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Abstrakt

Bakalarska prace zkouma nastroje personalniho marketingu vybranych firem s cilem posoudit jejich
schopnost oslovit a prildkat mladé lidi podle jejich preferenci pti vybéru zaméstnani. Teoreticka ¢ast
vychazi z odborné literatury a vymezuje pojeti personalistiky a persondlniho marketingu. Prakticka
Cast analyzuje nastroje personalniho marketingu vybranych firem a jejich schopnost oslovit a pfila-
kat mladé lidi podle jejich preferenci pfi vybéru zaméstnani s vyuZitim vysledkd dvou dotaznikovych
Setfeni mezi vybranymi firmami a mladymi lidmi. Vysledkem prdace jsou navrhy pro vybrané firmy
tykajici se personalniho marketingu zaméreného na preference mladych lidi.

Klicova slova

Persondlni marketing, externi persondlni marketing, interni persondlni marketing, persondlni cin-
nosti, ziskavani, vybér, adaptace, vzdélavani a péce o zaméstnance

Abstract

The bachelor thesis examines the tools of personnel marketing of selected firms to assess their
ability to reach and attract young people according to their job selection preferences. The theoret-
ical part is based on literature and defines the concept of human resources and personnel market-
ing. The practical part analyses the tools of personnel marketing of selected companies and their
ability to reach and attract young people according to their preferences when choosing a job using
the results of two questionnaires among selected companies and young people. The result of this
work are suggestions for selected companies concerning personal marketing focused on prefer-
ences of young people.

Key words

Personnel marketing, external personnel marketing, internal personnel marketing, personnel activ-
ities, recruitment, selection, adaptation, education and care of employees
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Uvod

Personalni marketing je systematické pouzivani marketingovych nastroj(i a marketingovych znalosti
v personalistice. Zaméstnanec je chapan jako duleZity subjekt, kterého si firma vazi. V prvni fadé se
jej snazi zaujmout, poté se snazi, aby si ji zaméstnanec oblibil a v neposledni fadé se snazi ziskanou
pfizen udrzet. V pfipadé, Ze si firma zaméstnance nemUze udrzZet, je dlleZité zvolit spravny postup

pro ukonceni pracovniho vztahu.

V dnesni dobé, kdy se ceské ekonomice stale dafi a nezaméstnanost klesa, si mladi lidi jakozto po-
tencidlni uchazeci o zaméstnani mohou vybirat z nepfeberného mnozstvi pracovnich pfilezitosti
v fadé raznych firem. Mladi lidé maji nepochybné zdjem vyuzit dobrou pracovni pfileZitost, ale ja-
kékoliv nenaplnéni jejich ocekavani mlze vést k jejich nespokojenosti a predéasnému odchodu, cozZ
je pro kazdou firmu nechténa ztrata. Je tedy tfeba se zaméfit na mladé lidi a jejich preference pfi
vybéru zaméstnani. Po vymezeni téchto preferenci by se mohlo predejit odchodu mladych lidi pfi
sebemensi nespokojenosti. Zaroven by mohlo dojit k dostatecné motivaci a tedy lepsi prosperité
firmy. Naklady firem na nové zaméstnance, jejich zaskoleni a teambuildingy, by se zmensily a firma
by mohla penize investovat do péce i rozvoje stavajicich zaméstnancu.

Cilem bakalarské prace je prozkoumat nastroje personalniho marketingu vybranych firem a posou-
dit jejich schopnost oslovit a prildkat mladé lidi podle jejich preferenci pfi vybéru zaméstnanc.

Bakalarska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.
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Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a vymezuje pojeti personalistiky a personalniho mar-
ketingu, véetné rozdéleni personalniho marketingu na externi a interni, kdy externi personalni mar-
keting zahrnuje ziskavani a vybér zaméstnancl a interni persondlni marketing zahrnuje prijimani,
adaptaci, hodnoceni, péci, vzdélani, rozvoj a odménovani zaméstnanca.

Prakticka ¢ast analyzuje nastroje personalniho marketingu vybranych firem a jejich schopnost oslo-
vit a prildkat mladé lidi podle jejich preferenci pfi vybéru zaméstnani s vyuZitim vysledk( dvou do-
taznikovych Setfeni. Prvni dotaznikové Setreni bylo zaméfeno na deset vybranych firem z oblasti
ekonomického poradenstvi se sidlem v Praze. VSechny oslovené firmy maiji vice nez 1000 zamést-
nancd a ptisobi na Ceském trhu vice ne? 15 let. Dotaznik vyplnili osloveni personalisté firem. Druhé
dotaznikové Setfeni bylo zaméreno na mladé lidi ve véku od 18 do 35 let s cilem zjistit jejich prefe-
renci pfi vybéru zaméstnanci. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 60 respondentd.

Vysledkem préce jsou navrhy pro vybrané firmy tykajici se persondlniho marketingu zaméreného
na mladé lidi.
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1 Personalni marketing

Mezi nové uzivané pojmy jednadvacatého stoleti patfi persondlni marketing. Jedna se o oblast per-
sonalistiky, kterd uziva marketingové prvky a principy. ,,Persondlni marketing predstavuje pouziti
marketingového pfistupu v personalni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZzeni potrebné pra-
covni sily organizace, které se opirda o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
avyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.” (Kou-
bek, 2015, s. 160).

Organizace, které se staraji o své pracovniky, pouzivaji nastroje personalniho marketingu, které jim
svymi metodami a technikami napomahaji.

Dulezitym faktorem pfi vyuzivani personalniho marketingu je vymezeni cilové skupiny nebo cilo-
vého jedince, aby bylo mozné pouZit na néj spravné prostredky a nastroje.

K pochopeni vyznamu pojmu personalni marketing je tfeba objasnit si nékolik pojmu, ze kterych
toto spojeni vzeslo, protoze ackoli si je personalistika, respektive personalni prace, s fizenim lid-
skych zdroju blizka, zdaleka nemaji stejny vyznam.

Personalni

o Personalni fizeni Rizeni lidskych zdroju
administrativa

Obrazek 1 — Vyvoj faze prace s lidskymi zdroji
Zdroj: Horvathova a kol. (2014, s. 2)

Personalni marketing lze rozdélit do dvou podkategorii — externi a interni persondlni marketing,
kterym je vénovdna druha a treti kapitola.



Dle Mathise a Jacksona (2008) Ize persondlni ¢innosti rozdélit a uspofddat do sedmi kategorii.

Strategicky HR ma-

nagement: HR méreni, HR

Politika rovnych pfileZitosti:

Zaméstnanecké vztahy: technologie, HR planovani,

dodrzovani zakona,

HR retence

prava povinnosti,

diverzita, predchazeni

personalni politiky,

diskriminacim

kolektivni vyjednavani

PERSONALNI

Nabor zaméstnanci:

CINNOSTI

Rizeni rizik a ochrana analyza pracovniho

zaméstnancu: BOZP, mista, ziskavani

planovani pro pfipad a vybér zaméstnancl

katastrof

Celkovi odména: Talent management:

orientace, vzdélavani

zékladni mzdy/platy,

a rozvoj, planovani

pobidky, benefity,

a fizeni kariéry, RPV

nehmotné odmény

Obrazek 2 — Rozdéleni personalnich ¢innosti do sedmi kategorii
Zdroj: upraveno podle Copikova, Blaha a Horvathova (2015, s. 7)

1.1 Personalistika

Personalistika neboli persondlni prace predstavuje fizeny proces, ktery sleduje pracovnika od prv-
niho kontaktu s organizaci aZ do jeho posledniho pracovniho dne — nejdfive se tedy jedna jeho sa-
motné nalezeni, dosazeni na urcitou funkci, pfizplsobeni na dané misto, fungovani, jeho nasledné
potfebné rozvijeni, hodnoceni jeho pracovnich vysledkd i nevyhnutelné propousténi. (Koubek,
2007)

SikyF (2016, s. 6) charakterizuje personalistiku jako jednu z oblasti celého Fizeni organizace, jejimz
ukolem je ,zabezpedit organizaci dostatek schopnych a motivovanych lidi, zpravidla vlastnich za-
méstnanct, a jejich pomoci dosahovat oéekavaného vykonu a uskutecriovat strategické cile organi-

zace”.

1.2 Rizeni lidskych zdrojt

Podle Armstronga (2015, s. 43) ,fizeni lidskych zdrojd predstavuje komplexni a promysleny pfistup
k zaméstnani a rozvijeni lidi v organizaci. Rizeni lidskych zdroji je moiné povazovat za urditou
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filozofii fizeni lidi, ktera se opira o fadu réiznych teorii tykajicich se chovani lidi a organizaci. Rizeni
lidskych zdroji se zaméruje na zlepSovani efektivity organizace prostfednictvim lidi, ale je, nebo by
mélo byt, zaméreno také na eticky rozmeér fizeni lidi, to znamen3, jak efektivné vyuzivat lidi v sou-
ladu s urcitymi moralnimi hodnotami®.

,Rizeni lidskych zdrojd se zabyva viim, co souvisi se zaméstnavanim a fizenim lidi v organizacich.
Zahrnuje Cinnosti tykajici se strategického Fizeni lidskych zdroj(, fizeni lidského kapitalu, fizeni zna-
losti, spolecenské odpovédnosti organizace, rozvoje organizace, zabezpecovani lidskych zdroja (pla-
novani lidskych zdrojl, ziskavani a vybéru zaméstnancu, fizeni talentd), fizeni pracovniho vykonu
a odménovani zaméstnancu, vzdélavani a rozvoje zaméstnanc(, zaméstnaneckych a pracovnich
vztah(, péce o zaméstnance a poskytovani sluzeb zaméstnancd.” (Armstrong, 2015, s. 45)

Rizeni lidskych zdroj je pFistup k Fizeni lidi v organizaci, ktery ma jasné logicky i strategicky promys-
leno, jak pomahat k tomu, aby bylo dosazeno pfedem urcenych cill, a to nejen na individualni ro-
viné ale i na té kolektivni. Je to soubor vSech postupl manazera pFispivajici k ziskani, pozdéjsim
udrZzeni zaméstnance a dostate¢né motivovani na uspokojujici vysledky. U¢elem je spInéni cilQ, jez

si dana organizace stanovi. (Amstrong, 2007b; Copikova, Blaha a Horvathova, 2015)

1.3 Marketing

Soubor vsech Cinnosti, které se zaméfuji na jeho vztah a komunikaci se zakaznikem (pfedevsim na
jehoiorganizacni uspokojeni) se nazyva marketing. Mezi hlavni body marketingu patfi reklama, pod
kterou si vétSina z nds spoji pravé s marketingem a za jeho cilenym rlistem poptavky. Za pomoci
vyzkum zlepSuje organizace své postaveni na trhu. (Kotler, 2013)

Obrazek, ktery je nize vloZzeny zobrazuje jednoduchy marketingovy systém z Kotlerovy knihy Mar-
keting a management.

komunikace
zhoil a slufby
primysl trh
{soubor prodejcd) (soubor kupcd)
penize
informace

Obrazek 3 — Vyvoj faze personalni prace
Zdroj: Kotler (2013, s. 39)



Podle Kotlera (2013, s. 12) je marketing ,podnikatelskou funkci, ktera rozpoznda nenaplnéné po-
tfeby a touhy, urcuje a méfi jejich rozsah a potencidlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhm by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyZaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti zakaznika a slouZil

“

mu.-.

Dale Kotler (2013, s. 40) uvadi, Ze abychom mohli porozumét funkci marketingu, musime nejdfiv
pochopit jeho primdrni koncepty.

1.4 Marketingovy mix v personalistice

Jeden z klicovych nastrojl pro marketing je marketingovy mix, ktery je nejznaméjsi jako 4P. Tento
pojem byl poprvé poutZit jiz v roce 1960. Pod timto heslem ,4P“ se v klasickém marketingovém mixu
podle Kotlera (2000, s. 112), ktery tento pojem zpopularizoval, skryvaji Ctyfi charakteristické slozky:
product (produkt — vyrobek, jez ma uspokojit potfeby a prani spotrebitell), price (cena — ¢astka, za
kterou je v poZadovanych penéinich jednotkach na trhu nabizeny vyrobek nebo sluzba), place
(misto/distribuce — vyjadfuje, na jakém misté se bude dand sluzba nebo produkt prodavat)

a promotion (propagace — zpUsob, jakym se spotiebitel dozvi o produktu).

V pripadé marketingového mixu v personalistice je vyznam jednotlivych sloZzek nasledujici (Anto-
Sova, 2005):

1) Product = pracovni misto — pracovni misto, je zakladnim nastrojem celé koncepce 4P. M3
charakterizovat jak obsazovani nové uvolnénych existujicich pracovnich mist, tak obsazo-
vani volnych pracovnich pozic, které pravé vznikly. Velmi dalezitym faktorem je spravny
popis a charakteristika pracovniho mista, které chce zaméstnavatel obsadit — napf. urcita
praxe v oboru, specifické vlastnosti uchazece pro potenciondlni vyvoj, stupen vzdélani aj.

2) Price = motivace a odména — motivace a nasledna odména za vykonanou praci, je marke-
tingovy nastroj upraveny tak, aby byla motivovanou pracovni ¢innosti odménou, ktera je
vyjadiena v penéznich jednotkach.

3) Place = podnikova kultura — je chapdno jako misto vykonu prace a v pfipadé, ze mame na
vybér z nékolika pracovnich moznosti, hraje nepostradatelnou roli. Tento fakt modeluje pro
personalni marketing interni a externi doménu pro fungovani.

4) Promotion = prezentovani pracovniho mista a marketingova komunikace firmy — viz ka-
pitola 1.4.1.
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Tabulka 1 shrnuje vyznam jednotlivych sloZzek marketingového mixu v personalistice.

Tabulka 1 — Vyznam sloZzek marketingového mixu v personalistice

MARKETINGOVY MIX MARKETINGOVY MIX V PERSONALISTICE
Produkt Pracovni misto
Cena Motivace a odména
Misto Podnikova kultura
Propagace Prezentace pracovniho mista

Zdroj: upraveno podle AntosSova (2005, online)

Nejviditelnéjsi ¢asti marketingového mixu je marketingova komunikace. Pro spravné uziti marke-
tingové komunikace, a tedy spravné osloveni potencionalniho uchazece o misto, organizace casto
vyuzivaji externich agentur, jez se na toto téma specializuiji.

Cilem marketingové komunikace je spravné charakterizovat volné pracovni misto. Samotna nabidka
zaméstnani by méla byt konkrétni a informace o ni by mély byt nejen srozumitelné, ale
i dostacujici, aby mohl pfipadny uchaze¢ o misto vyhodnotit, zda se na misto hodi a ma-li se na
danou pozici ptihlasit. Zaroven by nabidka zaméstnani méla upoutat, aby uchazece dostate¢né mo-
tivovala, proto je velmi dulezité, aby reklama (nabidka zaméstnani) byla dostatecné atraktivni —
moznym dopliikem je i pfidani sponzora, ktery mize v tomto ptipadé dopomoct k lepSimu image
organizace.

Jednim z modeld, pouzivanym pro marketingovou komunikaci je model AIDA. Kazdé pismeno znaci
jedno z anglickych slov, které zastupuji dulezity faktor pfi komunikaci (Marketingovd kumunikace
[online]):

1) A-attencion = pozornost; prvni bodem je upoutat pozornost uchazece, aby reklamé/inze-
ratu vénoval svUj Cas.

2) | -interest = zajem; dalSim bodem je vzbuzeni zajmu uchazece. Je tfeba vyvolat zdjem do
takové miry, aby poté, co jsme upoutali jeho pozornost, si sdm dohledal potfebné infor-
mace.

3) D-desire =touha; dalsim bodem je vzbudit u uchazece touhu po volném mistu, nabidnout
mu néco, co jinde mit nemusi —zaméstnanecké vyhody.

4) A - action = akce; poslednim bodem je vyvoldni reakce chti¢e a donuti tak uchazece o za-
slani Zivotopisu/motivacniho dopisu, aby se dostal do pfipadného vybéru o poZadované
misto.

Klicovym faktorem pro spravnou komunikaci je vymezeni cilové skupiny, na kterou se chce organi-
zace zameéfit a kterou chce oslovit a zaujmout.
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1.5 Planovani v personalistice

K tomu, aby zaméstnavatel mohl obsadit volnou pracovni pozici je tfeba planovani lidskych zdroj(
a zanalyzovat pracovni mista.

Personalni planovani predstavuje Cinnosti zajistovani organizace, aby méla dostatek ,lidskych
zdroji“ tj. pracovnikd: s poZzadovanymi zkusenostmi, znalostmi a dovednostmi, aby byli rozmisténi
po pracovisti tak, aby dosahovali svého pracovniho maxima, aby byli dostate¢né motivovani a neu-
stale zdokonalovani ve svém oboru (vzdélavani) a aby pomohli organizaci k dosazeni jasné vymeze-
nych cilG. (Armstrong, 2015)

Planovani v personalistice by mélo za pomoci pfedvidani zabranit nepfipravenosti organizace. Na-
priklad povyseni pracovnika nebo tfeba uvolnéni pracovni pozice z diivodu matefské dovolené je
tfeba hledat nahradu jiz pred nastupem pracovnika na matefskou dovolenou, a ne pozdéji a poté
ve spéchu vzit Spatného kandidata, kterého bychom za jinych (ne tak vypjatych) situacich vzali na
toto misto a ktery pIné neodpovida kritériim.

Organizace pfi planovani vyuziva strategické (napft. Top-down/Bottom-Up planovani), taktické nebo
operativni planovani (které se nejcastéji pouziva kratkodobé).

Koubek (2007) charakterizuje planovani v personalistice témito osmi body:

1) organizace potiebuje zaméstnance v potfebném mnozstvi,

2) organizace potifebuje zaméstnance s potifebnymi znalostmi, dovednostmi a zkusenostmi,

3) organizace potifebuje zaméstnance s zddoucimi osobnostnimi charakteristikami,

4) organizace potrebuje zaméstnance optimalné motivované a s Zadoucim vztahem k praci,

5) organizace potifebuje zaméstnance flexibilni a pfipravené na zmény,

6) organizace potfebuje zaméstnance optimalné rozmisténé do pracovnich mist i organizac-
nich celkq,

7) organizace potfebuje zaméstnance ve spravny ¢as,

8) organizace potiebuje zaméstnance s pfimérenymi naklady.
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2 Externi personalni marketing

Hlavnim Ukolem externiho personalniho marketingu je nejdfive osloveni potenciondlné vhodnych

kandidatl a poté ziskani novych pracovnik(i do organizace.

,Ziskavani zaméstnancl je proces vyhledavani a oslovovani lidi, které organizace potirebuje. Vybér

zaméstnancu je proces rozhodovani o tom, ktefi uchazeci by méli byt pfijati do zaméstnani.” (Ar-
mstrong a Taylor, 2015, s. 272)

Podle SikyFe (2014, s. 90) se analyza pracovnich mist poskytuje specifikace a popisy, kam patfi udaje,

jako jsou napf. povinnosti, Ukoly, ndzev pozice, aj. a také poZadavkové Udaje, mezi které patfi napf.

charakteristické znalosti, dovednosti, délka praxe, znalost cizich jazykl aj.

K spravnému vybéru ¢lovéka pouZijeme podle Bélohlavka (2016) tyto etapy vybérového fizeni:

1)

2)

3)

4)

5)

Stanoveni poZadavki — tuto etapu nelze preskodit a jeji zanedbani by mohlo vést k selhani
celého projektu, jeho zbytec¢ného prodlouzeni nebo dokonce navyseni sumy za vybérova
fizeni, kterd by mohla byt jiz v pocatku vedena spravné dle pozadavk(. Pokud nebudou
presné vymezené kompetence, vybérové fizeni se mliZe orientovat na Spatné uchazece.
Ziskani lidi ze zdroji — v pfipadé, ze trh pracovnich sil je prazdnéjsi a neni dostatek vhod-
nych kandidat(, je zaméstnavatel rad za kazdého pracovnika, ktery splfiuje minimaini po-
Zadavky schopnosti a kvalifikaci na volnou pracovni pozici. V tomto pfipadé se vyuziva na-
sledujicich zdroju, které jsou vypsany nize.

Urceni nastroji — nejcastéjsim nastrojem pro vybér vhodného zaméstnance je rozhovor a
osobni dotaznik. Z rznych metod mlzZeme ziskat protichlidné a odlisné vysledky. V pfi-
padé, Ze bude zaméstnavatel pouzZivat jen jednu metodu, je velmi dllezité, aby si zachoval
maximalni obezretnost. Doporucuje se proto pouzit tzv. princip triangulace, jez vyZzaduje
srovnani alespon tfi metod. Jednou z nejéastéji pozivanych trojic je dotaznik, pohovor a
reference.

Vlastni diagnostika — v této etapé je nanejvys dulezité, aby hodnotitel hodnotil na zakladé
objektivnosti a vSechny kandidaty ohodnotil spravedlivé a stejnou mérou.

Rozhodovani o uchazedich — této etapé se budu samostatné vénovat v kapitole 2.2 Vybér
zaméstnancu.

2.1 Ziskavani zameéstnancu

»Ziskavani pracovnikl je ¢innost, kterd ma zajistit, aby volna pracovni mista v organizaci prilakala

dostateéné mnozstvi odpovidajicich uchazecl o tato mista, a to s pfiméfenymi naklady a v Zzadoucim
terminu.” (Koubek, 2007, s. 126)

»Ziskavani zaméstnanc( je personalni ¢innosti, jejimZ cilem je oslovit a pritahnout optimalni pocet

uchazedl s predpoklady pro obsazované pracovni pozice, z nichZ pak budou vybrani zaméstnanci,

ktefi nejlépe vyhovuji stanovenym pozadavkim.“ (Copikovd, Blaha a Horvéathovd, 2015, s. 19)
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Pti ziskavani zaméstnancU je podle Koubka (2011, s. 57) prvotni nutnosti organizace zjistit, je-li v or-
ganizaci nedostatek zaméstnancl, dostatek ¢i prebytek. V pripadé nedostatku zaméstnancl je
mozné obsadit volné pracovni misto z vlastnich vnitfnich zdrojl ¢i je tfreba misto obsadit nékym
z vnéjsich zdrojl. V pripadé, Ze je dostatek zaméstnancl, organizace neprovadi Zadné zmény
a pouze se shazi o udrZeni této pozice. Poslednim prikladem je prebytek zaméstnancl, ktery se resi
omezenim pracovnich prescas(, zrusenim pracovnich dohod na ¢astecné uvazky, ukoncenim prace
s pridélenymi zaméstnanci z pracovnich agentur a v neposledni fadé také predcasné ukonceni pra-

covni smlouvy.

»Samotny proces ziskavani zaméstnancl by mél probihat v souladu s vytvorenou strategii ziskavani
a vybéru zaméstnancl. DuleZzitym momentem pfi ziskdvani zaméstnancl je identifikace zdroji
a metod procesu jejich ziskavani. Pribéh ziskavani zaméstnancl a volba metod zavisi na tom, zda
bude pracovni misto obsazeno z vnitinich zdrojd &i z vnéjsich zdroji.“ (Copikova, Bldha a Horvat-
hova 2015, s. 21)

Strategie organizace

v

Personalni strategie
Personalni politika

v

Persondini planovani

Vv

Analyza prace

v v

Popis pracovniho mista Strategie ziskdvani a vybéru

v

Ziskavani

Hodnoceni

Obrazek 4 — Proces ziskavani a vybéru zaméstnancl

Zdroj: Horvathova a kol. (2014, s. 48)

,Ziskavani zaméstnancl z obou téchto zdroji ma své prednosti i zapory a je tfeba velmi dikladné
zvaZit, co je pro organizaci vyhodné&jsi. “ (Copikova, Blaha a Horvathova, 2015, s. 22)

2.1.1 Ziskavani zaméstnanct z vnitinich zdroju

Do vnitfnich zdroji podle Koubka (2015, s. 129) patfi:

e zaméstnanci usporeni v disledku novych technologii,
e zaméstnanci uvolfiovani v souvislosti s organizaénimi zménami,
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e zaméstnanci schopni vykonavat narocnéjsi praci nez na stavajicim pracovnim mistég,

e pracovnici, ktefi maji z néjakych divod( zdjem o prechod na uvolnéné ¢i nové pracovni

misto.

Podle Horvathové a kol. (2014, s. 52) se mUZe byt ziskavani zaméstnanc( z vnitfnich zdroji vyhodné

i nevyhodné.

V pripadé, Ze vybirame nékoho z vné organizace, je tfeba pocitat s rekvalifikaci pracovnika. Zaroven

uz ale vime, co od takového ¢lovéka ocekdvat a jejich adaptace na pracovisté jiz probéhla, maji tedy

osvojenou kulturni normu organizace. Posun ¢lovéka ve firmé navic vyvolava pozitivni motivaci pro

ostatni zaméstnance — ukazuje, Ze firma se o svého zaméstnance stard a vazi si ho. (Bélohlavek,

2016, s. 31)

Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody ziskdvani zaméstnanci z vnitfnich zdrojd

VYHODY

NEVYHODY

1. Uchazec zna organizaci.

1. Provozni slepota

2. Manazefi znaji své zaméstnavatele.

2. Omezeny vybér.

3. Nizké ndaklady na ziskavani lidi.

3. Automatické povysovani.

4. Znalost spolupracovnikd.

4. SoutéZivost a kariérni postup nemusi
vZdy pozitivné ovliviiovat mezilidské vztahy
a moralku.

5. Rychlejsi obsazeni mista.

5.0dmitnuti povySeného zaméstnance
¢leny jeho tymu ¢i oddéleni.

6. ZvySeni motivace a loajalnosti zamést-
nanctl i dalSich ¢lend organizace.

6. Naklady na vzdélani a rozvoj.

7. Lepsi navratnost investic vlozenych do roz-
voje zaméstnancu.

8. Posiluje se jistota zaméstnani.

9. Rychlejsi adaptace.

7. Potfeba obsazeni uvolnéného pracov-
niho mista zaméstnance, ktery byl vybran
z vnitfnich zdroj

Zdroj: upraveno podle Horvathova a kol. (2014, s. 52)

2.1.2 Ziskavani zaméstnanctli z vné;s

ich zdroju

Do vnitfnich zdroju patii podle Koubka (2015, s. 129-130) patfi:

e uchazedi o zaméstndni na trhu prace,

e absolventi $kol a jinych vzdéldvacich instituci,

e zaméstnanci jinych organizaci,

e Zeny v domacnosti, dichodci, studenti.
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Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody ziskavani zaméstnanct z vnéjsich zdroju

VYHODY NEVYHODY
1. Sir$i moznost vybéru. 1. Vyssi naklady na proces zakyvani zamést-
nancd.
2. Pfisun novych myslenek a napadu. 2. Obsazeni pracovniho mista trva déle (¢a-

sové ndrocné na pfipravu i samotny proces
ziskavani).

3. Novy zaméstnanec zpravidla miva velké | 3. Vyssi riziko nespravné volby.
pracovni nasazeni.

4. Ptichozi zaméstnanec je rychleji uznan. 4. Blokovani Sanci postupu.

5. Delsi adaptace.

6. Predstava vyssiho finan¢niho ohodnoceni.

7. Zvysuje se fluktuace.

8. Stres z prechodu na nové plsobisté.

Zdroj: upraveno podle Horvathova a kol. (2014, s. 52)

V pripadé, Ze jsou zaméstnanci vybirdni z vnéjsich zdroju, vybirame z téchto metod ziskavani — je

moznost pouzit nékolik z nich zarovern (Copikova, Bladha a Horvathova, 2015, s. 23; Armstrong
a Taylor, 2015, s. 282-283):

a)

b)

d)

e)

f)

g)
h)

Spoluprace s Grady prace — tato forma ziskavani potenciondlnich uchazecu je pro organi-
zaci levna, nicméné jeji Uspésnost se odviji od situace, ve které se pravé nachazi trh prace
Inzerovani — moznost inzerce lze umistit do novin, ¢asopisu, televize, rozhlasu. Pfi tomto
typu metody je ale tfeba zvaZit spravnou volbu médii vzhledem k inzerované pozici.
Internetova inzerce — jinak také online recruitment je v soucasné dobé jedna z nejpouziva-
néjsich a nejoblibenéjsich metod. Zaroven je to rychlejsi a levnéjsi volba pro zaméstnava-
tele. Uchazeci nabidne prehledny popis pozice a umozni mu rychlou komunikaci diky e-
mailu (zaslani CV, pozvanka na pohovor, testovani uchazece atd.).

Zprostfedkovatelské agentury — tato metoda je drazsi, ale tyto agentury nabizeji i uzsi vy-
bér (predvybér) kandidatl. Do této metody spadaji i headhunterské agentury, které se spe-
cializuji na vyhledavani vhodnych kandidatd na vyssi pozice.

Poutace, vyvésky a billboardy — tato forma je také jinak nazyvana jako venkovni reklama.
Nejlepsi umisténi pro tyto venkovni reklamy jsou mista s velkym vyskytem lidi napf. za-
stavky a stanice verejnych dopravci.

Spolupriace se vzdélavacimi institucemi — tato metoda je efektivni predevsim v delSim ¢a-
sovém rozmezi napt. spoluprace CEZu se elektrarenskymi stiednimi $kolami.

Career days a burzy prace — Casto pouzivany levnéjsi zpUlsob ziskani zaméstnancu.
Doporuceni zaméstnancem — levna a frekventovand metoda, kterou ¢asto voli mensi orga-
nizace. Z fad soucasnych zaméstnanc( se k vedeni dostdvaiji tipy na vhodné kandidaty.
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i) Sami se hlasici uchazeci — jedna se o tvorbu databaze uchazed(, jez jsou v pfipadé potreby

zaplnéni volného mista vyzvani k ucasti ve vybérovém fizeni.

j) Osloveni byvalych zaméstnancl — pfi této metodé se organizace zaméfuje na byvalé za-

méstnance, se kterymi musel byt pfed¢asné ukoncena dohoda (napf. kvali ndhlému pre-

bytku zaméstnanc(, v obdobi recese, restrukturalizace, aj.).

k) Vyuzivani socialnich siti — vzhledem ke stalému rlstu pouzivani socialnich siti se tato me-

toda stava velmi uc¢innou a pouZivanou.

Tabulka 4 — Vyhody a nevyhody vybranych metod zaméstnavatele

Metoda

Vyhody

Nevyhody

Utady prace

Zadné naklady a evi-
dence uchazecd.

Zameéreni na pomérné rutinni
prace.

Inzerovani

Umoznuje oslovit lidi,
ktefi zaméstnani aktivné
nehledaji.

Ustupuje modernim metodam.

Online recruitment

Umoznuje oslovit Sirsi
okruh potenciondlnich
uchazec(. Je rychlejsi a
levnéjsi nez tradic¢ni inze-
rovani. Webové stranky
mohou oslovit uchazece
s vyuzitim znacky za-
méstnavatele. Servery
nabizejici pracovni na-
bidky umozZnuji vyhleda-
vani podle klicovych
slov. Poskytuje po-
drobné informace o pra-
covnich mistech a orga-
nizaci.

Webové stranky jsou pomérné
drahé a vyZaduji neustdlou
podporu jinych médii. Servery,
jez nabizeji pracovni nabidky
nevyhovuji pasivnim uchaze-
¢am. Vysledkem mize byt
velké mnozZstvi nevhodnych za-
dosti o volnou pozici.

Zprostredkovatelské
agentury

Usetfeny ¢as, omezeni
problému, zavedeni da-
tabaze uchazecd. Umi
prilakat vhodné kandi-
daty, ktefi by v jiném pfi-
padé nemuseli projevit
zajem. Poskytuji oborné
znalosti a ulehcuji cely
proces ziskavani, a i na-
sledujici predvybér za-
méstnancu.

Uchazeci nemusi vyhovovat
poZadavkim. Pomérné drahé.
Jejich vyuZiti je omezené.

Venkovni reklama

Nemusi oslovit dostatecny po-
Cet uchazedll o misto. Mize
byt drazsi.
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Metoda

Vyhody

Nevyhody

Vzdélavaci instituce

Priliv budoucich talentd.

Propagace zamérena na absol-
venty Skol mGze byt draha.

Careers days

Sirokd nabidka pracov-
nich pfilezitosti. Osobni
setkdni s kandidaty.

Doporuceni zaméstnan-
cem

Levny zpUsob pro ziskani
kandidatd na volnou pra-
covni pozici.

Moznost nevhodného kandi-
data, doporuceného jen na za-
kladé néjakého vztahu s jed-
nim se zaméstnancy.

Sami se hlasici uchazedi

Uchazeci maji viditelny
zadjem o pozici.

Osloveni byvalych za-
méstnancu

Nabiraji se zkuseni a
osvédceni byvali pracov-
nici.

Byvali zaméstnanci nemusi
projevit zajem s organizaci
znovu spolupracovat.

Vyuzivani socidlnich siti

Socialni sité umoznuji
byt ve spojeni (napf. Lin-
kedln ma v soucasné
dobé pfes 100 milion(
¢lend po celém svété).

Zaméstnavatelé i uchazedio
pracovni mista musi spravovat
vlastni profily. Je tfeba neu-
stdle sledovat nové pracovni
nabidky.

Zdroj: upraveno podle Armstrong (2015, s. 282-283)

2.2 Vybér zaméstnancl

Podle Dvorakové a kol. (2007) je cilem vybéru posouzeni kvalifikacnich a osobnostnich predpoklad
konkrétniho uchazece, jeho zpUsobilosti témto narokim dostat a rozhodnuti o tom, ktery z ucha-
zeCl se pro prislusnou pracovni pozici jevi jako nejvhodnéjsi. Vybér zaméstnance je proces sbirani
a hodnoceni informaci o uchazecich pomoci metod vybéru, které podle manazer( dokazi predpo-
védét efektivnost budouciho zaméstnance. Jednd se tedy o proces porovnani, jak moc je profil
uchazede totozny se specifikacemi pozadavki na pracovni pozici ¢i s poZadovanymi pracovnimi zpu-
sobilostmi.

vvvvvv

dat budouci vykon zaméstnance. Tento budouci vykon nazveme prediktivni validitou, pficemz hod-
nota 1,0 znaci skvélou prediktivni validitu. Metaanalyzu orientovanou na validitu urcitych nastrojl
pro vybér zaméstnance zdokumentovali Schmidt a Hunter (1998, s. 265). Vysledky z vyzkumu za
dlouhé obdobi (85 let) ukazuje nejen samostatné metody ale i kombinace nékterych metod a jejich
koeficienty prediktivni validity. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 292)
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Tabulka 5 — Vybrané metody a jejich koeficient validity podle vyzkumu Schmita a Huntera (1998)

Metoda/metody Koeficient validity
Testy inteligence + strukturované pohovory 0,63
Testy inteligence + nestrukturované pohovory 0,55
Assessment centra + strukturované pohovory 0,53
Testy inteligence 0,51
Strukturované pohovory 0,51
Nestrukturované pohovory 0,38
Assessment centra 0,37
Grafologie 0,02

Zdroj: upraveno podle Armstrong (2015, s. 292)

,Ucelem vybéru zaméstnanct je odhadnout vhodnost uchaze&d tim, Ze se ptedpovi, do jaké miry

budou uchazecdi svérenou praci vykondvat Uspésné. Pritom se posuzuje, do jaké miry charakteristiky

uchazecl, z hlediska jejich znalosti, dovednosti, schopnosti, zkuSenosti, kvalifikace, vzdélani nebo

vycviku, odpovidaji specifikaci poZzadavk( na zaméstnance, a nasledné se provadi vybér mezi ucha-
zeCi.” (Armstrong, 2015, s. 286)

Nastroja, které mohou hodnotitelé pouzit pro vhodny vybér zaméstnancu, existuje cela fada, uvedu

tedy alespon nékolik z nich podle Bélohlavka (2016, s. 32-33) doplnéné o informace z Armstronga
a Taylora (2015, s. 286-287):

1)

2)

3)

4)

Osobni dotaznik — najdeme zde biodata = biografické udaje, tzn. rodinné zazemi, vzdélani,
dosavadni praxe, schopnosti aj. Nékteré z téchto informaci mohou byt klicové a rozhodnou
tak o vybéru vhodnych kandidatd.

Rozhovor/Pohovor — jednou z nejbéznéjSich metod ve vybéru zaméstnancl je pohovor.
Pohovor funguje na diskuzi tvari v tvar. Podle prizkumu Chartered Institute of Personnel
and Development (CIPD, 2013b) se zjistilo, Ze pomérné vétsi ¢ast zaméstnavatell uplat-
Auje tyto pohovory nejprve po telefonu a to 56 % z dotazanych. Cilem rozhovoru je ziskat
z uchazecl informace, které nam jejich CV nedalo — napf. vyjadifovaci schopnosti, never-
balni komunikaci ¢i jeho vlastnosti. Pohovory mohou byt strukturované ale i nestrukturo-
vané. U strukturovanych pohovorl mame pfedem pripravené otazky, které pokladame
vSem uchazeclm, a je jednodussi vyhodnotit z téchto vysledkli vhodnéjsiho kandidata.
Testy schopnosti — ukazuji, ¢eho je uchaze¢ o misto schopen. Testy schopnosti zahrnuji
i testy inteligence, pozornosti, paméti, kreativity, psychomotorického tempa, reakéniho
Casu aj. K vyhodnoceni téchto testu je tfeba psychologického vzdélani.

Odborné testy — tato metoda je specializuje na teoretické znalosti z nékolika rliznych
obord, jako je pravo, ekonomika atd.
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5)

6)

7)

8)

9)

Testy osobnosti — tyto testy odhali vlastnosti osobnosti a motivaci — tedy jaky uchazec
opravdu je a co chce. Zaméstnavatel vénuje vétsi pozornost vlastnostem jako jsou napfi-
klad — empatie, odpovédnost, osobni vyrovnanost, pribojnost ¢i vykon a mezilidské
vztahy. Vysledky z téchto testl ale samy o sobé moc vypovidajici nejsou a je proto Zadouci,
aby byly doplnény napftiklad rozhovorem, ktery zaroven ovéfi, zdali se jedna o pravdivé
vysledky.

Projektivni testy — ty to testy se pouzivaji spiSe v klinické psychologii a nejsou tedy moc
obvyklym ndstrojem. Hodnotitelem by mél byt specializovany psycholog. Diky tomuto na-
stroji nepfimo zjistujeme skryté tendence osobnosti. Ty rozpozname diky sestavovani po-
fadi barev dle oblibenosti, vyhodnoceni vyznamu skvrn aj.

Vzorky prace — ¢asto pouzivanym ndstrojem jsou vzorky prace, kdy zaméstnavatel hodnoti,
jestli uchazec opravdu umi poZzadované schopnosti — napf. urcité funkce v excelu. Tato me-
toda ale zaroven znevyhodriuje zacateéniky, od jiz zkusenych uchazecl
av pfipadé, Ze by na pracovni pozici bylo kompletni zaskoleni, nemusi na ni byt bran zfetel.
Simulované (modelové) situace — vytvareni fiktivnich udalosti, které predloZzime uchazedi
k vyfeSeni/posouzeni/rozhodnuti. Nejcastéji se jedna o Ucetni dokumenty, jakymi je napfi-
klad vysledovka, cash-flow ¢i rozvaha. Tato metoda zabranuje tomu, aby novacek, ktery by
pozici ziskal diky dobrym vysledklim v osobnich testech a pohovoru, vyhorel na prvnim re-
alném problému.

Assessment centre — pritéto metodé je vice uchazecl pozvano v jeden urcity termin
a Cas, aby vytvofili skupinu. Tato skupina poté splfiuje aktivity, které jsou nasledné vyhod-
nocené skupinové, ale také se hodnoti samostatna préce kazdého uchazece.

10) Reference — reference na uchazece mlzou byt bud v pisemné podobé ¢i pouze Ustnim

vyjadrenim. Mohou byt od byvalych ¢i sou¢asnych zaméstnanc, byvalych zaméstnavatelq,
odbornik(l v dané profesi apod. Reference mohou byt relevantni ve vybéru v pfipadé, ze
vime, Ze pochazi od osoby, ktera je zndma a lze se na ni spolehnout.

11) Grafologie — tato metoda je nej¢astéji pouzivana ve Francii. Jde o zkoumani pisma ucha-

zece a predpokladu, Ze se v ném reflektuje jeho osobnost. Vysledek by mél hodnotit ¢lo-
vék, ktery se specializuje v oboru grafologie. Samostatné se ale tato metoda moc nepou-
Ziva, doporucuje se jako doplnkova.

12) Hodnoceni 360° — jednou z podpulrnych metod je hodnoceni 360°, které spociva v sebepo-

souzeni a anonymnim posouzeni uchazeée ze strany nadfizeného, spolupracovnikl ze
stejné Urovné fizeni ¢i podfizenych. Hodnoceni (nazory dotazovanych) jsou viditelné v gra-
fech.
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3 Interni personalni marketing

»Interni personalni marketing ma za cil vytvaret kvalitni podminky pro praci zaméstnanc jiz pfrija-
tych. Hleda prostredky zamezeni fluktuace, udrzeni klicovych ¢lend tym i zajisténi stability vykon-
nosti pracovnich sil.“ (Luhan, 2008)

3.1 Prijimani a adaptace zaméstnanct

Podle Koubka (2007) Ize pfijimani zaméstnancl definovat jako fadu procedur, jez nasleduji poté, co
je vybrany uchazec informovan o pfijeti na nabidku zaméstnani a poté, co nabidku organizace pfi-
jme.

Dle Copikové, Bldhy a Horvathové (2015, s. 28) je prijimani zaméstnanc(i personalni ¢innosti, ktera
zahrnuje pravni i administrativni nalezitosti souvisejici s nastupem nového zaméstnance a jeho uve-
deni na pracovisté. Soucasti pfijimani je také podepsani pracovni smlouvy, ktera musi obsahovat
druh prace, kterou ma zaméstnanec vykonavat, misto/mista vykonu prace a den nastupu prace.
Zaroven musi byt pracovni smlouva uzaviena pisemné a je dvoustrannou zaleZitosti — pro zamést-
nance, aby moZnost seznamit se s jejim navrhem a pfipadné se k nému néjak vyjadrit.

»Adaptace zaméstnanc( zahrnuje formalni i neformalni procedury spojené s informovanim, odbor-
nym zapracovanim a socialnim zaclenénim pfijatého zaméstnance v novém zaméstnan.“ (Sikyr,
2012, s.109)

Cilem adaptace je podle Stybla a kol. (2009, s. 145): ,urychlit integraci nového zaméstnance do
organizace, zajistiti jeho plnou pracovni vykonnost a zabranit jeho pripadné pracovni demotivaci
nebo nespokojenosti plynouci z nedostatku informaci, nedostatecného zvladnuti pracovniho ukold
¢i nejasnych pracovnich ocekavani.”

Adaptace se da rozdélit na dvé zakladni skupiny (pracovni a socidlni), které nelze zcela rozdélit,
a vzdjemné prolinaji. Pracovni adaptace je ,procesem, v jehozZ pribéhu dochazi k postupnému vy-
rovnavani souboru osobnich predpoklad( jedince s konkrétnimi pozadavky jeho pracovniho zara-
zeni. Proces pracovni adaptace zahrnuje rovnéz pribézné zvladani zmén v narocich pracovni ¢in-
nosti a podminkach, ke kterym maze dochazet v rdmci inovaénich zmén.“ (Copikova, Blaha a Hor-
vathova, 2015, s. 28). Socialni adaptace je proces ,zaclefiovani zaméstnance do struktury socidlnich
vztah(l v rdmci celé pracovni skupiny i do celého socialniho systému dané organizace.” (Copikov4,
Blaha a Horvathova, 2015, s. 28)

Celym procese adaptace, krom nové prichozich zaméstnancl, prochazi i zaméstnanci, ktefi se po
urcité dobé vraceni na své plvodni pracovisté ¢i méni pracovni zafazeni. Personalisté v organizacich
jsou zodpovédni za to, aby mél kazdy novy zaméstnanec k dispozici, tzn. orientacni balicek. Tento
balicek zahrnuje informace, které by mél mit kazdy zaméstnanec o své organizaci,
o oddéleni, ve kterém se nachdzi, a i o svém konkrétnim pracovnim misté. (Copikova, Blaha a Hor-
vathova, 2015, s. 28-29)

|21



3.2 Hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnancu

,Rizeni pracovniho vykonu by mélo vychazet z poznani a pochopeni vyznamu pojmu ,vykon*, re-
spektive ,pracovni vykon“. Zavadéni a vyuzivani fizeni pracovniho vykonu také vyzaduje poznat
a pochopit teoretické zaklady fizeni pracovniho vykonu, stejné jako principy fizeni pracovniho vy-
konu, jeZ vzesly ze zkuSenosti praktik(, ktefi se fizenim pracovniho vykonu zabyvaji.“ (Armstrong
a Taylor, 2015, s. 390)

»,Hodnoceni zaméstnancu je integralni soucasti procesu fizeni pracovniho vykonu a patii k zaklad-
nim Ukolidm manazer(. Vysledky z hodnoceni zaméstnancll jsou zaznamenavany, uchovany a vyu-
zivany k rznym ucellim. Hodnoceni je nastrojem vedeni, motivace a rozvoje zaméstnanc(, podpory
jejich vykonu, korekce neodpovidajiciho chovani, prostfedkem vzajemné komunikace mezi mana-
Zery a zaméstnanci i zdrojem jejich povzbuzeni a inspirace. Slouzi ke shrnuti vykonu zaméstnance
za minulé obdobi, ke zlepseni vykonu v budoucnosti, k planovani dalsiho rozvoje zaméstnance, po-
skytuje zaméstnanci pfileZitost projednat své ambice se svym nadfizenym a pomaha cinit rozhod-
nuti v oblasti odménovani. Pravidelné formalni hodnoceni se v praxi provadi nejéastéji jednou nebo
dvakrat rocné. Vysledky hodnoceni jsou zakladem pro fizeni kariéry i rozhodovani o pohybu zamést-
nancU v organizaci (interni mobilita a povysovani). Systém hodnoceni prispiva ke zvyseni stabilizace
zaméstnancl v organizaci a zlepSeni podnikového klimatu. Je i jednim z nastroja tvorby kultury or-
ganizace.” (Copikova, Bldha a Horvathov4, 2015, s. 81-82)

Metod hodnoceni zaméstnanc(i je nékolik. Podle Copikové, Blahy a Horvathové (2015, s. 82-83) se
primarné déli na srovnavaci a nesrovnavaci metody. Mezi ty srovnavaci patfi naptiklad:

1) Metoda pofadi — princip metody je zaloZen na sefazeni zaméstnancl od nejlepsiho za-
méstnance po nejhorsiho dle pfedem jasného kritéria. Uplatnéni nachazi u jednokrite-
ridlniho hodnoceni.

2) Metoda pfidéleni bodd — pro vice kritérii se pouziva metoda pfidéleni bodu. Vysledky
z rliznych oblasti Ize prevést na body, které vyjadrujeme rGznymi hodnotami. (Hronik,
2006)

3) Metoda parového srovnavani — v této metodé je srovnavan kazdy s kazdym a tomu
lepsimu se nasledné pripisuje bod. Na konci se kazdému zaméstnanci body sectou, ¢imz
vznikne poradi vsech hodnocenych zaméstnancl. Lze pouZit i pro srovnavani mensich
skupin.

4) Metoda nucené distribuce — pti vyuzivani této metody se pouZziva Gausova ktivka. Or-
ganizace jsou diky této metodé schopné rozpoznat zaméstnance, ktefi mohou byt za-
fazeni do programu fizeni talentl a zaroven rozpoznaji takové zaméstnance, ktefi ne-
vyhovuji organizaci svou Urovni vykonu a je nutné je motivovat k vétSimu vykonu nebo
je propustit. (Horvathova a kol, 2014)

K nejbéznéji pouzivanym nesrovnavacim metodam hodnoceni zaméstnancu patti napfiklad:

1) Metoda fizeni podle cili — této metody se vyuZivaji cile zaméstnance, které by mély
splfiovat urcité pozadavky (SMART cile), napf.: mély by byt vykonové, rozvojové, pod-
porovat efektivnéjsi dosahovani cill atd. PouZiva se pfedevsim pro zaméstnance v fidi-
cich funkci ¢i specializovanych oborech.
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2)

3)

4)

5)

6)

Metoda hodnotici (klasifikacni) stupnice — nejpouzivanéjsi nesrovnavajici metoda hod-
noceni. Podoba klasifikaci mlzZe byt slovni, graficka nebo numericka. V praxi se ale nej-
Castéji setkdme s kombinaci numerické skaly se slovnim upresnénim — napf. 0 = nedo-
state¢ny vykon, 1 = podprlimérny vykon apod.).

Metoda klicovych (kritickych) udalosti — tato metoda je pouZivana spiSe jako jedna
z dopliikovych. Pfi plnéni pracovnich ukol( jsou zaméstnanci pozorovani a klicové uda-
losti jsou zaznamenavany. Ve vysledku mdme moZnost vidét pozitivni i negativni pfi-
pady zaméstnance.

Metoda mystery shopping — tato metoda se vyuZiva nejcastéji v organizacich, kde za-
méstnanci pfichazeji do pfimého kontaktu se zakazniky (napf. banky, supermarkety,
obchody s médou, restaurace aj.). Hodnotitelé jsou zde vétSinou externi specialisté,
kteri zUstavaji v anonymité a nejsou snadno rozpoznatelni od béznych zakaznikd.
Metoda hodnoceni na zakladé norem/standartli — pfi této metodé se porovnavaji za-
vazné vykonové normy a standarty kvality s redlnym vykonem zaméstnance. Vyuziva se
nejcastéji pro hodnoceni vyrobnich délnikd.

Metoda 360° zpétna vazba neboli vicezdrojova metoda hodnoceni — , Takzvand 360
stupfiova zpétnd vazba, popfipadé vicezdrojova zpétnd vazba, znamend hodnoceni pra-
covniho vykonu uréitého jedince a poskytovani zpétné vazby tomuto jedinci ze strany
fady lidi, mezi kterymi mohou byt nadfizeny, podfizeni, kolegové nebo zakaznici. Hod-
noceni probiha formou klasifikovani rozmanitych stranek pracovniho vykonu. Pojem
,360stupniovd zpétna vazba” se nékdy nepresné pouzivd pro oznaceni zpétné vazby
zdola, kdy podfizeni poskytuji zpétnou vazbu nadfizenym. To je nejobvyklejsi ptistup,
ktery by mél byt spravné oznacovan jako ,180stupriovda vazba“.”“ (Armstrong
a Taylor, 2015, s. 407).
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\

Obrazek 5 — Model 360° zpétné vazby
Zdroj: Copikovd, Blaha a Horvathovd (2015, s. 84)

)

3.3 Péce o zaméstnance

,Pracovni prostredi, bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci vedeni dokumentace, organizovani kon-

troly, otdzky pracovni doby a pracovniho rezimu, zalezitosti socidlnich sluzeb, napf. stravovani, so-

cidlné-hygienickych podminek prace, aktivit volného ¢asu, kulturnich aktivit, Zivotnich podminek
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zaméstnanc(, sluZzeb poskytovanych rodinnym pFisludnikiim.“ (Copikova, Bldha a Horvathov4, 2015,
s.5)

Dle Koubka (2007, s. 343) Ize péci o zaméstnance rozdélit do tfi skupin:

1) Povinna péce —je dana predpisy, kolektivnimi smlouvami a v neposledni fadé i zakony.

2) Smluvni péce — je dana kolektivnimi smlouvami, které byly uzavieny v ramci organi-
zace.

3) Dobrovolna péce — je dana pouze zaméstnavatelem a jeho chticem a odhodlanosti zis-
kat konkurenéni vyhodu na trhu prace.

Dle SikyFe (2014) je problematikou péce o zaméstnance:

e pracovni doba a doba odpocinku,

e pracovni prostredi,

e bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci,
e pracovni vztahy.

3.4 Rozvoj a vzdélavani zaméstnanctli

»Vzhledem k narUstajicim pozadavk(m na lidské zdroje z divodu védeckotechnického rozvoje,
ktery pfinasi nové technologie a vyuzivani nové techniky, je potifeba mit kvalitni, flexibilni, odborné
pfipraveny tym motivovanych a angaZovanych zaméstnancu, ktefi se podileji na pInéni vytyéenych
ukoll a hledani novych cest ke zlepseni celkovych vysledki organizace. Hlavnim néstrojem rozvoje
zaméstnancu ve smyslu zdokonalovani, rozsifovani, prohlubovani anebo zmény struktury a obsahu
jejich profesni zpUsobilosti, a tim vlastné také prispévkem k vyssi vykonnosti zaméstnanc( i organi-
zace je strategicky a systematicky pfistup ke vzdélavani a rozvoji v organizaci.“ (Copikova a kol.,
2015,.91)

»Smyslem vzdélavani zaméstnancl je systematicky utvaret, prohlubovat a rozsifovat schopnosti
(znalosti, dovednosti i chovani) zaméstnancll k vykonavani sjednané prace a dosahovani pozadova-
ného vykonu.” (Siky¥, 2014, s. 124)

Dle Sikyre (2014) délime odborné vzdélani zaméstnance na tyto ctyfi skupiny:

1) Zaskoleni — nové pfichozi zaméstnanec v organizaci si osvojuje schopnosti, které bude po-
tfebovat k vykonavani prace.

2) Doskolovani — zaméstnanec, ktery si postupné osvojuje nové schopnosti, které potifebuje
k vykonavani prace, ale béhem toho se dle poZzadavk( méni. Jde o prohlubovani v kvalifikaci.

3) Preskolovani — zaméstnanec se uci novym schopnostem, aby mohl vykonavat jinou praci.

4) Rozvoj—zaméstnanec si osvojuje své schopnosti a dovednosti nad rdmec soucasnych poza-
davk( za ucelem zvyseni své uplatitelnosti. Jde tedy o rozsifovani kvalifikace.

Ukoly, které fe$i zaméstnavatel pfi rozvoji a vzdélavani zaméstnancl podle Koubka (2007): identi-
fikace potreb planovani vzdélavani a vzdélavacich programu ¢i vlastni organizace vzdélavaciho pro-
cesu.

| 24



Armstrong (2007) rozdéluje metody vzdélavani pfi vykonu prace, jako je napfiklad:

e instruktaz,

e mentoring,

e asistovani,

e coaching,

e counselling,

e povéreni Ukolem,

a mimo pracovisté, napfiklad:

e prednaska,

e workshop,

e demonstrovani,

e simulace,

e development centre,
e pripadové studie.

3.5 Odménovani zaméstnanct a jejich vyhody

»~Zaméstnanecké vyhody jsou slozky odmény poskytované navic k rGznym formam penéini od-
mény. Zahrnuji také polozky, které nejsou pfimo odménou” (Armstrong, 2007, s. 595)

Dle Armstronga a Taylora (2015, s. 421-423) se zaméstnanecké vyhody déli do tfi kategorii:

1) Penéini odmény—financnia hmotné odmény (mzdy a platy), které se vztahuji se k hodnoté
praci. Jsou zde zahrnuty i zaméstnanecké vyhody ¢i penze. DuleZité ale je zachytit, do jaké
miry tyto penézni odmény stale vyvolavaiji tzv. ,pobidkovy efekt”, ktery zplsobuje angazo-
vanost i snahu zaméstnanci. Dalsim dalezitym efektem, ktery je ale obtiZzné&jsi zachytit je
tzv. tiidici efekt”, ktery pomaha ziskavat kvalitnéjSi zameéstnance.

2) Nepenéini odmény — mezi nepenéini odmeény patfi nefinan¢ni a nehmotné odmény, které
zohlednuji a uspokojuji rozdilné potreby lidi, jako naptiklad uznani za dobfe odvedenou
praci, dosaZeni Uspéchu ¢i osobni rist. Nepenézni odmény se déli na vnéjsi (uznani, po-
chvala) ¢i vnitini (souviseji s pocity, Ze prace nam za to stoji).

3) Celkové odmény — posledni kategorii je kombinace penéznich a nepenéznich odmén

a zdliraznuje tak potrebu je vyvazovat.
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3.6 Rozmisténi a propousténi zaméstnancu

strategie organizace

strategie odménovani

celkovd odména

fizeni pracovniho wkonu

Obrazek 6 — Systém odménovani

Zdroj: Armstrong (2015, s. 422)

ne penéini odmény

uznani

vybedieni pracovnich mist

phileditost k rozvoji

pracovni protfedi

,Rozmistovani pracovnik( Ize nejpresnéji definovat jako kvalitativni, kvantitativni, Casové a pro-
storové spojovani pracovnikl s pracovnimi ukoly a s pracovnimi misty s cilem optimalizovat vztah
mezi ¢lovékem, jeho praci a pracovnim mistem, a tim dosahovat zlepSovani individudlniho, tymo-

vého i celoroéniho pracovniho vykonu.” (Koubek, 2009, s. 325)

Dle Kocianové (2010, s. 137-138) se rozmistovani pracovnikd rozdéluje na vnéjsi a vnitfni mobilitu.
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Mezi vnitfni mobilitu fadime napfiklad: povySeni zaméstnance, prefazeni zaméstnance na nizsi po-

zici, prefazeni zaméstnance na jiné pracovisté. Do vnéjsi mobility fadime ziskavani, vybér, pfijimani,

adaptaci ¢i uvolnovani pracovnika.

Pro rozmistovani a propousténi zaméstnancd v organizaci se ¢asto setkdvame s témito pojmy:

1)

2)

3)

Staffing — dle Koubka (2007) se jednd o vytvareni organizacni struktury a formovani poctu
zaméstnancd.

Downsizing — pojem ,, downsizing” neboli sniZzovani poc¢tu zaméstnancu je Casto pouZiva-
nym pojmem v planovani lidskych zdrojd. Je daleZité predvidat nadbytecnost zamést-
nancll, aby k tomuto sniZovani poctu zaméstnancl dochazelo co nejméné. (Armstrong
a Taylor, 2015, s. 311-312)

Outplacement — v pripadé, Ze néktefi ze zaméstnancl odchazeji z divodu nadbytecénosti,
je tfeba témto propusténym zaméstnanclm pomoci v hledani nové nabidky zaméstnani.
Této pomoci ze strany zaméstnavatele se fika , outplacement”. (Armstrong a Taylor, 2015,
5. 311-312)

Dle Armstronga a Taylora (tamtéz) by mél mit pribéh propousténi zaméstnanc( tfi faze:

1)
2)

3)

Zameéstnanci by méli byt srozuméni s pravidly, jeZz musi dodrZovat a také s normami, jeZ by
méli splnit.

Organizace upozornuje zaméstnance, jez nespliiuji normy organizace i porusuji pravidla,
aby tak necinili.

Zameéstnanci by méli dostat prilezitost ke zlepseni (s vyjimkou pfipadl hrubého poruseni
pravidel) a mélo by se tak zabranit disciplinarnimu fizeni.

Vv

nuje propousténi zaméstnancud z divodu nadbyteénosti, popfipadé z jinych dlivodl, nebo uvolrio-

vani zaméstnanc( v souvislosti s jejich odchodem do starobniho dichodu.” (Armstrong a Taylor,
2015, s. 311)
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PRAKTICKA CAST



Prakticka ¢ast zkouma ndstroje personalniho marketingu deseti vybranych firem a posuzuje jejich
schopnost oslovit a ptilakat mladé lidi podle jejich preferenci pfi vybéru zaméstnani. Provedena
analyza je zaloZena na vysledcich dvou dotaznikovych Setteni. Prvni bylo zaméfeno na firmy a jejich
externi a interni personalni marketing. Druhé bylo zaméreno na mladé lidi a jejich preference pfi
vybéru zaméstnani. Vysledkem jsou doporuceni pro vybrané firmy tykajici se zpisobu osloveni, pfi-
lakani a udrzeni mladych lidi.

4 Dotaznikové setreni mezi firmami

Prvni dotaznikové Setfeni bylo zaméreno na deset vybranych firem z oblasti ekonomického pora-
denstvi se sidlem v Praze. Pouzity dotaznik je uveden v ptiloze 1.

Véechny oslovené firmy maiji vice nez 1000 zamé&stnanctl a plisobi na Ceském trhu vice nez 15 let.
Kazda z firem ma personalni oddéleni. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 4. dubna do 20.
dubna v roce 2019. Dotaznik vyplnili osloveni personalisté firem.

4.1 Externi personalni marketing ve vybranych firmach

V této kapitole jsou predstaveny vysledky tykajici se externiho personalniho marketingu ve vybra-
nych firmach, konkrétné ziskavani a vybéru zaméstnancu.

4.1.1 Ziskavani zaméstnancu

Pri ziskavani zaméstnancu preferuje osm z deseti oslovenych firem vnéjsi zdroje pred vnitfnimi.

Preferované zdroje ziskavani zaméstnancl

= vnitini zdroje = vnéjsi zdroje

Graf 1 — Preferované zdroje ziskavani zaméstnancl

Zdroj: autorka
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4.1.2 Vybér zaméstnancu

Vybrané firmy mély v dotazniku nejdfive zvolit metody, které pouzivaji pti vybéru zaméstnance.
Druhou otazkou na toto téma byla specifikace, se kterou z téchto metod, které pouzivaji, maji nej-
lepsi zkuSenosti z hlediska nejvétsiho po¢tu vhodnych kandidatd. Vysledky obou téchto otazek jsou
vyhodnoceny v grafech 2 a 3.

Pti vybéru zaméstnancl pouZivaji témér vsechny firmy internetovou inzerci, ktera je v této dobé
nejvice pouzivanou metodou. Vsech devét firem pouzivd pracovni portdl jobs.cz. Druhym nejpouzi-
vanéjSim portalem je prace.cz. Linked.in a volnamista.cz pouzivaji pouze tfi z oslovenych firem.

Metodu poutace, vyvésky a billboardy nevyuzila ani jedna firma. V grafu 3 vidime, Ze pocet metod,
které nezvolila ani jedna firma je vice, nez v grafu 2. Metod, které personalistiim z vybranych firem
zajistuji dostatecné mnoizstvi vhodnych kandidatd je malo. Nejlepsi osvédcenou metodou se uka-
zala internetova inzerce. Druhou metodou, se kterou jsou firmy nejvice spokojené, je doporuceni
zaméstnancem, ktery ve firmé jiz pracuje.

Metody vybéru zaméstnancl

vyuziti socialnich siti

osloveni byvalych zaméstnancl

sami se hlasici uchazeci

doporuceni zaméstnancem

veletrhy pracovnich prilezZitosti
spoluprace se vzdélavacimi institucemi
poutace, vyvésky, billboardy
sprotfedkovatelské agentury
internetova inzerce

inzerce v tisku

spoluprace s Urady prace

o
N

4 6 8 10
Graf 2 — Preferujici metody pfi vybéru zaméstnance

Zdroj: autorka
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Pti vybéru nového zaméstnance pouziva devét firem libovolnou kombinaci metod. Pouze jedna

firma se priklani k jedné metodé. Vsechny firmy pouzivaji vstupni pohovor, pfi kterém zjisti nejen

vystupovani jedince, ale také jeho reakce na dotazy prijemné i nepfijemné.

Osvédcené metody

vyuZiti socialnich siti

osloveni byvalych zaméstnanci

sami se hlasici uchazeci

doporuceni zaméstnancem

veletrhy pracovnich prilezitosti
spoluprace se vzdélavacimi institucemi
poutace, vyvésky, billboardy
sprotfedkovatelské agentury
internetova inzerce

inzerce v tisku

spoluprace s Urady prace

Graf 3 — Osvédcené metody pfi vybéru zaméstnance

Zdroj: autorka

Nastroje pro vybér zameéstnance

grafologie

reference

assesment centre

simulované (modelové) situace
vzorky prace

projektivni testy

testy osobnosti

odborné testy

testy schopnosti

pohovor

osobni dotaznik

o
N
S
[&)]
[e]

10

Graf 4 — Nastroje pro vybér nového zaméstnance

Zdroj: autorka
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4.2 Interni persondlni marketing ve vybranych firmach
V této kapitole jsou predstaveny vysledky tykajici se interniho personalniho marketingu ve vybra-

nych firmach, konkrétné pfijimani a adaptace zaméstnanc(, hodnoceni pracovniho vykonu, péce o
zaméstnance, vzdélavani a rozvoje zaméstnancl a odménovani zaméstnancda.

4.2.1 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Vétsina oslovenych firem porada teambuildingy na sezndmeni novych pracovnikd a jejich lepsi
adaptaci. Na nové zaméstnance dohlizi personalni oddéleni kazdé firmy, které ma za ukol nové pfi-
choziho zaméstnance uvést do chodu celé firmy.

4.2.2 Hodnoceni pracovniho vykonu

Sedm firem upfednostiuje pouZiti srovnavaci metody pred nesrovnavaci.

Metody pro hodnoceni pracovnik(

= srovnavaci metody = nesrovnavaci metody

Graf 5 — Preferované metody hodnoceni pracovniho vykonu

Zdroj: autorka
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4.2.3 Péce o zaméstnance

Nékteré z vybranych firem poradaji pro zaméstnance tzv. charitativni dny. Zaméstnanci maji moz-
nost si sami vybrat neziskovou organizaci ¢i néjakou komunitu, které pomdGzou. Tyto charitativni
dny se zpravidla konaji jednou azZ tfikrat do roka, zalezi na firmé. V téchto dnech je zaméstnanec
omluven ze svych povinnosti ve spole¢nosti. Napfiklad jedna z oslovenych firem takto pravidelné
pomdhd nejmenované ZOO na Uzemi Ceské republiky, kam kaZdoro&né posila své zaméstnance,
které omluvi z ,béZnych pracovnich povinnosti“ a misto nich jim uloZi povinnosti zaméstnance ZOO.
Tento ten md zaméstnanec vybrané firmy platebné ohodnocen stejné, jako kazdy jiny pracovni den.
Z pohledu zaméstnance je tento den ,skvélym odreagovanim“ (zaméstnanec z vybrané firmy) a to-
hoto dnu si vazi.

Dalsim prikladem péce o zaméstnance muze byt den sportu. Jind z oslovenych firem nabizi svym
zaméstnancim benefi¢ni sportovni utkani, jako je naptiklad Sue Ryder Cup — jedna se o benefi¢ni
fotbalovy turnaj, ve kterém ptes 10 let hrajici firmy pomahaji starym lidem a jejich blizkym neztratit
se ve stafi. Jinym prikladem péce o zaméstnance z pohledu vybrané organizace je Den krve. V tento
den nabizi firma moZnost svym zaméstnancim darovat krev pfimo v jejich prostorach. Poslednim
pfikladem je pak napfiklad sbér ,nepotiebnych véci, kdy zaméstnanci mohou celoro¢né darovat
naptiklad nevyuzité obleceni. Tyto véci jsou ndsledné predany organizacim, které je poskytuji po-
trebnym.

4.2.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancli

Vsechny firmy odpovédély, Ze poradaji pravidelné vzdélavani zaméstnancul. V pripadé, Ze se nékdo
z fad zaméstnancl ma zdjem o dalsi rozvoj a vzdélani v oboru, firmy jej plné podporuji a nékteré
z nich prispivaji celou nebo ¢ast finanéni ¢astky za absolvovany kurz, pofadany mimo firmu. Divo-
dem je vidina, Ze zaméstnanec, ktery je v oboru vice specializovany, ma pro firmu ve vysledku vétsi
prinos a investice do néj se firmé vrati.

4.2.5 Odménovani zaméstnancu

Sedm z deseti firem dle vlastnich zkusSenosti mysli, Ze nepenéini forma odmény (tj. uznani; po-
chvala; pocit, Ze prace za néco stoji) motivuje jejich zaméstnance vice, nez penézni forma odmény
(tj. prémie; zvySeni mzdy).

Dalsi otazkou v dotazniku bylo, jaké odmény a benefity nabizeji firmy svym zaméstnanclim. Vy-
sledky jsou viditelné v grafu 6. VSechny oslovené firmy odménuji své zaméstnance pochvalou di
uzndanim ze strany nadrizeného. Tim dokazuji vysledek predeslé otazky, ve které firmy vyhodnotily
nepenézni formy odmény vice motivujici nez penézni formy odmén. Dalsi odménou je kariérni rlst
a penéini prémie.
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Odmeény a benefity ve vybranych firmach

pochvala/uznani
kariérni rist
prémie

sluzebni automobil
telefon

notebook

o
N
S
[e)]
(o]

Graf 6 — Odmény a benefity vybranych firem

Zdroj: autorka
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5 Dotaznikové setreni mezi mladymi lidmi

Druhé dotaznikové Setfeni bylo zaméreno na mladé lidi ve véku od 18 do 35 let s cilem zjistit jejich
preference pri vybéru zaméstnancll. Dotaznikového Setreni se zucastnilo celkem 60 respondentd.
Struktura respondent, z nichzZ bylo 30 (50 %) Zen a 30 (50 %) muZzd.

Osloveni byli vybrani jiz pracujici mladi lidé, pracujici studenti, ale i studenti, ktefi zatim nepracuji.
Z celkového poctu 60 mladych lidi bylo 47 pracujicich a 13 Cisté studujicich, ktefi po zatrhnuti moz-
nosti ,pouze studuji“ vidéli pouze zkracenou formu dotazniku. Dotaznikové Setfeni probihalo
od 7. 4. do 26. 4. 2019. Pouzity dotaznik je uveden v pfiloze 2.

Struktura respondentt podle pohlavi

= Zeny ® muii

Graf 7 - Struktura respondentl podle pohlavi

Zdroj: autorka

Struktura respondentl podle pracovniho statusu

= pracujici mladi lidé a pracujici studenti = studenti

Graf 8 — Struktura respondentl podle pracovniho statusu

Zdroj: autorka
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5.1 Nalezeni soucasného zameéstnani

Pocet respondentd, ktefi odpovidali na otazku nalezeni svého soucasného zaméstnani, byl 47. Vy-
sledek odpovédi je viditelny v grafu 9. Nejc¢astéjsi odpovédi respondentd bylo doporucéeni znamého,
ktery v organizaci pracuje. Tuto volbu zvolilo 20 lidi. Druhou nejéasté;jsi volbou, s poctem 15 hlas,
bylo nalezeni soucasného zaméstnani diky shlédnuté inzerci na internetovém pracovnim portalu —
jako je napftiklad jobs.cz, prace.cz, linked.in, atd.

Nalezeni soucasného zaméstnani

mame rodinnou firmu =

vidél/a jsem inzerci na socidlnich sitich

oslovil mé byvaly zaméstnavatel

sdm/sama jsem firmu kontaktoval/a

firmu mi doporucil znamy, ktery ve firmé pracuje
na veletrhu pracovnich pfilezZitosti

firma mé kontaktovala skrze Skolu

vidél/a jsem inzerci na poutaci vyvésku, billboardu
kontaktovala mé personalni agentura

na pracovnim portalu (job.cz, prace.cz, ...)
vidél/a jsem inzerci v tisku
prostfednictvim uUradu prace

0 5 10 15 20 25

Graf 9 - Nalezeni sou¢asného zaméstnani
Zdroj: autorka

5.2 Vybérové rizeni

Na zjisténi, jak probihalo vybérové fizeni do firmy, kde mladi lidé pracuji, odpovidalo 47 ze vSech
dotazovanych respondent(. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké metody firmy nejcastéji pouzivaji.
Tato otdzka byla oteviend a respondenti mohli zvolit vice moZnosti, vzhledem k tomu, Ze vétsina
firem voli pfi vybéru nového zaméstnance kombinace dvou ¢i vice metod. Vysledky této otazky jsou
zobrazeny v grafu 10. VétsSina z dotdzanych — presnéji 45 mladych lidi — muselo projit vstupnim po-
hovorem. Dalsi, velmi ¢astou metodou, vzorky préce, testy schopnosti a reference.
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Prabéh vybérového fizeni

osobni dotaznik
pohovor

testy schopnosti
odborné testy
testy osobnosti
vzorky prace

assesment centre

reference

o

10 20 30 40 50

Graf 10 — Vybérové fizeni

Zdroj: autorka

5.3 Adaptace ve firmé

Nasledujici otazka se tykala adaptace, tedy pfesnéji jakym zplsobem zaméstnavatel zajistil, aby se
novy zaméstnanec dobre adaptoval do firmy. Pocet respondentd, ktefi odpovidali na tuto otazku je
stejny jako u predchozi otazky —47. U této otdzky byla moznost zatrhnout vice odpovédi, vzhledem
k tomu, Ze firma vétsinou kombinuje vice moznosti pro adaptaci nového zaméstnance. Z grafu 11
je viditelné, Ze firma nejcastéji voli metodu pfidéleni jednoho zaméstnance firmy, ktery novacka
provede a uvede do firmy. Druhou nejcastéjsi odpovédi mladych lidi bylo Skoleni novacku.
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Adaptace ve firmé

rodinny prislusnik mi vSe ukazal a vysvétlil I
nijak .
2 e, Ky oAk

proved| firmou
skoleni novacka |
firemni akce _

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 11 — Adaptace nového zaméstnance

Zdroj: autorka

5.4 Vzdélavani zaméstnancu

Vzdélavanim zaméstnancl se tykaly tfi otazky z dotazniku, na které odpovidalo 47 respondent.
Prvni otazka se tykala vstupniho odborného zaskoleni, které muselo z dotazovanych podstoupit 28
a zbylych 19 oslovenych zacalo pracovat bez odporného zaskoleni. Druhd otazka se tykala
a zajem o dal$im rozvoji v oboru, ve kterém mladi respondenti pravé pracuji. 34 mladych lidi odpo-
védélo ano a pouze 13 lidi o dalsi rozvoj a vzdélani v oboru zdjem nemaji. Posledni otdzka na vzdé-
lavani zaméstnancu se tykala toho, jestli mladi lidé pokladaji za dalezité, aby firmy zajistovala dalsi
rozvoj a vzdélani svého zaméstnance. Odpovéd' ,ano” na tuto otazku byla nejéetnéjsi ze vSech tri
otazek — odpovéd si vybralo 41 dotazovanych.

5.5 Odmeénovani a benefity

Odménovanim zaméstnancim a zaméstnaneckym vyhodam se zabyvaly dvé otazky mého dotaz-
niku, tykajici se firemnich benefitl a vyhod, které zaméstnanci maji a kterych nemaji, ale chtéli by
je. Pocet respondentd, kterych se tato otazka tykala byl opét 47.

Z respondent(, které jsem oslovila, je pouze 21 mladych lidi, ktefi si mysli, Ze jim zaméstnavatel
poskytuje dostatek zajimavych benefit(.

Dalsi otazka se tykala benefitu, kterého si zaméstnanec ve své firmé vazi nejvice. U této otazky
a byla mozZnost zatrhnout pouze jednu odpovéd. Z vysledkd odpovédi, které jsou zaznamenany
v grafu 12, lze vidét, Ze mladi lidé si nejvice vazi moznosti kariérniho rdstu a pochvaly ¢i uznani od
nadfizeného. Obé tyto moZnosti odménovani patfi mezi nepenézni metody. Mezi penézni metody
odménovani, kterych si mladi lidé vazi nejvice, patfi naptiklad zvySeni mzdy a prémie.
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Nasledujici otazkou jsem v dotazniku zjistovala, jaké benefity by respondenti chtéli, aby jim jejich
zaméstnavatel nabizel. Tato otdzka byla oteviena a mladi respondenti na ni odpovidali slovné.
Nejcastéjsi odpovédi byla MultiSport karta, kterou vypsalo témér 40 z oslovenych respondentd.
Mezi dalsi pozadavky, které by mladi lidé chtéli patfi naptiklad i 13. plat, kurzy, zaplaceni skolného
(v pfipadé préce a studia na soukromé skole), sluzebni tarif do telefonu, vice dni volna ¢i moZnost
pracovat z domova (homeoffice). Pfiklady odpovédi respondent( Ize naleznout v obrazku 7.

Nejlepsi benefit

multisport karta
notebook
vyuziti sluzeb firmy zcela zdarma
mobil
obédova stravenka/obédy zdarma (placené...
pochvala/uznéni od nadfizeného
moznost kariérniho réstu

zvyseni mzdy

prémie

o
(0}
=
o

15

Graf 12 - Firemni benefity, kterych si mladi lidé vazi ve svych firmach nejvice

Zdroj: autorka

Stravenky a multisportku
multisportku

Vy$Si prémie

multisportka

kariérni rist i do jinych oblasti

Home office

Obrazek 7 — Ukazka odpovédi na benefity, které by respondenti chtéli ve svych firmach

Zdroj: autorka
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5.6 Preference pfti vybéru zameéstnani

Otéazka pro vsech 60 respondentl byla stéZejni otazkou této bakalarské prace — tedy jejich prefe-

rence pfi vybéru zaméstnani. Z grafu 13 vloZeného nize Ize vidét, Ze 42 z dotdzanych povazuje za

velmi dllezité pfijemny a pratelsky kolektiv lidi. 32 mladych lidi si mysli, Ze pfijemné a Cisté prostredi

je velmi dlilezité a také zisk pro budouci praxi, ktery zvolilo 30 lidi. Flexibilitu pracovni doby zvolilo

28 lidi.

Preference pfi vybéru zameéstnani

vyuZiti cizich jazykd

rdznorodost prace

povést zaméstnavatele (prestiz spoleénosti)
zisk praxe pro budouci zaméstnani

vysoké penézni ohodnoceni

firemni benefity

flexibilita pracovni doby

pfijemny a pratelsky kolektiv

pfijmené a Cisté prostredi

moznost homeoffice

prace blizko domova

i

o
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nedllezité M méné dilezité mdalezité M velmiddlezité

Graf 13 — Preference pfi vybéru zaméstnani

Zdroj: autorka
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6 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrhy a doporuceni pro vybrané firmy tykajici se personalniho marketingu
zaméreného na mladé lidi neboli toho, jak mladé lidi oslovit, prildkat a udrzet. Uvedené ndvrhy a
doporuceni vychazeji z vysledkd provedenych dotaznikovych Setteni.

v v

Navrh 1 — RozSifeni nabidky zaméstnaneckych vyhod (benefitti)

Z dotazniku pro mladé lidi vyplynulo, Ze vétSina mladych lidi si mysli, Ze jim zaméstnavatel neposky-
tuje dostatek zajimavych benefitli, coZz ovliviiuje jejich motivaci. Benefit, ktery by chtélo mnoho
mladych lidi je tzv. ,multisportka“. MultiSport karta se na Ceském trhu objevuje jiz devatym rokem
a jejim hlavnim cilem je pfimét zaméstnance sportovat, protoZe zdravy a sportujici zaméstnanec je
produktivnéjsi zaméstnanec. Jinymi slovy se jedna o volnocasovy benefit. Je mozné jej vyuZit ve 360
méstech na Gzemi Ceské i Slovenské republiky a zaméstnanec si mdze vybrat z vice nez 260 riiznych
sportovnich ¢i relaxacnich aktivit.

MultiSport karta funguje na jednoduchém principu — zaméstnanec, ktery se rozhodne vyuZivat tuto
kartu, bude mit za urcity mési¢ni poplatek (ten se mlZe v organizacich lisit) jeden zvyhodnény nebo
volny vstup do jakéhokoli centra kazdy den, které MultiSport karty ptijimaji. Tento zaméstnanecky
benefit Ize ziskat jen skrze zaméstnavatele, samostatné k dostdni neni. Novinkou jsou také Multi-
Sport Events, které pomahaiji ke spojeni kolektivu (jako napf. Teambuildingy, Sportovni turnaje aj.).

Obdobnou kartou se stejnymi mozZnostmi je karta ActivePass od Sodexo. Vzhled obou karet je v ob-
razku 8.

Obrazek 8 — Ukazka karet MultiSport a ActivePass

Zdroj: autorka
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Dalsim benefitem, kterym by zaméstnavatel urcité potésil své zaméstnance, jsou obédové stra-
venky. V soucasnosti miZeme na trhu najit nékolik variant — nap¥. Sodexo, Ticket restaurant i
Checque Déjeuner. Hodnoty stravenek se pohybuji od minimalni ¢astky 20 K¢ az do 130 K¢. Zaroven
maji stravenky velkou vyhodu pro zaméstnavatele, jelikoZ jsou dafiové uznatelny naklad (az do vyse
55 % hodnoty stravenky). V praxi to znamen3, Ze v pfipadé, Ze zaméstnavatel nabizi stravenku
v hodnoté 100 K¢, hradi 55 K¢ firma, kterd si tuto castku odecita z dani a zbylych 45 K¢ doplaci za-
méstnanec. V poslednich letech se setkdvame se stravenkovymi kartami, pfiklad stravenkové karty
Sodexo je na obrdzku 9.

Obrazek 9 — Stravenkova karta

Zdroj: upraveno podle Sodexo benefity [online]

Navrh 2 — Spokojenost zaméstnancui

Spokojenost zaméstnanctll je mozné sledovat z nékolika uhl{. Pro uspokojeni zaméstnanct by firmy
mély myslet v prvé fadé na Cistotu pracovniho prostredi. Z vysledkl je zfejmé, Ze pravé Cistotu pra-
covniho prostfedi mnoho z respondent(l povazuji za velmi dllezité ¢i dalezZité. Tento faktor spoko-
jenosti ma zaméstnavatel ve svych rukou a mél by dbat na jeho dodrzeni.

Druhym klicovym faktorem pro spokojenost zaméstnanci je pfijemny a pratelsky kolektiv. Perso-
nalni oddéleni firmy by mélo pozorovat déni na pracovisti a vSechny zmény monitorovat. Za jedno
z pratelskych gest se da pokladat tykani na pracovisti. Jedna z dotazanych firem v dotazniku uvedla,
Ze v pripadé velkého ndboru davaji stejné staré lidi (popfipadé lidi, se stejnymi zajmy/konicky) do
stejnych skupinek, aby si [épe rozuméli a jejich adaptace probéhla rychleji.

Je také dulleZité, aby byli zaméstnanci dostatecné odménovani nefinanéni formou — presnéji moz-
nosti kariérniho ristu ¢i pochvaly nebo uznani od nadfizeného.

Dalsim navrhem pro lepsi spokojenost zaméstnanct mohou byt firemni akce. Pouze nékteré z oslo-
venych firem nabizeji svym zaméstnancim ,odpocinkové dny“. Tyto dny podporuji moralku za-
méstnancl a zaroven jim dopomahaji k tomu, aby si odpocinuli od béznych pracovnich cinnosti.
Skvélym napadem jsou napftiklad charitativni dny, kdy si zaméstnanci nejen odpocinou od béiné

rutiny, ale zaroven pomuzou vybrané neziskové organizaci.
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V neposledni fadé bych firmam doporudila, aby svym zaméstnanciim nabizeli moZnost dalSiho roz-
voje. Vice nez polovina respondentd si mysli, Ze by firmy mély zajistovat svym zaméstnancim dalsi
vzdélani a rozvoj. Myslim si, Ze v tomto pfipadé, kdy firma zainvestuje do lidi (ktefi ve firmé jsou
delsi ¢as a vedeni je s jejich vykonem spokojeno), by se mohlo vratit ve vétsi mire.
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Zaver

Hlavnim ukolem personalniho marketingu je spravné oslovit, pfildkat a udrZet si zaméstnance,

o které firma musi spravné pecovat a rozvijet je.

Cilem bakalafské prace bylo prozkoumat nastroje personalniho marketingu vybranych firem a po-
soudit jejich schopnost oslovit a pfilakat mladé lidi podle jejich preferenci pfi vybéru zaméstnani.
Naplnéni tohoto cile bylo zaloZeno na vyuZiti vysledkld dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni dotazni-
kové Setfeni bylo zaméfeno na deset vybranych firem z oblasti ekonomického poradenstvi se sid-
lem v Praze a jejich externi a interni persondlni marketing. Druhé dotaznikové Setreni bylo zamé-
feno na mladé lidi ve véku od 18 do 35 let a jejich preferenci pfi vybéru zaméstnani. Tohoto dotaz-
nikového Setreni se zucastnilo celkem 60 respondentd.

V teoretické ¢asti bylo vymezeno pojeti personalistiky a persondlniho marketingu, v€etné rozdéleni
personalniho marketingu na externi a interni, kdy externi persondlni marketing zahrnoval ziskavani
a vybér zaméstnancl a interni personalni marketing zahrnoval pfijimani, adaptaci, hodnoceni, péci,

vzdélani, rozvoj a odménovani zaméstnancu.

V praktické ¢asti se nejdfive hodnotily vysledky z dotaznikového Setfeni mezi vybranymi firmami.
Z vysledka vyplynulo, Ze firmy spravné ziskavaji nové zaméstnance prostrednictvim internetovych
portalli a také s vyuZitim doporuceni stavajiciho zaméstnance. Obé tyto odpovédi byly shodné i
s vysledky z dotaznikového Setfeni mezi mladymi lidmi. Schopnost oslovit mladé lidi by tedy diky
témto vysledklim méla byt maximalni.

Dalsim vysledkem z dotaznikového Setfeni mezi mladymi lidmi jsou nejlepsi odmény a benefity —
z vybranych mozZnosti si mladi lidé vybrali moZnost kariérniho rdstu a pochvalu ¢i uznani od nadfi-
zeného. Firmy by z tohoto vysledku mély apelovat na dostatec¢né ohodnoceni vysledkl daného za-
méstnance a jeho radné odménéni — at uz v penézni ¢i nepenézini formé.

Prvnim navrhem na lepsi osloveni a pfildkani mladych lidi pro vybrané firmy je rozsifeni nabidky
benefitll, o které projevili mladi lidé nejvétsi zajem — a to o MultiSport karty ¢i alternativu v podobé
ActivePass a stravenek ¢i stravenkovych karet. Druhym ndvrhem bylo zaméreni na spokojenost za-
méstnance. Tohoto miiZe byt docileno vétsim dlrazem na Cisté pracovni prostiedi, snahou udrzZet

prijemny a pratelsky kolektiv ¢i tfeba rozsifenim firemnich akci ¢i vétsi moznosti rozvoje a vzdélani
v daném oboru.

Celkové lze konstatovat, Ze i presto, Ze oslovené firmy maji na ¢eském trhu vypéstované dobré
jméno, je tfeba stéle inovovat nastroje personalniho marketingu firem podle nejnovéjsich trend( a
také ménit ¢i rozsifovat nabidku zaméstnaneckych vyhod a dbat na péci o své zaméstnance, aby
nerostla fluktuace zaméstnancu. DodrZzovanim vyse zminénych bod( si firma nejen ziska lepsi loa-
jalnost zaméstnanc(, ale mUzZe i zvysit jejich motivaci a vykon, coZ pfispéje k lepsi prosperité firmy.
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Ptiloha 1: Dotaznik na zjisténi persondlniho marketingu deseti vybranych firem
Dobry den,

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku pro ucely mé bakalarské prace na téma Personalni
marketing firem a preference mladych lidi pti vybéru zaméstnani. Dotaznik je anonymni. Poskyt-
nuté udaje budou vyuZity pouze pro zpracovani bakaldrské prace.

Predem dékuji za Vas Cas a preji hezky zbytek dne.
Daniela Krejsov4,

Studentka CVUT

1. Vpfipadé, Ze se ve Vasi organizaci obsazujete uvolnéné pracovni misto, které z téchto
zdrojli upfednostnujete?
e vnéjsi zdroje

e vnitni zdroje

2. Které metody vyuZivate pfi ziskavani uchazecl z vnéjsich zdroju?
e spoluprace s Urady prace
e inzercev tisku
e inzerce na internetu
e zprostfedkovatelské agentury
e poutace, vyvésky, billboardy
e spoluprdce se vzdélavacimi institucemi
e veletrhy pracovnich pfilezitosti
e doporuceni zaméstnancem
e sami se hlasici uchazeci
e osloveni byvalych zaméstnanc(
e vyuzivani socidlnich siti
e jiné

3. Se kterou metodou ziskavani uchazecll z vnéjsich zdroji mate nejlepsi zkusenosti (z hle-
diska ziskavani nejvétsiho poctu ,vhodnych” uchazeca)?
e spoluprace s Urady
e inzercev tisku
e inzerce na internetu
e zprostfedkovatelské agentury
e poutace, vyvésky, billboardy
e spoluprace se vzdélavacimi institucemi
e veletrhy pracovnich pfilezitosti
e doporuceni zaméstnancem
e sami se hlasici uchazeci
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e osloveni byvalych zaméstnanci
e vyuZivani socidlnich siti

e jiné

Které internetové pracovni portdly pouzivate?

e jobs.cz
e linked.in
e prace.cz

e volnamista.cz

e jiny

Pouzivate jednu nebo kombinaci metod vybéru zaméstnanc(?
e jednu metodu
e kombinaci metod

Které metody vybéru zaméstnanc( pouzivate?
e osobni dotaznik

e pohovor

e testy schopnosti

e odborné testy

e testy osobnosti

e projektivni testy

e vzorky prace

e simulované situace
e assessment centre
o reference

e grafologie

e jiné

Co nabizite novym zaméstnancim?
e oteviena odpovéd

Jaké benefity zaméstnanclim nabizite?
notebook

e telefon

e sluzebni automobil
e prémie

e kariérni rlst

e pochvala/uznani
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10.

11.

12.

13.

14.

Co si myslite, Ze vase zaméstnance nejvice motivuje? (Dle zkuSenosti)

e nepenéini formy odmény (pocit, Ze prace za néco stoji; uznani ¢i pochvala od nadfize-
ného)

e penéini formy odmény (prémie)

Jaké metody pouZivate pro hodnoceni zaméstnanci?
e srovnavaci metody (metody poradi, pridéleni bodd, ...)
e nesrovnavaci metody (metody klasifikacni stupnice, hodnoceni na zdkladé norem, ...)

Po jaké dobé dochazi ve vasi organizaci k vyraznéjsimu kariérnimu rdstu?
e oteviena odpovéd

Které kroky podnikate podnika vase firma k naladéni pfijemné atmosféry na pracovisti i
k péci o zaméstnance?
e oteviena odpovéd

Vzdélavate pravidelné své zaméstnance?
e ano

® ne

Pfispivate zaméstnancim na jejich rozvoj a vzdélani?
e ano

® ne

Zdroj: autorka
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Ptiloha 2: Dotaznik pro mladé lidi

Dobry den,

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku pro ucely mé bakalarské prace na téma Personalni

marketing firem a preference mladych lidi pti vybéru zaméstnani. Dotaznik je anonymni. Poskyt-

nuté udaje budou vyuZity pouze pro zpracovani bakaldrské prace.

Predem dékuji za Vas Cas a preji hezky zbytek dne.

Daniela Krejsov4,

Studentka CVUT

1. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

muz

2. Studujete nebo pracujete?

V ptipadé, Ze respondent odpovédél ,studuji” zobrazi se mu nasledujici nabidka pro studenta:

studuji (zaskrtnéte i v pfipadé, Ze pracujete pfi studiu)

pracuji

3. Pracujete pfi studiu?

ano
ne

Pokud zaskrtne ,ano”, zobrazi se mu nabidka pro préci pfi studiu, kterd je az na otdzku 4. totozna

s dotaznikem pro pracujici mladé lidi.

4. Co Vas vedlo k tomu najit si prdci pfi studiu?

zisk praxe a dobry start pro kariéru
vyplnéni volného ¢asu

financni pfivydélek

konicek praci (

firemni benefity

Jiné:

5. Jakjste nasli Vasi pracovni pozici?

na internetu (jobs.cz, prace.cz, ...)
kontaktovala mé persondlni agentura
vidél/a jsem inzerci na billboardu
doporuceni od znamého, z organizace
sam/sama jsem kontaktovala firmu
vidél/a jsem reklamu na socialnich sitich
Jiné:
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10.

Jak probihalo Vase pfijimaci fizeni?

osobni dotaznik
pohovor

testy schopnosti
odborné testy
testy osobnosti
vzorky prace
assessment centre
reference

Jiné:

Jak zaméstnavatel zajistil, abyste se dobre adaptoval/a?

firemni akce

Skoleni novacki

pridéleni zaméstnance, ktery Vas proved! firmou a uved| Vas do ni
Jiné:

Jakého benefitu si ve vasi firmé vazite nejvice?

Jaky benefit (zaméstnaneckou vyhodu) byste chtél/a, aby Vam zaméstnavatel nabizel?

prémie

zvySeni mzdy

mozZnost kariérniho rdstu
obédové stravenky
pochvala/uznani od nadfizeného
sluzebni automobil

notebook

mobil

multisportka

Jiné:

oteviena odpovéd

Co pokladate za dllezZité pfi vybéru zaméstnani pfi studiu? Odpovézte: velmi dlleZité, spise

dulezité, méné dilezité, nedulezité.

prace blizko domova

moznost homeoffice

prijemné a Cisté prostredi

flexibilita pracovni doby

firemni benefity (stravenky, multisportka, ...)
vysoké penézni ohodnoceni
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11.

Pokud respondent odpovi ,,ne” u otazky €. 3, zobrazi se mu zkrdceny dotaznik pro studenty.

4.

zisk praxe pro budouci zaméstnani

povést zaméstnavatele (prestiZ spolecnosti)

raznorodost prace
vyuZziti cizich jazykud

Odpovézte ANO nebo Ne:

Myslite si, Ze Vase mzdové ohodnoceni odpovida Vami vykonané praci?
MuUZete o svém odménovani diskutovat se svym nadrizenym?

Motivuji Vas benefity poskytované zaméstnavatelem?

Poskytuje Vam zaméstnavatel dostatek zajimavych benefit(?
Potfebujete pro svou praci odborné skoleni?

Mate zadjem o rozvoj v oboru, ve kterém pracujete?

Je dlleZité, aby firma zajistovala vzdélani a rozvoj zaméstnancl?

Co Vas odrazuje od toho najit si praci pti studiu?

Co by Vas zaujalo natolik, abyste se zacali uchazet o préci?

nedostatek ¢asu

studijni povinnosti

lenost

nenalezeni atraktivni nabidky

odmitnuti ze strany zaméstnavatele

Jiné:

Otevrena odpoveéd

Co pokladate za dllezZité pfi vybéru zaméstnani pfi studiu? Odpovézte: velmi dlleZité, spise

dulezité, méné dalezité, nedulezité.

prace blizko domova
moznost homeoffice
prijemné a Cisté prostredi
flexibilita pracovni doby

firemni benefity (stravenky, multisportka, ...)

vysoké penézni ohodnoceni

zisk praxe pro budouci zaméstnani

povést zaméstnavatele (prestiz spolecnosti)

rznorodost prace
vyuziti cizich jazykd

Zdroj: autorka
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o

Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a ptijmeni: Daniela Krejsova

V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem a za-Podpis:

dejte datum.

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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