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Abstrakt

Diplomova prace zkoumad vyuZiti persondlniho marketingu v konkrétni spole¢nosti s cilem urcit
mozné problémy a navrhnout vhodna feseni. Teoreticka ¢ast charakterizuje vyznam, vyvoj, vyuziti
a prinosy personalniho marketingu, pfedstavuje ¢innosti externiho a interniho marketingu a zaby-
va se znackou zaméstnavatele, ktera je nedilnou soucasti personalniho marketingu. Prakticka ¢ast
je zaloZena na analyze dokument( spolecnosti, na rozhovoru s personalistkou spolec¢nosti, na do-
taznikovém Setfeni mezi potencidlnimi uchaze¢i a zaméstnanci spoleénosti, na sbéru dat
z internetového portalu Atmoskop.cz, i na vlastnich zkuSenostech autorky, kterd se ve spolecnosti
zUcastnila nékolika vybérovych fizeni.
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Personalni marketing, externi persondlni marketing, interni persondlni marketing, znacka zamést-
navatele, spolecnost IKEA

Abstract

The diploma thesis investigates the use of personnel marketing in a particular company in order
to identify possible problems and propose suitable solutions. The theoretical part characterizes
the importance, development, use and benefits of personnel marketing, introduces the activities
of external and internal marketing and deals with the employer brand, which is an integral part of
the personnel marketing. The practical part is based on the analysis of the company documents,
on the interview with the company personnel officer, on the questionnaire survey among poten-
tial candidates and employees of the company, based on data collection from internet portal At-
moskop.cz, and on the author's own experience, who participated in several tenders in the com-

pany.

Key words

Personnel marketing, external personnel marketing, internal personnel marketing, employer
brand, IKEA company



Obsah

LU LY 0 1 N 5
1 PERSONALNI MARKETING......cetreuruentrnscnsetsetsssessestssesssssests et ssssessssestsnsssssssssssnensens 7
1.1 PERSONALISTIKA .....vteeeuteeetreessteeateeessseesseeessssasnssesssseesssesansssesnsesssesenssassnsesessssssnsesanssessnsessses 7
1.1.1 Systém personGINiCh CINNOSET ..........ccoeecueeeeeeciie ettt eea e seee e 8
1.1.2 UKOIY PEISONGINT PIOCE ...ttt ettt 8
1.1.3 POISONGINT ULVAL ...vvveeiiieeeeeie ettt e sttt et e e et e e s s sssaa e e s abta e e ssseaaesnasenas 9

1.2 IVIARKETING ...c..uvveetteeeteeessseesssesassaeessseesssseasssseansssassseesssesansssesnsessnsesensssssnsesessssssnsesanssessnsessnsns 9
1.2.1 MATKEEINGOVY MIUX c...veeeeeeeeeeeee et e et e et a e et e e e et e e e st aeessesaeesssanaeenasenas 10
1.2.2 Marketingovy mix v PersonQliStiCe............ccouueeevvuueeeeiiiseesiieseesiiiseessiraeessiieaeesisenns 11

13 PERSONALNI MARKETING ..eeeuvvteeeetreeeesureeeesiusseeesssseeessssseesssnsssessssssssssssssesssssssssssnssssessnsseees 13
1.3.1 Historie persondlniho MaArketingu...............c.occceeeeeecueeeeeeiiieeeeciieeeecieraeeciieaeessvenas 13
1.3.2 Ukoly a cile persondiniho Marketingu...............cocceeveveeeveveeeeeeeeeessesssssseesnaeas 14
1.3.3 Persondlni ¢innosti vyuZivané v persondinim marketingu ..............cccocvvevevvvveennnnen. 16
1.34 Prinosy persondIniho MaArketingu .............c.eeeecueeeeeccuveeeeeiiieeeeceeeeeseeeeecireeaeesvenas 18
1.3.5 Marketingovd komunikace v personalistiCe............cccvvuevevvveeesiiivseesiiiaeesiieaeessenn 18
1.3.6 Déleni person@iniho MArketingu..............cceueeccuueeeeecuireeeiiieeesiiiseeesieseeesiieaeessenas 19

2 EXTERNI PERSONALNI MARKETING .....c.couretruetrnectsestsseeseeessssstssssesssessssessesssssssnessens 20
2.1 ZISKAVANT ZAMESTNANCU ....ccuvteitteesieeeteeeseteeeseeesseessesesssesssaeesssaessasesssessssessssssssssesensseesns 20
2.1.1 Zdroje ziskAvani ZAMESENANCH..........cccveeeceeeeiieeeiireeiieeceesteeeseeescveeeeae e s saraesren e s 21
2.1.2 Metody ZiSKAVANT ZAMESENANCU ..........eeveeeereecieeeeeceee et e eeceeeeeteraeessaeaeesrenas 22

2.2 VYBER ZAMESTNANCU «..eeuvieieeeiteeite ettt st st sttt et esr e sse e s sanesaneene e neenneesmeesmeeenreenneens 24
2.2.1 PoStup pri VYDEru ZAMESENANCE .........cccveeeeeeeieeeiireeiieeeieesiteeesesesiseesiteaesasasssenens 24
2.2.2 Kritéria VYDeru ZAMESTNANCU. ..........cccuveeeeeeeeeeecceeeeeeceeeeeceeeesseeaeesraraeessssnaeessenas 25
2.2.3 Metody VYDEIrU ZAMESENANCU .........c.c.eeecvereereeeiieeeiireeieeeeeeesiseeesasesseesssseesssasssenenns 26

3 INTERNI PERSONALNI MARKETING.......cceteueerrrenursesessssessssessesenessesessssessesssesssssssssessssenens 29
3.1 INTERNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...eeeuveeeveeesnreeessreesssesessesessessssesessesssnsessssssesssesssseessnsessns 29
3.2 PRUIMANT A ADAPTACE ZAMESTNANCU ...eeruvieiitienieessiteeniteeeieeesireesseessseeessessssseesseesaseeessseenns 30
33 HODNOCENT ZAMESTNANCU ....euteeteeieeiee st sttt st sate st et e et e s e s st saneeneeneennees 31
34 ODMENOVANI ZAMESTNANCU A ZAMESTNANECKE VYHODY ....evvveereeseieeeeeeesseeesnsesssesssseessnsessnens 32
3.5 VZDELAVANI A ROZVOJ ZAMESTNANCU ...eeruvieeireeiiteeniieesieeesteesieeennteesbaeesaseesssessnsseesseesssneenns 35
3.6 PECE O ZAMESTNANCE A JEJICH IMOTIVACE ...ttt euvteerureeeireesireessreeesuseesseesssneessesssssesnsseessseeesseenns 38
3.6.1 Pracovni doba a doba OAPOCINKU ...........cceeeeeeeeeeeeeeeeeecee e cea e 38
3.6.2 PracoVNi PrOSFEAN ........uuvecueeeeeeeiii ettt e et e et e ettt e e et a e e e tea e e e sseaasenasees 39
3.6.3 Bezpecnost prace a ochrana Zdravi (BOZP)............eeeceeeecueeeieeeeiieresiveeeieeesieresienens 40
3.6.4 PrOCOVNT VZEGQRY ..ottt e ettt e e et e e e e s e e e asasaeeassnaeenasenas 40

4 ZNACKA ZAMESTNAVATELE ......c.coteteererneceseresseseeesssssesessssssssssesssssssssenesssssssssnensssssasns 41
4.1 ZINACKA A JEJTVYVOJ triteeeiteeetteeniteesite e sttt esiteestteesiteesabaeesabeesabaessteesabaeesaseesaseesnsneesseeessseenns 41

4.2 ZNACKA ZAMESTNAVATELE . vvvvuteeeeeeeieettteeseeeeeetsssassessssssssansssesssesssannssssessesssssnnsssesesssssnnnnnss 41



4.3 ZKUSENOSTNT BODY 1uuuieiiiiitttuieeeeeeeiessssaesseesetssssassssessesssssassssessssssssnnsssssesesssssnsesssesssssnnnnnss 42

4.4 KULTURA ORGANIZACE ..vvvvveeeeeeeeeeeseeeeeeeeessesassssseeeessssssssssseesssssassssssseesssssmssssseesssssssmmsssssess 44
4.5 OCENENI NEJLEPSICH ZAMESTNAVATELU ..vvvvvvtveeererererereeeseresereresesesesssesesssssssssssesssesssssssssssssssssee 45

5 PERSONALNi MARKETING SPOLECNOSTIIKEA ......cooueieueeeieeieneessseeesreesseeessessseesssessssessesnns 47
5.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TKEA ...ceeeieteeiieieeeeeeee ettt ee e et e e e e e eea b s e e e e e e anabannees 47
5.2 VZNIK A VYVOJ SPOLECNOSTIIKEA ...ttt ettt ettt e e e e ettt s e e e e e e aaaa s 48
5.3 EXTERNI PERSONALNI MARKETING SPOLECNOSTIIKEA ...ttt 48
5.3.1 Ziskavani zaméstnancti pro SPOIECNOSE IKEA ..........cc.eeeceeeeveeeeeeeeecreeecieeeieveeceneeanes 49
5.3.2 Vybér zaméstnancli pro SPOIECNOSt IKEA ............oeeveveeeeeeeeeiieeeceeecieesieeeceaesaeen 51

5.4 INTERNI PERSONALNI MARKETING SPOLECNOSTI IKEA .....ciiiiiiiieeieeeeeeeetee ettt 52
5.4.1 Interni marketingovd komunikace spoleCnosti IKEA .............oceecvceeeeecvvveeeciieaeeannen 52
5.4.2 Hodnoceni zaméstnancl SPOIECNOSEI IKEA ..........occueeeeeeeecieeeieeeseeesieeecieesiveeesiaaens 53
5.4.3 Vzdéldvani a rozvoj zaméstnanct spoleCnosti IKEA .............cccoeeeceeecvevesieeeiinennenn, 54
5.4.4 Odmeériovdni zaméstnancti IKEA a zaméstnanecké vyhody ............ccccvvveeeveveecuenn. 55
5.4.5 Péce o zaméstnance a jejich motivace ve spoleCnosti IKEA ............cccceeeeeeeeecvvveen.n. 56

6 VYZKUMNE SETRENI ...cecveeveeueireeieessiesseeseesseessessesssesseessessssssesssesssesssessessssssesssesssessssssanss 58
6.1 DOTAZNIKOVE SETRENI .eevvvvuuieeeieieieeetaieeseeeeeretstsieeeeseeeessasanseesseresssannseessrrssssannseeeseressrannenss 58
6.1.1 Respondenti dotaznikoVeRno SetFeni...........cccueeevueeeeeiieieeeiiiseeeieeeeeieeeesiea e 58
6.1.2 Vysledky dotaznikKOVERNO SELFENT .........cccuueeeeeciiieieeiiiie e eeseee et ee e e e siaea e e 58

6.2 SBER DAT O SPOLECNOSTI IKEA Z PORTALU ATIMOSKOP.CZ ....ccevvvvetneeeeeeeeeiiieeeeeeerevssaeeseeeseeennns 69
6.2.1 Firemni atmosféra sPoleCnOSti IKEA..............oueeecuueeeeeeieaeeesieaeeecieaeesiiaaeessiiaaeesvenas 70
6.2.2 Zaméstnanci a jejich ndzory na spoleCnost IKEA.............ceeeeeevveeeeecveeeeciiireesisenann, 71

6.3 SHRNUTI VYZKUMNEHO SETRENT 1vvuuetiiiieettiiiee e e eeeeeetteseeeeeeeesaasaeseeesessasssnssesssssssssannsssesssesssnes 72

7 NAVRHY A DOPORUCENI ...cecuveveireetiiiteeieesseessesssesssesseessesssessesssesssesseessessssssesssesssesssesanss 75
ZAVER ..ceveeeeeeeieceeeieeetesssesessesssessesssesssessesssesssessesssesssesseessasssesesssesstesseessesssesessesssesrensanes 78
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....coiiuiiiuieiieiireesseesssesssessssesssesssessssssssessssssssessssssssesssessssasssnssns 79
SEZNAM GRAFU .....cueirirerieriitiesiteressessessessesssessessessessessessessessessesssessessessessessessessessssnsensensons 83

PRILOHA ... e ceeeeeeeeeeeeeeesseeseseesesssesesssesssssesesssesesstssesssesesssesessesssssesssssesesssesesssesessessssssessssessssns 84



Uvod

Personalni marketing zaméfeny na ziskani, udrZeni a rozvoj kvalitnich lidi je v soucasnosti nedil-
nou soucasti persondlni prace v kazdé vétsi organizaci. Hraje také klicovou roli v celkovém vnimani
organizace jak vlastnimi zaméstnanci, tak verejnosti. Dobre zvladnuty personalni marketing doka-
Ze zajistit lepsi pozici organizace na trhu prace vzhledem ke konkurenci, protoze kvalitni lidé jsou
tim nejcennéjsim, co organizace ma. DuleZité je si tento fakt uvédomit a podle toho konat.

Cilem diplomové prace je prozkoumat vyuziti personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti,
urcit mozné problémy a navrhnout jejich vhodna reseni.
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Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast charakterizuje vy-
znam, vyvoj, vyuZiti a prinosy personalniho marketingu. Dale také predstavuje ¢innosti externiho a
interniho marketingu a zabyva se znackou zaméstnavatele. Prakticka ¢ast prace zkouma vyuZiti
personalniho marketingu ve spolec¢nosti IKEA. Sbér dat a veskerych informaci byl uskutecnén
s cilem urcit mozné problémy a navrhnout vhodna feseni. NapInéni tohoto cile je zaloZzeno na ana-
lyze dokument( spolecnosti, na rozhovoru s personalistkou spoleénosti, na dotaznikovém Setreni
mezi potencidlnimi uchazeci a zaméstnanci spolecnosti i na vlastnich zkusenostech autorky, kterd
se ve spolecnosti zlcastnila nékolika vybérovych fizeni. Provedené Setfeni je zaméfeno na silu
znacky vybrané spolecnosti. Jak je vnimana potencialnimi i stavajicimi zaméstnanci. Navrhovana
feSeni mohou vést k posileni znacky zaméstnavatele a zaroven k vétsi spokojenosti stavajicich za-
méstnancd.



TEORETICKA CAST



1 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing predstavuje vcelku mladou disciplinu. Podle Koubka (2015, s. 160) je defino-
van jako ,...pouZiti marketingového pristupu v persondini oblasti, zejména v usili o zformovdni a
udrZeni potfebné pracovni sily organizace, kterd se opird o vytvdreni dobré zaméstnavatelské po-
vésti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality
organizace”.

Tim nejdaleZitéjsim v personalnim marketingu je zaméstnanec, at uz budouci, stavajici, ¢i byvaly.
Personalni marketing se tedy zabyva vztahem mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem a vSemi
persondlnimi ¢innostmi, které tento vztah ovliviuji. (Luhan, 2008)

Prakticky se jednd o vyuZziti nastroji marketingu pfi ziskavani, stabilizovani a rozvijeni zaméstnan-
c, diky kterym miZze zaméstnavatel ziskat jak kvalifikovanou pracovni silu, tak dobrou povést.

Pro lepsi porozuméni jsou ndasledné vysvétleny pojmy personalistika a marketing, které spolu tvofi
vyznam personalniho marketingu.

1.1 Personalistika

Personalistika nebo také persondlni prace souvisi s fizenim a vedenim lidi, kdy hlavnim cilem je
dodat organizaci dostacujici pocet schopnych a motivovanych lidi. Zaroven souvisi i s udrzenim
téchto lidi v organizaci a spolu s nimi dosdahnout ocekavanych vykonU a danych cilQ, které jsou
soucasti strategie organizace.

Personalni Cinnosti jsou predevsim v reZii manazer(, tedy vedoucich zaméstnancu. Ve velkych or-
ganizacich mohou byt vSak vytvareny i specialni persondlni Gtvary, ve kterych pracuji personalisté.
Dal$i moznosti je vyuZiti outsourcingu a poskytovatell personalnich sluzeb. O lidech, které ma
organizace k dispozici a diky nimz dosahuje svych pottebnych cilll, se mluvi jako o lidskych zdro-
jich. Tento pojem je odvozen zanglického terminu human resources (HR) a uZivd se hned
v nékolika vyznamech, a to pro (Sikyf, 2016, s. 14):

- lidi pracujici v organizaci,
- personalni praci,

- persondlni Gtvar,

- personalisty.

Vsechny tyto vyznamy maji jedno spole¢né: praci s lidmi, zaméstnanci, ktefi jsou pro organizaci
velice dulezitym elementem, at se jedna o vykon prace a nasledné dosazeni strategickych cil(i a
Uspéchq, tak o znacce zaméstnavatele, ktera hraje velikou roli i z hlediska konkurenceschopnosti
organizace na trhu prace. (Sikyt, 2016, s. 15)

Ukolem personalistiky je podle SikyFe (2016, s. 26) ,,...zabezpecit organizaci dostatek schopnych a
motivovanych lidi (zaméstnancu) a s jejich pomoci dosahovat ocekdvaného vykonu a uskutecriovat
strategické cile organizace”.



1.1.1 Systém persondlnich ¢innosti

Ukoly personalistiky jsou jasné, aby mohlo dojit k jejich naplnéni, mél by v organizaci existovat
urcity systém personalnich ¢innosti, ktery by pomahal ziskdvat, vyuzivat a rozvijet schopné a mo-
tivované zaméstnance. Mél by zahrnovat (Siky 2016, s. 27):

- vytvdareni a analyzu pracovnich mist,

- planovani lidskych zdroj,

- obsazovani volnych pracovnich mist,

- fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnancu,
- odménovani,

- vzdélavani,

- péci o zaméstnance,

- vyuzivani personalniho informacniho systému.

Personalni prace je prakticky jddrem celého fizeni organizace. Lidé jsou ti, ktefi davaji do pohybu
ostatni zdroje, a pro organizaci jsou tak jasnym nejduleZitéjsim zdrojem, ktery ma v rukou jeji pro-
speritu a zaroven i konkurenceschopnost. Jejich fizeni dokaze rozhodnout o tom, zda organizace
uspéje, Ci nikoliv.

Personalni prace se objevila jiz pred druhou svétovou vdlkou pfedevsim v podnicich s dynamickym
a progresivnim vedenim s cilem ovladnuti co nejvétsi ¢asti trhu. Snazili se eliminovat konkurenci.
Aby téchto cill dosahli, museli zacit hledat a vyuZivat konkurencni vyhody. Jiz v dobé se ukazalo,
Ze vyznamnou roli hrdl pravé peclivé vybrany, motivovany a organizovany kolektiv podniku. Lidska
pracovni sila je skoro nevycerpatelnym zdrojem prosperity a konkurenceschopnosti. Nasledné
zacaly vznikat personalni Utvary nového typu, kde se rozvijely nové metody. DlleZitou informaci
viak je, Ze tato prace, i pres veliky pokrok, byla aplikovana témér vyhradné na vnitroorganizacni
problémy zaméstnavani lidi a na hospodareni s pracovni silou. (Koubek, 2015, s. 15)

1.1.2 Ukoly persondlni prace

Mezi hlavni Ukoly personalini prace patfi (Koubek, 2015, s. 16—20):

- Schopnost zaradit idedlniho zaméstnance na spravné pracovni misto a usilovat o to, aby
tento clovék byl neustale pripraven a schopen prizpUsobit se ménicim se pozadavkim
pracovniho mista.

- Optimalni vyuZiti pracovnich sil v organizaci.

- Formovani tymQ, vést efektivné a udrZovat zdravé mezilidské vztahy v organizaci.

- Rozvoj personalni a socidlni stranky pracovnik(l v organizaci.

- Dodrzovani vSech zakon( v oblasti prace, zaméstnavani lidi a lidskych prav.

- Vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace.

- Zlepseni kvality Zivota na pracovisti.

- Zvyseni produktivity.

- ZvysSeni spokojenosti pracovnik.

- ZlepSeni pracovniho rozvoje pro jedince i kolektivy.

- Zvyseni pfipravenosti na zmény.



Mezi dalsi personalni ¢innosti patfi (Koubek, 2015, s. 20):

- vzdélavani a rozvoj pracovnik(,
- organizaéni rozvoj a zabezpeceni zdravych vztah{ uvnitf organizace,
- vytvareni pracovnich mist a organizacnich struktur véetné pracovnich ukol(,
- formovani personalu organizace,
- zabezpecovani personalniho vyzkumu a funkcénosti personalniho informaéniho systému,
- planovani lidskych zdroj,
- odmeénovani a zaméstnanecké vyhody,
pracovni vztahy, pfedevsim vztahy s odbory,
- pomoc pracovnikim.

V popredi je tedy ,...vSe co slouZi pruZnosti a efektivnosti organizace a formovdni efektivniho per-
sondlu organizace” (Koubek, 2015, s. 20).

1.1.3 Personalni utvar

»Persondlini utvar je pracovisté specializované na fizeni lidskych zdroji. Zajistuje odbornou, tj. kon-
cepcni, metodologickou, poradenskou, usmérriovaci, organizacni a kontrolni stranku persondini
prdce a poskytuje v této oblasti specialni sluzby vedoucim pracovnikim vsech urovni i jednotlivym
pracovnikim.“ (Koubek, 2015, s. 32)

Personalni Utvar je zodpovédny za existenci a funkénost personalnich Cinnosti v organizaci byl pl-
nén jejich ucel a slouzil potfebam tizeni. Pocet personalistli a pfipadné zaclenéni persondlniho
Utvaru do struktury organizace zavisi na jeji velikosti. U malych organizaci neni vytvofen personal-
ni Gtvar. Personalni ¢innosti zajistuje majitel firmy ¢i nejvyssi vedouci pracovnik. U vétsich firem je
vétSinou zaméstnan alespon jeden odbornik, personalista. U velkych firem casto vznika hned né-
kolik persondlnich utvard, kde se kazdy soustredi na odlisné ¢innosti a plnéni Ukol. Mély by zpra-
vidla zaméstnavat specialisty na vzdélavani pracovnikd, specialisty v oblasti péce o pracovniky,
specialisty na ziskdvani a vybér pracovnik(i a dalsi. S rlistem velikosti firmy totiz prestava byt
unosné pro personalisty byt univerzalnimi. (Koubek, 2015, s. 33)

1.2 Marketing

,Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou
Z nejstrucnéjsich trefnych definic marketingu je ,uspokojovdni potreb ziskove”. (Kotler a Keller,
2013, s. 35)

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvedli ptiklad ohledné spole¢nosti IKEA. KdyzZ si firma vSimla, Ze zajem
lidi by byl pfedevsim o kvalitni ndbytek, ale za vyrazné nizsi cenu, vzala tuto informaci v potaz a
uchopila ji natolik dobfe, Ze myslenka vytvoreni rozkladaciho nabytku dokazala pfeménit potiebu
spolecnosti ¢i soukromnika v podnikatelskou pfilezZitost, ktera dokaze velmi dobfe vynaset. (Kotler
a Keller, 2013, s. 35)

Peter Drucker zformuloval definici o marketingu nasledovné (Kotler a Keller, 2013, s. 35): ,,Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiZ snazi zndt a chdpat zdkaznika
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natolik dobre, Ze navrZeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiZz samy. Vy-
sledkem marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je
ucinit vyrobek nebo sluZbu dostupnymi.”

Marketing ma svij vyznam a hlavnim odrazem dobfe odvedené prace je financni Uspéch organiza-
ce. Marketingové schopnosti ovliviuji zisk, pro jeho dosazeni musi byt na zacatku vysledovky do-
statecna vyse trzeb. DllezZitosti marketingu pfi budovani silnych znacek a vérnych zékaznikd jsou si
generalni feditelé dobre védomi, Zze dochazi i k utvareni hodnoty firmy. Pokud bychom vzali mar-
keting a jeho vyznam trochu vice ze Siroka, pak Ize fici, Ze presahuje i do lidské spolec¢nosti jako
celku. Napomaha uvést a prijmout nové vyrobky s Uspéchem, které dokazaly usnadnit a obohatit
Zivoty lidi.

Mezi deset zakladnich typU objektl, kterymi se marketing zabyva pat#i zboZi, sluzby, udalosti, za-
Zitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky. (Kotler a Keller, 2013, s.
35)

Hlavni aktivity marketingu predstavuji veskeré cCinnosti, které dokdzou vybudovat silné vztahy se
zakaznikem, ovlivnit celkovou strategii podniku a postaveni na trhu. Jednd se napftiklad o pred-
prodejni aktivity, propagaci, marketingové prizkumy, marketingovou komunikaci, reklamu, prodej
a dalsi. (Managementmania.com, 2017)

1.2.1 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix nalezneme metodu, ktera stanovuje produktovou strategii a port-
folio. Jinymi slovy lze fici, Ze se jedna o hledani odpovédi na otazky co, jak a komu by méla dand
organizace nabizet. Jde o velmi uZiteCnou a praktickou metodu, diky které lze spravné urcit port-
folio produktl a zvolit nejlepsi zplsob prodeje. Pfistupl ke stanoveni marketingového mixu je
vice, my se vSak budeme zabyvat pfistupem 4P, ktery je nejznamé;jsim a nejvice pouzivanym.

E. Jerome McCarthy koncipoval variantu 4P, kdy marketingovy mix se sklada ze ¢tyr Sirokych kate-
gorii nastrojl (Managementmania.com, 2017):

- Product (produkt) — vlastnosti produktu z pohledu zékaznika (kvalita a spolehlivost, zaru-
ka, design, servis, ...).

- Price (cena) — cena produktu.
- Place (distribuce) — distribucni cesty produktu od vyrobce aZ k uZivateli.
- Promotion (propagace) — zpUsob komunikace uZity k propagaci produktu.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 55) je nutné brat v potaz dnesni Sitku a bohatost marketingu, kde
jiz vySe zminovana 4P nejsou Uplnd a nepostihuji cely pribéh. Pokusil se tak aktualizovat ¢tyfi na-
stroje, aby byla odrazem holistického marketingu, ktery sleduje filosofii pfedevsim ve smyslu po-
treby zadkaznikl a vsechny funkce firmy, které mohou ovlivnit a ovliviiuji spokojenost zakaznika.
Tento pfistup uzndva, Ze v marketingu zalezi na vsem.
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Aktualizovana verze 4P zni (Kotler a Keller, 2013, s. 56):

- People (lidé) — ,,...reprezentuji interni marketing a skutec¢nost, Ze zaméstnanci jsou pro
uspéch marketingu nepostradatelni. Marketing miZe byt jen tak dobry jako lidé uvnitr or-
ganizace. Odrdzi také fakt, Ze marketéri musi spotrebitele vnimat jako lidi, aby dokdzali
porozumét jejich Zivotu ve vétsi Sifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spotfebovdvaji vyrobky
a sluzby”.

- Processes (procesy) — odraz kreativity, discipliny a struktury vstupujici do marketing ma-
nagementu. ,Jen pfi nastaveni té spravné rady procesi fidicich aktivity a programy miZe
spolecnost navazovat vzdjemné prospésné dlouhodobé vztahy. Dalsi dileZitd Fada procesu
vede kroky firmy pfi kreativnim vytvdreni prevratnych vyrobkd, sluZeb a marketingovych
aktivit”,

- Programs (programy) — do programu jsou razeny ,,...vSechny aktivity firmy namifené smé-
rem ke spotrebitelim. Zahrnuji drivéjsi 4P, stejné jako radu dalsich marketingovych aktivit,
které nemusi vZdy hladce zapadnout do starého pohledu na marketing”.

- Performance (vykon) — mél by podchycovat ,,...skdlu mozZnych ukazatel( majicich financéni
a nefinancni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu znacky nebo bdze zdkazniku) a také do-
pad za radmec spolecnosti samotné (aspekty spolecenské zodpovédnosti, prdavni, etické
a souvisejici s komunitou)”.

»Konecné, tato novd 4P Ize ve skutecnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé a diky tomuto
stylu mysleni se manaZefi dostdvaji do vétsiho souladu se zbytkem spolecnosti.” (Kotler a Keller,
2013 s. 56)

1.2.2 Marketingovy mix v personalistice

Pfistup pouZity v oblasti lidskych zdrojl, a to predevsim v ziskavani, formovani a udrZeni kvalitni a
té nejlepsi pracovni sily pro danou organizaci. Jednoznacné lze fici, Ze kvalita zaméstnancu firmy
tvofi jeji dobrou povést a opira se i o vyzkum trhu prace.

Management firmy jedna na maximalni Urovni a usiluje o ziskani vynikajicich potencionalnich za-
méstnancd, jejich udrZeni, spokojenost a stabilizaci.

Funkcénost a efektivnost personalniho marketingu ma za nasledek konkurencni vyhody firmy na
trhu préace. Aby vse fungovalo, jak ma, je nutné vyuzivat marketingovy mix. Jeho néstroje lze pou-
Zivat v personalistice, jsou jimi ,,...0oznacované aktivity zamérené na cilevédomé utvdreni, rozvijeni
a vyuZivani lidského potencidlu na zdkladé strategickych zaméri a cilt firmy, v souladu s existujici
kulturou” (AntoSova, 2005).

Predstavitele marketingu McCarthyho jsem jiz zminila v kapitole vySe, nicméné pro prehlednost i
zde uvadim, Ze jeho rozdéleni nastroj marketingového mixu do ¢tyf skupin ,,4P“ — PRODUCT,
PRICE, PLACE, PROMOTION-Ize v oblasti lidskych zdrojd pouZit.

Na né pusobi rada podminek-socialni, spolecenské i psychologické, a proto je nutné tyto marke-
tingové nastroje vzdy chdpat v uréitém kontextu dané kultury.
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Nastroje marketingového mixu v personalistice a jejich obsah (Antosova, 2005):

- PRODUCT - pracovni misto: Podnétem je Uvaha o obsazeni nové vytvoreného pracovniho
mista, pripadné existujiciho, které bylo uvolnéno v rdmci vnitfni mobility. Dliraz je kladen
na peclivé promyslenou nabidku prace, jeji popis, charakter naplné prace a specifikace
pozadavk( na pracovnika, postupy a metody, a to vie v ramci vyhovujicich technickych,
organizacnich pozadavk( firmy, ale také socidlnich pozadavk( zaméstnance.

- PRICE — motivace a odména za praci: Pracovni motivace vyjadfuje vysi ochoty ¢lovéka vy-
kondvat jeho pfislusnou pracovni Cinnost, kterad je zdmérna, cilevédoma a systematicky
vykondvana.

Problematika motivace a stimulace je spojena s odménovanim. Jsou rizné formy odmény
(mzdy, plat, prémie, nebo nefinan¢ni odména v podobé zaméstnaneckych benefitl a dal-
Sich). Odména urcuje cenu pracovni prileZitosti. Systém odménovani zaméstnancl by mél
byt pfiméreny, spravedlivy a zarover motivujici.

Kazda firma je unikatnim celkem, ktery ma svoji specifickou povahu prace. Z tohoto dlvo-
du by mél byt systém odménovani vzdy konkrétni pro danou spolec¢nost i pres to, ze je tu
zavislost na ekonomické situaci, tlaku konkurence a dalSich aspektech.

- PLACE - podnikova kultura: Jednd se o misto vykonavané prace. Vyznamnou roli, pfi roz-
hodovani uchazefe o zaméstnani na trhu prace, hraje podnikova kultura firmy a jeji
image.

,Tento fenomén, jakym podnikovd kultura bezpochyby je, vytvdri interni i externi ramec
fungovdni persondiniho marketingu. Denné se tak projevuji prvky vécného usporfadadni fir-
my, chovdni zaméstnancl, komunikace ve firmé, vztahy na pracovisti, vzdélavani a rozvoj
zaméstnancl, uzndvané hodnoty, normy, priority a ostatni podminky formovdni a fungo-
vdani pracovni sily.” (Antosova, 2005)

Ackoliv se vétSinou jedna o nehmatatelné prvky, je opravdu nutné je brat v potaz a apli-
kovat je do Cinnosti zaméstnancl. Podnikova kultura ma nejblize k problematice perso-
nalniho fizeni.

,Podnikova kultura vytvdari ramec pro vSechny rozhodovaci procesy manaZert i ostatnich
zaméstnancl, kterym soucasné urcitym zptisobem zjednodusuje déni ve firmé a orientaci v

ni.” (AntoSova, 2005)

TvUrci a nositeli podnikové kultury jsou lidé a ,to”, proc se stali zaméstnanci své firmy. Da-
le se zde jedna o vnitini vztahy, normy a Zivotni principy, které jsou vyznavany, co je pro
zaméstnance dobré a co Spatné, to vse ovliviiuje a tvofi hodnoty a kulturu firmy.

- PROMOTION - prezentace pracovni nabidky a firmy: V dnesni dobé je nutnosti umét
prezentovat nabidku volného pracovniho mista tak, aby byla dostatecné motivujici a
vzbudila zajem uchazecl. Je duleZité, aby nabidce rozuméli, byla konkrétni a obsahovala
dostatek informaci, coz miZe usnadnit potenciondlnim zajemciim o zaméstnani rozhodo-
vani, zda budou na nabidku reagovat, ¢i nikoliv. Velmi dllezitym faktorem v této oblasti je
také ochota komunikovat.
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Mezi stéZzejni informace pro spravnou prezentaci patfi ndzev pracovni pozice, pozadavky
pracovniho mista, tedy struény popis ¢innosti, povinnosti a odpovédnosti, ddle poZadavky
na vzdélani, potfebnou kvalifikaci a dalsi. Firma by méla také zminit pozitivni skutecnosti,
které ji vystihuji, a to konkrétné napfiklad kvalitu pracovniho Zivota, moznosti vzdélavani a
dalsi moznosti rozvoje zaméstnancl, pfipadné zaméstnanecké benefity. VSechny informa-
ce musi byt redlné, jinak by firma nikdy neziskala ty pravé zaméstnance, tedy i jeji prospe-
rita by byla v ohroZeni. Lidé délaji firmu.

1.3 Personalni marketing

K pojeti personalniho marketingu pristupuje mnoho autorl rliznym zplsobem. Je vSak nutné fici,
Ze cil je vidy stejny.

U personalniho marketingu jde o aplikaci marketingového pfistupu do Fizeni lidskych zdrojl. Stéle
se ménici poméry na trhu prdce nuti pracovniky v personalni sféfe prehodnocovat postupy a po-
stoje dané firmy. (Tésitelova a Mensik, 2012, s. 12)

Potfebami a pfanim soucasnych ¢i potenciondlnich zaméstnancd, jejich zjisténim a naslednym
uspokojenim se zabyva personalni marketing. Tento nastroj muize diky sbéru informaci a nasled-
nému konani odhalit konkurencni vyhody vici ostatnim firmam a byt konkurenceschopnymi. Per-
sonalni marketing je vyuZivan ve firmach i v procesu postupné pfemény, a to z divodu, Ze pfistup
k lidskému kapitalu je vyvazeny a komplexni. (Antosova, 2005)

V personalnim marketingu jde podle Koubka (2015, s. 163) ,,...predevsim o to porozumét tomu, co
clovék jako nositel pracovni sily chce a potrebuje, a porozumét i podminkdam ovlivriujicim potiebu
pracovnich sil v organizaci a moZnosti pokryti této potreby”.

1.3.1 Historie personalniho marketingu

Pojem personalni marketing se objevil poprvé v némecké literature v pribéhu Sedesatych let 20.
stoleti. Timto pojmem byl oznacen zplsob ndboru pracovnikl, ktery byl orientovan smérem ke
kandidatim. Konec sedmdesatych let pfinesl vyuZiti i v anglosaském prostredi. Zde bylo oznaceni
vSak zménéno na HR marketing ¢i Employer Branding.

Klicovym momentem se stalo vyddani knihy Principles of Marketing od Philipa Kotlera, ve které pfi-
Sel s myslenkou (citovany Bednarem 2013, s. 191), Ze ,Zaméstnance lze chépat jako zakazniky, a
tedy i na vztah mezi nimi a firmou lze nahliZet z pohledu konzumace kariéry nebo zaméstnani.”

Cilem personalniho marketingu se, kromé efektivniho ziskavani novych zaméstnanct, stava také
stabilizace soucasnych pracovnik(. Personalni marketing i diky tomuto Ize rozdélit na externi a
interni oblasti.

V dnesni dobé jsou pracovnici persondlni sféry nuceni, vzhledem k neustale se ménicim pomérdm
na trhu prace, prehodnocovat postupy a postoje.

Velkou roli u nas hraje i nizka nezaméstnanost, ta je dlleZitym ukazatelem pro personalini Gtvary.
Talentovani lidé si uvédomuji svou cenu, své hodnoty a diky dostatecné informovanosti se stavi

113



do pozice, kdy si mohou vybirat. Zvolit si nejlepsi firmu, ktera pro né dokaze vytvofrit nejlepsi
podminky. Vznika tak konkurencni boj mezi firmami a zde je nutné nepodcenit prizkum trhu pra-
ce. Jedna se o situaci, kdy poptdvka presahuje nabidku.

1.3.2 Ukoly a cile personalniho marketingu

Mezi hlavni Ukoly personalniho marketingu patfi (Koubek, 2015, s. 157-159):

- Vytvafeni povésti zaméstnavatele.
- Dobré vedeni ¢innosti personalni prace.
- Prlzkum trhu prace.

Hlavnim cilem je vytvofit, prostfednictvim ukoll vyse zminénych, atraktivni znacku, ktera bude
mit na trhu prace vysoké konkurencni vyhody. Komunikace, schopnost vyslechnout, porozumét.
To je hlavni naplni personalniho marketingu, kterd se tyka celé organizace na vSech urovnich.

Situace u nas zatim vypovida o tom, Ze organizace davaji prednost nabidce vyssi mzdy, vysSimu
platovému ohodnoceni, a tak ziskat potenciondlniho uchazece o zaméstnani na svou stranu, né-
ktefi berou jako ldkavou nabidku i zaméstnanecké benefity. Tento zpUlsob poufZiti nastroje vsak
mUZe narazit v oblasti stabilizace sou¢asnych zaméstnancl v organizaci. Pfecenovani penéz a ma-
teridlnich vyhod se mlze stat osudnym.

Neni to pouze o téchto faktorech, firmy by mély brat v potaz také predevsim spokojenost pracov-
nika a faktory, které spoluutvareji povést zaméstnavatele. Povést je néco, co dokaze pracovniky
udrzZet a potenciondlni uchazece o zaméstnani pfitahnout.

Aby bylo celkové v organizaci dosaZzeno pracovni atraktivity, je nutné si uvédomit hodnotu riz-
nych odvétvi, kterd s touto problematikou souvisi. Cilem jsou tedy lidé a jejich spokojenost a zaro-
ven sila znacky a povést zaméstnavatele. K dosazeni cilll je tedy nutné se zamyslet nad moznosti
zlepseni kvality pracovniho Zivota, zvySovani spokojenosti pracovniki ¢i zlepsovani jejich rozvoje.
DalezZitou roli také hraje vztah zaméstnance a zaméstnavatele, tedy klast ddraz i na zlepSeni této
problematiky, zlepseni pracovnich a mezilidskych vztah( na pracovisti a dalsi.

Ke zvyseni efektivnosti ziskdvani pracovnikd mohou pfispét nasledujici opatreni (Koubek, 2015, s.
157-159):

- Péce o pracovni podminky neboli péce o pracovni prostiedi. Zahrnuje péci o estetické
stranky, odstrafiovani obtiZné a rizikové prace, rozsifovani moznosti pro individualni pra-
covni dobu a pracovni rezim. Pracuje se zde i s fakty ohledné neatraktivnosti nékterych
podminek. Napfiklad prace o vikendech, sménny provoz, fyzicka i ,Spinavad” prace bez
ohledu na mzdové zvyhodnéni.

- Péce o socidlné hygienické podminky prace. Jedna se o neustdlé zlepSovani péce o po-
hodli zaméstnancd, tj.: stravovani, umyvarny, satny, zachody, odpocivarny a dalsi.

- Péce o socialni rozvoj pracovnikt a jejich Zivotni podminky (tj. bydleni, rekreace, péce o
déti zaméstnancl a dalsi). U nas se tyto aktivity oznacuji jako tzv. socialisticky paternalis-
mus a byly odbouravany, i nadale jsou vétsinou ignorovany. Uplny opak je v zahranidi.
Tam benefity tlaci do popredi a kladou diiraz na podporu Zivotnich podminek zaméstnan-
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cll organizace, protozZe védi, Ze tento zplsob prezentace pfildka nové uchazece. Stejnych
vyhod se dostava i souc¢asnym zaméstnanciim.

Zlepsovani mezilidskych vztahd a socialniho klimatu v organizaci. Zde hraje hlavni roli
styl fizeni lidi v organizaci. Ve svété se pouziva tzv. ,participativni styl fizeni lidi“, spisSe se
pouziva termin ,vedeni lidi“ a jednd se o moznost, z vétsi ¢i mensi ¢asti, aktivni ucasti na
fizeni, samostatnosti v rozhodovani a individualniho ptistupu k praci. Timto se odstranuje
vztah nadfizeny, kdy podfizeny se stdva vedoucim, spolupracovnik se stava partnerem,
nazory a pozadavky jsou vyslySeny a duleZité informace jsou jim také sdéleny.

Pracovni aktivita je Uzce spjata s mezilidskymi vztahy na pracovisti a v organizaci. Otdzky,
které si ¢asto klade potencionalni uchaze¢ o zaméstnani, se tykaji lidi na pracovisti, jaci
jsou, v jakém uUseku pracovisté se nachazi pracovni misto, o které se uchazi, jaky je vedou-
ci, tedy pfimy nadfizeny, a jak je s pracovniky zachazeno. Je nutné fici, Ze ,,...socidIni klima
a mezilidské vztahy na pracovisti i v organizaci vyrazné ovliviiuje spravedinost odmériovdni
pracovniki. Ta patfi pravé do oblasti slusného zachdzeni s pracovniky, je mnohdy dileZi-
téjsi neZ urover odmériovani a lidé jsou na ni velmi citlivi.” (Koubek, 2015, s. 158)

Péce o personalni rozvoj pracovnikt. Jedna se o atraktivni nastroj predevsim pro vysoko-
Skolsky vzdélané odborniky. Uchazece zajimaji informace o pracovni perspektivé, kariér-
nich mozZnostech ve firmé, jakym zplsobem je organizace ochotna rozvijet jeho pracovni
schopnosti. Firmy, které nepouZivaji tento nastroj, pfipadné na néj nekladou dlraz, pak
nemohou ocekavat nikterak velky zajem o jejich pracovni nabidky ze strany vysoce kvalifi-
kovanych, cilevédomych typu lidi.

Péce o vzdélavani pracovniki. Vzdélavani novych pracovnikdl a moznost rekvalifikace sta-
vajicich je jednim z nejpouzivanéjsich nastroju pro ziskani pracovni atraktivity firmy.

MozZnosti doskoleni novych pracovnik( je jasné dana ochota pomoci nedostate¢né odbor-
né pripravenym potenciondinim uchaze¢lm a zaroven pro stavajici zaméstnance
v pfipadé, Ze jejich soucasna kvalifikace jiz nebude tfeba, je nabidnuta moznost doskoleni
na pfipadnou jinou pozici v organizaci. Timto je vefejnosti jasné ddno, Ze se o své zamést-
nance stara a svych pracovnik( si vazi. V odrazu organizace je tak vidét i urcita socidlni jis-
tota pro zaméstnance a potencionalni uchazece.

»Existence systematického vzdéldvdani pracovniki zvysuje ve svété atraktivitu organizace.
Systematické vzdélavani pracovniki prindsi uZitek nejen organizaci, ale také pracovnikim.
Organizace totiZ na své ndklady zlepsuje jejich pracovni schopnosti, a tim zvysuje i jejich
konkurenceschopnost a zaméstnatelnost na trhu prdce. To je obrovskd vyhoda, kterou si
ve svété potencidlni uchazeli o zaméstndni uvédomuji.” (Koubek, 2015, s. 159)

Pokud shrneme vsechny predeslé body a fekneme, co maji spole¢ného, pak je to obycejna slus-

nost. Slusnost k sobé samym, slusnost k druhym. Slusné chovdni ma v tomto odvétvi veliky zvuk a

velikou cenu.

Utvari dobrou povést organizace, a to je jednim z klicovych bod@ dneni doby. ,, Usili o dobrou za-

méstnavatelskou povést a bezproblémové formovdni persondlu organizace zacind mit v posledni
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“

dobé koncepcni charakter a vyustuje do aktivity, které se zacina fikat persondlni marketing.
(Koubek, 2015, s. 160)

»Ziskavani pracovniki a usili o stabilizaci pracovniki jsou spojité nddoby ovlivriujici formovadni per-
sondlu organizace. A persondIni marketing je prdvé ndstroj tohoto formovdni, a to nejen z hlediska
ziskavani pracovniku, ale také z hlediska jejich stabilizace v organizaci.” (Koubek, 2015, s. 160) Vy-
hledat a ziskat kvalitni lidi, stabilizovat je v organizaci a posilovat jejich soundlezitost s ni. K témto
ukonlm slouZi personalni marketing. Je vsak nutné zdlraznit, Ze ma i vyrazny motivacni efekt.

Vytvéareni dobré zaméstnavatelské povésti je dalSim klicovym ukolem. K dosaZeni toho cile perso-
nalniho marketingu mohou slouzit nasledujici moZnosti a nastroje, které zatim nebyly zminény
(Koubek, 2015, s. 160):

- Programy personalniho rozvoje pracovnikd.

- Vzdéldvaci programy organizace.

- Jistota zaméstnani, zavazek nepropousténi.

- Humanizace prace, rozmanita a zajimava prace.

- Dobry vztahy s odbory.

- Socialni politika a socidlni program organizace.

- Medidlni politika.

- Organizacni kultura.

- Spoluprace se Skolami, studenty a studentskymi organizacemi.
- Spoluprace s agenturami zamérenymi na ziskavani pracovnika.
- Spoluprace s Urady prace.

- Sponzorovani, charitativni ¢innost.

- Ekologické aktivity organizace a dalsi.

K povésti také pfispiva dobfe odvedena personalni prace. Nyni nékolik jednotlivych Cinnosti ve
zkratce predstavim a vice se jim budu vénovat v nasledujicich kapitolach po rozdéleni personalni-
ho marketingu na externi a interni.

1.3.3 Personalni ¢innosti vyuzivané v personalnim marketingu

Ziskavani pracovnikd, kdy na prvnim misté je jiz zmifiovana slusnost. Z uchazece tim muze opad-
nout ta nejvétsi tiha nervozity, a tim se i otevre vice personalistiim a nabyde pocitu, Ze jednani
s nim bude na rovnocenné Urovni a Ze jsou ochotni si ho vyslechnout. Veskeré informace o nabid-
ce prace mu budou feceny, nebude nic zatajeno, ani prezentovany neredlné sliby. Dulezité také je,
aby firma od uchazece pouze nepozadovala, ale aby byla schopna mu také néco nabidnout.

Vybér pracovniki je jasny, ale citlivy zaroven. Pristup by mél byt urcitym zplGsobem individuaini
ke kazdému uchazedi zvlast. To znamena, Ze vybérové fizeni by mélo probihat vidy na pfisné
urovni, ale i pracovni zpUsobilosti uchazece. Nevyvijet na néj tlak jinymi vybérovymi procedurami,
které by se ho mohly dotknout.

PFijimani pracovnikl a jejich orientace — adaptace a zapracovani. | zde je nutné dat najevo pra-
covnikovi, Ze si ho organizace vaZi a je rada, Ze se stal soucdasti tymu. Tedy Ze si vazi jeho rozhod-
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nuti zacit s firmou spolupracovat. DlleZitou roli zde hraje pracovni smlouva. Je to dohoda mezi
obéma stranami, pravo o jednani maji tedy oba Ucastnici, nikoliv jen organizace.

Prvni pracovni den je vidy velkym krokem do neznama a plny nejistot. | to je pfilezitost pro orga-
nizaci, aby ziskala davéru nového pracovnika, a tim i spoluutvarela dobrou povést zaméstnance.
Personalista a pfimy nadtizeny by proto méli byt v tento den plné napomocnymi. Pfekonat prvot-
ni nejistoty pracovnika a ujistit ho, Ze jeho rozhodnuti bylo spravné a Ze je na tom nejlepsim mis-
té. Dullezité je seznamit jej se vsim, co bude potrebovat k vykonu své prace.

Hodnoceni pracovniku. Stejny a spravedlivy pfistup k lidem. To jsou klicové body, bez kterych nel-
ze dosdhnout dobfe odvedené persondlni prace, a tedy i ziskat dobrou povést zaméstnavatele.
Organizace musi umét i pochvalit, nejen kritizovat a poukazovat na to Spatné. Cilem hodnoceni
pracovnika je pomoci mu, zapracovat na nedostatcich, ale zarovent ho umét pochvdlit i za dobre
odvedenou praci.

Odmeénovani a zaméstnanecké vyhody. Odrazem odménovani by urcité nemély byt pouze moz-
nosti organizace, ale mély byt brany v potaz potieby pravé tolik dilezitych pracovnikd. | v tomto
musi fungovat ptisna kritéria. Mélo by se jednat striktné o zdlezitost zasluhovou, ale zaroven by
zde mél hrét roli i individudIni pistup. U&innou variantou je tedy dat zaméstnanclim moznost vy-
béru z nabizenych vyhod a odmén, aby si oni sami zvolili, kterou odménu v dany ¢as nejvice upo-
tfebi, a bude tim padem nejlepsi variantou.

Vzdélavani a rozvoj pracovnikll. Tato c¢innost vyrazné zvySuje atraktivitu organizace, a to
z dlivodu, Ze svym zaméstnancim poskytuje prostfednictvim ¢innosti néco, co zvysuje jejich kon-
kurenceschopnost jak uvnitf firmy, tak i mimo ni. Pfispiva tak k rozvoji jejich kariéry, diky ¢emuz
mohou dosahnout vyssiho platového ohodnoceni a dalSich vyhod. Nabidka systematického vzdé-
l[avani pracovniki a jejich rozvoje zvysuje firmam konkurencni vyhodu na trhu prace.

Péce o pracovniky. U nas byla rfada prvkd odbourana nebo se odbouravd, coZz ma za nasledek
Upadek vztahu mezi zaméstnavatelem a pracovnikem. Pé¢e o pracovnika je spiSe prostfedkem
k utuzeni vztahl a dodani pocitu dulezitosti jedince pro danou firmu. Odrazem péce je pak spoko-
jenost pracovnika, ktery je schopen odvést svou praci minimalné skvéle, nékdy i 1épe. Jeho moti-
vace a angazovanost jsou na vysoké Urovni. | tento bod je dilezZity v ziskavani novych pracovnikl a
k udrZeni stavajicich.

Pracovni vztahy. Mezilidské vztahy a vztahy mezi podfizenymi a nadfizenymi. Rovnopravny po-
hled nadfizeného na svého pracovnika dokaZe povznést atraktivitu organizace velmi vysoko. Kde
tyto vztahy nefunguji, jen tézko budou ziskdvat schopné lidi pro svou spolecnost. DalSimi pluso-
vymi faktory je moZnost ¢astec¢ného fizeni ¢innosti, podileni se na fizeni a z psychologického hle-
diska je velice atraktivni i pocit, Ze je pracovnikim naslouchano. Atraktivitu organizace také zvy-
Suji dobré vztahy s odbory a jejich respektovani jako partnerd.

Dalsi soucasti personalniho marketingu je pruzkum trhu prace, na ktery by se nemélo zapominat.
Jednd se konkrétnéji o prizkum vnéjsich podminek ovliviiujicich formovani a fungovani pracovni
sily organizace. Organizace musi sledovat napfiklad situaci na trhu prace a konkurencni nabidku,
socidlni podminky, jakym smérem se orientuji hodnoty lidi. Dale také prostorovou mobilitu lidi,
schopnost dopravy, zmény v poptavce po vyrobcich ¢i sluzbach organizace a také u dodavatel( a
odbératell organizace a dalsi.
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1.3.4 Prinosy personalniho marketingu

Personalni marketing hraje ve vétsi Ci velké organizaci vyznamnou roli v tvorbé povésti organiza-
ce, kterad se odviji od ziskavani zaméstnancu, stabilizace i po propousténi pracovnik(l. Stard se o
lidi v organizaci a o znacku zaméstnavatele.

Mezi hlavni pfinosy personalniho marketingu podle Mensika a Tésitelové (2012, s. 13 a 31) patfi:

- Vybudovdni silné znacky zaméstnavatele na trhu prdace. S tim je spjata atraktivita zamést-
navatele jak pro nové, tak i stavajici zaméstnance.

- Snizeni nadkladl spojenych s naborem a kratsi ¢as potrebny k obsazeni pracovnich pozic.

- ZlepsSeni vnitrofiremni komunikace a vyssi mira angazovanosti zaméstnancd.

- Zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke kvalité a stabilité
lidskych zdroju.

- Silnéjsi pozice personalniho oddéleni.

- Minimalni ztrata talentd.

- ZlepSeni komunikace a vztah( ve firmé.

1.3.5 Marketingova komunikace v personalistice

Klicovym ndstrojem a jednou ze zakladnich sloZzek marketingového mixu je marketingova komuni-
kace.

Cilem je dostatecné informovat a pomoci informaci presvédcit potencionalniho spotfebitele,
v naSem pfipadé uchazece, o produktech, tedy nabizenych pracovnich mistech. Nesmime zapo-
menout, Ze cilem je i atraktivita spolecnosti, jeji sila a povést. (Jakubikovd, 2013, s. 297)

Prvnim krokem k Uspéchu je zapracovat na dobré prezentaci nabizeného produktu, pracovni pozi-
ci. Cesta je zna¢né usnadnéna, pokud o danou informaci sém uchazec stoji a aktivné je vyhledava.
KdyZ dojde k vyhledani nabidky, pfechdzi na prvni misto schopnost nabidky zaujmout natolik, Ze
potencionalni uchazec¢ o zaméstnani za¢ne uvaZovat o zaslani Zivotopisu, a tedy projevit zajem o
vybérové fizeni na danou pracovni pozici. Aby k témto krokiim doslo, je nutné vyuZit celé rady
nastroji pro marketingovou komunikaci. Veskeré kroky musi byt fadné promysleny a nacasovany.
(Zikmund, 2010)

Jednou z marketingovych komunikaci je osobni prodej. Jednd se o pfimou komunikaci
s uchazecem, kterd muZe probihat napfiklad na rlznych veletrzich, ¢i konferencich. Hlavnim tko-
lem komunikace je schopnost dostatecné prezentace, schopnost zodpovédét pripadné otazky a
zaujmout.

Velice silnym komunikaénim zdrojem jsou kariérni stranky firem. Vétsina zdjemct o pracovni po-
zici ve vybrané spolecnosti hleda informace pravé na webovych portalech. Jsou jednim z velmi
dalezitych faktor(, které se podili na znacce zaméstnavatele. Proto by mély byt kariérni stranky
jasné, prehledné, aby nebyl problém se ,proklikat” k potfebnym informacim, o které ma uchazec
zajem. Neni Spatnym krokem ani nabidka mozného vzneseni dotaz(, tedy snadno objevené i kon-
takty na pfislusna oddéleni organizace. Celkové by stranky mély zaujmout informacemi a prehled-
nosti.
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K tomu muze prispét napriklad barevné zpracovani, fotografie, kratka videa Ci pribéhy zaméstnan-
cG. Mély by byt odrazem nebo alespor nastinénim firemni kultury. PomuUzZe to v rozhodovani
uchazece. (Mensik a Tésitelova, 2012, s. 57)

Viditelnost, Citelnost, jedine¢nost a smysluplnost. To jsou efektivni podminky ke komunikaci a
prezentovani vlastni organizace s cilem zaujmout potencialni uchazece o zaméstnani.

Velice silnym odvétvim komunikace dnesni doby jsou socidlni sité, socidlni média, kterd jsou
snadno dostupna, prehledna a vystihujici. Schopnost vyuzit jejich potencidlu muize byt také klico-
vym bodem. Diky nim mUzZe byt organizace zase trochu blize lidem. MliZze zaujmout jesté vice do
hloubky, dostat se do podvédomi.

Jednd se o online komunikaci. Mezi socidlni média patfi napriklad Twitter, Facebook, LinkedIn,
Instagram a dalsi. Online reklama, reklama v online ¢asopisech a Youtube. V online komunikaci je
moznost sdileni, coz ma obrovskou silu. Je to nejrychlejsi forma reklamy, ktera dokaze béhem dne
obéhnout klidné cely svét. Video je v souc¢asné dobé opravdu pfinosnym nastrojem. Je pUsobivéjsi
nez strukturovany inzerat o pracovni pozici. Tato komunikace dava organizacim moZnost rozvijet
svou kreativitu, a byt tak jedine¢nym i v této oblasti. (Zupa, 2017)

1.3.6 Déleni personalniho marketingu

Persondlni marketing lze rozdélit na externi a interni (Luhan, 2008). Kazda oblast ma své jasné
cile.

Externi personalni marketing se zabyva budovanim jména zaméstnavatele, tedy jeho znacky,
atraktivitou organizace a peclivou pfipravou a naslednym uskutec¢nénim naborovych aktivit. Kon-
krétnéji jde o ziskavani a nasledny vybér zaméstnanc.

Interni persondalni marketing ma za cil oblasti jiZz uvnitf organizace. Tedy péci o zaméstnance, vy-
tvareni kvalitnich podminek, aby bylo co nejvice zamezeno odchodu kli¢ovych zaméstnancd, ta-
lentl. Patfi sem vzdélavani a rozvoj zaméstnancl, coz je mnohdy klicovym bodem, déle komuni-
kace, pracovni vztahy, zaméstnanecké benefity a odménovani zaméstnanca.
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2 EXTERNI PERSONALNI MARKETING

Kapitola se podrobnéji zabyva Cinnostmi externiho personalniho marketingu, kam Ize zaradit ¢in-
nosti ziskavani a vybér zaméstnancl. Kapitola se zabyva popisy, definicemi, metodami, zdroji a
dalsimi ulohami, které tuto problematiku charakterizuji.

2.1 Ziskavani zaméstnancu

Cilem ¢innosti je zaujmout ty nejlepsi lidi pro danou organizaci a ziskat je na svoji stranu. Jedna se
o Uvodni etapu postupu pro obsazovani volnych pracovnich mist. Hlavnim cilem je , oslovit a prild-
kat v odpovidajicim case a s prfimérenymi ndklady dostatek vhodnych uchazecl o zaméstnadni, kteri
splriuji nezbytné poZadavky na zaméstnance” (Sikyf, 2016, s. 95).

Pozadavky jsou stanoveny na zdkladé potfeb organizace a také z hlediska pravnich predpist. Pod-
statu této Cinnosti tvoli komunikace mezi zaméstnavatelem a potencidlnim uchazeem o zamést-
nani. Informuje o moZnostech, pozadavcich a podminkach, ale zaroven i o nabizenych benefitech
a pozitivech. (Sikyt, 2016, s. 96)

Pozadavky na zaméstnance lze rozdélit do ¢tyr skupin dle daleZitosti pro danou organizaci, a to na
nezbytné, Zadouci, vitané a okrajové poZadavky.

Prvni tfi skupiny souvisi svykonem prace. Je jasné, Ze nezbytné jsou nedilnou soucasti
k potfebnému vykonu zaméstnance, ostatni dvé skupiny pozadavkd nejsou sice pfimo klicovymi,
ale pokud tyto podminky jedinec splriuje, dokaze tim vyrazné ovlivnit sv(ij vykon, a tedy i ddlezi-
tost své osoby a schopnosti pro danou organizaci. Ve fazi predbézného vybéru rozhoduji nezbytné
pozadavky, pFi vybéru pak velice ¢asto rozhodnou i druhotné pozadavky. (Sikyt, 2016, s. 96)

,PocCty a kategorie lidi, které organizace potiebuje, by mély vyplyvat z formdiniho pldnu lidskych
zdrojii, z néhoz se odvozuje detailnéjsi pldn ziskdvdni zaméstnanci. Castéji vsak poZadavky tykajici
se potreby lidi vyplyvaji z momentdini situace.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 273)

Podle Koubka (2015, s. 126) je ,,...ziskavani pracovniki Cinnost, kterd md zajistit, aby volnd pra-
covni mista v organizaci pfildkala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazeci o tato mista, a to
s pfiméfenymi ndklady a v Zddoucim terminu”,

Jedna se o jednu z kli¢ovych fazi pro formovani pracovni sily organizace. Rozhoduje o Uspéchu,
prosperité a konkurenceschopnosti firmy. (Koubek, 2015, s. 126) Cilem je ziskavat pracovniky jak
z vnéjsku, ale predevsim hleda ve svych vlastnich radach pracovnikl organizace, zda se nejprve
nenajde idedlni uchaze¢ zde. Usiluje o hospodareni s pracovni silou a zvySovani produktivity pra-
ce. Cilem je ziskavat pracovniky pro zajmy a cile organizace, kdy jejich zajmy se dokazou ztotoznit
se zajmy organizace.

Proces ziskavani pracovnikl probihd vidy mezi dvéma stranami. Na jedné strané stoji organizace,
kterd ma urcitou vizi své potfeby pracovni sily, a na druhé je uchazec o praci. Mezi uchazece se
mohou fadit i stavajici pracovnici organizace na zakladé své vlastni inciativy anebo z divodu zmén
VvV organizaci.
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Proces této Cinnosti by mél zajistit takovy tok informaci, aby potencionalni uchazeci odpovédéli na
nabidku prace. DuleZité jsou také vnitfni podminky, které souvisi s konkrétnim pracovnim mistem
a také s organizaci, ale i vnéjsi podminky, které vSak nejsou ovlivnitelné z hlediska organizace.

Velice dulezity faktorem je povést firmy, jak se chova vici svym zaméstnancim, ale i zakaznik(m.
Slusnost, spravedinost i z hlediska odmén. Péce o pracovniky a také predevsim moznost vzdélava-
ni a rozvoje je silnym faktorem ovliviujici potenciondlni uchazece.

LZatimco vnitrni podminky ziskavani pracovniku ovlivriuji spise individudini rozhodovdni potencidl-
nich uchazecd, vnéjsi podminky jsou spise objektivni a organizace je ovliviovat nemizZe a musi je
pfi svych rozhodovdnich brat v uvahu jako dané.” (Koubek, 2015, s. 129)

2.1.1 Zdroje ziskavani zaméstnanci

Zdrojem pro ziskani zaméstnance mulzZe byt jak organizace, kde personalisté hledaji idealniho
uchazece o zaméstnani ve vlastnich vodach, anebo z vnéjsich zdroji. Jednou z moznosti je také
pokusit se ziskat zpét jiz byvalé zaméstnance anebo pfipadné doporuceni na konkrétniho clovéka
od vlastniho zaméstnance. Pokud se vSak nedafi témito metodami ziskat uchazece na dany post,
je nutné poufZit vnéjsi zdroje. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 276)

Vnitini zdroje pracovnich sil (Koubek, 2015, s. 129):

Pracovnici usporeni v dlsledku technického rozvoje.
Pracovnici uvolnéni v disledku organizacnich zmén.
Pracovnici, kteti jsou schopni a pfipraveni vykondvat slozitéjsi praci nez doposud.

Bl e

Pracovnici ochotni vykondavat jinou prdaci.

Vyhod vyuziti vnitinich zdrojl je hned nékolik, a to jak z pohledu organizace, tak i pracovnika fir-
my. Uchazec jiz zna organizaci, jeji chod, a tak vi, co mizZe od svého zaméstnavatele cekat. Stejné
tak druhé strané jsou zndmy silné, ale i slabé stranky svého pracovnika. Diky tomu Ize s jedincem
Iépe komunikovat a pracovat. Moralka i motivovanost u zaméstnancl roste. Tento krok organiza-
ce poukazuje na nadéji moznosti lepsiho pracovniho mista. V pfipadé zruseni dosavadniho pra-
covniho mista to nemusi znamenat jasné propusténi z organizace. Firma muZe jednoznacné zuro-
Cit veSkeré zkuSenosti pracovnika, které doposud uvnitf ziskal.

Nevyhody se mohou ukazat naptiklad v socidlnich vztazich mezi pracovniky, kdy mize zavladnout
soutéZivost o dany post, a vztahy tim mohou utrpét, mlze dojit i k poklesu moralky. Mlze také
dojit k opakovanému povySovani pracovnikll, kde ale jiz nebudou schopni dostate¢né plnit své
pracovni ukoly.

Vnéjsi zdroje pracovnich sil (Koubek, 2015, s. 129):

1. Volné pracovni sily na trhu prace (napf. spoluprdace s Grady prace).

2. Absolventi skol a jinych instituci (spoluprace s témito zafizenimi).

3. Zaméstnanci jinych organizaci.

4. Studenti, Zeny v domacnosti, dlchodci apod. (doplfikové vnéjsi zdroje).

Vyhodou vnéjsich zdroju je pestrost. Nabidka potencidlnich zaméstnancti je mnohem S$irsi a orga-
nizace ma z ¢eho vybirat. Schopnych lidi je hodné a Ize najit i pfipadné talenty. S novymi lidmi pfi-
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chazi i nové nazory, pohledy na problematiku, jiné zkusenosti, nova energie. Ziskani vysoce kvalifi-
kovanych pracovnikl, manazer(, technikd z venku, je jednodussi a méné nakladné, nez je vycho-
vavat v organizaci.

Vv

Nevyhodou jsou vyssi naklady na tento proces ziskavani zaméstnancl. Je to narocné vzhledem
k Casové ose, jelikoz je tfeba vynalozit Usili k vytvofeni atraktivni nabidky prace, kterd potencio-
nalni uchazece oslovi natolik, Ze se opravdu nakonec stane, po veskerém vyhodnoceni, novym
zameéstnancem firmy. S tim je spjat i delSi ¢as na adaptaci a orientaci pracovnika. Roli zde mohou
hrat i socidlni vztahy, kdy soucasni zaméstnanci mohou ziskat pocit opravnéni na dany post, ale
organizace zvolila jinou cestu.

Vv

Z kapitoly vyplyva, Ze ziskavani informaci o vnitfnich zdrojich je méné narocné a jednodussi. Adap-
tace v nové organizaci je v tomto pripadé nepotiebnd, coz je pro organizaci vyhodnéjsi. S adaptaci
nového pracovnika je spjat i docasny pokles vykonu. Tento zplsob usetfi finance.

2.1.2 Metody ziskavani zaméstnancu

Metody maji slouzit k tomu, aby se Sikovni a talentovani lidé dozvédéli o pracovni nabidce, ktera
by mohla skoncit spolupraci, pokud se obé strany shodnou na pfislusSnych podminkach organizace,
ale i budouciho pracovnika.

Metod je hned nékolik, zavisi na zdrojich, které budou vyuZivany. Zda vnit¥ni, ¢i vnéjsi. Dale na
podminkach a pozadavcich na zaméstnance, které organizace vyzaduje. Volné pracovni misto, si-
tuace na trhu prace, jak rychle je nutné obsadit pracovni pozici a jakou vysi finan¢nich prostredki
je firma ochotna uvolnit. Organizace vétSinou pouzivaji hned nékolik metod naraz.

Existuje nékolik metod k ziskavani zaméstnancu. Prvni dvé metody jsou takzvané pasivni, kdy or-
ganizace neni nucena vynalozit Usili v oslovovani novych potenciondlnich uchazecl. Uchazedi si
organizaci hledaji sami a uchazi se o novy post. Ostatni jsou metody aktivni (Koubek, 2015, s.135—
142):

1. Samostatna nabidka ze strany uchazece

/s 7 7 ’

- Vyskyt u organizaci s dobrou povésti, kterd nabizi dobré zazemi, zajimavou prdaci
a vyhodnou socidlni a personalni politiku.

- Uchazec se nabizi sdm psanou formou, nebo navstivi firmu osobné.

- Vyhody - Zadné naklady.

- Nevyhody — zkreslena predstava uchazece o chodu organizace i o pracovni pozici, nedo-
state¢na informovanost jedince. Plynulost nabidky ze strany uchazecd, coz ma za nasledek
delsi trvani vybéru, kdy kaZzdou z nabidek se musi nékdo z organizace zabyvat, vyhodnotit
a poté pfrizvat k vybérovému fizeni, poptipadé reagovat na nabidku tak, aby personalista
neuskodil jménu firmy. MoZnost vybéru z uchazecli neni dostatec¢na.

2. Doporuceni soucasného pracovnika organizace

- Nutno informovat pracovniky o uvolfiované nebo volné pracovni pozici a jeji povaze.
- Lze pouzit napfiklad efekt motivace. Za doporuceni ¢i pfivedeni kvalitniho pracovnika ¢eka
zaméstnance odména.
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- Vyhody — nizsi naklady, uchazeci byvaji odborné kvalifikovani véetné osobnich charakteris-
tik.
- Nevyhody — omezend moznost vybéru, nebezpedi vytvareni klik v organizaci.

3. Pfimé osloveni vyhlédnutého jedince

- Tyka se vSech vedoucich pracovnikd. Musi sledovat, kdo je ze zaméstnancli ve svém oboru
dobry, kdo vynikd, kdo pracuje efektivné, kdo je aktivni a ma dobré napady atd.

- Vyhody — osloveni lidé jsou vhodnymi uchazedi z vice hledisek, usetfené finance.

- Nevyhody — v ptipadé odlakani schopného zaméstnance od jiné firmy hrozi zhorseni vzta-
h( mezi organizacemi, pracovnik si uvédomi svoji hodnotu, coZ se miZe odrazit
v podminkdch, za kterych je ochoten prejit do druhé firmy.

4. Vyvésky

- Nenarocna a levna metoda.

- DUlezité je promyslet misto vyvéseni. Nejlépe misto, kde prochazeji vsichni pracovnici.

- Uvedeni terminu, kdy se pfihlasit, a také mista, kde se hlasit.

- Obsah vyvésky by mél mit vSechny podstatné informace o pracovnim misté.

- Vyhody - nizké néaklady, tato forma redukuje pocet nevhodnych uchazec, kamparnovitost
metody umozZniuje shromazdit soubor uchazedl, coZ rozsifuje moznosti vybéru organiza-
ce.

- Nevyhody — informovanost pracovnik(l o nové pracovni nabidce nemusi byt dostatec¢na, vi
o ni pouze ti, ktefi jdou kolem, osloveni omezeného poctu potencidlnich uchazecd, ne-
vhodné pro ziskavani kvalifikovanych odbornik(.

5. Inzerce

- Tento druh osloveni je jednim z nejobvyklejSich. Objevuje se v tiskovinach, ale také roz-
hlase i televizi.

- BéZny inzerat by mél zajistit uchazece, upoutat pozornost, vzbudit a udrzovat zajem a sti-
mulovat k odpovédi (Armstrong a Taylor, 2015, s. 279).

- Zaméreni inzerce mUZe byt regiondlni, statni, ¢i dokonce i mezinarodni. Zalezi, do jaké mi-
ry je obtizné najit idealniho pracovnika, kterého organizace potrebuje. (Koubek 2015, s.
138)

- Nejdulezitéjsim prvkem inzeratu je titulek. Musi zaujmout, aby ¢tenar pokracoval ve sbéru
dalsich informaci. Lakadlem muze byt napfiklad uvedeni mzdy a vyhod pro zaméstnance.
Dale je také nutné uvést nazev organizace, zakladni charakteristiky pracovniho mista a
poZadavky na uchazece. Pfehnana snaha zaujmout mliZze mit opacny efekt.

- Konec inzeratu by mél poskytnout pokyny uchazeciim, jakym zplsobem by se méli o pra-
covni post uchazet.

- Nutnost uvédomit si antidiskriminacni legislativu (Armstrong a Taylor, 2015, s 280).

- Vyhody — informovanost vétSiho mnoZstvi lidi, rychlost.

- Nevyhody — finan¢ni naro¢nost, snaha minimalizace ceny na ukor kvality inzeratu.

6. Elektronické ziskavani pracovnikd, pouziti internetu

- Internetové adresy vyuzivané k inzerci volnych pracovnich mist.
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- MozZnost e-mailové komunikace mezi zaméstnavatelem a uchaze¢em pfimo na interneto-
vém portalu.
- Podrobnéjsi informace o organizaci, pracovnim mistu, pozadavcich a podminkach.
- MoZnost online testovani uchazecu napfiklad prostfednictvim dotaznika.
- Organizace Casto vyuZzivaji i vlastni webové stranky firmy, kde maji odkaz na volné pracov-
ni pozice.
- Vyhody — osloveni SirSiho okruhu lidi, rychlejsi a levnéjsi metoda, moznost uvedeni de-
tailnéjsich informaci.
- Nevyhody — mohou se firmé ozyvat i nevhodné Zadosti.
Mezi dal$i metody patfi vyuZziti socidlnich médii (napf. LinkedIn, Facebook, Twitter a dalsi), sluzeb
komercnich zprostifedkovatelen (vyhodou je znalost trhu prace, ale jednd se o velmi drahou zaleZi-
tost), spoluprace s Urady prace, odbory a vzdélavacimi institucemi.

2.2 Vybér zaméstnancl

Druhou etapou obsazovani pracovnich mist je vybér zaméstnanci. Hlavnim Ucelem je vznést roz-
hodnuti o idedlnim uchazeci na pracovni misto, ktery spliuje podminky a ma predpoklady
k dalSimu rozvoji. K dilezitym faktorim celého procesu vybéru patfi pozitivni pfistup. Ten je za-
kladem personalni prace. Tyka se pravidelnosti v hodnoceni zaméstnancl, spravedlivého odmé-
novani nebo vzdélavani pracovnikd.

,Pozitivni pristup musi byt zakladem vybéru zaméstnanci i ostatnich persondlnich innosti, které
ovliviiuji schopnosti, motivaci a vykon zaméstnancii v pracovnim procesu.” (Siky¥, 2015, s. 104)

Tento pfistup jde ruku v ruce s UspésSnosti tzv. diversity managementu, jehoZ cilem je Ucinné vyu-
Ziti schopnosti pracovnikd a Ucelna motivace jednotlivcli prostfednictvim vytvareni pracovnich
pfilezitosti a podminek. (Siky¥, 2015, s. 104)

PFi vybéru uchazece hraji roli nejen odborné charakteristiky, ale také osobni. Neexistuje u néj vSak
Zzadna metoda, ktera by dokazala vybrat na sto procent toho nejlepsiho adepta, ktery bude vyko-
navat svoji praci, jak se od néj ocekava, vcetné jeho chovani, které pracovni misto vyzaduje. (Kou-
bek, 2015, s. 166)

2.2.1 Postup pfi vybéru zaméstnancu

Proces vybéru ma dvé faze. PfredbéZnou a vyhodnocovaci. Prvni faze zacind objevem potreby ob-
sadit volné pracovni misto. Organizace urci, o jaké misto se jedna, jakou kvalifikaci a schopnosti by
mél mit idedlni uchazec pro dané misto a poté jesté konkretizuje pozadavky na vzdélani, speciali-
zaci atd. S ¢asovym odstupem prichazi vyhodnocovaci faze. (Koubek, 2015, s. 174)

Kazdy z krokd vybéru je spojeny s urcitou metodou. Jen ve vyjimecénych pripadech staci poufZiti
pouze jedné, zpravidla organizace uZivaji kombinaci minimalné dvou kroku. Dulezité je, jaky druh
pozice je tfeba obsadit, jaké jsou poZadavky na obsazovanou pozici, jakou roli hraje pro organizaci
a jak obtiZné bude asi najit toho nejlepsiho potenciondlniho uchazece.
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Mezi obvyklé kroky patii (Koubek, 2015, s. 174):

- Zkoumani dokumentl doloZenych uchazecem.

- Predbéiny pohovor, kde lze doplnit informace, které nezaznély v dolozenych dokumen-
tech.

- Testovani uchazecl (testy pracovni zplsobilosti, assessment center).

- Vybérovy pohovor.

- Zkoumani referenci.

- Lékarské vysetreni (v pfipadé potreby).

- Rozhodnuti o pfijeti konkrétniho uchazece.

- Informovani uchazect o vysledku vybérového fizeni.

Neni nutné vyuZit vSechny kroky. Vybér zavisi na povaze pracovniho mista, mnozstvi uchazecl a
dalSich aspektech. Uchaze¢ mUzZe byt prizvan ke vsem krokim vybéru, které si firma zvolila, tj.
kompenzacni postup, a poté vyhodnoti cely proces. Nebo mizZe po kazdém kroku vyrazovat ucha-
zedle, tj. vyfazovaci postup, anebo smiSeny postup, kdy ¢ast je vyfazovaci a ¢ast kompenzacni, tam
Ize zafadit naptiklad osobnostni testy a vybérovy pohovor. (Koubek, 2015, s. 174)

, Ucelem vybéru zaméstnanct je odhadnout vhodnost uchazecd tim, Ze se pfedpovi, do jaké miry
budou uchazeci svéfenou prdci vykondvat uspésné. PFitom se posuzuje, do jaké miry charakteristi-
ky uchazecu, z hlediska jejich znalosti, dovednosti, schopnosti, zkusenosti, kvalifikace, vzdélani ne-
bo vycviku, odpovidaji specifikaci poZadavki na zaméstnance a ndsledné se provddi vybér mezi
uchazeci.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 286)

2.2.2 Kritéria vybéru zaméstnancu

Kritéria vybéru se déli na dva druhy pozadavk(. Na nezbytné a ostatni poZadavky na zaméstnance,
které poZaduje dana organizace vzhledem k vlastni potfebé, ndro¢nosti vykonu prace a pozici, na
kterou je nutné dosadit nového zaméstnance (jedna se o vzdélani, praxi, znalosti a dovednosti
jedince). Déle také na pozadavky v dlsledku zvlastnich pracovnich predpisid. Zde mizeme zminit
naptiklad zdravotni zpUsobilost, trestni bezdhonnost a dalsi. Aby byl vybran opravdu ten nejlepsi
uchazed, je nutné, aby splrioval jak nezbytné pozadavky s dlirazem na vykon prace, tak i snahu
rozvijet sv{j vlastni potencial pro organizaci a odborné rist. (Siky¥, 2016, s. 104)

V Ceské republice se pouziva princip, do jaké miry jsou splnény pozadavky uchazecem, dle toho
bude vybran, ¢i nikoliv. Ve vyspélych zemich, v dobfe fizenych organizacich jsou viak nazoru, Ze
tyto principy pro nejlepsi vybér uchazece jiz nestaci. Lewis citovany Koubkem (2015, s. 170) roze-
znava tti druhy kritérii vybéru pracovnik(:

- Celoorganizacni kritéria. Jedna se o vlastnosti uchazecl, které jsou cenné a dilezZité pro
organizaci. Velice Casto se jedna o schopnostech uchazece pfijmout hodnoty kultury firmy
a pfispét k jejimu rozvoji.

- Utvarova kritéria. Vlastnosti, které by mél mit uchaze¢ pro dany pracovni Gtvar, & tym.
Dulezitym prvkem je schopnost zapadnout do kolektivu a pfijmout hodnoty kultury.
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Kritéria pracovniho mista. Odpovidaji specifikacim pracovniho mista. Jsou pfi vybéru pra-
covnika stale nejduleZitéjsi, ale jiz nerozhoduji samy o sobé. Dliraz je kladen na tymovy
pfistup a mezilidské vztahy na pracovisti.

»Problém validity (platnosti, vhodnosti, primérenosti) a spolehlivosti jednotlivych faktori pouZiva-

nych k predvidani uspésného vykonu prdce a na nich zaloZenych metod vybéru pracovniki. Ani

jedna z téchto metod nevylucuje, Ze bude vybrdn nevhodny uchazec.” (Koubek 2015, s. 170)

2.2.3 Metody vybéru zaméstnancli

Metod vybéru je opravdu mnoho, dokonce stale vznikaji nové metody. Bohuzel vsak ani jedna

z nich nedokaZe na sto procent zarucit, Ze vybere toho nejlepsiho uchazece o zaméstnani. Je dile-

Zité, aby organizace promyslela, jaké metody budou nejucinnéjsi.

,Uréitd metoda vybéru je platnd, jestlize skutecné umozriuje predpovédét uspésny vykon prdce.

Urcitd metoda vybéru je spolehlivd, jestlize pri opakovaném pouZiti za stejnych podminek poskytu-
je srovnatelné vysledky.” (Siky¥, 2016, s. 105)

Mezi nejpouzivanéjsi metody vybéru zaméstnancu patfi:

Hodnoceni Zivotopisu. Jednda se o zakladni a univerzdlni metodu, kterou lze vyuzit
v predbé&iném vybéru i béhem vybéru nejvhodnéjsiho uchazeée o pracovni pozici. Zivoto-
pis informuje organizaci o tom, zda splfiuje nezbytna kritéria pro pfijeti. Slouzi jako pfipra-
va na vybérovy pohovor, k doplnéni potfebnych informaci pro firmu, coz dale pomuze cely
proces vybéru vyhodnotit. (Siky¥, 2016, s. 105)

Zivotopis Ize povaZovat za velice vyznamny, protoZe je to prvni list, kterym uchaze¢ pre-
zentuje svoji osobnost, své schopnosti. Vypovidd mnohem vice, nez o dosazeném vzdélani
¢i praxi. Proto je dUlezité prvni krok nepodcenit a opravdu vypracovat Zivotopis, ktery bu-
de mit vSechny niéleZitosti. Na mnoha vysokych Skolach uci, jak spravné napsat Uspésny Zi-
votopis. (Koubek, 2015, s. 175)

Vybérovy pohovor. Jedna se o osobni setkani odpovédnych vedoucich pohovoru a vhod-
nych uchazecl o pracovni pozici a také o nejpouzivanéjsi a nejvhodnéjsi metodu vybéru
zaméstnancl. Tento zpUsob vybéru efektivné prozkouma a zhodnoti odborné zpUsobilosti
i rozvojovy potencial uchazeéd. (Sikyr, 2016, s. 105)

Vybérovy pohovor ma tfi hlavni cile (Koubek, 2015, s. 179):
- ziskat dodatecné a hlubsi informace o uchazedi,
- poskytnout uchazeci informace o organizaci a praci v ni,
- posoudit osobnost uchazece.
Béhem poslednich let se mluvi o ¢tvrtém hlavnim cili pohovoru, a to je zaloZit Ci
vytvofit pratelské vztahy mezi organizaci a uchazecem.
Cilem je vyvolat v uchazedi pocit, Ze je s nim jednano jako s rovhym a je posuzovan slus-
nymi lidmi. Znacka organizace je totiz tvofena i prostfednictvim pohovoru.

Videalnim pripadé by mél vybérovy pohovor vést manazer, ktery by byl v pfipadé pfrijeti
nadfizenym. Pravé on by si mél vybrat toho nejlepsiho, o kterém se sam dokaze presvéd-

|26



Cit, Ze volny pracovni post je pro uchazece idedlnim a Ze bude schopen se dobte zapojit i
do spole¢nosti organizace. (Sikyf 2016, 5.106)

Typu pohovor( je hned nékolik. Strukturovany vybérovy pohovor je veden podle predem
pripravenych otdzek a modelovych odpovédi, v jakém porfadi budou otazky pokladany a
také ¢as, ktery |ze otazkdm vénovat. Cely vybé&rovy pohovor je pfedem naplanovan. (Siky¥,
2016, s. 106) Vsechny otazky jsou poloZzeny vSem uchazedim. Zplsob pohovoru je pova-
Zovan za efektivnéjsi metodu, kterd dokaze snizit riziko prehlédnuti daleZitych skute¢nosti
ohledné uchazecde, a tedy i Spatného vybéru. Pohovor musi byt dokumentovdn a veskera

vevs

souzeni uchazecl je obtiznéjsi. (Koubek, 2015, s. 180)

Nestrukturovany vybérovy pohovor je volné plynouci. Zadné velké piipravy a ani pldno-
vani. Dochazi pouze k vymezeni hlavniho cile pohovoru, ale neni to podminkou. Kladeni
otdzek i jejich ¢asovy harmonogram se fidi podle vyvoje vybérového pohovoru a dle reakci
uchazeée. (Siky¥, 2016, s. 106) Neni vhodnou formou vybéru, protoze nedokaZe zajistit
srovnatelnost zpUsobilosti uchazecl. Je zde velké riziko uZiti nevhodnych otazek, které
mohou zasahovat aZ do soukromi uchazece. MlzZe to byt nepfijemné, nebo naopak
v pfipadé vyvolanych sympatii mlze byt uchazec vice otdzkami zvyhodfiovan. Prvni dojem
uchazece muze ovlivnit cely pribéh vybérového pohovoru. (Koubek, 2015, s. 181)

Pohovor 1+1. Metoda probihd mezi uchazeem a zpravidla vedoucim pracovnikem pro
pozici, na kterou je vybérové fizeni vypsano. Tento typ pohovoru ma vyhodu uvolnéné
atmosféry, kdy se uchaze¢ muZe vice otevfit. Pro pozorovatele a hodnotitele se tak roz-
kryvaji i osobnostni rysy. Posuzovani mlize byt vSak dosti subjektivni. Pouziti této metody
se doporucuje spiSe pro pozici s méné kvalifikovanou praci. (Koubek, 2015, s. 179)

Pohovor pied komisi Pocet posuzovatell je mezi tfemi az ¢tyfmi, kdy kazdy ma predem
domluvenou roli, kterou bude zastupovat v probihajicim pohovoru. Vsichni jsou detailné
seznameni s pracovni pozici, pro které je uréen vybér. Zpravidla se doporucuje, aby se
komise skladala z bezprostfedniho nadfizeného pracovni pozice, personalisty a psycholo-
ga. Nékteré organizace k tomuto typu pohovoru pfizvou i soucasného drzitele stejného
pracovniho mista. Metoda je pro uchazece vice stresujici. Je vhodna pro vybér jakychkoliv

vevs

Testovani uchazecu. , Vybérové testy se pouZivaji k ziskani platnych a spolehlivych infor-
maci o urovni schopnosti, inteligence, charakteristik osobnosti, naddni nebo védomosti.“
(Armstrong a Taylor, 2015, s. 288) Je mnoho druhl testd nejrliznéjsiho zaméreni. Kazdy
z nich ma urcitou spolehlivost, nékteré z nich je vSak méné spolehlivych. Testy byvaji spise
pomocnym a doplfiujicim prvkem vybérovych fizeni. (Koubek, 2015, s. 175)

Testy inteligence. Jsou urceny k zjisténi dusSevni schopnosti uchazecl. Odhaluji rozdily
v intelektualnich schopnostech, jako je napfiklad numerické, verbdlni nebo abstraktni
mysleni. (Siky¥, 2016, s. 108) ,Vysledek testu inteligence muZe byt vyjddren jako skore,
které miZe byt porovndno se skérem clent populace, nebo se skérem clen( organizace, a
to pomoci testu (normy).” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 288) Mohou byt uréeny pro jed-
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notlivce, ale i skupiny. Testy mohou probihat i online formou. (Armstrong a Taylor, 2015,
s. 288)

Testy osobnosti. Zkoumaji a posuzuji charakteristiky osobnosti uchazecd, které jsou ne-
zbytné pro vykon prace na pracovni pozici. (SikyF, 2016, s. 108) Tento druh testovéni Ize
oznacit za psychologicky. DokazZe rozkryt povahové rysy uchazeci, zda je extrovert, ¢i in-
trovert, zda je spiSe emotivni povahy, ¢i racionalni apod. Dale prostfednictvim testl se or-
ganizace mlZe dozvédét o zdjmech uchazece, postojich ¢i hodnotové orientace. (Koubek,
2015, s. 176) ,, Testy osobnosti by mély byt vypracovdny renomovanym psychologem nebo
specializovanou agenturou na zdkladé rozséhlého vyzkumu a ovérovdni v terénu a musi
vyhovovat specifickym potrebdm uZivatele.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 289)

Testy schopnosti. Tento zplisob testovani je zaméren na specifické vlastnosti, znalosti a
dovednosti, které by mél uchazec splfiovat pro vykon pozadované prace. K tomu je nutné
pouzit modelové situace. Uchaze¢ je postaven do urcité situace, kterou by musel resit
pravé na pracovni pozici, o kterou se uchazi. (Sikyt, 2016, s. 108) Testy mé&fi verbalni, nu-
merické, prostorové a mechanické schopnosti. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 289-90) Cas-
tecné se prekryvaji s testy inteligence i testy znalosti a dovednosti, nebo lze fici, Ze je za-
hrnuji. Mezi testy schopnosti patfi i testy vzdélavatelnosti, kde jsou zkoumany schopnosti
rychlého uceni na nové pracovni pozici a prizplsobivost zménam. (Koubek, 2015, s. 176)

Assessment centre. Metodu lze pouZit pfi vybéru, hodnoceni a vzdélavani zaméstnanca.
,PouZiti AC jako metody vybéru zaméstnanci je obvykle zaloZeno na zkoumdni a posuzo-
vani vysledki prdace a chovdni uchazeci pfi skupinovém a individudinim feseni modelovych
ukold a pripadovych studii.” (Siky¥, 2016, s. 109)

Jak jiz bylo zminéno vyse, lze tuto metodu uplatnit i pfi hodnoceni vykonu soucasnych
manazerd, nebo v jejich vzdélavani a rozvoji potencidlu. Metoda mlze pouZivat postupy
zahrnujici jak individualni, tak skupinové ukoly. , ProtoZe se k posuzovdni pouZzivd simulo-
vanych ukdzek prdce, reseni simulovanych praktickych kaZzdodennich problémt manaZerd,
vysledkem je pomérné presnd predpovéd budouciho pracovniho vykonu.” (Koubek, 2015,
5. 177)

Vétsinou AC metoda probihd mimo bézné pracovisté v prlibéhu jednoho az dvou dn(.
Skupina uchazecl se sklada z poctu osmi aZ deseti lidi a jsou hodnoceni skupinou internich

Vv
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3 INTERNI PERSONALNiIi MARKETING

Povést organizace, dostate¢nd a srozumitelna informovanost pracovnikd o celém chodu organiza-
ce a komunikace jsou slozky, kterymi se zabyva interni personalni marketing.

3.1 Interni marketingova komunikace

Budovani dobré povésti je jednim z klicovych bod(, které ovliviiuji cely chod a Uspésnost organi-
zace. Zakladem je vytvofit dobrou atmosféru uvnitf firmy, kde by mél kazdy zaméstnanec ziskat
pocit, Ze jeho hlas je slyset a bude vidy vyslySen. At jde o pozitivni, ¢i negativni sdileni nazor(.

Dale je dalezita informovanost vSech pracovnikl o chodu organizace, at se jedna o plany, cile, ale i
propousténi. Zaméstnanci by méli byt vidy seznameni, z jakého dlvodu maji byt snizeny stavy
zaméstnancd, a ti by to diky spravné podané informaci méli pfijmout.

Nejsilnéjsi a nejefektivnéjsi reklama je prostfednictvim komunikace. Jak lidé vnimaji organizaci,
tak o ni mluvi. Jedna se o silu doporuceni. Do cilové skupiny interni komunikace spadaji vSichni
zaméstnanci organizace, lze vSsak dosdhnout mnohem dal. K vybudovani dobré interni komunikace
je potifeba systém. DuleZité je vidy to, jaky zpUsobem je informace podana. Vidy musi byt srozu-
mitelnd, aby byla i spravné pochopena.

| v interni komunikaci plati, Ze pokud je pouZito vice metod komunikace, je tak zvySena efektivita.
(Pavlecka a Voborska, 2009)

Do metod komunikace Ize napfiklad zaradit (Pavlecka, 2008):

- Firemni casopis. Jedna se o informacni zdroj, ktery se dostane nejen do rukou samotnych
zaméstnancd, ale i do rukou rodin. Informuji tak své zaméstnance, ale zaroven buduji i
dobrou povést organizace u verejnosti. MlzZe to vést k lepSimu a snazsimu ziskdvani kva-
litnich uchaze&(l o zaméstnani. Casopis by mél zaujmout, byt zabavny, Etivy a spravné za-
méreny na svou cilovou skupinu.

- Intranet. Skvély nastroj pro dynamickou komunikaci uvnitf firmy. Je informacéné aktudlni a
umoznuje okamzité reagovat. Slouzi napfiklad k planovani rliznych porad. Pro zaméstnan-
ce zde neni tézké dohledat potiebné informace.

- Akce pro zaméstnance. Lze sem zaradit jak firemni vecirky, tak teambuildingy. Na vecir-
cich se mohou zaméstnanci |épe poznat, sezndmit s lidmi z jiného sektoru a zaroven se
bavit i o jinych tématech, nez je prace. Uvolni to celkové atmosféru. Teambuildingy jsou
aktivity, které maji za cil stmelovat kolektiv. (Pavlecka, 2008) Zaméstnanci diky témto ak-

T

ne pouze pres email. (Spielmann, 2016)

- Socialni sité. Tento zdroj ma obrovskou silu a dosah. Socialni sité v dnesni dobé vladnou
svétem. Prezentovani rliznych akci a informaci o organizaci na socialnich sitich je v dnesni
dobé dennim chlebem. Pokud vsak bude tyto informace také sdilet zaméstnanec firmy,

29



protoZe stoji za veSkerymi informacemi, pak to nabird dals$i rozmér, dalsi posun
v budovani dobré znacky zaméstnavatele. (Spielmann, 2015)

3.2 P¥ijimani a adaptace zaméstnanct

,Prijimdni pracovniki predstavuje rada procedur, které ndsleduji poté, co vybrany uchazec o za-
méstndni je informovdn o tom, Ze byl vybrdn a akceptuje nabidku zaméstndni v organizaci, a konci
béhem dne ndstupu pracovnika do zaméstndni.” (Koubek, 2015, s. 189)

Nejdulezitéjsim bodem je vypracovani pracovni smlouvy a jeji podepsani. Pracovni smlouva je u
nas nejcastéjsSim dokumentem, ktery je svazkem mezi zaméstnancem a organizaci. Je nutné fici, ze
existuji i jiné dokumenty, na zdkladé kterych lze uzavfit pracovni vztah. Budouci zaméstnanec ma
pravo nahlédnout do smlouvy béhem faze jejiho vypracovani, seznamit se s obsahem a pripadné
se k nému vyjadrit. Smlouva neni jednostrannou zaleZitosti. Vidy by se na jejim dotvoreni mély
podilet obé strany. U zmény pracovniho postupu pracovnika organizace se smlouva fesi v podobé
rozsitreni o dodatek k pracovni smlouvé. (Koubek, 2015, s. 189)

»Pracovni smlouva musi byt uzaviena pisemné a kazdd smluvni strana musi obdrZet jedno vyhoto-
veni pracovni smlouvy.” (Sikyt, 2016, s. 112)

Mezi formalni kroky pfijeti pracovnika na nové pracovni misto patfi (Koubek, 2015, s. 190-191):

- Pred podpisem smlouvy by mél persondlni pracovnik seznamit budouciho pracovnika or-
ganizace o veskerych pravech a povinnostech, které plynou jak z pracovniho poméru, tak
z povahy prdce na budoucim pracovnim postu. Pokud je nutnd lékafska prohlidka pro da-
nou profesi, méla by byt uskutecnéna nejlépe také pred podepsanim smlouvy.

- Nasleduje zafazeni pracovnika do personalni evidence, kdy dostane pfislusné dokumenty
a identifika¢ni kartu.

-V pripadé nového pracovnika je nutné prevzit od predchoziho zaméstnavatele zapoctovy
list, ktery slouZi pro potreby dichodového zabezpeceni.

- Poté je pracovnik uveden na pracovisté, kam by mél byt doprovazen pracovnikem perso-
nalniho Utvaru, a predat jej formalni cestou bezprostfednimu nadtizenému.

- Nadfizeny sezndmi pracovnika sjeho pravy a povinnostmi a také s detailnéjsi-
mi informacemi Uzce spjatymi s pracovnim mistem. Nesmi opomenout predpisy bezpec-
nosti prace a ochrany zdravi pfi praci.

- Pracovnik je seznamen s ostatnimi pracovniky v jeho useku.

- Zaméstnanec je doveden na své nové pracovni misto a je mu predano zafizeni, které je
nezbytné k vykonu prace. Nadrizeny zadava prvni ukoly.

DulezZita je motivace pozitivnim pfistupem a dlvéra v nového zaméstnance. Kazdy novy zacatek je
tézky pro Uplné nového pracovnika, nebo stavajiciho, ale i preloZzeného na jiné pracovni misto.

LAdaptace zaméstnancu je zdvérecnou etapou modelového postupu obsazovdni volnych pracov-
nich mist a zahrnuje formdini i neformdini procedury.“ (Siky¥, 2016, s. 115)

,Druh a mnoZstvi informaci, kterych se pracovnikovi béhem orientace dostane, zdvisi na povaze
vykondvané prdce, na postaveni pracovniho mista, na které byl pracovnik pfijat, v hierarchii funkci
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organizace i na povaze organizacni jednotky, v niZ se pracovni misto nachdzi.” (Koubek, 2015, s.
192)

Hlavnim cilem adaptace nebo také orientace je co nejrychlejsi zarfazeni nového zaméstnance do
pracovniho procesu, do spravného stylu prdce, aby si osvojil konkrétni znalosti a dovednosti po-
trebné k vykonu prace, aby se zaclenil do kolektivu a ztotoZznil se s cili organizace. Roli tu hraje i
mira stresu, takZe je nutné aplikovat metody adaptace tak, aby bylo vSe pro pracovnika co nejmé-
né stresujici. Celkové lIze fici, Ze adaptace pracovnika je spjata se vzdéldvanim a formovanim je-
dince k obrazu nového zaméstnavatele.

Jednou z efektivnich metod, kterd je pouzivdna predevsim v zahrani¢i nebo u zahranicnich firem,
je aplikace pisemnych materialQ slouzici k lepsi orientaci pracovnika. Tim je myslena napfiklad ori-
entacni broZura, kterou si zaméstnanec zpravidla studuje doma, ¢imzZ se Setfi pracovni doba. Za-
roven si vSe pracovnik v klidu nastuduje, mGze se k informacim kdykoliv vratit a v pfipadé nejas-
nosti miZe klast otdzky svému pfimému nadfizenému, od kterého dokument ziskal. (Koubek,
2015, s. 192-193)

Formy adaptace se déli na formdlni a neformdlni. Formalni adaptace vyuzivd adaptacniho pro-
gramu pod vedenim manazera nebo zkusenym pracovnikem, ktery byl timto Ukolem povéren.
Podstatnou soucasti adaptacniho programu je i formalni a neformadlni hodnoceni pfijatého za-
méstnance. Neformalni hodnoceni je pribéziné, zatimco formalni hodnoceni je uskute¢néno az
k zadvéru adaptacniho programu. Neformalni adaptace probiha spontanné pod vlivem okoli, pre-
devéim pracovnikd. (Siky¥, 2016, s. 115-116)

Orientace novych pracovnikll se zaméruje na tfi oblasti (Koubek, 2015, s. 193-194):

1. Celoorganizacni orientace — obecné informace pro viechny pracovniky.
2. Utvarova orientace — informace, které se tykaji uréitého ttvaru (specifika).
3. Orientace na konkrétni pracovni misto — odlisnosti dle charakteru a obsahu.

3.3 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanct ma za Ukol zjistovat informace o pracovnikovi a jeho vykonu prace. Jak
plni své ukoly, jaké je jeho chovani a jaky ma vztah ke svym spolupracovnikiim. Po vyhodnoceni je
zaméstnanec seznamen s vysledky, které jsou dikladné probrany, vyhodnoceny. Nasledné se sna-
Zi najit pripadné cesty ke zlepsSeni. Tento proces je Gcinnym nastrojem kontroly, usmérniovani a
motivace. (Koubek, 2015, s. 207-208)

vvvvvv

zeni lidskych zdroji: ddat spravného c¢lovéka na sprdvné misto, resp. Vhodné spojovat pracovnika
s pracovnimi ukoly, optimdlIné vyuZivat jeho schopnosti, formovat tymy, efektivné vést lidi a vytvd-
et zdravé mezilidské vztahy a realizovat persondlini a socidini rozvoj pracovniki.” (Koubek, 2015,
s. 210) Existuji dvé podoby hodnoceni pracovnikd.

- Neformalni hodnoceni je pribézné, které je provadéno nadfizenym pracovnika béhem
vykonu prace. U¢elem je rozpoznat a Fesit vyskytnuté odchylky. S pracovnikem je jednéno
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o zplUsobu napravy, ale také o dalSich moZnostech, pfi kterych se sam pracovnik muze
zdokonalit a zlepsit své schopnosti. (SikyF, 2016, s. 122)

- Formalni hodnoceni ma pravidelny interval. Je periodické a mezi hlavni rysy patfi syste-
mati¢nost a planovitost. Vysledkem jsou dokumenty, které jsou zarazovany do osobnich
spist pracovniku. Hodnoceni mize byt zaméfené na vykon prace pracovnika, nebo social-
ni chovani.

Vysledky hodnoceni v praxi jsou nejcastéji vyuzivany k ucellm odménovani, vzdélavani a rozvoji
pracovnikd, jejich rozmistovani (povyseni, prefazeni) a také k motivaci a jejich vykonu. (Koubek,
2015, s. 208 a 210)

Metody hodnoceni pracovnik(l obsahuji konkrétni postupy zkoumani a posuzovani (Sikyt, 2016, s.
123):

- Hodnoceni podle norem — pro hodnoceni délnikl, posuzuje splnéni stanovené normy.

- Hodnoceni dle dohodnutych cili — pro hodnoceni manazert nebo specialistd, oznaceni
dohodnutych cilG je SMART tzn. specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni, terminova-
né.

- Hodnoceni pomoci stupnice — univerzalni metoda, poutziti i pro sebehodnoceni zamést-
nancd, vykon prace je hodnocen stupni pracovniho vykonu.

Dale Ize do metod zafadit hodnoceni volnym popisem, metodou kritickych pfipadl a metodou
AC/DC. (Siky¥, 2016, s. 123)

Kazdé hodnoceni by mélo byt co nejpfesnéjsi a objektivni, coz byvd nékdy problém. Hodnoceni je
tvofeno spolulcasti vSech stran. Cile musi byt jasné, porovnatelné a dosazitelné. (Koubek, 2015, s.
211)

Nastrojem fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni zaméstnanc( je hodnotici rozhovor. Je veden
mezi manaZerem a zaméstnancem, kdy manazer seznamuje pracovnika se ziskanymi informacemi
o jeho vykonu a plsobeni ve firmé za urcité obdobi. Cilem je zarovert motivovat k rozvoji schop-
nosti a dosaZeni ptiznivych podminek k Uspésnému vykonavani prace, kterou organizace po za-
méstnanci pozaduje. Zaméstnanec by mél mit vidy moZnost vyjadfit se k vyslednému hodnoceni,
jeho soucasti je i vzajemna dohoda ohledné napravy nedostatk(, které se vyskytly.

Hodnotici pohovor by mél zahrnovat pozitiva, kterych zaméstnanec dosahl. Pozitivni vysledky mu-
si byt vidy dostatecné uznany, aby pracovnik byl stale motivovan a mél pocit vyznamnosti, Ze je
pro organizaci dalezitym c¢lankem. Kritika ma byt vidy mezi ¢tyfma oc¢ima. Kritizovan ma byt vykon
zaméstnance, nikoliv kritika jeho osoby. Aby se hodnotici rozhovor stal ucinnym nastrojem, je
nutné dodrzovat zasady jeho vedeni. (Sikyt, 2016, s. 125-126)

3.4 Odménovani zaméstnancl a zaméstnanecké vyhody

Odménovani v dnesni dobé neni pouze ve formé mzdy a platu, Ci jiné penézni formy. Velkou roli
hraje i psychologické hledisko pUsobici na pracovniky, coZ je spojeno s motivaci. MizZe se jednat o
povyseni, pochvaly a také zaméstnanecké vyhody, které jsou pracovnikovi poskytovany bez ohle-
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du, jaky je jeho pracovni vykon. Zaméstnanecké vyhody byvaji ¢asto i jednim z rozhodujicich krité-
rii u uchazecl o zaméstnani a také pozitivni sloZzkou u budovani znacky zaméstnavatele.

vevs

sebe pritahuje mimorddnou pozornost jak vedeni organizaci, tak pracovnik(.” (Koubek, 2015, s.
283)

Odmény lze rozdélit na penézni, nepenézni a celkovou odménu. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 422)

Existuji vnitfni a vnéjsi typy odmén. Vnéjsi odmény mliZze organizace ovliviiovat a it na miru pfi-
mo svému pracovnikovi. Zaméstnavatel mlze napriklad davat za Ukol praci, o které vi, Ze pracov-
nikovi vyhovuje a stimuluje jeho motivaci. Prace ho Cini spokojenym. Zpusob(, jak odménit své
pracovniky, je opravdu mnoho. Je to nejefektivnéjsi nastroj k motivaci zaméstnancd, kdy spravna
odmeéna a nasledna motivace ovlivni budouci vykon préace pro dalsi cil odmény. Systém odmério-
vani by mél byt spravedlivy, pfiméfeny a motivujici zaroven. (Koubek, 2015, s. 284)

, Ucelem odmériovdni zaméstnanci je spravedlivé ocenit skutecny vykon zaméstnanct a efektivné
stimulovat zaméstnance k vykondvdni sjednané prdce a dosahovdni poZadovaného vykonu.” (Si-
ky¥, 2016, s. 128)

Mezi ukoly, které by mél pinit systém odménovani, patfi (Koubek, 2015, s. 285):

- Zaujmout a prildkat dostatecny pocet kvalitnich uchaze¢ll o zaméstnani v organizaci.

- Snaha stabilizovat stavajici zaméstnance.

- Byt pracovniky akceptovan.

- Odménovat své pracovniky za jejich vykony, usili, zkuSenosti a schopnosti.

- Snaha pomoci dosahnout konkurenceschopnosti organizace na trhu prace.

- Mit pozitivni pristup pfi motivaci pracovnikd.

- Bytvsouladu s vefejnymi zajmy a pravnimi normami.

- Sloutzit jako stimul pro zlepSovani kvalifikace a schopnosti pracovnikd.

- Zajistit, aby naklady prace mohly byt vhodnym zplsobem kontrolovany, predevsim
s ohledem na ostatni naklady a s ohledem na pfijmy.

Podle Armstronga citovany Koubkem (2015, s. 286) maji byt cile systému odménovani nasledujici:

- Lidé by méli byt odménovani podle toho, jak si jich organizace ceni a jak je na zakladé to-
ho chce platit.

- Odménovani by méli byt lidé za hodnotu, kterou vytvareji.

- Vytvaret kulturu vykonu.

- Motivovat lidi a ziskavat jejich oddanost a angaZovanost.

- Fungovat spravedlivé.

- Vytvaret pozitivni zaméstnanecké vztahy a psychologickou smlouvu a dalsi.

,Strategie odmériovani je vychodiskem pro navrhovdni a uplatriovdani urcitého systému odmério-
vdni za ucelem dosahovdni tii hlavnich cili: vykonnosti, konkurenceschopnosti a spravedinosti.”
(Armstrong a Taylor, 2015, s. 416)

Nastroj, ktery zajistuje, aby veskeré pozadavky, naro¢nost a slozitost prace byly spravné vyhodno-
ceny a byly dostate¢nym, ale zaroven i pfiméfenym odrazem v odméné pracovnika, je hodnoceni
prace.
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»Hodnoceni prdce je systematické urcovdni hodnoty a rozméru kaZdé prdce ¢i pracovni funkce ve
vztahu k jinym pracim Ci pracovnim funkcim v organizaci, a to za ucelem stanoveni vnitfnich relaci.
Poskytuje zdkladnu pro vytvdreni spravedlivych mzdovych/platovych stupfit a struktur a pro fizeni
relaci v odmériovani.” (Koubek, 2015, s. 292)

Zaméstnanecké vyhody predstavuji formu odmén, které organizace poskytuje svym zaméstnan-
clim pouze za to, Ze pro ni pracuji. Nejedna se o odmény, které jsou vazany na vykon pracovnikd.
Zaméstnanci jsou tak dodateéné zvyhodnovani, stoupa atraktivnost, coz souvisi se znackou za-
méstnavatele a jeji poveésti.

Zameéstnanecké vyhody Ize ¢lenit do nékolika skupin (Koubek, 2015, s. 319):

1. Socialni zaméreni — napf. prispévky na pojisténi, placena dovolen3, rekreacni sluzby, sluz-
by pro aktivity volného casu, kultura, sport apod.

2. Souvislost s praci — napf. doprava, bezplatné stravovani, Uhrada nakladd vzdélavani, uby-
tovani apod.

3. Souvislost s postavenim v organizaci — napt. podnikovy byt, sluZzebni automobil apod.

Zameéstnanecké vyhody se mohou aplikovat plosné nebo volitelnym zplsobem. Plosny systém
umoziuje Cerpat vSechny zaméstnanecké vyhody, které organizace poskytuje. Volitelny systém
umozZiuje zaméstnanci vybér. MuzZe si zvolit z nabidky zaméstnaneckych vyhod dle svych prefe-
renci, véku, ¢i Zivotni situace.

Organizace také vyuZivaji kombinaci téchto dvou systém, kdy ¢ast vyhod je aplikovana plosné a
¢ast je poskytnuta k vybéru. (SikyF, 2016, s. 135)

Velkou roli zde hraje informovanost zaméstnancli o zaméstnaneckych vyhodach, jakym zplsobem
je lze Cerpat. Velmi Casto se stava, Ze informace jsou nedostatecné prezentovdny, a pracovnici
nevédi, jak téchto vyhod vyuzit. Je dllezZité, aby veskeré informace byly srozumitelné a dobfe do-
stupné k jejich ziskani.

LJestliZe organizace chce, aby mély zaméstnanecké vyhody priznivy dopad na motivaci pracovniku,
jejich spokojenost a stabilitu, a i na dobré vztahy s odbory, méla by se zajimat o to, které zameést-
nanecké vyhody pracovnici preferuji.” (Koubek, 2015, s. 320)

Pracovnici nejsou jednotni, proto je pro organizaci jednoznacné vyhodnéjsi zvolit volitelny systém
zaméstnaneckych vyhod, jelikoZ preference pracovnik( se opravdu rlzni. Tento systém je hospo-
darnéjsi variantou, atraktivnéjsi a efektivnéjsi. Efektivné nastavené Cerpani zaméstnaneckych vy-
hod miZze pomoci k ziskavani a stabilizaci pracovnik(l. Nevyhodou je administrativni naro¢nost.

Systém odménovani zaméstnancl je Uzce spjat s dalSimi personalnimi ¢innostmi. Diky specifikaci a
popisu pracovniho mista Ize ziskat potfebné informace a podklady k sprdvnému vytvoreni systé-
mu odménovani, pfedevsim pro hodnoceni prace. To vse je ziskdno u vytvdreni a analyzy pracov-
nich mist.

Odmeénovani pracovnika je nutné brat v potaz jiz ve fazi planovani pracovnikdl, predevsim u plano-
vani pokryti potfeby pracovnikl. MlzZe poslouZit pravé v motivovani k préci

a lepsimu vyuZiti soucasnych zaméstnancl organizace. , Kritéria hodnoceni, jsou i kritérii odmério-
vdni pracovniho vykonu.” (Koubek, 2015, s. 322)
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3.5 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vv

Celkové pozadavky na schopnosti pracovnik( jsou stale vyssi a vyssi. MlZe za to rozvoj technolo-
gii, snaha byt neustdle konkurenceschopnymi. Aby mohl byt zaméstnanec organizace prace
schopnym, dobrou pracovni silou a dalezitym ¢lankem, je nutné, aby své schopnosti a dovednosti
rozsitoval. Zaroven jeho cena na trhu prace stoupne.

Aby byla organizace Uspésna, je nutné, aby byla flexibilni a schopna reagovat na zmény. Organiza-
ci tvori lidé, je tedy nutné délat z pracovnika flexibilné pripravené jedince, ktefi jsou schopni se
prizpUsobit a zaroven také zménu akceptovat a podporovat v ni organizaci.

, Ucelem vzdéldvdni zaméstnancii je systematicky utvdret, prohlubovat a rozsifovat znalosti, do-
vednosti a schopnosti zaméstnanci k vykondvadni sjednané prdce a dosahovdni poZadovaného vy-
konu.” (Siky¥, 2016, s. 138)

V dnesni dobé nestaci klasické vzdélavani pracovnika firmy, jako je zaskoleni, preskoleni a dalsi.
Soucasnost vyZaduje vétsi uziti rozvojovych aktivit, které formuiji Sirsi rejstfik znalosti a dovednos-
ti, které jsou doposud vyZzadovany urcitym pracovnim mistem. Dlvod(, proc¢ by se organizace mé-
ly vénovat vzdélavani a rozvoji svych pracovnikd, je nékolik (Koubek, 2015, s. 253-253):

- Vznik novych technologii zplsobuje rychlejsi neaktualnost znalosti a dovednosti.

- Proménlivost lidskych potteb, od které se odrazi proménlivost vyrobk( na trhu a stejné
tak i sluZzeb. Nutnost pruzné reakce organizace.

- Cast&jsi zména techniky a technologie v organizacich.

- Jevice kladen duraz na kvalitu vyrobkd, sluzeb.

- Zména organizace prace, povahy prace i fizeni.

- Hodnoty lidi a kvalita jejich pracovniho Zivota stdle vice tihne k potfebé vzdélavat se.

- Jak je o pracovniky pecovano, jaky je pfistup k jejich rozvoji a vzdélani, to vse je odra-
zem povésti zaméstnavatele. To vSe mUzZe prispét k snadnéjSimu ziskavani zaméstnancl a
stabilizaci.

Vzdélavani pracovnikl je personalni ¢innost, ktera zahrnuje prohlubovani pracovnich schopnosti,
jejich rozsifovani a rekvalifikaéni procesy v organizaci. Do vzdélavani pracovnik(l je zarazen také
proces orientace pracovnika.

,Strategie vzdélavani a rozvoj se zaméruji na vytvdreni konzistentniho a komplexniho rdmce pro
vzdélavani a rozvijeni lidi prostfednictvim vytvdreni kultury uceni se v organizaci a strategie indivi-
dudlniho vzdélavani.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 341)

,Formovdni pracovnich schopnosti v radmci moderni persondini prdce prekracuje hranice pouhé
odborné zplsobilosti a stdle vice zahrnuje i formovani osobnosti pracovnika, tedy vlastnosti, které
hraji tak vyznamnou roli v mezilidskych vztazich.” (Koubek, 2015, s. 254)

U formovani pracovnich schopnosti pracovnika jde o aktivitu, kterd je organizovana a umoznova-
na organizaci v rdmci personalni a socialni prace. RozliSuji se tfi oblasti:

s

1. VsSeobecné vzdélani — orientace na osobnost jedince a jeho rozvoj.
2. Odborné vzdélani — Priprava na povolani, formovani specifickych znalosti a dovednosti
k urcitému zaméstnani. Patfi sem také doskolovani, preskolovani ¢i orientace pracovnik(.
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3. Oblast rozvoje — Zisk Sirsi palety znalosti a dovednosti, které vSak nejsou nezbytné nutnou
soucasti zaméstnani. Orientace na kariéru pracovnika.

Proces doskolovani ma za cil pfizplsobit znalosti a dovednosti pracovnik( novym cilim a poza-
davklm jeho soucasného pracovniho postu. Tyto zmény mohou nastat po vyvoji novych techno-
logii, kdy musi byt personal sezndmen a proskolen s novymi technikami, zplisobem zachazeni atd.
Doskolovani je brano jako vyznamny nastroj zvySovani pracovniho vykonu a prosperity organizace.
Je to ,,...ndstroj zvysujici Sance pracovnik( na trhu prdce uvniti organizace i mimo ni.” (Koubek,
2015, s.256) Jedna se o pribéiné osvojovani novych poznatkd, schopnosti a dovednosti pro
Uspésné vykonavani prace. (Siky¥, 2016, s. 139)

Proces rekvalifikace neboli preskolovani predstavuje ziskdvani pracovnich schopnosti jedince, je-
hoz cilem je osvojeni si nového povolani, novych schopnosti pro vykon prace, které jsou vice od-
lisné od jeho dosavadniho pracovniho postu. MizZe se jednat o ¢aste¢nou ¢i Uplnou rekvalifikaci.
(Koubek, 2015, s. 256)) Moznost rekvalifikace mGze vést i k vlastni podnikatelské &innosti. (Sikyr,
2016, s. 139)

V personalni praci se objevil novy pojem rozvoj lidskych zdroju. ,,Rozvoj lidskych zdroju je oriento-
van na rozvoj pracovni schopnosti organizace jako celku a na rozvoj pracovni schopnosti tymd, na
vytvdreni potfebné a dynamické struktury znalosti a dovednosti v organizaci tak, aby dosdhlo zvy-
Seni vykonnosti celé organizace a efektivnosti jednotlivych tymua.“ (Koubek, 2015, s. 258)

Aby bylo vzdélavani zaméstnancl co nejefektivnéjsi, je nutné vse dobre zorganizovat, tedy vytvo-
fit systematické vzdélavani. ,Je to neustdle se opakujici cyklus, vychdzejici ze zdsad politiky vzdéla-
vdni, sledujici cile strategie vzdéldvani a opirajici se o peclivé vytvofené organizacni a institucio-
ndini predpoklady vzdéldvani.” (Koubek, 2015, s. 259)

Tento cyklus ma nékolik fazi (Koubek, 2015, s. 259):

- Identifikace potfeby vzdélavani.

- Faze planovani vzdélavani.

- Realizace vzdélavaciho procesu.

- Vyhodnocovani vysledkl vzdélavani, ucinnosti a pouZiti metod.

Aby vzdélavani zaméstnancl dosahovalo poZadovanych cilli, je tfeba zvolit spravnou metodu
vzdélavani, kde si budou moci pracovnici poZzadované schopnosti a dovednosti osvojit. Metody se
déli na aplikované na pracovisti a mimo pracovisté.

Metody pouzivané na pracovisti jsou (Koubek, 2015, s. 267-269):

- Instruktaz pti vykonu prace. Jde o jednorazovy zacvik nového, pfipadné ne tak zkuseného
pracovnika. Jde o nej¢astéji pouzivanou metodu. Zkuseny pracovnik predava své rady, po-
znatky a zkuSenosti druhému, kdy si pozorovdnim a naslednym zkousenim osvojuje nové
dovednosti a schopnosti. Metoda je to pomérné rychla a ma pozitivni dopad na pracovni
vztahy mezi zaméstnanci. BohuZel tento zpUsob zacviku je vétSinou pouZivam na rusném
pracovisti a pod tlakem pracovnich ukol(.

- Coaching. Predstavuje dlouhodobéjsi metodu, kdy je brana v potaz individualita pracovni-
ka. Uceni novym poznatkiim, schopnostem a dovednostem je vedeno v delSim intervalu,
kdy i vykon je periodicky kontrolovan nadfizenym ¢i povéfenym pracovnikem. Pracovnik si

136



je béhem celé doby védom, jak dobfe si po¢ina a co je nutné zlepsit. Za tim stoji dobra
komunikace mezi zaméstnanci. Nevyhodou je, Ze metoda se muiZe stat ponékud nesou-
stavnou.

- Mentoring. Je to obdoba coachingu, kdy si pracovnik voli svého mentora, ktery pro néj
mUze byt jakymsi vzorem. Ten mu radi, usmériiuje a pomaha mu v kariéfe. Mlze se stat i
jeho tzv. patronem. Existuje zde vSak nebezpedi, Zze vybér mentora bude Spatny s ne pfilis
zkuSenym pracovnikem.

- Asistovani. Je to tradi¢ni a Casto pouzZivana metoda, kdy je pracovnik pfidélen jako po-
mocnik ke zkusenému pracovnikovi. Je mu napomocen pfti plnéni tkoll a uci se pracovnim
postuptiim. Postupem c¢asu a nabirani dovednosti se vice a vice podili na procesu prace, az
dojde k Uplnému osvojeni dovednosti a je schopen pracovat samostatné. Mezi stinné
stranky metody patfi mozny Utlum vlastni kreativity.

- Povéreni ukolem. Zaméstnanec je povéren Skolitelem o splnéni Ukolu, kdy ma pracovnik
pouzit své schopnosti a dovednosti a aplikovat je na dany problém. Tato metoda ma vést
k samostatnosti a odpovédnosti.

Dale mezi metody vzdélavani na pracovisti patfi rotace prace a pracovni porady. Z vétsi ¢asti se
jednd o individualni metody, kdy je pozadovan individualni pfistup, dobry vztah a komunikace
mezi zaméstnancem a vzdélavatelem. (Sikyt, 2016, s. 142)

Metody pouZivané mimo pracovisté jsou (Koubek, 2015, s. 270):

- Pfednaska. Obohaceni pracovnikl o fakta a teoretické znalosti. Tato metoda je nenarocna
na podminky a informace jsou rychle prenosné. Nevyhodou je, Ze tok informaci jde pouze
ze strany informatora, nikoliv informovanych.

v v

- Pripadova studie. Velmi oblibena a rozsifend metoda, ktera je vyuZivdna predevsim ve
vzdélavani vyssich pracovnikll, manazerG a tvlrcich pracovnikd. U této metody je predlo-
Zen urcity organizacni problém, ktery Ucastnici Setfi a hledaji vychodiska, jak problém vy-
fesit. Pracuji jednotlivé, nebo v malych skupinkach. Pokud je metoda dobfe ptipravena,
pak je velmi dobre rozvijeno analytické mysleni pracovnik(l a schopnost nachazeni feseni
problémi. Nevyhodou metody je jeji dikladna priprava a vysoké pozadavky i na vzdélava-

tele.

- Demonstrovani. Metoda je spiSe postavena na teoretickém vzdélavani, i ptes to jsou zde
prvky, které kladou didraz na praktickou ¢ast, ve které jsou teoretické znalosti vyuZivany.
Metoda je také orientovana na dovednosti, které si pracovnici vyzkouseji v bezpe¢ném
prostredi, aniz by byl pracovnik pod tlakem a mohl zpUsobit néjakou vétsi Skodu.

- Workshop. Je jednou z variant pfipadovych studii, kdy se urcitym problémem zabyva sku-
pinka pracovnikd. Jednd se o tymovou praci feseni komplexni pripadové studie. Metoda
poskytuje sdileni vice pohledd na problematiku a ziskavani i novych ahli pohledu. Pro-
blém miiZe u metody nastat, pokud pracovnici postradaji prislusné vzdélani pro feseni si-
tuace.

- E-learnign. Pocitace jsou velkou pomocnou rukou a dokdZou usnadnit mnoho prace. Vzdé-
lavaci informace jsou pracovnikovi vidy dostupné. MiZe se vzdélavat pomoci testl a cvi-
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¢eni. Vyhodou je také kontakt se vzdélavatelem nebo také Ucastniky vzdélavani. Mize byt
vyuzita jak pro kolektivni vzdélavani, tak individudlni. Jedna se o interaktivni metodu se
zpétnou vazbou. Tempo vzdélavani si pracovnik muaze zvolit sam dle svych mozZnosti. Tato
forma vzdélavani maze byt pouZivana jak na pracovisti, tak i mimo néj. , E-learning umoz-
fiuje, aby vzdéldvdni probihalo tehdy, kdy je to nejpotiebnéjsi a nejvhodnéjsi.” (Armstrong,
2015, s. 361)

Jako dalsi metody pouzivané ke vzdélavani mimo pracovisté mizZeme zminit brainstorming, mana-
Zerské hry, assessment centre a adventure education neboli uceni se hrou.

3.6 Péce o zaméstnance a jejich motivace

NejdualezZitéjsi soucasti organizace jsou jeji zaméstnanci. Jsou kliCovymi body fungovani a prosperi-
ty firmy. Kvalifikovani pracovnici jsou nejdrazsim zdrojem. Je proto velice dualeZité zafidit svym
zaméstnancim takovou péci a prostredi, aby byli spokojeni, spravné motivovani a zaroven, aby
byla pozitivné utvairena i povést zaméstnavatele.

,Zaméstnavatelé si stdle vice uvédomuji, Ze jejich uspésnost a konkurenceschopnost je
v rozhodujici mife zdvisld na pracovnicich a jejich schopnostech, jejich motivaci a pracovnim cho-
vdni, jejich spokojenosti a jejich vztahu k zaméstnavateli, a Ze je tedy nutné jim vénovat ndleZitou
péci.” (Koubek, 2015, s. 343)

, Ucelem péce o zaméstnance je dosdhnout pfiznivych hodnot viech proménnych, které bezpro-
stfedné nebo zprostiredkované ovlivriuji zaméstnance v pracovnim procesu pfi vykondvdni sjedna-
né prdce a dosahovdni poZadovaného vykonu.” (Siky¥, 2016, s. 146)

Pée o zaméstnance obsahuje povinnou péci, nebo také smluvni péci, ktera plyne
z pracovnépravnich predpisi a smluv, a také dobrovolnou péci vychazejici z personalni politiky
organizace. Do problematiky péce o zaméstnance je zahrnuto pracovni prostredi, pracovni doba a
doba odpocinku, bezpe¢nost prace, pracovni vztahy a tieba také péce o Zivotni prostiedi. (SikyF,
2016, s. 146)

Zameéstnavatel svou péci o zaméstnance sleduje své zajmy. Je vsak nutné, aby bral v potaz i zajmy
svych zaméstnancd, a to jak celoplosné, tak i individualné. (Koubek, 2015, s. 344)

,Péce o pracovniky je vedle odmériovdni tou oblasti persondini prdce, kterd je nejcastéji pracovni-
ky Ci potenciondlnimi pracovniky pouZivana k porovndvdni organizace s organizacemi jinymi.”
(Koubek, 2015, s. 344) K realizaci strategickych cild organizace je nutné jejich propojeni
s uspokojovanim specifickych potreb pracovnik(. Ty Ize uspokojovat prostfednictvim vnéjsich a
vnitfnich odmén. Je také nutna znalost chovani zaméstnancl a motivl jednani, cemuz se vénuji
manazefi po cely Zivotni cyklus zaméstnancl v organizaci. Velice dllezZity je pozitivni pfistup, pra-
telskd kultura a prirozena komunikace. (Siky¥, 2016, s. 147 a s. 150)

3.6.1 Pracovni doba a doba odpocinku

Organizace pracovni doby by méla jasné definovat jeji délku a délku odpocinku s ohledem na za-
jmy organizace, ale také na zajmy zaméstnancd.
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»Pracovni doba determinuje ¢asovou vyuZitelnost pracovnika, ale i jeho volny cas, tedy jeho Zivotni
zplsob a Zivotni uroven, ovlivriuje uspokojovdni jeho mimopracovnich potreb, jeho zdravi, repro-
dukci jeho pracovnich schopnosti a mnohé dalsi.” (Koubek, 2015, s. 344)

Délka pracovni doby je stanovena zakonem o maximadlni hodnoté béhem tydne a dne. Soucdsti
zakona jsou v3ak i definované vyjimky, napfiklad u nerovhomérného rozvrieni pracovni doby. Za-
kon také umoznuje zavést v organizaci kratSi pracovni dobu bez sniZzeni mzdy. (Koubek, 2015, s.
345) Rozvrieni pracovni doby muizZe byt rovhomérné, ¢i nerovhomérné. U rovnomérné pracovni
doby je rozvriena pracovni doba pro zaméstnance na kazdy tyden stejné. To znamen3, Ze kazdy
tyden odpracuje stejny pocet hodin, ktery odpovida stanovené tydenni pracovni dobé. U nerov-
nomérného rozvrzeni pracovni doby se jedna o rlizny pocet hodin v pracovnich tydnech, coZ zna-
mena, Ze zaméstnanec nékdy odpracuje vice a jindy méné hodin, nez je stanovena tydenni pra-
covni doba. Primérna tydenni doba se vSak musi vidy ve vyrovnavacim obdobi srovnat se stano-
venou tydenni pracovni dobou. (Sikyf, 2016, s. 153)

Existuji flexibilni pracovni rezimy, které jsou ¢im dal ¢astéji vyuZivany organizacemi, aby mohly
vyjit vstfic pozadavkim svych zaméstnancim, ale i moZznym ménicim se poZadavkiim provozu.
(Koubek, 2015, s. 345-346)

,Zaméstnanci mohou sniZit cestovni ndklady, ziskat casovou suverenitu a optimdlné spojit pracov-
ni a osobni Zivot, i kdyZ musi soucasné zvlddnout organizaci vlastni prdce, rozvrZeni pracovni doby,
jistou socidini izolaci apod.“ (Siky¥, 2016, s. 156)

Do zvlastnich pripadu flexibilniho pracovniho reZzimu lze zafadit naptiklad job sharing, neboli sdi-
leni pracovniho mista, které funguje na principu uzavieni smlouvy dvou ¢i vice zaméstnanct
s organizaci, Zze spole¢nymi silami zajisti spravny chod urcitého pracovniho mista. Zaméstnanci si
pak sami rozvrhnou praci, tedy i pracovni dobu, mezi sebou, od ¢ehoZ se odviji i vySe odmény za
praci u kazdého z nich. Dalsim typem je distanc¢ni prace. (Koubek, 2015, s. 347) “Nabidka pruZnych
pracovnich reZiml umoZriuje organizaci vyuZivat pracovnich schopnosti i téch skupin lidi, kteri
z rliznych duvodd nemohou nebo nechtéji pracovat v béZném pracovnim rezimu.”“ (Koubek, 2015,
s. 351)

3.6.2 Pracovni prostredi

Velice dllezitym faktorem ovliviiujicim pracovni vykon, spokojenost a motivaci zaméstnance je
pracovni prostfedi. Personalistika se zabyva prostorovym feSenim pracovisté, uzitim barev na pra-
covisti, fyzikalnimi a socidlné psychologickymi podminkami prace. NejdullezZitéjsi je dbat na nej-
vyssi bezpednost prace a na zdravi pracovnik(l. V nékterych pripadech se fesSi body ergonomie,
celkové je nutné ridit se dle danych norem. (Koubek, 2015, s. 353)

Je dlleZité dodrZovat tepelnou pohodu na pracovisti a dostatecnou vyménu vzduchu. Dale zrako-
vou pohodu zaméstnancl, ktera se rlzni podle naroc¢nosti prace, a také stanoveni pracovniho
mista, kde dochazi k vykonu prace. Vyborné je, aby pracovisté mélo moznost pfisunu denniho
svétla. Faktorem ovliviiujicim pracovni vykon a naladu zaméstnance je hluk. Lze jej rozdélit na ne-
pfijemny, ovliviiujici emoce pracovnika, rusivy, ktery negativné ovliviiuje vykon clovéka, a skodlivy
hluk, ktery poskozuje sluch. (Siky¥, 2016, s. 157-158)
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Do pracovniho prostredi se fadi i socialné psychologické podminky, v nichZ hraje roli blizky kon-
takt zaméstnance s ostatnimi pracovniky, nebo zda pracuje izolované. , Vseobecné plati, Ze dusev-
ni prdce obvykle vyZaduje takové podminky, pfi nichZ neni pracovnik rusen pfitomnosti ostatnich,
zatimco u fyzické prdce sdileni pracovniho prostoru tolik pri praci nerusi.” (Koubek, 2015, s. 355)

3.6.3 Bezpecnost prace a ochrana zdravi (BOZP)

Hlavnim cilem bezpec€nosti prace a ochrany zdravi je predejit jakémukoli ohrozeni na Zivoté a
zdravi zaméstnancu pfi praci. V pripadé Gjmy se mlze jednat o pracovni Uraz ¢i nemoc z povolani.
(Siky¥, 2016, s. 158)

»Zameéstnavateli je uloZzena povinnost provddét opatreni, jejichZ cilem je odstranit pri¢iny ohroZeni
Zivota a zdravi pracovnika a vytvorit bezpecné pracovni podminky.” (Koubek, 2015, s. 355) Dozo-
rem nad spravnym chodem bezpecnosti je Cesky ufad bezpecnosti prace. Povinnosti maji jak za-
méstnavatelé, tak i zaméstnanci.

Zaméstnavatelé by méli pravidelné vyhledavat a posuzovat rizika ohroZeni na zdravi pracovnik( a
pripadné je o tom informovat. Snazit se pouzivat takové technologie, které nebudou pro pracov-
niky rizikem. DulezZité je také sezndmit pracovniky s pravnimi a jinymi predpisy BOZP a pravidelné
ovérovat jejich znalost a kontrolovat jejich dodrzovani. Zaméstnanci jsou povinni dodrZovat veske-
ré bezpecnosti predpisy. V pfipadé nutnosti pouZivat ochranné pomicky, které maji zmirnit rizika
ujmy. Déle se také ucastnit Skoleni a vycviku, pripadné lékarské prohlidky, pokud to pracovni mis-
to vyZaduje. DulezZita je komunikace jak ze strany zaméstnavatele, tak zaméstnance. Kazdé upo-
zornéni na néjaky nedostatek muize byt pozdéji klicovym. (Koubek, 2015, s. 356)

3.6.4 Pracovni vztahy

Pracovni vztahy se déli na formalni a neformalni. Formalni vztahy jsou na bazi pracovnépravnich
vztah(, které lze rozdélit na individudlni mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem a na kolektivni
mezi zastupci zaméstnancl a zaméstnavateli. Formalnost Ize najit i mezi zaméstnanci (vztah pod-
fizeného k nadfizenému). Neformalni vztahy jsou vztahy mezilidské vznikajici pfirozenym zpUso-
bem mezi jednotlivci v organizaci i mimo ni. (Sikyf, 2016, s. 162-163)

U pracovnich vztah( existuje i tak zvana psychologickd smlouva, kterd je plna nepsanych ocekava-
ni jak ze strany zaméstnance v(c¢i zaméstnavateli, tak ze strany zaméstnavatele vic¢i zaméstnanci.
(Armstrong a Taylor, 2015, s. 482) ,Zahrnuje akce, o kterych si zaméstnanci mysli, Ze se od nich
ocekavaji, a reakce, které zaméstnanci ocekdvaji na opldtku od svého zaméstnavatele, a naopak,
akce, o kterych si zaméstnavatel mysli, Ze se od ného ocekdvaji, a reakce, které zaméstnavatel
ocekdvd na opldtku od svych zaméstnancu.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 482) Ke vzniku psycho-
logickych smluv dochazi postupné a mohou byt mnohostranné. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 484)
Nepsana ocekavani mohou byt nékdy az pfilis vysoka, tudiz zklamani na jedné ¢i druhé strané je
Casto nevyhnutelné. Tento fakt vede k uvédoméni si managementu, Ze je nezbytné fidit ocekava-
ni, tedy ujasnit si, jaké jsou cile, ceho by mél zaméstnanec dosahnout, jakych schopnosti by mél
nabyt nebo jaké hodnoty by méli vyznavat. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 483)
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4 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Termin znacka zaméstnavatele neboli employer brand pred nékolika lety byl prakticky neznamy,
nyni je vSak nedilnou soucasti kazdé firmy. Zna¢ku ma kazda firma na trhu, jen o nékterych vime,
o nékterych ne. Jsou zndmé, neznamé, pozitivné i negativné plsobici, ale vidy je to znacka. Néco,
co nas ovliviiuje, néco, co je ovliviiovano Sirokym okolim. Je na kazdé organizaci, jak vyutzije sily a
potencidlu budovani znacky. Jakou si vytvofi image a jakd pozitiva tyto kroky mohou organizaci
privést.

4.1 Znacka a jeji vyvoj

Znacka byla zprvu spojovana se zarukou kvality. Remeslnici si své vyrobky vidy oznacovali zna¢-
kou, diky které dochdzelo k propojeni se zdkazniky. Védéli, Ze pod ni je kvalitni vyrobek, do které-
ho se vyplati investice. BEhem primyslové revoluce byl trh naraz zavalen mnoha vyrobky a pro-
dukty, coz mélo za nasledek rozsifeni trhu z divodu nedostate¢ného odbéru vyrobkl zadkazniky. |
pres mnozstvi dostupnych vyrobkd bylo zanedlouho ziejmé, Ze timto stylem produkované vyrobky
nemohou konkurovat kvalitnim vyrobkim se znackou od lokalnich femesinik(i. Firmy rychle po-
chopily, ze znacka prodava. Zdkaznik nekupuje pouze vybrany produkt, ale také znacku. Podle
znacky se fidi jeho Usudek, zda investovat, Ci nikoliv. (Bednar, 2013, s. 208)

»Zdkaznik totiz vnimd znacku jako soucdst produktu — znacka dokonce vyznamné zvysuje jeho
hodnotu.” (Bednar, 2013, s. 208) Znacka oznamuje, co je to za produkt a kdo je jeho vyrobcem.
,Znacka je predevsim socidlni konstrukt. Je to predstava, jeZ existuje pouze v mysli zakaznika.”
(Bednar, 2013, s. 208) Lze fici, Ze znacka ma pro zdkaznika vyznam jak z hlediska funkénosti, tak
symboliky a emoci. Funkénost produktu je spojena s jeho vlastnostmi i sluzbou dané znacky. Zku-
Senosti s vyrobky vytvari urcitou predstavu. Na zakladé toho si utvafime nazor na ptripadna dopo-
ruceni ohledné konkrétni znacky ¢i naopak. Znacka zjednodusSuje vybér a orientaci i na zakladé
faktu o garanci, kterou nabizi. Emocionalni stranka znacky v zakaznicich miZe vyvolat touhy a jista
ocekavani. Jsou zdkladem pro budovani vztah se zakazniky. (Bednar, 2013, s. 209)

Pristup( k fizeni znacky je hodné, vSechny maiji vsak stejny cil, a to zhodnoceni a diferenciaci znac¢-
ky. Néktefi kladou diraz na psychologicky aspekt, jini na zkusenostni aspekt. Jak jiz bylo zminéno
vySe, zakaznik si diky své zkuSenosti vytvofi svij vlastni ndzor na image znacky. V kazdém pripadé
by vSak méla organizace vidy Ipét na dané pravidlo, Ze co slibi, to také dodrzi. (Bednar, 2013, s.
210)

4.2 Znacka zaméstnavatele

Definic znacky zaméstnavatele je nékolik a kazda se lisi svym pojetim. Walker citovany Armstron-
gem a Taylorem (2015, s. 299) definoval znacku zaméstnavatele jako ,,...soubor znakt a vlastnosti
— Casto nepopsatelnych — které délaji organizaci jedinecnou, slibuji unikdtni pracovni zkusenost a
oslovuji lidi, kterym se zamlouvd kultura organizace a ktefi jsou ochotni vyddvat ze sebe to nejlep-

5’,’ “w
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Dle Martina a Baumonta se jedna predevsim o ,,...image firmy tak, jak je vidéno oCima stdvajicich
a potencidlnich zaméstnanc(i”. (Bednar, 2013, s. 210) Libby Sartain citovany Bednarem (2013, s.
210) uvedl, Ze znacka zaméstnavatele ,,...je zpusob, jakym firma tvori a obaluje svoji identitu, co
slibuje poskytnout svym zaméstnancim a jak oni na opldtku realizuji to, co firma slibuje svym zad-
kaznikim*.

Znacka zaméstnavatele se stale méni, vytvari se z nazor(i a predstav zaméstnanci a vnéjsiho okoli.
,Je to vseobecné vnimand pravda.” (Bednaf, 2013, s.211) Identita organizace je osobnost organi-
zace, jakou je nebo by chtéla byt. Vefejnym obrazem identity je image. Kazda snaha o fizeni iden-
tity se odrazi ve vztazich organizace a jejimi cilovymi skupinami, kdy findlné je tedy zménéna di
ovlivnéna i image organizace. U zmény image organizace na trhu prace se jedna o dlouhodoby
proces.

K vytvareni znacky zaméstnavatele je vhodné udélat analyzu potreb téch nejlepsich uchazecl. Vzit
veskerd fakta v uvahu pfti rozhodovani jak a co by se mélo prostrfednictvim organizace nabizet.
Dulezité je také vhodné a atraktivni prezentovani organizace, hodnoty, kterymi organizace sku-
tecné Zije. Mél by byt také kladen diraz na rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem a
v neposledni fadé udélat prizkum a nasledné porovnani zpUsobl, jakymi se prezentuji jiné orga-
nizace. Informace jsou pro organizaci prinosnymi z hlediska inspirace, jak vylepsit vlastni znacku.
Vse by se mélo nést v upfimném a realistickém duchu. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 297-298)

K efektivnimu tizeni znacky je potfebna jasnd hodnotova propozice. ,Zvyrazriuje jedinecnost dané
nabidky firmy od nabidek konkurencnich a vyjasriuje podminky vztahu zaméstnanec — firma, tedy
co od sebe obé strany vyZaduji a co na opldtku dostanou.” (Bednar, 2013, s. 212)

4.3 ZkuSenostni body

Znacku lze budovat i z pohledu zkuSenosti zdkaznika. Objevuje se termin brand experience, neboli
zkusenost se znackou. Zakaznikdv kontakt se znackou se mlze odehravat v rlznych situacich, za
odlisnych zplsobl a na vice mistech. Okamziky spojeni jedince se znackou jsou oznacovany jako
touchpoints, tedy kontakty nebo také zkusenostni body. Jedna se o body, na zakladé kterych si
jedinec vytvafi zkuSenost s danym produktem. (Bednaf, 2013, s. 213) ZkuSenosti Ize ziskat také
prostfednictvim pouZivani a zkouseni produktu.

,Zkusenostni body na nds plsobi jako komplexni celek. V kaZdém jednom bodu ziskdvame infor-
mace, néco proZivame a pribézZné vyhodnocujeme.” (Bednar, 2013, s. 214)

ZkuSenostni body lze brat jako okamziky pravdy, které mohou ovlivnit pohled na organizaci jak
pozitivné, tak i negativné. Ovlivnén mUze byt i vznikajici vztah mezi zakaznikem a znackou. Proto
je nutné vénovat velkou pozornost kazdému zkuSenostnimu bodu, protozZe v pfipadé existence
negativniho bodu muZe dojit k eliminaci vSech ostatnich pozitivnich zkusenostnich bodda.

,Kandiddt a posléze zaméstnanec prochdzi svym Zivotnim cyklem ve firmé skrze zkusenostni body.
Tak, jak se lisi procesy a kultura riznych firem, lisi se i zkusenostni body.” (Bednat, 2013, s. 214)
Pro spravné budovani a fizeni znacky je dlleZita jasna hodnotova propozice, ktera vypovida o
tom, jaké bude pro zaméstnance pracovat v organizaci. Jedna se o jakysi pfislib. Dale je dllezita
identifikace zkusenostnich bodu. (Mensik, 2015)

|42



McKee a Jeffery rozdélili Zivotni cyklus zaméstnance na zakladé optiky jeho zkuSenosti. Diky tomu-
to déleni Ize analyzovat zkuSenostni body. Jednotlivé faze maji vliv i na vnimani znacky zaméstna-
vatele. Zkusenostni body a jejich mira duleZitosti zavisi na postojich cilové skupiny. (Bednar, 2013,
s. 215) Mezi nejtypictéjsi a nejdulezitéjsi body patfi (Bednar, 2013, s. 215-216):

- Povsimnuti. Chvile, kdy se jedinec poprvé setkava s firmou, a to prostrednictvim marke-
tingové komunikaci, ¢i z vnéjsich zdroji. Mezi zkuSenostni body Ize zaradit doporuceni od
znamého, personadlni inzerci Ci internetovou prezentaci organizace.

- Zvazovani. Do této faze se dostane potencialni uchazec ve chvili, kdy zacne uvaZovat nad
mozZnosti pracovat v dané organizaci. Pokud se ¢lovék dostane do této faze, zacne aktivné
vyhleddvat vice informaci o organizaci a pracovni pozici. Mohou mu v tom pomoci média,
informacni materidly organizace, nebo internetova prezentace organizace. Typickymi zku-
Senostnimi body jsou socialni sité, jako napfiklad profil na Facebooku ¢i Instagramu, déle
navstévy veletrh(l prace, ¢i jiz zminéna internetova prezentace organizace.

- Uchazeni. Jedna se o kritickou ¢ast Zivotniho cyklu. Dochazi zde k rozhodnuti uchazece,
zda se zucastni vybérového fizeni a bude se uchdazet o jim vybranou pracovni pozici. Tato
situace uchazeci rozsifi obzor ohledné fungovani organizace, jeji kultury a celkové ziska
realnéjsi pohled. Zkusenostni body jsou prvni dojmy po vstupu do budovy organizace, ja-
kym zpUsobem probiha pohovor a jaka je jeho forma a jaky zplisobem komunikuje nabo-

rové oddéleni s potencidlnim uchazeéem.

- Nastup a adaptace. Zde se novy zaméstnanec setkava s realitou chodu organizace. Podle
nékterych autor( je tato faze klicovd a mlze mit velky vliv na Uspésnost zaclenéni za-
méstnance do chodu a Zivota organizace. Do zkusenostnich bodU Ize zaradit péci o nové-
ho zaméstnance, jakym zplsobem je ptivitan, jak je pro néj pfipraveno jeho nové pracovni
misto a jaké pomlcky jsou mu k dispozici. DlleZity je také proces orientace, jakou kvalitu
nese pracovni prostfedi, ve kterém se bude novy zaméstnanec pohybovat. Utvafi se cel-
kovy prvotni dojem a cilem je co nejvice novy zacatek usnadnit, aby adaptace nového za-

méstnance nebyla pfilis dlouha.

- Vykon prace. Tato faze probiha dlouhodobéji. Jednd se o obdobi, kdy zaméstnanec vklada
svlj ¢as do vykonu prace. Z ¢asti mu vénuje i svlj Zivot. Mezi typické zkusSenostni body
patfi péce o zaméstnance, jejich rozvoj a potfebna skoleni, moZnosti kariérniho a profes-
niho rozvoje, hodnoceni a ocenéni odvedené price, odménovani zaméstnancl a jejich
benefity. Dllezita je kultura organizace, jaké jsou zvoleny formy pro interni komunikaci a
jakym stylem jsou zaméstnanci vedeni.

- Odchod. Impuls miZe prijit jak ze strany zaméstnavatele, tak i zaméstnance.
V kterémkoliv pfipadé je vidy na organizaci, jakd zkusenost to bude. Zda dobr3, ¢i Spatna.
Do zkuSenostnich bodU této faze Ize zahrnout formu propousténi a penzionovani pracov-
nikd, politiku pfi nadbytecnosti a formu odstupného.

- Vzpominani. Tato faze je pfesunem z pozice zaméstnance do pozice alumni. Hlavni roli té-
to faze hraji dojmy a pocity, které jiz byvaly zaméstnanec ziskal béhem svého plsobeni
v organizaci a zUstaly v ném. Mezi typické zkusenostni body patfi systém kontakt( alumni,
opétovny nabor alumni, pripadny socialni program pro penzionované zaméstnance.
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K praci se zkusenostnimi body lze vyuZit i metodiku NPS (Net Promoter Score). Lze ji uplatnit
k méreni spokojenosti, loajality, referencniho potencidlu zaméstnancl a analyze zkusenostnich
bod(. ,,NPS zkoumd a popisuje zkusenost zaméstnance se znackou, méri miru jeho ochoty doporu-
it znacku (firmu jako zaméstnavatele) na zdkladé ziskané zkusenosti v ramci socidlni sité.” (Bed-
nar, 2013, s. 216)

4.4 Kultura organizace

Kultura organizace ovliviiuje zplUsob chovani lidi uvnitf organizace, ovliviiuje celkovy rozvoj orga-
nizace a s tim spjaté procesy i programy. Lze fici, Ze kultura souvisi se v§im, co organizace déla a
jak ji i ovliviiuje. ,Kultura organizace zahrnuje hodnoty, normy, presvédceni, postoje a predpokla-
dy, které nemusi byt nijak vyjadrené, ale rozhodné urcuji zptsob chovadni lidi i zplsob vykondvani
prdce.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 164) Hodnoty informuji o tom, co je pro organizaci dalezité a
jaky je zpUsob chovani lidi pro organizaci dlilezity. Normy jsou nepsana pravidla chovani. Uréitym
zpUsobem je kultura organizace schopna ovliviiovat chovani lidi. Deal a Kennedy citovany Ar-
mstrongem a Taylorem (2015, s. 165) tikaji, ze ,,...silnd kultura je systém neformdlnich pravidel,
ktery vysvétluje, jak se maji lidé po vétsinu ¢asu chovat.” Furnham a Gunter citovany Armstron-
gem a Taylorem (2015, s. 165) zase tvrdi, Ze ,,...kultura organizace vyjadruje sdileny systém vy-
znamd, ktery je zakladem komunikace a vzdjemného porozuméni.”

Zakladem kultury jsou tedy hodnoty a normy, které jsou utvareny ¢tyfmi zpUsoby. Kulturu formuji
lidfi, kritické pfipady, ze kterych si organizace bere ponauceni. Ddle je nutné vytvaret hodnoty a
ocekavani, a to prostfednictvim udrZeni kvalitnich pracovnich vztah(l mezi zaméstnanci a ostatni-
mi ¢leny organizace. A jako posledni dlleZitou roli v utvareni kultury organizace hraje prostredi
organizace, které mizZe byt dynamické, ¢i neménné. V pripadé dlouhodobého vyvoje kultury or-
ganizace muzZe byt pozdéji obtizné ji rychle ménit, nebo vibec. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 165)
Je opravdu dulezZité, aby kultura organizace byla autenticka. Organizace by méla mit snahu, do
urcité miry, pfizpGsobovat benefity, pracovni prostredi i styl fizeni zaméstnanct. Zjednodusené
feceno by organizace méla brat v potaz, jaké osobnosti zaméstnava a co je pro né dilezité. (Sla-
decek, 2017)

Kultury organizace mohou byt rozmanité. Procesem vytvareni kultury mlze vzniknout kultura cha-
rakterizujici celou organizaci, ale mohou existovat i rizné kultury zasazené do specializovanych
Utvar( v organizaci. To znamena, Ze jisté hodnoty a normy budou pro celou organizaci stejné, ale
v jistych ohledech se mohou lisit dle pracovniho prostredi, kde budou uplatiovany. (Armstrong a
Taylor, 2015, s. 165)

Pro kulturu organizace jsou charakteristické hodnoty, normy, artefakty Ci styl fizeni. Hodnoty vy-
jadfuji, co je pro organizaci nejlepsi. Nakolik jsou hodnoty silné, natolik je ovliviiovano chovani.
Hodnoty nemusi byt pfimo vysloveny, naopak nevyjadiené hodnoty posilované chovanim mana-
hymi slovy a nejsou naplnény. Hodnoty mohou byt vyjadfeny napfiklad v oblastech péce o za-
méstnance, konkurenceschopnosti, vykonu, kvality ¢i tymové prace. Jsou uplatfiovany prostred-
nictvim norem nebo artefaktd.
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»Normy jsou nepsand pravidla chovdni neboli ,,pravidla hry”“, kterd predstavuji neformalni ndvod
k tomu, jak se chovat.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 166) Normy nejsou nikdy vyjadreny pisemné,
pokud by tomu tak bylo, jednalo by se o zdsady ¢i postupy. Jsou Sifeny Ustni formou ¢i pfimym
chovanim, kdy jejich dodrzovani je vynucovano reakcemi lidi. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 166)

LArtefakty jsou viditelné a hmatatelné aspekty organizace, které lidé slysi, vidi nebo citi a které jim
umoZzhiuji pochopit kulturu organizace.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 167) Jedna se o béiné zalezi-
tosti v komunikaci napfiklad pfes email, v rozhovorech, jakym tdnem se mluvi, ¢i jaké je pracovni
prostredi. Prostfednictvim artefaktd Ize mnohé odhalit.

Pfistup, jakym jednaji manazefi s lidmi, se nazyva také jako styl fizeni, jehoZ vyznam je v kulture
organizace znacny.

4.5 Ocenéni nejlepsSich zaméstnavatell

K dobré povésti znacky zaméstnavatele mohou pomoci ocenéni za urcity rok v riznych kategori-
ich. Jiz od roku 2003 se hodnoceni ,Zaméstnavatel roku” zamétuje u spole¢nosti v Ceské republice
na oblast lidskych zdroji. Cilem je upozornit okoli na organizace s vybornym pristupem k zamést-
nanclim. SoutéZ je celostatni formy, ale i regionalni. Hlavnim partnerem je spole¢nost Sodexo.
SoutéZ ma hned nékolik kategorii, které jsou rozdéleny dle poétu zaméstnanct nad 5000 (velké
spoleénosti), do 5000 zaméstnancl (stfedné velké spole¢nosti) a do 500 zaméstnancl (rostouci
spolecnosti). Mezi dalsi kategorie patfi Zaméstnavatel bez bariér, Osobnost HR a Cena za nejlepsi
HR projekt. Pofadi organizaci je utvareno pomoci vyplnénych dotaznik(l vysoce postavenymi HR
zaméstnanci v organizaci. Celkové poradi je ur¢ovdno odbornou porotou. (Zaméstnavatel roku,
2003-2018)

Dal$im ocenénim je ,,Aon Best Employers”, které neni vedeno pouze Ceské republice, ale je celo-
svétové. Jedna se o dotaznikovy prlizkum mezi zaméstnanci, kde jsou aplikovany stanovené otaz-
ky, kdy po jejich vyhodnoceni Ize uréit poradi nejlepsich zaméstnavateld. Hlavni roli hraji ¢tyfi mé-
fitelné ukazatele na zakladé, kterych je mozné ziskat titul ,,Aon Best Employer”. Ukazateli jsou mi-
ra motivovanosti, vedeni lidi, kultura vysoké vykonnosti a znacka zaméstnavatele. (Best Em-
ployers, 2017)

Jako posledni ptiklad ocenéni zminim ,, Top Zaméstnavatelé”, kde se jednd o projekt Asociace stu-
dentl a absolventl. Na zakladé studie lze ziskat informace o zaméstnavatelich, u kterych by se
méli studenti, ¢i budouci absolventi uchazet o zaméstnani. Studenti odpovidaji na otazky v online
dotazniku a vybiraji spolecnost, ve které by chtéli do budoucna pracovat. (Top Zaméstnavatelé,
2018)
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PRAKTICKA CAST



5 PERSONALNi MARKETING SPOLECNOSTI IKEA

Prakticka cast diplomové prace zkouma vyuziti persondlniho marketingu ve spole¢nosti IKEA
s cilem urcit mozné problémy a navrhnout vhodna feSeni. Naplnéni tohoto cile je zaloZzeno na ana-
lyze dokument( spolec¢nosti, na rozhovoru s personalistkou spolecnosti, na dotaznikovém Setreni
mezi potencidlnimi uchazedi a zaméstnanci spolecnosti i na vlastnich zkusenostech autorky, ktera
se ve spole¢nosti zuc¢astnila nékolika vybérovych fizeni.

5.1 Predstaveni spolecnosti IKEA

Zakladatelem Svédské nabytkarské spolecnosti IKEA byl Ingvar Kamprad, jehoZ cilem bylo vytvofit
vlastnickou strukturu, kterd by spolecnosti zajistila nezavislost a dlouhodobou perspektivu. Z toho
divodu je od roku 1982 IKEA Group ve vlastnictvi nadace se sidlem v Nizozemi. Zisk spolecnosti je
mozné pouze investovat i pouZzit na charitativni Ucely pres Nadaci IKEA, ¢i ulozit jako finanéni re-
zervu pro budouci investice. Materfskou spolecnosti IKEA Group je INGKA Holders B.V.
(IKEA, ©1999-2018i)

Hlavni myslenkou a cilem spole¢nosti IKEA je pomoci mnoha lidem Zit [épe ve svych domovech.
Nabizi Siroky sortiment zafizeni domacnosti, které je vSem finan¢né dostupnéjSim. Kombinace
funkce, kvality, designu a hodnoty dava na vzniku a sile znacky IKEA. Svij koncept realizuji a Sifi
prostfednictvim obchodnich dom( po celém svété, tiskovin, socialnich siti a internetovych stra-
nek. Pro IKEU jsou vsak dlleZitou realizaci a pomoci predevsim miliony bytl po celém svété.
(IKEA, ©1999-2018a) V dnesni dobé patfi IKEA mezi nejzndméjsi znacky na svété a zaméstnava
kolem jednoho miliénu lidi. VSichni tito lidé Sifi vizi a myslenku spole€nosti IKEA s chuti a
v nejlepSim presvédceni. Vytvaret lidem lepsi kazdodenni Zivot je pro né jakymsi poslanim. A to je
jen zacatek. Jak fikaval Ingvar Kamprad: ,Vétsina véci je jesté tieba udélat. Jakd skvéld budouc-
nost!“ (IKEA, ©1999-2018b)

IKEA véri v lidi, v jejich schopnosti. Véfi, Zze kazdy mlze nabidnout néco hodnotného. IKEA za-
méstnava mnoho lidi, tvofi riznorodou skupinu primych lidi, ktefi vidi smysl ve vnitfnim vybaveni
domacnosti. At se jednd o lidi kterékoliv ¢asti svéta, vsichni sdili vizi IKEA, cozZ je pro spoleénost
velice dlleZité. S trochou nadsazky lze fici, Ze lidé pro IKEA dychaji. ,,Uvédomujeme si, Ze nasSe vize
je zaloZena na humanistickych hodnotach, které spole¢né sdilime. Tyto hodnoty Fidi nasi praci a
jsou zakladem nasi oteviené a ¢estné kultury.” (IKEA, ©1999-2018h)

Pro IKEA je velice dulleZity pozitivni pfistup a sdileni hodnot spolecnosti. Mezi klicové hodnoty
patfi pospolitost. Vzajemna dlvéra posiluje IKEA Group. Spolecnost si uvédomuje svou silu a do-
sah, coz se rozhodla zuZitkovat v oblasti péce o lidi a planetu. (IKEA, ©1999-2018h) Nejnové;jsi
zpravou je vitézstvi spolecnosti IKEA v soutézi Mastercard Obchodnik roku 2018, kde ovladla dvé
kategorie. Je absolutnim vitézem a také podle zakaznik(l nejlepsim prodejcem nabytku v Cesku.
Vitézstvi ziskala predevsim diky loajalité a dlvére zakaznik(. (Neufus, 2019)
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5.2 Vznik a vyvoj spolecnosti IKEA

Spolecnost IKEA zaloZil Ingvar Kamprad ve svych sedmnacti letech v roce 1943. Nazev IKEA je spo-
jenim pismen jeho inicial (I.K.), farmy Elmtaryd a vesnice Agunnaryd. Sortiment, ktery byl nabizen
se zpocatku vlibec nepodobal tomu, ktery zndme dnes. Jednalo se o zboZi, které bylo v tu dobu
zadané a za nizkou cenu. Prodaval drobné predméty, jako byla pera, rdmecky, penéZzenky ¢i ubru-
sy. Vroce 1951 z divodu nedostupnosti prodejniho mista, které nedovolovalo styk se zakazniky i
z vétSich mést, se rozhodl zalozit katalog. V prvnim vydani katalogu se objevily velmi nizké ceny
produktl, které u zakaznikd budily az nedlvéru v kvalitni vyrobek. Na tento podnét Ingvar Kam-
prad urychlené reagoval a rozhod| se proménit starou dilnu v Aimhultu na showroom, kde si lidé
mohli vSechny vyrobky vyzkousSet a osahat, nez se rozhodnou ke koupi. Dikazem, Ze je nékdy veli-
ce G¢inné podivat se na véci jednoduse, je stolek LOVET z roku 1956, kdy diky ndpadu odmontovat
nohy stolku zacala IKEA proddvat sortiment v plochém baleni. Nabytek byl vice chranén a nedo-
chazelo k ¢astému poskozeni, jako tomu bylo do té doby. (IKEA, ©1999-2018a)

Roku 1958 IKEA otevfela svdj prvni obchodni diim v Almhultu. V té dobé se jednalo o nejvétsi
prodejni prehlidku nabytku ve Skandinavii. (IKEA, ©1999-2018c) Ve Stockholmu v roce 1965 se
otevrel nejvétsi obchodni dim IKEA, jehoZ Uspéch vedl k otevieni samoobsluzného skladu, coz se
stalo nedilnou soucasti koncepce IKEA. Mezi lety 1969-1979 se IKEA rozsifila do Dénska, Svycar-
ska, Némecka, Australie, Rakouska a Nizozemska. (IKEA, ©1999-2018d) IKEA Group vznikla v roce
1982, kdy vlastnikem je nadace Stitchting INGKA Foundation se sidlem v Nizozemsku. Béhem
osmdesatych let 20. stoleti se IKEA rozsifila dale do Francie, Belgie, Velké Britanie a ltalie. Vznikl
¢lensky klub IKEA FAMILY (dnes pfes 15 milionQ ¢lend) a pocet vytiskd katalogu dosahl na Cislo 45
milidonG v deviti jazycich. Dale dokdzala vstoupit na trh v USA. Novym prezidentem a vykonnym
feditelem IKEA Group, po odstoupeni Ingvara Kamprada na post poradce materské firmy INGKA
Holding B.V., se stal Anders Moberg. (IKEA, ©1999-2018e) Roku 1991 IKEA pfila do Ceské repub-
liky.

V devadesatych letech 20. stoleti IKEA zacala vytvaret zasady ochrany Zivotniho prostiedi. Zacala
vyrabét nabytek pro déti a IKEA predstavila své internetové stranky. (IKEA, ©1999-2018f) Ve 21.
stoleti ma IKEA svUj kodex, ktery uvadi informace, co mohou dodavatelé ocekavat od spolecnosti
IKEA a naopak, co IKEA pozaduje a oCekava od svych dodavateld v rdmci zakonnych pozadavkd,
pracovnich podminek, aktivni prevence détské prace, Zivotniho prostredi a lesniho hospodafstvi.
(IKEA, ©1999-2018g) Dale IKEA spustila ndkup sortimentu pres internet, oteviela dvousty ob-
chodni diim a stala se soucdsti mnoha projektd UNICEF a se zaméfenim na Zivotni prostredi.
(IKEA, ©1999-2018d) K 31. srpnu 2017 méla IKEA GROUP 335 obchodnich domi ve 29 zemich
svéta. IKEA spojuje vSechny maloobchodni provozy a dalsi jednotky dohromady. Podnikatelskym
formatem jsou fransizy. (IKEA, ©1999-2018b)

5.3 Externi personalni marketing spolecnosti IKEA

Kapitola se zabyva ziskavanim a vybérem zaméstnancl ve spolecnosti IKEA, kde ziskané informace
jsou Cerpany zoficidlnich stranek spolecnosti IKEA, internetovych ¢lankl, zrozhovoru
s personalistkou spole¢nosti IKEA Cerny Most a také z vlastni zkusenosti autorky.
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5.3.1 Ziskavani zaméstnanci pro spolecnost IKEA

Z dlvodu dnesni nizké nezaméstnanosti musi personalisté chodit vice mezi lidi a pfimo je oslovo-
vat. Ro¢né se zuc¢astni mnoha veletrhi prace, at uz pro absolventy, na vysokych skolach nebo na
veletrzich typu jobs, expo a dalsi. Na veletrzich tedy dochazi ke kontaktu face to face, kde perso-
nalisté stale vidi velky zajem ze strany potencialnich uchazec(, coz je pro spolecnost vice nez pozi-
tivni. Diky sile znacky existuje spoustu dobrych recenzi na spole¢nost IKEA jako zaméstnavatele,
coz vede k vlastni inciativé lidi, kdy se chodi sami ptdt, zda pro né nemaji praci. | pfes tuto pozitiv-
ni scénu ziskavani novych zaméstnanci je v této dobé nutné vice podpofit budovani znacky, tedy
employer branding. Tim jsou mysleny kroky vyssich investic do reklamy a vyssi investice do komu-
nikace s okolim, ze které je patrné, jaké pozice spole¢nost IKEA nabizi. (Rozhovor s personalistkou
IKEA — Cerny Most)

IKEA pouziva také vnitini trh prace, veskeré volné pozice spolecnost inzeruje uvnitf po celém své-
té, kde se nachazi spolecnost IKEA. Zaméstnanclm se tak oteviraji nové moznosti. ,MdzZe se jed-
nat o nékolikameési¢ni pobyty u krdatkodobych projektd, ale i o kontrakty na nékolik let, kdy zahra-
ni¢ni IKEA hledd odbornika na podobnou profesi, kterou ¢lovék vykondvad v Ceské republice.” (Lud-
vikova, 2018) Podminkou pro praci v jiné zemi je dobra znalost anglického jazyka, pfipadné i lo-
kalniho, pokud to pracovni pozice vyZaduje. (Ludvikova,2018)

Zajemci, ktefi se hlasi pres intranet, jsou tedy stdvajicimi zaméstnanci, ktefi se chtéji posunout
zase o krok kupredu. Pokud by doslo k pokryti potfeb ndboru pouze touto cestou, jednalo by se o
nejidedlnéjsi feseni, jelikoZ si spolecnost vybird z vlastnich fad. Uchazec je jiz zndmy a Ize u néj
daleko snadnéji porovnavat predpoklady a motivaci pro danou pozici. V ramci spole¢nosti existuje
forma odmeény za doporuceni zaméstnance. V pfipadé doporuceni nového kolegy, ktery Uspésné
precka zkusebni dobou, a spolecnost je s nim spokojena, ¢ekd zaméstnance jednordzovd odména.
Pocet doporucenych osob je neomezeny.

V IKEA je nastavena politika zaméstnavatele pro vSechny. Proto neni skupina student, dlchodc(
a osob na rodicovské dovolené povazovana za doplnikovy zdroj zaméstnancu, ale naopak za dalsi
cilovou skupinu, na kterou se zaméruje. Je tomu tak proto, Ze IKEA je celosvétové vnimana jako
pratelskd firma oteviend vsem bez rozdilu, jako firma, kterd odmitd jakoukoliv diskriminaci.
K intenzivnégjsi komunikaci s méné Casové flexibilnimi potencidlnimi zaméstnanci nahrdva i sou-
¢asna situace na trhu prace v Ceské republice. (Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Obchodni domy IKEA nevyuZivaji metod typu spoluprace s personalnimi agenturami ¢i head hun-
tery. Zvetejnéné nabidky prace spole¢nosti IKEA jsou k dispozici nejen na strankach ikea.cz, ale
také v soucasnosti na nejvice vyhledavanych a nejvice sledovanych portdlech pro vyhledavani pra-
ce. Filtr zdjemcl poté probihd pres naborovy systém spolecnosti, ktery vyuziva ve spolupréci
s externi firmou.

IKEA poskytuje na vyzadani, a s ohledem na oddéleni, praxi studentlim stfednich Skol. Nejcastéji je
vyhleddvano grafické oddéleni, oddéleni Interior designu a Visual merchandisingu. Porada také
razné druhy workshopu a dilnic¢ek, kde dostavaji prostor i déti. Je to jednak prostor pro marketing,
ale také pro ziskavani lidskych zdrojt, kdy dochazi ke kontaktu rodicl se zaméstnanci, kde mohou
eventudlné narazit na dalsiho kolegu. Cilem dilnicek je také dat najevo détem, Ze spolecnost IKEA
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vnima jejich talent a tfeba mohou byt jednou opravdu skutecnym designerem. (Rozhovor
s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Nizkd nezaméstnanost vyZaduje rGizné inovace. Jako ptiklad Ize uvést, Ze spolecnost IKEA musi li-
dem vice prezentovat, jak funguje IKEA uvnitf a jak pracuje se zaméstnanci. Konkrétné obchodni
domy v Ceské republice patii mezi prvni organizace, které si udélaly priizkum, jak je IKEA vniména
jako znacka a zaméstnavatel na trhu. Na zakladé ziskanych informaci si vytvofili lokdlni strategii
naboru lidi dfive, nez byla vytvorena globdlni verze. Informace, které ziskali, se tykaly predevsim
odpovédi zaméstnanct, co vnimaji jako dobré, s ¢im jsou ve spoleénosti IKEA spokojeni a také co
povazuji za dllezité uchazeci. Prikladem je pracovni napln, kdy se ¢asto uchazeci domnivali, Ze je
nezajimava az nudnd. Naopak u zaméstnancl je napln prace povaZovana za zajimavou, a to pre-
devsim z dlivodu volnosti. (Paulenkova, 2018)

Pro inspiraci potencidlnich uchazecl spole¢nost IKEA na svych internetovych strankach uverejnuje
videa, kterd vtipnou formou seznamuiji s pracovni pozici a zaroven také ukazuje, jak je stavajicimi
zaméstnanci prace ve spolecnosti IKEA vnimana. Na internetovych strankach je také jednoduchy
prehled pracovnich pozic, které utvari spolecnost IKEA. U kazdé je v par vétach nastinéno, o ¢em
dana pozice vypovida. K dispozici jsou také rozhovory s rliznymi zaméstnanci spolecnosti IKEA, cozZ
mUzZe opét potencidlnimu zadjemci o praci ve spole¢nosti usnadnit rozhodovani. Informovanost o
kulture, chodu a celkové firemni naladé je opravdu bohata. | diky této dostatecné informovanosti
mUZe dochazet k selektovani potencialnich uchazecl, nez sami odeslou sv(j Zivotopis. Na zakladé
dostatecnych informaci mlze sam uchaze¢ odhadnout, zda by ho prace v IKEA naplriovala, ¢i niko-
liv. IKEA si zaklada na myslence, Ze kazdy je jedinecny. Dlraz je kladen na to byt sdm sebou. Cel-
kové informace pro potenciondlni uchazece jsou mifeny predevsim na motivaci ve schopnosti je-
dince a zaroven je kladen dliraz i na respekt a rovnost. (IKEA, ©1999-2018h)

IKEA o sobé dava védét nejen ve spojitosti s prodejem nabytku a nabidkou pracovnich mist, ale
také jako o aktivnim ciniteli v charitativni oblasti. | to napomaha v utvareni pozitivniho employer
brandingu, kdy si potencidlni uchaze¢ vytvafi obraz o firemni kultufe a pfipadném postoji
k zaméstnancim. Vzhledem ktomu, Ze je IKEA celosvétové pusobicim korporatem, dafi se ji
momenty, kdy uchazec o praci zacne premyslet o zaméstnani, napadaji ho predevsim firmy a spo-
le¢nosti, se kterymi prichazi v kazdodennim Zivoté bézné do kontaktu. (Rozhovor s personalistkou
IKEA — Cerny Most)

Z vlastni zkusenosti jsem si nasla pfimo na kariérnich strankach spolecnosti IKEA volna pracovni
mista, kde byla volna pozice Visual Merchandiser (designer interiér) v obchodnim domé IKEA
Brno. Po prostudovani kritérii a navodu, jak postupovat v pfipadé, Ze mne nabidka zaujala, jsem
odeslala sv(j Zivotopis a motivacni dopis na konkrétni email. Po tfech tydnech mi telefonoval per-
sonalista, zda stale mdj zajem o pozici trva a pokud ano, Ze mne radi pozvou k vybérovému fizeni
v obchodnim domé IKEA Brno. Také jsem byla seznamena s divodem, pro¢ mi volaji s takovym
casovym odstupem. Tim bylo dostate¢né nashromazdéni potencidlnich uchazecl. Veskeré infor-
mace ohledné mista pohovoru mi byly zasldny jeSté dodatecné prostfednictvim emailu. Jiz
v komunikaci pres telefon jsem citila velmi pozitivni pfistup a motivaéni podtext. Dodalo mi to jes-
té vice odvahy a na pohovor jsem se zacala tésit. Celkové pfistup a komunikaci bych zhodnotila
velmi kladné.
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5.3.2 Vybér zaméstnancu pro spolecnost IKEA

Vybérové fizeni obvykle probiha ve tfech kolech. Jako prvni je assessment centrum. Tuto metodu
pouziva spolecnost IKEA z divodu lepsiho poznani svych budoucich kolegt pfi feseni rliznych uko-
10 a béhem diskuzi s ostatnimi. Pfizvano je pfiblizné deset zdjemct o praci v IKEA. Ti v assessment
centru fesi rlzné ukoly ve spolupréci s ostatnimi uchazedi, ¢i individualné. V této casti je mozné
ziskat zpétnou vazbu od jednoho z hodnotitell, coz mlze byt obecné pro uchazece pfinosem do
budoucna. Na zakladé prvniho kola jsou vybrani dva azZ tfi kandidati, ktefi postupuji do druhého
kola. V ném se uchazeci zu¢astni osobniho pohovoru s budoucim vedoucim. Souédsti druhého ko-
la mlZe byt i vyplnéni osobnostniho testu. V této fazi vybérového fizeni je dan prostor pro veske-
ré dotazy ohledné prace ve spolecnosti IKEA ze strany uchazece. Ma moZnost se zeptat na vse, co
ho zajima. Do posledniho kola vybéru postupuje nejvhodnéjsi uchaze¢, ktery se zacastni pohovoru
s nadtizenym vedouciho. Nejvice pozornosti se soustfedi na motivaci kandidata pracovat pro spo-
lec¢nost IKEA a na jeho ocekdvani. Veskeré informace jsou pfistupné na internetovych strankach
IKEA, coz je dobry pfistup z pohledu uchazecd. Obecné védi, co je ceka. (IKEA, ©1999-2018j)

Ohledné potrebné kvalifikace na pracovni pozice jsem se dozvédéla, ze v podstaté na kazdou po-
zici je potfebnd urcita kvalifikace, stejné jako u jinych firem. V pfipadé pozice Visual Merchandiser
je po externich uchazedich vyzadovana znalost z oboru, pokud vsSak na tuto pozici dochazi
k vybéru z vlastnich fad spole¢nosti IKEA, tuto podminku nevyzaduji a uchazeci maji moznost se
vée doucit. Predpoklada se vsak cit pro design a prostorovou predstavivost. Na veskeré pracovni
pozice jsou vypisovana vybérova fizeni. Vybérového fizeni se zucastiuje vice hodnotitell, ktefi se
formou diskuze dohaduiji, kdo z uchazecli pijde do druhého kola a s kym se rozloudi. Své kolegy
vybiraji z velké ¢asti podle hodnot. Kolikrat to neni o vzdélani, jak bohaty je Zivotopis uchazece,
ale o tom, jaké jsou jeho Zivotni postoje a hodnoty. (Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny
Most)

Mezi dalsi aspekty, které jsou pro IKEA rozhodujici ve vybéru uchazedl, patfi chut se udit, preko-
ndvat prekazky, pozitivni pfistup a otevienost novym vyzvam a novym vécem. Dle personalistl je
u takového clovéka vétsi predpoklad schopnosti pozdéji prevzit vétsi zodpovédnost. Hlavnim ci-
lem naborare je vytvofit prilemnou a pohodovou atmosféru, aby mohl byt uchazec co nejvice sam
sebou a nebyl svdzany stresem. Béhem aseessment centra projde kaZzdy uchaze¢ nékolika uUkoly
rdzného druhu. Hodnotitelé tak mohou vidét uchazece v rGznych situacich. Diky vyssimu poctu
hodnotiteld odpadd moZnost zaujatosti a hodnoceni je tedy objektivni. ,Prvnim a nejduleZitéjsim
kritériem pro pfrijeti, je prinik kandidatovych hodnot s hodnotami IKEA. To je kritérium, které kdyZ
uchazeci nemaji, neni mozné jej kompenzovat jakymikoliv zkuSenostmi ¢i vzdéldnim.” (Jurinova,
2018)

Z vlastni zkusenosti mohu fici, Ze cely prabéh prvniho kola assessment centra byl ve velice uvol-
néné atmosfére, kdy nas bylo 10 uchazecl v mistnosti, ktera pulsobila opravdu pozitivnim a krea-
tivnim dojmem. VSichni hodnotitelé se predstavili a hned na zacatku rekli, Ze by byli radi vést ten-
to den ve formé tykani. To ¢lovéku moZna hned nejde, ale na druhou stranu ma to i psychologicky
vliv, kdy se trochu vytraci formalita a prichazi pratelsky duch. Pro pfedstaveni uchazec¢l nasledo-
val kratky rozhovor v anglickém jazyce a také zjistovali, zda zname vizi a myslenky spole¢nosti
IKEA, kdo je napftiklad zakladatelem, ¢i zda vime néco z historie firmy. Zkratka zda mame zajem o
IKEA. Nasledoval prvni tkol formou hry, kdy kazdy z nas dostal krabi¢ku od caje a na kaZzdou plo-
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chu krabicky jsme méli nalepit papirky, na které jsme napsali, ¢eho jsme v Zivoté dosahli, ceho
bychom chtéli dosdhnout a co je naSim nejvétSim snem. Kazdy si svou krabi¢ku odprezentoval a
nasledovala prohlidka kantyny a vstup do hlavni déni obchodniho domu, tedy do ¢asti obchodniho
domu, kde se nachazi interiéry. Vzhledem k pozici, na kterou jsem se hlasila (Visual Merchandi-
ser), bylo vybérové fizeni zaméreno na cit pro design a prostorovou orientaci, véetné citu pro de-
tail. IKEA v té dobé méla nékolik zakladnich druhi styl( pro interiéry. Kazdy z uchazec¢l dostal
souhrn téchto stylli na kartickach, kde byl kazdy styl vyobrazen v nékolik hlavnich znacich (barva,
symbol, typicky doplnék ¢i ndbytek pro dany styl a dalsi). VSichni uchaze¢i méli pét minut na po-
rovnavani styll s vystavenymi interiéry a poté nasledovalo pokud mozno jejich spravné urceni.
Ndasledujici ukol se odehrdval zpét v mistnosti uréené pro vybér. Jednalo se o kreativni ¢ast. Kazdy
si vylosoval téma, které mél zobrazit na papir pomoci vystfizkl z katalogli IKEA. Tedy vytvofit kolaz

vru
|

(v mém pripadé bylo téma ,stafi”) z produktl IKEA. Poté kazdy svou praci odprezentoval. Nékteré

pfijemném prostfedi ve mné zanechal pouze pozitivni emoce. Byla jsem nadsend, Ze jsem mohla
ziskat tuto zkusenost bez ohledu na pfipadny vysledek. Po skonceni prvniho kola se mi druhy den
ozvali, Zze mé zvou do druhého kola, tedy na osobni pohovor. Vse se opét odehrdvalo v pratelském
duchu, i kdyz si ¢lovék byl vice védom, Ze ma tu Cest hovofit mozna se svym budoucim nadfize-
nym. Osobni pohovor byl opravdu cilen spiSe na mé zdjmy a na to, jak moc jsem ochotna i pro
spolecnost IKEA néco udélat. Zajimal je i pfistup k praci v zahranici, zda je ¢lovék flexibilni. Jednim
z témat bylo i sezndmeni mé osoby s pozici a co by se od mé osoby ocekavalo. Diraz byl kladen i
na mou védomost ohledné ndro¢nosti manualni prace, a tedy i potfebné zru¢nosti. Prostor byl
dan i mé osobé na polozeni otdzek. Po skonceni osobniho pohovoru jsem ¢ekala na rozhodnuti
hodnotiteld. Pozvali si mé zpét, a ackoliv vysledek osobniho pohovoru nebyl pro mou osobu
Uspésny, jakym stylem se mnou hovofili a celou véc probrali, mi nesebralo celkové pozitivni dojem
a vdéc¢nost za tuto zkuSenost. Celkové mohu i po téch letech fici, Ze se jednalo o nejlepsi vybérové
fizeni, kterého jsem se kdy zucastnila. Dokonce jsem schopna fici, Ze bych neméla problém zkusit
své Stésti znovu a lépe. Tak dobry dojem na mne vSe udélalo.

5.4 Interni persondlni marketing spolecnosti IKEA

Kapitola se zabyva interni marketingovou komunikaci, hodnocenim zaméstnanct, vzdélavanim a
rozvojem zaméstnancl a jejich odménovanim. Ziskané informace jsou Cerpany z oficidlnich stra-
nek spole¢nosti IKEA, internetovych ¢lank( a z rozhovoru s personalistkou spole¢nosti IKEA Cerny
Most.

5.4.1 Interni marketingova komunikace spolecnosti IKEA

Spolecnost IKEA pouziva k interni komunikaci interni noviny, které pravidelné vychazi a informuiji
o novinkach tykajicich se firmy jako takové a to celosvétové. Novinky na trhu, nové postupy, nové
vystavené obchodni domy, environment a dalsi. Dale pouziva intranet, ktery je pravidelné aktuali-
zovan s kazdou novinkou tykajici se IKEA. Nejlepsi odezvu od zaméstnancll maji vSak eventy. Jed-
nim z prikladl je terciadlni snidané, ve Svédstiné nazyvana FIKA, o které se vice zminuji v kapitole
5.3.8. PéCe o zaméstnance a jejich motivace ve spolecnosti IKEA. Dalsi zabavnou formou je pojat
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takzvany KICK OFF meeting, kdy zaméstnanci spolecné ,vykopavaji“ novinky, které je
v nasledujicich obdobi ¢ekaji. Laickou formou, a predevsim formou hry je vysvétlen obchodni plan
a novinky, se kterymi se budou zaméstnanci spolecnosti IKEA po néjakou dobu setkdvat. Jedna
forma takového meetingu mi byla pro lepsi predstavu priblizena. Spoleé¢nost IKEA vénuje meetin-
gu napriklad celou garaz obchodniho domu IKEA, kde jsou vytvofena rlzna stanovisté, u kterych
se soutézi v tymech nebo napftiklad hraje divadlo. Diky tomu se zaméstnanci dozvidaji mnoho za-
jimavosti, které se nemusi vidy tykat jejich oddéleni. Po této akci je pro zaméstnance usporadan
catering a veCerni zabava. Zaméstnanci se také Ucastni charitativnich cinnosti, kdy napftiklad po-
mahaji pfi renovaci pokoju v azylovych domech, détskych domovech, skolkach, nebo napftiklad pfi
vysadbé novych strom( a uklidu lest. Ve spolecnosti IKEA maji moZnost poradat tymy své vlastni
teambuildingové akce dle svych predstav, velice oblibené jsou vdnocni a novoroéni akce.
V neposledni fadé jsou poradany pravidelné meetingy jednotlivych oddéleni, kde se probiraji
viechny aktuality.

5.4.2 Hodnoceni zaméstnanci spolecnosti IKEA

Mezi hlavni cile je fazeno udriovani pfimého kontaktu zameéstnance a nadfizeného. Ten se za-
méstnancem aktivné pracuje, komunikuje, vytvari mu plany k rlistu, motivuje a hodnoti je pro-
stfednictvim feedbackl. V pripadé néjakého pochybeni zaméstnance ¢i nezdaru je pristup IKEA
velmi lidsky, kdy se Fidi dle slov Ingvara Kamprada: ,Clovék nedéld chyby pouze ve spdnku.”
V tomto duchu je aplikovéna vychova zaméstnanci ve spoleénosti IKEA. Dlvéruje lidem a neexis-
tuje pro zaméstnance ani hmotnd odpovédnost, coz je obecné velmi ¢astou obavou zaméstnancd.

(Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Ve spolecnosti IKEA je to nastaveno tak, a to povinné, Ze kazdy zaméstnanec by mél minimalné
jednou ro¢né dostat souhrnné hodnoceni svého pracovniho vykonu. K tomu jsou pfipraveny po-
trebné podklady a je vyZadovano skutecné systematické hodnoceni, aby vysledek byl spravné
uchopitelny. Souhrnné hodnoceni probiha jako sezeni s nadfizenym, které trva vétsinou 1-2 hodi-
ny. BEhem toho si spolu sednou na kavu a néjaky dort a diskutuji o predchozich mésicich. Nejedna
se rozhodné o monolog. Zaméstnanec samoziejmé chce, aby nadfizeny mluvil vice a dostal tak
maximum informaci, coZ je dle persondlniho oddéleni v poradku. Je vSak nutné fici, Zze béhem to-
hoto sezeni je rozhodné vénovan velky prostor k vyjadieni samotného zaméstnance k navrhim,
pochvaldm ¢i vytkam. Takové hodnoceni je poté odevzdano na personalni oddéleni s tim, Ze za-
méstnanec byl se v§im obezndmen.

IKEA se snaZi rozvijet pratelské neformalni prostredi, proto i otevienost v jednani, se kterym jde
ruku v ruce neformalni hodnoceni. Takové probihd dnes a denné v zavislosti na situaci. Ocekava
se, ze kazdy nékdy da i dostane feedback. Ve spole¢nosti to neni nastaveno tak, Ze pravo hodnotit
ma pouze nadfizeny.

Predavani zpétné vazby je dlleZitou zkuSenosti pro nasledujici rist. Dat zpétnou vazbu vyzaduje
urcitou davku diplomacie, ale zadroven také upfimnosti, aby docilila pfedevsim svého efektu. Proto
je takové jedndni na pracovisti podporovano a zaroven se dohliZi na to, jakym zplsobem jsou in-
formace predavany zvlasté u feedbacku, ktery vétSinou neni pfilis pozitivni. Ve spolecnosti IKEA se
neustale opakuje, Ze lidé délaji chyby a nikdo neni dokonaly, nikdo se ze zpétné vazby nemusi
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hroutit. Vzit si z ni to dobré a ponauceni pro pristé. Lidé na tento systém reaguji vétSinou pozitiv-

v

ne.

Zaméstnanec je hodnocen jako celek. To znamen3, Zze béhem hodnoceni se vidy probere nejen
efektivita a zplsob odvadéni prace, ale také jakym zplsobem konkrétni zaméstnanec jedna. Jak
vychazi se zakazniky a kolegy. Navrhuji se postupy, jak pfipadné na nééem zapracovat. Ocekava se
také vyjadreni k hodnoceni od hodnoceného. (Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Ve spolecnosti IKEA existuje také soutéZ s ndzvem Hrdina IKEA hodnot. Jedna se o0 mozZnost za-
méstnancld nominovat svého kolegu, kterého si ceni napfiklad za jeho nasazeni a pfistup ve své
praci, a pomoci mu tim splnit sen, ktery si preje, prostfednictvim spolecnosti IKEA. (Paulenkova,
2018)

5.4.3 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct spolecnosti IKEA

Spolecnost IKEA se snaZi dat svym zaméstnancim dostatek mozZnosti ke svému rozvoji a kariérni-
mu rUstu. Pokud je v zajmu zaméstnance se dale rozvijet, IKEA mu je maximalné napomocna. IKEA
véfi, ze kazdy ma na néco talent. ZaleZi pouze na tom ho objevit a mit chut se rozvijet.
(IKEA, ©1999-2018h) Pokud se stane, Ze nékoho ze zaméstnancl jeho prace nebavi, snazi se s nim
o tom personalisté mluvit. ,V IKEE Vds nevyhodi, ale daji vdm moZnost pracovat nékde jinde
v rdmci firmy, kdyZ se vam to na stdvajicim misté nedari.” (Jurinova, 2018)

VSechna skoleni zaméstnancl spolecnosti jsou provadéna ve stylu skola hrou, coz vede k velice
pozitivni zpétné vazbé. Skoleni mohou byt ve stylu zdbavy a uceni, ¢&i diskuze a zkoudeni v praxi.
Mezi zakladni Skoleni patfi Skoleni proti stresu a zvladani komunikace se zakazniky. Kladné hodno-
cena jsou skoleni, kterd provadéji pfimo kolegové z pracovist, ktefi projevili zajem o zaskolovani
svych novych kolegl. Je to motivaci jak pro skolitele, tak pro Skolené. Cvici své vystoupeni pred
vice lidmi, projevy, vyjadfovani, ale i zvladani stresovych situaci v podobé necekanych nebo nepfi-
jemnych otazek.

Oblibena je také rotace prace neboli kolecko. To je béZné pfi nastupu do spolecnosti IKEA. Je tak
novym zaméstnancem lépe nasata atmosféra spolecnosti a zaroven lIépe pochopi nékteré procesy,
se kterymi se tfeba nebude az tak Casto setkavat, ale urcité o nich minimalné uslysi. V neposledni
fadé se novy zaméstnanec pozna se vsemi lidmi na obchodnim domé. V obchodnim domé existuje
moznost internich Skoleni, kterd jsou specifickd pfimo pro dand oddéleni, dale také skoleni, ktera
vychazi pfimo z oddéleni lidskych zdroju, ale také seminare a workshopy, které vedou externi pra-
covnici. Takova Skoleni jsou velmi zaddana z dlivodu jedinecnosti, kdy neni moZnost opakovani, tak
jak je tomu u internich Skoleni.

Kazdy zaméstnanec ma svUj vlastni rozvojovy plan, kdy mu jeho nadfizeny vytycuje cil, kam by se
mél do roka posouvat, a ddva mu k tomu odpovidajici ukoly. Spole¢nost IKEA hleda v kazdém né-
koho uzite¢ného, kdo mize tfeba brzy nahradit pfimo svého nadfizeného, protoZe ten je zrovna
tak stejnym zplsobem veden svym nadfizenym neboli matrix partnerem. Vzdjemné pUlsobeni za-
méstnancu rGznych vékovych kategorii, predevsim u starsi generace, je velmi pozitivni. Starsi za-
méstnanci potvrzuji, Ze se u¢i nové postupy a pfistupuji na ndpady mladsich. Jsou odvazinéjsi,
energi¢téjsi a maji chut do prace. Stejné pozitivni je tomu naopak. Mladsi generace ke star$im
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vzhlizi a rozhodné nepostrada respekt. Kazdy se mliZe od toho druhého vidy néfemu naudit.
(Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Kazdorocné se ve spolecnosti IKEA pofada aktivita Tyden talent(, ktera je uréena pro vsechny za-
méstnance. Kazdy se mQze pfihlasit v rdmci pracovni doby. Jedna se o soubor workshop( a pred-
nasek, diky kterym mohou zaméstnanci poznat sami sebe a své prednosti. Soucasti akce je i dosta-
te€na informovanost, co a jak mohou zaméstnanci podniknout pro vlastni rozvoj ve spole€nosti
IKEA. Jednim z workshop je i pfiprava lidi na assessment centra a pohovory. Mohou si vyzkouset
jak roli uchazece, tak hodnotitele. Soucasti akce je i prezentace jinych oddéleni s jejich naplni. Je
obvyklé, Ze zaméstnanci nemaji Uplnou predstavu, co délaji druzi za praci, pokud nejsou v jeho
oddéleni. Tento postoj ma otevfit obzory svych zaméstnancli a zaroven poukazat na kariérni po-
stup ve spolecnosti. Zpétna vazba na zakladé akce rozkryla pocity z prehnaného tlaku na jejich
rozvoj, coz spole¢nost nemohla opomenout, a musela reagovat. Pro lidi, ktefi nemaji momentdlné
chut se dale rozvijet, spole¢nost IKEA pofada specidlni sit workshop(, kde hlavnim tématem jsou
zajmy zaméstnancl. Vedoucim workshopu je vidy zaméstnanec, jehoZ téma je cilem workshopu.
Sdili tak svou radost a zajem s ostatnimi a jejich plsobeni ve spolecnosti IKEA se stava prijemnéj-
$im. (Paulenkova,2018)

5.4.4 Odménovani zaméstnanctli IKEA a zaméstnanecké vyhody

IKEA je nazoru, ze pokud rostou jejich zaméstnanci, roste i IKEA. Pro spolecnost je velice duleZité,
aby jeji zaméstnanci méli sanci rozvijet svlj potencial. S tim je spjata i péée o zaméstnance. IKEA
na svych webovych strankach uvadi nékolik vyhod, které maji zaméstnanci za svou odvedenou
praci. Mezi zminéné patfi zaméstnanecka sleva, pét dnl dovolené navic, priplatky za praci o vi-
kendech, nocnich sménach a statnich svatcich, anebo tfeba darky k Zivotnim udalostem.
(IKEA, ©1999-2018h)

Z rozhovoru s personalistkou vychazi dalsi informace, Ze benefity jsou sestaveny tak, aby oslovily
vSechny zaméstnance spolecnosti IKEA. V této chvili neexistuje moznost individualniho sestavova-
ni odmén. Jediné, u ¢eho dava spolecnost prostor k volbé, jsou flexipasy v hodnoté deset tisic ko-
run. Zameéstnanec si mlze vybrat, jakym zplsobem je rozdéli. Zda si je vybere celé, nebo zda ¢ast
penéz posle na penzijni pfipojisténi ¢i na jizdné nebo Skolku. Zde je na kazdém zaméstnanci, jak
s celou ¢astkou nalozi.

K benefitim IKEA patfi také kantyna s kvalitnim a dobrym jidlem, ktera je u zaméstnanc(i velmi
oblibena. Pfisun ovoce a pitny reZzim je pro zaméstnance zcela zdarma. DalsSimi benefity jsou flexi-
pasy v hodnoté deset tisic korun, pfispévky na penzijni pfipojisténi ¢i karta multisport. Specidlni
One IKEA bonus pfedstavuje moznost ziskat bonus az 170 % vlastniho platu zaméstnance na za-
kladé ro¢niho Uspéchu obchodniho domu. Program TACK je dalSim benefitem, kdy po odpracova-
nych péti letech pro spole¢nost IKEA, kdy dochazi k nashromazdéni prispévk(l, ma zaméstnanec
kazdym rokem ndarok na zvlastni prispévek na penzijni pfipojisténi. ,Jednotka, pozice nebo vyse
platu nerozhoduji — kaZdy zaméstnanec v dané zemi dostdva stejnou cCdstku.” (IKEA, ©1999-2018;j)
Tento program vznikl jako myslenka prerozdéleni penéz, které se podaftilo z rozpoctu usetfit, mezi
vsechny obchodni doma IKEA (zaméstnance) svéta. Financni dary v podobé nabité karticky jsou
zaméstnancim darovany k osobnimu vyrodi, ¢i udalosti, tak i z divodu podékovani za odvedenou

|55



praci, diky které se obchodnimu domu dobre dafi. Jednim z benefitl je také specidlni program
zvany HELP, kde maji zaméstnanci spolecnosti IKEA zaplacenou sluzbu, kterou mlze kazdy za-
méstnanec anonymné vyuzit a ziskat potfebné informace ¢i rady v pfipadé tézkych Zivotnich situ-
aci, krizi nebo pfi hledani ur¢itého doktora, pravnika, psychiatra nebo tfeba materskou skolu. Je
mozné volat na linku, ¢i napsat email. Tato sluzba kazdého spoji s tim, koho zrovna potrebuje. Ne-
finan¢ni benefity jsou naptiklad v podobé produktl IKEA. Spolecnost IKEA ma opravdu Sirokou
nabidku benefitl a je si pIné védoma, Ze je to jedna z nejdulezitéjsich véci, ktera rozhoduje u no-
vych potencidlnich zaméstnancl zda nastoupit, ¢i nenastoupit do prace vIKEA. (Rozhovor
s personalistkou IKEA — Cerny Most)

O benefitech spole¢nost IKEA své zaméstnance pravidelné informuje. Jiz na pohovoru jsou podany
prvotni informace, ddle pfi nastupnim dnu, kdy se rozdavaji brozury. Dale jsou vyuZivany nastén-
ky, firemni rozhlas a personalni oddéleni. To ma také mimo jiné povinnost upozoriovat zamést-
nance, aby si svlij benefit vyzvedli, pokud se jedna o darky, prani ¢i flexipasy. Stava se, Ze zamést-
nanci nestihaji dary vyzvedavat z dGvodu jejich éetnosti. (Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny
Most)

5.4.5 Péce o zameéstnance a jejich motivace ve spolecnosti IKEA

Spole¢nost IKEA se fidi heslem, Ze spolecnost délaji lidé. Spravna péce o své zaméstnance je kli¢o-
vym bodem k Uspéchu vSech. Ve spolecnosti existuji tymy v oblasti personalnich sluzeb, jejichz
ukolem je dostatecné zaujmout zaméstnance, namotivovat, inspirovat je a vytvaret jim takova
pracovni prostredi, kterd jsou pro zaméstnance prijemna a zaroven stimulujici. (IKEA, ©1999-
2018k) , Tyto tymy si jsou plné védomy, Ze trvaly uspéch spolecnosti IKEA zdvisi na plynulém vyvoji
zamestnancl IKEA.” (IKEA, ©1999-2018k) Oddéleni lidskych zdrojli ma na starosti ndbor novych
zaméstnancd, jejich Skoleni, benefity a planovani. Mezi dalsi pracovni ¢innosti persondiniho oddé-
leni je péce o kulturu IKEA a jeji posilovani. IKEA se snaZi vytvaret inkluzivni prostfedi, které doka-
Ze vyuzivat vyhod diverzity, kterd mize mit mnoho podob. Rlznorodost bere IKEA jako velké plus
jak pro samotny byznys, tak zaméstnance i zakazniky. Velky dlraz je kladen i na rovnost a lidska
prava. O svém pfistupu k tomuto tématu je dostatek informaci na kariérnich strankach spole¢nos-
ti, coZ je dobrym krokem a ukazatelem, Ze Sanci ma opravdu kazdy a kazdy je ve spolecnosti vitan.
Dostatek informaci budi dlivéru. Kazdy zaméstnanec podle IKEA m{iZe byt sdm sebou a spole¢nost
je schopna ho za to odménit. Za svou unikatnost a rlznorodé nadani. Spole¢nost IKEA je soucasti
neziskovych organizaci WorkPlace Pride Foundation a Stonewall, které se zabyvaji inkluzi osob
s odliSnou sexualni orientaci na pracovisti. (IKEA, ©1999-2018h)

Pratelska atmosféra, tykani nejen mezi pfimymi kolegy na pracovisti, ale tfeba i s feditelem a top
managementem. | tato skupina lidi se aktivné podili na fyzické praci, pokud je tfeba pomoci. Po-
kud k té situaci dojde, cely office véetné feditele se zvedne a jde vybalovat zbozZi, aby bylo v¢as
pripraveno pro zakazniky pfed otevienim obchodniho domu (v pfipadé retail stores). Pravé toto
chovani, kdy feditel a management nedélaji rozdily mezi kanceldfskou a manudlni praci, vytvari
pocit pospolitosti a dlivéry mezi zaméstnanci. Typické je také noseni uniforem, kterou ma opravdu
kazdy zaméstnanec spolec¢nosti IKEA, ¢imz je feceno, Ze vSichni jsou stavéni do jedné rady, vsichni
jsou v tom spolu.

156



Ve spole¢nosti IKEA jsou meetingy kazdodenni zaleZitosti. Kazdé oddéleni si déla sv(ij vlastni. Sko-
leni jsou také v pravidelném case. Kazdy tyden jich je v nabidce hned nékolik. Je na zvazeni za-
méstnancu, jaké Skoleni pro né bude ucinné a které z nich by bylo neefektivni. Kazdy zaméstnanec
se o tom muZe poradit se svym nadfizenym. Z pohledu personalistky je do péce zahrnovan i kaz-
dodenni interni rozhlas, ktery probiha prfed otevienim obchodniho domu. Novinky a plany, které
zameéstnance Cekaji, jsou sdélovany pozitivni formou. Zaméstnanci mohou najit vzpruhu jak ve
svych spolupracovnicich, tak ve svém vedoucim, ktery je k tomu pfislusné proskolen. DllezZity je
vsak i lidsky pfistup, ktery by mél vedouci vycitit sam od sebe, Ze néktery z jeho zaméstnancl neni
ve své klzi. Neni proto ve spolecnosti IKEA vyjimkou, Ze si jde zaméstnanec se svym vedoucim
sednout na kavu a dort s cilem popovidat si jako pratelé a najit néjaké vychodisko.

Jednou za Ctvrtleti se ve spolecnosti IKEA porada takzvana FIKA, coz je tercialni snidané plna skvé-
Iého pohosténi z cateringu, ke které jsou pfizvani vSichni zaméstnanci obchodniho domu. Probiha-
ji zde debaty o uspésich a naopak potencidlech, které je tfeba vylepsit. Nepouzivaji slovo neu-
spéch, ten u spolecnosti IKEA neexistuje. Existuji zde pouze body ke zlepSovéni. (Rozhovor
s personalistkou IKEA — Cerny Most)

IKEA ma za cil mit ve vedeni stejny pocet muzl a Zen. Splnéni cile si stanovili do roku 2020. Jiz nyni
se dafi tento cil plnit. Pouze na nejvyssich pozicich stéle jesté z ¢asti pfevazuji muzi. , DileZité pro
nds je sledovat programy pro rozvoj potencidlu a zajistit, aby v nich byl vyvdZeny pomér muzi a
Zen.” (Paulenkova, 2018) Vzhledem k pfevaze muzl na vysokych pozicich je nutné vytvorit Zenam
takové podminky, za kterych by byly ochotny pracovat ve vysokém vedeni spolecnosti IKEA. U
obou pohlavi zjistuji potfeby dalezité pro jejich rozvoj. V dnesni dobé, kdy se priority spole¢nosti
méni a ddraz je vice kladen na harmonii mezi praci a osobnim Zivotem, je nutné myslet na rodinny
Zivot zaméstnancu, ktery vedou. Jednou z mozZnosti je prace z domova ¢i zkracené uvazky. Cilem
spole¢nosti IKEA je také umoZnit pracovni vykon manazerskych pozic na ¢aste¢ny uvazek. (Paulen-
kova, 2018)
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6 VYZKUMNE SETRENI

Pro vyzkumné Setfeni byla pouZita metoda dotazniku, ktery byl uréen pro potencidlni uchazece
o0 zaméstnani ve spolecnosti IKEA a zaméstnance spolecnosti IKEA. Cilem dotaznikového Setfeni
bylo zjistit, jak spole¢nost IKEA pUsobi na verejnost jako zaméstnavatel, jakou povést ma mezi ve-
fejnosti jako zaméstnavatel a zda je spolecnost IKEA vnimana jako silnd znacka. Soucasti vyzkum-
ného setreni bylo také vyhodnoceni Udaji z internetového portalu Atmoskop.cz, kde jsou zamést-
navatelé hodnoceni svymi soucasnymi i byvalymi zaméstnanci. Vyhodnoceni bylo zvoleno jako
dodatkové pro zjisténi toho, jak spolec¢nost IKEA vnimaji jeji zaméstnanci. Shrnuti je pojato jako
porovnani ziskanych udajd z pohledu verejnosti a z pohledu zaméstnancll s cilem urcit mozné
problémy a navrhnout vhodna feseni tykajici se personalniho marketingu.

6.1 Dotaznikové sSetreni

Dotaznikové Setreni se zabyvalo pohledem verejnosti na plsobeni znacky spolecnosti IKEA jako
zaméstnavatele. Zda je vnimana jako silnd znacka a jakou ma spolecnost IKEA jako zaméstnavatel
povést. Dotaznik se sklddal z osmndcti otazek, kdy prvni Etyti byly statistického charakteru. Ostat-
ni otazky byly zaméreny na spolecnost IKEA a jeji zaméstnance. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit, jak spole¢nost IKEA pUsobi na vefejnost jako zaméstnavatel, zda spolecnost IKEA plsobi
jako atraktivni zaméstnavatel a zda lidi 1aka zaméstnani ve spolecnosti IKEA. Dotaznikového Setre-
ni se zucastnilo celkem 100 respondentd.

6.1.1 Respondenti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 75 (75 %) Zen a 25 (25 %) muzd.

50 (50 %) respondentt bylo ve véku 15-28 let, 45 (45 %) respondent(l bylo ve véku 29-49 let a 5
(5 %) respondentl bylo starsich 50 let.

54 (54 %) respondenti mélo vysokoskolské vzdélani, 5 (5 %) respondentl mélo vyssi odborné
vzdélani, 34 (34 %) respondentli mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou, 5 (5 %) respondentl
mélo stfedni vzdélani bez maturity a 2 (2 %) respondenti méli zakladni vzdélani.

Mezi respondenty bylo 81 (81 %) zaméstnancu, kdy 4 z nich byli studenti, 5 (5 %) nezaméstnanych
a 6 (6 %) student(l. Zbyvajicich 8 (8 %) respondentu zvolilo moZnost jiné, tedy 4 respondenti uvedli
rodi¢ovskou dovolenou a 4 respondenti uvedli osobu samostatné vydélecné ¢innou.

6.1.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Tato kapitola predstavuje vysledky provedeného dotaznikového Setreni.
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Otazka 5: Znate znacku IKEA?

V této otazce se vsichni respondenti shodli. VSichni znacku IKEA znaji a maji s ni vlastni zkuSenost.
Vzhledem k rozsahu znacky je pochopitelné, Ze je pro vsechny spolec¢nost IKEA zndma. Zda se byt
vSudypritomna. Nékolik respondentll uvedlo, Ze v pfipadé delsiho pobytu v zahranici vidy padne
otdzka, zda je v misté jejich pobytu obchodni dim IKEA, kde je moZné zakoupit potfebny sorti-
ment.

Otazka 6: Vnimate znacku IKEA jako znacku kvality?

V tomto pripadé (graf 1) Ize uvést, Zze 67 % respondentl povazovalo sortiment spolecnosti IKEA za
kvalitni, 33 % nikoliv. V ptipadé odpovédi pti rozdéleni respondentl na Zeny a muze lze fici, Ze
Zeny znacce IKEA dlvéruji mnohem vice nez muzi, a to ze 71 %, kdezto muZi pouze z 56 %. Stale se
vSak jedna o vétsinu z obou stran. Hraji zde jisté roli i priority a predstavy, co urciti respondenti
ocekavaji od produktll znacky IKEA. Je vsak nutné Fici, Ze v dnesni dobé budi spole¢nost IKEA svy-
mi vyrobky vétsi dlvéru v kvalitni sortiment nez pred nékolika lety. Prezentace produktll jak pro-
stfednictvim internetovych stranek spolec¢nosti, tak na obchodnich domech je pro zdkazniky vice
srozumitelnd, dostupnd, a tudizZ je dlvéra v produkt, ktery Ize vyzkouset, nebo osahat jesté nez se
rozhodne ke koupi, silnéjsi véetné pouta k myslence krdsny sortiment za vyhodnou cenu. O tom

spolecnost IKEA také je.

Vnimate znacku IKEA jako znacku kvality?

33 %

® Ano @ Ne

Graf 1: Znacka IKEA jako znacka kvality
Zdroj: autorka
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Otazka 7: Jaké slovo Vas napadne, kdyz se fekne IKEA?

V tomto pfipadé respondenti mohli volit i vice nez jedno slovo. Nejvice se vsak objevovala slovni
spojeni, kterd plnohodnotné charakterizuji spole¢nost IKEA z pohledu zdkaznika, zaméstnance, Ci
potencidlniho nového zaméstnance. Velice ¢astymi slovy bylo Svédsko, co? budi dojem, Ze lidé
védi o historii spole¢nosti IKEA, kde se znacka IKEA zrodila a odkud pfisla do tolika zemi svéta. Jis-
tym symbolem Svédska Ize brat barevnost loga spole¢nosti. Vzhledem k sortimentu se objevovala
nejCastéji hesla levny a ndbytek. Dostupna cena je jisté jednim z klicovych bodl z pohledu zakaz-
nika. Benefitem k dostupnosti je vizudlni i prakticka stranka sortimentu. Casto byla zmiriovana
ndpaditost, vkus a inspirace. VSechny tyto tfi body splfuji interiéry, které Ize v obchodnich do-
mech vidét, projit a pripadné zkonzultovat jejich realizaci ve vlastnich domovech. Oceriovan byl i
design produktd. Také Ize zminit slovo dekorace, coz kazdy z navstévnikl vi, Ze z této sekce si mi-
nimalné odnese onu povéstnou svicku. Neni nahoda, Ze mensi dekorace jsou umistény aZ na konci
nabizeného sortimentu obchodnich dom(l. Nékolik hesel se tykalo spolecnosti IKEA jako zamést-
navatele, kdy byla zmifiovana jistota, moZnost rozvoje a spokojeny zaméstnanec.

Z celkovych 66 ziskanych odpovédi byla pouze jedna zapornd, kterda vypovidala obecné
o nespokojenosti s obchodnim domem.

Otazka 8: Jaka je Vase zkuSenost se spolecnosti IKEA?

Zde byla u 88 % respondentl zkusenost kladna a u zbyvajicich 12 % neutralni. Zaporna zkusenost
nebyla uvedena zadna.

Jaké je VaSe zkuSenost se spolecnosti IKEA?

12 % -

® Kladnd @ Zipornd @ Neutrdlni

Graf 2: ZkuSenost se spolecnosti IKEA
Zdroj: autorka
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Lze tedy Fici, Ze spolecnost IKEA budi velice dobry dojem na verejnosti, coz vede ke spokojenému
zakaznikovi, ktery se bude rad vracet zpét a nebude mit problém mluvit o IKEA kladné. Kazdy za-
kaznik s dobrou zkusenosti je reklama. Pokud zakaznik uvidi, Ze obchodni dim funguje na skvélé
arovni, je mozné, Ze i diky tomu zacne uvaZovat v urcité Zivotni fazi o IKEA jako o svém budoucim
zameéstnavateli. Potencialni uchazeci jsou pro spolecnost IKEA i mezi jejimi zakazniky a IKEA si je
toho plné védoma.

Otazka 9: PUsobi na Vas IKEA jako atraktivni zaméstnavatel?

V tomto ptipadé 74 % respondentl odpovédélo ano a zbyvajicich 26 % ne. Spolecnost IKEA je vice
atraktivnim zaméstnavatelem pro Zeny, kdy v tomto pripadé odpovédélo kladné 80 % Zen a muzli
56 %. Jde o velice kladny vysledek pro spolecnost IKEA. S atraktivitou se poji také jistota a prestiz
spole¢nosti, kterd ma bohatou historii. Z hlediska zaméstnanych respondent( je spoleénost IKEA
brana jako vysoce atraktivni zaméstnavatel. Je takto povazovana od 73 % respondentd.

Plsobi na Vés IKEA jako atraktivni zaméstnavatel?

® Ao @ Ne

Graf 3: IKEA jako atraktivni zaméstnavatel
Zdroj: autorka
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Otazka 10: Zajimala by Vas prace ve spolecnosti IKEA?

Ackoliv je pro vétsinu respondentll brana spolecnost IKEA jako atraktivni zaméstnavatel, nakonec
u této otazky prevladla odpovéd zaporna, tedy Ze respondenty by spiSe nezajimala. Jedna se o 55
%. Ostatnich 45 % respondentU by jevilo zajem uchazet se o préci ve spolecnosti. V pripadé rozli-
Seni respondentl opét muze a Zeny, jednalo by se o vétsi zajem ze strany Zen, a to ze 49 %, ze
strany muzl pouze 32 %. V pripadé studentll je zajem ze 70 %. Z pohledu zaméstnanych respon-
dentl by zajem jevilo 43 % z nich, coZ poukazuje na atraktivnost zaméstnavatele.

Zajimala by Vas prace v IKEA?

550% —

® Ano @ Ne

Graf 4: Zdjem o prdci ve spolecnosti IKEA
Zdroj: autorka

Otazka 11: V jakém odvétvi byste radi obsadili pracovni pozici?

Respondenti méli na vybér z 11 konkrétnich pracovnich odvétvi. Respondenti méli také moZnost
volby jiné ¢i Zadné. NejcCastéji respondenty volenym odvétvim se stal marketing a komunikace,
které ziskalo 23 %, druhym odvétvim je design a vyvoj produktl s 20 %, tfeti odvétvi lidskych zdro-
ji s 16 %. Mezi dalsi zvolené odvétvi patfi obchod s 10%, komunikace a interiéry s 9 %, finance se
7 %, e-commerce a logistika s 5 %, store management a restaurant se 2 %. Vétsina respondentd
volila mozZnost Zadné, coz je v grafu zobrazeno s 32 %. Zbyli respondenti zvolili moZnost jiné, ale
vice informaci nebylo z jejich strany poskytnuto. Vysoké procento nezdjmu o obsazeni pracovni
pozice se dalo o¢ekavat vzhledem k vysledklim z otazky 10, kde byl nezajem respondentll o praci
ve spolecnosti IKEA 55 %, tedy vétsi nez jejich zajem. Na zdkladé odpovédi na otazku lze fici, Ze je
pro verejnost velice atraktivni forma marketingu a komunikace, kterou se IKEA prezentuje a ko-
munikuje s okolim. IKEA s okolim komunikuje prostfednictvim svého katalogu IKEA, internetovych
stranek, kde je moZné najit mnoho inspirativnich ¢lank( o zutulnéni nasich domova. Dale pro-
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stfednictvim socialnich siti, coZ je v dnesni dobé nejvice sledovanym komunikacnim prostredkem.
Celkové reklama a komunikace s verejnosti plsobi pozitivnim dojmem i vzhledem k postojim spo-
le€nosti IKEA, pokud dojde k néjaké nepfijemné udalosti, ¢i napfiklad k zjisténi mozné vady vyrob-
ku.

IKEA je lidem oteviena v mnoha smérech a lidé jsou o vSem velice dobfe informovani. Lze tedy
fici, Ze spolecnost IKEA je velice silnd v employer brandingu, tedy v budovani znacky. Druhou nej-
Castéjsi zvolenou mozZnosti byl design a vyvoj vyrobka. Pro lidi, ktefi maji pro design citéni, mize
byt podileni se na vyrobcich velikou zkuSenosti i prestizZi. IKEA klade dliraz na design, ale zaroven
prakticnost a jednoduchost. Prace v tomto odvétvi plsobi jako vyzva, ale zaroven jako dosazitelny
cil.

Z vlastni zkusenosti mohu fici, Ze jako student oboru Design jsem se mohla pfihlasit do ndvrharské
soutéze, kterou poradala spolec¢nost IKEA. Je tedy spiSe vtomto ohledu oteviend studentlim di
absolventim. S verejnosti spole¢nost komunikuje pres workshopy pro malé déti. Velice oblibena

je soutéz o navrh hracky, ktera mlze byt zrealizovana k prodeji ve vSech obchodech IKEA. Tyto
informace mam ovéreny i rozhovorem s personalistkou IKEA — Cerny Most.

V jakém odvétvi byste radi obsadili pracovni pozici?

100%

75%

T sou
=N
25%
. I = [
® Ohchod Lidské zdroje
Design a vyvoj produktd Store management
® Marketing a komunikace ® Finance a business
® Komunikace a interiérovy design ® E-commerce
Udréitelnost Restaurant
Logistika @ |iné
® 7idné

Graf 5: Vybér odvétvi pro pracovni pozici ve spolecnosti IKEA
Zdroj: autorka
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Otazka 12: Jak na Vas plsobi zaméstnanci spole¢nosti IKEA?

U této otazky mohli respondenti volit vice moznosti. Vysledek je pro spole¢nost IKEA velice pfizni-
vy. Ackoliv se jedna o velice naroénou praci jak z fyzické, tak psychické stranky, protoze se jednd o
praci s lidmi, zaméstnanci na zdkazniky plsobi nejvice ochotnym dojmem. Personal byl popsan
také jako pozitivni, viely a otevieny. Neutralni dojem ze zaméstnancu ziskal 36 hlasU, cozZ Ize zara-
dit také do pozitivniho vysledku. Dva hlasy ziskala mozZnost, Zze zaméstnanci plsobi dojmem, Ze
pracuji ve stresu. Jeden respondent odpovédél, jak je tézké néjakého zaméstnance v obchodnim
domé najit. Negativni dojem ze zaméstnancll IKEA neziskal nikdo z respondentl. Je tedy ziejmé,
Ze ve spolecnosti IKEA velice dobfe funguje firemni kultura, ktera se snazi mit ve svych fadach
opravdu takové zaméstnance, ktefi pro firmu Ziji. Byt soucasti spolecnosti je jejich pozitivni naplni
dne. Urcité na tyto vysledky ma vliv i dobry pfistup ze strany personalniho oddéleni a skoleni, jak
se chovat k zdkaznikovi i v krizovych situacich. Zaméstnanci jsou odrazem fungovani spolec¢nosti,
nebo lépe feceno, jak se chova spole¢nost ke svym zaméstnancim, tak se zaméstnanci chovaji ke
své spolecnosti. Spolecnost IKEA je tu pro své zakazniky a cilem zaméstnancl je byt ndpomocny-
mi, otevienymi a Sifit vizi spoleCnosti IKEA. Délat ze zdkaznikl spokojené zdkazniky a budovat i
svym pfistupem dobrou a silnou znacku spolec¢nosti. Dojem ze zaméstnancl je velice daleZity, po-
tencidlni uchazedi jisté oceni pocit pohody a vyrovnanosti. Zaméstnanci tvofi firmu a prezentuiji ji.
IKEA v tomto sméru obstala.

Jak na Véas plsobi zaméstnanci spoleénosti IKEA?

100%,

80%
B0%
%
=]
-
40%
20%
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® Pozitivni Wieli Ochotnf Otevfenl
® Bez zajmu pomoci ® Neochotni ® Ve stresu @ Neutrdin
Jind...

Graf 6: Plisobeni zaméstnanct IKEA na verejnost
Zdroj: autorka
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Otazka 13: Byl Vas kontakt se zaméstnancem kladny?

Kromé jednoho respondenta méli vSichni respondenti dobrou zkusenost. Tedy 99 % respondent(
odpovédélo ano a 1 % ne. K této otazce se poji otdzka nasledujici (otazka 14), kterd méla formu
sbéru informaci pomoci psaného textu. Respondenti popisovali svou vlastni zkusenost se zamést-
nancem spolecnosti IKEA.

Otazka 14: Napiste svou zkuSenost se zaméstnancem IKEA.

ZkusSenosti respondentl se zaméstnanci IKEA byly, vzhledem k 99 % kladnému kontaktu, pozitivni.
Kromé jednoho respondenta byla vétsina spokojena s pfistupem k zakazniklim, kdy byla velice
¢asto zminovana ochota pomoci a dobra rada. V prizkumu byli zminéni zaméstnanci obchodnich
dom( v Praze a Brné. Zakaznici byli vidy spokojeni s pfistupem a servisem. V oblasti navrhi oby-
vacich stén, ¢i kuchyni byl zaméstnanec trpélivy k zdkaznikovi a vysledny navrh vedl k velké spoko-
jenosti. Dle respondent( dokazali zaméstnanci vidy zodpovédét veskeré polozené otazky, coz je
dllezité. Zaméstnanci by méli byt dostatecné proskoleni a seznameni s celym chodem spolecnos-
ti, aby byli schopni vidy pfisluSné reagovat na dotaz zdkaznika, pripadné védét, kam ho odkazat
pro dalsi ziskani potfebnych informaci. Zakladem Uspéchu je dobra komunikace, ktera byla v 66
zkusenostech respondent( potvrzena. , Prijemni a rdadi poradi. Pripadaji mi, Ze je prdce bavi a nej-
sou nastvani.” Velice ¢asto byl respondenty porovnavan pristup zaméstnanct IKEA se zaméstnanci
konkurencnich obchodnich domU se stejnym zamérenim. Ochota zaméstnancl konkurence byla
vzdy mensi, nebo 7adna, na rozdil od zaméstnanc( spole¢nosti IKEA.

Tricet Ctyfi respondentl neodpovédélo a jeden z respondentl ziskat negativni zkusenost, kterou
vSak konkrétné nepopsal. DalSim plusovym bodem je i zminéné rychlé jednani ze strany zamést-
nancd, coz v dnesni uspéchané dobé jisté mnoho zakaznik( oceni. Jeden z respondentl uved| zku-
Senost: ,PFijemny, svymi otdzkami se snaZil pfijit na to, co presné potrebuji, aby mi mohl co nejlé-
pe pomoci.”

Zminéna byla i spokojenost v oblasti pokladen v obchodnich domech IKEA. Pokladni byli popsani
jako usmévavi a vstricni zaméstnanci a zaméstnankyné, coz je pozitivni zjisténi. V tomto ohledu se
Clovék spiSe Casto setkdva s opacnym pfistupem. | tato pracovni pozice je velice naro¢n3, i kdyz
predstava okoli mizZe byt jind, ¢i zkreslena, nicméné mnoho zakaznik( prijde v obchodnich do-
mech IKEA pravé do styku se zaméstnancem az v momenté placeni. Je velice dllezité, aby mél
zadkaznik stdle pocit, Ze je na dobrém misté, s hezkymi produkty a Ze mu je proda usmévavy za-
méstnanec spolecnosti. Zakaznik si spolu s ndkupem odnasi i dobry dojem. Je velmi pravdépodob-
né, ze obchodni diim IKEA navstivi zas a svou zkusenost rad preda v bézném hovoru s ostatnimi
lidmi.

Pozitivni a ochotni zaméstnanci vypovidaji o tom, jak se k nim zaméstnavatel chovd, cozZ je vefej-
nosti zajisté vnimano. Zakaznici také ovliviuji silu znacky, to mlze byt ndpomocno i v objevovani
novych potencidlnich uchazecl o zaméstnani ve spolec¢nosti IKEA. Jednoduse mohou nabyt dojmu,
Ze chtéji byt také soucasti tak spokojenych zaméstnancl a navstivi kariérni stranky spolecnosti, Ci
se mohou rovnou zeptat v obchodnim domé. IKEA je v tomto sméru velice oteviend a je rada za
kazdy projeveny zajem.
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Otazka 15: Plisobi na Vas IKEA jako silna znacka (silny zaméstnavatel)?

Spolecnost IKEA plsobi na 94 % respondentu jako silny zaméstnavatel, zbylych 6 % odpovédélo
zaporné. Lze fici, Ze spolec¢nost IKEA ma svij employer branding pod kontrolou a vi, jak se znackou
pracovat a posilovat ji. Vzhledem k ziskanym informacim je jasné, Ze kultura lidi v IKEA funguje na
vysoké Urovni a lidé se vétSinou spolecnosti bez problému oddaji. Zaméstnanci tvofi firmu a toho
si byl Ingvar Kamprad dobre védom. Spole¢nost IKEA ma silné kofeny a bohatou historii. Expanda-
ce do celého svéta, kdy v Americe byla z pocatku velice popularni diky konceptu IKEA ,postav si

“w

sam”,

IKEA si k sobé dokaze pritahnout lidi a zakaznici obchodni domy navstévuji v rdznych méstech ci
zemich i z dGvodu nekonecné inspirace. Kazdy obchodni diim je trochu odlisSny svym pojetim a
konceptem. Zadny obchodni diim IKEA nema stejné interiéry jako ostatni. V kazdém domé Ize te-
dy najit novou inspiraci, kterou jesté napfiklad v domé IKEA Cerny Most nevidél.

Plisobi na Vas IKEA jako silnd znatka (silny zaméstnavatel)?

6% -

® Ano @ Ne

Graf 7: IKEA jako silnd znacka
Zdroj: autorka
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Otazka 16: Pfemyslel/a jste nékdy o IKEA jako o svém budoucim zaméstnavateli?

Ackoliv 94 % respondentll uvedlo spolecnost IKEA jako silného zaméstnavatele, o zaméstnani
premyslelo pouze 28 % respondentl. Vysledky mohou byt ovlivnény rliznymi podminkami. Roli
mUzZe hrat vzdalenost respondentova bydlisté od mista obchodniho domu, neochota dojizdét, ale
také odlisna orientace pracovnich zkusenosti, nez které spolecnost IKEA hleda a dalsi. Nelze vsak
opomijet mozZnost, Ze je IKEA nedokdzala zaujmout a presvédcit, Ze prace v IKEA je to pravé.

Premyslelfa jste nékdy o IKEA, jako o svém budoucim zaméstnavateli?

® Ao @ Ne

Graf 8: IKEA jako budouci zaméstnavatel
Zdroj: autorka

Otazka 17: Co by bylo pro Vas, jako pro potencidalniho uchazee o zaméstnani ve spole¢nosti
IKEA, dulezité aZ rozhoduijici?

U otazky mohli respondenti volit vice jak jednu odpovéd. Tuto mozZnost jsem zvolila z dlvodu, Ze
pfi vybéru a zvoleni zaméstnani hraje roli vice nez jedna podminka, ackoliv jedna z nich mize byt
primarné;si.

Nejvice respondent(, tedy 61 % z nich, zvolilo jako rozhodujici platové ohodnoceni. To je v dnesni
dobé velmi diplomatické téma predevsim pro zaméstnavatele. Uchazeci o zaméstnani, ale i za-
méstnanci jsou si pIné védomi nizké nezaméstnanosti a nékdy dokazou byt velice nekompromisni
a jdou si za svym cilenym platem. V nékterych pfipadech jsou si schopni fici o takové platové
podminky, které jsou ze strany zaméstnavatele ne vidy uskutecnitelné. Prioritou a hnacim moto-
rem bylo tedy zvoleno financni ohodnoceni jedince. Lidé si jsou ¢im dal vice védomi dllezZitosti
pracovniho prostredi a vztah( na pracovisti. Vztahy ve spolec¢nosti zvolilo 41 % respondent( a ta-
ké 41 % respondentl zvolilo harmonii mezi osobnim Zivotem a kariérou.
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MoZnost rozvoje a kariérniho rlistu zvolilo 39 % respondent(. V tomto ohledu by spole¢nost IKEA
byla idedlnim zaméstnavatelem, protoZe kdo chce kariérné rist, IKEA je mu velice napomocna.
Ma v tomto ohledu propracovany systém, véetné moznosti presunu v rdmci spolecnosti i do jiné
zemé. S tim je spjata atraktivita prace, kterou zvolilo 33 % respondent(. IKEA velice ¢asto uvadi, ze
zména pracovni pozice uvnitf spolecnosti je velice béZznou zaleZitosti. MlzZe to byt z dlivodu, Ze
prace zaméstnanci nevyhovuje, anebo naopak projevi zajem o néco nového. IKEA je dosti Zivou
spolecnosti, ktera stale pracuje na riznorodém planu pro zaméstnance.

Co by bylo pro Vas, jako pro potencionédlniho uchazece o zaméstnani ve
spole¢nosti IKEA, dileZité a rozhodujici?
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Graf 9: DuleZitost podminek potenciondiniho uchazece o prdci ve spole¢nosti IKEA
Zdroj: autorka

AZ patd v poradi se umistila Siroka Skala benefitl. Tuto mozZnost zvolilo 21 % respondenti. Nékte-
ré benefity jsou uvedeny na kariérnich strankach spolecnosti IKEA a také ve vypsanych pracovnich
nabidkach jak na internetovych strankach IKEA, tak jinych portélech, které jsou zaméreny na na-
bidku a poptavku prace. Jako nejméné zvolené bylo ziskavani zkuSenosti a praxe, pouze 19 % re-
spondentd.

Otazka 18: Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivné;si?

V otdzce mohli respondenti zvolit vice odpovédi. MoZnost byla zvolena z divodu zjisténi, jak vel-
kou vahu maji u lidi rizné druhy benefitd. Co je pro né nejvice atraktivni. Druhy benefitl byly vy-
brany z nabidky spole¢nosti IKEA.
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Vétsinovy hlas ziskalo pét dnli dovolené navic, které volilo 62 respondent(l ze 100. Zajisté se tento
bod poji k problematice harmonie osobniho a pracovniho Zivota. Vétsina zaméstnancl uvita vice
¢asu pro sebe.

Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivnéjsi?

100%

75%

Podil

50%

25%

o |

® Pét dnll dovolené nawvic

Flexipas

Zameéstnaneckd sleva
® Piispévek na dichodové pfipojistén
® Darky vefinanénii nefinanéni podobé
® jind..

Graf 10: Nejatraktivnéjsi benefit
Zdroj: autorka

Spolecnost IKEA je atraktivnim zaméstnavatelem a jisté kazdy zaméstnanec uvita zaméstnaneckou
slevu na veskery sortiment obchodnich domU. Pfedpoklada se, Ze ten, kdo v IKEA pracuje, ma
v oblibé jeji produkty. Zaméstnanecka sleva ziskala od respondent(l 32 hlasa.

Dale 27 hlast ziskal pfispévek na diichodové pfipojisténi a 26 hlast darky ve financni i nefinancni
podobé. Jeden z respondent(i zvolil moZznost ,jind“ a uvedl jako pfiklad kartu Multisport, ktera je
velice oblibenym a zddanym benefitem.

6.2 Sbhér dat o spolecnosti IKEA z portalu Atmoskop.cz

Dalsi sbér dat pro zkoumani vyuziti personalniho marketingu ve spole¢nosti IKEA byl proveden na
internetovém portdlu Atmoskop.cz, kde probihad hodnoceni zaméstnavatell sou¢asnymi i byvaly-
mi zaméstnanci. Jedna se o prehledny portal, ktery udava, ¢eho si zaméstnanci u svého zaméstna-
vatele povaZzuji a co jim naopak vadi. Je zde nékolik grafl, které zobrazuji zaméstnavatele
v zasadnich bodech, jako je napfiklad prostfedi ve spolecnosti, ¢i spokojenost s platovym ohodno-
cenim. U spolec¢nosti IKEA je doposud registrovano 341 hodnoceni, z toho 308 hodnotitelll patfi
stale mezi soucasné zaméstnance spolec¢nosti. (Atmoskop,© 1996-2019a)
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6.2.1 Firemni atmosféra spolecnosti IKEA

V oblasti nazvané Firemni atmosféra v kostce si spolecnost IKEA vede velmi dobre. V otazkach
slusnosti, férového jednani, stability a budoucnosti firmy ziskala spole¢nost hodnoceni spokoje-
nosti 86 %. Balanc mezi pracovnim a osobnim Zivotem ziskal hodnoceni spokojenosti o néco nizsi-
73 %. Stale je to vSak vysoké procento plnéni ze strany zaméstnavatele, coz je pozitivni vzhledem
k vzristajicimu zajmu o rovnovahu mezi osobnim a pracovnim Zivotem ze strany soucasnych za-
méstnancd, ale i potenciadlnich uchazecl o zaméstnani ve spolecnosti IKEA. Jisté by stalo za zvazZe-
ni, zda tuto problematiku vice podpofit. Napriklad zapojit do nékterych akci, porfadanych spolec-
nosti IKEA, blizké ¢i ¢leny rodiny svych zaméstnancli, nebo zménit styl pracovni doby. Pokratit
smény, aby tak mohli travit v nékterych dnech i vice ¢asu se svymi blizkymi. (Atmoskop,© 1996—
2019b)

Spolecnost IKEA si je védoma zpétnych vazeb od svych zaméstnancl. SnaZi se s nimi komunikovat,
zajimaji se o jejich nazor, a pokud je to mozné, snazi se vidy spolecné najit néjaké reseni, ¢i kom-
promis. Prace v IKEA je fyzicky i psychicky naro¢na vzhledem k tomu, Ze se jednd i o praci s lidmi.
Zakaznici jsou nékdy velice naroc¢ni a prace muze byt aZ stresujici. V tomto pripadé vsak perfektné
funguje kultura spolecnosti, kdy se zaméstnanec s jakoukoliv zkusenosti mlze svéfit a pripadny
tlak ze sebe settast. Nikdo na to neni sdm. (Rozhovor s personalistkou IKEA — Cerny Most)

Na to lze navdzat ziskanou informaci, kdy kolegialni chovani ve spole¢nosti IKEA opravdu funguje.
Spokojenost zaméstnancl se vzadjemnym porozuménim, celkovou spolupraci, véetné spolehlivosti
dosahuje 85 %. Vysoké procento problematiky je jisté ovlivnéno jiz pfi vybérovém fizeni, kdy je
uchazec plné seznamen s hodnotami a vizi spolec¢nosti. Skupina hodnotitelll se snazi do svych rad
pustit opravdu ty, ktefi se ztotoZnuji s konceptem spolecnosti i jeji kulturou, kterou IKEA opravdu
Zije a je jeji doménou. (Atmoskop, © 1996-2019b)

Ohledné chovani nadfizenych ke svym zaméstnancim spolec¢nost IKEA opét dobre obstala. Pri-
mérné hodnoceni spokojenosti dosahlo 85 %. Nadtizeni jsou schopni pochvalit svého podfizené-
ho, jejich chovani je k nim férové a budi ve svych zaméstnancich dlvéru. Celkova spoluprace byla
hodnocena 83 %, coZ je dobry vysledek. Plsobi to dojmem mozZnosti dovoladni a nemit strach
z komunikace. Zaroven je timto vyznacen pratelsky pfistup a fungovani kultury spolecnosti.
V dnedni dobé je velice cenné a zdroven ucinné, kdyz zaméstnavatel dokdze ocenit praci svych
zaméstnancy. Ti jsou timto pfistupem motivovani a vytvafi si tak vétsi dlivéru ke svému zamést-
navateli. Avsak roli hraje také lidsky pfristup, kdy i urcita otevienost a tykani na pracovisti nemusi
byt pro vsechny akceptované a spolecnost IKEA mlze pUsobit aZz prehnané familiarné. S timto na-
zor jsem se ve sbéru dat také setkala, byl vSak pouze jeden jediny. (Atmoskop, © 1996—2019b)

Spokojenost s vysi pfijmu ze strany zaméstnancl 66 %. Nejvice respondentll zvolilo moznost ,,Za
moji praci mé plati slusné.” Na druhém misté, s rozdilem pouze nékolika respondentd, byla nej-
Castéjsi odpovéd',, Mohlo by to byt lepsi, ale nestéZuji si.” (Atmoskop, © 1996-2019c) Celkem je se
svym platovym ohodnocenim spokojeno 240 zaméstnancl spolecnosti IKEA z celkovych 308.
Ostatnich 68 zaméstnancU je nazoru, Ze za svoji odvedenou praci by v jiné firmé dostali lépe za-
placeno. (Atmoskop, © 1996—2019c)

Mezi nejcastéjsi doporuceni zaméstnancl, ohledné chodu spolec¢nosti IKEA, se fadi moznost ucit
se novym vécem, jistota a stabilita, mozZznost kariérniho postupu, neformaini pracovni atmosféra a
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pfijemné pracovni prostredi. Prace ve spolecnosti IKEA je ¢asto popisovana jako rozmanitd, ktera
funguje v mezindrodnim prostredi, coZ umozniuje vyuZiti zahraniénich stazi. (Atmoskop, © 1996—
2019d)

6.2.2 Zaméstnanci a jejich nazory na spolecnost IKEA

Prizkum zabyvajici se ndzory zaméstnancu spolecnosti IKEA byl proveden sbérem dat a informaci
z internetového portalu Atmoskop.cz. Zaméfila jsem se na stdvajici zaméstnance spolecnosti, tedy
na nazory 308 respondentll. Nejvice nazorl na svého zaméstnavatele maji zaméstnanci z odvétvi
obsluha zakaznikl a prodej na prodejné. Jedna se o 91 respondentl. V kladnych nazorech za-
méstnanci spolecnost IKEA vyzdvihli ve vétSiné pripad( pratelské prostredi, véetné vstficnosti a
férovosti ze stran svych nadfizenych. Jsou radi za jistotu zaméstnani a moznost rlstu. Jeden ze
soucasnych zaméstnanct, ktery ve spolecnosti IKEA pracuje vice jak deset let uvedl, Ze ,IKEA je
Spickovy zaméstnavatel v oblasti retailu. Jsem hrdy, Ze mohu pro tohoto zaméstnavatele pracovat,
s ohledem na historii této firmy, pritomnost, budoucnost a ochotu se ménit a jit s dobou a nepo-
sledné ochotu ctit a dbdt o firemni kulturu.” (Atmoskop, © 1996—2019e) Negativni stranka spolec-
nosti IKEA byla vybrana od zaméstnankyné, ktera uvedla: ,KaZdy zaméstnavatel, kazda firma mad
néco. | IKEA by mohla zapracovat na zlepseni. Ackoliv je to pro mé prdce snu, zménila bych smény
a zvedla trochu plat.” (Atmoskop, © 1996—-2019e) Tento pfispévek vystihuje vétsinu nazorl sou-
Casnych zaméstnancu. Ta se citi nedostatecné platové ohodnocena a ve vétsiné pripadl by byli
radi za kratsi smény. ,,Podnikovd chata na hordch pro rodinné pobyty nebo jenom jako tdbor pro
déti zaméstnancd, prdzdninové vylety pro déti zaméstnanci.” (Atmoskop, © 1996—-2019e¢) | tako-
vyto ndzor se objevil, coZ poukazuje na problematiku rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivo-
tem.

Zameéstnanci z odvétvi managementu spolecnosti IKEA berou praci ve spolecnosti IKEA jako Siro-
kou Skalu pfileZitosti, jak se realizovat. Spolecnost IKEA je po profesni strance oteviena béznym
lidem, ale také tém, ktefi maji vysoké ambice k vybudovani vlastni kariéry. Zaméstnanci ma-
nagementu si také vazi pristupu spolecnosti IKEA k Zivotnimu prostredi, kdy se na néj snazi mini-
malizovat dopad. Kladné ohlasy se tykaji také profesniho rlistu vSsemi sméry. IKEA ddva svym za-
méstnanclm moZnost pfestupu na jinou pracovni pozici. NejcastéjSimi pozitivy spole¢nosti IKEA
byly jistota, vyplata véas a moZnost pracovat v manaZerské pozici na zkraceny uvazek.
V negativnich poznamkdach zaméstnancl bylo velice ¢asto zmiriovano nedostatecné pojeti benefi-
tl. Co je v dnesni dobé u konkurence standardem, to ve spole¢nosti IKEA mnohdy chybi. Konkrét-
né se jedna o sick days, moznost prace z domu, ¢i 13. a 14. plat. Na zaméstnance je velice ¢asto
vyvijen tlak z hlediska nabaleni prace, pak dochazi k nedokoncovani projektl a zaméstnanci jsou
v mnohem vétsim stresu. Opét se objevila i problematika rovnovahy pracovniho a osobniho Zivota
a také nespokojenost s platy. Jedna z pfipominek soucasné zaméstnankyné znéla: , Reflektovat
platy dle oblasti a primérnych naklad( na bydleni.” (Atmoskop, © 1996-2019f)

V oblasti lidskych zdroji a personalistiky zaméstnanci nejvice poukazuji na jistotu a stabilitu, kte-
rou jim spole¢nost dava. Zaroven i dlouholeti zaméstnanci chvali dostatek inspirace a motivace,
diky ¢emu? jsou schopni se stale plné realizovat. Casto je zmifiovana vdé¢nost za moznost ¢astec-
ného Uvazku z ddvodu rodicovské dovolené. Zde se vsak objevuje i nazor, Ze by se mélo pro za-
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méstnance IKEA otevfit vice moZnosti na ¢astecny uvazek, ¢i sdileni pozic. Jisté by tento zpUsob
ved| k vétsi rovnovaze mezi pracovnim a osobnim Zivotem, tedy k vétsi spokojenosti zaméstnancl
IKEA. Kladny postoj je ohledné mozZnosti ziskani prace, i kdyZ zatim ¢lovék nema dostatek zkuSe-
nosti.

Dale je vyzdvihnuta pratelskd atmosféra uvniti spolecnosti a prestiz firmy. Nespokojenost za-
méstnancu se tyka benefitd, kdy je navrhovano rozsifeni jejich nabidky. Spolecnost IKEA by méla
dle zaméstnanc( vice naslouchat jejim potfebam a celkové rychleji reagovat. ,,IKEA je velkd a silnd
spolecnost. Nékdy ji jeji velikost brdni ve vétsi flexibilité a zrychleni internich procesd.” (Atmoskop,
© 1996-2019g)

Byvali zaméstnanci opoustéli spolecnost IKEA z divodl nizkého platového ohodnoceni, Spatné
komunikace s nadfizenym, nedostatecného lidského pftistupu, ¢i odmitnuti naslouchat ze strany
nadfizeného. Platové podminky jsou zndmy jiz pfi konecné fazi vybéru nového zaméstnance. Ma-
Ze se vSak stat, Ze novy zaméstnanec, a¢ prvotné v platovém ohodnoceni nevidél problém, se bu-
de citit najednou nedostatecné ohodnocen. Platové ohodnoceni v ocich zaméstnance neodpovida
vykonané praci. Jedna se pomérné o Casty jev, kdy i z vlastni zkuSenosti Ize fici, Ze napor prace je
vzdy o néco vétsi, nez si ¢lovék myslel, ¢i je mu odprezentovan pti pohovoru. Vliv na to ma zajisté
chod spoleénosti a vytyéené cile pro dana obdobi. Kazdy obchodni dim IKEA ma své cile, které
mnohdy, dle zaméstnanc(, neni mozné splnit na 100 %. V ptipadé dosazeni cile naptiklad z 85 %
jsou zaméstnanci ¢astého ndzoru, Ze cile jsou az pfilis vysoké. | kdyz dosahnou na vysoké procento
plnéni, jednd se o neuspéch a lidé, ackoliv pracovali jak nejvice a nejlépe mohli, nejsou za to oce-
néni a slibovany 13. plat je pro né nejistym. Casto bylo odkazovano vtomto sméru na chyby
v logistice a pomalé reakce z vysokych manaZzerskych pozic, kdy napfiklad ¢asto spole¢nost uvadeé-
la, Ze produkty jsou skladem, bohuzel tomu tak nebylo. Jedna se o zalezitosti, které zaméstnanci
pfimo na prodejné neovlivni, kde je vtomto pfipadé v jejich moci pouze pokora k zdkaznikovi a
omluva za chybné informace. K tomuto problému viak nemusi mit pochopeni zdkaznik, ktery si na
webovych strankach zjistil dostupnost a jel z velké dalky pro dany produkt, ktery ve skutecnosti na
skladé obchodniho domu neni. Hromosvodem se pak stavd zaméstnanec na prodejné. Ackoliv si
béhem problému zaméstnanec vede skvéle a jeho pristupem k zakaznikovi docilil uklidnéni situa-
ce, je nutné fici, Ze takovato zkuSenost v zaméstnanci zlistane a kolikrat mize zpUsobit mnoho
pochybnosti, zda situaci vyresil dostate¢né dobre. Zde je na misté dllezity postoj pfimého nadfi-
zeného nebo napfiklad zaméstnancl z persondlniho oddéleni. (Atmoskop, © 1996—2019h)

6.3 Shrnuti vyzkumného Setreni

Znamost znacky IKEA je stoprocentni. VSichni respondenti znacku znaji a vSichni ziskali vlastni zku-
Senost. IKEA je jakymsi bodem jistoty v pfipadé potieby zafizovani vlastniho, nového bydleni i
v zahraniéi. Clovék vi, co od spole¢nosti IKEA ¢ekat, jedna se o rychle dostupny a zndmy sortiment.
S ohledem na kvalitu si zajisté lidé uvédomuji, Ze vzhledem k cené je vyrobek natolik kvalitni,
avsak vétsina respondentl uz spiSe na sortiment nahlizi jako na kvalitni zboZi za velmi pfijatelnou
cenu. Sortiment je dostupny vSem, i designové kousky mohou diky své cené ozdobit kazdy domov.
A o tom IKEA je. Délat pro lidi domov lepsim. Velkym plusem je celkovy koncept obchodnich domi
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IKEA, kam muZe kazdy pfijit a svlij favorizovany nabytek ¢i doplnék vyzkouset. Velkym bonusem je
vSude pfitomnd inspirace, kterd je samozirejmé i prodejnim zamérem.

Spolecnost IKEA dokaze své zadkazniky zaujmout. Védi o plvodu Svédské spolec¢nosti, ocenuji vkus
a napaditost produkt(, radi poobédvaji v restauraci obchodniho domu, ¢i si zajdou na kavu a dort.
| tento sortiment patfi mezi cenové dostupny a zaroven se jedna o chutné jidlo. Vefejnost je velice
dobte informovdna, z ¢ehoz plyne, Ze odvétvi marketingu a reklamy odvadi dobrou praci.

Persondlni marketing vsak také prispiva velice dobrymi vysledky k Uspéchu spolec¢nosti. Dilkazem
jsou reakce respondentl na zakladé zkuSenosti se spolecnosti IKEA a pfimym kontaktem se za-
méstnancem obchodniho domu. Spatnd zkusenost se dotkla pouze jednoho z respondenttl. U 99
% respondentll doslo ke kladnému kontaktu.

Personalni marketing si je védom ndrocnosti prace a také toho, Ze zakaznik je jejich pdnem. Prace
s lidmi je obecné brana jako velice naro¢na a vyzaduje psychickou odolnost a pohotové jednani
v pfipadé néjakého problému. Kazdy ze zaméstnancl projde zdkladnim skolenim proti stresu a
Skolenim o zvladani komunikace se zakazniky. K celkové naladé a psychice zaméstnancl na praco-
visti pomaha kultura spolecnosti. Zaméstnanci védi, Ze v tom nejsou sami a Ze maji moznost dovo-
Iani. Respondenti vétsinou ohodnotili zaméstnance IKEA jako pozitivni a ochotny personal, coz je
dobrou vizitkou zaméstnavatele. Zaméstnanci na vefejnost plsobi jako spokojeni a s praci spoko-
jeni lidé. To zaujme zakaznika, ktery mlzZe diky této vizitce oslovit spolecnost IKEA jako svého no-
vého potencidlniho zaméstnavatele. Celkové plsobi jako profesionalové, ktefi dokaZou poradit a
dobfre se orientuji v obchodnim domé. Usnadnuji nakupovani a budi pfijemny dojem. Zaméstnanci
tvofi velmi dobfe znacku zaméstnavatele. Z toho plyne i vétsinova reakce respondentd, Ze je pro
né spole¢nost silnym zaméstnavatelem se silnou znackou.

Prekvapivé dopadly vysledky ohledné zajmu pracovat pro spolec¢nost IKEA. O takovém kroku uva-
Zovalo pouze 28 respondent(l ze 100. Je tedy mozné, Ze IKEA nezaujala svou nabidkou prace ane-
bo o nabidce respondenti z jiného kraje nezZ v okoli obchodniho domu ani nevédi. Takovy vysledek
mohl byt ovlivnén bydlistém respondentll a pfipadnou nedostupnosti IKEA vzhledem ke vzdale-
nosti.

V pfipadé role potencidlniho uchazece o zaméstnani v IKEA by u respondentl nejvice zaleZelo na
platovém ohodnoceni. V tomto ohledu se vSak objevuje pocit nedocenéni ze strany soucasnych i
byvalych zaméstnanci spolecnosti IKEA. 68 z nich se citi byt nedostate¢né platové ohodnoceno za
praci, kterou vykonavaji ve prospéch spolecnosti. Je tfeba Fici, Ze velka ¢ast je za svij plat rada a
akceptuje ho. Jednd se o0 66 % (240 zaméstnancl) kladnych odpovédi od zaméstnancl IKEA, ktefi
se vyjadrili ke svému zaméstnavateli na internetovém portalu Atmoskop.cz. Jedna se o pozitivni
zjisténi z pohledu potencialniho uchazece, ktery si ziskava vice informaci ohledné zaméstnavatel(.

Vztahy na pracovisti jsou duleZité pro 41 % respondentd, cozZ je velice duleZitou soucasti pracovni
pozice. IKEA je zndma svou silnou kulturou, kdy oddanost zaméstnancu je opravdu velika. Jak jiz
bylo zminéno, IKEA dava vsem svym zaméstnanclim najevo, Ze v tom neni nikdo sam. VSichni jsou
v tom spolecné. Spolecnost a jeji zaméstnanci drZi pfi sobé a takova mira oddanosti a loajality je
opravdu velice cennou zélezZitosti. Zaméstnanci spolecnosti IKEA ohodnotili kolegidlni chovani ve-
lice kladné. Se vztahy na pracovisti je spokojeno 85 % (258 lidi) zaméstnancl. Persondlni marke-
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ting odvadi skvélou praci jiz pfi vybéru uchazecli o zaméstnani, kdy se opravdu snazi vybirat pouze
ty, ktefi se ztotozruji s konceptem IKEA. VSichni maji chut pracovat pro IKEA.

Rovnovdha mezi osobnim a pracovnim Zivotem se stal mezi respondenty treti nejzadané;jsi pod-
minkou k rozhodnuti pracovat ve spolecnosti IKEA. Velice ¢asto byla harmonie zmifovana i
v ndzorech soucasnych zaméstnanc( IKEA. Nékdo pfimo uvadél nespokojenost s touto problema-
tikou a jini nedostatecny balanc nezminovali jako vytku, ale spiSe jako podnét ke zméné a upozor-
néni na smisené pocity zaméstnanc.

Benefity jsou dlleZité pro 21 respondentl. Kdy nejc¢astéji volenym benefitem bylo pét dnl dovo-
lené navic (otazka ¢. 18). V tomto sméru by IKEA vyhovovala 62 respondentlim ze 100. Soucasnym
zaméstnancim v mnoha pripadech prijde nabidka benefit( zastarald a nedostate¢na. Hned néko-
likrdt se objevil nazor, ze benefity, které jsou u konkurence béznymi, ve spolecnosti IKEA ani nee-
xistuji. Casto byla zmifiovdna napfiklad karta Multisport. Po prizkumu kariérnich stranek konku-
rencnich firem zabyvajicich se prodejem nabytku a dopliikd byly zjistény pouze obecné informace.
Na vsech kariérnich strankach se o benefitech psalo obecné bez konkrétnich prikladd. Spole¢nost
IKEA je vtomto mnohem otevienéjsi a vice informuje své potencialni uchazece. O svych benefi-
tech se zminuje s konkrétnimi ptiklady, kdy nékteré z nich jsou i velmi dobre vysvétleny, ¢eho se
tykaji.

Spolec¢nost IKEA je velice silnym zaméstnavatelem, ktery si je védom sily své znacky. Je vSak nut-
né, aby se spole¢nost stale drzela pravidla, Ze spole¢nost délaji lidé. Komunikace mezi zaméstnan-
ci a zaméstnavatelem by méla byt na nejlepsi Urovni. Je tedy Zadouci pro obé strany, zaméstnance
i zaméstnavatele, aby informovanost byla Castd, aktudlni a pfedevsim srozumitelnd. Zaméstnanec
by mél byt vyslechnut a jeho poZadavky vyhodnoceny, pfipadné preddny k vedeni. Navrhy a pfi-
padna feseni budou popsany v nasledujici kapitole.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Kapitola uvadi navrhy a doporuceni tykajici se personalniho marketingu ve spolecnosti IKEA, vy-
chazeji z vysledkl provedené analyzy a vyzkumného Setfeni.

IKEA je velka nadnarodni spole¢nost, ktera je zndma po celém svété. Ochota pracovat pro spolec-
nost je dikazem dobré znacky. Zaméstnavatel jako IKEA ma pevné kofeny, bohatou historii, mno-
ho zkuSenosti a diky tomu dokazZe lidem nabidnout jistotu prace, tedy i financi. IKEA Zije svou kul-
turou spolecnosti. Zaméstnanci jsou v IKEA jako ryby ve vodé a jsou radi, Ze mohou byt soucasti
spolecnosti. Velice silnou strankou spolecnosti je jednak marketing a reklama, ale také préce per-
sondlniho marketingu u vybéru uchazecl o pracovni pozici. Kvalitni komunikace, vysoka informo-
vanost o konceptu spolec¢nosti a pfesné vytyceni pozadavkd. To vse se uchazed dozvi v pratelském
prostfedi béhem vybérového fizeni. Uchazedi jsou diky stylu vybéru vice uvolnéni a dokdzou ze
sebe vydat to nejlepsi, cozZ je dlleZité i pro hodnotitele. Sdm uchazec na zédkladé vybérového fizeni
dokdze urcit, zda si sdm sebe predstavuje jako soucast spolecnosti, Ci nikoliv. Personalni marke-
ting odvadi opravdu skvélou préci, protoze lidé tvofi kulturu a protoZe ta je nejlépe hodnocena
zaméstnanci. IKEA je pro né druhad rodina.

Béhem prizkumu, sbéru informaci jak z internetovych stranek, tak z rozhovoru s personalistkou
IKEA — Cerny Most jsem dogla k nékolika bod(im, které by z hlediska personalniho marketingu
mohly byt pojaty i jinym zplsobem neZ doposud. Navrhy berou ohled jak na zaméstnance spolec-
nosti, tak zameéstnavatele.

Navrh 1: Ziskani vice zajimavych lidi pro praci v IKEA z SirSiho okoli obchodnich domu

Vzhledem k nizkému poctu respondentd, ktefi uvazovali o IKEA jako o svém budoucim zaméstna-
vateli, jsem se zamyslela nad dlivodem, proc¢ doslo k takovému vysledku. Jednou z mozZnosti mlze
byt nedostupnost obchodnich dom(i vzhledem k jejich bydlisti anebo nedostatecna informovanost
o nabidce prace pro spole¢nost IKEA. Je pravdou, Ze IKEA svou reklamu a informacemi o spolec-
krok je pochopitelny, nicméné si myslim, Ze by nemuselo byt Spatnym krokem podpofit reklamu
ohledné prace v IKEA i do okolnich mést, maximalné tedy hodinu cesty od obchodnich dom0 IKEA.
Takovyto krok by mohl spole¢nosti pomoci se ziskanim zajimavych potencialnich uchazecl o praci
v IKEA. Otevrely by se brany lidem z Sirsiho okoli, ktefi mohou spolecnosti mnoho pfinést. Pokusit
se zbofit pomysinou bariéru ve vzdalenosti a dostupnosti. Lidé jsou v dne$ni dobé ochotni dojet za
praci. Nutno vsak podotknout, Ze sménny provoz obchodnich dom{ neni atraktivni pro potencial-
ni uchazece z vétsi dalky. V tomto pripadé by IKEA musela zvazZit, zda nabidne praci na kratsi Uva-
zek, ziskat tim zajem lidi z SirSiho okruhu, anebo zda spole¢nosti vyhovuje zaméreni se na lidi pre-
devsim z mést, ve kterych spolecnost sidli. IKEA ve velké mite klade dliraz na bydlisté v misté pra-
covisté, nebo pozaduje ochotu najit si bydlisté v okoli obchodniho domu. To mUze byt i pres velky
zdjem a ochotu prekazkou, kdy naptiklad uchaze¢ neni schopen zmény bydlisté z rodinnych ddvo-
d. Domnivam se, Ze kvili zaméreni na Uzky okruh lidi mize IKEA pfichazet o schopné a pro spo-
lecnost prinosné lidi.

|75



Navrh 2: Vice se ptat a dbat o své zaméstnance

Ve spolecnosti IKEA jsou zavedeny pravidelné feedbacky, které jsou zaméreny predevsim na vy-
kon zaméstnanc. Zajisté by tento styl mél byt pouzivan dale, ale zaroven by mohl byt bud béhem
takového feedbacku dan prostor zaméstnanci ohledné jeho dojmU z péce o zaméstnance a ptat se
na jeho ndazory. Nebo vytvofit jinou formu feedbacku uréenou opravdu pouze pro ndzory ze strany
zameéstnance, napfiklad formou intranetu nebo dotazniku rozeslanym emailem. Ten by byl ano-
nymni a sbiral informace ohledné spokojenosti zaméstnanct s chodem spolecnosti a péci o za-
méstnance véetné zaméstnaneckych vyhod. Zaméstnanci by méli pocit moznosti dovolani i ve vé-
cech, které by ze strachu o pracovni pozici radéji nezminovali, jejich nespokojenost by tak rostla.
Vnitfni prizkum by byl nasledné vyhodnocen a v pfipadé opakujiciho se nazoru ¢i problému, by
mohly zacit byt zvaZovany kroky ze strany zaméstnavatele. Vidy by po takovém prizkumu méli
byt zaméstnanci sezndmeni s jeho zavérem. Celkové by méla mit jakakoliv organizace snahu, do
urcité miry, pfizplsobovat benefity ¢i pracovni prostiedi a brat v potaz, co je pro jejich zamést-
nance dulezité. Tento krok by mohl zajistit vice spokojenych zaméstnanct a zaroven tedy i lepsi
vykony pro spole¢nost.

Navrh 3: Podpora harmonie mezi pracovnim a osobnim Zivotem

V dnesni dobé na kritérium rovnovahy mezi Zivotem a praci je dadvdna velka pozornost. Zaméstna-
vatelé v tomto sméru mohou reagovat. V pfipadé sménného provozu obchodniho domu je jasné,
Ze se zde jednd o ¢asovou narocnost. Je potfebné, aby zaméstnanci méli co nejvice jasno v rozpisu
smén, kam jsou zarazeny i poZadavky ze strany zaméstnancl. Zaméstnanec bude védét, kdy bude
mit své volno, a miZe se dle toho zatidit. Zaroven by méla byt rovnovaha podporena i aktivitou ze
strany zaméstnavatele, Ze si vazi svych zaméstnancd, ale také bere na védomi jejich blizké a rodi-
ny. Ve velkych firmach se bézné poradaji rocné dvé az tfi akce pro zaméstnance a jejich rodiny i
blizké. Zaméstnanci tak mohou stravit den v pfijemném prostiedi se svou rodinou, coz budi dlveé-
ru a tvofi znacku dobrého zaméstnavatele. Zajisté je to krok spravnym smérem. Zaméstnavatel si
vaZi ¢asu a odvedené prace, kterou pro ni zaméstnanec odvede, ale je si védom, Ze osobni Zivot
kazdého z nich je také soucasti jeho spokojenosti. Celkové je vzbuzovan dojem lidského pfistupu,
kdy zaméstnavatel mysli na své zaméstnance a nebere je jen jako Cislo, které pouze pracuje na
profitu spolecnosti. Tento pristup by mohl byt zafazen jak do péce o zaméstnance, tak do benefitl
jako kulturni akce pro rodinné pfislusniky.

Navrh 4: MozZnost volby flexibilnéjSiho pracovniho reZimu

Nespokojenost s délkou pracovni doby je velice ¢astym a probiranym tématem v oblasti personal-
niho marketingu spolecnosti IKEA. Jednou z mozZnosti by mohlo byt zkraceni pracovni doby pomo-
ci volby flexibilnich pracovnich rezimG. Diky nim muzZe spolecnost lépe vyjit vstfic svym zamést-
nanclim, ale i moZznym ménicim se poZzadavk(im provozu. Spole¢nost by se tak otevrela vice lidem,
ktefi by za takovych podminek stali o praci v IKEA, a zaroven i zaméstnanclim, ktefi by tuto formu
prace chtéli vyuZit k vétsi spokojenosti. Vyresila by se vétsi mira kvalitniho vztahu mezi pracovnim
a osobnim Zivotem. Je jasné, Ze tento druh pracovniho reZzimu nelze pouZit na veskeré pracovni
pozice, které spole¢nost IKEA nabizi, ale zajisté by se v oblasti personalniho marketingu nad timto
moznym feSenim mohli pozastavit a zvazit, kde by bylo mozné nabidnout flexibilnéjsi rezim. Zjistit
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si reakce a postoj soucasnych zaméstnanc( k takovému navrhu. Jednalo by se o krok, ktery je nut-
né velmi dobfe promyslet a ptipravit. Napriklad u jobsharingu by spole¢nost pIné divérovala svym
zaméstnancim ohledné schopnosti zajistit chod pracovni pozice na zakladé jejich dohody a ko-
munikace bez néjakého vétsiho zasahu personalistd.

Navrh 5: Aktualizace benefitt

Vzhledem k ziskanym informacim bych doporucila personalnimu oddéleni zvazit vybér benefit.
Zda by neprospélo spolecnosti, a tedy i zaméstnanciim, pozmeénit jejich strukturu. Napfriklad opét
pomoci rychlého dotazniku zjistit, ktery z nabizenych benefitl je nejméné oblibeny, ¢i vyuZivany a
zvaizit, zda ho nenahradit jinym benefitem, ktery by oslovil jak stavajici zaméstnance, tak nové
uchazece o zaméstnani. Zjistit pfipadné benefity, které nabizi konkurence a navrhnout je do vybé-
ru novych. Ohledné benefitl je na misté byt vice kreativni a umét podpofit své zaméstnance ta-
kovym, ktery lze kvalitné vyuZit v jejich volném case. V tomto ohledu se nelze zavdécit vsem, ale
byt aktudlni a umét reagovat vzhledem ke konkurenci by bylo pfinosné jak pro zaméstnance, tak
pro silu znacky.
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Zaver

Personalni marketing je mladou disciplinou, kterou lze brat jako pouziti marketingového pfistupu
v personalni oblasti. Cilem persondlniho marketingu je ziskavani a drzeni kvalitnich zaméstnancd,
ktefi jsou pro spolecnost pfinosnymi. Zabyva se zjisténim potreb a prani soucasnych i potencial-
nich zaméstnancl, kdy diky jejich naslednému uspokojeni a udrZeni si spravného pristupu muze
zaméstnavatel ziskat jistou konkurenéni vyhodu na trhu prace. Jednim z dalSich Ukoll personalni-
ho marketingu je i vytvareni povésti zaméstnavatele, tedy utvareni znacky.

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat vyuZiti personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti,
urcit mozné problémy a navrhnout jejich vhodna feseni. Pro spravny postup bylo téma personal-
niho marketingu nejdfive zpracovano teoreticky, pro nasledné cerpani v ¢asti praktické.

Teoretickd ¢ast byla rozdélena na Ctyti Casti, které se postupné zabyvaly charakteristikou perso-
nalniho marketingu. Jeho vyvojem, konkrétnim urcenim, ¢im se zabyva a jaké je jeho déleni. Per-
sonalni marketing lze rozdélit na externi a interni. Kazdad ¢ast byla podrobnéji vysvétlena
v nasledujicich kapitolach. Externi personalni marketing se zabyva ziskdvanim a vybérem novych
uchazecl o zaméstnani a interni personalni marketing se zabyva personalnimi ¢innostmi, kterymi
se snaZi uspokojit zaméstnance uvnitf organizace. Zaroven tvofi povést a silu znacky zaméstnava-
tele spolu s kulturou organizace. Tou se zabyvala posledni kapitola teoretické ¢asti.

7 v

Prakticka ¢ast se vénovala vyzkumu vyuziti personalniho marketingu ve spole¢nosti IKEA. Na za-
kladé ziskanych informaci z dokumentl spolecnosti, z rozhovoru s personalistkou a z dalSich zdro-
ju se mi podafilo popsat jak externi, tak interni persondlni marketing spolecnosti IKEA.
K vyzkumnému Setfeni byla pouZita metoda dotazniku, ktery byl uréen pro Sirokou vetejnost,
véetné zaméstnancl IKEA. Dotaznik se zabyval tim, jak plsobi spolecnost IKEA na verejnost jako
zaméstnavatel. Dale byl do vyzkumného Setteni zahrnut sbér informaci z internetového portalu
Atmoskop.cz, zabyvajici se hodnocenim zaméstnavatel(i v Ceské republice. Na zakladé sbéru ves-

s v

kerych informaci z praktické ¢asti bylo vyvozeno pét navrhi s pfipadnymi doporucenimi.

O spolecnosti IKEA lze fici, Ze je opravdu silnym zaméstnavatele, ktery ma velice silnou kulturu
organizace, ktera je dominantou spolecnosti. Kultura je jednim z hlavnich ddvodd, pro¢ ma IKEA
zaméstnance, ktefi jsou ji vérni i pres deset let. IKEA se snazi byt atraktivnim zaméstnavatelem a
velice podporuje zaméstnance v jejich rozvoji. Zarovenn vsak lehce pokulhdva vzhledem
k aktualnosti potfeb svych zaméstnanc(l. Nelze fici, Ze by se jednalo o dlvod, pro ktery by soucas-
ni zaméstnanci spole¢nost opustili. Je vSak nutné, aby spolecnost jako je IKEA, kterd ma svou
znacku pevné vybudovanou, neusnula na vaviinech a neziskala pocit jistoty jen proto, Ze povést
spolecnosti je na vysoké urovni. Méla by stdle pozorovat aktudlni déni vzhledem ke konkurenci,
déni ve své spolecnosti, nasledné vyhodnocovat situace a pripadné reagovat, a posilit tak znacku
zaméstnavatele.
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Priloha

Dotaznik: Jak ptisobi spolecnost IKEA na verejnost jako zaméstnavatel

Dobry den, jmenuji se Aneta Hartmanovd a jsem studentkou oboru Podnikdni a management
v pramyslu na Masarykové Ustavu vyssich studii CVUT v Praze. Tématem mé diplomové prace je
personalni marketing ve vybrané spolecnosti. V praktické ¢asti se zabyvam popisem a analyzou
externiho a interniho persondlniho marketingu. Soucasti personalniho marketingu je také znacka
zaméstnavatele. Timto bych vas chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku ohledné plsobeni spolec¢-
nosti IKEA na verejnost jako zaméstnavatel. Jeho vyplnéni VAm nezabere vice nez 5 minut. Dotaz-
nik je anonymni a vase odpovédi mi budou ve zpracovani diplomové prace velmi ndpomocny.

Mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Aneta Hartmanova

1. Pohlavi
e 7ena
e muz

2. Vékova kategorie

e 15-28
e 29-49
e 50+

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni

e 7Zakladni vyucen / stfedni bez maturity

e Stfedni s maturitou

e VysSiodborné

e Vysokoskolské

4. Do které kategorie spadate?
e Zaméstnany

e Nezaméstnany

e Student

e Jiné
5. Znate znacku IKEA?
e Ano

e Ne

6. Vnimate znacku IKEA jako znacku kvality?
e Ano
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Ne
Jaké slovo Vas napadne, kdyzZ se fekne IKEA?

Jaka je Vase zkusSenost se spolecnosti IKEA?
Kladna

Zaporna

Neutralni

PUsobi na Vas IKEA jako atraktivni zaméstnavatel?
Ano
Ne

. Zajimala by Vas prace v IKEA?

Ano
Ne

. V jakém odvétvi byste radi obsadili pracovni pozici?

Obchod

Lidské zdroje

Design a vyvoj produktl
Store management
Marketing a komunikace
Finance a business
Komunikace a interiérovy design
E-commerce

UrZitelnost

Restaurant

Logistika

Jiné

Zadné

. Jak na Vas puisobi zaméstnanci spolecnosti IKEA?

Pozitivni

Vreli

Ochotni

Otevreni

Bez zajmu pomoci
Neochotni

Ve stresu
Neutralni

Jiné

85



13. Byl Vas kontakt se zaméstnancem kladny?
e Ano
e Ne

14. Napiste prosim svou zkusenost se zaméstnancem IKEA.

15. Plsobi na Vas IKEA jako silna znacka (silny zaméstnavatel)?
e Ano
e Ne

16. Pfemyslel/a jste nékdy o IKEA jako o svém budoucim zaméstnavateli?
e Ano
e Ne

17. Co by bylo pro Vas, jako pro potencionalniho uchazece o zaméstndni ve spolec¢nosti
IKEA, dulezité aZ rozhoduijici?

e Kultura a lidé (vztahy ve spole¢nosti)

e Sirokd $kala benefit(

e Moznost rozvoje a kariérniho rlstu

e Harmonie mezi osobnim Zivotem a kariérou

e Platové ohodnoceni

e Ziskavani zkusenosti, praxe

e Atraktivita prace

e Jiné

18. Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivné;jsi?
e Pé&t dnl dovolené navic

e Flexipas

e Zaméstnaneckad sleva

e Prispévek na diichodové pfipojisténi

e Darky ve financni i nefinan¢ni podobé

e Jiné
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Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.
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