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Abstrakt

Predmétem bakaldiské prace ,,Personalni marketing ve firmé a jeho vliv na firemni
kulturu® je navrh doporuceni zmén pro konkrétni podnik a to nadnarodni koncern, ktery
mimo jiné pusobi i v Ceské republice STRABAG SE. Teoretickd &ast definuje
jednotlivé ptistupy k personalnimu marketingu a vSem ¢innostem, které s nim souviseji.
V praktické casti je prostiednictvim zkoumani vnitropodnikovych dokumentd,
nestrukturovanych rozhovorti, prizkumu nezavislé Asociace Studenti a Absolventt,
ktera provedla prizkum v oblasti zaméstnavatelli prvni volby napfi¢ obory plisobnosti a
vlastniho Setfeni mezi studenty a absolventy popsana situace firmy v oblasti
personalniho marketingu.

Klicova slova
Personalni marketing, firemni kultura, firma, zaméstnanci, motivace, kompetence,
personalni planovani, odménovani

Abstract

The objective of the bachelor thesis “Personal marketing and its impact to corporate
culture” is to provide recommendation for changes to a specific company called
STRABAG, a multinational corporation based in Czech Republic. The theoretical part
of the present thesis defines the different approaches to personal marketing and all the
activities related. The practical part is conformed by the examination of internal
documents, unstructured interviews and surveys among independent students and
graduates associations involved in research of first-choice employers in different fields
of work. Afterwards a new survey was implemented to students and graduates to
further describe the personal marketing situation of the mentioned company.

Key words

Personal marketing, corporate culture, company, employees, motivation, competence,
personal planning, remuneration.
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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je personalni marketing ve firm¢ a jeho vliv na
firemni kulturu. Pfestoze pojmy jako firma, podnik, organizace ¢i spolec¢nost, byvaji
Casto pouzivana jako synonyma, v rdmci této prace bude pro jednotnost prevazné
uzivan termin firma. Firma, kterd byla pro zpracovani praktické casti této prace
vybrana, je nadnarodni koncern STRABAG SE, ktery se specializuje na dopravni,
pozemni a inZzenyrské stavitelstvi. Vzhledem k tomu, ze cely koncern STRABAG SE
ma vice nez sedmdesat tii tisic zaméstnancl, persondlni cinnosti zde nejsou

podcenovany.

Cilem bakalafské prace bude navrh doporuceni v oblasti personalniho
marketingu ve firmé. Dil¢imi cili bude nejprve obsahova analyza teoretickych piistupt
K personalnimu marketingu a jeho prolinani do firemni kultury, nasledné porovnani

S praxi konkrétni firmy.
Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti bude za pouziti odborné literatury zpracovano téma
personalniho marketingu, které je pro vétsi prehlednost rozdéleno na pét podkapitol. Ty
se postupné zabyvaji marketingovym mixem v personalistice, employer brandingem,
persondlnim planovanim, externim a internim persondlnim marketingem a na zaveér je

definovano téma firemni kultury.

Prakticka ¢ast se nejprve bude zabyvat seznamenim s firmou, jejimi zakladnimi
hodnotami a pilifi. Nasledné¢ budou popsany cinnosti spadajici do personalniho
marketingu podle internich smérnic. Dal§im bodem, kterym se prakticka ¢ast bude
zabyvat, je odborny vyzkum Asociace Studenti a Absolventi na téma TOP
zaméstnavatelé, ktery bude nasledné porovnan s kratkou anketou, vytvoienou pouze
pro ucely této prace. Na zaver bude popsan stav firemni kultury a jeji vychodiska a
hodnoty. Zpracovani celé této Casti bude probihat na zakladé konzultaci s vedouci

oddé¢leni Human Resource Development firmy STRABAG, a.s.



Na zakladé analyzy vnitropodnikovych dokumentd, vysledkit z prizkumu
a nestrukturovanych rozhovori s vedouci oddéleni budou popsany mozné navrhy na
zlepSeni v oblasti vyuzivani personalniho marketingu. Prace bude zkoumat, zda
studenti a absolventi vnimaji Strabag jako dobrého zaméstnavatele. Dale bude

zjistovat, zda je prezentace firmy v oblasti personalniho marketingu dostate¢na.



l. Teoreticka ¢ast

1. Personalni marketing
Personalni marketing je mozno definovat mnoha zpusoby, vétSina z nich
vychazi z marketingovych pfistupt a jejich vyuzivani pfi personalni ¢innosti. Z toho

divodu bude na uvod uvedeno nékolik definic marketingu jako takového.

Kotler (2003, s12) uvadi, Ze ,,Marketing je podnikatelskou funkci, kterda
rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méri jejich rozsah a potencialni
ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouZit nejlépe,
vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého
pracovnika organizace, aby mél neustale Nna paméti zakaznika a slouzil mu. “ Horakova
(1992, s15) toto shrnuje jako: ,,mnoho drive samostatnych funkci* které ovliviiuji vyvoj
a vyrobu a tim padem uzce souviseji srozhodovanim o rozdéleni finan¢nich
prostiedkii. Ty jsou tizce spjaty s organizovanim prodeje a prostupuji i do personalni

politiky podniku.

Stejné tak to plati i pro personalni marketing, a tedy vnitini trh firmy. Na tomto
trhu plsobi personalisté. Vrcholovy a liniovy management jsou zakaznici, u kterych
personalisté musi umét rozpoznat jejich potfeby a uspokojit je (Armstrong, 1999, s 92).
T. Levit (1983, in Armstrong, 1992, s92) k personalnimu marketingu naopak dodava,
ze ,,Organizace se musi naucit uvazovat o sobé nikoliv tak, Ze produkuje zbozZi nebo
sluzby, ale Ze nakupuje zdakazniky, nebot’ dela veci, které priméji lidi, aby s ni chtéli

obchodovat. *

Armstrong (2007, s70) dale tvrdi, ze pro to aby toto fungovalo, je potieba
uspokojit potieby firmy a pochopit rozhodujici faktory uspéchu i neuspéchu. Udaje,
které firma prizkumem trhu ziska, musi pfevést do marketingového planu pro rozvoj
produktii a sluzeb, které uspokoji potfeby nejen firmy a manazert, ale i pracovniku.
Marketingovy plan stanovuje ndklady a vyhody, pfinosy musi byt kvantifikovany

finan¢énimi ukazateli.



Armstrong (1999, s92-93) nasledné doplniuje, ze s uspokojovanim potieb se
musi zacit u vrcholového vedeni. Musi se urCit vyznamné zalezitosti tykajici se
lidskych zdroj z oblasti zformovani pracovni sily, odménovani a motivace, loajality
vuci firmeé, vzdélavani a rozvoji. Pii ur€ovani téchto zaleZitosti je tieba se zapojovat do
diskuzi. I z tohoto diivodu je dilezité, aby vedouci personalniho oddéleni byl clenem
top managementu, protoze prave personalisté jsou schopni spravné pochopit problémy
tykajici se lidskych zdroji tim, ze budou tyto problémy aktivné feSit, ziskaji si tim
respekt u ostatnich ¢leni vedeni a tak snadnéji prosazovat zmény v personalni ¢innosti

organizace.

Koubek (2007, s160) definuje jiz piimo personalni marketing jako: ,, pouziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opirda o vytvareni dobré zaméstnavatelské
povesti organizace a vyzkum trhu prace. “ JednodusSe by se tedy dalo fici, ze personalni

marketing se zabyva upoutanim pozornosti na zaméstnavatelské kvality firmy.

Personalni marketing se mize dale délit na externi a interni personalni
marketing. Pii ¢emz do externiho personalniho marketingu se fadi predevs§im ziskavani
a vybér pracovniki. Do interniho spadad proces adaptace, rozmistovani a propousténi
zaméstnancu, outplacement, odménovani a motivace, vzdélavani a rozvoj pracovnikl

a také samotnd péce o pracovniky.



1.1. Marketingovy mix v personalistice

Bednat a kolektiv (2013, s193) uvadi, ze personalni marketing tedy vychazi
z uvédomeéni si, Ze zaméestnanec pro nas neni jen pasivni objekt, ale partner. Musi se
také podle toho upravit marketingovy mix, ktery je v tomto ptipad€ potencidlem zmény

¢lovéka a firmy, jak je vidét na néasledujicim obrazku €. 1.

Obrazek 1 — Marketingovy mix v personalistice

Kandidat
Product

Product Potencial

Price - Price
Promotion - Promotion
Place - Place
Personality - Personality

Pramen: Bednar, 2013, s 194

Product

Styblovo (2011, s63) definovani produktu fika, ze je: ,,zdkladnim ndstrojem
mixu persondlni marketingu. * Bednar a kolektiv (2013, s194-195) pak dale rozvadéji,
ze z pohledu firmy je produktem dané pracovni misto, které ma své specifické znaky.
,Jedna se napriklad o pozadavky na pracovnika, misto vykonu a organizace prdace a
pracovni doby. Produktem miize byt nejen novd pozice, ale také stavajici pracovni
misto uvolnené v ramci interni mobility stavajicich zaméstnancu. *“ Z pohledu kandidata
je to on sam, respektive prace, kterou vykondva v urCité kvalité za urcity cas.
V kontextu personalniho marketingu by se tedy dalo fici, Ze produkty jsou vlastné
sluzby nehmotné povahy, které se vytvareji a konzumuji ve stejny okamzik. Z toho
plynou urcité obavy, o rozhodnuti, zda pracovni pozici z pohledu kandidata nebo

odvedenou praci z pohledu firmy piijmout, koupit.



Price

Styblo (2011, s63) pieklada Price jako Motivaci a odménu za praci, ktera je
spojena s vykonem pracovni ¢innosti a odménou za ni. ,, Odména urcuje cenu pracovni
prilezitosti prave tak, jako v klasickém marketingovém mixu cena produktu.* StéZejni
bodem odménovani zaméstnancti je odpovidajici systém odmén, ktery je zaroven
I motivaéni slozkou. Tedy rozlozeni finanéni slozky a nepenéznich, motivujicich
odmén, tak aby vSe vyhovovalo jak firm¢é tak jejim stavajicim 1 budoucim
zamé&stnancim. Bednat a kolektiv (2013, s196) vsak uvadéji Price jen jako Ndklady,
které se ob¢ strany snazi minimalizovat, ale souc¢asné tak maximalizovat sviij piinos.
Dét co nejméné, ale ziskat co nejvice. Neni to tedy vzdy jen cena, hlavné u kandidata je

moznost vyjadrit toto jako naklady obétované piilezitosti.

Promotions

Promotions Styblo (2011, s63) oznacuje jako Prezentaci pracovni nabidky
a firmy na trhu pracovnich sil. Kde firma prezentuje nabidku dané pracovni pozice, tak
aby vzbudila zdjem u potencialnich uchazecl. Zpiisob osloveni uchazecl zéalezi na
kazdé firmé. Bednaf a kolektiv (201, s196) Promotions rozvadi jako Propagaci, ktera
., Sméruje ze strany firmy zejména k budovani dobrého jména a silné znacky
zaméstnavatele na internim i externim trhu prace, k vytvoreni pozitivniho postoje a
preferenci firmy jako zaméstnavatele volby u cilové skupiny a k informovani vhodnych

3

kandidatu o volnych mistech v organizaci. *

Place

Styblo (2011, s63) chape Place jako Podnikovou kulturu, ve vyznamu mista
vykonu prace, ale i samotné firemni kultury a image organizace. Oproti tomu Bednar a
kolektiv (2013, s196) oznacuji Place jako Distribuci. Tedy doruceni produktu
k zdkaznikovi. Pfima forma distribuce doda produkt piimo zaméstnanci, coz je
v piipadé, kdy je firma zaméstnavatelem zakaznika. Nepiima distribuce pouziva
partnerd, kterymi jsou nejcastéji persondlni agentury. Ty zaméstnance proptjcuji dané

firmé.



Personality

Personality jiz Styblo neuvadi a Bednat a kolektiv (2013, s196-197) popisuji
jako Osobnost. Vystihuje vybér a roli vzajemného souznéni organizace s budoucim
pracovnikem. Zalezi také na tom, zda budou ob¢ strany schopny a ochotny si vytvofit
dlouhodoby a hlavné dobry vztah. Firma si pracovniky vybird podle ptevazné jejich
odbornych znalosti, schopnosti a dovednosti. UchazeC si vybira svého budouciho
zaméstnavatele napiiklad podle osobnosti dané firmy, image, firemni kultury, systému

odmén atd.

1.2. Employer branding
,,Je lepsim byt nekym pro nékoho, nez nikym pro vsechny.*“ Jonas Ridderstrale

Employer Branding, nebo také znacka zaméstnavatele, povazuji néktefi za
synonymum K personalnimu marketingu. Employer branding je vSak pouze soucasti,

odvétvim, kterym se personalni marketing zabyva (Mensik, 2012).

Mensik (2012) ve svém ¢lanku na webu uvadi, ze: ,, Prostiednictvim ndstrojii
personalniho marketingu miizeme budovat znacku zaméstnavatele. Musime mit jasno
Vtom, proc¢ existujeme, co je smyslem nasSeho podnikani, kam jako organizace

¢

smerujeme, co ocekavame a ¢ chceme dat nasim spolupracovnikiim. “.

Rosenthorn (2009, in Bednat a kolektiv, 2013, s210) tvrdi, Ze employer
branding je ,, esence oboustranné dohody mezi organizaci a jeho lidmi — divod, proc se
rozhodli vstoupit, rozhodli (a je jim dovoleno) setrvat. Uméni Fizeni znacky
zameéstnavatele jednak vyslovuje tuto dohodu zpusobem, ktery je osobity, presvédcivy
a vyznamny pro jednotlivce, a jednak zajistuje, ze je realizovan skrze cely Zivotni cyklus
zaméstnance v organizaci.” Dale také uvadéji, ze podstatou employer brandingu
jsou rozdilné  charakteristiky konkrétni  firmy, zaméstnavatele od podniki
konkurenénich. V tom, co dana firma svym zaméstnancim nabizi a co na oplatku
pozaduje firma od nich (Bednaf a kolektiv, 2013, s210-211). Tyto charakteristiky
nazyva Mensik (personalni-marketing.cz, 2012) jako zkusenostni body, které je tieba
identifikovat, dostat pod kontrolu, aplikovat na né¢ marketingovy pfistup a naplanovat

dalsi vyuziti.



Jak uvadi Mensik (firemni-sociolog.cz, 2013) v dal$im ze svych ¢lanku, tak
budovani znacky zaméstnavatele zac¢ina jiz s uvetejnénim prvniho pracovniho inzeratu.
S budovanim znacky souvisi také jeji pozice, tedy Employer Brand Proposition, coz
znamena to, jak chce byt firma jako zaméstnavatel vnimana a ¢im se chce odliSovat od
konkurence. Uvédoméni si pozice znacky je velmi dilezité pro dalsi praci a Gspésné

budovani znacky zaméstnavatele.

1.3. Personalni planovani

., Personalni planovani (planovani lidskych zdroju, planovani pracovnikii)
slouzi k realizaci cilii organizace tim, zZe predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje
opatieni smerujici k soucasnému a perspektivnimu zajisteni ukolu organizace adekvatni

pracovni silou. * (Koubek, 2001, s87).

Dalo by se tedy fici, ze personalni planovani zajistuje, aby firma méla nyni i
vV budoucnosti dostatek pracovni sily, kteréd je v dostateném mnozstvi, s pozadovanymi
znalostmi, schopnostmi, zkuSenostmi a osobnostnimi rysy, dostate¢né motivovana,
flexibilni a ochotnd zmény, rozmisténa na spravna pracovni mista, ve spravny cas a
naklady na ni jsou odpovidajici. Smyslem persondlniho pldnovani je pfedpovidat,

stanovovat a realizovat cile v oblasti lidskych zdroji (Koubek, 2001, s87).

Styblo (2011, s2-3) uvadi, ze personalni plan je duleZitou soucasti, kazdého
planovani ve firm¢. Zahrnuje cinnosti souvisejici se ziskdvanim a vyuzivanim
informaci pfi rozhodovani a vyhleddvani zdroji pfi personalnich ¢innostech. Piedvida
vyvoj, urCuje cile, zajistuje opatifeni vedouci k dosazeni soucasnych i budoucich
firemnich ukolt a cilt tim, ze zajisti odpovidajici mnozstvi kvalitni pracovni sily.
Cilem personalniho planovani je tedy zajiSténi spravnych lidi, na spravnych mistech ve

spravny cas.
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Planovani zdroji je nedilnou soucasti kazdého planovani ve firmé.
Nejvyznamnéj$§im zdrojem v kazdé firmé jsou pracovnici. Proto se za nejtézsi
a nejdulezitéjsi ukol kazdé firmy povazuje zajisténi odpovidajiciho poc¢tu zaméstnanci
S pottebnymi schopnostmi a kvalifikaci, kteti naplni strategické cile firmy. Personalni
strategie je pomoci personalniho planu pfevedena do kazdodennich ukold, operaci a
aktivit, které se nezaméfuji jen na splnéni danych cilt, ale také na firemni kulturu a
hodnoty. Styblo pokracuje tim, ze persondlni pldnovéani je systematicky ptistup
ziskavani, rozmistovani a vyuZivani pracovniki. Je to tedy strategickd cinnost

zamétend na zabezpeceni zdroju z dlouhodobého hlediska (Styblo, 2011, s3).

Styblo (2011, s3) na zavér shrnuje personalni planovani takto: ,, V centru zajmu
personalniho planovani neni hra cisel, ale spise kvalita zaméstnancu a snaha o jejich
udrzeni a rozvoj. Jadrem celého procesu planovani je identifikace potreby prace
organizace a snaha najit zpiisob, jak tuto potrebu pokryt z vnitinich a vnéjsich zdrojii.
Personalni planovani neni jen jednordzovym aktem, ale procesem, v némz je zapotiebi

neustdale monitorovat probihajici jevy, provadet upravy, zpresinovat apod.

1.4. Externi personalni marketing

Zjednodusené by se dalo Fici, Ze externi personalni marketing je to, jak se firma
prezentuje na venek. Jak se dostava do povédomi svych potencidlnich zaméstnanct a
jak ji vnimaji. Kocianova (2010, s89) uvadi, ze personalni marketing mtize byt n¢kdy
chapan pouze jako samotné ziskavani pracovniktl. S tim vSak nemusi nékteti souhlasit,

vvvvv

personalniho marketingu.

Ziskavani a vybér

Kocianova (2010, s79) vsSak dale uvadi, ze ziskavani a nasledny vybér
pracovniku je jednou z klicovych personalnich ¢innosti zajistujici prisun kvalitnich lidi
do firmy. Podstatou ziskavani pracovnikii je osloveni idealniho poctu uchazeci

s odpovidajicim vzdélani, kompetencemi a schopnostmi pro danou pozici.
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jestli praci odvadéji v tymech nebo jako jednotlivei, ale bez nich by to neSlo. Jim
Collins (2008 in Tracy, 2013, s43) ve své knize uvadi, Ze zdkladem k vybudovani
uspésné firmy je: ,,za prvé dostat ty spravné lidi do autobusu, a za druhé dostat ty
Spatné z autobusu ven.* Tracy (2013, s43) pak popisuje, Ze ti nejlepsi pracovnici maji
dvé prednosti. Tou prvni je jejich spolehlivost, vykonaji pfidélenou praci a vykonaji ji
pfesn¢ a véas. Jako druhou pfednost Tracy (2013, s43) uvadi jejich bezproblémové
vychéazeni s ostatnimi lidmi. Mé&li by tedy byt schopni pracovat v tymu bez vétSich

konfliktu.

Ziskavani zaméstnanci a jejich nabor byvaji nékdy pouzivana jako synonyma.
Koubek (2001, s117) vsak uvadi, ze v moderni teorii fizeni lidskych zdroji se od sebe
tyto dva terminy li§i. Nabor podle n¢j zahrnuje pracovniky z vnéjSich zdroji. Moderni
pojeti ziskavani pracovnikil se zamétuje nejen na budouci zaméstnance z vnéjSku, ale
hlavné na lidské zdroje uvnitt firmy. Tedy uvoliovani a piesuny pracovniku a celkové
zachazeni se zaméstnanci jako zdrojem pracovni sily a zvySovani jejich produktivity.
Ziskavani jako personalni ¢innost by mélo byt podle Koubka strategicky orientované,

tedy s ohledem na dlouhodobé vyuziti pracovnika a potieby dané¢ho pracovniho mista.

O vybéru zaméstnancti Koubek (2001, s156-157) iika, ze neexistuje zadny
ptfesny zplsob, ktery by spolehlivé vybral toho opravdu nejlepSiho uchazece a zajistil,
ze pracovni ukoly jim vykonavané budou odvedené piesné podle ptani zaméstnavatele,
7ze jeho chovani bude odpovidat ofekavanim pracovniho tymu i firmy. Kvalita
a vhodnost zvolenych metod maji zasadni vliv, jaci pracovnici budou pro danou pozici

vybrani, jak se za¢leni do pracovniho tymu i celé firmy.

Koubek (2001, s156-157) dale podotyka, ze vybér je oboustrannym procesem.
Firma si vybira nejvhodnéjsiho kandidata na dané pracovni misto a pracovnik
nejlepSiho zaméstnavatele. Neni vyjimkou, Ze nejvhodné€j$i uchaze¢, nabizené
zaméstnani jiz nepfijme, at’ uz z divodu lepsi nabidky ¢i nenaplnénych predstav ze
strany firmy jako zaméstnavatele a jejich pracovnikl, se kterymi se pii jednanich

setkal.
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1.5. Interni personalni marketing

Hlavni tlohou interniho personalniho marketingu je celkova péce o pracovniky,
o jejich zaclenéni do firemni a jeji kultury, spradvné rozmisténi pracovniki, zajisténi
spravné odmény a motivace, zvySovani kvalifikace a dalSiho rozvoje a v neposledni
fad¢ propousténi vybranych pracovnikli a néasledna péce o né napiiklad pti hledani

jejich dalsiho uplatnéni.
Adaptace

Adaptace jedince je jeho aktivni schopnost pfizpusobit se danému pracovnimu
procesu a prostfedi. Cilem procesu adaptace je vytvoreni harmonie mezi jeho
dosavadnimi odbornymi znalostmi, zvyky, zkuSenostmi a ndvyky na jedné strané
a konkrétnimi pracovnimi podminkami a pozadavky nového zaméstnavatele na druhé
stran¢ (Novy, Surynek, 2006, s154). Cely tento proces by nemél trvat déle nez Sest
mésicl u manaZzerskych pozic a jeden az dva mésice u fadovych zaméstnancii. Dobte
fizeny proces adaptace mize mit velmi motivujici Gcinek, stejné tak ale muze odhalit
pfipadné neshody mezi o¢ekavanim firmy a nového zaméstnance. Témto neshodam se
da predchazet smysluplnou komunikaci ze strany pracovnika, jeho nadfizeného a

personalistou, ktery je zaroven garantem procesu adaptace. (Tureckiova, 2004, s66).

Tureciova (2004, s66) dale rozdéluje adaptaci do dvou casti, které jsou
navzajem propojené a neoddélitelné. Nejprve uvadi adaptaci na praci a pracovni misto,
tedy pozadavky, které zaméstnavatel klade na nového pracovnika pro zvladani dané
pracovni pozice a role s touto pozici spojené. Druhou ¢asti je tzv. adaptace socidlni,
tedy piizptusobeni se dané pracovni skupiné, socialnimu prostiedi firmy a také firemni

kultufe.

Novy, Surynek (2006, s158) nasledné¢ uvadéji, ze vyznamnym zplusobem
urychleni potencidlni adaptace zaméstnancii je Uzka spoluprice se stfednimi
a vysokymi Skolami. Riizné exkurze, poskytovani informaci, kratkodobé i dlouhodobé
praxe a staze, moznosti zpracovani nejriaznéjsich projektt, bakalarskych i diplomovych
praci. Student, piipadny budouci zaméstnanec ma takto moznost seznamit se s chodem
celé firmy, poznat své piipadné kolegy a jeho proces adaptace je tim padem velmi

urychlen a zjednodusen.
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Odménovani a motivace

Odménu pracovniktl 1ze rozdélit do dvou kategorii — na nepenézni a penézni.
Nepenézni odmeénovani zahrnuje, podle Vastikové (2014, s160), rozsahlé spektrum
vyhod a benefity poskytovanych zaméstnancum. Ne&které znich jsou obsahem
formalniho systému odmén. Tim mulze byt naptiklad piispévek zaméstnavatele na
stravovani, zvyhodnéné vyuzivani firemnich objektl a sluzeb a vefejné odménéni
nadprimérnych pracovnich vysledkii. Jako neformalni odmény oznacuje Vastikova
(2014, s160) naptiklad vyhodné&jsi pracovni dobu, dny dovolené navic a nejriznéjsi
zpisoby pro zlepSeni pracovniho prostfedi, firemni kultury i vztahd na pracovisti.
PenéZni odména je zékladni mzda ¢i plat a dals$i slozky, které praveé slouzi

k odménovani nadstandardnich vykonu a dalsi motivaci pracovniki.

Jednou z kli¢ovych otazek odménovani je, jak je vysoka uroven vykonnosti u
motivovanych lidi. Formovani vykonu je jednim z typickych znakl celé strategie
odménovani. Pokud tedy firma jako zaméstnavatel rozumi faktorim, které jejich
zaméstnance motivuji, je pro ni zvladnutelnéjsi vytvaret takové procesy a postupy
odménovani, které¢ budou zaméstnance jesté vice motivovat, tedy i zvySovat jejich

pracovni angazovanost a loajalitu vii¢i podniku (Armstrong, 2009, s109).

Laufer (2008, s50) uvadi, Ze pii motivovani zaméstnancli jejich nadiizeni
pusobi pfevazné na psychickou stranku osobnosti. Tedy na jejich vlastni hodnoty
a predstavy, potieby, pocity a mnoho dalSiho. Aby bylo mozné zaméstnance spravné
motivovat, je tieba brat v uvahu jeho schopnosti, dovednosti, znalosti, postaveni mezi
kolegy, jeho soukromi a souc¢asnou firemni a ekonomickou situaci. Laufer (2008, s51)
dale tvrdi, ze ,Motivace spociva vidy vtouze po uspokojovini potreb.” Tedy
zameéstnanci jsou motivovani vykondvat urcitou praci, aby mohli uspokojit své osobni,
rodinné a jiné potieby. Zaméstnavatelé potfebuji motivované zaméstnance, aby pro né

vykonali dohodnutou praci.
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Vzdélavani a rozvoj
Kocianova tvrdi, ze firma musi ptizpisobovat kompetence svych pracovnikd,
aby tak mohla ¢elit vné&jsim vlivim. Tim, Ze firma vzd¢lava arozviji znalosti a
dovednosti svych zaméstnancl, zvySuje tak i1 jejich dalsi uplatnéni na trhu préce.
Harissonova (2005 in Kocidnova, 2010, s169) rozdéluje vzdélavani na Ctyfti typy:
e Instrumentalni vzdélavani, které vede k lepSim pracovnim vykoniim a provadi
se pravé behem vykonu prace
e Poznavaci vzdélavani, nebo také kognitivni, to ukazuje, zda doslo ke zlepSeni
znalosti a spravnému pochopeni
e C(Citové (emocni) vzdélavani, formuje spravné postoje a pocity vici
zaméstnavateli a koleglim
e Sebereflektujici vzdelavani, umoziujici zformovat nové pohledi na véc, nové

vzorce mySleni a chovani a z toho plynouci vytvofeni novych znalosti.

Podle Kocianové (2010, s169) je pak vzdélavani obvykle chapéano jako ¢innost,
ktera zahrnuje jak odborné vzdélavani, tak i rozvoj znalosti, dovednosti a schopnosti.
Praktické procvicovani nejriznéjSich obecnych i specifickych situaci se oznacuje jako
vycvik ¢i trénink. Prestoze vzdélavani a rozvoj probiha v kazdé firmé jinak, je

zakladnim predpokladem znalost konkrétni potieb a podminek kazdé firmy.

Koubek (2001, s245) tyto zakladni pifedpoklady shrnuje do nésledujiciho
schématu (obrazek ¢. 2) Zakladniho cyklu systematického vzd€lavani pracovniku
organizace. Spravn¢ zorganizované a systematické vzdélavani je nejefektivnéjSim
zpusobem jak pracovniky vzdélavat. Je to periodicky cyklus, ktery vychdzi ze strategie
a politiky vzdélavani pracovniki firmy a také znejriznéjsich piedpokladt pro
vzdélavani. Cyklus samotny zac¢ina identifikaci potfeby vzdélanosti pracovniki firmy,
nasleduje samotné napldnovani vzdélavaci akce, po kterém miiZe piijit na fadu samotné
realizace vzdélavani a na zavér je potieba vyhodnotit vysledky a ucinnost vzdélavani,

tedy jako moc byla vzdé€lavaci akce pro pracovniky piinosna
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Obrazek 2 — Zakladni cyklus systematického vzdélavani pracovniki

VYCHODISKA A PREDPOKLADY

Strategie a politika
vzdélavani pracovniki
v organizaci

Vytvoreni organizaénich
a institucionalnich
predpokladi vzdélavani

J

CYKLUS

|
|

Identifikace potieby

pr—\/Zd@lavani pracovnikl
organizace I

Vyhodnocovani vysledkd
vzdélavani a uéinnosti Planovani vzdélavani
vzdélavacich programu

—)

t— Realizace vzdélavaciho | o

procesu

Pramen: Koubek, 2001, s245

Bartonkova (2010, s9-11) uvadi, ze k firemnimu vzd¢lavani nelze pfistupovat
jako k samostatnému procesu, ale vzdy se musi brat ohled na ostatni procesy a ¢innosti
ve firm¢. Dale oznacuje firemni vzdélavani jako hledani a odstrafiovani rozdilu mezi

aktualnim stavem a stavem Zadoucim, v oblasti vzd€lanosti zaméstnanctl.
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Péce o pracovniky
PéCe o pracovniky by méla byt jednim z nejstézejnéjSich c¢asti interniho
personalniho marketingu. Vzhledem K tomu, Ze pracovnici, obzvlast’ ti kvalifikovani,
tedy nezbytné vénovat jim odpovidajici péci. Zaméstnavatelé si jsou védomi, Ze jejich
uspech a konkurenceschopnost je zavisla na kvalité a kompetentnosti pracovnikd, jejich
chovani, spokojenosti a vztahu k organizaci jako zaméstnavateli. Pé¢i o pracovniky
Koubek (2001, s321-322) d¢li do tii kategorii:
e Povinnd péfe — stanovena zdkony, kolektivnimi smlouvami vyssi,
nadpodnikové Grovné
e Smluvni péce — dohodnuta v kolektivni smlouvé na urovni podniku
e Dobrovolnd péfe — vstiicnost personalni politiky zaméstnavatele, podnik tak

ziskava konkurencni vyhodu na pracovnim trhu

Péce o zaméstnance jako soucast personalni politiky by méla zohlednovat také
spoleCenské a individualni zajmy pracovnikll, ne jen z4jmy zaméstnavatele. Nékteré
firmy, aby se pfedvedli v tzv. lepSim svétle, maji sklon zakonné povinnosti v oblasti

péce o zaméstnance, vydavat jako svij vlastni projev péce (Koubek, 2001, s321-322).

Do péce o pracovniky patii také jejich pracovni doba, zda je pevné stanovena
nebo ma napf. fixni a klouzavou ¢ast. Co se tyce délky pracovni doby, jeji maximalni
tydenni a denni hodnoty stanovuje zédkonik prace §78-100, stejné tak minimalni dobu

odpocinku.

Ve vétsingé firem upravuje dalsi péci o zaméstnance kolektivni smlouva
uzaviend mezi organizaci a odbory. Jejich prava upravuje opét zakon - zakonik prace
ao zdkon o kolektivnim vyjednavani. Odborové organizace mohou rozhodovat
naptiklad o stavce zaméstnancl ¢i uplném zastaveni prace v ptipad¢ bezprosttedniho
ohrozeni na zivotech a zdravi zaméstnanci. Dale spolurozhoduji u opatieni
zaméstnavatele, u kterych je nutny pfedchozi souhlas odbort a také dohlizi na
dodrzovani kolektivni smlouvy, internich pfedpisti, ¢i zasad bezpecCnosti a ochrany

zdravi pfi praci (Kocidnova, 2010, s188).
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Rozmist'ovani a propousténi

Rozmistovani pracovnikd je velmi izce Spojeno S analyzou pracovnich mist,
personalnim planovanim, hodnocenim, vzdélavanim a rozvojem a podle Koubka (2001,
s221) se timto firma snazi dosahnout praktické realizace vSech klicovych tukola
v oblasti ftizeni lidskych zdroju. Tedy: , ddt spravného clovéka na spravné misto,
optimalné vyuzit jeho pracovnich schopnosti, formovat tymy a respektovat potiebu
persondlniho a socialniho rozvoje jedince.“ Koubek (2001, s 221) dale pfipomina, Ze
rozmist'ovani pracovnikl je jejich spojovani s novym pracovnim mistem a oddélovani
od stavajiciho. Pfitom soucasti tohoto oddélovani je také definitivni odchod pracovniki
z firmy. Kocianova (2010, s137) pak vnavaznosti na Koubka uvadi, ze pfi
rozmistovani pracovnikti je dilezit¢é promyslet charakter pracovni pozice,
kvalifikovanost pracovnika a jeho kompetence a moznosti rozvoje a v neposledni fadé

také jeho dosavadni vysledky prace.

Pohyb pracovnikd uvnité firmy oznacuje Kocianova (2010, s137-138) jako
vnitini mobilitu zaméstnanct, kterd ma tf1 formy. PovySeni pracovnika, tedy pfechod
na pozici s vyssim postavenim v ramci hierarchie firmy. Tradi¢né je povyseni spojeno
vykonanou praci. Dalsi formou vnitini mobility je pfevedeni, neboli transfer, na jiné
pracovni misto, které je platoveé, vyznamové i hierarchicky srovnatelné s ptivodni
pracovni pozici pracovnika. Posledni formou vnitini mobility je podle Kocianové
(2010, s137-138) pietazeni pracovnika na nizsi pozici, které je obvykle doprovazeno

sniZzenim platu ¢i mzdy, niz§im postavenim v organizacni struktufe.

Propusténi pracovnikii, tedy ukonceni pracovniho poméru ze strany
zaméstnavatele miize byt pouze ze zdkonem stanovenych divodd. Tyto diivody jsou

pfesné definované v Zakoniku prace §52.

Outplacement

Outplacement je poslednim procesem, se kterym se zaméstnanec ve firmé
setkava. Neni vSak vzdy samoziejmosti, ale pokud ho firma provozuje, zvysuje to jeji
prestiz a dobré jméno a znacku zaméstnavatele. Armstrong (2007, s406) vysvétluje
outplacement jako pomoc a podporu firmy propousténym zaméstnanciim. Tato pomoc
obsahuje riizné konzultace, které napomahaji vyrovnani se se zménami zpusobenymi

ztratou zamé&stndni. Déale pomoc souvisi s inteligentnimi a zaroven citlivymi radami a
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pokyny, jak nastartovat zménu kariéry a ziskat pfipadné nové pracovni misto.
V piipad¢ hromadného propousténi, nékteré firmy ziizuji celé pracovni skupiny, které
se témto zaleZitostem vénuji. Clenové téchto skupin pomahaji s hledanim nové
pracovni prilezitosti, se spravnym napsanim strukturovaného zivotopisu, s piipravou na

pfijimaci pohovor ¢i jiny druh vybérového fizeni.

Kocianova (2010, s195-196) také uvadi, Ze snizovani poctu zaméstnanci by pro
né¢ mélo byt co nejméné bolestivé, stejné tak by propousténim neméla utrpét povést
aimage zaméstnavatele. Outplacementu se vyuziva pievazné pii hromadném
propousténi a pifi propousténi z divodii nadbytecnosti a mulze obsahovat nékteré
z téchto sluzeb:

e Poradenstvi v oblasti komunikace s ufady

e Vzdélavaci a rozvojové aktivity zacilené na hledani zaméstnani a lepsi
uplatnéni na trhu prace

e Development centra

e Pomoc pfi ziskavani novych pracovnich kontakti

e Péce psychologa pro propusténého i jeho rodinu

e Poskytovani firemniho vybaveni 1 po odchodu ze zaméstnani (pfistup na
internet, telefon, apod.)

e Personalni poradenstvi

e Vyhledavani volnych pracovnich mist na trhu

Outplacement muize zaméstnavatel zajisStovat ztad svych vlastnich
zaméstnancl nebo si najmout externi agenturu, coZ v§ak miiZze byt pro organizaci, ktera
propousti své zameéstnance z divodi Spatné finanéni situace, velmi naro¢né.
Odchézejici zaméstnanci to vSak velmi oceni a i firma sama si timto buduje dobré
jméno a povest i u téch zaméstnanct, kteti ve firmée jesté zastavaji (Kocidnova, 2010,

5195-196).

19



2. Firemni kultura
Vysekalova s Mikesem (2009, s67) oznacuji firemni kulturu jako celkovy
charakter firmy, jeji atmosféru a klima majici vliv na mysleni a chovani vsech
pracovniku firmy. Zahrnuje také veskeré zvyky, hodnoty a vzorce chovani, které se ve

firm¢ dodrzuji.

Armstrong (2007, s257) oproti tomu rozvadi kulturu firmy jako: ,, soustavu
hodnot, norem, presvédceni, postoji a domnének, kterad sice asi nebyla nikde vyslovné
zformulovana, ale urcuje zpiisob chovani a jednani lidi a zpusoby vykonavani prace.
Podle Armstronga se jedna o abstraktni pojmy, které ve firm¢ existuji, ale nemuseji byt

nikde jasné definovany, i piesto Ze maji velky vliv na chovani lidi uvnitf firmy.

Jak uvadéji Lukasova s Novym (2004, s 36), vyznamny vliv na firemni kulturu
ma stafi podniku, jeho velikost. Rozdé€luji vyvoj firemni kultury do tfech féazi.
V pocateéni fazi hraje vyraznou roli zakladatel firmy, pfi¢emz vztahy mezi ¢leny jsou
obvykle neformalni. Typickymi znaky jsou pfizpiisobivost, pruznost a schopnost
improvizace. Druhou fazi oznacuji LukaSova a Novy (2004, s 36) jako stfedni vék
firmy. Ta je v této fazi jiz zavedena. Je zde snaha o udrzeni rlstu a stability vykond.
Firma je jiz natolik velka, ze mize dochazet ke krizi identity, tim jak firma roste, ztraci
své pivodni spolecné cile a smysl existence. S touto krizi se mohou objevovat
nejruznéjsi subkultury. Pokud tuto fazi firma ustoji a opét se sjednoti, ptfichazi faze
organizacni zralosti. V této fazi ma firma sklony k branéni své kultury a uctivani
minulosti a tradic. Ty vSak mohou byt zdrojem sebevédomi firmy. Schein (1985 in
Lukasova, Novy, 2004, s36) tvrdi, Ze zde jsou dvé moznosti feSeni — transformace nebo
prostfedi podniku a nalezeni rovnovahy mezi vnitini silou firmy a vnéj$imi vlivy

(Lukagové, Novy, 2004, s 36).
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Robbins (1986, in Kocidnova, 2010 s18-19) definuje nékolik zdkladnich
charakteristik, které obsahuje kazda firemni kultura:

e Individudlni autonomie — moznosti jednotliveti uplatnit uréitou miru
odpovédnosti, prevzit iniciativu)

e Struktura — ptedpisy, normy a pravidla, které umoziuji pfimi dohled nad
chovanim pracovnikt

e Podpora — mnozstvi podpory a vstiicnosti od vedoucich pracovniki smérem
k podiizenym

e ldentita — mira identifikace zaméstnancu s firmou jako celkem

e Vykon a odména — zplisob odménovani pracovnikil podle jejich vykonnosti
a dal$ich kritérii

e Tolerance vuci konfliktim — Cetnost konflikti mezi jednotlivci i pracovnimi
skupinami a jejich ochota tolerance odli$nych nazora

e Tolerance rizika — neboli zadouci mira agresivity, inovativnosti a samotné

vyhledavani rizik

Podle miry zastoupeni jednotlivych charakteristik v celé¢ firemni kultufe se
vytvati rizné typy firemni kultury. Pokud se jedna o velkou organizaci, mohou se
vytvaret nejrizngjsi subkultury, které pravé maji riizné zastoupeni vyse zminovanych
charakteristik. Dalsi, co firemni kulturu vyznamné ovliviiuje, je socidlni klima na
pracovisti. Jedna se o charakter vztahti mezi jednotlivymi pracovniky, ktery byva

podminén také emocionalné (Provaznik, 1997, in Kocidnova, 2010, s19).

Podle Kocianové (2010, s 20-21) by cilem kazdé firmy Vv oblasti fizeni lidskych
zdroji mél byt identifikovany pracovnik. Identifikovany pracovnik znamena, Ze se
seznamil a pfijal hodnoty a zajmy zaméstnavatele a to se projevuje i Vv chovani
pracovnika samotného. Vnima uspéchy a netspéchy firmy jako své vlastni, pro
uspésnost tedy udéla vSe, co je Vjeho silach. Tento cil je i v piimé souvislosti
S personalnim marketingem, jelikoZ to znamena, ze interni persondlni marketing

funguje, tak jak ma.
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Il. Prakticka ¢ast

3. STRABAG SE

Nésledujici ¢ast této bakalarské prace bude zaméfena na prozkoumadni
teoretickych poznatkii ve firemni praxi nadnarodniho koncernu STRABAG SE . Toto
zkoumani bylo provadéno za pomoci Human Resource Development — tedy oddéleni
rozvoje lidskych zdrojt, s ptisobnosti pro STRABAG, a.s. pro celou Ceskou republiku.
Celé zpracovani je zaloZzeno na dikladném prostudovani internich piedpisii nejen
0 personalni praci a na nestrukturovanych rozhovorech svedouci oddéleni Human
Resource Development.

Déle byl pro zpracovani této Casti prace s laskavym dovolenim Project
managera Asociace Studentd a Absolventl, pouzit vyzkum TOP zaméstnavatelé
provadeény touto asociaci ve spolupraci s renomovanou vyzkumnou agenturou GFK.

Na zaklad¢ prizkumu Asociace Studentii a Absolventti, byla zvolena i prvni vyzkumna
otizka a to: Vnimaji studenti a absolventi stavebni fakulty Ceského vysokého uéeni
technického STRABAG opravdu jako dobrého zaméstnavatele? Dal§im vyzkumnym
piedpokladem bude, zda je prezentace firmy v oblastech personalniho marketingu

dostate¢na, ¢i by se mohla né¢jakym zpiisobem zlepsit.

3.1. Predstaveni a hodnoty koncernu

STRABAG a.s. je jednou z nejvyznamnéjsich firem na ¢eském trhu v oblasti
dopravniho, pozemniho a inzenyrského stavitelstvi. Odstépné zavody se nachazeji po
celé Ceské republice. STRABAG as. spadd pod nadnarodni evropsky koncern
STRABAG SE, ktery ma téméi dvousetletou historii. Roku 1835 byl zaloZen rakousky
rodinny podnik ILBAU, roku 1895 v Némecku vznikl ,,StraBenwalzenbetrieb vormas
H. Reifenrath Gesellschaft mit beschrankter Haftung® coz je zaklad firmy STRABAG.
Roku 1998 se ob¢ firmy spojily a staly se sesterskymi spole¢nostmi. Od roku 2000 jiz
koncern vystupuje po celé Evropé pod jednotnou znackou STRABAG, vedeni celého

koncernu sidli v Rakouské Vidni.
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Zakladnim cilem a strategii zarovei je pro firmu STRABAG vytvafeni pfidané
hodnoty pro jejich zékazniky, schopnost byt zaméstnavatelem prvni volby
aV neposledni fad¢ byt uznavanym odbornikem v dané oblasti. Sdilenim téchto cilli se
firma snazi vybudovat davéryhodny vztah se vSemi zaméstnanci, odbérateli
I dodavateli. Strategie firmy vychazi z péti zakladnich pilift, kterymi podle webu

spole¢nosti jsou:

Vztah k zakaznikiim

Spokojenost zakaznika je pro STRABAG prioritou ¢islo jedna. Ve vysledku je
to totiz jediné skute¢né pouzitelné méftitko, kterym firma hodnoti svou praci. Zakladem
uspésné a dlouhodobé spoluprace je oteviena a transparentni komunikace. STRABAG
bere vSechny své zakazniky nejen jako objednavatele prace, ale hlavné jako partnery,
se kterymi se jedna a diskutuje se vzajemnym respektem. Pii této komunikaci se firma
a jeji zaméstnanci drzi dvou dulezitych zasad. Ctit tradicni hodnoty koncernu, ale

zaroven umét piichazet s inovativnimi feSenimi, postupy a technologiemi.

Vztah k zaméstnancim

Kompetentni, motivovani, vykonni a spokojeni zaméstnanci jsou zakladem
uspéchu kazdé firmy. STRABAG proto klade velky duraz na osobni profesni rozvoj a
na dalsi vzdélavani svych zaméstnancti. Znalosti a dovednosti zaméstnancit STRABAG
oznacuje za nejvyssi ekonomickou hodnotu, ktera tak umozinuje dalsi rast koncernu.
Dalsim dilezitym prvkem je uspéSna tymova prace i osobni spokojenost kazdého
zaméstnance Vv pracovnim prostiedi. Toho STRABAG dosahuje prostfednictvim
otevienych a kolegialnich vztahti, vzdjemné divéie a respektu. Profesni diivéru buduje
STRABAG pomoci vysoké miry osobni odpovédnosti. Kazdy zaméstnanec by m¢l mit
moznost rozhodovat kompetentné, diky profesiondlnimu rozvoji a oteviené informacni
politice. Nedilnou soucasti pée o zaméstnance je také ochrana jejich zdravi
a bezpecnosti na pracovisti, kterou firma zajistuje proaktivni politikou preventivnich

opattent.
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Ekonomicka uspéSnost

Finan¢ni stabilita a dosahovéani zisku je zdkladem pro dodrzeni firemnich
zévazkliim vici vSem jejich. Dodrzovani téchto zévazkll podporuje disledni procesni
fizeni spolecnosti a samoziejmé¢ také vysokd profesionalita odvedené prace. Pro
ekonomickou uspé$nost je u koncernu STRABAG dilezitou soucasti kvalitni risk
management, neustaly rozvoj kazdého zaméstnance 1 zaclefiovani novych technologii

do podnikové praxe.

Spolecenska odpovédnost

Podpora zdravého vyvoje trhu je dosahovana nejen prostifednictvim etického
kodexu. Ochrana Zivotniho prostedi pfi praci s energiemi a surovinami, stejné tak pii
produkci odpadll a emisi je pro firmu zdkladnim predpokladem pii realizaci vSech
projekti. Vyhody tohoto chovani plynou pro cely spoleCensko-ekonomicky systém.
Zakaznici ziskaji kvalitni dodavky S minimalnimi ndklady, uzaméstnanci je pak

ocenovan jejich ptistup a pracovni nasazeni, profesionalita a odpovédnost.

Trvale udrzitelny rozvoj

Strategie trvale udrzitelného rozvoje nespociva pouze v ekonomické situaci, ale
zahrnuje odpovédnost spolec¢nosti vici lidem, spolecnosti, zivotnimu prostiedi
s ohledem na budouci generace. Tento proces je v koncernu pravideln¢ dokumentovan

externi agenturou.

Ze vSech téchto pilifd jasné plyne, Ze spravni lidé na spravnych mistech jsou pro
cely koncern STRABAG SE velmi duleziti, coz plyne i zjejich interni personalni
smérnice, kterda se zabyva persondlnim marketingem, akvizici a uvedenim
zaméstnancl, péfi o management a zaméstnance, kvalifikaci a tréninkem,

managementem potencidlu a podporou zmeénovych procesi.
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3.2. Personalni marketing podle vnitFnich predpist

Oddéleni rozvoje lidskych zdroji, kde zpracovani mé bakalaiské prace
probihalo, je organizacni soucasti piisobici v celém koncernu a jeho stézejnim tkolem
je podpora a zajisténi vSech zalezitosti tykajici se personalniho rozvoje. Toto oddéleni
dale zajistuje plnou podporu a poradenstvi jak pro fadové zaméstnance, vedouci
pracovniky tak i pro management koncernu. Dalsim z tkolt odd¢€leni je definovani
smérnic pro ziskavani a vybér zaméstnancu, jejich kvalifikaci, rozvoj a podporu pii

zménach.

Interni personalni marketing

Podle vnitropodnikové smérnice (2013, s10) se interni personalni marketing
koncernu STRABAG SE zaméiuje na Podnikovy management zdravi. STRABAG si
uvédomuje demograficky problém ohledné starnuti populace, proto udrzeni zdravi
a vykonnosti je pro organizaci ustfedni vyzvou. Lidé v dnesni dobé¢ travi v praci a praci
vétsinu svého Casu, proto se STRABAG snazi zorganizovat firemni pozadavky na
vykon, vysledek, kvalitu a podobné tak, aby byly v co nejvétsim souladu s lidskymi
potiebami, jakymi jsou napfiklad respekt, individualni vnimani a radost. Jsou tedy za
potfebi nejriznéjsi opatfeni a iniciativy, které umozZiuji odpovidajici spolecensky
I podnikatelsky vyvoj. Oddéleni lidskych zdroji je v tomto ohledu dilezitou soucasti

koncernové koordinace, jehoz cilem je podpora danych strategii a jejich realizace.

Externi personalni marketing
V oblastech externiho personalniho marketingu se interni smérnice (2013, s10-
16) zabyva témito oblastmi:
e Employer Baranding
e Corporat Image a corporate design
e Marketing vzdélavacich zatizeni
e Studenti na povinné praxi

e Prazdninovi praktikanti
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Employer Branding mé koncernu zajistit, Ze jeho stavajici a potencidlni
zaméstnanci ho vnimaji jako profesiondlniho a moderniho zaméstnavatele. Cilem je
permanentni zvySovani kvality zaméstnavatele a spokojenosti zaméstnancti. Veskeré
¢innosti  tykajici se Cinnosti persondlniho marketingu a budovani znacky
zaméstnavatele je nutné provadét tak, aby dochazelo k posilovani koncernu jako

atraktivniho a zadaného zameéstnavatele.

Do Corporate image a corporate designu spadd dodrzovani jednotné,
celokoncernové prezentace prostiednictvim brozur, imageové a personalni inzerce.

Naptiklad je pfesné dano, Ze firemni logo musi byt vzdy barevné.

Marketing vzdélavacich zafizeni zahrnuje pldnovani jak cilovou skupinu,
prevazné studenttl, oslovit. Jak se prezentovat na veletrzich, jejichz cast je pro firmu
jednim z nejstézejnéjsich opatieni personalniho marketingu a pro jednotnou prezentaci

celého koncernu je urcena konkrétni ¢ast rozpoctu.

Prostfednictvim zaméstnadvani studentd na povinné praxi md STRABAG
moznost poznat piipadné budouci zaméstnance a prezentovat se jako atraktivni
zaméstnavatel. Koncern timto zplisobem navazuje kontakt s nejleps$imi studenty a snazi
se je ziskat pro firmu. Totéz plati i pro prazdninové praktikanty, ktefi nejc¢astéji ptisobi
ve stavebnich, vypocetnich ¢i spravnich stfediscich. Na kazdém jednotlivém useku
mohou byt pouze dva prazdninovi praktikanti po dobu ¢tyf tydnt, pfipadné jeden az

dva na dobu osmi tydnii.

Vyuzivani socialnich médii

Koncernovd smérnice o vyuZzivani socidlnich médii, je pomérné¢ jednoznacna
adirazna. Koncern STRABAG SE nevyuziva socialnich siti k prezentaci své vlastni
¢innosti, ani v souvislosti s naborem novych pracovnikii. Dale je podle této smérnice
nepiipustné, aby kdokoliv zfizoval na nejriiznéjSich socidlnich platformach jménem
koncernu uZivatelské uéty nebo zvetejiioval jakékoliv nazory jménem koncernu. Utvar

koncernové komunikace je povinen provadét pravidelnou kontrolu socialnich siti, a na

ptipadna prohlaseni jménem koncernu patficné reagovat (2013, s1).
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Je v§ak mozné, Ze toto striktni nafizeni je v nékterych ptipadech koncernu spise
na Skodu. V dnesni dob¢, kdy socialni sité, at’ chceme nebo ne, jsou kazdodenni
soucasti naSich zivotli. Prezentace koncernu, jeho uspéchti, s pfipadnymi nabidkami
volnych pracovnich pozic, by zajisté nejen studenti a absolventi danych oborta uvitali. I
co se tyce personalniho marketingu a employer brandingu, by vyuzivani socialnich siti

mohlo jen pomoci zvysit povédomi o firmé.
3.3. Zaméstnavatel prvni volby

Mottem firmy v oblasti personalniho marketingu je ,, Zddany zaméstnavatel pro
interni i externi uchazece.“ Coz se koncernu STRABAG podle vysledkli nezavislého
prizkumu Asociace Studentli a Absolventi dafi napliiovat, jelikoz se pro letoSni rok

stali tzv. Zaméstnavatelem prvni volby ve stavebnictvi.

Priizkum TOP ZAMESTNAVATELE byl provadén pomoci online dotazniki,
v obdobi od 1. tijna do 15. prosince roku 2014, dotazovana skupina byla tvofena
studenty vysokych $kol studujicich v Ceské republice. Celkovy pocet respondenti byl
8 530, zastoupeny v 48,1% muzi a 51,9% Zeny. Studenti hlasovali ve dvanacti riiznych
prumyslovych odvétvich — advokatni kancelaf; automobilovy a strojirensky priumysl;
bankovnictvi a investice; doprava a logistika; energetiky, plynarenstvi a petrochemicky
pramysl; informac¢ni technologie; obchod; pojistovnictvi; poradenstvi, audit a dang;
spotiebitelsky priimysl; stavebnictvi; telekomunikace. Pravé v kategorii Stavebnictvi
obsadil STRABAG prvni misto pied podniky Metrostav, Skanska, EUROVIA
a HOCHTIEF (viz. ptiloha ¢. 4).

Tento ro¢nik byl jiz ¢tvrtym v potadi a byl provadén pod zastitou ministerstva
pramyslu a obchodu a Ceské studentské unie. Odbornym garantem celého projektu je
agentura GFK, ktera se specializuje na nejriznéj§i prizkumy trhu, vcetné téch
sociologickych. Vyzkum si davé za cil poskytnout studentiim, univerzitdm i firmam
detailni pohled na soucasné TOP zaméstnavatele v konkrétnich odvétvich. Vysledky
prizkumu mohou byt také vyuzity jako informacéni zdroj pro nejriiznéjsi plany ve
vztahu Kk praci a piipadnému pfijimani studenti a absolventi. Stejné tak je to pro
vSechny zacastnéné kvalitni zpétnou vazbou, jelikoz je Zebticek nejlepSich
zaméstnavatelli sestavovan pomoci objektivni metodologie, kterd ty nejzaddanéjsi

identifikuje.
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3.4. Vlastni vyzkum

Pro potvrzeni vysledki prizkumu Asociace Studenti a Absolventt byl pro
ucely této prace vytvoiena kratka online anketa, na kterou odpovidali pouze studenti
aabsolventi stavebni fakulty Ceského vysokého uéeni technického. Anketa zjistovala,
zda respondenti firmu STRABAG znaji. Zda by si ji, pokud by mohli, zvolili jako
svého zaméstnavatele. A také zda povazuji STRABAG jako dobrého zaméstnavatele

a ptipadné pro¢. (viz. piiloha ¢. 3)

Celkovy pocet respondentil tohoto dotazniku byl 128, z ¢ehoz bylo sto dvacet

studentd a 0Sm absolventu.

1. Otazka
Znate stavebni firmu STRABAG?

Graf 1 — Mira znalosti studentii a absolventii firmy STRABAG

Znalost firmy

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z této otazky vyplyva, Ze 24 respondenttl, coZ je 18,75%, koncern STRABAG
vibec nezna. 1 ptesto, Ze respondenti byli z oboru pusobnosti firmy, je toto Cislo

pomérné vysoké.
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2. Otazka
Pokud byste si mohl/mohla vybrat, u které z nasledujicich firem byste chtél/chtéla
pracovat?

e STRABAG

e Metrostav

e Skanska

e EUROVIA

e HOCHTIEF

Nasledujici vysledky této otazky jsou vSak v celkovém rozporu s prizkumem
TOP ZAMESTNAVATELE Asociace Studentii a Absolvent{i

Graf 2 — Volba zaméstnavatele podle studentii a absolventi

EUROVIA
STRABAG 4.60%

9,38%

HOCHTIEF
17,19%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jak ukazuje graf ¢. 2, kdyby si studenti a absolventi mohli vybrat, nejradéji by
pracovali u Skansky, celkem 45 respondenti, na druhém misté skon¢il Metrostav, ktery
by volilo 43 respondentt, firmu HOCHTIEF zvolilo 22 respondent( a az na ¢tvrtém
misté skon¢il STRABAG, ktery zvolilo pouze 12 respondentd. A jako posledni se
umistila EUROVIA s 6 respondenty.
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3. otazka

Vnimate firmu Strabag jako dobrého zaméstnavatele? Proc?

Graf 3 — Vnimani studenti a absolventi STRABAGu jako dobrého zaméstnavatele

NEVIM
72,66%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Pozitivni zdGvodnéni:
e Stabilni, dobfe fungujici firma, s kvalitnim persondlem. Vhodna
prilezitost ziskat nové zkuSenosti
e Velkd zajetd firma = mnoho moZznosti a ptileZitosti
e Firma s dobrou povésti
e Muj otec tam kdysi pracoval a byl spokojeny

e V Ceské republice jedna z nejznaméijsich stavebnich firem

Negativni zdiivodnéni:
e Protoze u STRABAGu pracoval zndmy a jednani bylo hrozné
e Nejsou Ceska firma

e Nelibost velkych korporatnich firem

30



U této otazky celkem 30 respondentl zvolilo STRABAG jako dobrého
zaméstnavatele, 13 respondentl naopak s timto tvrzenim nesouhlasilo, a nemysli si, ze
by STRABAG byl dobrym zaméstnavatelem a 93 respondentli zvolilo odpovéd
»Nevim®, coz je pravdépodobné zplsobeno minimalnimi zkuSenostmi studentl a

absolventl pravé s koncernem STRABAG.

Z tohoto kréatkého a jednoduchého prizkumu tedy vyplyva, Ze studenti Ceského
vysokého uceni technického fakulty stavebni, nevnimaji koncern STRABAG SE jako
zaméstnavatele prvni volby. Moznou pii¢innou tohoto vysledku vSak mize byt, ze
v priizkumu TOP ZAMESTNAVATELE odpovidali studenti nap#i¢ republikou i obory
studia. Oproti tomu v dotazniku k této praci odpovidali pouze studenti CVUT, které se
nachazi v Praze, kde ma diky tunelu Blanka a prodlouzeni metra trasy ,,A*, velkou
pusobnost firma Metrostav. Pro Skansku jiz tak snadné vysvétleni neni, nebot’ Skanska
v Praze a okoli nema Zadné vyznamné projekty, které by mohly byt pfilezitosti pro
studenty a absolventy stavebni fakulty Ceského vysokého uleni technického. Podle
webovych stranek firmy Skanska, kde predstavuji projekty, na kterych pracovali a
pracuji, jsou zde pouze projekty ptiblizné pét az deset let staré. Proto by se dalo spise
fici, ze Skanska méla dobré jméno v minulosti, z kterého v souc¢asné dob¢ jiz jen tézi,
ale novych prilezitosti mnoho nenabizi. Firma Hochtief, ktera v tomto prazkumu
skoncila na tetim misté, se dostavad do povédomi az v poslednich letech a to prevazné
také diky prodlouzeni metra trasy ,,A*, na ¢emz se spolu s Metrostavem také podilela.
STRABAG se také na nékterych novych stanicich metra podilel, ale v celkovém

métitku nemél tak velky vyznam.

Oproti tomu STRABAG rekonstruoval vroce 2014 v Praze ulici Evropska
a Sasteéné prostory Vitézného namésti, tedy bezprostiedni okoli arealu CVUT
a stavebni fakulty. Z tohoto diivodu mohou mit studenti a absolventi stavebni fakulty
Vv podvédomi spojenou firmu STRABAG s omezenimi a riznymi komplikacemi, které

samoziejm¢ mohly padnout i na kohokoliv jiného.

Pii rozhovoru svedouci oddé€leni Human Resource Development firmy
STRABAG, a.s. (viz. ptiloha ¢. 1) vyplynulo, ze Si je védoma toho, ze v minulosti
nebyl STRABAG vniman jako zaméstnavatel pfili§ pozitivné, ale zaroven dodala, ze
Vv poslednich pfiblizné€ péti letech se na personalni ¢innosti i personalni marketing jako

takovy zaméfila vE&tsi pozornost. Jeden z internich projektd je nasmérovan praveé
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k budovani atraktivity STRABAGu jako zaméstnavatele. Ocenéni TOP zaméstnavatel
v kategorii stavebnictvi vnima vedouci oddé€leni jako: ,, vysledek naseho usili nabidnout
zaméstnancim Siroké moznosti pro jejich dalsi odborny rozvoj. Absolventiim vysokych
skol nabizime specialni program pro jejich zapracovani, ale tim nase personalni prace
samoziejmé nekonci. Se zaméstnanci stale komunikujeme a spolecné se snazZime nalézt
nejlepsi zpusob, jak sladit potreby spolecnosti a individudlni zajem na dalsim

odbornem rustu

Dal§im vysvétlenim, pro¢ anketa u studentt stavebni fakulty Ceského vysokého
uceni dopadla s jinym vysledkem nez prizkum Asociace studentd a absolventu, uvadi
vedouci oddéleni Human Resource Development STRABAGuU tak, ze Skanska i
Metrostav ziji ze své podstaty, ale naptiklad Skanska témét upada a nové zaméstnance
prakticky nepiijima. Metrostav ma celkem pusobnost po Praze, ale v métitku celé
Ceské republiky jiz také nema mnoho zakazek. Firma HOCHTIEF se naopak zveda a

dostava do povédomi az v posledni dob¢.

Dale také vedouci oddéleni Human Resource Development piiznava, ze v dobé,
kdy prizkum Asociace studentl a absolventl probihal, firma STRABAG nabirala nové
zaméstnance a také probihalo velké zviditeliovani firmy praveé v oblasti personalniho
marketingu. I proto se organizaci podafilo splnit nejruznéjsi kritéria studenti, hlasujici

Vv prizkumu TOP zaméstnavatelé.

3.5. DalSi ocenéni pro STRABAG

STRABAG se pro rok 2013 umistil na 3. mist¢ v soutézi TOP stavebni
spole¢nost roku (viz. priloha ¢ 4), je to sice ocenéni, které s personalnim marketingem
ani personalnimi ¢innostmi jako takovymi pfili§ nesouvisi. Ale vypovida to o
STRABAGu jako takovém, ze je kvalitnim podnikem, ktery odvadi svou praci dobfe,
K ¢emuz jsou potieba kvalitni a spravné vybrani zaméstnanci. Pro srovnani, ani
Metrostav, ani Skanska se na prvnich ptickach neumistili. V pfeneseném méfitku tedy i

24

toto ocenéni muze znacit, ze Metrostav 1 Skanska t€zi ze své minulosti.
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Dal$im ocenénim, které STRABAG ziskal v roce 2013, je cena RHODOS —
cena za image. STRABAG vV této soutézi obsadil prvni misto, v kategorii stavebni
spole¢nost. Ocenéni RHODOS se v Ceské republice udéluje od roku 1997 a jedna se
0 prestizni ocenéni vynikajici povésti firmy. Zasluhu na tomto ocenéni maji vSichni
zamé&stnanci koncernu, ktefi svou praci buduji dobré jméno spolecnosti. Zkoumana
kritéria, jak je uvadi samotny web cen RHODOS (Sdruzeni RHODOS, 2015,
rhodosaward.cz), v této soutézi jsou:

e Znalost firmy/znacky

e (dliSeni od konkurence

e ZkuSenost a vyuzivani sluzeb/produktt

e Atraktivita firmy/znacky

e Afinita (mira sympatie) ke znacce

e Socialni odpovédnost firmy, vztah k regionu
e Rozhodovaci proces, osobni pohnutky, motivace
e Vlastnosti a jejich vnimani, hodnotové jadro
e Ptfidana hodnota znacky

e Uspokojovani potieb klientli

e Firemni komunikace a jeji efekt

e Loajalita k firmé/znacéce, involvement, commitmment

Na vsech téchto kritériich se podileji samotni zaméstnanci firmy, z cehoz se da
soudit, Ze jsou spokojenimi pracovniky svého zaméstnavatele — tedy STRABAGu. Pii
prebirani ocenéni feditel odStépného zavodu Praha mimo jiné uvedl, Ze toto ocenéni
vypovida také: ,, 0 wjimecné prdaci nad ramec povinnosti ze strany kazdého
zaméstnance. Pravé proto si ziskaného ocenéni mimoradné cenime. (Sdruzeni

RHODOS, 2015, rhodosaward.cz)
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3.6. Ovlivnéni firemni kultury

Firemni kultura jako takovda zadnou konkrétni smérnici ¢i predpisem
V organizaci upravovana neni. Chovani zaméstnancti na pracovisti vychazi z etického
kodexu. Kazdy nové prichozi zaméstnanec je povinen absolvovat online $koleni
0 etickém kodexu a na zaklad¢ tohoto proskoleni zvladnout test ze zakladnich hodnot.
Stavajici eticky kodex je zaméfeny prevazné na etické hodnoty spole¢nosti a hodnoty
tykajici se vykonii. Jedna se hlavné¢ o zamezeni korupce pii ziskdvani nejriznéjsich

zakazek pro koncern.

V etickém kodexu (2011, s12) jsou upraveny krom¢ vySe zminovaného také
zékladni pilife vztahli mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem. Spadd sem poznatek, ze
dodrzovani etickych a pravnich standardd v obchodnim styku je v zajmu nejen
koncernu, ale i pracovnika. Daéle jsou pilife spoluprace zaloZeny na prostiedi, které
podporuje a piitahuje pracovniky s odpovidajici kvalifikaci a schopnostmi, kteti maji
rovné Sance bez ohledu na rasu, narodnost, pohlavi, sexudlni orientaci, vyznani,
postizeni nebo veék. Z ¢ehoz tedy plyne, ze si STRABAG zakladd na pracovnim
prostiedi bez diskriminace, obtézovani nebo represalii, ale s politikou tzv. otevienych
dveti, ktera zajistuje vSem zaméstnancum pfistup k vedeni firmy. V neposledni radé
také na: ,, kulture zamerené na vykony s konkurenceschopnym systéemem odménovani
a periodicky provadenym spravedlivym a objektivnim hodnocenim, které zohlednuje
individualni prispévek k dosazeni cilit a k tymovému vykonu, stejné jako dodrzovani

hodnot a zdsad Etického kodexu. “ (Eticky kodex, 2011, s12).

Dal$im mottem celého koncernu STRABAG SE je TEAMS WORK — Nebot’ jen
tymova prace vede k uspéchu. V souCasné dobé rakouské vedeni pfipravuje novou
podobu etického kodexu, ktera bude zaméfena praveé na tymovou spolupraci. Vzhledem
k tomu, Ze STRABAG SE ma vice nez sedmdesat tfi tisic zaméstnanct, je tymova
prace nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota vSech zaméstnanci. Motivace
pracovnikl a jejich dal$i osobni i1 profesni rozvoj jsou soucasti zékladnich pilifd, o

které se opira cela firma.
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Personalni feditelka vysvétluje zakladni mysSlenku TEAMS WORK tak, ze
jednotlivi ¢lenové pracovnich skupin, jednotlivé utvary a divize by méli spole¢né
spolupracovat a nachazet nova feseni, inovace a posouvat firmu dal. Protoze prosazeni
na trhu v jednotlivci nejde, ale pozadovaného vysledku se dosahne vzdy jen diky

spolupréci.

Vize celé spole¢nosti se velkou mérou promitd i do myslenky TEAMS WORK

a celé firemni kultury koncernu. Zakladnimi hodnotami, z kterych vize vychazi, jsou:

Partnerstvi

Zéklad cel¢ myslenky TEAMS WORK. Hladka a bezproblémova spoluprace
vSech zaméstnancti od délnikti pfes top management po odbératele i dodavatele je
zarovenn moznost Usp&$né dosdhnout toho, co jednotlivec sdm nedokaze.

Rovnopravnost, poctivost, slusnost a respekt pak musi byt zdkladnimi predpoklady.

Divéra
Kromé ptfedpokladli zminovanych u Partnerstvi, je u davery dilezita také
transparentnost a odpovédnost kazdého pracovnika. Duvéra musi probihat také ve

vztahu k dodavateliim a subdodavatelii, zakaznikiim a vS§em obchodnim partneriim.

Solidarita
Vzajemnd podpora je nedilnou soucasti dobfe fungujicich vztahli na pracovisti.
Smysl pro vzajemnou soudrznost je dilezity jak v dobach tspécht, tak i v téch méné

uspesnych.

Podpora inovaci
Inovace jsou dulezité pro zvladnuti budoucich potieb, vyzev i1 zakazek. Inovace
nemusi byt jen technické, ale také ve smyslu partnerské spoluprace, na kterou se

zamétuje tzv. model teamkoncept.

Aktivni ucast

Proaktivni pfistup kazdého jednotlivce 1 pracovniho tymu je nedilnou soucasti
uspéchu celého koncernu. Pokud jsou tymy schopné spolupracovat, pfichdzet s novymi
napady a moznostmi feseni, je firma schopna lépe uspokojovat prani svych zakaznikt a

investoru.
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Skromnost

Naroky jednotlivet, skupin i celé firmy musi byt vzdy v pfimétenych mezich.
Uspéch spolecnosti zavisi také na divéfe stakeholders, zejména akcionait. O jejich
duvéru musi koncern kazdodenné usilovat. Pokud by tedy firma méla pichnané

pozadavky a oCekavani, mohla by zklamat nejen své akcionafe.

Udrzitelnost
,Spolecnymi silami lze dokazat mnohé. Pro budouci generace tak miiZeme
zajistit kvalitni Zivotni prostredi.* (2014, s3) Odpoveédnost nesou vSichni zaméstnanci

podniku — tymova prace je tedy opét dilezitym komponentem.

Respekt

Ucta k pfanim a potfebam druhych je ve vztahu mezi viemi zu¢astnénymi
stranami. Jak mezi zdkazniky a vykonavateli, tak nepochybné i mezi nadfizenymi
a podfizenymi. Respekt jako takovy vSak musi jit vzdy ruku vruce se sluSnosti

a korektnim jednanim.

Spolehlivost
Vysoky eticky standard je prostfedkem pro udrzeni trvalych partnerskych
vztaht, zalozenych na spolehlivosti v§ech pracovnikd koncernu i obchodnich partnert.

Je tedy naprosto nezbytné, aby se vSichni mohli spolehnout na vSechny.

PrestoZe tedy firemni kultura neni néjak piesné definovand, hodnoty, z kterych
spoluprace, ktera je zakladem pro vSechny cinnosti firmy. Tento tymovy duch je
podporovan na oficidlnich i neoficiadlnich firemnich akcich. Podnik naptiklad vlastni
horskou chatu, kde mimo jiné probihd nékolikadenni Skoleni o bezpec¢nosti prace.
Jednotlivé divize sem jezdi spole¢né a v dob¢ volna, kdy neprobiha $koleni, se vztahy
mezi kolegy utuzuji nejriizn€jSimi formami team buildingovych aktivit. CoZ je 1 forma
spravné odvedeného interniho persondlniho marketingu, jak byl popsan v teoretické
¢asti této prace — tedy Cast vzdélavani a rozvoje, ¢ast péfe o pracovniky a piipadné

I adaptace a rozmisténi pracovnikil.
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Doporuéeni pro firmu

Na zékladé¢ poznatkli zjisténych zrozhovori s vedouci oddéleni Human
Resource Development, analyzy vnitropodnikovych dokumentti, odborného prizkumu
Asociace Studentti a Absolventll a nasledného struéného dotaznikového Setieni jsou

navrzena tato opatieni:

Prestoze prizkum Asociace Studenti a Absolventi byl mnohem
kvalifikovanéjsi a kvalitativnéjsi, nez vyzkum provadény k této praci, vysledky jsou
celkem jasné. Proto by bylo vhodné se i nadale zaméiovat na budovéani employer
brandingu, pfipadné tuto pozornost jesté zvysit a stejné tak pokusit se zvysit a zlepsit
vztahy se studenty a absolventy odbornych skol, kteti by mohli byt potencidlnimi

zaméstnanci koncernu.

Dal$im navrhem je upraveni nafizeni o socialnich médiich. Toto nafizeni je
velmi striktni a pomémé omezujici. Dle nazoru autorky se do budoucna nad tim
organizace bude muset zamyslet, nebot’ ji to v dlouhodobém méfitku bude spiSe na
Skodu. V dnes$ni dobé se vyuzivani socidlnich siti stdva jiz samoziejmosti. Da se
pochopit, ze koncern nechce touto cestou inzerovat volné nabidky, ale prezentovat na
socialnich sitich aspéchy, kterych v nékolika poslednich letech firma dosahuje, by bylo
vhodné. STRABAG své tspéchy prezentuje sice na svych koncernovych webovych
strankach a internich strankach. Ale v tomto pfipadé¢ se autorka domniva, Ze kazda dalsi
forma prezentace jen zvySuje povédomi vetejnosti o aktivitich STRABAGu a dostava

se tak do povédomi 1 $ir$i vefejnosti.

Dal$im moznym navrhem by bylo vy¢lenit zkusené a schopné zamé&stnance jako
mentory pro studenty na stazich a odbornych praxich. Studenti by tak ziskali zkuSenosti
od svych starSich kolegii. A firma timto zpisobem miZze ptfedavat své odborné
zkuSenosti novym, potencialnim zaméstnancim a tim jim i ulehCit néstup do
pracovniho procesu po ukonceni studia. Stejné tak nové nastupujicim zameéstnanciim
vyc¢lenit zkuSeného pracovnika, na kterého se budou moci kdykoliv s ¢imkoliv obratit.
Toto opatfeni by se promitlo nejen do zlepSeni interniho personalniho marketingu, ale
také do firemni kultury, jelikoz by se nové prichozi pracovnici snaze zaclenili nejen do
pracovniho procesu, ale i do pracovni skupiny, coz je vzhledem ke koncernovému

heslu TEAMS WORK, velmi dilezitou skute¢nosti.
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Dalsi navrh je Uzce spjat snavrhem ptfedchozim. Ke zvySeni motivace
praktikantl a stazistd by pfispéla nejriiznéjsi stipendia i drobnd finan¢ni odména za
vykonavanou praci. Odborné staze jsou pro studenty dilezité, ale tim, Ze byvaji
neplacené, jsou pro studenty i casto nedostupné. Kdo znas si mize dovolit nemit

placenou praci?

Mit schopné, kompetentni pracovniky na spravnych mistech, tak aby pro firmu
chtéli pracovat a byli spokojenymi zaméstnanci, je stézejni ¢innosti personalniho ttvaru
kazdé firmy. Zakladnim pfedpokladem vsak je, aby si toto uvédomilo i celé vedeni
firmy a péci o své zaméstnance se zabyvalo. Pokud je zaméstnanec spokojenym
pracovnikiim, fekne to dal svému okoli a reklama a dobré jméno firmy jako

v

zameéstnavatele se §ifi dal samo
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Zavér

Cilem bakalafské prace na téma Personalni marketing ve firmé a jeho vliv na
firemni kulturu byl navrh doporuceni v oblasti personalniho marketingu pro nadnarodni
koncern STRABAG SE. Hlavnimi vyzkumnymi pfedpoklady prace bylo, zda studenti
a absolventi vnimaji STRABAG jako dobrého zaméstnavatele a zda by se mohl zlepsit
a zefektivnit zplisob prezentace organizace v oblastech personalniho marketingu.

Vysledky vyzkumu jsou nasledujici:

Z obsahové analyzy vnitropodnikovych dokumenti, nestrukturovanych
rozhovort s vedouci Human Resource Development a vlastniho Setfeni mezi studenty
a absolventy stavebni fakulty CVUT byla zji§téna soucasna situace, na zakladé které

byl vytvofen navrh na zmény.

Z vysledku Setfeni vyplyvaji trochu rozporuplné informace. Odborny prizkum,
ktery byl proveden, oznalil STRABAG jako zameéstnavatele prvni volby ve
stavebnictvi, bohuzel vsak anketa ktera byla provedena vramci této prace, tyto
vysledky nepotvrdila. Naopak, STRABAG by zvolilo jako zaméstnavatele prvni volby
jen 9% respondentd. Samoziejm¢e, prizkum ktéto praci byl mnohem méné
kvalifikovany, ale jistou vypovidajici hodnotu ma, proto v ramci doporuéeni pro firmu
bylo navrzeno, aby se i nadale vénovala budovani employer brandingu a také
navazovani a zlepSovani vztaht se studenty a nasledné absolventy stfednich a vysokych

odbornych skol, ktefi se mohou stat novou pracovni silou koncernu.

Dalsim poznatkem této prace bylo posouzeni efektivnosti prezentace firmy.
Koncern vyuziva nejruznéjSich zptsobu prezentace, ale jeden v dne$ni dobé pomérné
zasadni ji chybi. A tim je vyuzivani socidlnich médii. Ve firm&€ je tento zplsob
prezentace vyslovné zakézany prostfednictvim interni smérnice. Koncern se timto
zpusobem chovani sdm pfipravuje o jednoduchy a efektivni zpiisob prezentace a
kontaktu s vefejnosti dnesni doby. STRABAG ma Kk tomuto striktnimu postoji jisté své

davody, ale v kontextu dnesni doby by staly za zvazeni.
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V nédvaznosti na firemni kulturu byl doporu¢en navrh na mentoring pro nové
nastupujici zaméstnance a pro studenty na stazich. Diky zkuSenému pracovnikovi —
mentorovi, se novy pracovnik ¢i student Iépe zorientuje nejen ve své naplni prace,
oc¢ekavanich organizace, ale také se timto zpiisobem snaze zacleni do kolektivu a
nenucenym zpusobem piijme nejriznéj$i psand i nepsand pravidla chovéani. A jeho

proces adaptace se tak mtze urychlit.

Na druhou stranu koncern STRABAG je ve svém oboru velmi uznavany, coz by
bez spravnych lidi na spravnych mistech nebylo mozné. Z toho plyne, Ze 1 zaméstnanci
jsou spokojeni, nebot’ svou praci odvadéji dobre. Firma si uvédomuje dulezitost svych
zamg&stnancu, a proto se nejen oblasti interniho personalniho marketingu vénuje ¢im dal
vetsi pozornost. Tato prace mize byt pro firmu STRABAG piinosnd, protoze se
komplexné¢ vénuje tématu personalniho marketingu a poukazuje na mozné zpusoby

zlepSeni v nékterych oblastech, kterymi se podnik mize nechat inspirovat.
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P¥iloha 1 - Nestrukturovany rozhovor

Rozhovor s vedouci oddéleni Human Resource Development, probihal v prazském
sidle koncernu, s vedouci oddéleni jsme se seSly celkem ttikrat a informace ze vSech

rozhovort jsou zde ptesné uvedeny.:

Moje téma je personidlni marketing ve firmé a jeho vliv na firemni kulturu. Co

byste mi k tomuto tématu u Vas ve firmé mohla Fici?

Vsechny ¢innosti tykajici se persondlnich procesti jsou popsany Vv koncernové smérnici,
kterou Vam zapuj¢im, prostudujte si ji a mizete ji vyuzit do své prace. Oblast
personalniho marketingu je zde také presné popsana. Dale bych Vam urcité¢ doporucila
zminit ocenéni, které firma ziskala, a to je ocenéni od Asociace Studentl a Absolventd,
ktera kazdoro¢né déla prizkum nejlepsSich zaméstnavatelii v nejriznéjSich oblastech a

ve stavebnim odvétvi letos zvitézil pravé STRABAG.

Ano? Tak to je perfektni, to se k mému tématu piesné hodi. Jsou ktomu

k dispozici i néjaké materialy, na které bych se mohla odkazovat?

Méme k dispozici celou analyzu prizkumu, tak to Vam mohu zapujcit a ptipadné
vSechny dalsi vysledky a informace, najdete na webu asociace. Dale jsou informace
také na firemnim Stranetu, ke kterému vam dam pfistupové udaje, abyste se tam mohla

podivat a pouzit co se Vam bude hodit.

V dobé kdy probihal prizkum asociace, tak jsme se my, jako firma nejvice
zviditelnovali z hlediska persondlniho marketingu. Obzvlaste i ve smyslu jejich kritérii,
jsme zapadali podle toho, co studenti preferovali. V t¢ dobé jsme nabirali nové

zameéstnance.

Velice dékuji, to by bylo perfektni. A dile mate i néjaké smérnice, ¢i néco

podobného z ¢eho vychazi firemni kultura?

Firemni kultura jako takova, nikde ptfesné definovana neni, ale vychazi z etického
kodexu, z kterého kazdy nové prichozi zaméstnanec musi slozit test. Ktery probiha
online a nasledné se kazdy zaméstnanec podle tohoto etického kodexu musi chovat.
Soucasny eticky kodex je zaméfeny hlavné na protikorup¢ni jednani, ale pfipravuje se

novy, ktery bude zaméien hlavné na nase heslo TEAMS WORK, ke kterému zatim



vSak neni moc materialu, které byste mohla pouzit. Jen tento maly dokument o nasich

hodnotéch, ktery Vam zaptj¢im a také jsou nekteré informace na Stranetu.

Na zikladé vysledkii prizkumu Asociace Studentii a Absolventii, jsem si udélala
kratky prizkum mezi studenty a absolventy CVUT stavebni fakulty a vysledky

jsou uplné jiné, nez vysledky asociace. Napada vas néjaké vysvétleni?

Ano, to je samoziejmé mozné. Ale vy jste to délala jinak, jinou metodou. Vas vysledek
je spiSe odrazem minulosti, STRABAG diive nemél takové renomé, ale za poslednich
cca pét let co to tady délame my, se STRABAG zvedl, a proto se pro letosni rok stal
zaméstnavatelem prvni volby. To Vase neni spravny kvalifikovany vyzkum. A na koho

jste se zametila?

Ano ja vim, chtéla jsem to mit jako dopliiujici vyzkum na potvrzeni vysledki
asociace. ZaméFila jsem se na studenty a absolventy CVUT stavebni fakulty a sbér

probihal prostiednictvim online dotazniku.

To uz chapu proc to tak je. Ale Metrostav posledni dobou viibec nenabiré a Zije jen ze
své podstaty a moc zakazek jiz také nema. Skanska spiSe upada. Hochtief ten se ted’
celkem zveda, vSude jsou vidét véci od Hochtiefu a Eurovia klesa také. Ale kdyZ se na
to podivate, STRABAG je Vv soucasnosti nejvétsi na Ceském trhu. Samoziejmé do své
prace si to dejte, ale musite zminit zpisoby vaseho prizkumu a prizkumu asociace. Ale
samotnou m¢ to piekvapuje, ze vysledky vypadaji uplné jinak. Obzvlast, ze vitézem u

Vs je Skanska.

Dobr4, ja to tedy néjak zpracuji a zapracuji i VaSe pripominky a nazory.



Piiloha 2 — Anketa pro studenty a absolventy
1.  Znate stavebni firmu STRABAG?

e ANO
e NE
2. Pokud byste si mohl/ mohla vybrat, u které z nasledujicich firem byste chtél/
chtéla pracovat? (Zakrouzkujte prosim jen jednu odpoved’)
e STRABAG

e Metrostav

e Skanska
e EUROVIA
e HOCHTIEF
3. Vnimate firmu STRABAG jako dobrého zamé&stnavatele? Pro¢?
e ANO
e NE
e NEVIM

Vase zdavodnéni:

4. Ve vztahu ke stavebni fakulté CVUT jste?
e Student
e Absolvent

e Jiné




Priloha 3 — Vysledky prizkumu TOP Zaméstnavatelé pro rok 2015

Prumyslové . . . . i
odvétvi l. misto Il. misto Ill. misto IV. misto V. misto
e Havel, Broz & . .

i\clveka'tvm Holasek & Allen & Sokol & PWC Legal APK Cermak a

ancelar Partners Overy Novk spol.
Automobilovy a | &
strojirensky iE?gA Hyundai Siemens ABB Honeywell
primysl
Bankovnictvi a Komeréni | Ceska = . Ceska narodni
investice banka spofitelna CSOB Alr Bank banka
Doprava a Student Ceské = o
logistika Agency PPL DHL aerolinie Ceske drahy
Energetiky,
plynarenstvi a =
petrochemicky CEZ RWE E.ON Shell UNIPETROL
prim.
Informaéni - ' ,
technologie Google Microsoft | IBM HP Tieto

i . MAKRO
Obchod IKEA Ahold Lidl Globus Cash&Carry
) Kooperativa |
e Ceska . (Vienna CSOB
Pojistovnictvi pojistovna Allianz Insurance Pojistovna VZp
Group)
. McKinsey

Poradenstvi, & Deloitte | PwC BCG EY
audit, dané Company
Spotrebitelsky _ Plzensky | Coca-Cola | -
pramysi Kofola Prazdroj HBC L'Oreal Heineken
Stavebnictvi STRABAG | Metrostav | Skanska EUROWVIA HOCHTIEF
Telekomunikace | O2 T-Mobile | Vodafone Cisco Ceske

radiokomunikace

Tabulka: wsledky hlasovani viech & 530 studentd V3 v jednotlivych primyslovych odvétvich bez ohledu na studijni

wsledky a studijni zaméreni




P¥iloha 4 — Ocenéni TOP STAVEBNI SPOLECNOST

IEH STAVEBNI
T SPOLECNOST | 2013
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Piiloha 5 - RHODOS - Cena za image

(-

RHODOS - CENA ZA IMAGE
2013

Obcanske sdruzeni Rhodos udéluje cenu za image v kategorii
Stavehni spolecnosti

STRABAG a.s.

15. roénik
RHODOS - firemnd image, 0.5.
V Praze tine 17, zari 2013
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