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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CR Ceska republika

Hod. Hodin

IT Informacéni technologie

K¢ Korun Ceskych

Napf. Napfiklad

Tzv. Tak zvany (4, é)

ZPS Zaméstnanecka pojistovna Skoda



Uvod

Diplomova prace je zaméfena na problematiku personalniho marketingu.
Personalni Cinnosti jsou dnes velmi dulezitou soucasti kazdé spoleCnosti a na
personalni oddéleni je kladen stale vétsi duraz, nebot se neustale zvySuje zajem
firem o kvalitni lidské zdroje, které firmé zabezpeci jak vykon, tak ziskani uspéchu

a naplnéni firemniho cile.

Vzhledem k tomu, Ze dochazi k neustalému rozSifovani konkurenéniho prostredi,
je potfebné, aby se od sebe spoleCnosti odliSovaly a dokazaly nalakat nové
kandidaty o zaméstnani. V aktualni situaci, kdy klesa mira nezaméstnanosti
a pocet uchaze€l na jedno pracovni misto od roku 2010 klesl o 50%, je téma
personalniho marketingu velice popularni. Personalni marketing napomaha
spole¢nostem v jejich vzajemném odliSovani pomoci tzv. dobré povésti firmy, ktera
je ukryta za komunikaci firemni vize a poslani, jakoz i za rozpoznanim firemni
existence a jejiho smyslu, zjiSténim, kam se bude firma v budoucnu ubirat. Dobra
povést firmy je skryta také za tim, jakou ma firma odliSnost oproti konkurenci, Ci
jaka o€ekavani ma vaci svym pracovnikim a na druhou stranu i za tim, co muze
svym pracovnikim poskytnout. Kazda firma musi byt zaroven spolecensky
odpovédna, ¢&imz si také zajiStuje zvySeni své atraktivity jako kvalitniho
zameéstnavatele a obchodniho partnera.

Persnonalni marketing jako takovy funguje vné i uvnitf organizace. Vné
organizace si ho Ize pFedstavit jako nastroj slouZici k pfilakani a ziskani novych
kvalifikovanych pracovnikd. Naproti tomu uvnitf organizace pusobi personalni
maketing na sou€asné pracovniky firmy, které ma za cil uspokojit prostfednictvim
poskytnutych podminek a sou€asné je musi motivovat, aby dale chtéli byt soucasti

firmy.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou €ast. V teoretické Casti
jsou na zakladé odborné literatury vymezeny klicové pojmy personalniho
marketingu a jejich vzajemné vztahy. Teoreticka Cast je zdrojem pro analyzu
personalniho marketingu v Zaméstnanecké pojistovné Skoda. Prakticka &ast

zahrnuje vyzkumné Setfeni na téma personalni marketing.



Cilem diplomové prace je analyzovat proces personalniho marketingu
v Zaméstnanecké pojistovné Skoda a nasledné& navrhnout a doporugit opatfeni
tykajici se tohoto procesu. Teoreticka €¢ast diplomové prace je orientovana na
rozdil tzv. klasického pojeti marketingu a personalniho marketingu. Obé Cinnosti
jsou porovnany z hlediska objektu zajmu mimo firmu, subjektld trhu, objektu zajmu
a cile. Dalsi ¢ast je jiz zaméfena na samotny personalni marketing, konkrétné na
jeho zakladni ukoly. Poté je zminén marketingovy mix, neboli ,4P“ personalniho
marketingu, ktery je koncipovan z pracovniho mista (product), odmény za praci
a motivace (price), mista vykonu prace (place), z prezentace firmy a z jeji pracovni
nabidky (promotion). DalSim dullezitym bodem jsou faktory ovliviujici personalni

marketing a faktory pusobici na dobrou povést firmy.

Personalni marketing pusobi vné i uvnitf organizace. Externimu personalnimu
marketingu je vénovana druha kapitola diplomové prace, ve které je popsano,
jakym zplUsobem firmy oslovuji, ziskavaji, vybiraji své pracovniky a jaké trendy
personalniho marketingu k témto Cinnostem vyuzivaji. Ve treti kapitole teoretické
Casti je prezentovan interni personalni marketing, ktery ma za cil vybudovat pro
interni pracovniky firmy kvalitni pracovni podminky. Interni personalni marketing
pojednava o pfijimani novych pracovnikd, jejich nasledné adaptaci, rozmistovani
Ci proupousténi. Dale se zaméfuje na hodnoceni, vzdélavani, odménovani
pracovnikl, na jejich vzajemné pracovni vztahy a na péci o pracovniky. U vSech

internich personalnich Cinnosti jsou také uvedeny trendy personalniho marketingu.

Ctvrtd a posledni kapitola teoretické &asti je v&novana trenddm personalniho
marketingu ve svété, kterymi jsou, mimo trendy vyskytujici se u vySe zminénych
personalnich cCinnosti, outsourcing personalnich Cinnosti a stale se rozvijejici

socialni sité. Socialni sité jsou levnym, ale zaroven velice efektivnim nastrojem.

Praktickd C¢ast diplomové prace je zaméfena na personalni marketing
v Zaméstnanecké pojistovné Skoda. Prakticka &ast ma za cil, pomoci podkladii
z teoretické Casti, provést analyzu interniho personalniho marketingu zdravotni

pojistovny v jejim hlavnim sidle v Mladé Boleslavi.

Prvotni analyza je realizovana formou interview s feditelkou pojisStovny
a specialistkou pro fizeni lidskych zdroju. Otazky pro interview jsou strukturovany

tak, aby mapovaly proces interniho personalniho marketingu. OvSem jedna otazka



je vénovana také externimu personalnimu marketingu, nebot’ je nezbytné ziskat

souhrnny pohled na personalni marketing pojiStovny.

Po realizaci interview nasleduje druha c¢ast vyzkumného Setfeni pomoci
dotaznikové metody, ktera je zaméfena na interni pracovniky zdravotni pojistovny.
Dotaznik zkouma spokojenost internich pracovniki se zaméstnavatelem,
spokojenost s praci, pohled pracovniki na odménovani, hodnoceni, vzdélavani
a rozvoj a pracovni vztahy. Soucasti dotaznik( jsou také otazky zkoumajici
faktory, které pracovniky motivuji, které na své praci hodnoti negativné a faktory,

které by pracovniky mohly pobizet ke zméné zaméstnani.

Po vyzkumném $etfeni v Zaméstnanecké pojistovné Skoda nasleduje
vyhodnoceni odpovédi na otazky z interview a vyhodnoceni dotaznikového Setreni
mezi internimi pracovniky, které je soucasti paté kapitoly diplomové prace.
Na zakladé zjiSténych informaci jsou zformulovany navrhy a doporuceni, ktera
slouzi pro rozvoj perosnalniho marketingu a souCasné budou projednany

s vedenim Zaméstnanecké poijistovny Skoda.

10



1 Marketing a personalni marketing

V uvodu kapitoly budou zminény pojmy marketing, personalni marketing a jejich
srovnani. Dale budou vysvétleny rozdily marketingového mixu v klasickém
marketingu a v personalistice, nasledovat budou faktory ovliviujici personalni
marketing a kapitola bude ukonfena méfenim personalniho marketingu

a zakladnim rozdélenim marketingu v personalistice.

Marketing je definovan jako ,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu

vyroby a smény vyrobku ¢&i jinych hodnot* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30).

Zamazalova a kol. (2010, str. 3) definuji marketing jako ,Soubor aktivit, jejichz

cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika."
Nyni se jiz pfesouvame k pojmu personalni marketing.

,Personalni marketing predstavuje pouziti marketingového pfistupu v personalni
oblasti, zejména pak v usili o zformovani a udrzeni potfebné sily organizace, které
se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu
prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace”
(Koubek, 2010, str. 160).

Jina definice personalniho marketingu fika, ze se ,Jedna o pruzkum trhu
pracovnich sil. V souvislosti s motivaci pracovnikl je tfeba sledovat i trh

motivacnich produktu, tedy benefitd“ (Luhan, 2008).
Personalni marketing tedy funguje jako nastroj k vyhledavani ¢i ziskavani
pracovniku, k jejich upevnéni uvniti organizace a utuzeni vztah( s ni a sou€asné

se snazi udrzet atraktivitu a perspektivu zaméstnavatele (Koubek, 2010). Nékteré

teorie rozliSuji také externi a interni personalni marketing (Podnikator, 2013).
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Tab. 1 Srovnani klasického pojeti marketingu a personalniho marketingu

Marketing vyrobki a sluzeb Personalni marketing

Objekt zajmu mimo firmu: Objekt zajmu mimo firmu i uvnitf:

Zakaznik Soucasni i potencialni zaméstnanci

Subjekty trhu: Subjekty trhu:

Zakaznici, potencialni zakaznici, dodavatelé, | Studenti a absolventi §kol, zaméstnanci firmy,
partnefi, konkurenéni firmy aj. zaméstnanci jinych firem, uchazedi o praci aj.
Objekt zajmu: Objekt zajmu:

Vyrobek, sluzba (nebo oboji) Potencidlni (i stavajici) zamé&stnanci

Cil: Cil:

Predvidani a uspokojovani potfeb zakazniku, | Pfedvidani a uspokojovani potfeb firmy,
prostfednictvim prodeje vyrobkd nebo sluzeb | prostfednictvim lidi a jejich potencialu pfispét
prispét k podnikatelskému Uspéchu firmy k podnikatelskému Uspéchu firmy

Zdroj: Styblo, J. Prace a mzda 2003, €. 4 str. 19

Mezi zakladni ukoly personalniho marketingu patfi hledani a neustalé zlepSovani
optimalniho spojeni pracovnika s jeho ukoly, pficemz se nejedna pouze o nalezeni
vhodného kandidata pro urCitou pracovni pozici, ale jedna se také o nalezeni
pracovnika pro takové ukoly, které ho budou uspokojovat, diky maximalnimu
vyuzivani jeho schopnosti a zaroven pfispéji ke zvySeni jeho vykonu; snaha
o nejlepsi vyuzivani pracovnikl organizace — jedna se hlavné o maximalni
vyuzivani pracovnich schopnosti zaméstnancu a fondu pracovni doby; utvareni
pracovnich skupin, u€inné vedeni pracovnikl a dobré vztahy mezi lidmi, kdy je
potfeba pracovni skupiny utvafen nejen podle odbornosti jednotlivych
zaméstnancl, ale také podle jejich charakterovych €i osobnostnich vlastnosti.
Vykon jednotlivych €lend, ale i celé skupiny zavisi na vztazich uvnitf skupiny, proto
zde hraji dulezitou roli vztahy nadfizenych s podfizenymi a styl vedeni pracovnik(;
zabezpec€ovani personalniho a socialniho rozvoje pracovnikl, pfi€emz je nejdfive
potfeba pecovat o rust pracovnich schopnosti, o kariéru a zivotni a pracovni
predpoklady pracovniki. Diky tomu se 2zvySi uspokojeni pracovniku
z vykonané prace, dojde k pfiblizeni zajm0 a cilu jednotlivce se zajmy a cili
podniku, a zaroven se prohloubi pozitivni vztah jednotlivce k podniku; dohled nad
dodrzovanim zakonu v oblasti prace, lidskych prav a zaméstnavani, nebot se
i tento faktor vyrazné podili na vykonu a spokojenosti pracovnikd, snizuje zmény

v zaméstnani a pomaha pfi ziskavani pracovnikl (Koubek, 2010).
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1.1 Marketingovy mix v personalistice

Tento marketingovy pfistup pojednava o ziskavani a upevnovani vhodnych a pro
firmu nezbytnych pracovniku. Kandidat na praci se stava klientem a firma se snazi
o ziskani jeho pfizné. Poté, co si firma kandidatovu pfizen ziska, snazi se o jeho

udrzeni a stabilizaci (AntoSova, 2005).

Diky uac€inné fungujicimu personalnimu marketingu muizZe organizace ziskat
konkurencni vyhodu mezi uchazeCi o zaméstnani. FunkCnost tohoto systému

zajisti vyuzivani marketingového mixu (AntoSova, 2005).

Marketingovy mix je definovan jako ,Soubor taktickych marketingovych nastroju —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu“ (Kotler, Armstrong, 2004,
str. 105).

Aktivity marketingového mixu, neboli ,4P“ jsou rozdéleny na nékolik Casti, které
zahrnuji product (produkt) — vyrobek a sluzba, které jsou nabizeny zakaznikim,
price (cena) — vynaloZena penézni Castka na ziskani vyrobk( €i sluzeb, place
(distribuce) — aktivity zajiStujici fyzickou dostupnost vyrobku ¢&i sluzby pro
zakaznika, a promotion (komunikace) — aktivity cilené na seznameni a nasledné

zakoupeni produktu (Kotler, Armstrong, 2004).

Na zakladé téchto aktivit je zformulovan marketingovy mix v personalistice (Obr. 1)
(Antosova, 2005):

Product (pracovni misto) je zakladem mixu personalniho marketingu, kdy se firmy
rozhoduji o obsazeni nové vzniklého ¢&i existujiciho pracovniho mista.
Predpokladem je popis pracovniho mista vCetné pozadavku kladenych na
pracovnika, kterého chce organizace vyhledat a nasledné ziskat. Shrnout
pozadavky na konkrétni praci, jako je popis prace, osobnostni a schopnostni
predpoklad pracovnika, umoznuje analyza pracovniho mista. V pfipadé nové
pracovni pozice je nutné specifikovat charakter, obsah, metody a postupy prace.
VesSkeré specifikace nové vytvafeného pracovniho mista musi splfiovat
organiza¢ni a technické pozadavky spoleCnosti a musi vyhovovat socialnim

potfebam pracovnika.

Price (odména za praci a motivace) je druhy nastroj marketingového mixu

v personalistice. Odména (plat, mzda Ci prémie) stanovuje hodnotu pracovni
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prilezitosti, musi byt nejen spravedliva a pfiméfena, ale zaroven musi pracovnika
motivovat. Zalezi tedy na tom, jaké z moznosti odménovani organizace pro své
pracovniky vyuZzije, jaka bude struktura odmény, ale i na tom jaka postupy,

pravidla Ci nastroje budou pouzity.

Place (misto vykonu prace) je uvadéno v pfipadé, ze ma kandidat na praci
moznost vybéru mezi vice pracovnimi misty. Velkou roli zde sehrava image
a podnikova kultura organizace. Podnikova kultura vytvafri interni a externi rozsah
pusobeni personalniho marketingu, ale také ramec pro rozhodovani vSech

zaméstnancu, kterym zaroven zjednoduSuje orientaci a déni uvnitf organizace.

Promotion (prezentace pracovni nabidky a firmy) pfedstavuje konkrétni nabidku
pracovniho mista, jejimz cilem je vzbudit zajem a motivaci uchazece. Pro
zvefejnéni nabidky prace muzZe organizace pouzivat rizné metody, které se
odrazeji od ruznych faktorl, napf. vyznam pracovni pozice v organizaci Ci
atraktivita profese. Pfedpoklada se, Ze uchazeCi bude poskytnuto dostatecné
mnozstvi informaci, napf. nazev pracovni pozice, popis €innosti, poZzadavky na
vzdélani, povinnosti spjaté s pracovnim mistem, pracovni zku$enosti, ale
i pozadavky na kandidatovy vlastnosti. K témto informacim by méla firma pfipoijit
moznosti rozvoje a vzdélani pracovnikll a pozitivni skute¢nosti vztahujici se ke

kvalité pracovniho Zivota.

MARKETING-MIX V PERSONALISTICE
‘@
4 % TRH :
meoovucu J

v

@ -

Zdroj: AntoSova, 2005

Obr. 1 Marketingovy mix v personalistice

1.2 Faktory ovliviujici personalni marketing

V neustéle se zvySujicim konkurenénim prostfedi je nezbytné, aby se od sebe

jednotlivé firmy dokazaly odlisit a pfildkat nové uchazeCe o zaméstnani.
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Personalni marketing napomaha firmé k dosazeni konkurencni vyhody, kterou si
|ze predstavit jako dobrou povést firmy. Dobré povésti mize firma dosahnout
budovanim znacky zaméstnavatele, firemni kulturou, spoleCenskou odpovédnosti

firmy €i pomoci outplacementu.

Znacka zaméstnavatele neboli employer branding se zaméfuje na komunikaci
firemni vize a poslani, zjisténi duvodu existence firmy, smyslu jeji prace
a budouciho sméru firmy. Firma se také zaméfuje na svou jedineCnost oproti
konkurenci, na o€ekavani od svych pracovnikl a v neposledni fadé i na to, co
muze za tato oCekavani svym podfizenym poskytnout. Ddraz je kladen na obsah,
na vizualni stranku sdéleni a také na emoce. Znacka zaméstnavatele se utvafi jiz
s nastupem prvniho pracovnika, respektive jiz s uvefejnénim inzeratu o nabidce
prace dochazi k prvnim zkuSenostem se znaCkou zaméstnavatele. Postupné
dochazi ke kumulaci zkuSenosti a tim se utvafi tzv. image znacky. Soucasti je
i hodnotova propozice vyjadfujici, jaké to bude pracovat pro danou firmu,
jedine€¢nost nabidky dané firmy od nabidek konkurenénich a vysvétlujici
oCekavani mezi pracovnikem a firmou. Kazda firma tedy musi mit jasno o tom,
pro¢ existuje, jaky je smysl jejiho podnikani, co oCekava, kam sméfuje, jaké

pracovniky potfebuje a co jim nabizi (MenSik, 2015).

Firemni kultura ,pfedstavuje soustavu hodnot, norem, presvédceni, postoju
a domnének, ktera sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana, ale urcuje
zpusob chovani a jednani lidi a zpusoby vykonavani prace“ (Armstrong, 2007,
str. 257). Firemni kultura ovliviiuje efektivhost podniku a vykon manazerskych

funkci (planovani, organizovani, vedeni a kontrola).

Spolec¢enska odpovédnost firmy prestavuje jeji dobrovolny zavazek chovat se
odpovédné jak k prostfedi, ve kterém podnika, tak k samotné spolecnosti. Firmy si
stanovuji vysoké etické standardy, udrzuji dobré vztahy s pracovniky
a minimalizuji negativni vlivy na Zivotni prostfedi. Firmy, které pfevzaly zavazek
spole¢enské odpovédnosti, jsou nositeli pozitivnich trendd, jsou odlisné od jejich
konkurence a zaroven jsou zadanym partnerem a atraktivnim zaméstnavatelem
(csr-online, 2012). Vyzkum KPMG (2005) ukazuje, ze pro 47 % firem je motivem
k jejich odpovédnému chovani pravé motivace a zajem ze strany jejich

pracovnikl. DalSim motivem k odpovédnému chovani je podle globalniho

15



vyzkumu pfildakani novych kvalitnich pracovnikd (Internationalbusinessreport.com,
2008).

Tento pojem byva nékdy vniman i negativné jako prebytecna nakladova polozka Ci
jako nastroj k vylepSeni podnikové image, napf. pomoci pozitivnich PR zprav.
Pokud by S$lo podnikim, v oblasti spoleCenské odpovédnosti, pouze o jedinou
¢innost, kterou je pravé pozitivni PR, mohly by se velice snadno dostat do
nebezpecéné pozice, ve které by riskovaly svou davéryhodnost (Dvofakova a kol.,
2012).

Outplacement predstavuje umisténi pracovniku, ktefi byli propusténi z ddvodu
jejich nadbyteCnosti. Jedna se o pomoc pracovnikim pfi hledani novych
pracovnich mist a poskytovani konzultaci, které pracovnikim napomahaji
vyrovnat se s duSevnim otfesem Ci pomoc spojenou se zménou kariéry
(Armstrong, 2007).

1.3 Meéreni v personalnim marketingu

Stejné jako vSechna ostatni oddéleni firmy musi mit i personalni fizeni k dispozici
potfebné udaje, statistiky, data a informace o souc¢asném stavu a vyvoji, které mu
kvantitativni a kvalitativni indikatory. Mezi kvantitativni indikatory patfi ekonomicke
a socioekonomické veli€iny a kvalitativni indikatory jsou uréeny chovanim

pracovnikld (d’Ambrosova a kol., 2011).

Vyznamnym kvantitativnim ekonomickym indikatorem jsou pracovni naklady a to
jak interni, tak externalizované. Internimi naklady se rozumi ty naklady, které jsou
zameéstnancim hrazené v podniku (mzda, plat, odména, rozvoj pracovnikul, ale
i socialni naklady). Externalizované naklady jsou zaméstnancim hrazeny statem,
ale podniky na né museji pfispivat pravidelnymi davkami (zdravotni péce, davky
v nezaméstnanosti, invalidni dichod, pfed€asny starobni diuchod) (d’Ambrosova
a kol., 2011).

Druhym kvantitativnim indikatorem jsou jiz zminéné socioekonomické veli€iny,
které posuzuji chovani pracovnikl. Nékteré typy pracovnikova chovani se pfimo
odrazeji ve zméné nakladu. Naopak jiné typy chovani jsou v nakladech témér

nezaznamenatelné. Mezi nejvyznamnéjSi typy chovani odrazejici se pfimo
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v nakladech patfi absence, fluktuace, stavky, nemocnost, snizeny vykon ¢i jeho

nizSi kvalita (d’Ambrosova a kol., 2011).

Naopak kvalitativni indikatory jsou, jak jiz bylo zminéno, urCeny chovanim
pracovniki. Mezi tyto indikatory patfi permanentni socialni sledovani, kdy
nadfizeni sleduji veSkeré signaly svych podfizenych, které by mohly naznacovat
zménu klimatu, nasledné tuto zménu identifikuji a v pfipadé nezbytnosti o tom
informuji vedeni. DalSim indikatorem jsou pracovni porady, pfi kterych mohou
vedouci pracovnici vénovat pozornost svym podfizenym. A poslednim indikatorem
jsou socialni ankety, jejichz cilem je shromazdit a zanalyzovat nazory pracovniku
(Livian, Prazska, 1997).

1.4 Rozdéleni personalniho marketingu

Personalni marketing se déli na dva smeéry a to na externi a interni personalni
marketing. Externi personalni marketing ma za ukol oslovit, ziskat a vybrat nové
kvalifikované uchazeCe pomoci dobrého jména spole¢nosti a kvalitou
zaméstnanecké znacCky. Naopak interni personalni marketing je zaméfen na
stavajici pracovniky firmy a jeho hlavnim cilem je poskytnout jim takové podminky,
které je uspokoji a zaroven presvédCi a motivuji k dalSi praci v této firmé. Mimo
vySe zminéné rozdéleni mohou nastat situace, ve kterych se oba sméry vzajemné
prolinaji. PFikladem takové situace muize byt vefejna prezentace firmou
nabizenych zaméstnaneckych benefitll, ktera je uréena k osloveni potencialnich
uchazecu (Luhan, 2008).

V nasledujicich kapitolach bude detailni rozpracovani cild a &innosti externiho

a interniho personalniho marketingu.
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2 Externi personalni marketing

Cilem externiho personalniho marketingu je jak osloveni, tak ziskavani a vybér
novych pracovnikd (Podnikator, 2013). Kapitola bude vénovana pravé ziskavani

a vybéru novych pracovnika.

2.1 Ziskavani pracovniku

Ziskavani pracovnikl je definovano jako ,personalni €innosti, jejimz ukolem je
zabezpecit, aby volna pracovni mista v organizaci pfilakala dostate¢né mnozstvi
vhodnych uchazeCl o tato mista, a to s pfiméfenymi naklady a v zadoucim
terminu“ (Koubek, 2000, str. 181).

Organizace k ziskani pracovnich sil disponuje dvéma hlavnimi zdroji, které jsou
vnitfni a vnéjsi. MUze se rozhodnout, zda se zaméfi pouze na jeden zdroj, i zvoli
jejich kombinaci.

Ziskavani pracovnikGl z vnitinich zdrojii je vyrazem personalni politiky
organizace, ktera motivuje své pracovniky tim, Ze jim umoznuje profesni postup,
a zaroven si timto zplisobem organizace zajiStuje ustaleni kliCovych pracovniku.
Vnitfni zdroje pracovniku se tvofi uspofenim pracovni sily pomoci nahrady lidské
prace stroji z davodu technologického rozvoje, uvolnénim pracovnik( v dusledku
organizac¢ni zmény ¢i ukonéenim vyroby, diky povyseni pracovnika, z dlvodu jeho
sam pracovnik zajem o prechod na nové €i uvolnéné pracovni misto (Kocianova,
2010, Koubek, 2000).

V pripadech, kdy vnitfni zdroje organizace nejsou dostacujici, musi organizace
zvolit druhy zpusob, kterym je ziskavani pracovnich sil z vnéjSich zdroji pomoci
trhu prace, spolupraci se Skolami €i s obdobnymi institucemi pfipravujicimi mladou
generaci na zamestnani, jakoz i rozhodnutim pracovnika jiné organizace o zméné
zameéstnavatele. Vyjmenované zpusoby, pfedstavovaly zdroje hlavni, ale existuji
I zdroje doplnkové, kterymi jsou Zeny v domacnosti, studenti, zahrani¢ni pracovnici
¢i dichodci (Kocianova, 2010, Koubek, 2000).

Obé vySe zminéné varianty maji své vyhody a nevyhody, které je mozné vidét

v nasledujici tabulce (Tab. 2).
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Tab. 2 Vyhody a nevyhody ziskavani pracovnich z vnitfnich zdroji a vnéjSich zdroji

Ziskavani pracovniku z vnitfnich zdroji

Ziskavani pracovnikl z vnéjsich zdroju

Vyhody

Nevyhody

Vyhody

Nevyhody

- Organizace zna
uchazeCe a ten
soucasné zna
organizaci a

spolupracovniky

- Narust jistoty

zameéstnani

- Motivace a soucasné

i loajality pracovnik(
- Lepsi vyuziti
vlastnich pracovniku

- Rychlejsi a snazsi

adaptace pracovnikl
- Moznost profesniho
- Nizké naklady

- Uspora &asu spojena

obsazeni mista

- Rychlejsi navratnosti

investic

- UZzsi vybér

- ,Podnikova slepota“,
ktera souvisi s
neschopnosti
pracovnika vnimat
véci jinak

- Naklady na vzdélani

- PovySovani nad

ostatni pracovniky

- Obavy z odmitnuti
pracovnika ze strany

podfizenych ¢i kolegu

- Omezeny vstup
novych postupu i
myslenek do

organizace

- Sir8i moznost vybéru
pracovnik(

- Pfesné pokryti
potieb

- Velké pracovni
nasazeni

- Nové impulzy pro
podnik (nazory,

poznatky, zkuSenosti)

- Vy3§i ndklady

- Obsazeni
pracovniho mista je
¢asové narocné

- Blokovani Sanci na
postup pracovnikd
organizace

- Cas a penize

- Stres z pfechodu na
nové pracovni misto

- Zvyseni fluktuace

- Neznalost podniku a
spolupracovniku
- Riziko nespravné

volby

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kocidnova, 2010)

Uginné urdeni potencialnich zdroji uchazedd musi byt zaloZena na tom, Ze
organizace zna dukladné vnitfni i vnéjSi trh prace. Mnohdy je také vyhodna
spoluprace s institucemi trhu prace, institucemi vzdélavani &i s poradenskymi

spole¢nostmi.

Firmy vyuzivaji k ziskavani pracovniki nékolik metod, které predstavuji specialni
zpusob osloveni a pfilakani potencialnich pracovnich sil. Ur€eni vhodné metody je
zavislé na obsazovaném pracovnim misté, na typu zvolenych zdroju pracovnikd,
na podminkach a pozadavcich na pracovni misto, na okolnostech na trhu prace ¢i

na Case a penézich, které ma organizace k dispozici. Metody, které firma pouziva
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na ziskani zaméstnance z vnitfnich zdroju, jsou inzerce na intranetu, podnikova
vyvéska, zaslani nabidky elektronickou postou, doporuceni €i osloveni pracovnika
v organizaci. Naopak pfi ziskavani z vnéjSich zdroju se vétSinou pouziva inzerce
na internetu, v rozhlase, tisku nebo televizi, prezentace na veletrzich, kooperace
S ufadem prace, personalni agenturou, osloveni jedince vné organizace Ci nabidka
od uchazefe samotného. Organizace vétSinovou nevyuzivaji pouze jednu metodu,

ale kombinuji n&kolik metod dohromady (Sikyk, 2012).

DalSimi nezbytnostmi, které musi kazdy kandidat dolozit, jsou dokumenty,
obsahuji dilezité udaje o kandidatovi a o jeho zpusobilosti k vykonu dané pozice.
Informace uvedené v dokumentech mohou mit pfiznivy vliv na pfedbézny vybér
pracovnikl, ale také na vybér nejvhodnéjSich pracovnikd. Obvyklymi dokumenty
jsou doklady o vzdélani a dosavadni praxi, zivotopis, zadost o zaméstnani,
reference z pfedchozich zaméstnani, vyplnény dotaznik organizace pro uchazece,
vypis z trestniho rejstfiku, osvéd€eni o zdravotnim stavu kandidata a motivacni
dopis (SikyF 2012, Koubek 2010).

Vztah ziskavani pracovniki k ostatnim personalnim ¢innostem

Ziskavani pracovnikGl ovliviuje a zaroven je ovliviiovano jinymi personalnimi
¢innostmi. Vytvafeni pracovnich mist, jejich podminek i pozadavkl( ovliviuje
zajimavost téchto mist a sou€asné i ziskavani pracovnikd. Pozadavek na ziskani
novych pracovniki muize také nastat v ramci personalniho planovani. Vybér
pracovnikl z umérného mnozstvi vhodnych uchazecl je vysledkem dikladného
zorganizovani procesu ziskavani potencialnich pracovniki. Potfebu vzdélani
reflektuje kvalifikace uchazeCl o praci a zaroven vzdélavaci programy pfilakaji
vétsi podet uchazedu. Uginnost ziskavani pracovnikil je posuzovana pomoci
hodnoceni pracovniho vykonu. Také odménovani, respektive urovenn mezd
ovliviuje ziskavani pracovnikl a hlavné pocet uchazecu. Dal$imi Cinnostmi
ovlivAujicimi

a majicimi vliv na ziskavani pracovnikl jsou rozmistovani pracovnikl v organizaci,

ukon&ovani pracovnich pomérl ¢i péce o pracovniky (Koubek, 2010).
Externi personalni marketing a ziskavani pracovnikt

Jak bylo jiz zminéno, firma se personalnim marketingem snazi pfilakat nové

pracovniky pomoci dobré poveésti firmy jako atraktivniho a perspektivniho
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zaméstnavatele. S tim souvisi trend budovani zaméstnanecké zna¢ky a image
znacky, ktery byl popsany v podkapitole 1.2. DalSim dulezitym bodem je sludné
jednani s uchazeCem, kterého musi organizace povazovat za rovnocenného
partnera. Soucasné uvefejnéné nabidky prace nesmi byt sestaveny jen
z pozadavku, ale musi obsahovat i zajimavé nabidky pro pracovniky. Organizace
by se méla vyvarovat diskriminaci tykajici se napf. véku ¢i pohlavi a soucasné by

neméla slibovat néco, co nemuze splnit (Koubek, 2010).

Trendem, ktery se zde vyskytuje, je spojeni naboru a reklamy, jelikoz se kvalitni
kandidat maze sam rozhodnout, jakou nabidku prace si zvoli, je proto potfebné
podpofit nabor novych pracovniki pravé reklamni kampani. Takova reklamni
kampan musi byt podlozena racionalnimi faktory a rozhodovaci proces je Casto
dlouhy pravé z toho duvodu, Ze uchaze€ porovnava ruzna pracovni mista
(Sramek, 2008).

V soucasné dobé se firmy zacCinaji zamérovat také na studenty a absolventy Skol,
kterym umoziuji vykonavat praxe, ¢imz si v podstaté ,vychovavaji“ nové a kvalitni
pracovniky. Prikladem takovéto firmy je SKODA AUTO.

Poslednim rozSifujicim se metodou ziskavani uchaze€l o praci jsou veletrhy
pracovnich prilezitosti, nebot se jedna o rychly a efektivni zplsob, jak oslovit
nové uchazeCe o zaméstnani. Veletrhy splni svuj ucel, pokud firma spravné
komunikuje s cilovou skupinou, jeji stanek vyjadfuje identitu firmy a soucasné je
natolik originalni, Ze zaujme uchazece na prvni pohled. V neposledni fadé by firma
méla vénovat pozornost darkovym predmétim, které slouzi pro jeji pfipomenuti
(Mensik, 2015).

2.2 Vybér pracovnikd

Pfi vybéru uchazeCu je zakladem ,posouzeni predpokladl téchto uchazecu
vzhledem k narokiim obsazovaného pracovniho mista a k jejich perspektivnimu
vyuziti v organizaci a rozhodnuti o uchazedi, ktery se jevi jako nejvhodnéjsi, jako
nejlépe vyhovujici stanovenym pozadavkim na vykon a chovani v daném misté“

(Kocianova, 2010, str. 94).

Proces vybéru pracovnikll pfedstavuje postup, jehoz cilem je vybrat uchazece,

kterému bude obsazované pracovni misto nabidnuto. Cely proces je zahajen
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pfihldSenim uchaze€ld do vybérového fizeni a konCi v okamziku rozhodnuti

0 pfijeti uchazeCe na obsazovanou pracovni pozici (Kocianova, 2010).

Postup pfi vybéru pracovniku zacind zkoumanim uchazeCovych dokumentd di
predvybérem, ktery ma za ukol posoudit vhodnost uchaze€u a roztfidit je do
skupin podle vhodnosti pro danou pracovni pozici. Nasleduje prvni osobni
rozhovor uchazecCe s organizaci a také dochazi ke shromazdéni dalSich informaci
o uchazecich prostfednictvim hodnoticich neboli assessment center, technickych
zpusobilosti Ci Iékafskych vySetfeni. Zjisténé informace jsou posléze analyzovany.
Po vykonani vSech vySe zminénych Cinnosti dochazi k uskute¢néni vybérového
pohovoru, po jehoz ukoncCeni jsou zkoumany reference na daného uchazece.
UchazeCovi je nasledné pfedvedeno pracovisté a poprvé mu jsou predstaveni
budouci spolupracovnici. Poté je v organizaci rozhodnuto o koneCném pfijeti
pracovnika a nasledné je vybranému uchazeci pracovni misto nabidnuto
(Kocianova, 2010).

VySe zminény postup pfi vybéru pracovnikl neni jedinou moznosti, nebot se liSi
dle povahy obsazované pozice, dostupného mnozstvi financnich prostredku,
zvyklosti organizace nebo podle toho, zda uchazeci pfichazeji z vnitfnich Ci
vnéjSich zdroji organizace. V nékterych pozicich mdze pfijimaci pohovor
predchazet testovani zpusobilosti, referencim, vyzadani lékafskych posudkld nebo

assessment center, ale muze je i nasledovat (Kocianova, 2010).

Pfi vybéru vhodného pracovnika se nepouziva jen jedna metoda, ale vétSinou
dochazi ke kombinaci nékolika metod. V nasledujicim textu budou popsany
nejpouzivanéjsi metody vybéru.

Zkoumani dotazniku, pfi kterém je mozné rozliSovat dotazniky jednoduché
a oteviené. Jednoduché dotazniky slouzi pfi obsazovani méné kvalifikovanych
mist, a proto jsou Casto hlavni rozhodujici metodou pfi vybéru, doplnénou
pohovorem pro objasnéni nékterych detaild a skute€nosti. Naproti tomu oteviené
dotazniky byvaji pouzivany pfi obsazovani vysoce kvalifikovanych pozic. Vyhodou
zkoumani dotazniku je finan&ni nenaro¢nost, srovnatelnost, spolehlivost a snadna
tfiditelnost informaci o jednotlivych uchazelich. Na druhou stranu je tvorba

dotazniki €asové narocna, neosobni, uvedené informace mohou byt nelpiné
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nebo zkreslené a také neni mozné rozpoznat motivaci a vykonnost uchazece
(Koubek, 2000).

Hodnoceni zivotopisu je mozné vyuzivat jak v pfedvybéru, tak i ve vybéru
nejvhodnéjSiho uchazefe. Organizace pomoci ZzZivotopisu zjisti, zda uchazec¢
spliiuje pozZadavky pro obsazovanou pracovni pozici. Zkoumani Zzivotopisu se
vétSinou kombinuje s dalSi metodou vybéru, kterou obvykle byva vybérovy
pohovor, nebot umozfiuje doplnéni informaci o uchazeéi. Zivotopis rozliSujeme
strukturovany a nestrukturovany. Informace ziskané ze strukturovaného Zivotopisu
jsou téemér totoZzné stémi zdotazniku. Naopak nestrukturovany zivotopis
umozniuje posoudit formulaéni a argumentacni schopnosti uchazeCe a zaroven
poodhali jeho osobnost. OvSem informace v ném obsazené nemusi byt vzdy
potfebné ani spravedlivé pro porovnavani uchaze€l mezi sebou (Koubek, 2000,
Sikyt, 2012).

Assessment Centre slouzi k posouzeni prace a chovani uchazeCe pfi
individualnich a skupinovych ukolech a pfipadovych studii a je doplnéno
o0 pohovory, simulace Ci testy. UchazeC tak projevuje svou odbornou schopnost,
motivaci, ale i rozvojovy potencial. Assessment centre jsou uskute€riovany mimo
pracovi$té a hodnoceny jsou jak internimi, tak externimi hodnotiteli. Vyhodou je

souhrnné posouzeni uchazeé(, ale za cenu vyssich nakladd (Siky¥, 2012).

Vybérovy pohovor patii mezi nejrozSifenéjSi a nejvhodnéjSi metodu vybéru.
Mimo posouzeni pracovni zpusobilosti uchazeCe ma i dalsi cile, kterymi jsou
ziskani dodate¢nych informaci o uchazeéi a jeho oCekavanich, posouzeni jeho
osobnosti, poskytnuti informaci o organizaci a o vykonavané praci a také vytvareni
pratelskych vztahl. Pro spinéni ucelu celého pohovoru je nezbytna jeho patficna
pfiprava. Organizace se muze také rozhodnout, zda bude u pohovoru pfitomna
pouze jedna osoba, panel posuzovatelll nebo uskute€ni skupinovy pohovor
(Koubek, 2000).

Vztah vybéru pracovnikt k ostatnim personalnim ¢innostem

Vybér pracovnikl je také provazan s ostatnimi cinnostmi v personalistice.
Vzdélanost vybranych pracovnikd mize snizovat dalSi potfebu jejich vzdélani, ale
soucastné existence podnikového vzdélavaciho sytému umoznuje pfizpusobovat

pracovnika odbornému ¢i jinému vzdélani potfebnému vné organizace. Kvalita
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vybéru pracovnikl je zakladnou pro hodnoceni jejich vykonnosti a uUroven
odménovani ovliviuji vybérova kriteria. Pracovni vztahy vné organizace mohou
ovliviiovat zvolené metody a zaroven jsou faktorem, na ktery je tfeba brat ohled pfi
vybéru uchazecu. Kvalita vybéru ovliviuje i rozmistovani pracovnikd uvnitf
organizace, jakoz i ukon€ovani pracovniho poméru s nedostate¢né vykonnymi
pracovniky (Koubek, 2010).

Externi personalni marketing a vybér pracovniku

Zakladem vybéru pracovnikl je pfesné dodrzeni pravidel, nebot by organizace
méla vybirat pracovniky podle jejich pracovni zpusobilosti, nikoliv podle jinych
kritérii. Organizace by méla dat uchazeci najevo, Ze si jeho zajmu vazi a tudiz by

neméla zbytecné plytvat jeho ¢asem (Koubek, 2010).

Do oblasti vybéru pracovniku v posledni dobé vstupuji nové metody osobnostnich
dotaznik( a testd formou on-line systému, které Ize vyuzivat pro vétsi efektivné;si
predvybér i zavérecné rozhodnuti. Dotazniky slouzi pro zjisténi hodnot, postoju,
zajml a motivaci daného uchazeCe. Tato data se nasledné porovnavaji
s pozadovanymi kritérii. Vyhoda spociva v tom, ze je mozné béhem 15 — 20 minut
zmapovat kompetence a motivaéni faktory mnohdy i stovek lidi soucasné.
Zakladem dotazniku je popis sebe sama pomoci pfidéleni bodového ohodnoceni
pro urcity pocCet tvrzeni tykajici se uchazeCova kazdodenniho chovani. Dotaznik
tak dokaze porovnat odpovédi s ostatnimi ucCastniky a zaroven podava presny
obraz o kandidatovi. DalSim oblibenym on-line systtmem je definovani
nezbytnych kompetencénich a behavioralniho faktord pro vykon konkrétni pozice,
nebot slouzi jako voditko pro vybérovy rozhovor, jelikoz navrhuje vhodné
kompeten&né zamérené otazky a predstavuje pozitivni i negativni faktory, kterych
si musi personalista vSimat. Posledni typem, vhodné doplfujicim vySe zminéné
systémy, jsou vykonové testy, které pfesné odhali, zda uchaze¢ danou schopnost

ma Ci nikoliv (Dvofakova a kol., 2012).

On-line systémy jsou v soucCasnosti obrovskym trendem v assessment centers,
kde byva jejich sou€asti rozhovor zaméreny na kompetence. DuleZity je objektivni
a subjektivni zplsob ziskavani a zpracovani dat, aby bylo mozné vytvorit celistvy
profil u€astnika a zaroven pfedpovédét jeho jednani a chovani v urcité pracovni

pozici €i situaci. V praxi jsou on-line testy zaslany kandidatim, ktefi se maji
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zucastnit vybérového pohovoru, nebot ukazuji, ¢emu musi byt vénovana vétsi
pozornost pfi vyb&rovém pohovoru. V CR je oblibou zvat na pohovor kandidaty
postupné od nejlepsiho, nebot se pfedpoklada, Ze jiz mezi prvni desitkou bude
mozné nalézt toho pravého. (Dvofakova a kol., 2012).

Nasledujici kapitola bude vénovana internimu personalnimu marketingu,
respektive pfijimani, adaptaci, hodnoceni, rozmistovani, propousténi, vzdélavani
a odménovani pracovniku, ale i pracovnim vztahlm a péci o pracovniky. Interni

personalni marketing je hlavnim tématem praktické ¢asti diplomové prace.
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3 Interni personalni marketing

Cilem interniho personalniho marketingu je, jak jiz bylo vysvétleno, vytvareni

kvalitnich pracovnich podminek pro pracovniky organizace (Podnikator, 2013).

3.1 Prijimani a adaptace pracovniki

Pod pojmem pfijimani pracovnikl si Ize pfedstavit administrativni a pravni ukony,
které jsou spjaty s nastupem nového pracovnika do organizace a s jeho vstupem
na pracovisté (Kocianova, 2010). Pfijimani pracovnikl maze byt chapano v uzsim
i SirSim pojeti. UZSi pojeti v sobé zahrnuje procesy spjaté s vychozi etapou
pracovniho poméru nové pfijatého pracovnika. Siri pojeti navic obsahuje
procesy, které jsou spjaty s pfechodem stavajiciho pracovnika na nové pracovni

misto v organizaci (Styblo, 2003).

Zaméstnavatel zaméstnava nového pracovnika v pracovnim poméru, ktery vznika
pisemnou pracovni smlouvou mezi obéma zufastnénymi stranami (pracovnik
a zaméstnavatel) a to dnem, ktery je uveden jako den nastupni. V pfipadech, kdy
zvlastni pfedpis vyZzaduje obsazeni daného pracovniho mista na zakladé volby, se
pracovni smlouva sjednava v navaznosti na zvoleni. DalSi a posledni moznosti je
jmenovani vedoucich pracovnikl, které vznika dnem, jenz je uvadén jako den

jmenovani na vedouci pozici (Kocianova, 2010, SikyF, 2012).

Dle zakoniku prace musi byt v pracovni smlouvé uveden druh vykonavané prace,
jeji misto a den nastupu do pracovniho poméru. SouCasné mulze pracovni
smlouva obsahovat dohodu o zkuSebni dobé&, jenz nesmi pfesahnout Ihatu tFi
mésicl, dohodu o kratSi ¢i jinak upravené pracovni dobé&, o dobé trvani
pracovniho pomeéru, pokud neni sjednan na dobu neurcitou, ale také ujednani
0 mzdé, dovolené Ci pracovnich cestach. Poté, co pracovnik podepiSe pracovni
smlouvu, je zafazen do personalni evidence (Kocianova, 2010, SikyF, 2012).

Dulezitou c¢asti pfi pfijimani pracovnika je jeho uvedeni na pracovisté.
Personalista by mél doprovodit pracovnika na jeho pracovisté a predat ho
nadfizenému, ktery by ho mél seznamit s jeho pravy a povinnostmi, s pfedpisy
bezpec€nosti prace a ochrany zdravi na pracovisti, detailnéji mu popsat pracovni
misto a seznamit jej s kolegy a nejblizSimi spolupracovniky. Novy pracovnik by
mél byt také seznamen se socialné-hygienickymi podminkami na pracovisti, jako
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jsou Satny, toalety, umyvarny, jidelna Ci jiné mozZnosti stravovani. Na zavér je
pracovnik pfiveden ke svému pracovnimu mistu, kde mu jsou pfidélena vSechna

zafizeni potfebna k vykonu prace (Koubek, 2000).

Adaptace zaméstnancu je finalni fazi procesu obsazovani pracovnich mist. Cilem
adaptace je socialni a odborné zaclenéni nové pfijatého pracovnika, pficemz
adaptovany pracovnik je schopny zastavat pozZadovanou praci. Adaptaci
rozliSujeme formalni a neformalni. Formalni adaptace probihda pomoci
adaptaéniho programu, ktery musi zajistit informovani, zapracovani a socialni
zaClenéni pod vedenim povéfeného pracovnika, naopak neformalni je v postaté

spontanni a zabezpe&ovana spolupracovniky (Sikyf, 2012).
Interni personalni marketing a pfijimani a adaptace pracovniku

Organizace by opét méla dat pracovnikovi najevo, ze si vazi jeho i jeho zajmu
pracovat pro organizaci. V den nastupu by mél personalista i pracovnikiv
nadfizeny vénovat maximalni usili jeho uvedeni do organizace, seznamit ho se

vS§im a pomoci mu prekonat veSkerou nejistotu (Koubek, 2010).

Trendem v oblasti adaptace pracovnikl je poskytovani tzv. uvitaciho bali¢ku pro
nové zaméstnance, ktery mize zkratit celkovou dobu adaptace. Tento bali¢ek by
mél obsahovat zakladni informace o organizaci a jejim postaveni na trhu,
dokumenty nezbytné pro vznik pracovniho poméru, strukturu organizace
a umisténi jejich organizacnich slozek, dllezité kontakty i pravidla komunikace
v organizaci, pracovni fad, zasady firemni kultury, pouzivani sluZzebnich
automobilu, jakoz i informace o pracovni dobé&, dovolené, absenci, pracovni
neschopnosti, stravovani, socialné hygienickych podminkach prace, bezpecnosti
prace a ochrané zdravi, odménovani, zaméstnaneckych vyhodach, vzdélavani
a rozvoji, cestovném, dietach, ale i o povySovani zaméstnancu. V souasné dobé
byva vesSkery obsah tohoto balicku vyvésen na firemnim intranetu (Kocianova,
2010).
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Zdroj: tribehr.com, 2011

Obr. 2 Uvitaci balicek RL Solution

3.2 Hodnoceni pracovnik

Tato personalni aktivita zjiStuje, jak pracovnik vykonava zadavanou praci, jaké je
jeho chovani na pracovisti a jaké ma vztahy s kolegy, klienty a ostatnimi
zuCastnénymi osobami. Zjisténé vysledky se pracovnikiim sdéli a prodiskutuji se
s nimi. Na zavér nadfizeny i podfizeny spolecné hledaji zplsob a realizuji

opatfeni, jak by mél pracovnik zlepSit svij pracovni vykon (Koubek, 2000).

Mezi hlavni ukoly hodnoceni pracovnikl patfi zjisténi stavajiciho pracovniho
vykonu, silnych a slabych stranek pracovnika, moznost zlepSeni pracovniho
vykonu, tvorba odménovaci zakladny pro pracovnika a jeho motivace, rozpoznani
potfeby vzdélani, rozvoje a potencialu pracovniho vykonu pracovnika, vytvoreni
pokladll pro planovani kariéry, rozmistovani pracovniku, posuzovani vhodnosti
vybéru a metod vybéru, vzdélani pracovniki a také vytvoreni zakladu pro
planovani pracovnikll a pro uréeni budoucich pracovnich ukoll celé organizace
(Koubek, 2000).

Existuje cela fada metod pro hodnoceni pracovnikd, ale uvedeny budou pouze ty,

které jsou nejcCastéji pouzivané. V praxi se pouzivaji kombinace nékolika metod.

Hodnotici rozhovor, ktery je soucasti kazdého hodnoticiho systému, nebot’ slouzi

k vyméné nazorli mezi nadfizenym a podfizenym a hlavné ke zkoordinovani
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pozadavku na dané pracovni misto se schopnostmi pracovnika. Cilem rozhovoru

je rekapitulace minulého obdobi a nasledna diskuze o nadchazejicim obdobi.

Hodnoceni podle stanovenych cild, které je nejcastéji vyuzivano pfi hodnoceni
specialisttl ¢i vedoucich pracovnikd. Sam pracovnik se podili na ur€eni cilu, které
museji byt vymezeny jasné a s presnymi terminy. Dale musi byt vytvofen postup
a podminky, jak dané cile splnit. Cile by mély byt vyjadfeny jasné, pisemné,
struéné a zarovenn by mély byt podnétné, dosazitelné a méfitelné (Kocianova,
2010).

Hodnoceni na zakladé plnéni norem je vyuzivano pfi hodnoceni délnikd.
Délnikim jsou definovany normy, které jsou nasledné porovnavany s konkrétnimi

vysledky (Kocianova, 2010).

Hodnoceni na zakladé kritickych pripada je metoda poskytujici doplrikové
udaje, nebot vychazi z hodnoceni vyrazné dobrych &i naopak Spatnych vysledki
pracovnikovi prace. Hodnotitel si musi vést zaznamy jak o pracovnikovych

vykonech, tak i o jeho chovani (Kocianova, 2010).

Hodnoceni pomoci stupnice predstavuje univerzalni metodu, umoznujici
posoudit jednotliva kritéria prace. Kazdé kritérium pracovniho vykonu je
posuzovano zvlast a je mu pfifazen stupen (Ciselny, graficky, slovni Ci jejich
kombinace) pracovniho vykonu. Samoziejmé je mozné pouzivat kombinaci vySe

zminénych typu (Kocianova, 2010).

Metoda BARS se vyuziva pro hodnoceni chovani jednotlivych pracovniku, které je
nezbytné k uspésSnému provedeni prace. Pro hodnoceni pracovniho chovani se
vyuziva klasifikacni stupnice, ktera se zpracovava pro vSechny ukoly provadéné
na pracovnim misté a pracovni chovani pfi vykonavani téchto ukoll se zafazuje
az do sedmi obodovanych stupnd, pfi€emz, pro usnadnéni prace hodnotitele, je

kazdy stupen doplnén slovnim popisem chovani (Koubek, 2010).

Vztah hodnoceni pracovnikl k ostatnim personalnim ¢innostem

Vztahy k dal§im personalnim &innostem ma i hodnoceni pracovniki. Hodnoceni
pracovnikl je velmi napomocné personalnimu planovani, které diky nému planuje
rozvoj i potfebu pracovnikl a uspokojeni této potfeby z internich zdroj. Zakladnu

pro hodnoceni pfedstavuje analyza pracovnich mist. Potfeba vzdélani a rozvoje

pracovnikl je vysledkem jejich hodnoceni, ze kterého také vychazi odmeénovani,
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nebot' urCuje vySi mezd ¢i odmén. Popisovana personalni ¢innost ma znacny vliv
na rozmistovani zaméstnancu uvniti organizaci, jakoZ i na jejich propusténi i

penzionovani (Koubek, 2010).
Interni personalni marketing a hodnoceni pracovniku

Hodnoceni pracovniki musi byt férové, ke vSem musi byt pouzit stejny pfistup
a relevantni kritéria. Sou€asné musi obsahovat nejen kritiky, ale také pochvalu
a sam hodnoceny se ho musi ucastnit. Pracovnik by mél védét, ze hlavnim

motivem celého procesu hodnoceni je pomoc jemu samotnému (Koubek, 2010).

Hodnoceni pracovnikll pomoci jediného zdroje pfinasi rizika spojena se zaujatosti
¢i se zkreslenim informaci. Proto je snaha o rozsifovani hodnoticich zdroji o dalSi
subjekty, aby se predeSlo nesrovnalostem zpusobenym hodnocenim pomoci
jediného zdroje. Do hodnoceni, s nazvem zpétna vazba 360°, jsou proto zapojeni
nejen nadfizeni, ale i spolupracovnici, podfizeni, zakaznici nebo externi partnefi.
Dlvodem je zajisténi objektivizace vysledkd hodnoceni, coz je zajisténo tim, Ze
spolupracovnici pfesné vystihnou jednani a pracovni vykon, podfizeni naopak
presné charakterizuji zplsob zadavani pracovnich ukolu &i zpusob fizeni. Zaroven
za hodnoceni neni zodpovédny jen nadfizeny, ale pfenaSi se i na podfizené
a spolupracovniky. Zpétna vazba je realizovana pomoci dotaznik(, které jsou
zameérfeny nejCastéji na kompetence, spolupraci, vedeni, aktivitu, odbornost Ci
sebereflexi. Zpétna vazba 360° je podkladem pro dalSi rozvoj a jeji vyhoda
spociva i vtom, Ze se nejedna o Zadné modelové situace, ale o realné prostredi,
nebot ukazuje, co pracovnik déla a jak je v realném prostfedi vniman. Na druhé
strané pfinasi tato metoda zvySené naroky a rizika. Metoda je administrativné
narocna, jelikoz musi byt pfesné vymezena hodnotici kritéria pro jednotlivé
hodnotitele, zarovefi muize byt problémem Spatné nacasovani, napfiklad
bezprostfedné po zmeénach i restrukturalizaci, ale i nezrala firemni kultura, ve
které nejsou pracovnici zvykli na poskytovani zpétnych vazeb. DalSi problém
prfedstavuje nezralost manazZera pfijmout zpétnou vazbu, jakoz i nezralost
nadfizenych a kolegu, at jiz z obav sdélit svlj nazor, nebo z divodu neumeérného
prikraslovani Ci kritizovani. Vystupem zpétné vazby je zprava, ve které je grafické
porovnani sebehodnoceni s hodnocenim od ostatnich Uc¢astnik(l. Samozfejmosti
vystupu jsou doporuCeni a navrhy pro dalSi rozvoj (Dvofakova a kol., 2012,
Stullerova, 2013).
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Kolegové Hodnoceny

Externi partnefi

Podfizeny

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Dvofakova a kol., 2012)

Obr. 3 Zpétna vazba 360°

3.3 Rozmist'ovani a propousténi pracovniki

Rozmistovani pracovnikl je definovano jako ,kvalitativni, kvantitativni, ¢asové
a prostorové spojovani pracovnikll s pracovnimi Ukoly a s pracovnimi misty
s cilem optimalizovat vztah mezi ¢lovékem, jeho praci a pracovnim mistem, a tim
dosahovat zlepSovani individualniho, tymového i celoorganizacniho pracovniho
vykonu“ (Koubek, 2010, str. 235).

PFi rozmistovani pracovnikl je nutné sledovat nejen strategické personalni ukoly,
ale i pracovnikovi schopnosti, které musi odpovidat narokim na dané pracovni
misto a souCasné musi byt maximalné vyuZzity. Rozmistovani pracovniku také
pomaha formovani tymu a dodrzuje nutnost rozvoje pracovnikl (Kocianova,
2010).

Rozmistovani pracovniku, které se uskuteChuje uvnitf organizace, je tvoreno
nékolika cinnostmi. Prvni z nich je povySeni pracovnika, kdy je pracovnik
coz zvySuje jeho motivaci a zaroven se pracovnikovi zlepSuje jeho pozici v ramci
hierarchie pracovnich funkci v organizaci. PovySeni se uskuteChuje pomoci

pfimého rozhodnuti nebo interniho vybérového Fizeni. Druhym zplsobem je
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pfevedeni pracovnika na jinou pozici, ktera ma shodny obsah i charakter prace,
ale také shodné postaveni v ramci hierarchie funkci v organizaci i ve vySi odmény.
Hlavni dlvod pfevedeni pracovnika na jinou pozici mize byt v uspofe pracovniku
¢i v ukonceni vyroby nebo provozu urcité Casti organizace. Posledni formou je
prefazeni pracovnika na nizsi funkci, kdy se pracovnik dostava na nizSi misto
v hierarchii, ktera byva spojeno s niz§im ohodnocenim. Dlvodem byva zruSeni Ci
pokles pracovnich mist, kdy jiz organizace neni schopna nabidnout pracovnikovi
rovnhocenné misto, nebo =z dlvodu snizeni pracovnikovych schopnosti pro

zvladnuti dosavadni funkce (Koubek, 2010, Kocianova, 2010).

Propousténi pracovnikl predstavuje rozmisténi pracovniki vné organizace.
Propousténi by se mélo uskuteCnovat tak, aby neohrozilo povést organizace
a mély by byt pouzity pro pracovniky nejméné bolestné metody. Jedna se
napfiklad o neobsazovani mist, ktera jsou volna v dasledku pfirozenych odchodu
pracovnika, jako je smrt, odchod do starobniho ¢&i invalidniho dichodu nebo
rezignace pracovnikl. Ke konflikinéjSi metodé je fazeno podnécovani
pfedCasného odchodu do penze, kdy je pracovnikovi nabidnuta urcita
kompenzace v podobé& duchodového zvyhodnéni ¢&i odstupného. Pokud se
vyCerpaji bezkonfliktni a méné konfliktni metody muze byt pfistoupeno ke
konfliktni metodé, coz predstavuje ukon&eni pracovniho poméru, jehoz priCiny
mohou vzniknout z organiza¢nich ddvodu vzhledem k pracovnikové nadbytecnosti
(Koubek, 2010).

Vztah rozmistovani a propousténi pracovnikii k ostatnim personalnim

¢innostem

VytvaFeni a analyza pracovnich mist souvisi s rozmistovanim pracovnikd, jelikoz
podnécuje ke zméné ve vymezeni a struktufe pracovnich mist. DalSi souvisejici
¢innosti je personalni planovani, které dava podnét pro rozmistovani pracovniku.
Vzdélavani, rozvoj a podnikové vzdélavaci systémy také napomahaji ke
spravnému zafazeni pracovnika, jelikoz mohou pomoci rekvalifikace FeSit
pfipadnou budouci nadbyteCnost. Rozmistovani uvnitf organizace uzce souvisi
s odménovanim, napf. povySeni C&i pfevedeni na zodpovédnéjsSi praci. Tato
personalni ¢innost ma, jak pozitivni, tak negativni vliv také na pracovni vztahy.
Také péce o pracovniky v sobé odrazi jejich rozmistovani, ale i péCi o propusténé
Ci penzionované zameéstnance (Koubek, 2010).
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Interni personalni marketing a rozmist'ovani a propusténi pracovniki

Cely proces rozmistovani a propousténi pracovnikl by mél byt zaloZzen na
pracovnim vykonu a schopnostech pracovnika, nikoliv na sympatiich si
subjektivnich kritériich (Koubek, 2010).

Trendem v této oblasti je outplacement, ktery, jak bylo jiz ¢asteCné vysvétleno
v podkapitole 1.2, predstavuje pomoc pfi hledani novych pracovnich mist
nadbyte€nym zaméstnancim, respektive zajisténi hladkého prabéhu propusténi
zaméstnance a vyrovnani se s novou situaci. Soucasti jsou i konzultace, které
maji za cil pfekonat duSevni otfes a konzultace o zménach kariéry a novych
pracovnich cilech, v€etné instrukci k jejich dosazeni. V pfipadech hromadného
propusténi mohou organizace vytvaret pracovni skupiny, ve kterych clenoveé
hledaji vhodné pracovni pozice pro propusténé zaméstnance. Tito konzultanti jsou
tvofeni z personalnich pracovnikl &i specializovanou externi firmou. Pomoc ale
nespociva jen v nalezeni vhodného pracovniho mista, ale také v prubéznych
konzultacich shrnujicich pracovnikovu dosavadni kariéru, jeho dovednosti,
uspéchy, v identifikaci tfi potencialnich zaméstnani, v psychologickém posudku
osobnostniho profilu a v nacviku pohovoru ¢i v psani Zivotopisu (Armstrong, 2007).
Konzultant by mél propusténého zaméstnance povzbudit pfi hledani nové prace,
naucit ho umét znat své hodnoty, jakoz i silné stranky (outplacement-services.cz,
2010). V Ceské republice zatim nepredstavuje outplacement tolik zab&hnuty
trend, jako v jinych evropskych zemich. Dlvodem mohou byt vysoké naklady,

které jsou v rozmezi od Ctyf tisic az po statisice za jednoho zaméstnance.

3.4 Vzdélavani pracovniki

Dle Sikyfe (2012) je smyslem vzd&lavani neustalé formovani, prohlubovani
a zvySovani schopnosti pracovnikl, které jsou nezbytné k vykonu sjednané

¢innosti a dosahovani Zzadouciho vykonu.

Armstrong (1999) fika, ze vzdélavani znamena investici do pracovniki s cilem
dosahnout jejich lepSiho vykonu a zaroven co nejlepSiho vyuZiti jejich pfirozenych
schopnosti.

Koubek (2010) tvrdi, Ze vzdélavani pracovniki zahrnuje prohlubovani
a rozSifovani pracovnikovych schopnosti, ¢imz se pracovnik pfizpUsobuje

ménicim se pozadavkim svého pracovniho mista, pouzivané technice
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I technologii a zarovenn dochazi ke zvySovani jeho pouzitelnosti, usnadnéni
rekvalifikaénich procesl v organizaci a formovani osobnosti pracovnika.

Porovnanim vyse zminénych vymezeni je zfejmé, ze ucCelem vzdélavani je
rozSifeni pracovnikovych schopnosti, diky kterym se zvySi jeho vykon, ale

I pouZzitelnost pracovnika v organizaci.

Podnikové vzdélavani zaméstnancl zahrnuje zejména oblast kvalifikace a oblast
rozvoje. V oblasti kvalifikace se jedna o orientaci, kterou se rozumi zapracovani
nového pracovnika a zkraceni jeho adaptace na podnik, kolektiv a dané pracovni
misto, nebot obdrZzi dostatek potfebnych informaci znalosti a dovednosti;
doskolovani je cinnost slouZici k adaptaci dovednosti a znalosti na noveé
pozadavky pro stavajici pracovni misto; posledni Casti je preskolovani, které
oproti pfedchozim ¢innostem slouzi k utvareni pracovnich schopnosti nezbytnych
pro vykon nového povolani. V oblasti rozvoje se pracovnik neorientuje jen na
ziskani nezbytnych dovednosti a znalosti pro danou pracovni pozici, ale naopak
se orientuje na jejich SirSi Skalu. Typicky se tak orientuje na zvladnuti komplexnich
problémU pFekracujicich i meze oboru, formovani socialnich vlastnosti a osobnosti
jedince. Rozvoj je tedy orientovan hlavné na budouci kariéru pracovnika (Koubek,
1996).

Vedle vySe zminénych oblasti rozliSujeme dvé hlavni metody vzdélavani
zaméstnancu, kterymi jsou vzdélavani na pracovisti, jenz se uskute€riuje prevazné
individualné a hromadné vzdélavani mimo pracovisté. Vzdélavani na pracovisti
predstavuje instruktaz pri vykonu prace, kdy se pracovnik u€i pozorovanim
a napodobovanim prace Skolitele; zaméstnanec, ktery ma potfebné znalosti
a dovednosti asistuje Skoliteli pfi vykonu prace, ¢imz si osvojuje pracovni postup,
aby mohl danou praci vykonavat samostatné; dalSi stale vyuzZivanéjsi metodou je
rotace, kdy pracovnik v urcitém ¢asovém obdobi vykonava rtiizné ukoly z riznych
oblasti podniku, které mu napomahaji ke komplexnimu poznani podniku; neméné
dulezitou metodu je coaching, ktery predstavuje dlouhodobou instruktaz,
vysvétlovani a predavani pfipominek, jakoz i kontrolu pracovnikova vykonu;
obdoba coachingu je mentoring, kdy je pracovnik vzdélavan pod vedenim
mentora, ktery mu radi, usmérfiuje ho a podnécuje v jeho kariéfe; poslednim
typem jsou pracovni porady, které seznamuji pracovniky s problémy nejen na

jejich pracovisti, ale i vramci celé organizace. Vzdélavani mimo pracovisté
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v sobé zahrnuje prednasky, kdy se pracovnici u€i pomoci vykladu Skolitele, jehoz
znalosti a dovednosti jsou pracovnikim rychle a snadno pFedany;
demonstrovani, ve kterém S$kolitel ukazuje pracovnikim urcity pracovni postup
v realnych ¢i modelovych pracovnich situacich; dale také pripadové studie, kdy
pracovnici podle zadani hledaji feSeni urcitych problémd; posledni aktivitou je
outdoor training slouZzici k rozvoji pfirozenych schopnosti (napf. komunikace,
kooperace, planovani, analyzovani, organizovani, rozhodovani, vedeni) pomoci
sportovnich aktivit ve volné prirodé (SikyF, 2012, Koubek, 2010).

Vztah vzdélavani pracovnikt k ostatnim personalnim ¢innostem

Vzdélavani pracovnikl ma silné vazby s ostatnimi ¢innostmi. Vytvareni a analyza
pracovnich mist jsou podnétem pro jeho potfebu, ale zaroven ma vzdélani dopad
na zménu ve vymezeni pracovnich mist. Neustalé vzdélavani usnadfuje
personalni planovani napf. dodatecna kvalifikace, rekvalifikace ¢i odborné Skoleni.
Vzdélani je také soucasti odmérnovani, nebot vysSi vzdélani Ci kvalifikace vedou
k vy$Simu vydélku (Koubek, 2010).

Interni personalni marketing a vzdélavani pracovniku

Atraktivitu organizace napomaha zvySovat péce o rozvoj a vzdélavani pracovnikd.
Nové pfichozi se zajimaiji, jaké jsou jejich pracovni perspektivy, jak organizace
rozviji schopnosti pracovniki Ci jak doSkoluje nebo presSkoluje své pracovniky.
Organizace tak na své naklady zvySuje konkurenceschopnost svych pracovniku

a soucasné zvysSuje jejich uplatnitelnost na trhu prace (Koubek 2010).

Pro mnoho teoretik( je klasicky zpusob vzdélavani jiz prezitek, a proto vyzdvihuiji
novy zplUsob vzdélavani zaméstnancu, tzv. e-learning, ktery se uskuteChuje
prostfednicim internetu (novinky, 2012). Nastup e-learningu vyvolaval velka
oCekavani, ovSem pro mnoho lidi byl nakonec spiSe zklamanim, nebot nechtéli
travit dalSi hodiny u monitorll svych pocitacl, u kterych travi vétSinu pracovni
doby. Diky tomu ale nasledoval novy trend, ktery spojil e-learning a prezencni
studium. E-learningové kurzy probihaji samostatné Ci jako soucast dalSich
vzdélavacich programu. V prostfedi e-learningu prevazuji kurzy bez lektora,
a proto tento typ vzdélavani neni vhodny pro naroCné kurzy, pfi kterych je
nezbytna pfitomnost lektora. V sou€asnosti jiz vznikly nové zplsoby, jako jsou

diskuzni foéra ¢i virtualni tfidy, kdy je mozné vstupovat do kurzl jak s dalSimi
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studenty, tak i s lektorem. Vyhody e-learningu spocivaji v tom, ze kazdy ucastnik

dostane stejné informace v relativné kratkém c¢asovém horizontu (Hronik, 2007).

E INFORMACNI BEZPECNOST

Otazky k procviceni

Obdrzim-li nevyzadanou zpravu s podezielou pfilohou, tak

s

zpravu co nejdiive odstranim spustim pfilohu, abych otestoval zpravu postoupim ostatnim

a vymazu ze viech sloZek své funkénost a kvalitu antivirového zaméstnancim jako zajimavost, pak
e-mailové schranky, bez programu zpravu okamzité odstranim ze sveé
potfeby dal3iho oznameni schranky a sleduji reakce koleg

(zvolte spravnou odpovéd)

Zdroj: Ims.instructor.cz, 2014

Obr. 4 E-learningovy kurz vytvoreny pro SKUPINU CEZ

3.5 Odménovani pracovnikui

Odménovani jiz davno neni chapano jen jako finanéni kompenzace. Je vyjadieno
jako stanoveni mzdy C¢Ci platu za odvedenou praci vcCetné poskytnuti
zameéstnaneckych vyhod, povySeni, vzdélavani, ale zahrnuje i pfatelské vztahy na
pracovisti ¢i kvalitni pracovni podminky (Koubek, 2010, Dvofakova a kol., 2012).
Celkova odmeéna je poté sloZzena z hmotné a hmatatelné odmény, coz vyjadfuje
finanéni odménu a zaméstnanecké vyhody a z nehmotné odmény, které je

vyjadfena vzdélavanim &i pracovnimi zazitky (Kocianova, 2010).

NejCastéji vyuzivané formy mezd je mozné rozlidit na zakladni a na doplfikové.
Mezi zakladni formu patfi éasova mzda, kterou Ize uplatnit u jakékoliv prace,
nebot je nezbytné znat hodinovy mzdovy tarif, ktery se nasledné nasobi
odpracovanou dobou vyjadfenou v hodinach; a ukolova mzda, ktera je vyjadiena
jako urcitd suma penéz za kazdou jednotku vykonané prace. Dopliikové formy
jsou tvofeny osobnim ohodnocenim, které slouzi jako motivace zaméstnance
k lepSimu pracovnimu vykonu a jednani; prémii doplfujici zakladni formu mzdy,
kterou si lze pfedstavit napf. jako vérnostni prémii za urcity poCet odpracovanych
let vjedné firmé&; provizi predstavujici kvantifikaci vysledku prace na procento

napf. z trzeb, zisku &i obratu nebo na pevny tarif za jednotku prodeje; bonusem
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poskytnutym jednotlivci &i skupiné pracovnikl za dosazeni mimofadnych i
stanovenych cili dle zadanych standardl; jednorazovou a mimoradnou
odménou ocenujici neobvyklé pracovni usili €i uspéch, pracovni &i Zivotni
jubileum, vynalezy, objevy, ale i zachranu lidského Zivota; a u€asti na vysledcich

napf. hospodaiského roku (Dvofakova a kol., 2012, Kocianova, 2010).

Také Torrington, Hall & Taylor (2008) definovali Ctyfi zakladni druhy odmén, kdy
kazda z nich ma shodny potencialni vyznam ze strany zaméstnance jako zpUsob
odmény. Zminéné druhy odmén jsou definovany jako individualni odména, jenz
zahrnuje zakladni a podminénou mzdu, bonusy, podily na zisku ¢&i akcie;
transakéni odmeéna, které je sloZzena z dldchodl, zdravotni péce Ci flexibility;
relaCni odmeéna skladajici se z moznosti dalSiho rozvoje a vzdélani; a spolecna
odména, které tvofi vedeni, uznani, uspéch nebo rovnovaha mezi pracovnim

a osobnim Zivotem.
Vztah odménovani pracovniki k ostatnim personalnim éinnostem

Stejné jako pfedchozi Cinnosti ma i odménovani pracovniku silné vazby k ostatnim
personalnim cinnostem. Systém odménovani je vysledkem vytvareni a analyzy
pracovnich mist. Vyznamnou roli pfedstavuje pfi personalnim planovani a to jak
v pfipadé planovani potieby, tak pfi uspokojeni potfeby pracovniki. Zaroven mize
byt omezujicim faktorem pfi planovani pracovnikl, ale také napomaha jejich
motivaci. Odména za praci ovliviluje pracovni vztahy, proto musi byt spravedliva
a zaroven jasné definovana, nebot nizkd odména vyvolava nespokojenost
pracovnik(l. PéCe o pracovniky je soucasti celého systému odménovani a jeji
vysoka uroven muze CasteCné nahradit nedostateCnou finanéni odménu. Na
druhou stranu nedostatecna péce vede pracovniky k natlaku na vysSi financni
odménu (Koubek, 2010).

Interni personalni marketing a odménovani pracovnikt

Odména by méla byt spravedliva a zaslouzena a nesmi odrazet vztahy mezi
pracovnikem a nadfizenym. Souc€asti odmény jsou, jak jiz bylo Feceno,
zameéstnanecké vyhody, které by mély brat ohled na potfeby pracovniku a ti by

méli mit moznost vybirat si vyhody podle svych potfeb (Koubek 2010).

Trendem v odménovani pracovnikl je poskytovani zaméstnaneckych benefiti,

které jsou tvoreny Sirokou Skalou sluzeb, pozitkd, socialnich péci &i zbozim a jsou
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pracovnikim poskytovany bez ohledu na jejich vykon a pouze z toho duvodu, ze
pro danou firmu pracuji. Timto doSlo k vytvofeni konceptu celkové odmény, ktery
klade dlraz na stejnomérné rozdéleni odmény mezi hmotnou a nehmotnou
slozku. Zaméstnanecké benefity jsou v evropskych zemich ¢lenény na vyhody
socialni povahy, jako jsou dichody poskytnuté organizaci, pajcky, zivotni pojisténi,
Ci materskeé Skolky; vyhody vztahujici se k praci napf. stravovani, vzdélavani nebo
vyhodnéjsi nakup produktl; a na vyhody vyplyvajici z postaveni v organizaci, coz
zahrnuje podnikové automobily, odévy, placeni telefonu, ale i bezplatné bydleni
(Sikyf, 2012, Koubek, 2010). PFi rozhodovani potencialnich pracovniki o nastupu
na nové misto tvofi benefity dulezity prvek, ¢ehoz si jsou védomi i zaméstnavatelé,

a proto poskytuji celou Skalu penéznich i nepenéznich benefitd.

3.6 Pracovni vztahy

Pracovni vztahy maji v personalni oblasti mimoradny vyznam, nebot’ jejich kvalita
vytvaii ramec ovliviiujici dosazeni organizacnich, pracovnich i Zzivotnich cilt
pracovnikl. Spokojenost pracovnik, jejich harmonické i korektni vztahy pomahaji
vytvaret produktivni prostfedi, které ma pozitivni vliv nejen na individualni, ale

i celoorganizacni vykon (Koubek, 2010).

V organizaci vznika cela fada rlznych vztahl, které je mozné c&lenit na vztahy
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, které jsou upravené zakonikem prace,
pracovni smlouvou, kolektivni smlouvou ¢&i pracovnim fadem; vztahy mezi
zameéstnancem a odbory popfipadé i mezi dalSimi organizacemi hajicimi zajmy
pracovnikl; vztahy mezi odbory a zaméstnavatelem, které jsou upraveny
celostatnimi zakonnymi normami; vztahy mezi nadfizenym a podfizenym
upravené pracovni smlouvou, pracovnim fadem ¢&i organizaénim fadem
organizace; vztahy mezi pracovnimi kolektivy v organizaci, jez jsou obvykle
upravovany pracovnim nebo organizacnim fadem a jejich hlavnim smyslem je
podpora zadouci soutézivosti a stanoveni ur€itych hranic nezadouci soutézivosti;
vztahy k zakaznikiim a verejnosti upravené dle zvlastnich a obecnych pravidel
organizace; a vztahy mezi spolupracovniky, jejichz zvlastnosti je vzajemna
neformalnost, nebot se jedna o bézné mezilidské a socialni vztahy, a tudiz nejsou
upraveny zadnymi zvlastnimi predpisy. OvSem nékteré organizace uz i vztahlm
mezi spolupracovniky chtéji dat jisty formalni ramec, a proto je upravuji internimi
predpisy (Koubek, 2010).
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Vztah pracovnich vztahi k ostatnim personalnim ¢innostem

Pracovni vztahy ovliviiuji obsah a charakter prace, pracovni ukoly, specifikace
daného pracovniho mista, jakoZz i spokojenost pracovniku s péci, kterou jim

organizace vénuje (Koubek, 2010).
Interni personalni marketing a pracovni vztahy

V oblasti pracovnich vztahl se stale vice zvétSuje prostor pro aktivni ucast
zaméstnancl na fizeni, pro jejich samostatnost a individualni pfistup k praci.
Dochazi k postupnému nahrazeni vztahu nadfizeny - pofizeny vztahem vedouci —
spolupracovnik, ve kterém se z pracovnika stava partner, jehoz pozadavkim
a nazorim vedouci nasloucha a soucasné ho vedouci informuje o vSem
podstatném v organizaci. Také kvalita ostatnich mezilidskych vztaht v organizaci

napomaha ke zvySovani atraktivity organizace (Koubek, 2010).

Kvalita pracovnich vztaht hraje dullezitou roli pro kazdého zaméstnance
a soucasné ovliviuje jeho vykon a ochotu pro danou firmu pracovat. Proto je
nezbytné zjiStovat spokojenost zaméstnancu prave v této oblasti. K tomu slouzi
prizkum interpersonalnich vztah na pracovisti, ktery podava informace
o vztazich a atmosféfe mezi pracovniky, o spravedlivém jednani, o divéfe mezi
pracovniky, o snaze pomahat spolupracovnikim i nadfizenym. Soucasti tohoto
prizkumu je i zjiStovani diskriminace na pracovisti (praha.vupsv.cz, 2007).
Prazkumy musi byt provadény anonymné a opakované, aby bylo mozné zjistit, jak

se nazory pracovnikl posouvaji (elsa.cz, 2015).

Pfestoze je pracovnich vztahl cela fada, byly pro tuto praci vybrany pouze ty,
které se vyskytuji i v Zaméstnanecké pojistovné Skoda, nebot pravé ta je
predmétem praktické Casti prace.

3.7 Péce o pracovniky

Zaméstnavatelé si jsou proto védomi, Ze je nutné vénovat znacnou péci svym
pracovnikim, nebot pravé oni svymi schopnostmi, motivaci, chovanim i svou

spokojenosti stoji za jejich uspéchem i konkurenceschopnosti firem. Soucasné je

oblast péfe o pracovniky vruznych organizacich vedle odménovani druhou
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nejCastéji porovnatelnou oblasti mezi souCasnymi i potencialnimi pracovniky.
(Koubek, 2010).

PécCe o pracovniky se déli na povinnou péci, ktera je dana zakony, vySSimi
kolektivnimi smlouvami a predpisy; smluvni pé¢i danou kolektivnimi smlouvami
na urovni spolecnosti; a dobrovolnou péci, ktera je dana organizacni personalni
politikou, konkrétné jeji snahou o ziskani trzni konkurenéni vyhody (Koubek,
2010).

Vztah péce o pracovniky k ostatnim personalnim ¢innostem

Péce o pracovniky zacina jiz pfi vytvareni novych pracovnich mist, kdy musi byt
ukoly konfrontovany s pracovnimi podminkami. Poté pfi ziskani a vybéru
pracovnikl ovliviiuje péfe o né zvlasté to, jak pracovnici vnimaiji atraktivnost
zameéstnavatele, coz se odrazi v ucinnosti téchto personalnich Cinnosti. Péce
o pracovniky ma vliv i na hodnoceni, nebot ma znacny motivacni ucinek, ktery
napomaha Kk pozitivnimu ovlivnéni vykonu. OvSem nejvétSi vliv ma na
odménovani, nebot se tyto dvé Cinnosti mohou vzajemné doplhovat
i kompenzovat. Pokud firma nemulze zvySovat odmény, snazi se alespon
ZlepSovat péci o pracovniky. A samoziejmé se pécCe o pracovniky odrazi i na

lepSich pracovnich vztazich (Koubek, 2010).
Interni personalni marketing a péce o pracovniky

Dulezitym faktorem je péCe o socialné hygienické podminky prace, ¢imz se
rozumi zlepSovani pohodli pracovniku, které muze spocivat ve stravovani,
Satnach, toaletach, umyvarnach, v udrzovani Cistého prostfedi v organizaci nebo
v poskytovani parkovacich mist. Pozornost by také méla byt vénovana péci
o socialni rozvoj pracovnikil a o jejich zZivotni podminky. Do této skupiny je
mozné zaradit bydleni, rekrace, péci o déti pracovniku, zafizeni pro volnoCasové
aktivity ¢i podnikovou penzi. Tyto vyhody jsou dulezitym nastrojem napomahajicim

zvySovat atraktivitu organizace (Koubek, 2010).

SouCasnym trendem je podpora pracovnikli, aby nalezli rovnovahu mezi
travenim ¢asu v praci a volnym ¢asem. Vedouci motiv je podpora pracovniku,
aby travili hodné €asu s rodinou, prateli, sportem ¢&i jinymi aktivitami. Vzhledem
k tomu, Ze kazdy jedinec pracuje jinym zplsobem, musi si stanovit ¢as na praci

a na volny C&as podle vlastnich priorit. Ddalezitou roli zde hraje hlavné
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zameéstnavatel, ktery by mél sledovat Zivot svych pracovnikl a soucasné by jim
mél poskytovat flexibilni pracovni dobu, pofadat rodinné dny, dopfavat jim
dovolenou a nedovolovat, aby si pfenaseli nevyCerpané volno do dalSich let
a zaroven by jim mél byt pfikladem svou vlastni rovnovahou mezi praci a volnym

Casem (SpiSiakova, 2015).

Péce o pracovniky je velmi Sirokym tématem, a proto se v praci vyskytuji pouze ty

pojmy, které koresponduji s praktickou Casti prace.

Nasledujici kapitola bude vénovana trednim personalniho marketingu ve svété,

konkrétné outsourcingu personalnich €innosti a socialnim sitim.
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4 Trendy personalniho marketingu ve svéteé

Nasledujici kapitola bude vénovana svétovym trendim v oblasti personalniho
marketingu. TrendU je v dneSni dobé velké mnozstvi, ale v této &asti prace bude
uveden pouze outsourcing perosnalnich Cinnosti a socialni sité. DalSi trendy jiz

byly zminény v kapitole 2 i kapitole 3.

4.1 Outsourcing personalnich éinnosti

V oblasti fizeni lidskych zdroji se outsourcingem obecné rozumi prevedeni aktivit
na externi firmu, pfiemz tyto aktivity byly az doposud realizovany firmou ve

vlastni rezii (Dvorak, 2011).

Prukopnikem outsourcingu v personalnich ¢innostech byla v roce 1999 firma BP
Amoco, které predala veSkeré své personalni Cinnosti na externi firmu. Avsak
vétSina velkych firem stale vykonava tyto Cinnosti ve vlastni rezii, nebot trh
nenabizi dostateCné mnoZstvi spoleCnosti, které by byly ochotny pfevzit veSkerou
personalni agendu. Nicméné velké organizace se snazi ulehCit praci svym
personalnim utvarim, aby mohly vénovat vétSi pozornost jadru podnikovych cilt
(Walker, 2003).

Pfedavani personalnich €innosti externim firmam se déje hlavné z diivodu uspory
nakladl personalni prace, nebot je mozné zredukovat personaini utvar a zaroven
jsou tyto sluzby od externich instituci levnéjSi; koncentrace usili personalisti,
ktefi se mohou soustfedit na kliCové Uukoly pfidavajici hodnotu; ziskani
odbornéjsich sluzeb, jelikoz externi firma disponuje takovym know-how i
zkuSenostmi, které zadana organizace nema za jinych okolnosti k dispozici
(Armstrong, 2007).

Na zakladé vyzkumu Michaela F. Corbetta a jeho spolupracovnikl jsou hlavnimi
dlvody pro zavedeni outsourcingu zaméfeni se na jadro Cinnosti a snizeni

nakladu (Pacific Lutheran University, 2001).
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Hlavni diivody pro outsourcing

B SniZenindkladd

B Zachovanikapitalu

B Podpora inovaci

B Zvyéenirdstu podilu na trhu
H Zlepseni kvality

B Zaméreni na jadro Cinnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pacific Lutheran University, 2001

Obr. 5 Hlavni diivody pro outsourcing

Hlavni oblasti outsourcingu personalniho marketingu jsou outsourcing procesu,
ktery spocCiva v opakovanych Cinnostech, u nichz neni potfebna perfektni znalost
interniho prostfedi spoleCnosti (ziskavani, vybér, vzdélavani, odménovani
pracovnik(); outsourcing sluzeb, ktery pfedstavuje jednorazovou koupi urcitého
typu sluzeb, jako jsou Skoleni, teambuildingy & workshopy; a outsourcing
zaméstnanct probihajici prostfednictvim uzaviené smlouvy s pracovnikem, ktery
je ve skuteCnosti pracovnikem externi agentury, ale vykonava praci pro firmu, se
kterou ma externi agentura uzavienou smlouvu o outsourcingu. Odménu apod.

zaméstnanci hradi externi agentura (Novackova, 2007).

Outsourcing ma ale i sva uskali, ktera mohou spocivat v nedostateéné vyjadfené
Cinnosti, ktera je vyZzadovana ¢i v nedostatecné specifikaci €innosti dodavatele.
Ackoliv je hlavnim dlivodem pro outsourcing zna¢na uspora nakladu, vyskytuji se
zde i tzv. skryté naklady vynaloZzené s hledanim vhodného outsourcera

a s naslednym pfevedenim Cinnosti na outsourcera.

4.2 Socialni sité
Vétsina vétSich firem vyuzZiva jako nastroj personalni Cinnosti socialni média,
nebot' se jedna o levny nastroj, ktery je zaroven velice efektivni, jelikoZ umozriuje

firmé informovat o své Cinnosti souCasné zaméstnance, ale také umoznuje kontakt

43



s byvalymi pracovniky. VSechna socialni média vznikla z divodu jednoho jediného
cile, kterym je zlep3eni i vybudovani vztahl. Firmy vyuZivaji nejznaméjsi socialni
sité, jako je Facebook Ci Twitter, ale také Instagram, ktery neustale nabyva na
popularité. NejuCinnéjSi socialni siti je ale LinkedIN, ktery umoziuje setkavani
profesionall, ktefi zde zaroven diskutuji o svych zajmech. Registrace na LinkedIN
je mozna bez omezeni a uzivatel tak muze ziskavat pracovni nabidky od

zaméstnavatell (SpiSiakova, 2015).

Nasledujici kapitola bude vénovana personalnimu marketingu v Zaméstnaneckeé
pojistovné Skoda. Budou uvedeny vSechny &innosti personalniho marketingu,
které jsou v Zaméstnanecké pojistovné Skoda vykonavany, dale budou
vyhodnoceny dotazniky spokojenosti a posledni ¢€asti kapitoly budou navrhy
a doporuceni, které by pojiStovna mohla vyuzit pro budouci rozvoj svého

personalniho marketingu.
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5 Personalni marketing v Zaméstnanecké pojistovné Skoda

5.1 Zakladni informace o Zaméstnanecké pojistovné Skoda

Zaméstnanecka pojistovna Skoda (ZPS) byla zfizena, na zakladé zadosti firmou
SKODA AUTO a.s., dne 15. 10. 1992. Divodem vzniku byla dlouha tradice
zaméstnaneckych pojistoven v némeckém systému zdravotniho pojisténi. SKODA
AUTO a.s. mohla vyuzit zkuSenosti z Némecka pomoci svych némeckych
konzultantd a podilet se tak na vzniku vefejného zdravotniho pojisténi v CR.
SKODA AUTO se podili na spolupraci, nebot jeji fidici pracovnici jsou zastoupeni
ve vrcholovém vedeni ZPS. Spojeni obou spoleénosti se odrazi na neustalém
zlepSovani péée o zdravi ob&an(i ve vech regionech, kde ZPS pusobi. Pojistovna
ma hlavni sidlo v Mladé Boleslavi a pobocky v Rychnové nad KnézZnou,
Kvasinach, Vrchlabi, Nymburce, Liberci a Jilemnici (zpskoda, 2015). Soucasti

vyzkumneého Setfeni diplomové prace bude pouze hlavni sidlo v Mladé Boleslavi.

ZPS jiz neni pouze pojistovnou pro zaméstnance SKODA AUTO, ale je oteviena
Siroké vefejnosti, a proto se pojisténcem miize stat kazdy ob&an Ceské republiky,
ale soudasné& nabizi své sluzby hlavné& v mistech, kde pusobi i SKODA AUTO
Proto je zakladnim strategickym cilem ZPS zachovani regionalni pGsobnosti
v ndvaznosti na plsobeni zakladatelské spole¢nosti SKODA AUTO. Tento
strategicky cil je dale rozpracovan do dil€ich strategickych cilt, kterymi jsou
zvySeni poctu pojisténcl, garance kvality, zvySeni dostupnosti a bezpedi
poskytovanych sluzeb, kvalitni sit poskytovatelll zdravotnich sluzeb, udrzeni
finanéniho zdravi ZPS, rozvoj komunikacénich a informacnich sluzeb slouzicich ke
zkvalitnéni sluzeb pro poskytovatele zdravotnich sluzeb a pojisténce, Siroka
nabidlka preventivnich program( a aktivit pro pojisténce nad ramec verejného

zdravotniho pojisténi (Interni materialy ZPS).

Mimo vy$e zminéné cile si ZPS nadefinovala strategické faktory pro upevnéni
pozice na trhu vefejného zdravotniho pojisténi. Tyto faktory jsou orientace na
zakaznika, kvalita, efektivni marketingové metody, zaméstnanci a jejich motivace,
informacni technologie a firemni kultura a image firmy. PInéni téchto faktorq,
s moznosti jejich korekce, povede k dosazeni zakladniho a dil€ich strategickych

cild.
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Organizaéni struktura ZPS je tvofena Usekem feditele a odbornych Utvard.

OrganizaCni uspofadani je zobrazeno na nasledujicim obrazku (Obr. 6).

Reditel
Odbor organizace Sekretariat
i a informacniho systému 1
Ekonomicky odbor Personalistika a rizeni
— lidskirh 7drnifi
- Pravnik
Zdravotni odbor
Interni audit
Odbor pojistrich vztahil -
L a marketingu Controlling |

Pohocky |

Zdroj: zpskoda.cz, 2015

Obr. 6 Organizaéni struktura ZPS

Organy ZPS, které zabezpedujici ugast pojisténcl, statu a zaméstnavatelll na
fizeni pojistovny, jsou Spravni rada, DozorCi rada, Rozhod¢i organ a Vybor pro
audit. Pojistovna je mimo jiné clenem organizaci, jako je Svaz zdravotnich
pojistoven CR, Centrum mezistatnich Ghrad, Portal zdravotnich pojistoven &i

Narodni referencni centrum (zpskoda, 2015).

V souéasné dobé je u ZPS pojisténo témé&r 140 000 ob&and, z nichz témé&F 17 000
tvofi zaméstnanci SKODA AUTO. Na zakladé prizkumu organizace HealthCare
Institute a agentury Ipsos byla ZPS ocenéna jako Zdravotni pojistovna roku 2015.
Soucasti prizkumu bylo hodnoceni zdravotnich pojiStoven ze strany 156 Feditell

nemocnic z celé CR (Interni materialy spole¢nosti SKODA AUTO).

5.2 Metodika vyzkumného Setieni

V zafi 2015 bylo provedeno vyzkumné Setfeni v ZPS. Cilem S$etfeni bylo
analyzovat proces interniho personélniho marketingu v ZPS. Na zakladé
sledovaného cile byly strukturovany jednotlivé otazky pro interview s Ing. Darinou
Ulmanovou, MBA, feditelkou ZPS a specialistkou pro Fizeni lidskych zdrojd

a otazky pro dotaznik. Otazky byly strukturovany na zakladé cile diplomové prace
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a podrobné mapovaly proces interniho personalniho marketingu v ZPS a nasledné

byly konzultovany s dalSimi odborniky a s vedoucim prace.

Po pfedchozi emailové komunikaci s Ing. Ulmanovou byl sjednan termin na
18. 9. 2015 vdélce trvani 1 — 2 hodin. Tohoto terminu se ucastnila také
personalistka ZPS. Otazky pro interview, které jsou obsahem PFilohy &. 1, byly
mésic pred schlizkou zaslany emailem feditelce ZPS i specialistce pro fizeni
lidskych zdroji. Celé interview bylo na zakladé svoleni Ing. Ulmanové nahravano
na zaznamové zafizeni a nasledné bylo schvaleno a povoleno jeho zvefejnéni
v diplomové praci. Po skonéeni interview byla feditelka ZPS seznamena

s obsahem dotazniku.

Po skon&eni interview byli, prostfednictvim emailu (s podporou feditelky ZPS),
osloveni vsichni pracovnici ZPS v Mladé Boleslavi a pozadani o vyplnéni
dotazniku. Pracovnici byli informovani, Ze se jedna o dotazniky k diplomové praci
a byli ujisténi o jejich anonymité. Zarovenn bylo pracovnikim sdéleno, Zze

o vysledcich dotaznikového Setfeni budou informovani.

V prvni fazi byl dne 18. 9. 2015 proveden pilotni vyzkum s konkrétnimi pracovniky
ZPS. Cilem tohoto vyzkumu bylo ovéFit spravnost a srozumitelnost formulovanych
otazek v dotazniku. Pilotni Setfeni ukazalo, Ze vSechny otazky jsou srozumitelné,
a proto mohou byt dotazniky zpfistupnény vS§em pracovnikiim. Pracovnici, ktefi se

ucastnili pilotniho vyzkumu, jiz dotaznik znovu neobdrzeli.

Po skonceni pilotniho Setfeni byly dotazniky osobé pfedany vSem pracovnikim
a ti byli souCasné seznameni, ze celé dotaznikové Setfeni probéhne od
22. 9. 2015 do 29. 9. 2015. Pracovnici také byli instruovani, Ze po vyplnéni maji
dotaznik odevzdat do uzaviené krabice u dochazkové evidence, Cimz bude

zajiSténa anonymita dotaznikd. Navratnost byla o¢ekavana vice nez 50%.

Dotaznik byl rozdélen na 2 €asti. Prvni Cast obsahovala uzaviené otazky tykajici
se spokojenosti pracovnika se zaméstnavatelem, se svou praci a s jednotlivymi
Castmi interniho personalniho marketingu jako je odménovani, vzdélavani,
hodnoceni Ci pracovni vztahy. Druha c¢ast obsahovala 3 otazky, které méli
pracovnici sefadit na zakladé svych osobnich preferenci. Tyto otazky se
vztahovaly k motivaci, divodim vedoucim ke zméné zaméstnani a k faktorim,

které negativné ovliviiuji praci. Dotaznik je obsahem Pfilohy €. 2.
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5.3 Personalni marketing v ZPS

Prakticka Cast diplomové prace je zaméfena na interni personalni marketing
v ZPS, ovéem jedna z otazek, konkrétné otazka &. 3, v interview byla zaméfena
i na externi personalni marketing a to z divodu ziskani komplexniho pohledu na
personalni marketing spole¢nosti. Otazky byly konstruovany takovym zplsobem,
aby vnich bylo obsazeno ,4P“ personalniho marketingu 2z podkapitoly
1.1 a souCasné nastroje personalniho marketingu popsané v teoretické casti. TFi
slozky ,4P“, konkrétné Price, Place, Promotion, budou zminény v nasledujicich
podkapitolach, ale posledni slozka Product byl jiz zminén v podkapitole
5.1, konkrétné ve strategickych cilech a znich vyplyvajicich strategickych

faktorech.

5.3.1 Zaméstnanci ZPS

ZPS zaméstnava 80 pracovnikl, z nichz 74 v hlavnim sidle v Mladé Boleslavi
a zbyvajicich 6 pracovnikl pusobi v ostatnich poboékach ZPS. Z celkového poétu
pracovnikl tvofi vice nez 80% Zeny a nejvice pracovniku je v rozmezi od 35 do 54
let (Tab. 3). Sou€asné nejvice pracovnikl dosahuje Uplného stfedniho vzdélani

a vysokoskolského vzdélani (Tab. 4).

Tab. 3 Clenéni pracovnik(i podle véku a pohlavi

Vék Muzi Zeny Celkem %
20-24 0 0 0 0
25-34 2 7 9 11,25
35-44 4 28 32 40
45 - 54 7 23 30 37,5
55 -64 0 8 8 10
65 a vice 1 0 1 1,25
Celkem 14 66 80 100
% 17,5 82,5 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt ZPS
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Tab. 4 Clenéni pracovniki podle vzdéléni a pohlavi

Dosazené vzdélani Muzi Zeny Celkem %

Zakladni 0 2 2 2,5
Vyucen 0 0 0 0
Uplné stfedni 5 44 49 61,25
VysSi odborné 0 3 3 3,75
Vysokoskolské 9 17 26 32,5
Celkem 14 66 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt ZPS

VétSina pracovnikll je zaméstnana na tzv. referentskych mistech, coz znamena,
Ze nemaji zadné podfizené pracovniky, ale pouze svého nadfizeného, ktery je
zaroven feditelem celého odboru (napf. zdravotniho) a tento feditel zodpovida za
vSechny pracovniky referentskych mist daného odboru a je pfimo podfizeny
feditelce ZPS. Dale se v ZPS vyskytuji pracovni pozice specialistt, neboli
vedoucich odbor(, ktefi mohou, ale nemusi mit podfizené (referentské

pracovniky) a sou¢asné jsou opét podfizeni fediteli odboru.

5.3.2 Ziskavani a vybér pracovniku

Ziskavani a vybér pracovnikl jsou témata, kterym u ZPS neni tfeba vénovat tak
velkou pozornost z divodu velmi nizké fluktuace pracovniku. Do spole€nosti je
pfijiman maximalné jeden pracovnik rocné, obvykle na referentskou pozici, a to
nejCastéji z duvodu odchodu stavajiciho pracovnika do starobniho dichodu ¢i na

matefskou a posléze rodi¢ovskou dovolenou.

V pfipadé potieby ziskani nového pracovnika spolupracuje ZPS s ufadem préace,
Ci kontaktuje uchazece, ktefi jsou evidovani v interni databazi. Do této databaze
jsou zarazeni vSichni uchazeci, ktefi na zakladé internetovych stranek pojistovny,
v sekci ,kariéra“ (Obr. 7), kontaktovali emailem personalistku a sou¢asné zaslali
svilij Zivotopis. Zivotopisy jsou v databazi ponechany na dobu 6 mésicti. Mimo
zminéné vnéjsi zdroje ziskavani pracovnik(i vyuziva ZPS také vnitini zdroje, kdy

se mohou soucasni pracovnici pojistovny hlasit na volna pracovni mista. Postup je
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témeér totozny jako s evidenci externich uchaze€l do interni databaze. Pracovnik
ZPS ma stejny pristup na internetové stranky pojistovny a do sekce ,kariéra“, kde
se mu zobrazi nabidka volného pracovniho mista. Pracovnik zasle svuj Zivotopis

personalistce a tim je zafazen do databaze, stejné jako externi uchazeci.

uvod 0nas’ e-siuzby smiuvni partneri Kontakt 2 \

Zdroj: zpskoda.cz, 2015

Obr. 7 Nabidka prdce v ZPS prostrednictvim internetovych stranek pojistovny

V souvislosti s nizkou fluktuaci nejsou v ZPS vyuzivany nastroje personalniho
marketingu, kterymi jsou spojeni naboru a reklamy, které patfi do ¢asti Promotion
ve ,4P“ personalniho marketingu, a spoluprace se studenty formou praxi ¢i ucast
na veletrzich pracovnich pfileZitosti. Ztoho tedy vyplyva, Ze ZPS nemusi

Protomotion aplikovat.

Nasledny vybér referentskych pracovnika jiz probiha pomoci vybérovych
pohovort, na ktera jsou pozvani ti uchazedi, jejichz odbornost, na zakladé
hodnoceni Zivotopisli, vyhovuje obsazované pozici. Jsou to tedy nejen uchazedi
z interni databaze, ale i uchazeé&i z ufadu prace. Vybérovy pohovor umozni ZPS
ziskat dostatek informaci o uchazedich, jejich ofekavanich a soucasné jim
poskytne informace o organizaci a o vykonavané praci. Vybérového pohovoru se
obvykle ucastni specialista pro Fizeni lidskych zdroja, feditel odboru, do jehoz

pUsobnosti spada obsazovana pozice, interni auditor a pravnik. Poté dochazi
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k rozhodnuti o vybéru konkrétniho uchazece a nasledné k informovani uchazec
o rozhodnuti. Pfed pfijetim musi pracovnik podstoupit vstupni Iékafskou prohlidku.
Stejné jako v pfipadé ziskavani pracovnikl neni ani pfi jejich vybéru vyuzivano
nastroju personalniho marketingu, kterym je on-line assessment, protoze vétsSina

obsazovanych pozic je referentskych a vybérovy pohovor je tedy dostacujici.

5.3.2 Prijimani a adaptace pracovniki

Samotné pfijimani pracovnikl je soucasti Place, neboli mista vykonu prace, ve
,AP“ personalniho marketingu. Prvni den nastupu do ZPS zajistuje personalista
podepsani pracovni smlouvy, ktera obsahuje druh vykonavané prace, misto
vykonu prace, den nastupu do pracovniho poméru, dobu trvani pracovniho
pomeéru, ujednani o mzdé Ci dovolené. Dnem nastupu do pracovniho poméru
zaCina bézet tfi mésicni zkuSebni l|hita. Personalista zodpovi pracovnikovi
pfipadné dotazy a pfistoupi se k podpisu pracovni smlouvy. Nasledné je pracovnik
zafazen do personalni evidence, ¢imz je mu pofizen evidenéni list dichodového

zabezpeceni.

Po podpisu pracovni smlouvy doprovodi personalista pracovnika na jeho
pracovisté, kde je pfedan svému nadfizenému, neboli Fediteli odboru, ktery je
povinen seznamit jej s predpisy bezpecnosti prace a ochrany zdravi na pracovisti,
s ukoly a povinnostmi tykajicimi se jeho pracovni €innosti, s kolektivni smlouvou
a s dalSimi vnitinimi pfedpisy. Dale je pracovnik pfedstaven koleglim a nejblizSim
spolupracovnikim. Povinnosti nadfizeného je také seznamit pracovnika se
socialné-hygienickymi podminkami na pracovisti, jako jsou toalety €i moznosti

stravovani.

Poté je podepsan vstupni list pracovnika, do kterého se podepisuji vSichni
uCastnici pracovnikova pfijimani, a sou€asné se jim stvrzuje, Zze byl pracovnik
seznamen se vSemi vnitfnimi predpisy a ze vi, kde je, v pfipadé potfeby, muze
znovu vyhledat. V8echny vnitini pfedpisy jsou vloZeny na intranetu ZPS. Na zavér
je pracovnik pfiveden do kancelafe ke svému pracovnimu mistu, kde mu jsou
predana vesSkera zafizeni nezbytna k vykonu jeho prace. Adaptace pracovnika je

jiz zajistovana jeho kolegy a nejbliz8imi spolupracovniky.
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ZPS neposkytuje svym pracovnikim tzv. uvitaci bali¢ek, nebot ma vsechny
potfebné informace a predpisy uvefejnéné na svém intranetu, do kterého ma

pristup kazdy zaméstnanec.

5.3.3 Hodnoceni pracovniku

Hodnoceni pracovnikd dle kolektivni smlouvy probiha jednou ro¢né a provadi ho
pracovnikim pfimy nadfizeny, neboli feditel odboru, na kterém dany pracovnik

vykonava svou praci.

Hodnoceni se sklada ze 4 kritérii, kterymi jsou kvalita, spolehlivost a jakost
vysledku prace — coz znamena plnéni Ukoll v pozadovaném mnozstvi a kvalité,
jakoz i dodrzovani termin(, plnéni harmonogramu praci a bezchybnost pracovnich
vysledkl; spoluprace, chovani a predavani védomosti — kde je predevSim
hodnoceno, jak pracovnik vyuzivd svou odbornost, rozsah spoluprace
s odbornymi oblastmi, ale i pfedavani znalosti a zkuSenosti koleglim; flexibilita
nasazeni, iniciativa a samostatnost — coz zahrnuje ochotu k prevzeti
odpovédnosti, stuperi samostatnosti a spolehlivosti, iniciativu k feSeni problému
a aktivity k flexibilni zméné pracovist; a pracovni kazen, vyuzivani pracovni

doby a efektivhost hospodareni se svérenymi prostredky.

Za kazdé kritérium muze pracovnik obdrzet maximalné 5 bodu, celkové tedy 20
bodl. Konetné bodové ohodnoceni je zahrnuto do osobniho ohodnoceni
a vyjadfuje zaroven procento osobniho ohodnoceni, které je soucasti mzdy.
S vyslednym hodnocenim je pracovnik seznamen od svého nadfizeného, ktery mu

zaroven sdéli podrobnosti celého hodnoceni.

Metoda hodnoceni 360° neni v ZPS vyuzivana, nebot hodnoceni o 4 kritériich je
pro ZPS dostadujici.

5.3.4 Rozmist'ovani a propousténi pracovnik

Rozmistovani pracovnikl je tématem, které neni v ZPS natolik vyuZivano, jelikoZ
je vice nez 80% pracovnich pozic referentskych, a proto vétSina pracovniku, ktefi
na takovou pozici nastoupi, na ni také zlstava po celou dobu trvani pracovniho
poméru. PovySeni se bézné neuskutecnuje z davodu relativné ploché organizacni
struktury, kde je referentsky pracovnik podfizeny fediteli odboru, &i vedoucimu

odboru, ktery je souCasné také podfizen fediteli odboru a ten je jiz podfizeny
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feditelce ZPS. Dal$im divodem je také vzdélani, nebot vétsina referentd ma uplné
stfedni vzdélani a na pozici feditele odboru ¢&i vedouciho odboru je poZadovano

vysokoskolské vzdélani.

Soucasné prevedeni pracovnika na jinou pozici je uskute€fiovano pouze ve velmi
ojedinélych pfipadech, napf. pfi rozSifovani organizace. V takovém pfipadé se
posuzuje pracovnikim vykon na stavajici pozici a jeho odbornost pro vykonavani

nové pozice.

ZPS je mala organizace, kde ma kazdy pracovnik stanovenou svou pracovni
pozici, ve které je témér nepostradatelny, a proto se propousténi pracovniku
uskute€nuje velmi ojedinéle. Takovy pfipad ovSem nastal vroce 2012, kdy
probéhla organizacni zména, béhem které mohli byt pracovnici propusténi
z nadbytecCnosti. VSe bylo nakonec projednano s oborovou organizaci a vyreseno
odchody do starobnich dichodld a zruSenim pracovnich mist pracovniki na

materské a rodicovské dovolené.

Tab. 5 Ukonéeni pracovnich pomért v ZPS v obdobi 09/2008 — 09/2015

Diivod odchodu Pocet
Starobni duchod 3
Pracovni pomér na dobu urcitou 3
Vlastni zadost zaméstnance 3
Celkem 9

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt ZPS

Outplacement neni v ZPS vyuzivan, jelikoz se jedna o velmi maly podet
propusténych pracovniki (Tab. 5), a proto by byly naklady vynalozené na
outplacement nepfiméfené vzhledem k tomuto poctu. V nékterych letech je toto
Cislo dokonce nulové. Zaroven pracovni pomér vétSiny pracovnikd konci
odchodem do starobniho dichodu, tudiz jiz neni potfebné vynakladat finan¢ni

prostfedky na pomoc pfi hledani novych pracovnich mist.
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5.3.5 Vzdélavani pracovnikt

Vzdélavani pracovniki se ve ,4P“ personalniho marketingu objevuje pod
nastrojem Price, neboli odména za praci a motivace. Zameéstnavatel zpracovava
na kazdy kalendarni rok plan vzdélavani pro pracovniky, ve kterém jsou
pfedevsim zahrnuta odborna Skoleni, konference Ci kurzy cizich jazykd. O ucasti

pracovnikl na jednotlivych Skolenich rozhoduje feditel kazdého odboru.

Nejvice preferovana jsou odborna Skoleni, neboli doSkolovani, ktera jsou nezbytna
k prohloubeni odbornych znalosti a védomosti pracovnika pfi vykonu jeho prace.
Tato odborna Skoleni zpravidla vede externi lektor a konaji se mimo pracovisté.
DalSi moznosti vzdélavani jsou, jiz zminéné, kurzy cizich jazyku, které se konaji
jednou tydné& po pracovni dobé& v budové ZPS, kam dochazi lektofi, ktefi vyuduji
skupinu okolo 10 pracovnikl. Kazda skupina je zaméfena na rlznou uroven

jazykovych znalosti.

Povinnym $kolenim, probihajicim na pracovisti ZPS, je bezpeé&nost prace
a ochrana zdravi na pracovisti, kterého se musi referentsti pracovnici a specialisté
ucastnit jednou za dva roky, oproti tomu feditelé odborl se tohoto Skoleni ucastni
jednou za tfi roky. Pracovnici, ktefi vyuZivaji sluzebni automobily, maji jednou

ro¢né povinné prezkouseni v autoskole.

Mimo jiz zminéné vzdélavaci programy se vSichni pracovnici vCetné vedeni
ugastni jednou roéné vyjezdniho zasedani ZPS, kde v roce 2015 probihaly kurzy

komunikace Ci IT bezpec€nosti.

Zadné z vySe zminénych kurzd neprobihaji formou e-learningu.

5.3.6 Odménovani pracovniku

Stejné jako vzdélavani se i odménovani pracovnikl objevuje v jiz zmifiovaném
,4P“ personalniho marketingu pod nastrojem Price. Jako zakladni forma mzdy je
poskytovana mzda tarifni na zakladé mésicnich mzdovych tarifi popsanych
v kolektivni smlouvé. Tarifni mzda pracovnika vychazi z tarifni skupiny (Tab. 6)
sjednané v pracovni smlouvé. Tato mzda je kazdému pracovnikovi stanovena na
zakladé slozitosti, odpovédnosti a namahavosti prace s pfihlédnutim k jeho

vzdélani.
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Kazda pracovni €innost je zafazena do tarifnich skupin podle katalogu smérnych
prikladd zaméstnavatele. Tento katalog je k dispozici feditelce ZPS, fediteldm
odborl a specialistovi pro Fizeni lidskych zdroju. Zafazeni je provadéno na

zakladé srovnani popisu vykonavané Cinnosti vypracovaného feditelem odboru.

Specialnimi tarifnimi skupinami jsou A1, A0 a BO slouzici na podporu flexibility,
motivace a stabilizace talentovanych pracovniki. Navrh na pfiznani téchto

tarifnich skupin podava feditel odboru nebo feditelka ZPS.

Tarifni mzdou se vyjadfuje mzda mésicni, ktera odpovida poctu pracovnich dnu
v daném mésici vynasobenych 7,5 hodinami odpracovanymi za kazdy pracovni
den. V pfipadé, Ze pracovnik neodpracuje plny fond mésiéni pracovni doby,

dochazi ke kraceni tarifni mzdy o pomérnou ¢ast.

Tab. 6 Tarifni skupiny v ZPS

Tarifni skupina Tarif/KE
K 17 849
J 19 417
I 21 086
H 22 861
G 24 824
F 27 009
E 29 496
D 32273
C 35 420

BO 37 210
B 38 997
A0 41 038
A 43 084
Al 46 583

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialtl ZPS
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Druhou slozkou mzdy je osobni ohodnoceni, které se stanovuje maximalné do
vySe 20% pfislusné tarifni skupiny a to postupem, ktery je popsan v podkapitole
5.3.3.

Mimo vySe zminéné mzdové sloZky jsou pracovnikim poskytovany pfipatky za
praci pres€as a to 25% priplatkem k primérnému hodinovému vydélku. PFiplatek
se nevyplaci v pfipadé, kdy se pracovnik dohodl s feditelem odboru na poskytnuti

nahradniho volna v rozsahu prace konané prescas.

Za posledni tfi roky rostly mzdy stejnou procentni sazbou jako ve spoleCnosti
SKODA AUTO a to v roce 2013 o 3%, v roce 2014 pouze 0 2% a v roce 2015
doslo k narGstu mezd o 3,5%. Nasledujici graf (Obr. 8) znazorfiuje vyvoj mezd pro

v v,

platna pro obdobi od 1. 4. 2012 do 31. 3. 2013.

Vyvoj mezd v letech 2012 - 2015

18000,00

17500,00 //
17000,00 /
16500,00

rd

16000,00

2012 2013 2014 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 Vyvoj mezd v letech 2012 - 2015 pro tarifni skupinu ,,K*“

Ze vztahu ktrendidm odménovani je pracovnikim poskytovana cela fada
zaméstnaneckych benefitl. Tyto benefity jsou poskytovany na zakladé socialniho
fondu vytvofeného ZPS. Z tohoto fondu je pracovnikiim poskytovana odména za
pracovni vyroéi, ktera se vyplaci pfi nepfetrzitém zaméstnani kazdych 5 let. Po
prvnich péti odpracovanych letech nalezi pracovnikovi ¢astka 5.000 K¢ a kazdych
dalSich 5 let se tato Castka navySuje pravé o 5.000 K¢&. DalSi odména nalezi
pracovnikim pfi odchodu do duchodu, a to po minimalné 10 letech nepfetrzitého

zaméstnani u ZPS ke dni dosaZeni ddchodového véku a ukondeni pracovniho

56



pomeéru z duvodu odchodu do starobniho ddchodu, ve vySi dvou primérnych
mésicnich vydélku. Pracovnici také obdrzi pfispévky na rekondiéni pobyty dle
nabidky ZPS ve vysi 4.000 K&. V pfipadech, kdy si zamé&stnanci nevyberou zadny
z nabizenych rekondi¢nich pobytd, je jim vyplacena Castka 4.000 K& na jimi
zvolené rehabilitaéni aktivity. Pracovnikim také nalezi prispévek na pobytové
zajezdy a rekreace prostiednictvim cestovni kancelaife ve vySi 2.700 K¢,
manzelovi Ci manzelce a ditéti do 26 let je vyplacen pfispévek na pobytovy zajezd
&i rekreaci ve vysi 1.500 K&. ZPS také pravidelné& pofada zajezdy na divadelni
predstaveni, kdy ma pracovnik vstup zdarma. DalSim benefitem je poskytovani
beziroénych pujéek, bezplatné ockovani proti chfipce ¢i kazdoroCni
poskytovani vitaminovych doplnktl, a kazdorocni pfispévek na odévy, jehoz
vySe se odviji od tarifni skupiny pracovnika. VySe zminéné benefity jsou

pracovnikim poskytovany ze socialniho fondu.

ZPS mé ovéem dal$i benefity poskytované mimo vy$e zminény fond. Tyto vyhody
prestavuji stravenky, které slouzi pracovnikim jako kompenzace podnikové

jidelny, poskytovani jazykovych kurzu v organizaci ¢i penzijni pFipojisténi.

5.3.7 Pracovni vztahy

Zkoumani pracovnich vztahl je uskute€fiovano prostfednictvim dotazniku
s nazvem Spokojenost s prostfedim. Tento dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti,
vCetné pracovniho prostfedi a hlavné pracovnich vztaht. Dotazniky jsou
anonymni a zaméstnanci na né odpovidaji jednou ro¢né. V pribéhu roku se
mohou k tomuto tématu vyjadfit prostfednictvim boxu, do kterého vkladaji dotazy
Ci pfipominky, které jsou nasledné na poradé vedeni projednany a odpovéd je
doruCena konkrétnimu pracovnikovi Ci, v pfipadé anonymniho dotazu nebo
pfipominky, v8em pracovnikim. Vztahy mezi nejblizSimi kolegy zkouma také
feditel odboru, ktery toto téma projednava skazdym, jemu podfizenym,

pracovnikem.

5.3.8 Péce o pracovniky

Pracovni doba jako jedna z hlavnich soucasti péCe o pracovnika je opét soucasti
faktoru Price ve ,4P* personalniho marketingu. Pracovni doba v ZPS zagina kazdy
den v 7.00 hod. a rozliSuje se, dle kolektivni smlouvy, na ¢ast pevnou a pruznou,

tedy v ¢asech 7.00 hod. — 8.00 hod. a od 13.00 hod. do konce pracovniho dne je
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pracovni doba pruzna a v ¢ase 8.00 hod. — 13.00 hod. je pracovni doba pevna,
coz znamena, ze kazdy pracovnik musi byt pfitomen na pracovisti a pokud neni,
tak musi mit nahlasené volno, Iékafe, pracovni neschopnost apod. Celkové musi
kazdy pracovnik denné odpracovat 7,5 hodiny, plus ma narok na pauzu v délce

30 minut, z toho tedy vyplyva tydenni pracovni doba v délce trvani 37,5 hodin.

Kazdy zaméstnanec ma také narok na pét tydnu dovolené za rok. Na zacatku roku
si kazdy odbor zpracovava plan dovolené, ktery schvaluje feditel odboru a mél by
byt sestaven takovym zpusobem, aby mél kazdy pracovnik narok, minimalné
jednou za rok, na dovolenou v délce trvani dvou tydnl. Soucasné je pozadovano,

aby si vSichni pracovnici v pribéhu roku vy&erpali celou dovolenou.

Pracovni prostfedi v ZPS pfispiva jak k pracovni pohodé&, tak k pracovnimu
vykonu pracovnikl. Kazda kancelaf je vybavena prostornymi pracovnimi stoly,
vySkové nastavitelnymi kancelarskymi Zidlemi, telefony, pocitaci s tiskarnou,
uloZznymi prostory apod. Kazda kancelar je dostateCné osvétlena a vybavena
topnymi télesy s regulacni hlavici. Pracovni prostfedi je kazdy rok kontrolovano
lékafi pracovnépravnich sluzeb, ktefi vyhotovuji protokol o stavu pracovisté

a navrhuiji jeho pfipadna zlepseni.

Jak bylo jiz zminéno pracovnikim je zajisténa bezpecnost prace a ochrana zdravi
na pracovisti. Jsou informovani o moznych rizicich a sou€asné jsou povinni

dodrzovat bezpec€nosti predpisy.

Soucasti kazdého odboru je kuchynka vybavena lednici, kavovarem, varnou
konvici, mikrovinnou troubou a jidelnim stolem. Kazdy odbor ma také své socialni
zarizeni. Pracovnici, ktefi maji k dispozici sluzebni vozy, maji také zajiSténé
parkovani v garazich pfimo v budové ZPS.

ZPS porada také divadla, kterd jsou uréena nejen pracovnikm, ktefi maji
vstupenku zdarma, ale i jejich rodinnym pfislusnikim, ktefi si vstupenku plati.
DalSi firemni akce, jako jsou oslavy kulatych vyroCi €i vanocni vecirky, jsou

poradany pouze pro pracovniky ZPS.
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5.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikem bylo osloveno v8ech 74 pracovnikd hlavniho sidla ZPS v Mladé
Boleslavi. Navratnost dotaznikd CcCinila 88%, &imz byla splnéna ocCekavana

navratnost vétsi nez 50%.

Prvni €ast dotazniku byla rozdélena do Sesti skupin, které zkoumaly spokojenost
pracovnikll se zaméstnavatelem, s praci, dale se tykaly odménovani, hodnoceni,
vzdélavani a rozvoje a pracovnich vztahl. Kazda skupina obsahovala nékolik

uzavienych otazek.

Skupina otazek €. 1 Spokojenost se zaméstnavatelem (Obr. 9) - Tato skupina
otazek méla za cil zjistit, zda jsou pracovnici spokojeni se svym soucasnym

pracovnim mistem a jestli neuvazuji o zméné zaméstnavatele.

Vysledkem je, Ze vice nez 90% pracovnikl odpovédélo, Ze jsou spokojeni Ci spiSe
spokojeni se svym souCasnym pracovnim mistem a téméF 85% pracovniku
pocituje jistotu svého pracovniho mista. Sou€asné vice nez 87% pracovnikl
neuvazuje o zméné zaméstnani a vsichni by doporudili & spiSe doporugili ZPS
jako dobrého zaméstnavatele. Z vyzkumu je patrné, ze ZPS je zaméstnavatelem,

se kterym jsou pracovnici nejen spokojeni, ale citi v ném i jistotu.

Spokojenost se zaméstnavatelem
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0% -
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svym Vageho zméné byste ZPS jako
M . . zaméstnani? dobrého
Z?:ccsvsr?i}r,n m fr:iasct:g’\;nlho zameéstnavatele?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Spokojenost se zaméstnavetelem
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Skupina otazek ¢.2 Spokojenost s praci (Obr. 10) — ZjiStovala, jestli pracovnici
povazuji svou praci za dulezitou, zajimavou, uspokojujici a zda si jsou védomi, co

je od nich o¢ekavano.

Témér 90% pracovnikll u vSech otazek této skupiny odpovédélo, ze povazuji Ci
spiSe povazuji svou praci za dulezitou, zajimavou, maji z ni pocit osobniho
uspokojeni a jsou si védomi, co je od nich oCekavano. V zavéru lze fici, ze je

témér 90% pracovnikl se svou praci spokojeno.

Spokojenost s praci
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1)Povazujete 2)Povazuje 3)Mate z Vasi 4)Vite pfesné, co

Vasi praci za te Vasi prace pocit se od Vas

dulezitou? praci za osboniho v praci o¢ekava?

zajimavou? uspokojeni?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 Spokojenost s praci

Skupina otazek €. 3 Odménovani (Obr. 11) — Méla za cil zjistit spokojenost
pracovnikl se mzdovym ohodnocenim a zaméstnaneckymi vyhodami. DalSi
otazky byly sméfovany na otevienost komunikace o odméfovani mezi pracovniky
a nadfizenymi a na to, zda odménovani motivuje pracovniky k lepSimu vykonu.
Pfestoze se jedna o stimulaci, je v tomto pfipadé slovo motivace pouzito zameérné

k lepSimu porozumeéni otazce.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez 70% pracovnikl je spokojeno C&i spiSe
spokojeno se mzdovym ohodnocenim, které odpovida jejich vykonavané praci
a pres 90% pracovnikl je spokojeno Ci spiSe spokojeno se zaméstnaneckymi
vyhodami. Ov8em pouze 57% dotazovanych muze &i spiSe muUze o své odmeéné

hovofit s nadfizenym oteviené. Toto Cislo neni uspokojivé, nebot by mél mit kazdy
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pracovnik moznost oteviené hovofit s nadfizenym o odméné za vykonanou praci.

A zpusob odménovani motivuje &i spiSe motivuje 59% pracovnikid k lepSimu

vykonu.
v v r r
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Odmériovani

Skupina otazek €. 4 Hodnoceni (Obr. 12 a Obr. 13) — Pfedpokladem bylo, Ze
vSichni dotazovani pracovnici se ucastnili procesu osobniho hodnoceni béhem
poslednich 12 mésicll, nebot z interview s feditelkou ZPS a personalistkou bylo
zjisténo, Ze se vsichni pracovnici jednou ro¢né uc€astni procesu osobniho

hodnoceni.

Tento predpoklad byl ovdem splnén pouze u 55% pracovniku (Obr. 12), ktefi dale
pokraCovali v odpovédich na 4 otazky tykajici se sebehodnoceni, vyjadfeni se
k vysledku hodnoceni, spravedlivosti vysledku ¢i toho, zda pracovnika hodnotil
i nékdo jiny nez pfimy nadfizeny. Zbylych 45% pracovnik(l odpovidalo az na dalSi
skupinu otazek.

Pracovnici, ktefi se béhem poslednich 12 mésict ucastnili procesu osobniho
hodnoceni (Obr. 13), nemohli €i spiS8e nemohli, z vice nez 70%, ohodnotit sami

sebe, na druhou stranu se témeéFf 60% pracovniki mohlo nebo spiSe mohlo
k vysledku hodnoceni vyjadfit. Toto Cislo neni nijak uspokojivé, nebot’ by mél mit
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kazdy pracovnik moznost vyjadfit se k vysledkim hodnoceni, kterého se tykalo
jeho osoby.

Na zakladé interview vyplynulo, Ze pracovniky nehodnoti nikdo jiny nez jejich
pfimy nadfizeny ave vyzkumu tento fakt potvrdilo 80% pracovnikud, ktefi se
procesu hodnoceni uc€astnili. OvSem téméf 70% pracovniki mélo pocit, Ze

vysledek hodnoceni nebyl spravedlivy.

Absolvoval/a jste proces osobniho
hodnoceni béhem poslednich 12
mésici?

45% M Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Ué&ast na osobnim hodnoceni béhem poslednich 12 mésict
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Obr. 13 Hodnoceni
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Skupina otazek &. 5 Vzdélavani a rozvoj (Obr. 14) — Pfedpokladem bylo, Ze
vSichni pracovnici maji mozZnost ucastnit se Skoleni €i rozvijet své znalosti
potfebné ke své praci a sou€asné se predpokladalo, Zze o takova Skoleni €i rozvoj
maji zajem.

Z vyzkumu vyplynulo, ze téméf 90% pracovnikl ma moznost ucastnit se skoleni Ci
odborného rozvoje a sou€asné 92% pracovniki ma o takova Skoleni zajem, coz
znamena, ze o Skoleni a dal$i rozvoj ma zajem vyssi pocet pracovnikll nez je
pocet téch, ktefi maji moznost se jich u€astnit. Pfedpoklad byl tedy z velké Casti
splnén a tato Cisla jsou velmi uspokojiva, nebot’ neustalé vzdélavani a rozvoj jsou

v dnesni dobé témér nezbytné.

Zaroven témér vSichni pracovnici povazuji dalsi vzdélavani za dulezité a pres 60%

pracovnikd si rozsifuje své kvalifikace i nezavisle na ZPS.

Vzdelavani arozvoj
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 Vzdéldvani a rozvoj

Skupina otazek €. 6 Pracovni vztahy (Obr. 15) — Pfedpokladem bylo, Zze vztahy
jak mezi pracovniky navzajem, tak mezi pracovniky a nadfizenymi jsou pratelské

a soucasné vztahy ke klientdm jsou vzdy profesionaini.
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Tyto pfedpoklady se potvrdily, €i spiSe potvrdily ve v8ech tfech skupinach, coz je
velmi uspokojivé. Vztahy mezi pracovniky jsou pratelské Ci spiSe pratelské dle
94% pracovnikl. Vztahy mezi pracovniky a nadfizenymi povazuje 86%
dotazovanych za pratelské Ci spiSe pratelské. Soucasné vsSichni pracovnici

ohodnotili své vztahy ke klientdm za profesionalni i spiSe profesionaini.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15 Pracovni vztahy

Druha c&ast dotazniku byla rozdélena do 3 otazek zkoumajicich, které faktory
pracovniky motivuji, které naopak hodnoti na své praci negativné a na faktory,

které by mohly vést ke zméné zaméstnani.

Na zakladé vyzkumu bylo zjist&no, Ze pracovniky ZPS nejvice motivuje finanéni
odména, coz muze vyplyvat z toho, ze v ZPS ma vétsina pracovniki upiné stfedni
vzdélani a sou€asné je vétSina pracovnich mist tzv. referentskych, tudiz se jejich
finanéni odména nemuze pohybovat v nejvysSich tarifnich skupinach, ale pouze
v jejich stfedu. Proto mlze byt poskytnuti dodateéné finanéni odmeény za dobre
odvedenou praci velmi uCinnym prostfedkem, ktery pracovniky motivuje. Druhym
faktorem, ktery pracovniky nej¢astéji motivuje, je zajimavost prace, ktera patfi do
tzv. vnitfni motivace. Zajimava prace pracovnika napliuje, podporuje jeho
kreativni mySleni a souCasné mu pfinasi vétsi pocit uspokojeni a tim ho vice

motivuje. TFetim nejvice motivujicim faktorem je pro pracovniky ZPS dobry

64



kolektiv, nebot i diky nému maji pracovnici vétsi pocit spokojenosti ve své praci,

jelikoz se svymi kolegy travi zna¢nou Cast dne.

Naopak nejvice negativné na své praci hodnoti pracovnici ZPS praci pod stresem.
Plvodcem stresu na pracovisti mohou byt mezilidské vztahy, monoténni prace,
Casovy tlak, apod. Druhym nejCastéji se vyskytujicim negativnim faktorem je
nedostatek informaci. Nedostatek informaci znemoznuje pracovnikim odvadét
kvalitni praci a souCasné je dostava do stresovych situaci. Tretim negativné
pusobicim faktorem je nedostatecna finanéni odména, kterd muze pracovniky

demotivovat v odvadéni kvalitnich pracovnich vysledkd (Urban, 2011).

Poslednim bodem této Casti vyzkumu byly mozné duvody vedouci ke zméné
zaméstnani. Hlavni duvod, vedoucim ke zméné& zaméstnani, uvedli pracovnici
ZPS plat. Takova odpovéd je zna&n& znepokojujici, nebot Ize usoudit, Ze
pracovnikim zalezi vice na finanéni odméné, kterou za praci obdrzi, nez na druhu
vykonavané prace. Druhym nejCastéji se vyskytujicim dldvodem byla zajimavost
prace, z ehoz Ize usuzovat, Ze kdyby bylo pracovnikim ZPS nabidnuto pracovni
misto, které by je vice naplfiovalo a pfinaselo jim vétsi pocit uspokojeni, byli by
ochotni zménit zaméstnani. A tfetim nejcastéjSim divodem by bylo vy$Si vyuziti
pracovnikovych dovednosti a schopnosti, coZ by bylo velmi pfinosné nejen pro

pracovnika, ale i pro nového zaméstnavatele.

5.5 Navrhy a doporuceni

Sougasti této podkapitoly budou navrhy a doporuéeni, které by ZPS mohla vyuzit
pro rozvoj svého personalniho marketingu. Navrhy a doporuceni jsou
zformulovany na zakladé interview s feditelkou ZPS a specialistkou pro Fizeni
lidskych zdroju a také na zakladé informaci ziskanych pomoci dotaznikového
Setfeni.

Na =zakladé interview s feditelkou a personalistkou vyplynulo, Ze ZPS
nespolupracuje se Skolami na poskytovani povinnych ¢&i nepovinnych praxi
studentiim. Z dlvodu nizké fluktuace (maximalné jeden nové pfichozi pracovnik
roéné&) se zda spoluprace se $kolami téméF zbyte¢nou. OvSem ZPS by si studenty
mohla tzv. vychovat dle svych potfeb a pozadavkl, zarovern by mezi nimi mohla
nalézt velmi kvalitni pracovniky, ktefi budou pfinaset nové inovativni myslenky.

ZPS by si mohla tyto studenty zaevidovat do databaze uchaze&d o zaméstnani
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a v pfipadé potfeby se na né obratit. Studenti by mohli vykonavat rizné Cinnosti
v ramci raznych odborl, postupné by poznavali organizaci a jeji kliCové Cinnosti.
SoucCasné by pracovnikim vypomahali s jejich kazdodenni cinnosti, ¢imz by
mohlo dojit, ze strany pracovniku, k poklesu stresu, nebot’ by se snizil Casovy tlak
na pracovniky, ktefi by ve spolupraci se studenty méli vice ¢asu na prioritni
a dalezité ¢innosti.

Z interview dale vyplynulo, Ze ZPS neposkytuje nové pfichozim pracovnikl uvitaci
balicky, nebot maji vS8echny potfebné predpisy a informace k dispozici na
intranetu ZPS, do kterého maiji pfistup. Takovy postup je ze strany ZPS naprosto
racionalni, ale prfedpokladame, Ze nové pfichozi pracovnik nezna systém ani
intranet ZPS. Ztohoto divodu by byla papirovd podoba v8ech potiebnych
informaci, pfedpisi a nafizeni, pro nové pfichoziho pracovnika, uzivatelsky
pfijemn&jsi. Uvitaci balitek by vramci ZPS mohl, mimo pracovni smlouvu,
obsahovat zakladni informace o ZPS, organizaéni strukturu, kolektivni smlouvu
a dohodu o mzdach ¢i dalSi nezbytné dokumenty potfebné pro praci na dané
pracovni pozici. Ov8em vzhledem k trendu digitalizace ZPS pravd&podobné
zUstane u poskytovani vSech potfebnych informaci prostfednictvim svého

intranetu.

Dalsi navrh na zlepSeni se tyka oblasti hodnoceni. Z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze se béhem poslednich 12 mésicli ucastnilo hodnoceni pouze
55% pracovnik(. Oproti tomu =z interview vyplynulo, Ze jsou jednou rocné
hodnoceni vSichni pracovnici. Bylo by tedy vhodné tento termin opravdu
dodrzovat, nebot vysledek se zapocitava do celkové odmény pracovnikd,
a stanovit napf. jeden mésic v roce, ve kterém budou provedena hodnoceni vSech
pracovniki ZPS. Mésiéni interval je dostadujici, nebot hodnoceni pracovnik
provadi jejich pfimy nadfizeny, feditel odboru. Dals$im moznym feSenim v oblasti
hodnoceni by mohla byt zpétna vazba 360°. Pracovnik by vtomto pfipadé byl
hodnocen pfimym nadfizenym, spolupracovniky, klienty ¢i partnery ze
spolupracujicich instituci a organizaci. Reditelé odbor(i by mohli byt navic
hodnoceni ze strany svych podfizenych. Z hodnoceni 360° by bylo mozné ziskat
komplexni pohled na to, co pracovnik déla a jak je vniman v realném prostiedi.

Zavérem obou vySe zminénych variant hodnoceni by byla diskuze, ve které by se
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jak pfimy nadfizeny, tak hodnoceny pracovnik mohli vyjadfit k vysledkim

hodnoceni. Z této diskuze by poté vyplynuly dalSi potencialy ke zlepSeni.

Dalsi oblasti je rozmistovani pracovnik(. Z interview bylo zjisténo, Zze v ZPS téméf
80% pracovniku zustava, po celou dobu trvani pracovniho poméru na pozici, na
kterou nastoupi. Z tohoto divodu se jevi jako vhodna varianta rotace a to jak
referentskych pracovnik, tak i specialistt a feditel odbord. Vhodné by bylo, aby
referentsti pracovnici rotovali na dalSi referentské pozice v ramci jednoho odboru.
Cilem takové rotace je ziskani komplexniho pohledu na procesy celého odboru.
Oproti tomu pro specialisty a feditele odbort by byla vhodna rotace v ramci jinych
odboru, jelikoz je nezbytné, aby pracovnici na vy$Sich Urovnich ziskali komplexni
pohled do procesu v ramci celé organizace. Pokud pracovnik pozna proces, ktery
probiha nad i pod jeho pracovnim mistem, mize poté pfizpUsobit proces na svém
oddéleni tak, Zze bude pfistupovat k pracovnikim jako k internim zakaznikim

a nabidnout jim pfesné to, co potfebuji, aby mohli dale vykonavat svou praci.

V oblasti odménovani se, vramci dotaznikového Setfeni, 57% pracovniku
vyjadfilo, Ze nemohou Ci spiSe nemohou o své odméné oteviené hovofit se svym
nadfizenym. Moznym feSenim této situace je, aby minimalné jednou za rok kazdy
feditel odboru oslovil kazdého ze svych podfizenych a oteviené s nim na toto
téma promluvil. V pfipadé nespokojenosti by mél kazdy pracovnik pfijit s navrhem
(napf. zvySeni vzdélani), diky kterému by bylo mozné uvazovat o narustu jeho
celkové odmény. Vzhledem k vékové struktufe zaméstnancu zarovern doporuduiji
orientovat se na programy (napf. pocCitatové znalosti Ci znalosti z oblasti

zdravotnictvi) dlouhodobého vzdélavani a u€eni 50+.

DalSi doporuceni se tykaji oblasti vzdélavani. Z interview bylo zjisténo, ze v ramci
vyjezdniho zasedani ZPS vroce 2015 probihaly kurzy komunikace
a IT bezpecnosti. Vzhledem k tomu, Ze se vyjezdniho zasedani ucastni vSichni
pracovnici, nemohl byt kurz komunikace zprostfedkovan aktivni formou, ale pouze
formou prednasky externiho lektora. V tomto pfipadé by bylo vhodné zvolit kurz
komunikace pouze pro omezeny pocet pracovnikl, ktefi se dostavaji do
kazdodenniho kontaktu s klienty €i spolupracujicimi organizacemi, a zvolit jeho
aktivni verzi tak, aby se kazdy zucastnény pracovnik mohl aktivhé zapojit
a vyzkouset si komunikaci b&éhem rdznych modelovych situaci, se kterymi by se
mohl setkat. Dale by bylo vhodné zajistit kurz IT bezpecnosti pomoci
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e-learningovych programa, které jsou v této oblasti vyuzivany i ve SKODE AUTO.
ZPS by tedy mohla vyuzivat stejny kurz IT bezpeé&nosti jako ma jeji spolupracujici
firma SKODA AUTO. Vyjezdni zasedani by poté mohlo byt zamé&feno spise na
teambuildingové aktivity. SoucCasné bylo dotaznikovym Setfenim zjisténo, Zze
o Skoleni a dalSi odborny rozvoj ma zajem vétsi pocCet pracovnikl, nez je pocet
téch, ktefi maji moznost se jich uc€astnit. Z tohoto dlvodu by bylo vhodné, aby
kazdy pracovnik podal navrh, o jaka Skoleni ¢i odborné rozvoje by mél zajem.
Vedouci pracovnik by poté zjistil, zda jsou takova Skoleni €i rozvoje potfebna pro
danou pracovni pozici a nasledné by zajistil jeho pfipadnou ucast na téchto

kurzech.

Z dotaznikového Setfeni vyplynula prace pod stresem jako nejCastéji se vyskytujici
negativni faktor. VySe zminéna doporuceni, jako je rotace €i poskytovani praxi
studentiim, by mohla praci pod stresem zna¢né eliminovat. DalSi moznost, pro
eliminaci stresu na pracovisti, pfedstavuje antistresovy trénink. Cilem téchto
tréninkd je naucit klienty, aby rozpoznali zdroje stresu, naucili se stresové situace
fesit a eliminovat jeho dusledky, nebot stres pusobi negativnhé na organismus i na
vykonnost pracovnika. Sou¢asné se klienti nauci rychle a uc€inné relaxovat. Cena

téchto jednodennich tréninkl se pohybuje v rozmezi od 1400 K& do 3000 K&.

VySe zminéné navrhy a doporuCeni budou projednany na dalSim setkani

s feditelkou ZPS, které je naplanované na druhou polovinu bfezna 2016.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo analyzovat, pomoci interview a dotaznikového
Setfeni, proces personalniho marketingu v Zaméstnanecké poijistovné Skoda a na
zakladé vyzkumu provést deskripci celého procesu a souc€asné navrhnout
optimalizaCni opatfeni, v ramci tohoto procesu, ktera by vedla ke spokojenosti

pracovnikl i vedeni spole€nosti.

Podklady z teoretické €asti byly pouzity ke zpracovani analyzy tématu. Vyzkumné
Setfeni bylo provedeno prostfednictvim interview s feditelkou Zaméstnanecké
pojistovny Skoda a se specialistkou na Fizeni lidskych zdrojii. Otazky pro interview
byly koncipovany tak, aby mapovaly proces interniho personalniho marketingu
spoleCnosti a souCasné byla jedna otazka zacilena také na externi personalni
marketing. DUvodem bylo ziskani komplexnosti v ramci celého personalniho

marketingu spolecnosti.

Po ukonceni interview nasledovala druha ¢ast analyzy, tedy dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl uréen vdem pracovnikiim Zaméstnanecké pojistovny Skoda v Mladé
Boleslavi a jeho cilem bylo zjistit spokojenost téchto internich pracovniku.
Dotaznikem bylo osloveno 74 pracovnikl a jeho navratnost Cinila 88%. Dotaznik
byl roz€lenén do dvou ¢asti. Prvni Cast byla rozdélena na Sest skupin, které,
pomoci nékolika uzavienych otazek, zkoumaly spokojenost pracovnikd nejen
s praci, ale i zaméstnavatelem ¢&i s dalSimi personalnimi ¢innostmi. Druha c¢ast
dotazniku byla rozdélena na tfi otazky, které zkoumaly, co pracovniky motivuje, co
naopak hodnoti na praci negativné Ci jaké faktory by mohly vést ke zméné

zaméstnani.

Prvni skupina otazek z prvni Casti dotazniku byla zaméfena na spokojenost
pracovnikll se zaméstnavetelem. Z otazek vyplynulo, Ze vice nez 85% pracovniku
je se svym zaméstnavatelem spokeno a souCasné v ném citi jistotu. Druha
skupina otazek byla zaméfena na spokojenost pracovnikll s praci. | z odpovédi
na tyto otazky bylo zjisténo, ze témér 90% pracovnikl je spokojeno se svou praci.
Vysledek prvnich dvou skupin je tedy velmi uspokojivy. Ze tfeti Casti otazek,
zaméfenych na odménovani, bylo zjisténo, ze vice nez 70% pracovniki je
spokojeno se svym mzdovym ohodnocenim i s poskytovanymi zaméstnaneckymi

vyhodami, ovSem témér polovina pracovnikl nemuze o své odmeéné oteviené
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hovofit se svym nadfizenim, coz bylo neuspokojivé zjisténi. DalSi skupina otazek
byla zaméfena na hodnoceni pracovnikl, ze kterého bylo zjisténo, Ze bé&hem
poslednich 12 mésicu se hodnoceni u€astnilo pouze 55% pracovnikl, pfestoze by
se ho méli ucastnit vSichni pracovnici. Ztéchto pracovniki témér
70% odpovédélo, ze neméli moznost ohodnotit sami sebe a soucasné vysledek
hodnoceni povazuji za nespravedlivy. Z dotazniku i z interview také vyplynulo, ze
pracovniky nehodnoti nikdo jiny nez jejich pfimy nadfizeny. Z paté skupiny otazek,
vénované vzdélavani a rozvoji pracovnikl, bylo zjisténo, Ze se témér
90% pracovniki  uc€astni Skoleni & dalSich odbornych vzdélavani
a souCasné ma o takova Skoleni zajem jesté vétSi pocet pracovnikl, coz je
uspokojivé, nebot vzdélavani je v dnesSni dobé& nezbytnosti. Posledni skupina
otazek, zaméfena na pracovni vztahy, zjistila, Ze ztéméf 90% jsou vztahy
pratelské nejen mezi pracovniky, ale i mezi pracovniky a nadfizenymi a souCasné

jsou veskeré vztahy ke klientim profesionalni.

Z druhé casti dotaznikového Sefeni bylo zjiSténo, ze pracovniky nejvice motivuje
finanCni odména, zajimanost prace a dobry kolektiv. Finanéni odména, jako
nejvice motivujici faktor, byla ve spoleCnosti, kde je 80% pracovnich mist
tzv. referentskych, ocekavanym motivatorem. Soucasné zajimava prace
pracovnika napliuje a uspokuje a dobry kolektiv zvySuje spokojenost pracovnika
v jeho praci. Naopak nejvice negativné pracovnici hodnotili praci pod stresem,
nedostatek informaci a nedostateCnou finanéni odménu. NedostateCna
informovanost mize u pracovnik(l zpusobovat stres a souasné nedostatec¢na
finan€ni odména je mize demotivovat k odvadéni kvalitni prace. Treti otazka byla
zaméfena na mozné faktory sméfujici ke zméné zaméstnani. Faktor, ktery
pracovnici uvadeéli nejCastéji, byl plat, coz je znepokojujici zjisténi, nebot Ize
usuzovat, Zze vykonavana prace je pro né méné podstatnym faktorem. DalSi
nejCastéji uvadéné faktory byly zajimavost prace a vyuZiti pracovnikovych

dovednosti a schopnosti.

Z vysledku vyzkumného Setfeni vyplynul prostor pro zmény, které by mohly vést
k vétSi spokojenosti pracovnikl i vedeni. Zinterview bylo zjisténo, ze
Zaméstnanecka pojistovna Skoda nespolupracuje se $kolami na poskytovani
povinnych ¢&i nepovinnych praxi studentim. Tato spoluprace by ovSem byla velmi
vyhodna pro vSechny zuCastnéné strany, nebot by tito studenti vypomahali
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pracovnikim s jejich kazdodenni praci, €¢imz by mohlo dojit ke sniZeni jejich stresu
na pracovisti a zaroven by si spole€nost mohla studenty vychovat, jako budouci
pracovni silu, dle svych potfeb a pozadavku. DalSim navrhem na optimalizaci by
bylo stanoveni pfesného terminu, napf. jeden mésic v roce, ve kterém by
probihalo hodnoceni vSech pracovnikl, nebot bylo zjisténo, Ze béhem poslednich
12 mésicu neprobéhlo hodnoceni u téméf poloviny pracovnikd. Druhym navrhem
v oblasti hodnoceni pracovnikll bylo zavedeni metody 360°, pomoci niZz by mohl
byt zjiStén celkovy pohled na pracovnikovu praci a na to, jak je pracovnik vniman
v realném prostfedi. Nasledujici doporu€eni, tykajici se oblasti rozmistovani
pracovnikll, byly rotace referentskych pracovnikd v ramci odboru, ve kterém
vykonavaji praci a rotace specialistl a fediteld odborl v ramci vSech odboru
spole¢nosti. Rotace napomaha vSem pracovnikum k ziskani komplexniho pohledu
na procesy probihajici v ramci odboru ¢i celé spole€nosti. DalSim problém, ktery
pracovnici spatfuji, je nemoznost oteviené komunikace o odménovani s pfimym
nadfizenym, a proto by bylo vhodné zavést jednou rocné terminy, kterych by se
ucastnil pouze pracovnik a jeho nadfizeny, zamérfené pravé na toto téma
a v pfipadé nespokojenosti by pracovnik navrhl mozné feSeni tykajici se jeho
odménovani. Dal§i navrhy spadaji do oblasti vzdélavani pracovniku, jelikoz by
bylo vhodné zavedeni e-learningovych kurzu napf. v oblasti IT bezpecnosti, kde by
spole&nost mohla vyuzit spolupraci se SKODA AUTO. V oblasti vzd&lavani by
Zaméstnanecka pojistovna Skoda mohla také vyuzit aktivni kurz komunikace pro
omezeny pocet pracovnikll, namisto pfednasky externiho lektora pro vSechny
pracovniky. Béhem aktivniho kurzu si mohou pracovnici vyzkouset modelové
situace, se kterymi se setkavaji ve své kazdodenni pracovni Cinnosti. Posledni
navrhované opatfeni bylo zaméfeno na snizeni stresu zplUsobeného pracovni
¢innosti. Zaméstnavatel by mohl poskytovat pracovnikim antistresové tréninky,

béhem kterych by se naudili feSit stresové situace.

Cil prace povazuji za splnény. Personalni marketing byl na zakladé odborné
literatury popsan a jeho proces byl analyzovan na Zaméstnanecké pojiStovné
Skoda. Pfinosem této prace je zaméfeni se na problematiku personalniho
marketingu véetné trendd jednotlivych personalnich Cinnosti. Pokud spolecnost

pouzije mé navrhy a doporuceni, jisté budou spokojenéjSi nejen pracovnici, ale
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i vedeni a zaroven si spolecnost zlepSi svou povést a upevni svou konkurencni

vyhodu.
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Pfiloha ¢&. 1 Otazky pro interview s feditelkou ZPS a specialistkou

pro fFizeni lidskych zdroju

1) Waksjsou Vaiavize, cllea steatagis?

2) Kolik pracovnikt ZPS ma? Jakajejsjich vikova, vzdilanostni a pohlavni strukturs?

3) Jak ZPS ziskavanové pracovniky? Z jakych zdrojis zskava pracovniky (vnitini x
vndji)? Jaka metody k tomu pouziva? Pouiva ZPS reklamu na upoutam novych
pracovniku & spolupracuje s2 studenty, ktarfm poskytuje praxa?

Jak nasladnd probiha v¥bir pracovnilk? Jaka metody jou k tomu vyuzvany? Slyssli
jsta'pouzili jst= on-lins aszezzment? Prod?

4) Jak probiha prijimani pracovniki? Od podpizu smlouvy a2 po uvedani na pracovidts
wéetms adaptace. Existuji v ZPS popisy pracovnich mist? Poskytujsts novvm
pracovnikim tzv. uvitac bahidek? Prod?

5) Jak ZP$ hodnoti své pracovniky, co vi2 je pro pj podstams pfi hodnoceni, jaka
ukazatsls pouaiva? Zgjimats 32 0 vzijemns vztahy mezi kolegy & 3 vztahy klienty?
Vyzkouiali jst2 metodu hodnocen 36077

6) MaZP$ stanoveno, jak rozmistuje své pracovniky — kdy povyEit, pravast najinou
praci & izl funkei? Jak s uskutatiuje pripadns propouitini zamSstnancy, ot jizdo
starobniho/pradéasnsho/invalidniho dichodu, z nadbytainosti apod. ? Pouziva ZPS
v phipads nadbyvtatnosti outplacemeant?

7) Jak ZPS odmituje své pracovniky? Jaky je vivoj mezd za posladni 2 roky?
Poskytujete pracovnilim benafity? Jaka? Jaka &ast banefith je finandni ajaka
nafinandn?

8) Poskytujete pracovnikim dalsi vzdslani (fkoleni, kurzy cizich jazyki, apod.)?
Vyuavate ke vzdslan o-leaming?

@) Jakijev ZPS pracovni doba a pracovmi r22im jadnotlivich pracovniki (skupin
pracovnilkh - vedoud jednotlivych Gtvary/podfizent)? Jak je poskytovina dovolena?
Jaké pracovni prostiadi, BOZP adaldi slufby (toalaty, fatny, parkovéni, jidlna apod)
zzjiituje ZPS svvm pracovnikim? Poradate firemm ke pro zam3stnanca &i pronda
jgjich rodiny?

10) Zjiftuje ZPS spojenost svych pracovniki, vztshy na pracovisti (pracovnik-pracovnik,
pracovnik-vadoud) &i vztahy s vefsjnost?

11) Jaka je v posladnich 2 latach fluktuacs a stabilita pracovnilka?

12} Chystate 32 na ndjaks konkestni zmany v ramci intamiho perzonalniho marketingu?
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Priloha €. 2 Dotaznik spokojenosti internich pracovniku

Dotaznik spokojenosti internich pracovniki

Dobry den, v ramci vypracovani mé diplomové prace se na Vas dovoluji obratit s prosbou
o vyplnéni dotazniku, jehoZz cilem je zjistit informace o spokojenosti internich pracovniki
v ZPS.

Dotaznik je rozdélen na 2 casti. Prvni z nich obsahuje otazky, u kterych prosim zaskrtnéte
jednu z nabizenych odpovédi. Druha ¢ast dotazniku obsahuje 3 otazky s uvedenymi
faktory, které prosim sefad’te dle Vasich osobnich preferenci. Veskeré informace jsou
anonymni a budou pouzity pouze v mé diplomové praci. Po dokonceni diplomové prace
Vias sezndmim s vysledky vyzkumu.

Predem Vam dé€kuji za vyplnéni dotazniku.

Bc. Aneta Borovic¢kova

Spokojenost se

b ANO SPiSE ANO | SPIiSE NE NE
zameéstnavatelem

1) Jste spokojen/a se svym
sou¢asnym pracovnim

mistem?

2) Citite jistotu Vaseho

pracovniho mista?

3) Uvazujete 0 zméné

zameéstnani?

4) Doporucil/a byste ZPS
jako dobrého

zameéstnavatele?

Spokojenost s praci ANO | SPISE ANO | SPISE NE NE

1) Povazujete Vasi praci za

dualezitou?
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2)

Povazujete Vasi praci za

zajimavou?

3)

Mate z Vasi prace pocit

osobniho uspokojeni?

4)

Vite piesné, co se od

Vas v praci o¢ekava?

Odménovani

ANO

SPISE ANO

SPISE NE

NE

1)

Mate pocit, Zze Vase
mzdové ohodnoceni
odpovida vykonavané

praci?

2)

Mate pocit, Ze
poskytované
zaméstnanecké vyhody

jsou dostacujici?

3)

Muzete o své odmeéné
hovofit se svym

nadfizenym otevienc?

4)

Motivuje Vas zptisob
odménovani k lepSimu

vykonu?

Hodnoceni

ANO

NE

1)

Absolvoval/a jste proces
osobniho hodnoceni
behem poslednich 12

mésicu?
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Pokud jste odpovédél/a ,,ne* pokracujte az u Casti ,,Vzdélavani a rozvoj*

Hodnoceni ANO SPISE ANO | SPISE NE NE

2) Mél/a jste moznost

ohodnotit sam/a sebe?

3) Mél/a jste moznost
vyjadrit se k vysledku

hodnoceni?

4) Hodnotil Vas i nékdo

jiny nez vedouci?

5) M¢l/a jste pocit, Ze
vysledek hodnoceni byl

spravedlivy?

Vzdélavini a rozvoj ANO | SPISE ANO | SPISE NE NE

1) Mate moznost Skoleni ¢i
dalsiho odborného

rozvoje?

2) Mate o takové Skoleni ¢i

rozvoj zajem?

3) Povazujete dalsi Skoleni
a rozvoj pracovnikl za

dilezité?

4) Rozsifujete si své
kvalifikace nezavisle na

ZPS?
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Pracovni vztahy ANO

SPIiSE ANO | SPISE NE NE

1) Vztahy mezi pracovniky

jsou pratelské:

2) Vztahy mezi pracovniky
a nadfizenymi jsou

pratelské:

3) Vztahy ke klientim

mate vzdy profesionalni:

Nasledujici 3 otazky setad’te podle toho, co povazujete, dle VaSich osobnich

preferenci, za dilezité a naopak za nejméné diilezité. Pro fazeni pouZzijte ¢iselnou

stupnici, kde ¢islo ,,1 pro Vas predstavuje nejdiileZitéjsi faktor. Cisla uvadgjte do

ptipravenych kolonek.

Motivace

[ IPochvala

I:I Finan¢ni odména

|:| Dobry kolektiv

|:| Zajimavost prace

|:| Perspektiva profesniho ristu

|:| Dobry vedouci

[ ]Vyuziti mych dovednosti
Co hodnotite na své praci negativné?

[ |Prace pod stresem
|:| Nedostate¢na finan¢ni odmeéna

|:| Spatna perspektiva profesniho riistu

[ |Spatng pracovni vztahy
|:| Nedostatek informaci

MozZné diivody vedouci ke zméné zaméstnani?

I:I Plat

|:| Zajimavéjsi prace

] Rychlejsi profesni rist

I:I Vyssi vyuziti mych dovednosti a schopnosti
I:I Moznost vySs$iho uznani

|:| Vyssi prestiz nového zaméstnavatele
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