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Abstrakt

Bakald¥skd préace Persondlni marketingovy mix se vénuje néastrojum
persondlniho marketingového mixu ve spojeni s pozadavky a predsta-
vami dle jednotlivych generac¢nich skupin. Cilem bakald¥ské préce je
analyza nastrojl persondlniho marketingového mixu dle generacnich
skupin (Baby Boomers, X, Y, Z) pri soucasné situaci na cCeském trhu
préce. Prinosem Jje navrh na opatreni v konkrétni spolecnosti pro
udrZeni stdvajicich kvalitnich zaméstnanct a moZné ziskavani novych,

a to na zakladé dotaznikového Setf¥eni.

Klic¢ova slova

Persondlni marketingovy mix, generac¢ni skupiny, budovani znacky za-
méstnavatele, odmérnovadni zaméstnancu, produkt, cena, misto, propa-

gace.

Abstract

The bachelor thesis Human Resources Marketing Mix is devoted to
the tools of the personal marketing mix in connection with the
requirements and ideas according to the individual generational
groups. The aim of the bachelor thesis is to analyze the tools
of the personal marketing mix according to generational groups
(Baby Boomers, X, Y, Z) in the current situation on the Czech
labor market. The benefit is a proposal for measures in a par-
ticular company to maintain existing high-quality employees and
possible acquisition of new ones, based on a questionnaire sur-
vey.

Key words

Human Resources Marketing Mix, Generational Groups, Employer Bran-

ding, Rewarding Employees, Product, Price, Place, Promotion.
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Uvod

Dobrd znacka zaméstnavatele je dilezitym aspektem k ziskdvéni a udr-
Zeni klicovych a kvalitnich zaméstnanct. Tim si organizace zajistuje

stabilitu a konkurenceschopnost.

V dnesni dobé poptéavka po kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnancich
siln& prevazuje nabidku. Nezamé&stnanost v CR je na urovni 2,8 %
(4daj k 30.11.2018'), coZ zpusobuje, Ze kvalitni zamé&stnanci si mo-
hou vybirat z mnoha pracovnich nabidek a kdykoliv opustit stévaji-

ciho zaméstnavatele.

Cilem této bakalatrské préace je analyza generac¢nich skupin (Baby
Boomers, X, Y, Z) pomoci nastroja persondlniho marketingového mixu
pri soucasné situaci na ceském trhu préace, a to u zaméstnancl ve

st¥ednich a vy$8ich pozicich.

P¥inosem této analyzy je nadvrh na opatfeni v konkrétni spolecnosti
pro udrZeni Jjejich stévajicich kvalitnich zaméstnanct a pro mozZné

ziskavani novych zaméstnanct.
Pr4dce je rozdé€lena na Cast teoretickou a &ast praktickou.

V teoretické c¢asti v prvni kapitole Jje popséno, co je personidlni
marketing, kdy wvznikl, jak ho definuji nékte¥i autofi, Jjak mlZeme
persondlni marketing vyuzit ve spojeni s persondlni praci k ziskéa-

vani a udrZeni kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnancu.

Druhd kapitola je zaméfena na persondlni marketingovy mix a jeho
rozdéleni do ¢tyt zakladnich skupin znémych jako 4P (Product, Price,
Place, Promotion), respektive 5P, rozsireno o patou skupinu Perso-

nality.

Treti kapitola je vénovana generadnim skupindm, a to generaci Baby
Boomers, Generaci X, Generaci Y a Generaci Z. VSechny tyto generace
se nyni setkdvaji na trhu prédce a v pracovnich kolektivech a je
dtlezité védét, Jaké maji predstavy a pozadavky, abychom lépe sla-

dili zaméstnance v ramci tymu na zakladé Jjejich poZadavku

1 Nezamé&stnanost v CR, vyvoj P¥iloha &. 1



a oCekdvani. Rozdé€leni dle generac¢nich skupin je vhodné proto, zZe
kazdd z nich vyrostla v néjaké specifické spolecenské situaci a his-
torickém kontextu. Na zadkladé toho mad kazZzdd generace své charakte-

ristiky, které lze vyuzit z hlediska vybéru vhodného kandidéata.

Prakticka c¢éast obsahuje vysledky dotaznikového Sett¥eni. Na zakladé

téchto vysledkt jsou navrzena moznd opatteni.



TEORETICKA CAST



1 Personalni marketing

Tato kapitola se vénuje persondlnimu marketingu, ktery je velmi
dlileZzity v oblasti f¥izeni lidskych zdroju. Persondlni marketing po-
médhé& spolecnosti budovat dobré Jméno a zajistuje mozZnost ziskat

a udrZet kvalitniho a motivovaného zaméstnance.

Persondlni marketing vyché&zi z klasického marketingu, ktery je de-
finovadn Philipem Kotlerem takto: ,Marketing - Spolecensky a mana-
Zersky proces, jehoZ prostrednictvim upokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot.™“
(Kotler, 2007, str. 40)

Josef Koubek definuje: ,Persondalni marketing predstavuje pouziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili
o zformovdni a udrzZeni potrebné pracovni sily organizace, které se
opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prdce. Jde tedy o upoutdani pozornosti na zaméstnavatelské kva-

lity organizace“™ (Koubek, 2015, str. 160)

Tedy vyuZiti postupl marketingu pro zisk&vani zaméstnancl a jejich
dalsiho setrvani v organizaci - to je persondlni marketing. (Koubek,
2015, str. 160)

Pojem persondlni marketing vznikl v Sedesdtych letech minulého sto-
leti v Némecku a dale byl zminén v Kotlerové knize Principles
of Marketing v letech sedmdesdtych. (Bednad? a kol., 2013, str. 191)

Na Koubka navazuje Kocidnovad a obohacuje jeho teorii o prezentaci
na trhu prace. Kociadnova poukazuje na to, Ze jednim =z klicovych
nadstrojud persondlniho marketingu je tedy budovani kvalitni znacky
zaméstnavatele. Toho dosdhneme napriklad pomoci sponzoringu a cha-
ritativni ¢innosti, medidlni politiky, spolupréace se Skolami, spo-

luprace s Urady préace, aj. (Kocianovéa, 2010, str. 89)

Dvordkova rozliSuje persondlni marketing jako Cast persondlniho ¥i-
zeni k ziskdni zaméstnanct, nebo jako celkovy proces prace persona-
listd k ziskani dobrého jména zaméstnavatele, kde zaméstnanci radi

pracuji. (Dvotrakova, 2012, str. 539)

Diky vyuziti metod persondlniho marketingu miZeme rozpoznavat poZa-

davky a ocekdvani stéavajicich 1 potenciondlnich =zaméstnanct



a objevit konkurenc¢ni vyhody ve srovndni s ostatnimi firmami a za-

bezpecit si konkurenceschopnost. (Polédkova, Hauser, 2003)

Autotri se p¥i definovani persondlniho marketingu mirné 1i3i, nicméné
cil vs8ech autortl je stejny. Persondlni marketing pouZziva pristupy
marketingu a néastroje p¥i fizeni lidskych zdrojt. Jeho nejdtlezi-
téjsi Cast je obsaZena v dlouhodobém, pevné stanoveném vlivu inter-
niho a externiho pracovniho trhu k ziskdni spravnych =zaméstnancu
v pravou chvili a poté zajistit jejich setrvéni v organizaci. Dalsi
dtlezitd c¢&st je rozvoj a upevnéni dobrych vztah®l organizace se
soucasnymi zaméstnanci a vybudovani dobrého jména firmy na pracovnim
trhu.

(Bednar a kol., 2013, str. 192)

Persondlni marketing se déli na externi a interni persondlni marke-
ting. Dals$im prvkem je interaktivni marketing. Tyto 3 prvky jsou
navzajem propojené. Externi persondlni marketing sméruje od podniku
k potenciondlnimu zaméstnanci a naopak. Interni persondlni marke-
ting smétruje mezi podnikem a zaméstnanci a interaktivni mezi za-

méstnanci a potenciondlnimi zaméstnanci.

1.1 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing si klade za cil ziskani a udrzeni dob-
rého jména firmy a spravné vedeni nédborovych kampani zaméstnanct
s uspésnym vysledkem. Spravnym vedenim mizZeme rozumét Jjasny popis

oCekavané pracovni pozice a presnd pravidla ohodnoceni.

1.1.1 Budovani dobrého jména firmy

Bednd? a kol. uvadéji nejhezc¢i definici znacky zaméstnavatele podle
Rosethorna, a to: ,esence oboustranné dohody mezi organizaci a jeho
lidmi - dtvod, pro¢ se rozhodli vstoupit, rozhodli (a je jim dovo-
leno) setrvat. Uméni rizeni znaclky zaméstnavatele jednak vyslovuje
tuto dohodu zpilisobem, ktery je osobity, presvédéivy a vyznamny pro
jednotlivce, a jednak zajistuje, Ze je realizovan skrze cely zivotni

cyklus zaméstnance v organizaci.“ (Bednd?¥ a kol, 2013, str. 210)

Nékteré z nastrojt k budovédni dobrého jména firmy:
e Firma dodrZuje zakony a respektuje zadjmy a potfeby zaméstnancu

e Dobré pracovni podminky a pracovni prostfedi zaméstnanct



e Nastaveni systému odmériovani a mzdové politiky

e Vzdélavani pracovniku

e Jistota trvani pracovniho vztahu

e Zaméstnanecké vyhody

e Zajimava prace

e Nekonfliktni mezilidské vztahy v organizaci
(Koubek, 2015, str. 160-161)

1.1.2 Ziskavani zaméstnancu

Pro ziskéni potenciondlniho zaméstnance je dilezitéd atraktivni forma
prezentace pracovniho mista. Je nutné, aby popis pracovniho mista
uchazec¢e zaujal a tim =zajistil navazani kontaktu. Prezentace mé

cilit na cilovou skupinu zaméstnanct, tedy napt. dle typu profese.

Ziskavani zaméstnancl je moZné jak z vnéjsSich zdrojt, tak je vhodné
nejdrive analyzovat vnit¥ni zdroje, tedy stavajici zaméstnance. Mu-
sime zndt prfesné pozadavky na obsazované pracovni misto, dlouhodo-
bost préace, pripadnd moznost zmény naplné prace. Moderni personalni
prace se snazi najit zaméstnance, ktetri se chtéji ztotoznit se zadjmy
a hodnotami organizace a jeji firemni kulturou. (Koubek, 2015, str.
126-127)

Metody zisk&vani zam&stnanct popisuje Siky¥, kde ¥ika, Ze stanoveni
vhodného postupu z&visi na mnoha okolnostech, naptiklad (Siky¥,
2014, str. 98-99):

e Jjaké pracovni misto nabizime

e jestli vybirdme z vnéjsSich nebo vnit¥nich zdrojt

e jaké naroky a podminky se kladou na volné pracovni misto

e Jjakd je aktudlni situace na pracovnim trhu

e Jjaky maji zdjem potencidlni uchazeci

e Jjak je vnimand znacka zaméstnavatele

Formy ziskdvani zaméstnanct z vnéjsSich zdroju:
e inzerdty na internetu, v novinédch, televizi &i radiu
e osloveni pomoci persondlni agentury, uradd prace nebo skol

e primy kontakt s vytipovanym kandidatem

Formy ziskadvani zaméstnanct z vnit¥nich zdrojt:
e zveYejnéni na intranetu, nasténce, informadnim kandlu
e doporuc¢eni stavajiciho zaméstnance

e primy kontakt s vhodnym zaméstnancem



1.1.3 Vybér zaméstnanci

Vybér zaméstnanct Jje c¢innost, kterd navazuje na ziskadvani zamést-
nancu. Vybérem identifikujeme a vybereme uchazece, kteti budou vy-
konni, sté&li a nebudou jednat tak, aby sniZovali kvalitu a produk-
tivitu préce. Vybér je proces sbirdni a hodnoceni informaci o ucha-
zeCich pomoci metod, které pomizou predvidat vykonnost pracovnika.
(Dvoréakovéa, 2012, str. 150-151)

,Neexistuje Zddnd metoda vybéru pracovniki, kterd by naprosto spo-
lehlivé uméla vybrat toho skutecné nejlepsiho a zarucila, Ze vybrany
jedinec bude stoprocentné plnit ukoly pracovniho mista a vykazovat
pracovni chovani, jaké pracovni misto, pracovni skupina (tym) a or-

ganizace vyzaduji."“ (Koubek, 2015, str. 166)

Mezi metody vybéru pat¥i analyza dokumentace uchazecl (Zivotopis
a motivac¢ni dopis, osobni a firemni dotaznik, reference, 1lékatrska
zprava), vybérovy pohovor, test pracovni zpusobilosti (osobnostni,

vykonovy), assessment centre. (Kociéanova, 2010, str. 98)

1.2 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing se stard o ziskané i stédvajici zamést-
nance, snazZi se pro né vytvorit vhodné podminky a zamezit pripadné
fluktuaci zaméstnancl. Zajistuje tedy stabilitu tymu a celé spolec-
nosti. Nizkd fluktuace zaméstnanct znaci vétSinou spokojenost za-
méstnanct, ovliviuje jejich loajalitu a vykon. Pokud m4d firma vyso-
kou fluktuaci zaméstnancl, maze to poskodit jeji povést nejenom na

vnit¥nim trhu, ale i na tom vnéjsim.

1.2.1 Vzdélavani a rozvoj

Kazd4d organizace se rozvijli a Jje nucena prizpusobovat se zménam.
Stejné tak jeji pracovnici musi rozvijet své schopnosti a znalosti,
coz zvysSuje Jjejich pozici na pracovnim trhu. (Kociénova, 2010,
str.169)

Poskytnutim pfrileZitosti rozvoje zaméstnancl si organizace buduje
dobré jméno firmy a zadroven si privadi a udrZuje motivované zamést-

nance. (Dvorakovéa, 2010, str.303)



1.2.2 Odménovani pracovniku

,0dmériovani v modernim rizeni lidskych zdrojd neznamend pouze mzdu
nebo plat, popripadé jiné formy penézZni odmény, které poskytuje
organizace pracovnikovi jako kompenzaci za vykondvanou prdci. Mo-

derni pojeti odmérniovani je mnohem sSirsi."“ (Koubek, 2015, str. 283)

Mzda za praci mlZze byt doplnéna ruznymi nefinanc¢nimi odménami. Za-
méstnavatel poskytuje moznost uceni se a dalsSiho rozvoje, ziskani
raznych forem uznédni, vytvateni osobnich pracovnich cilli, moZnost
flexibilni formy zaméstnédni a reziml préace, pécle o kvalitni pracovni
podminky. (Dvorékova, 2010, str.305)

1.2.3 Péce o zaméstnance

,PéCe o zaméstnance vyjadruje starost zaméstnavatele o pracovni
podminky zaméstnanci k vykondvani sjednané prdce a dosahovani pozZa-

\

dovaného vykonu."“ Pé&Ci o zaméstnance chceme zajistit soulad vSech
faktorti, které zamé€stnance ovliviuji v pracovnim prosttedi (bezpec-
nost a ochrana zdravi pt¥i praci, pracovni doba, pracovni prosttedi

apod.) (Siky¥, 2014, str. 130)

Podle Koubka (2015, str. 343) miZeme péci o zaméstnance rozdélit
takto:

e Povinnd péce - péce dand zakonem, predpisy a kolektivni
smlouvou

e Smluvni péce - na zakladé kolektivni smlouvy uzavrené na UGrovni
organizace

e Dobrovolnd péce - koresponduje s personalni politikou organi-

zace cilem ziské&ni konkurenc¢ni vyhody na pracovnim trhu

1.3 Interaktivni personalni marketing

Interaktivni marketing souvisi s pocity, nazory a spokojenosti sta-
vajicich zaméstnanct s pracovnim mistem, odménovanim a firemni kul-
turou. Jak pozitivni formou, tak i1 negativni formou miZou prezento-
vat hodnoty a firemni kulturu organizace verejnosti. V pozitivni
formé je davan verejnosti, tedy 1 potenciondlnim novym zaméstnanclm
signédl, Ze organizace je spolehlivy a charakterni budouci zaméstna-
vatel, s dobrou firemni kulturou a hodnotami, pro kterého budou

chtit pracovat.



~Marketing provddény firmou, kterd si uvédomuje, Ze vnimand kvalita
sluzeb zavisi do znacné miry na kvalité interakce mezi kupujicim

a prodavajicim."“ (Kotler, 2007, str. 721)



2 Personalni marketingovy mix

Tato kapitola se vénuje persondlnimu marketingovému mixu a popisu

zdkladnich 4P s roz$itenim o 1P (Personality).

Jednim z moZnych nastrojl vybéru novych a udrZeni stévajicich za-
méstnancli, a zaroven ziskdni a udrZeni dobrého jména zaméstnavatele,

je aplikace persondlniho marketingového mixu.

Persondlni marketingovy mix vychdzi =z marketingového mixu podle
Kotlera, ktery je podstatny v oblasti klasického marketingu a déava

zdklad pro dalsi uvahy v persondlnim marketingu.

Kotler hovori o marketingovém mixu jako o souboru taktickych marke-
tingovych néstroja, které firma wvyuZiva k uUpravé nabidky na trhu
a zaroven vlivu na poptdvku po svém produktu. Dale Kotler déli mozné
zpusoby do ¢ty¥ zakladnich skupin, &ty?¥ proménnych znémych jako 4P?:
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni

politika (promotion) a distribucni politika (place). (Kotler, 2007)

AntoSova pracuje Vv persondlnim marketingu rovnéZ se 4P. Produkt
(product) formuluje jako pracovni misto, cenu (price) jako motivaci
a odménu za praci, misto (place) jako misto vykonu prace a propagace

(promotion)ve smyslu propagace pracovni nabidky. (AntosSova, 2005)

Bednd?¥ a kolektiv roz8itfuje tyto <&tyfi proménné o Jjedno P navic:

Osobnost (Personality).

Zatimco marketing jako takovy je orientovan smérem na zakaznika
a tato vazba je Jjednosmérna, personalni marketing pracuje s obou-
smérnou vazbou. Persondlni marketingovy mix povazuje zaméstnance za
svého partnera a poukazuje na oboustrannou vazbu mezi zaméstnavate-

lem a zaméstnancem.

Persondlni marketing tedy vyuziva oboustrannou vazbu formou smény.
Sménou se rozumi oboustranné vyhodnéd a akceptovatelnad nabidka. Pokud
se obé strany shodnou, dochédzi k uzavteni obchodu, v persondlnim

pripadé k uzavreni pracovni dohody.

2 Tuto metodu koncipoval E. Jerome McCarthy.



Takto pracuji jednotlivi autof¥i s terminem smény:

Philip Kotler v knize Moderni marketing popisuje termin Sména: ,Akt
ziskani vytouZeného predmétu za nabidnutou protihodnotu.™
(Kotler, 2007, str. 43)

Bednad?¥ a kol. vnim& sménu jako ,dobrovolny akt dvou stran, které
jsou motivovany ziskdanim uzitku nebo prospéchu, jenzZz se tyka obou

partnerid."“ (Bedndt? a kol, 2013, str. 194)

Vojtéch Bednar a kol. definuji vazbu firmy a kandidata nasledovné:

Firma Kandidat
* Product * Product
* Price Potencial smény * Price
* Promaotion e R # * Promotion
* Place * Place
* Personality * Personality
Obrdzek 1 : Marketingovy mix v persondlnim marketingu a jeho potencidl zmény clo-

véka a firmy (Bednar a kol, 2013, str. 194)

Na tomto schématu je vidét obousmérnost vazby firmy a kandidata.
Obé strany porovnavaji a vyhodnocuji podminky smény, na zakladé
kterych se nésledné dohodnou na obchodu - vzadjemné prijatelnych

podminkach. Nebo se nedohodnou a ke sméné nedochazi.

Firma Kandidat
* Product * Product
* Price * Price
* Promotion * Promotion
* Place — * Place
* Personality AEE * Personality
A
- y S
= =

Obrdzek 2: Hleddni rovnovdhy. Pokud jakykoli parametr prilis prevdzi na kterou-
koli stranu, nebude to dobre. (Bednar a kol, 2013, str. 199)

Dilezitd Jje dlouhodobd spokojenost 2z ocekdvanych vyhod ze smény.
OCekavani se mohou v Case ménit dle potfeb obou stran, a je nutné
zareagovat a zachovat rovnovahu, aby mohl tento akt pokracovat déal.
(Bednar a kol, 2013, str. 198-199)



2.1 Produkt (Product)

Produkt (Product) je chipan jako pracovni pozice.

Produktem Jje pracovni pozice, kterd mlze byt nejen nova, ale také
stdvajici pracovni pozice, kterd byla uvolnéna v ramci interni mo-
bility stdvajicich zaméstnanct firmy. Také kandidadt na pracovni po-
zici je wvnimadn jako ,produkt™ a nabizi s&m sebe na trhu préace.
Produkt v tomto kontextu je nehmotny, je vnimédn jako sluzba, kterou
doptedu nemlZeme vyzkouSet, ohmatat ani si prohlédnout. Obé strany
se rozhoduji na zédkladé informaci ziskanych v pruabéhu procesu roz-

hodovani a oc¢ekéavani. (Bednat¥ a kol., 2013, str.194)

Pokud chceme jiZz dopfedu ovlivnit kvalitu kandidatd, je treba pfesné
rozebrat popis a pozadavky pracovniho mista a zhodnotit z pohledu
organizaénich a technickych moZnosti firmy a zaroven i z pohledu

budouciho zaméstnance. (TéSitelovad a MenSik, 2012)

Pracovni misto predstavuje zarazeni jedince, dle jeho schopnosti,
do organizadni struktury firmy, ve které je nejmenSim prvkem s pri-

tfazenim konkrétnich ukold a odpovédnosti. (Koubek, 2015, str. 45)

Pokud organizace poptdva pracovni pozici, pfedtim vypracovavad ana-

lyzu pracovniho mista.

,Shromazdit, usporddat a prehodnotit aspekty konkrétni prdce umozZ-
nuje analyza pracovnich mist, jejimz vystupem je popls prdace (resp.
Pracovni napln) a pozadovany kvalifikacni a osobnostni profil pra-

covnika v podobé pozadavkil na néj kladenych“ (AntoSovéa, 2005)

2.2 Cena (Price)

Cena (Price) je chapana jako odména za praci a motivace.

Cena, nebo lépe teleno néklady, které obé strany maji a které se
snazi minimalizovat a maximalizovat pfinosy. Opét nejde o hmotnou
hodnotu. Naklady kandidata je minén napt¥. c¢as, ktery praci vénuje,
vykon, ktery musi odvést apod.

Naklady firmy za zaméstnance Jje mzda, prémie, zaméstnanecké bene-
fity, ale také néklady =za ndbor a vychovu zamé€stnanct. (Bednat
a kol., 2013, str. 196)



Mzda, prémie, zaméstnanecké benefity a jiné formy odmény tvori cenu
vykonu préace. Stejné tomu je v pripadé klasického marketingového

mixu v cené za produkt. (Tésitelovd a MensSik, 2012)

AntoSova popisuje Cenu (Price) jako pracovni motivaci a odménu za
praci. Systém odmériovani m& byt nastaven tak, aby vyhovoval speci-
fické povaze jednotlivych firem, dle povahy préce a zdroju (materi-
dlnich, finané¢nich a 1lidskych) v souvislosti s konkurenceschop-

nosti, ekonomickou situaci, postaveni na trhu atd. (AntoSova, 2005)

Armstrong tika, Ze l1lidé potrebuji kromé penéZni odmény jesté dalsi
C4dst odmény v nepenézni formé. Transakéni odmény jsou dalezité pro
ziskadvadni a setrvani pracovnikli a mohou byt podobné u rtznych za-
méstnavatelli. Relac¢ni odmény rozvijeji transakéni odmény. Organi-
zace by mély kombinovat relad¢ni a transakéni odmény. (Armstrong,
2007, str.522-523)

Transakéni
(hmatatelne, hmaotne)
&

Penézni odmény Zaméstnanacké vyhody

+ zakladni mzda / plat + dluchody

» zasluhowva odména * dovolena

& penéinl bonusy « zdravolni péle

+ diouhodobé pobidky s jiné funkéni vyhody
_ = akcie s flexibilita
f_E = podily na zisku E
- 4 e 2
= [=]
E Vzdélavani a rozvoj Pracovni prostiedi L,%

e vzdélavani a rozvoj na pracovisti « zakladni hodnoty organizace
o vzdélavani a vycvik o slyl a kvalita vedeni
= fizeni pracovniho vykonu « pravo pracovniki se vyjadrit
& [OZvo) kariéry e uznani

e Uspéch

L ]

vytvareni pracovnich mist a roli
(odpovédnost, autonomie,
smysluplna prace, prostor
pro vyuZivani a rozvijeni dovednosti)
« kvalita pracovniho Zivota
« rovnovaha mezi pracovnim

a mimopracovnim Zivotem
* Tizeni talentd

v

Relaéni / vztahové
(nehmotné)

Obrdzek 3: Model celkové odmény (Armstrong, 2007, str. 521)



2.3 Distribuce (Place)

Distribuce (Place) je chépana jako podnikova kultura.

Distribuce je souborem akci, které dovedou produkt k zdkaznikovi.
Tato distribuce muze byt formou pfimou (trvalé pracovni uvazky nebo
0sVC) a nepfimou (zam&stnanci ziskani pres persondlni agentury).
Vyhody nepfimé distribuce jsou pro organizaci napf¥. vy33i odborné
kvalifikace agenturniho zaméstnance, kterd je vyuzita v krats$im ca-
sovém useku a na konkrétni zakédzce. Pro agenturniho zaméstnance je
vyhodou mozné& ruznorodost jednotlivych zakédzek a zména prostredi,
ale nevyhodou miZe byt neztotoZnéni se s firemnim zazemim a vztahy
a maze dojit 1 k odcizeni s matetrskou organizaci. (Bednat a kol.,
2013)

Podnikova kultura a image firmy m& pro uchazece velky vyznam pri
vybéru zaméstnavatele. , Podnikova kultura vytvari ramec pro vsSechny
rozhodovaci procesy manazerd 1 ostatnich zaméstnanci, kterym sou-
casné urcitym zptisobem zjednodusuje déni ve firmé a orientaci v ni."
(Antosova, 2005)

Jaké jsou vztahy na pracovisti, jakéd pravidla a hodnoty zaméstnanci
uznavaji, ovliviuje podnikovou kulturu a tvori rozdily mezi firmami.

I z hlediska setrvani na trhu a funkénosti. (AntosSovéa, 2005)

Podnikovd kultura je soubor hodnot, norem, presvédéeni, postoju
a domnének, ktery nemd nikde pfesnou formulaci, ale urcuje pravidla
chovéani, Jjednani a jak mad byt préce vykonavana. Tento soubor mlZe
byt presné popséan, ale zaroven nemusi a je podle néj stejné postu-

povéno. (Armstrong, 2007, str. 257)

MaZeme tici, Ze existuje silnd a slabd podnikova kultura. Obé formy
velmi ovlivAuji mySleni osob. Silnd podnikova kultura, pokud Jje
pozitivni, Jje vyhodou. Pokud posiluje neptiznivé chovani, Jje nevy-
hodou. Slabd podnikova kultura maZe vytvaret v organizaci konflikty,
chaos a nizkou produktivitu préce. Vvhodou slabé podnikové kultury

je fakt, Ze ji mlZeme snadnéji zménit. (Urban, 2008, str.155)

2.4 Propagace (Promotion)

Propagace (Promotion) je chépadna jako jméno firmy a prezentace pra-
covni nabidky.



Propagace v persondlnim marketingu z pohledu firmy spociva zejména
v budovani dobrého jména a dobrého informovani o volnych pracovnich
mistech. Mezi tradic¢ni formy propagace patf¥i napf¥. ndborova inzerce,
Ucast na veletrzich, systémy vnit¥nich referenci aj.

Propagace v personadlnim marketingu z pohledu potencidlniho zamést-
nance znamend, Ze lze vyuzit spoluprédce s persondlnimi agenturami,
zvetrejnéni Zivotopisu ptres pracovni servery, primy kontakt se za-

méstnavatelem pres sit socidlnich kontaktd. (Bedndf¥ a kol., 2013)

Tésitelovd a Mensik (2012) uvadéji, Ze nékteri autori prirovnavaji

znacku k ledovci, respektive ke k¥e. A to proto, ze 90 $ Jje skryto

¢}

pod mofskou hladinou a lze vidét tedy pouze 10 %.

2.5 Osobnost (Personality)

Osobnost (Personality) Jje chépdna Jako soulad mezi zaméstnancem

a zaméstnavatelem.

V kontextu persondlniho marketingu je osobnost kandiddta a osobnost
firmy dileZitym aspektem. Je t¥eba zhodnotit odborné a osobnostni
rysy kandidata, jeho postoje, pristup, hodnotovou orientaci. P¥i
vybéru vhodného kandidata musime zohlednit také, zda do firmy za-
padne mezi stavajici zaméstnance a zda je schopen plnit ukoly spo-
jené s pracovni pozici v primérené kvalité. Stejné tak potencidlni
zaméstnanec si vybird pracovni misto i1 na zakladé osobnosti firmy,
jeji image, pozici na trhu (stabilitu, kontinuitu...) firemni kul-
turu. (Bedndtr a kol., 2013)



3 Definice generac¢nich skupin

Tato kapitola se vénuje popisu jednotlivych generac¢nich skupin, za-

tazuje je do jednotlivych obdobi a charakterizuje jejich ptristupy.

Kazdad generace vyrostla v urc¢ité specifické spolecenské situaci
a historickém kontextu. Na zakladé toho mé& kazdd generace své cha-
rakteristiky, které lze vyuzit z hlediska hleddni vhodného kandidata
na urc¢itou pracovni pozici v konkrétni firmé. Pro personalistu mlze
byt velmi podnétné pracovat se zafazenim potenciondlniho zaméstnance
do urc¢ité generace, propojovani generaci a predjiméni, jakym zpuso-

bem se bude budouci zaméstnanec chovat a co bude vyzadovat.

V soucasné dobé se jednd konkrétné o 4 generace, které aktivné pra-

cuji: Generace Baby Boomers, Generace X, Generace Y a Generace Z.

Tyto 4 generace maji naprosto odlidné hodnoty. Jednak diky rychlému
technickému rozvoji internetu a jinych technologii, ale také proto,
Ze predtim zily rodiny pospolu a mohly se navzajem ovliviiovat. (Gra-
dua, 2016)

Rozdéleni dle generaci se vyuziva v marketingu, jelikoZ je tteba
védét, kdo je spotrebitelem a pfedpokladd se, Ze 1idé podobného véku
oCekadvaji stejné véci a stejné tak to plati i v persondlnim marke-
tingu, kde je tr¥eba znat pot¥eby a hodnoty potenciondlniho ¢i stéa-

vajiciho zaméstnance. (365tipu, 2015)

3.1 Generace Baby Boomers

Tato generace se narodila zhruba mezi lety 1946 a 1964 a Jje oznaco-
vadna za tzv. ,S$tastnou generaci“, protozZe se narodila v obdobi eko-
nomické prosperity (jednad se o obdobi zhruba 20 let po skonceni
druhé svétové valky). VétsSina prislusnikd této generace chce praco-
vat 1 po odchodu do déchodu, a to z hlediska financ¢niho zajisténi,
uspokojeni z préce nebo dobrych pratelskych pracovnich vztaht. Dal-
Sim déGvodem Jje strach z nezndma po odchodu do dichodu. V praci je
motivuje osobni rust, potfebnost a tymova spoluprace. Plat je pro
né ohodnocenim za mnoho hodin strédvenych v praci a pracovni morédlku.
(Bldha, Copikovéa, Horvathova, 2016, s. 134)

Generace Baby Boomers je zvykla pracovat tvrdé. Pracovat i o vikendu

na ukor svého volného ¢asu a osobniho zivota.



Uznavaji autority, jsou loajalni a maji velkou pot¥ebu jistoty. Vice
nez vysokoSkolské wvzdeélani uprednostiiuji uceni Zivotem. Respektuji
hierarchickou spolec¢nost. Technologie jsou pro né v préaci jako pri-
lepSeni. Preferuji pracovni uplatnéni v misté bydlisté, za praci se
nechtéji stéhovat. (Gradua, 2016)

3.2 Generace X

Jedinci narozeni mezi lety 1965 (pop¥. 1961) - 1981. V Ceské repub-
lice je tato generace zndma pod prezdivkou ,Husédkovy déti“. (Bléaha,
Copikovéa, Horvathovéa, 2016, s. 135)

Pokud hovorime o tzv. sendvicové generaci, je to pravé Generace X,

kterd vychovava déti a zaroven jeji péci vyzaduji statri rodice.

Motyl (2014) uvadi, Ze Generace X vyrlUstala v dobach financnich,
rodinnych a spolecenskych zmén. Charakterizuje je loajalita a ob-
Casnd pasivita. Nebrani se novym dovednostem, svoji préaci vykonavaji
samostatné. RAdi setrvavajli v jistoté, zmény na rozdil od Generace
Y nevyhledavaji. Préaci upfednostnuji pred rodinou, ¢asto je pro né
na prvnim misté. Prescasy jsou pro né béznou véci. Nejsou konfliktni.
Pro generaci X Jjsou penize velkd hodnota. Nevyhledavaji puajcky,
hypotéky, uvéry. Uvédomuji si, Ze mladsSi generace pracuji s novymi

technologiemi lépe.

Hlavnim rysem pro tuto generaci je dlouhodobé setrvédni u jednoho
zaméstnavatele. Za zaméstndnim se neradi stéhuji, preferuji zamést-

nadni v misté bydlisté, podobné jako Baby Boomers. (Vitova, 2013)

Tvrdéd prace je pro né prostredkem zaruceného uspéchu. Svi] Zivot,
kariérni postup a Jjeho smérovani si chtéji urcovat sami. (Bron-
Cekova, 2010)

Hlousek (2009) na zédkladé studie Proximity Worldwide nazvané ,Ztra-
cend generace"“, kde bylo do vyzkumu zapojeno 17 zemi svéta a Ucast-
nikd bylo wvice neZ 5 000, popisuje, co Jje typické pro generaci
X, a to naptriklad:

- Citit se dobfe, mit Uspéch, byt on-line
- PouZivani socidlnich siti méné neZ Generace Y, ale daleko vice
neZ generace Baby Boomers

- Z&astupci Generace X nejvice cestuji



3.3 Generace Y

Lidé narozeni mezi lety 1982-1995. Nazev Generace Y je spojen s an-
glickym slovem ,Why - Proc¢“, které tuto generaci charakterizuje.
Podle obdobi zapojeni do pracovniho procesu v novém tisicileti -
miléniu je znédmé& také pod ndzvem milenidni. Tato generace za par
let vyst¥idad star3i generace a ovladne pracovni trh. (Bladha, Copi-
kovéa, Horvathova, 2016, s. 132)

Podle Rezlerové Jjde o ekonomicky aktivni jedince, ktefri uznéavaji
vysSsi zivotni Uroven, v socialni oblasti spoléhaji sami na sebe,
stejné tak je pro né dileZité osobni uplatnéni. Zaméstnadni jiz ne-
stavi na predni mista ve svém zivoté jako predchozi generace, ale
uptrednostniuji rodinu a osobni Zzivot. Tyto hodnoty nechtéji omezovat.
A proto je pro né vyznamnd pruznd pracovni doba, misto zaméstnéani,

vyuziti modernich technologii apod. (Rezlerovéa, 2009)

Kazdova (2012) popisuje, Ze pro generaci Y jsou moderni technologie
samozfejmosti, pomoci kterych pohliZi na svét a praci. To je vyrazné
odlisuje od starsich generaci. Chtéji byt stale online, a tak i ko-

munikovat.

V roce 2013 probihal pruzkum, kde bylo 1800 respondentl ve véku 18
az 30 let, ktery ukazal, Ze 90 % respondentd si kazdé rano pred
odchodem z domova zkontroluje e-maily a socidlni sité. Zastupci této
generace se tedy neobejdou bez informaci v redlném case. (Bléha,

Copikovéa, Horvathovéa, 2016, s. 146)

Jsou zvykli na zmény a nemaji z nich strach. Od zaméstnavatele oce-
kdvaji, ze jim umozZni napriklad prejit do jiného projektu, nebo na

jinou pozici v ramci celé firmy. (Broncekovéa, 2010)

Nékteré organizace se JjiZ prizpusobily a nabizeji generaci Y préaci
v zahranic¢i. Tato moZnost cestovani a ziskavani novych zkuSenosti
je pro tuto generaci velmi lakava. (Blaha, Copikova, Horvathova,
2016, s. 133)

Generace Y chéape penize jako prosttedek. Proto vyuzivaji vice hypo-
ték, uvérlt a pujcek neZ Generace X. Také méni pracovni mista, pokud

jsou vyhodnéjsi. (Rezlerovéa, 2009)

Zaméstnavatelé musi byt pripraveni na mySleni a pozZadavky této ge-

nerace a umoznit jim vhodné pracovni podminky.



Zastupci Generace Y jsou velmi wvykonni, ptrizpusobivi, =zaroven si
dokazi najit ¢as na své zaliby, sportuji a pecuji o své zdravi. Maji
mnoho ndpadd a inovaci, které dotahuji do konce. Chtéji se vzdélavat
a pozadujil individudlni p¥istup, napriklad kouc¢ink, pomoci kterého
se zdokonaluji ve svém profesnim i osobnim Zzivoté. Pokud je préce
bavi a mizou se dal rozvijet, je to pro né silné motivacni. Vyznacduji
se kreativitou, upfimnosti a chtéji mit co nejlepsi vysledky. Ne
vzdy Jjsou vs$ak schopni prédci dotédhnout do konce, maji malo trpeli-
vosti. (Kazdova, 2012)

3.4 Generace Z

Generace Z je narozena v obdobi 1996-2010. Dny travi na socialnich
sitich, zverejnuje fotografie, hraje pocitadové hry. NedokdZze si
predstavit zZivot bez technologii. Zastupci této generace se uci od
utlého détstvi anglicky. Nejvice daji na nazor svych pratel. (Blaha,
Copikovéa, Horvathovéa, 2016, s. 134)

Podle Broncekové (2010) prislusSnici Generace Z na pracovni trh te-
prve vstupujili, protoZe tém nejstar3im je okolo 20 let. Znakem této
generace je adaptabilita na nové podminky, nesoustfedénost a sklon
ke konzumnimu jedndni. V3e si najdou na internetu, ktery je pro né
také hlavnim zdrojem zdbavy, pfes internet komunikuji se svymi préa-
teli.
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4 Spolecénost Crestyl

Pro porovnani dat ziskanych dotaznikovym Set¥enim byla vybréana spo-
le¢nost CRESTYL real estate, s.r.o., kterd souhlasila s uvedenim

svého nézvu v této bakalarské préaci.

4.1 O spolecnosti

Spolec¢nost CRESTYL real estate, s.r.o. (dadle jen ,Crestyl“) je sou-
¢asti skupiny CRESTYL, kterd ptasobi na c¢eském realitnim trhu od roku
1996. Crestyl patti mezi vedouci developery. Jeji portfolio obsahuje

tadu rezidenc¢nich a komercénich projektt.

Spolecnost si zaklddéd na kvalitnim a nadstandardnim zpracovani, po-
uzivani prvottidnich materidlll a na celkovém pohodli obyvatel a na-

vstévnikia. A pravé tyto hodnoty ji odlisuji od ostatnich developert.

Ridi se, krom& jinych, témito zasadnimi hesly: Kvalita, Design,
Pohodli.

Crestyl je &lenem Ceské rady pro Setrné budovy (CzGBC) a od roku
2010 se tak zapojuje do rozvoje environmentdlné Setrné architektury

a udrzZzitelného stavebnictvi.

Crestyl je soucCdsti Asociace developert od roku 2016, kterou spo-
luzakladal Ing. arch. Omar Koleilat, zakladatel a CEO Crestyl. Déale

je Clenem Asociace spolecenské odpovédnosti.

Spolecnost je drZitelem mnoha ocenéni: Best of Realty, Construction
and Investment Journal (CIJ Awards), Hall of Fame Awards, Realitni

projekt roku.

Spolecnost zaméstnadva okolo 100 zaméstnancu. Zaméstnanci Jjsou sou-
¢asti téchto tyma: prodejni a marketingové oddéleni, financéni oddé-
leni, back office (personadlni, IT a provozni oddéleni), pravni od-
déleni, projektové oddéleni a oddéleni spravy nemovitosti. Spolec-

nost také spolupracuje se zaméstnanci externich spolednosti.

Crestyl podporuje organizace a jednotlivce, pom&dhd tam, kde Jje po-
tteba, jak financ¢nimi prostredky, tak 1 wGcasti na charitativnich
akcich. Podporuje nemocné déti a dospélé, handicapované osoby, kul-

turni, spolecenské nebo sportovni akce.



4.2 Externi personalni marketing

Crestyl si zaklé&d& na budovani dobrého jména firmy a na nekonflikt-
nim prostf¥edi ve firmé. Predpokléddéd, Ze jeji zaméstnanci jsou hrdi
na znacku spolecCnosti, snazi se poskytovat dobré pracovni podminky

a pracovni prostredi.

Crestyl buduje znacku zaméstnavatele pomoci webovych stranek

www.crestyl.com. Na strankdch uvadi svoji filosofii, predstavuje

svaj tym, své projekty nebo podporované aktivity. Crestyl je aktivni
na LinkedIn, Instagramu a Facebooku, kam ptridavad pravidelné pri-

spévky.

Crestyl inzeruje volné pracovni pozice, a to napf. prostfednictvim
svych webovych stréanek (kariérni strénky), pracovnich portalt a so-
cidlnich siti. Crestyl zaroven ve velké mit¥e pouzivad program osob-
nich doporuc¢eni (Referral program). Crestyl ziska&vad zaméstnance také

pomoci sluzeb persondlnich agentur nebo z vnit¥nich zdrojua.

Crestyl je velmi pozitivné vnimén mezi odbornou vetrejnosti, a proto
nemd vét3i problém obsadit odborné technické pozice v oblasti pro-
jektového vedeni, lettingu apod. Tito odbornici se pohybuiji v deve-
lopmentu cely pracovni zivot a Crestyl dobfe znaji a vnimaji ho
pozitivné na zakladé jeho povésti mezi developery. Crestyl chysta
zlepSeni komunikace s vnéjsim prost¥edim v ramci kariérnich strének
a na LinkedIn, a to tak, Ze bude vice propagovat znacku zaméstnava-
tele prostfednictvim videi se zaméstnanci/skupinami zaméstnanci -
jak se v Crestylu lidem pracuje, videa z rlznych eventl apod. Novéa
video kampan bude cilit prevazné na odborniky ze sféry ekonomie,
financi, marketingu, sales a back office (asistentky/re-
cepce/IT/HR..), ktetri mohou pracovat v jakémkoliv segmentu a sektor
developmentu je jim neznamy. Chce Jje tim pritdhnout, ukédzat DNA
Crestylu. Kampan bude jak ndborova (pro uchazecCe o zaméstnani), tak
pro adaptaci novalku ve spolecnosti (ukdzka toho, jak to v Crestylu
funguje, co které oddéleni délad apod.) Kampan je zatim ve féazi

planovani.

Recenze na Crestyl najdeme na hodnoticim portédlu Atmoskop, provozo-

vanym spolec¢nosti LMC s.r.o. Na www.atmoskop.cz byvali i soucasni

zaméstnanci hodnoti zaméstnavatele a uchaze¢ si na zakladé téchto
recenzi mize udélat o spolecCnosti leps$i obrazek. Tato forma propa-

gace nepredstavuje pro spolecnost nédklady. HR oddéleni by uvitalo,
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aby zaméstnanci ohodnotili spolecnost. Tim ziska zpétnou vazbu a zéa-

roven dobry ndborovy prostredek.

Crestyl podporuje dobroc¢inné aktivity (napt¥. provoz nadace Dobry
andél) . Duvéruje také ndzoru svych zaméstnanct pfri volbé subjekti,
které je treba podporit, a ptrispivd jim stejnou castkou Jjako za-

méstnanci.

4.3 Interni personalni marketing

Zaméstnanci rozvijeji své schopnosti a znalosti pomoci Skoleni, (IT
skills, odbornéd sSkoleni, soft skills) a daldi Skoleni dle planu nebo
pot¥eb zaméstnancu, jazykové kurzy anglic¢tiny, némciny nebo rustiny.
Spolecnost zaméstnancum pravidelné doplnuje odborné publikace, za-

kony a dalsi literaturu nezbytnou pro jejich préci.

Firemni komunikace je zajiSténa pres Outlook, instantni firemni ko-
munikator propojeny s firemnim Outlookem, interni informacdni systém,

Document Management System nebo firemni intranet.

V Crestylu nejsou evidovany prichody a odchody. Dochézka se kontro-
luje na zakladé informaci danych zaméstnanci. Podstatnéj$i nez pri-
chod pfesné v 9:00 je pro spolecnost fakt, Ze zaméstnanec odvede

svou praci kvalitné a vcCas. Baze vzajemné duavéry se velmi osvédcila.

Spolecnost zavadi persondlni systém, ktery umoZni zaméstnancum
i Crestylu ovladani individudlnich Gctd (vcetné dochazky, vyplat-
nich pések, doplnovani informaci a dokumentl online, prehledu o fi-

remnich benefitech a jejich c¢erpéani).

K dispozici je Staff Handbook - ptrirucka pro zaméstnance s organi-

gramy a zakladnimi informacemi o fungovani a pravidlech v Crestylu.

Crestyl sméruje k tomu byt ,paperless“. Postupné eliminuje veskeré

zbytecné papirové formuléire.

Spolec¢nost poradd firemni akce (teambuildingové aktivity, wvanodéni
vecirek), akce pro déti zamé€stnanct (MikuldsSské nadilka, vanocni
pozornost) . Kazdy zaméstnanec dostdvad k narozeninadm poukazku na od-
bér zbozi nebo sluzZeb dle vlastniho vybéru a zaméstnanci, ktefri ve
spolecnosti pracuji déle nez 10 let, dostédvaji vérnostni prispévek

na dovolenou.



Spolecnost poskytuje mzdu, roc¢ni bonusy, sick days 5 dnt + 1 den
volna navic po firemnim vecdirku, mezi vanoc¢nimi svatky jsou kance-
lare Crestylu uzavreny, stravenky v hodnoté 110 K¢ za kazdy odpra-
covany den, mésicni prispévek na kartu Multisport, Flexipassy pro
zaméstnance, ktefri nevyuzivaji kartu Multisport, obcerstveni na pra-
covisti, firemni telefon a notebook. Pracovni doba je v patek zkra-
cena do 13:00 hodin.

Hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnanct probihd formou pohovoru na
spolec¢né schiizce s nadfizenym pravidelné jednou roc¢né. Na =zakladé

hodnoceni je vypocltena vy$e rocnich bonusu.

Vz&jemnd davéra je nezbytnou soucédsti vztaht a jednédni Crestylu vaci
zaméstnancim a naopak. Spolec¢nost si zakladdd na tom, aby zaméstnanci
byli seznadmeni s hodnotami spolecnosti a védéli, kam firma sméruje
a jaké mé posléani. K tomu prispivaji pravidelné snidané s CEO, které
jsou potraddany Jjednou za pul roku, kde se prezentuji a hodnoti vy-
sledky ¢&innosti za uplynulé obdobi a ptribliZuje se =zaméstnancim
dalsi smétrovani spolec¢nosti. Také je zde prostor pro pochvalu a oce-
néni préce jednotlivclt a celych tyml. Tyto snidané jsou zaméstnanci

hodnoceny velmi kladné.



5 Vyzkumné sSetreni

5.1 P¥iprava vyzkumného Setfeni

Na z&kladé teoretickych poznatkd byly sestaveny otéazky, které byly
formou dotaznikového Setfeni rozesladny respondenttim spolecnosti
Crestyl. Otézky dotazniku byly rozdéleny na jednotlivé casti dle
nadstroju persondlniho marketingového mixu a sestaveny dle preferenci
jednotlivych slozek. Vysledky dotazniku byly rozdéleny dle generac-

nich skupin a nasledné porovnany s teoretickymi poznatky.
Stanoveni vyzkumnych otazek
Pro naplnéni stanoveného cile préace byly zvoleny nésledujici vy-

zkumné otazky.

Vyzkumné otdzky:

e Jaké pozadavky na pracovni misto vedou generace (Baby Boomers,
X, Y, Z) ke spokojenosti?

e Jakou formou odménovani jsou zaméstnanci motivovani dle gene-
rac¢nich skupin?

e Jakou formu podnikové kultury preferuji jednotlivé generadni
skupiny?

e Jaky zpusob zvolily jednotlivé generacni skupiny pro nalezeni

a ziskéani soucasného zaméstnani ve spolec¢nosti Crestyl?

Sestaveni dotazniku
Vzhledem k tomu, Ze vyzkumné Setfeni bylo cileno na konkrétni spo-
lec¢nost, HR oddéleni spolec¢nosti CRESTYL spolupracovalo pfi navrhu

dotaznikovych otéazek.

Dotaznik formou jednotlivych otdzek byl zpracovan v on-line aplikaci

Survio (www.survio.com) a v8ichni =zaméstnanci byli pomoci firemni

komunikace odké&zéni na link k vyplnéni. Grafy a tabulky vytvofené
aplikaci Survio nebyly pouzity, aplikace slouzila pouze ke sbéru

odpovédi.

Dotaznik obsahoval 21 otézek. Respondenti mé&li rtzné moZnosti odpo-
védi, v nékterych otazkéach vybirali pouze jednu odpovéd, v nékterych
vybirali jednu odpovéd dle miry dileZitosti, v nékterych urcovali

pofradi dle jejich preferenci.
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V dotazniku nebyla uvedena otédzka na vy3i dosazeného vzdé&lani,
vzhledem k tomu, Ze vSichni zaméstnanci maji stredoSkolské vzdeélani

s maturitou a vySsi.

5.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Prvni C&tyti otazky mély za cil specifikovat zkoumany vzorek respon-
denttd dle pohlavi, véku, délky pracovni aktivity po dokonceni studia

a délky zaméstnani ve spolecnosti Crestyl. Respondenti byli néasledné

rozdéleni dle roku narozeni do ¢tyfr generadnich skupin. (Blaha,
Copikovéa, Horvathovéa, 2016)
GENERACE Obdobi data narozeni
GENERACE BABY BOOMERS (Baby Boomers) 1946 - 1964
GENERACE X (Generation X, v CR — Husdkovy déti) 1965 - 1981
GENERACE Y (Mileniani) Generation Y (Millenials) 1982 — 1995
GENERACE Z (Generation Z) 1996 - 2010
Tabulka 1 - Generace dle data narozeni

Dotaznik byl vyplnén 62 zaméstnanci, z toho 24 muzi a 38 Zenami.
Nejvic zastupcu bylo z Generace Y (48,39 %), a to 12 muza a 18 zen,
nasledovala Generace X (38,71 %), 10 muzt a 14 Zen, Generace Baby
Boomers (8,06 %), 1 muZz a 4 Zeny a nejméné zastupcl bylo z Generace
Z (4,84 %), 1 muz a 2 Zzeny. Ve v3ech generacich vyplnilo dotaznik

vice zen nez muzu.

O generaci Y je v teoretické casti uvedeno, Ze tato generace za par
let vystridéd star$i generace a ovladne pracovni trh. Tomuto tvrzeni
odpovidé vysledek Setteni, kde ve zkoumaném vzorku respondentd Jje

nejvice zastupcu z této generace.

Pocet respondentt dle generacnich skupin
35
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0

BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z

Obrdzek 4 - Graf: Pocet respondenti dle generacnich skupin
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Otézka &.5: Jak jste se dozvédél/a o svém soudasném zaméstnavateli?

Tato otdzka méla zjistit, jaké jsou nejpouzivanéjsi zdroje p¥i hle-
dani pracovniho mista. Spolecnost Crestyl v této dobé pouziva pre-
vadzné sluzby pracovnich portdlll a persondlnich agentur. Z odpovédi
vyplyva, Ze nejefektivnéjsi je vyuZiti internetovych pracovnich por-
t4dlt. To vsSak neplati pro Generaci Z. Dal$im nejcastéjsim zdrojem
je osobni doporuceni. Spolecnost pouziva program osobniho doporuceni
a je vidét, Ze uGspésné. U vsech vékovych skupin, kromé generace Baby
Boomers, mélo nejvétsi zastoupeni osobni doporuceni. Personélni

agentura byla zdrojem pouze pro zastupce Generace Y.

O svém soucCasném zaméstnavateli se respondenti Generace X a Generace
Y dozvédéli hlavné z nabidky pracovnich portdltt na internetu a na
zdkladé osobniho doporuceni. Naopak Generace Z pracovni portdly na
internetu nevyuzila vibec a osobni doporuceni vyuzila pouze ve dvou
pripadech. Generace Baby Boomers pracovnich portdld na internetu
vyuzila ve tfech ptripadech, ale osobni doporuceni ani jedno. Jeden
respondent z Generace X a jeden z Generace 7Z pouZzil Internet - so-
cidlni sité (Linked-In, Facebook, Instagram ..).

Nikdo z respondentd se o svém soulasném zaméstnavateli nedozvédél
prostfednictvim televize, rozhlasu, tisténé inzerce nebo billboardl.
Vice nez jeden zdroj uvedli 2 respondenti Generace X (Internet -
pracovni portaly + Osobni doporuceni, Osobni doporuc¢eni + nekonkre-

tizovany zdroj).

Jak jste se dozvédél/a o svém soucasném
zameéstnavateli?

100% W Jina...
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m Billbo
0,
80% ardy
70% M Osobni doporu
60% Ceni
50% mTiSténad inzerce
0,
40% Televize, rozhlas
30%
20% ® Internet - pracovni portaly
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Obrdzek 5 - Graf: Jak jste se dozvédél/a o svém soulasném zaméstnavateli?



Otézka &.6: Jste hrdy/4 na znadku spoleé&nosti, kteri Vis zaméstnava?

Otédzka méla zjistit spokojenost stédvajicich zamé€stnancl ve spojeni
s budovanim kvalitni znacky zaméstnavatele. Respondenti mé&li vybrat
z mnozstvi 5 hvézdicek: ¢im vic hvézdicek, tim vétsi spokojenost.

Set¥eni ukazalo, Ze spole&nost Crestyl si v tomto bod& vede velmi
dobte, ale Jjesté se musi zlepS$it, hlavné smérem ke Generaci Y.
Generace Baby Boomers je nejvice, a to stoprocentné hrdéd na znacku
zaméstnavatele. Jeden zastupce Generace X Jje velmi malo hrdy na
znaCku zaméstnavatele. 64,5 % zaméstnancl ze v3ech vékovych katego-

rii oznac¢ilo v této otédzce 5 hvézdicek.

Hrdost na znacku zaméstnavatele
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Obrdzek 6 - Graf: Jste hrdy/d na znalku spolelnosti, kterda Vdas
zaméstnava?

Otazka ¢.7: Hradla znacka Vaseho souc¢asného zaméstnavatele roli p¥i
vybéru zaméstnavatele?

Otédzka méla za cil zjistit, jak je dualeZité pro zaméstnance védét,
pro koho budou pracovat. Respondenti méli vybrat jednu odpovéd
z mozZznosti Ano, Ne, Nikdy predtim jsem o ném neslysSel/a.

Set¥eni wukézalo, Ze znalka je dulezitd hlavné& pro generaci X

o)

(58,33 %) a generaci Z (66,67 %). ZnaCka dileZzitd neni pro 80 %

Generace Baby Boomers a 60 % Generace Y. Nikdo z respondent neod-

povédél, Ze by o znacce Crestyl nikdy pfedtim neslysel.



Role znacky zaméstnavatele
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Obrdzek 7 - Graf: Role znacky zaméstnavatele pri vybéru zaméstnava-
tele

Otazka ¢&.8: Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici aspekty v souvis-

losti s pracovnim mistem?

Respondenti vybirali jednu odpovéd dle miry dualezitosti (dulezité,
méné duilezité, nedilezité) dle jednotlivych aspektd. Cilem této
otdzky bylo zjistit, jak je nastaveno oclekdvani respondentlt s pra-

covnim mistem. (Priloha ¢&.3)

Dlouhodobé zaméstnani je dulezité pro vsSechny generace, nejvice re-
spondentl z Generace X povazuje dlouhodobé zamé€stnédni za dilezité.
Toto je dobréa zprava pro Crestyl, udrzeni kvalitnich zaméstnancua je
nutné.

Flexibilni pracovni doba je v Crestylu poskytovidna a dle Setfeni je
tento aspekt velmi dualezity pro zaméstnance.

Flexibilni pracovni doba je nejvice daleZitd pro zastupce Generace
Z. Ale 1 pro ostatni generace je flexibilni pracovni doba dulezitéa,
s vyjimkou generace Baby Boomers, kde nejvice respondentd uvedlo
méné dtlezité.

Home Office je dalsSim aspektem, jak zlep$it spokojenost zaméstnancu.
V Crestylu zatim tato moznost neni standardné poskytovédna, nicméné
jak vysledky Setteni ukazuji, Jje zde prostor ke zleps3eni. Generace
X tento aspekt povaZuje za dilezity nejvice ze vSech generaci. Ale
pro generaci Y je méné dulezity.

Napln prace je dulezitym aspektem, graf ukazuje, Ze pouze pro c¢ast
Generace 7 je napln prace méné dtlezitéa.

Prestiz pracovniho mista Jje nejdtlezitéjsi pro Generaci BRaby
Boomers, naopak pro Generaci Z je méné dllezitd aZ nedtleZité.
Prace v misté bydlisté je aspekt, ktery nelze ovlivnit pusobenim
spolec¢nosti Crestyl. Z Setteni vyplyva, Ze prace v misté bydlisté

neni daleZitd tak, jak by se ocekdvalo. A to zejména pro Generaci



Baby Boomers, pro kterou je pravé typickd preference pracovniho
uplatnéni v misté bydlisté.

Raznoroda prace je dulezitd pro vétsinu zastupcl generaci, pouze
Generace 7 uvedla 1 volbu neduleZité.

Seberealizace je dGleZitd pro vsechny generace. Mirné se 1isi Gene-
race Baby Boomers, kde pomér odpovédi daleZitd a méné dualeZitd byl
skoro stejny. NedtleZitd neodpovédél nikdo.

Zodpovédnost a kompetence je pro vsechny generace duleZzitd a méné

dtlezita, pouze u Generace Y se objevilo tvrzeni nedlileZité.
Otazka ¢.9: Jakd odména za praci Vas nejvice motivuje?

Dalsi otéazka se tvkala motivace odmény za praci z hlediska potadi
dilezitosti. Na tuto otézku navazuji dalsi otazky ¢. 10 a ¢.11,
které roz3i¥uji ndvrhy chybéjicich odmén. Spolecdnost Crestyl posky-
tuje svym zaméstnancim kromé mzdy 1 dalsi formy odmény a cilem této
otdzky bylo zjistit, zda je systém motivac¢nich odmén spravné nasta-
ven. Spolecnost poskytuje vSechny formy odmény uvedené v seznamu
u otazky ¢.9, kromé penzijniho pripojisténi a dovolené navic.

Z vysledkl vyplyva, Ze by spolec¢nost méla zacit uvaZovat i o posky-
tovani penzijniho pripojisténi a dovolené navic. Ostatni formy od-

mény ma nastavené dobte a vyhovuje vsSem generacdnim skupinam.

Zaméstnanci mé&li setadit odmény dle potadi svych preferenci, tyka-

jici se odmény. U vSech generaci je na prvnim misté mzda.

Zde je uvedeno poradi preferenci dle jednotlivych generacnich sku-
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Obrdzek 8 - Graf: Jakda odména za prdci Vds nejvice motivuje?
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Obrdzek 9 - Graf: Jakda odména za prdci Vas nejvice motivuje? Generace X
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Obrdzek 10 - Graf: Jakd odména za prdci Vds nejvice motivuje? Generace Y
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Obrdzek 11 - Graf: Jakda odména za praci Vas nejvice motivuje? Generace Z



Otazka ¢.10: Je néjakad odména, ktera Vam chybi?

Cilem této otéazky bylo zjistit, zda je vycet poskytovanych odmén
dostacujici. Nejvice spokojenosti s nabidkou odmén je u generace Y.
U generace Baby Boomers je naopak nejvy$$i nespokojenost s poskyto-
vanymi odménami. Na tuto otazku navazuje otazka ¢. 11, kde respon-

denti uptesniuji, kterd odména jim konkrétné chybi.

Chybéjici odména
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Obrdzek 12 - Graf - Je néjaka odména, kterd Vam chybi?

Otazka ¢.11: Pokud jste odpovédéli u otazky ¢&. 10 ano, uvedte jaka?

Generaci Baby Boomers chybi: Prispévek na dovolenou, penzijni ptri-
pojisténi, dovolend navic, odména za rocé¢ni zavérky

Generaci X chybi: Home office, sluzZebni automobil, prispévek na
dovolenou, provize, firemni notebook pro soukromé ucely, roc¢ni bo-
nusy, dostatec¢né ohodnoceni za vykonanou praci prescas, o vikendech,
firemni $kolka, firemni léka¥skéd klinika, penzijni pfipojisténi
Generaci Y chybi: penzijni ptripojisténi, Home office, ptrispévek na
dopravu, 13. plat, osobni ohodnoceni

Generaci Z chybi: Home office

Otazka ¢.12: Jaké vztahy v ramci hierarchie spoleénosti preferujete
(nadfizeny versus pod¥izeny)?

Cilem této otéazky bylo zjistit, jakd ocekadvani maji zaméstnanci ve
vztahu ke svym nadtfizenym a respondenti vybirali pouze jednu odpovéd

ze CtytY mozZnosti. Ve spolec¢nosti Crestyl jsou tyto vztahy nastaveny



na pratelskych pracovnich vztazich. Je to tradice i z dob minulych,
kdy bylo zaméstnanct o polovinu méné a vSichni se dobte znali.

Z Settreni vyplyvéd, Ze spolecCnost splrnuje ocekdvani svych zamést-
nanct.

Zaméstnanci z Generace Baby Boomers tento préatelsky pracovni vztah
preferuji. Generace Z také ani o jiném neuvazuje. Generace X a Ge-
nerace Y uptrednostiiuje balanc mezi pracovnim a prédtelskym vztahem

a az na druhém misté uvadeéji préatelsky pracovni vztah.
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Obrdzek 13 - Graf: Jaké vztahy v rdmci hierarchie spolecnosti pre-
ferujete (nadrizeny versus podrizeny)?

Otazka ¢.13: Jakou formu komunikace s nad¥izenymi a kolegy preferu-
jete?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda m& spolecnost spravné nastaveny
formy firemni komunikace. Respondenti méli vybrat pouze jednu odpo-
véd ze t¥i moznosti. Ve spolecnosti je nejrozs$Sirenéjsi osobni komu-
nikace, a to 1 ve vztahu s nadfizenymi. Nadrizeni maji dvefe pro
vSechny kolegy vzdy otev¥ené, neexistuje systém zavrenych dveri.
Dle vysledkl bylo zjisténo, Ze zde nemusi spolec¢nost nic ménit.

Véechny generace vybraly nejvice odpovéd Osobni.



Forma komunikace
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Obrdzek 14 - Graf: Jakou formu komunikace s nadrizenymi a kolegy

preferujete?

Otazka ¢.14: Je pro Vas dilezité, pokud zaméstnavatel nabizi moderni

benefity v ramci pracovisté? Pokud ano, uvedte jaké.

Cilem této otédzky bylo zhodnotit, Jjestli je dilezitéd nabidka moder-
nich benefit® a dle vybéru urcit, jak jsou dilezité jednotlivé na-
vrzené benefity. Pokud respondenti nevybrali odpovéd ne, tak mohli
vybirat z jedné nebo vice odpovédi z navrZenych moZnosti.

Set¥eni ukéazalo, Ze nabidka modernich benefitd je daleZitd pro
vSechny generace, kromé& generace Baby Boomers, a to pro 58,33 %

zadstupcl Generace X, 66,67 % zastupcl Generace Y a 100 % =zastupct

Generace Z a 20 % zastupcl generace Baby Boomers.

DulezZitost nabidky modernich benefitd
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Obrdzek 15 - Graf: Je pro Vdas dulezZité, pokud zaméstnavatel nabizi

moderni benefity v ramci pracovisSté?



V otédzce byly navrzeny tyto benefity: baby friendly office, dog
friendly office, firemni kantyna, firemni matetrskd Skolka, firemni
posilovna, pujcovani kol, odpolinkové prostory. Respondenti mohli
doplnit jiné, dle svého uvaZeni. Navrh jiné doplnili dva, a to -
firemni lékat¥skad klinika/péce, prostor k prubé&Znému protaZeni téla
béhem dne dle potteby (ne posilovna). Ze v8ech benefitld naptid vsemi
generac¢nimi skupinami jsou nejvice dileZitym benefitem odpocinkové
prostory. (P¥iloha ¢.4)

Odpoc¢inkové prostory nyni v prostorach spolec¢nosti Crestyl chybi,
aviak poc¢itd se s nimi v novych prostorach, kam se bude spolecnost

stéhovat.
Otazka ¢.15: Co je pro Vas z hlediska pracovniho mista dilezité?

Respondenti vybirali jednu odpovéd dle miry dualezitosti (dulezité,
méné dulezité, neduilezité) dle jednotlivych aspekti. Cilem této
otédzky bylo zjistit, Jjak je nastaveno ocekavani respondentd s pra-
covnim mistem z hlediska ndrokl na pracovni prostredi.

Pohodlné pracovni misto je dtleZité pro vsSechny generace kromé Ge-
nerace Z. U Generace X a Generace Z se objevila i1 odpovéd nedilezité.
Soukromi pfi praci je dalezité pro vSechny generace kromé Generace
Z.

Design pracovisté je dtlezity hlavné pro Generaci Z, ale méné duale-
zity pro Generaci X a Generaci Y.

Spidkové technické za¥izeni je dileZ?ité hlavné& pro generaci Baby
Boomers a generaci Z. Naopak méné duleZité je pro generaci Y.
Pouzivani technického vybaveni k soukromym déeltm je méné dilezité

a nedulezZzité pro vSechny generace.

Otazka ¢.16: Jak jsou pro Vas dalezité niZe uvedené formy vzdélavani

a rozvoje podporované firmou?

Respondenti vybirali jednu odpovéd dle miry dualezitosti (dulezité,
méné dulezité, nedilezité) dle jednotlivych aspekti. Cilem této
otédzky bylo zjistit, Jjak je nastaveno ocekavani respondentd s pra-
covnim mistem z hlediska narokl na vzdélavani a rozvoj.

Dalsi studium (VS, VOS, MBA) je pro vSechny generace méné dileZité,
Generace Y uvadi stejny pomér dileZzité a méné dualezité. Pouze Gene-
race 7 neuvedla moznost nedtlezité. MiZeme tedy vyvozovat, Ze tato
dalsi forma studia neni vyznamnym prosttfedkem, jak motivovat za-
méstnance spolednosti.

E-learning je pro vsSechny generace méné dualezity, kromé& generace

Baby Boomers, ta ve stejném procentu uvedla daleZity (divodem miZe
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byt pot¥eba neztrédcet c¢as potfebny pro plnéni pracovnich ukoll)
a nedilezZity.

Kou¢ink (zajistény externim kouéem) je pro Generaci X a Generaci Y
méné dulezity, pro Generaci Baby Boomers a Generaci Z vyrazné ned-
lezity. Kouc¢ink jako vitanou formu individudlniho pfistupu vzdela-
vani (Kazdovéa, 2012) Jjsme popisovali u Generace Y v teoretické
Casti. Dotaznikové Setteni nepotvrdilo velkou dualeZitost u vsSech
generaci.

Mentoring (v ramci spolec¢nosti zajistény seniornéjsim kolegou) -
pro Generaci Z je dtleZzité mit v ramci spolecnosti kolegu, ktery ji
poméhéd svymi zkuSenostmi v pracovnim rozvoji. Je tedy vhodné tomu
prizplsobit pracovni tymy.

MozZnost uc¢asti na konferencich, veletrzich - vsichni zastupci Gene-
race Z uvedli, Ze ucast je pro né dulezitd, pro ostatni generace Jje
méné dtlezité.

Prace na projektech je dualezitd pro vSechny generace, kromé generace
Baby Boomers.

Rotace prace - Pro generaci Y Jje rotace prace méné dtleZzitéd, pro
vSechny ostatni nedileziti.

Skoleni (na prohlubovani kvalifikaci) - je dale?ité pro vsSechny

o)

generace, a to pro 100 % zastupct generace Baby Boomers a Generace

o)

Z a pro vice nez 60 % Generace X a Generace Y.
Otazka ¢.17: Které z nasledujicich tvrzeni Vas nejvice vystihuje?

Cilem této otazky bylo zhodnotit, jaké misto zaujiméd pracovni zivot
v porovnani s osobnim Zivotem. Respondenti mé&li vybrat jednu z na-
vrzenych moZnosti. Vime z teoretické Casti prace, Ze generace Baby
Boomers uptrednostnuje pracovni zivot pfed osobnim, podobné jako Ge-
nerace X. Generace Y jiZ tento pohled zménila a uptednostriuje osobni
zivot pred pracovnim. Vysledek Settfeni ukazuje, Ze vétSina zamést-
nanct Crestylu md osobni a pracovni Zivot v rovnovaze.

Pracovni 2zivot Jje v rovnovaze s osobnim pro 60 % generace Baby
Boomers, 62,50 % Generace X, 50 % Generace Y a 66, 67 % Generace 7.
Osobni Zivot je upfednostrniovan pfed pracovnim pro 20 $ generace Baby
Boomers, 12,50 % Generace X, 40 % Generace Y a 33,33 % Generace 7.
Pracovni zivot je up¥ednostnovan pfed osobnim pro 20 $ generace Baby
Boomers, 25,00 % Generace X, 10 % Generace Y, nikdo z Generace Z ne-

uptrednostniuje pracovni zivot pred osobnim.



Pracovni versus osobni Zivot

100%
90%
80%
70%

60% 7 Ve .
B Pracovni Zivot je
50% N PR
upfednostiovan pred
40% osobnim
30%

M Pracovni Zivot je v
rovnovaze s osobnim

H Osobni Zivot je
20% uprednostriovan pred
10% pracovnim
0%
BABY GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
BOOMERS

Obrdzek 16 - Graf: Které z nadsledujicich tvrzeni Vas nejvice vysti-
huje?

Otazka ¢.18: Rozdélte pracovni den dle VasSich preferenci

V predchozi otédzce respondenti hodnotili, jestli maji vyvazeny pomér
mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Tato otézka dopliiuje ptredchozi
otadzku, dle rozvrzeni pracovniho dne. Respondenti méli rozdélit 24
hodin dle svych preferenci a délky trvani jednotlivych <&innosti
(Prace v kancelari, Home office, Rodina, Konicéky, Odpoéinek).

Cilem bylo zjistit, jak by chtéli zaméstnanci jednotlivé <&innosti

rozlozit do 24 hodin pracovniho dne.

Plat je pro generaci Baby Boomers ohodnocenim za mnoho hodin stréa-
venych v praci a pracovni mordlku. (Bldha, Copikova, Horvathova,
2016, s. 134). Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily, Ze nejdéle
by travila cCas praci v kancelaf¥i generace Baby Boomers. Nejméné casu
v kanceldtri by travila Generace Z.

VSechny generace by pracovaly také z domova (Home office), nejdéle
Generace X, nejméné generace Baby Boomers.

Pokud hovotrime o tzv. sendvicové generaci, Jje to Generace X, které
vychovava déti a zaroven jeji péci vyzaduji stari rodice. Vysledky
dotaznikového Setteni potvrdily, Ze s rodinou chce travit nejvice
Casu pravé Generace X. Nejméné cCasu s rodinou chce travit generace
Baby Boomers.

Svym koniékim by vé&novala nejvice Casu Generace Z, nejméné casu
Generace X.

Generace Z by nejdéle odpoé¢ivala, vcéetné spanku. Nejméné Dby cCas

vénovala odpocinku generace X.



Pracev Home . - -

Generace kancelari office Rodina Konicky Odpotinek
BABY BOOMERS 9,20 1,00 4,20 2,40 7,20
GENERACE X 7,29 2,25 7,00 1,63 5,83
GENERACE Y 6,83 1,97 4,97 3,23 7,00
GENERACE Z 5,67 1,33 5,00 4,67 7,33

Tabulka 2 - Rozdélte pracovni den dle Vasich preferenci (24 hodin)

o

Pracovni den
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Obrdazek 17 - Graf: Rozdélte pracovni den dle Vasich preferenci

Otazka ¢.19: Jaky zpusob hodnoceni Vaseho pracovniho vykonu Vam

vyhovuje?

Cilem této otéazky bylo zjistit, Jaky zpusob hodnoceni pracovniho
vykonu a jak c¢asto zaméstnancim vyhovuje. Respondenti méli vybrat
jednu z navrzZzenych moZnosti.

Z vysledkl vyplyva, Ze zaméstnanci vyrazné uprednostniuji UGstni hod-
noceni pred pisemnym. Z Casového hlediska hodnoceni roéné/pudlroé&né
vyhovuje vice generaci Baby Boomers a Generaci Y, vZdy po dokonéeném
tkolu/projektu vice Generaci Y a Generaci Z.

V Crestylu Jje nastaveno roc¢ni hodnoceni. Projekty jsou del$i nez
jeden rok, zatim se nabizi ro¢ni hodnoceni jako vhodnéjsi.

Zpétna vazba Gstné jednou roéné/pualroéné vyhovuje 60 % Generace Baby
Boomers, 20,83 % Generace X, 50 % Generace Y a nikomu z Generace 7.
Zpétna vazba Ustné vZdy po dokon&eném tukolu/projektu vyhovuje 20 %
Generace Baby Boomers, 62,50 % Generace X, 36,67 % Generace Y

a 66,67 % z Generace 7.



Zpétnad vazba pro mne neni dilezZitid, mA prace je samozfejmost -
Q.

odpovédélo 20 % Generace Baby Boomers, 16,67 % Generace X, 6,67 %

Generace Y a 33,33 % z Generace Z.
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Obrdzek 18 - Graf: Jaky zpusob hodnoceni Vaseho pracovniho vykonu

Vam vyhovuje?

Otazka ¢.20: Jak je pro Vas dilezitad moZnost kariérniho rustu?

NeumoZnéni karierniho rGstu miZe byt Jjednim 2z db@vodd odchodu ze
spoleCnosti. Cilem této otazky bylo zhodnotit dileZzitost moZnosti
karierniho rtstu. Respondenti méli vybrat jednu z navrZenych mozZ-
nosti, dle miry déleZitosti. MoZnost karierniho rustu je pro Gene-
raci Baby Boomers spiSe nedtlezitd (40 %), nedilezitd (40 %) a da-
lezitd (20 %), pro Generaci X dualezita (41,67 %), spiSe nedulezité
(41, 67 %) a velmi dtlezitd (16,67 %), pro Generaci Y dalezité
(50 %, velmi dtlezitd (33.33 %)) a spisSe nedllezitd (16,67 %) a pro
Generaci 7Z dulezitd (66,67 %) a velmi dualezitd (33,33 %).
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Obrdzek 19 - Graf: Jak je pro Vas dulezitd mozZnost kariérniho rustu?

5.3 Zhodnoceni dotaznikového setreni

Produkt (Pracovni pozice) - dlouhodobé zaméstndni povazZuje za dule-
zité nejvice respondentl z Generace X. Jak uvadi Vitova (2013) dlou-
hodobé zaméstnani je hlavnim rysem této generace. Flexibilni pra-
covni doba je duleZitd pro Generaci Z a Generaci Y. Jak uvadi Re-
zlerovad (2009) Generace Y nestavi zaméstnadni na predni mista jako
predchozi generace, ale uprednostnuji rodinu a osobni Zivot, a proto
je pro né vyznamnad flexibilni pracovni doba. Prace v misté bydlisté
je nejvice dlleZitd pro Generaci Y. O Generaci Baby Boomers uvadi
Gradua (2016), Ze preferuje pracovni uplatnéni v misté bydlisté a za

praci se nechce stéhovat. To se v dotaznikovém Set¥eni nepotvrdilo.

Cena (Odména za praci a motivace) - pro vSechny generace Jje na
prvnim misté mzda, ale Rezlerova (2009) uvadi, Zze Generace Y bere
penize jako prosttredek. U 3 star$ich generaci nésleduje: dovolena
navic, roc¢ni bonusy a sick days, u Generace Z dovolend navic, pri-
spévek na sport/kulturu a penzijni pripojisdténi. Je zajimavé, Ze
nejmladsi generace uvadi penzijni prfipojis$téni na dc&tvrtém mistée,
ale Generace Y aZ na poslednim. Vzdélani a rozvoj se objevuje az na
patém misté u Generace X, Generace Y a Generace Z. Z vybéru modernich
benefit®h v rdmci pracovisté uprednostnuji vsechny generace odpocin-

kové prostory.

Distribuce (Podnikova kultura) - Generace X a Generace Y uprednost-
nuje ve vztahu k nadfizenym balanc mezi pracovnim a prételskym vzta-
hem, generace Baby Boomers a Generace Z ocCekava pratelsky pracovni

vztah. Véechny generace preferuji osobni formu komunikace
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s nadfrizenymi a kolegy. Vzdélani a rozvoj - Skoleni (na prohlubovani
kvalifikaci) je pozadovano v3emi generacemi, u Generace Z Jje poza-
dovan mentoring (v rédmci spolecnosti zajistény seniornéjsim kole-
gou) . Kouc¢ink je pro generaci X a generaci Y méné duleZity, neZ bylo
oCekavéano. Kouc¢ink jako vitanou formu individudlniho pristupu vzdé-
lavani (Kazdovéa, 2012) Jsme popisovali u Generace Y v teoretické
¢asti. Hodnoceni pracovniho vykonu z c¢asového hlediska - hodnoceni
ro¢né/ptlrocné vyhovuje vice generaci Baby Boomers a generaci Y,

vzdy po dokonceném ukolu/projektu vice generaci Y a generaci 7.

Propagace (jméno firmy a prezentace pracovni nabidky) - nejefektiv-
néjsim zdrojem =ziskavani pracovnikd je vyuZiti internetovych pra-
covnich portdld, na druhém misté je zdroj osobni doporuceni (refe-
rral program). SluZeb persondlni agentury vyuzivajil zastupci Gene-
race Y. Internet - socialni sité (Linked-In, Facebook, Instagram ..)
je zatim minimdlné vyuzivanym zdrojem. Znacka zaméstnavatele pri
vybéru zaméstnavatele je dalezitd pro zastupce Generace X a Generace

Z, neni daleZitd pro generaci Baby Boomers a Generaci Y.

5.4 Navrh na mozna opatfeni

Odpocéinkové prostory

Na zdkladé odpovédi zaméstnanclt bylo vyhodnoceno, Ze pro zaméstnance
vSech generaci jsou z nabidky modernich benefitl dalezité odpocin-
kové prostory, které nyni v Crestylu chybi. V této préaci jiz bylo
zminéno, Ze se Crestyl bude stéhovat do novych prostor, kde se
s odpoc¢inkovymi prostory pocitd a doporuceni tedy je, aby se tomuto
vénoval s vétsi péci a oslovil externi dodavatele kvlli realizaci.
A to 1 za cenu vy$8sich nékladt. Odpoc¢inkové prostory je vhodné
z¥idit proto, Ze zde mohou zaméstnanci relaxovat a odreagovat se,
a pak se vratit ke své préci odpocinuti a vykonnéjsi. Nabidka odpo-
¢inkovych prostor muZe spolecnost také zvvhodnit pt¥i ziskavani no-

vych zaméstnanct, ktefi tuto nabidku uvitaji.

Skoleni (na prohlubovani kvalifikaci)

Z forem vzdéladni a rozvoje podporovanych firmou Jje nejdalezitéjsi
pro v3echny generace 3koleni (na prohlubovani kvalifikaci). Pro ze-
fektivnéni této formy vzdélavani, ale i v3ech ostatnich, je vhodné

identifikovat potfeby vzdéladvani a lépe nastavit pléan.
Penzijni pf¥ipojisténi

Penzijni pripojisténi je odména, kterd chybi Generaci Baby Boomers,

Generaci X a Generaci Y. Penzijni ptripojisténi nebo doplikové
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penzijni pripojisténi je rozSifenym zaméstnaneckym benefitem. Je
vvhodny pro zaméstnavatele (danovy néaklad) 1 zaméstnance (pfijem,
ktery je osvobozen od dané€ a neodvadi se Z&dné pojisténi). Doporu-

Ceni v tomto pripadé je zvazeni poskytovani penzijniho pfipojisténi.



Zaveéer

Tato bakaldtrskd prace se zabyvala persondlnim marketingovym mixem
a generacnimi skupinami (Baby Boomers, Generace X, Generace Y a Ge-

nerace 7).

Cilem této bakaldtrské préace byla analyza nadstroji persondlniho mar-
ketingového mixu dle generacénich skupin (Baby Boomers, X, Y, Z) pri

soucasné situaci na ceském trhu préce.

V teoretické c¢asti byl popisovan obecné persondlni marketing, jed-
notlivé nastroje persondlniho marketingového mixu a jednotlivé ge-

nerac¢ni skupiny.

Praktickd ¢&é&st se vénovala charakteristice konkrétni spolednosti
a pomoci dotaznikového Set¥eni bylo zjistovéano, zda persondlni mar-
ketingové néstroje spolecnosti Crestyl wvedou ke spokojenosti sou-
¢asnych zaméstnanct jednotlivych generacnich skupin. Na zdkladé vy-
sledkd byla navrzZena mozZnd opatfeni pro udrZeni stavajicich kvalit-

nich zaméstnanct a ziskavani novych.

Ve zkoumaném vzorku respondentl bylo nejvice zastupcl Generace Y.
Tato generace brzy nahradi plné generaci Baby Boomers a postupné

bude nahrazovat i generaci X, jak bylo zminéno v teoretické casti.

V soucasné dobé jsou pracovné aktivni vSechny uvedené generace a na
zdkladé Jjejich charakteristik miZeme sestavit optimdlni pracovni
tym. MiZeme vyuZit zkuSenosti zastupcl generace Baby Boomers, ktefti
formou mentoringu budou pfedévat své znalosti a zkuSenosti generaci

Z, kterd mentoring ocekéava.

Bylo zjisténo, ze z vybéru modernich benefitll v rédmci pracovisté
uptrednostniuji vsechny generace odpoc¢inkové prostory, a proto je
tento benefit zahrnut do moZného opatfeni. Dale je pro vSechny ge-
nerace dtleZité prohlubovat svou kvalifikaci pomoci rtznych Skoleni
a byly navrhnuty zmény tvkajici se identifikace potteb wvzdélavani
a vytvoreni planu k jejich realizaci. Penzijni ptripojisténi chybi
vét3iné generaci, a to konkrétné generaci Baby Boomers, Generaci X
a Generaci Y. V tomto pfripadé bylo navrhnuto opat¥eni pro zvazeni

jeho zavedeni mezi zaméstnanecké benefity.

Bylo potvrzeno, Ze generace Baby Boomers travi v praci mnoho hodin.

U Generace X se nepotvrdilo tvrzeni, Ze préaci uprednostiuje pred
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rodinou, 62,50 % nasSich respondentd uvedlo, Ze jejich pracovni Zivot
je v rovnovaze s osobnim. U Generace Y se nepotvrdilo, Ze pozaduji

koucink.

Vysledky této bakald&trské prace by mély byt ndpomocny HR oddéleni
Crestylu. Z odpovédi respondentd v dotaznikovém Setfeni je vidét,
Ze personadlni marketingové nastroje spolecnosti vedou ke spokoje-
nosti stévajicich zaméstnanct. Crestyl si umi zaméstnance udriZet.
Tim sniZuje nédklady na ndbor novych pracovnikt a Jjejich nésledné

zaSkoleni.
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Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Karolina Lippertova a jsem studentkou oboru Personalni management v primyslovych podnicich na Masarykoveé tstavu
vySich studii CVUT v Praze. Téma mé bakalaFské prace je Personalni marketingovy mix,

Pro praktickou ¢ast mé prace jsem sestavila dotaznik a chtéla bych vas pozadat o vyplnéni. Dotaznik vém nezabere vic jak 10 minut a je zcela
anonymni. D&kuji za Va3 Cas, ktery jste si nasli na vyplnéni.

1. Jste muz nebo zena?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Muz
O Zena

2.V jakém roce jste se narodili?

3. Jak dlouho jste pracovné aktivni po ukonCeni studia?

Napovéda k ctazce: Wyerte jednu odpovéd

O o-5ket
O 5-101t
O 10-20t
O 20 let a vice
O Nepracui

4, Jak dlouho pracujete u sveho soutasného zaméstnavatele?

Napovéda k ctazce: Werte jednu odpovéd

O Méné neZ 1 rok
O 1-5kt

O 5 10kt
O 10 let a vice

,_—JsurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com 1



Dotaznik

5.Jak jste se dozvédél/a o svém soucasném zaméstnavateli?

Napovéda k otazce: Vyerte fednu nebo vice odpavedi

Internet - socialni sité (Linked-In, Facebook, Instagram...)
Internet - pracovni portaly (Jobs, Prace.cz, Kariéracz..)
Televize, rozhlas

Tidténa inzerce

Personalni agentura

Osobni doporuceni

Billboardy

1O O o e o o

Jind.. ‘ ‘

6. Iste hrdy/a na znaCku spoleCnosti, ktera Vas zaméstnava?

Napovéda k otazce: Cim vice Inézdicek, tim vérsi hrdost

TTeTeTrey | ]/

7. Hrala znacka VaSeho soucasného zaméstnavatale roli pfi vybéru zaméstnavatele?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

:_j SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 2



Dotaznik

8. Jak dillezité jsou pro Vas nasledujici aspekty v souvislosti s pracovnim mistem?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu odpoved v kazdém rddku podle dilezitosti
Dilezité Méné dilezité Neddlezité

Dlouhodobé zaméstnani O O O

Flexibilni pracovni doba

Home office

Napli prace

PrestiZ pracovniho mista

Prace v misté bydlisté

Riiznoroda prace

Seberealizace

Ol O0|0|O|0O|OC|0O|O0
OlO0|0|O0|O|O|0O|O0O
OlO|O0|O|0O|O|0O|O0O

Zodpovédnost a kompetence

7 ] ®
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Dotaznik

9. Jaka odména za praci Vas nejvice motivuje?

Napovéda k otazce: Zméiite poadi poloZek die swich preferencr (1. - nejdilezité)si, poslednr - nejménd dilezitd)
Dovolena navic

Firemni akce

Mzda

Obcerstveni na pracovisti
Penzijni pfipojisténi
Prispévek na sport/kulturu
Prispévek na stravovani
Ro&ni bonusy

SluZebni telefon

Sick days

Vzdélavan! a rozvoj

N Rm R Wi

10. Je néjaka odména, ktera Vam chybi?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONE

11. Pokud jste odpovedéli u otazky €. 10 ano, uvedte jaka?

Napovéda k otazce: Uvedle jednu Ci vice forem odmény, které Viam chybi

:_,' SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 4



Dotaznik

12. Jake vztahy v ramci hiearchie spolecnosti preferujete (nadfizeny versus podfizeny)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O Cist# pracovni vatah
O Pfatelsky pracovni vztah
O Balanc mezi pracovnim a pratelskym vztahem

O Nemam Zadné preference

13. Jakou formu komunikace s nadfizenymi a kolegy preferujete?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odpoved

O Osobni

O Telefonickou

O Emailovou
O Video hovory

QO rna., ‘

14. Je pro Vas dulezité, pokud zaméstnavatel nabizi modemi benefity v ramci pracovisté? Pokud ano,
uvedte jaké?

Napovéda k otazce: Wyberte jednu nebo vice odpoveds’

D Ne

Baby friendly office

Dog friendly office
Firemni kantyna
Firemni matefska skolka
Firemni posilovna
Pljéovani kol

Odpocinkove prostory

L1 OO OO o

lina.. ‘

:_j SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 5



Dotaznik

15. Co je pro Vas z hlediska pracovniho mista dilezite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved v kazdém rddku
Dilefite Méné dlefité Ned(lefité

Pohodlné pracovni misto O O O

Soukromi pfi praci

Design pracovisté

Spitkoveé technické zafizeni

0|l0|0| 0O
ORNCGRNORNG
ONORNORNG

PouZivani technického vybaveni k soukromém Ugelim

16. Jak jsou pro Vas dilezité nize uvedené formy vzdélavani a rozvoje podporované firmou?

Napoveda k otazce: Vberte jednu odpovéd'v kazdém fadku podie dileZitosti

Dilefité Méné dilefité Nediilefité

Daldi studium (VS, VOS, MBA) O O O

E-learning

Koutink (zajistény externim koucem)

Mentoring (v ramci spole¢nosti zajisténym seniornéjsim kolegou)

Moznost Gcasti na konferencich, veletrzich

Prace na projektech

Rotace prace

Q| QO | B|8|a| e
G| Q| & D & L
O[O0 0| 0|0 O

Skoleni {na prohlubovani kvalifikaci)

,_—%“_”j'surViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 6



Dotaznik

17. Které z nasleduijicich tvrzeni Vas nejvice vystihuje?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pracovni Zivot je upfednostiiovan pred osobnim
O Pracovni Zivot je v rovnovaze s osobnim

O Osobni Zivot je upfednostiiovan pied pracovnim

18. Rozdélte pracovni den dle Vasich preferenci

Rozdélte: 24 hodin

Prace v kancelafi
Home office
Rodina

Konicky

Odpocinek

19. Jaky zplsob hodnoceni Yaseho pracovniho vykonu Vam vyhovuje?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zpétna vazba (stné jednou roéné/pllrotné

O Zpétna vazba pisemné jednou rogné/pllrotné

O Zpétna vazba Ustné vidy po dokonceném (kolu/projektu
O Zpétna vazba pisemné vidy po dokonceném Gkolu/projektu

O Zpétna vazba pro mne neni dulezita, ma prace je samoZejmost

20. Jak je pro Vas dllezita moznost kariérniho ristu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

(O Velmi dulesita

O pulesita

(O spite nedilesita

(O Nedileita

:_j SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com



Dotaznik

21. Jste zaméstnanec ve skupiné CRESTYL?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAnn
ONe

:_j SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com



Priloha ¢.

2

Nezaméstnanost v CR, vyvoj
Celkova neza- Mira nezaméstna- Pocet volnych
Obdobi méstnanost nosti v % mist
X1.18 215010 2.8% 323 500
X.18 215 622 2.8% 316 884
1X.18 224 331 3.0% 316 000
VIII.18 230499 31% 313 000
VII.18 231565 31% 309 996
VI.18 223 786 29% 301516
V.18 229 632 3.0% 283243
V.18 240 000 3.2% 260 000
11.18 264 000 35% 240 000
.18 281 000 3.7% 239 000
1.18 289 228 39% 230728
XI.17 280 620 3.8% 217 000
X1.17 265 469 35% 214 000
X.17 271 000 3.6% 210000

Zdroj: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

Priloha ¢.

aspekty v souvislosti s pracovnim mistem?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3 k otéazce ¢.8

Dlouhodobé zaméstnani

BABY GENERACE X GENERACEY GENERACEZ

BOOMERS

m Nedulezité
B Méné dulezité

m Dllezité

- Jak dtlezZité Jjsou pro Vas néasledujici
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

Flexibilni pracovni doba

M Nedllezité
W Méné dulezité
m DUlezité

GENERACE X GENERACEY GENERACEZ

Home office

m Nedulezité
B Méné dulezité
W Dulezité

GENERACEX GENERACEY GENERACEZ

Napln prace

B Méné dulezité
H Dilezité

GENERACEX GENERACEY GENERACEZ



100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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10%
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100%
90%
80%
70%
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50%
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30%
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10%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

Prestiz pracovniho mista
m Nedulezité
m Méné dulezité
MW Dulezité
GENERACE X GENERACEY GENERACE Z
Prace v misté bydlisté

M Nedllezité
m Méné dulezité
m Dllezité

GENERACE X GENERACEY GENERACEZ

Rlznorodost prace

B Nedulezité
B Méné dulezité
W Dulezité

GENERACE X GENERACEY GENERACEZ
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100%
90%
80%
70%
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40%
30%
20%
10%

0%

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

Seberealizace

GENERACE X GENERACEY GENERACEZ

Zodpovédnost a kompetence

GENERACEX GENERACEY GENERACEZ

B Méné dulezité

B Dllezité

m Nedulezité
m Méné dllezité

m Dilezité



Priloha ¢. 4 k otézce ¢.14 - Je pro Vas dlleZité, pokud zaméstna-
vatel nabizi moderni benefity v rdmci pracovisté? Pokud ano,
uvedte jaké.

Benefit Baby friendly office

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Ano
H Ne
BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
Benefit Dog friendly office
100%
90%
80%
70%
60%
50% H Ano
40% m Ne
30%
20%
10%
0%
BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
Benefit Firemni kantyna
100%
90%
80%
70%
60%
50% H Ano
40% H Ne
30%
20%
10%
0%

BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z



Benefit Firemni materska skolka

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

® Ano
H Ne
BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
Benefit Firemni posilovna
100%
90%
80%
70%
60%
50% H Ano
40% H Ne
30%
20%
10%
0%
BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
Benefit PGjcovani kol
100%
90%
80%
70%
60%
50% H Ano
40% H Ne
30%
20%
10%
0%

BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z



100%
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0%

P¥iloha ¢.

mista dulezité?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Benefit Odpocinkové prostory

B Ano
H Ne
BABY BOOMERS  GENERACE X GENERACE Y GENERACE Z
5 k otédzce ¢.15 - Co je pro Vas z hlediska pracovniho
PohodIné pracovni misto
H NedUlezité

BABY
BOOMERS

BABY
BOOMERS

B Méné dulezité

m Dllezité

GENERACE X GENERACEY GENERACEZ
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6 k otédzce ¢.16 - Co je pro Vas z hlediska pracovniho
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Mentoring
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k puajcovani této bakaldfské préace. UZivatel potvrzuje
svym podpisem, Ze bude tuto préaci radné citovat v seznamu pouzité
literatury.

Jméno a pfijmeni: Karolina Lippertové

V Praze dne: 07. 01. 2019 Podpis:
Jméno Oddéleni/ Praco- |Datum Podpis
visté




