii a dal§ich pozic to nepripadd v ivahu.
Mame ale také hezké kanceldare a skvélou kavdrnu se spoustou kvalitni a dobré kdavy.
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Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na stabilizaci a udrzeni zaméstnancu?

. Zejména systém firemnich benefiti miize pro nékteré zaméstmance fungovat jako pridand
hodnota. Ne v kazdé spolecnosti maji takto hezky zpracovany systém odmérovani a nékteré jeho
cdsti jsou opravdu origindlni. Napriklad moznost ziskat k zapujceni automobil Tesla na jeden
mésic za nadpriimérny pracovni vykon. Jako velky prinos vidim i slevu na produkty, které
prodavame. Je skvélé, Ze mdme zdarma dopravu do odbérovych mist a taktéz i slevu na nase
produkty. Je ale diilezité tyto benefity spravné komunikovat, aby tomu zaméstnanci rozuméli.

Doplikova otazka: Myslite si, Ze je néco, co by $lo v ramci firemnich benefitu zlepsit?

,,Je potieba, aby se tyto benefity lépe komunikovaly a bylo prehledné jejich cerpdni apod.
Zaméstnanci Casto netusi, kdy maji na benefity ndarok a dalsi s tim spojené potrebné informace.
Neékterd oddéleni nemusi mit na nékteré konkrétni benefity napriklad ndrok.

Jaké nastroje vnéjSiho personalniho marketingu spolecnost aktivné vyuziva?

.2 hlavy mé napadd samotnd reklama na naSe zboZi, mdme na kazdém rohu plakdty
a billboardy. Alza zkratka bije do oci a ovlada i reklamni online prostor. Piisobi pak jako silnd
znacka, kde chce pracovat kazdy, protoze se jedna o zndamou spolecnost. Neni skoro nikdo, kdo
by Alzu neznal. *

Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na recruitment?

., Urcité pozitivni, ale je pravda, Ze zelena postavicka ukiiceného alzdaka vétSinu lidi spis
odrazuje. To miize pusobit i negativné. Myslim, Ze jsou dvé skupiny lidi. Ti, které tyto ndstroje
nalakaji a ty, které odradi. Podle mé je diileZité chdpat marketingové kampané i v kontextu
toho, jak oviiviiuji potencidlni zaméstnance. *

Dopliikova otazka: Podle VaSich zkuSenosti, myslite si, Ze ma vétsi vliv na recruitment
systém prezentovanych benefiti, anebo spiSe samotna povést zaméstnavatele? Tedy
konkrétné ohledné spolecnosti Alza.cz.

,Jd tvrdim, Ze je to vidy povést zaméstnavatele, a to, jak je obecné vnimdn verejnosti.
Ruku v ruce je ale diilezité to, jestli je zaméstnavatel stabilni. To samé funguje i v Alze, lidi ji
vnimaji jako silnou zndmou znacku. A v souvislosti s tim se domnivaji, Ze silnd znacka se vidy
skvéle stara o své zaméstnance a prdce v této spolecnosti je radost.

Je zde néjaky nastroj personialniho marketingu, ktery je z hlediska stabilizace
zaméstnancu zbyteény?

., 1o mé nic nenapadd, nebo spis si myslim, Ze takovy ndstroj neexistuje, nebo jej spis tedy
nevyuzivame.

Chybi né€jaky nastroj personilniho marketingu, ktery by byl z hlediska recruitmentu
potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

,, 1o je stejné jako minula otazka, nenapadda mé, Ze by néjaky takovy ndstroj aktudalné chybél. *
Chybi néjaky nastroj personidlniho marketingu, ktery by byl z hlediska stabilizace

zaméstnancu potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

., Lady bych uvedla zejména to, Ze je potreba navysit mzdy v celé firmé na konkurenceschopnou
uroven, tedy na urovern konkurence v odvétvi e-commerce. Hodné lidi ndm odchazi z ditvodu
nespokojenosti s vy$i mzdy a je tfeba to zménit. Méli bychom taky vice resit rozvoj zaméstnanci
a talenti1. Spousta talentovanych kolegii nam ted béhem piil roku odesla. Alza nemiize tolik
prichazet o tyto talentované lidi.

XXXII


http://Alza.cz

Ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma dle Vaseho nazoru ten
nejvétsi vliv na recruitment? Co by Vas osobné primélo uvazovat o praci v této
spolecnosti?

,, Urcité recenze na nds jako Alzu na webech jako je atmoskop a dalsi. Lidi, kteri od nds
odchdzeji musi byt spokojeni s casem, ktery v Alze travili. Hodné lidi se dnes rozhoduje
na zakladeé recenzi anebo tireba doporuceni od svych pribuznych.

Dle Vaseho nazoru, ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma nejvétsi
vliv na stabilizaci zaméstnancu? Co by Vis osobné donutilo setrvat v této spolecnosti
navzdory tomu, Ze jste chtél/chtéla tuto spole¢nost opustit?

. Za sebe si myslim, Ze jde o mzdové ohodnoceni a to, zda zaméstnancc pracuje v dobrém
kolektivu. Dulezité je, aby fungovalo oboji. Jen jedna z téchto dvou véci nestaci.

Zdroj: rozhovor, vlastni zpracovani (2022)
Priloha 5 Ptepis rozhovoru s personalistkami. Personalistka 2.

Jaké nastroje vnitiniho personilniho marketingu spolecnost aktualné vyuziva?

., Interni Skoleni, to je prvni, co mé napada. Jesté taky systém firemnich benefitit a odmériovani
zaméstnanci. Dalsi nastroj je firemni kultura. Vsichni si tykame a jedname spolu oteviené,
Jjsme takovd rodina. Hodné cCasu travime spolecné i mimo pracovni dobu. Toto miize dobre
fungovat jako nastroj pro udrzeni lidi.

Dopliikova otazka: Které benefity jsou podle Vas nejdulezitéjsi?

., V prvni 7adé to jsou stdle stravenky. Ddle hodné vyuzivam slevu na ndakupy v Alze. Libi se mi
i mozZnost vyuzivat v ramci firemnich benefitu pravni a psychologickou poradnu zdarma. Hodné
lidi toho vyuZzilo zejména v dobé pandemie.

Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na stabilizaci a udrzeni zaméstnancu?

., Pokud u nds vse funguje, tak k tomuto skvéle slouzi firemni benefity a Skoleni. Ale je pravda,
Ze nékteré benefity jsou zbytecné ci zastaralé. Nevim, kdo by treba vyuzZival moznost vyplaceni
mzdy v Bitcoinech. Proto bych nastavila pravidelny cyklus, kdy se budou benefity revidovat
a upravovat dle aktudlni situace a poZadavku zaméstnancii apod. Zaméstnancim musi systém
odmeénovanti davat smysl.

Doplikova otazka: Myslite si, Ze je néco, co by $lo v ramci firemnich benefitu zlepsit?

,, Benefity mame hezké, ale nékteré jsou zastaralé i zbytecné. Je treba pravidelné tyto benefity
revidovat a zamérit se na to, jaky maji prinos pro zaméstnance. Musime si uvédomit, ze je tieba,
aby tyto benefity davaly zaméstnanciim smysl a byly pro né prinosné.

Jaké nastroje vnéjSiho personalniho marketingu spolecnost aktivné vyuziva?

,, Nejvice asi jméno firmy, ddle je to také stabilita Alzy a to, Ze lidé neprijdou o prdci napriklad
kviili sniZovani stavii. Ddle také firemni benefity. Alzu znd skoro kazdy a hodné se mluvi o tom,
Jaky mame kaZdy rok obrat. Lidé si tedy mysli, Ze je Alza stabilni a je tomu skutecné tak.

Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na recruitment?

., VSechny zminované nastroje maji dobry viiv pravé na nabor. Diky tomu jsme schopni plnit
workforce pldan a nase ndborové cile. ,,
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Dopliikova otazka: Podle VaSich zkuSenosti, myslite si, Ze ma vétsi vliv na recruitment
systém prezentovanych benefiti, anebo spiSe samotna povést zaméstnavatele? Tedy
konkrétné ohledné spolecnosti Alza.cz.

¢

,, [oto nejde podle mé oddélit. Obé tyto véci jsou dulezité.

Je zde néjaky nastroj personialniho marketingu, ktery je z hlediska stabilizace
zaméstnancu zbyteény?

., 1o si nemyslim, Ze by tako ndstroj u ndas v Alze byl. *

Chybi néjaky nastroj personilniho marketingu, ktery by byl z hlediska recruitmentu
potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

¢

., 1o je ten samy pribéh, takovy ndstroj u nds nent. ‘

Chybi néjaky nastroj personidlniho marketingu, ktery by byl z hlediska stabilizace
zaméstnancu potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

¢

., V tuto chvili takovy ndstroj neexistuje. Pokud ano, tak o ném nevim. ‘

Ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma dle Vaseho nazoru ten
nejvétsi vliv na recruitment? Co by Vas osobné primélo uvazovat o praci v této
spolecnosti?

., Za mne to bude hlavné navyseni mzdy ¢i moznost rotace prdce. To v ramci rozvoje Ci v situaci,
kdy zamésmanec neplni normy a vykony. Diky této rotaci si vychovavdme univerzalni
zaméstnance, kteri v pripadé nemoci nékterého z kolegit za néj mohou zaskakovat. *

Dle Vaseho nazoru, ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma nejvétsi
vliv na stabilizaci zaméstnancu? Co by Vis osobné donutilo setrvat v této spolecnosti
navzdory tomu, Ze jste chtél/chtéla tuto spolecnost opustit?

,,Mne by nejvice presvédcila prdavé moznost zmény, nebo tedy rotace pracovniho mista. To by
mé presvédcilo, abych u Alzy zustala.

Zdroj: rozhovor, vlastni zpracovani (2022)

Priloha 6 Ptepis rozhovoru s personalistkami. Personalistka 3.

Jaké nastroje vnitiniho persondlniho marketingu spolecnost aktualné vyuziva?

My vwuzivame hlavné firemni benefity. Mame ted relativné novy a nové nastaveny systém
odménovanit a benefitit a myslim, Ze se nam povedl. Jako dalsi bych uvedla moznost Skoleni
a samotnda propracovanost tohoto systému. Nabizime naSim zaméstnancum jak interni,
tak externi Skoleni. Rozvoj zaméstnancu je pro nds klicovy. Zaméstmanci se mohou sami
prihldsit na Skoleni. VétSinou jsou interni a online. V rdmci firmy jedndme a chovame se jako
rodina a jsme na sebe vlidni za viech okolnosti.

Dopliikova otazka: Které benefity jsou podle Vas nejdulezitéjsi?

,,Pro mé to je volnost pracovni doby, sama si nastavim, kdy pracuji a mohu se diky tomu vénovat
i rodiné. Samozirejmé to nejde aplikovat na vSechny pozice, ale u téch kancelarskych to je skvélé.
Taky se mi libi, Ze mohu pracovat z domova, i to mi dovoluje trdvit vice casu s rodinou.

Do kanceldare si pak pripadné mohu privést svého pejska, nebot nase kanceldre jsou tzv. dog
friendly.
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Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na stabilizaci a udrzeni zaméstnancu?

., Zejména firemni benefity nebo zmiriovana Skoleni mohou mit kladny viiv na udrzeni nasich
zaméstnancii. Ale je duleZité s témito ndstroji pracovat chytie a uvdzlive. A to tak, aby byl
maximdlné vyuZit jejich potencidl.

Doplikova otazka: Myslite si, Ze je néco, co by $lo v ramci firemnich benefitu zlepsit?

., Jd si myslim, Ze vZdy je co zlepsit. Je nutné, aby firemni benefity skutecné fungovaly a nebyly
Jjen pro okrasu a prilakant novych zaméstnancu. U firemnich benefitit miiZe hodné zaméstnancii
odradit i jakdsi administrativni ndrocnost pri Zddosti o zrizeni a vyuzivani téchto benefitii.

Jaké nastroje vnéjSiho personalniho marketingu spolecnost aktivné vyuziva?

,,Dle mého ndzoru to je hlavné znacka zaméstmavatele a jakési povédomi o Alze. Tu kazdy znd
a znd jeji pozici na trhu a to, Ze je to Ceskd jednicka v e-commerce. Lidé zkrdtka chtéji pracovat
pro spolecnost, ktera néco znamena. “

Jaky maji tyto uvedené nastroje vliv na recruitment?

., Urcité pozitivni, i diky tomu jsme schopni dle planii obsazovat pozice. Samotnd povést
spolecnosti hraje velkou roli pri naboru.

Dopliikova otazka: Podle VaSich zkuSenosti, myslite si, Ze ma vétsi vliv na recruitment
systém prezentovanych benefiti, anebo spiSe samotna povést zaméstnavatele? Tedy
konkrétné ohledné spolecnosti Alza.cz.

,,Jd sama se pri vybéru zaméstnavatele rozhoduji podle povésti toho zaméstnavatele, kam chci
nastoupit. Jedna véc je tedy ta povést a druha je samotna perspektivnost a stabilita tohoto
zaméstnavatele. Tyto dvé véci vidim jako klicové.

Je zde néjaky nastroj personialniho marketingu, ktery je z hlediska stabilizace
zaméstnancu zbyteény?

., Nas systém benefitii (ikdyz je hezky) ma jisté mezery. Nékteri zaméstnanci netusi, kdy maji
ndarok na néktery z benefitii a zda viitbec na néj maji ndrok. Je treba toto lépe komunikovat
a zprehlednit.

Chybi né€jaky nastroj personilniho marketingu, ktery by byl z hlediska recruitmentu
potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

. Musime zacit s tim, Ze budeme uchazece oslovovat na vsech dostupnych platformdch. A to
i na takovych, které na prvni pohled nepiisobi jako ty relevantni. Musime vice zapracovat
napriklad na ndaborovych videich pro portal Youlube a Ilépe vyuzZivat socialni sité jako
napriklad LinkedIn.

Chybi néjaky nastroj personidlniho marketingu, ktery by byl z hlediska stabilizace
zaméstnancu potiebny, ale aktualné se dle Vaseho nazoru ve spolecnosti nevyuziva?

., Potrebujeme vice monitorovat nasi konkurenci. Tedy to, co nabizeji. Zejména ohledné
financnich a nefinancnich odmén. 1aké je nutné sledovat i to, jak se staraji o své stavajici
i potencidalni zaméstnance. *

Ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma dle Vaseho nazoru ten
nejvétsi vliv na recruitment? Co by Vis osobné primélo uvazovat o praci v této
spolecnosti?

., Nejvétsi viiv ma skutecnost, zda se jednd o dobry kolektiv a tym. Samotné dobré a fungujici
vztahy jsou pak nesmirné diilezité. V Alze je proto kladen velky diiraz na to, aby tyto vztahy

fungovaly.
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Dle Vaseho nazoru, ktery z vyuzivanych nastroju personalniho marketingu ma nejvétsi
vliv na stabilizaci zaméstnancu? Co by Vis osobné donutilo setrvat v této spolecnosti
navzdory tomu, ze jste chtél/chtéla tuto spolecnost opustit?

, Pokud se bavime o situaci, kdy jsme srovnatelni s konkurenci na poli financnich
a nefinancnich odmén apod., tak pak by se jednalo o pracovni prostiedy, tedy vzhled a cistota
kanceldri a vztahy na pracovisti a uvniti tymu. “

Zdroj: rozhovor, vlastni zpracovani (2022)
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Resena
problematika

uvod problém

Personalni marketing .
jako nastroj pro

stabilizaci a ziskavani
zaméstnancu. .

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Nedostatek kvalitnich
kandidatu a vyrazna
fluktuace.
Nekonkurenceschopnost
na poli mezd,
odménovani apod.
ZlepSeni vyuzivani
nastroju personalniho
marketingu ve spolecnosti
Alza.cz a.s.

VSEM

pristup

ReserSe odborné
literatury (komparace
zdrojd)

Deskripce souc¢asného
nastaveni ve spolecnosti
Dotaznikové Setreni
Polostrukturované
rozhovory
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Odborna literatura
Zameéstnanci
spolecnosti Alza.cz
a.s.

Nahodné vybrani
respondenti

Vysoka skola ekonomie a managementu

ResSerSe odborné
literatury a
komparace zdroju
Pozorovani
Dotaznikové
Setreni
Polostrukturované
rozhovory

VSEM

« \lyjadreni relativni
a absolutni Cetnosti

- Grafické zpracovani
ziskanych dat do
grafl a tabulek

« Navrzeni
doporuceni na
zakladé ziskanych
dat

Personalni marketing jako
nastroj ziskavani a stabilizace 3

N o

zamestnancu


http://Alza.cz

Vysledky prace

Z vysledku
dotaznikového setreni
vyplynula nasledujici
dulezitost skutecCnosti
pro dotazované
respondenty:

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Otazka DuleZitost (v %)

Jak moc je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dllezité, zda se dana spole¢nost chova ekologicky nebo napfiklad
spolupracuje s charitou?

Jak moc je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dUlezité, zda se jednd o éeskou ¢&i zahraniéni spole¢nost?
Jak moc je pro Vas dulezZité mit moznost zapojit se do riznych projekt??
Nakolik je pro Vés dllezité castnit se spoleénych mimopracovnich akci s Vasimi kolegy?

Jak moc je pro Vas dulezitd znacka zaméstnavatele a jeho jméno?
Jak je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dulezité, jestli ma dana spoleénost firemni blog ¢i jiné profily na socialnich
sitich?

Je pro Vis pfi vybéru zaméstnavatele dilezité, zda ma dana spoleénost reklamy v televizi ¢i na socialnich sitich,
tisku apod.?

Nakolik je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dllezité, jak ¢asto a jestli dand spole¢nost vystupuje v mediich a na
socidlnich sitich?

Nakolik je pro Vés pfi vybéru zaméstnavatele dlleZité, zda dana spole¢nost sdili a vyznava stejné hodnoty a cile jako
vy?

Je pro Viés dUlezité sdilet se spole¢nosti stejné hodnoty a cile?

Je pro Vis pfi vybéru zaméstnavatele dileZité, kolik ma dand spole¢nost zaméstnanct a jak je pro Vs dulezita
velikost této spolecnosti?

Jak moc je pro Vas dulezita stabilita tymu a jeho nizka fluktuace?

Jak moc je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dllezité, zda se dana spole¢nost chova ekologicky nebo napfiklad
spolupracuje s charitou?

Jak moc je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dulezité, jestli ma dana spoleénost hezké a prehledné kariérni
webové stranky?
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Vysledky prace

Z vysledku
dotaznikového setreni
vyplynula nasledujici
dulezitost skutecCnosti
pro dotazované
respondenty:

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Otazka DulezZitost (v %)

Jsou pro Vas jako nazory lidi na Vaseho zaméstnavatele a jeho znacku?

Jak dllleZitd je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele znacka spolecnosti jako takova? A s ni spojené
povédomi?

Nakolik je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dulezZité, zda dana spole¢nost sidli na atraktivnim misté /
lokalité.

Jak je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dilezité, jak dana spole¢nost prezentuje, Ze se stard o své
stavajici zaméstnance?

Je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele dlleZité, zda ma dand spolecnost zajimavy systém odmériovani,
resp. benefitd?

Jak moc je pro Vas jako zaméstnance dilezity vzhled a Cistota kancelafi u Vaseho zaméstnavatele?
Nakolik je pro Vas daleZity systém odménovani a benefitld?

Jak moc je pro Vas dlezita pochvala a pocit, Ze nékdo oceriuje a umi ocenit Vasi praci?

Je pro Vaés dlleZité mit moznost zvySeni mzdy?

Jak vyznamna a dulezitd je pro Vas pfi vybéru zaméstnavatele vyse mzdy?
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VSEM
Vysledky prace

Z dotaznikove éetFenj vyplynulo, ig pro stavajici i potencialni
zamestnance jsou stale velmi dulezite:
¢ vySe mzdy
« moznost navyseni mzdy
. systém benefitd.

Naopak mezi nepodstatné aspekty patri zejména ekologicka
odpovédnost spolecnosti Ci skutecnost, zda se jedna o Ceskou Ci
zahranicni spolecnost.

Personalni marketing jako
nastroj ziskavani a stabilizace 6
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Vysledky prace

V ramci polostrukturovanych rozhovory bylo Z]IStenO ze
spole¢nost Alza.cz a.s. pouzivd zejména téchto nastroju
personalniho marketingu:

. Systém firemnich benefitu
« Volna pracovni doba
« Moznost prace z domova
« Rozvoj zaméstnancu
« Znacka a povest zamestnavatele

Personalni marketing jako
nastroj ziskavani a stabilizace

Vysoka Skola ekonomie a managementu zaméstnancl

VSEM
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Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit

1. Nastaveni konkurenceschopné urovné mezd.

2. Vice se zamérit na praci s internimi talenty a zamérit se na to, aby zaméstnanci
byli stastni.

3. Vice monitorovat konkurenci v oblasti financ¢nich a nefinanénich benefitu.

Personalni marketing jako
Vvsoks Ekola ek ) b nastroj ziskavani a stabilizace
ysoka Skola ekonomie a managementu zaméstnancd

VSEM



VSEM
Konkrétni kroky

Na zakladé doporuceni Ize navrhnout nasledujici konkrétni kroky:

e Zaméreni se na konkurenceschopnost mezd.

» ZlepsSeni prace s internimi talenty. Je dllezZité umozZnit nejen vzdélavani, ale i profesni rlst. Nadfizeni
se musi vice zaméfit pravé na rozvoj a rlst svych podfizenych.

* LepSi monitorovani konkurence ohledné financnich a nefinanénich benefitl. Je nutné sledovat
potfeby zaméstnancUl stavajicich a potencionalnich a neustale systém odménovani revidovat a
aktualizovat. Nutné je zlepsit propagaci firemnich benefitd v rdmci firmy i vné firmy.

« Je dllezité dbat na dobrou zkusenost jiz byvalych zameéstnanc(. Diky tomu lze dosahnout jejich
pozitivnich recenzi na portalech hodnotici byvalého zaméstnavatele.

* Vice propagovat neformalni firemni kulturu a moderni kancelare. Zejména na vice socialnich sitich
apod.

Personalni marketing jako
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VSEM
Zaver

Prace prinesla aktualni pohled na to, jaké nastroje personalniho marketingu jsou v
soucasnosti vyuzivany ve spolecnosti Alza.cz a.s. a to, jaké maji potencialni i stavajici
zameéstnanci pozadavky a preference v této oblasti.

Novym feSenim je sada konkrétnich doporuceni, diky kterym spolecnost bude
efektivnéji vyuzivat persondlni marketing pro ziskavani a stabilizaci
v (o]
zameéstnancu.

@ VyuZiti rozli¢nych vyzkumnych metod. Poznatkd z odborné
literatury, vysledkd z dotazm’kgvy’/ch Setreni a
polostrukturovanych rozhovoru se zaméstnanci.
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