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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace je zaméfena na atraktivitu vybrané firmy jako zaméstnavatele. Cilem
prace bylo navrhnout doporuceni pro zvyseni celkové atraktivity zaméstnavatele. Aby bylo
tohoto cile dosazeno, byl analyzovan soucasny stav faktorti ovliviiujicich atraktivitu zameést-
navatele a provedeno dotaznikové Setfeni mezi soucasnymi zaméstnanci. Na zakladé téchto
informaci bylo provedeno statistické vyhodnoceni a testovani hypotéz. Z vysledkt vyplyva,
kariérniho riistu nez odménovani.

Kli¢ova slova: atraktivita zaméstnavatele, budovani znacky zaméstnavatele, fizeni lidskych

zdroji, znacka firmy, persondlni marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the employer attractiveness of the selected company. Aim
of this thesis was suggesting recommendations increasing the employer attractiveness. Pre-
sent state of factors influencing the employer attractiveness were analysed and survey among
current employees was made to reach this aim. Based on this information, statistical analysis
was made and hypothesis were tested. Results imply that corporate culture and education
and career possibilities are more important than rewarding for employees in the selected

company.

Keywords: employer attractiveness, employer branding, human resource management,

brand, personal marketing
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UvVOoD

Vysoka atraktivita firmy jako zaméstnavatele je dulezitd z nékolika diivodt. Prvnim je vy-
hoda v konkuren¢nim boji ziskavani talentovanych zaméstnanct. Obzvlast' v soucasné dobg,
kdy starne celkova populace a lidé zac¢inaji byt nedostatkovym atributem. Druhym divodem
je udrzeni klicovych zaméstnancti ve firm¢. Tretim je udrzeni si dobrého jména zaméstna-
vatele u odchazejicich zaméstnancii a zaméstnanct, kteti museji z néjakého diivodu docasné
firmu opustit. Budovani znacky zaméstnavatele ale neovlivituje pouze trh prace. Vysoka
atraktivita zaméstnavatele a s ni spojend spokojenost a vykonnost zaméstnanct ptispiva i

k lepsi komunikaci se zdkazniky a obchodnimi partnery.

Investovanim do budovani vysoké atraktivity zaméstnavatele firma zajiSt'uje, Ze bude mit
dostatek kvalitnich a vykonnych zaméstnanci, ktefti tuto investici dokazi svoji praci do firmy
vratit. Vysoka atraktivita zaméstnavatele také snizuje ndklady, které by museli byt vynalo-
zeny na odstupném nespokojeného zaméstnance a naklady na hledani a adaptaci nového
zaméstnance. Cilem budovani vysoké atraktivity zaméstnavatele je stat se zaméstnavatelem

volby, firmou, ve kterém zaméstnanci pracuji radi a ve které chtéji zistat.

Atraktivita firmy je ovliviiovana mnoha faktory. Pro kazdého ¢loveka je kazdy faktor jinak
dalezity pti vybéru budouciho zaméstnavatele nebo pro setrvani u toho souc¢asného. Obecné
feceno by pro né¢ méla byt samotna prace zajimava, smysluplnéd a adekvatné ohodnocena a

zaméstnanci by méli pracovat na misté se sympatickymi spolupracovniky a nadfizenymi.

Cilem této prace je zjistit, jaky je soucasny stav faktorti ovliviiujicich atraktivitu zaméstna-
vatele, navrhnout doporuceni pro zlepSeni tohoto stavu a zvysit tak 1 troven celkové atrak-
tivity vybrané firmy. Doporuceni byla zaloZena na vysledcich z dotaznikového Setieni a in-

ternich informacich a uzplisobena tak, aby vychazela ze souc¢asného stavu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je navrhnout doporuceni na zlepSeni irovné faktori ovliviiujicich

atraktivitu zaméstnavatele, a tedy i zvySeni celkové atraktivity.

Dil¢imi cili je zjistit sily vazeb jednotlivych faktor ovliviiyjicich atraktivitu zaméstnavatele
a celkové atraktivity zaméstnavatele a zjiSténi soucasné vnimané tirovné€ jednotlivych fak-

toru.

Cilem teoretické ¢asti bude vytvofit ramec znalosti potfebnych k pochopeni dané problema-
tiky. Pro ziskani informaci budou vyuzity monografie ¢eskych i zahrani¢nich autort a od-
borné clanky prevazné v anglictin€. V teoretické Casti bude feSena atraktivita zaméstnavatele
v kontextu fizeni lidskych zdrojt, personalniho marketingu a znacky zaméstnavatele. Budou
v ni rozebrany faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele a metody méteni atraktivity

zamestnavatele.

V praktické ¢asti bude predstavena vybrana firma a budou analyzovany jeji faktory ovliviiu-
jici atraktivitu zaméstnavatele. Pro zjiSténi soucasného stavu faktorii bude vyuzito externich
dat, napt. vykaz ziskll a ztrat, a dat internich, napf. monitoring personalniho oddé€leni vy-
brané firmy. Soucasti praktické ¢asti bude analyza hodnoceni atraktivity vybrané firmy jako
zamestnavatele, zjisténi sily vazeb jednotlivych faktorh a celkové atraktivity a testovani hy-
potéz zkoumajici vztahy mezi vnimanou celkovou atraktivitou a skupinami zameéstnancti na
zakladé v&ku, pohlavi a druhu vykondvané prace. Pro zjiSténi dat potfebnych pro analyzu
hodnoceni atraktivity vybrané firmy bude vyuzito dotaznikové Setieni. Kvili nizkému poctu
respondentti bude pro testovani dvou ze tii hypotéz zvolen neparametricky Mann-Whitney
U test. Pro testovani vztahu veéku a atraktivity bude zvolen Spearmantiv koeficient potfadové
korelace, protoZe intervaly vékii nemaji stejny rozsah, ale lze je ze své podstaty sefadit.

Vsechny hypotézy budou testovany v programech Socscistatistics a RStudio.

Pro vizualizaci dat budou pouzity vysecové grafy a tabulky shrnujici vysledky dotazniko-

vého Setieni za jednotlivé faktory.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Rizeni lidskych zdroji je jednou ze dvou disciplin, do které téma bakalaiské prace spada, je

proto vhodné tento pojem vysvétlit.

Rizeni lidskych zdrojti se dle Armstronga (2015, s. 45) zabyva v§im, co se tyka zamé&stnavani

lidi a jejich vedeni ve firm¢. Zahrnuje podle n¢j skalu Cinnosti:

e Planovani lidskych zdroji.

e Ziskavani a vybér zaméstnanci.

e Rizeni talentd.

e Rizeni pracovniho vykonu.

e Odménovani zaméstnanct.

e Péce o zaméstnance.

e Rizeni zamé&stnaneckych a pracovnich vztaht.
e Vzdé¢lavani a rozvoj zaméstnanci.
e Strategické fizeni lidskych zdroji.
e Rizeni lidského kapitélu.

e Rizeni znalosti.

e Rozvoj firmy.

e Spolecenska odpovédnost firmy.

S Armstrongovym (2015. s. 45) vyctem souhlasi i Foot (2002, s. 5). Nicméné dodava, ze
manazeti lidskych zdroji se ¢asto zapojuji i do znacné odliSnych aktivit, a proto neni mozné
stanovit jejich kone¢ny seznam. Zduraznuje také, ze dané aktivity odpovidaji povaze kon-
krétni firmy. Spolu s tim je tfeba, aby alespon zakladni znalosti fizeni lidskych zdroji byly
pfitomny ve vSech manazerskych utvarech, nejen persondlnich. Zaprvé proto, ze se na vyse
uvedenych ¢innostech budou s vysokou pravdépodobnosti podilet i jini manazeti. Druhy da-

vod je ten, Ze znalost komunikace s lidmi je dileZita pro vS§echny manaZery.

Podle Armstronga (2015, s. 46) mtze pojem fizeni lidskych zdroji vyvolat dojem, ze jsou
lidé stavéni na roven materialu, technice nebo jakymkoli jinym zdrojim a sniZuje se tak
hodnota lidského Zivota. Nicméné na lidi by se mélo podle néj nahlizet spiSe jako na aktiva

nez na néklady.

Ukolem fizeni lidskych zdrojt je podle Sikyie (2016, s. 14) zabezpeéit organizaci dostatek

schopnych a motivovanych lidi, s jejichz pomoci lze dosdhnout pozadovaného vykonu a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

uskutecnit strategické cile firmy. Mezi hlavni aktéry v napliiovani tohoto tikolu patii mana-
zeti (vedouci zaméstnanci), ktefi zabezpec€uji jednotlivé personalni ¢innosti. Zpravidla ve
vétsich podnicich (podle poctu zaméstnancll) jim pomahaji personalisti (personalni utvar)

nebo poskytovatelé personalnich sluzeb (outsourcing).

Podle Noe (2015, s. 4) hraje fizeni lidskych zdroja kli¢ovou tlohu ve snaze firmy pfezit a
zvysovat svoji efektivitu a konkurenceschopnost. Rizeni lidskych zdroji podporuje ob-

chodni strategii firmy a poskytuje sluzby, kterych si zdkaznici ceni.

Banfield (2012, s. 62) tvrdi, Ze sila globalizace nechala firmdm jedinou udrzitelnou cestu
k zisku a rozvoji v prostiedi vysokych mezd a ve vyspélych zemich. Tou cestou je konkuro-
vat ostatnim leps$im lidskym kapitalem, jeho fizenim a strategii. VSechny vyhody, které dive
plynuly z ptistupu k lepSim technologiim a kapitdlu jsou v dne$ni dob¢ pfili§ kratkodobé,
nez aby poskytovaly udrzitelnou vyhodu. Zdlraziuje tim tedy vyznam fizeni lidského kapi-
talu a lidského kapitdlu jako takového. Podle Armstronga (2015, s. 111) je lidsky kapital

tvofen znalostmi, dovednostmi a schopnostmi lidi pracujicich v organizaci.

S tim souhlasi Ulrich (2013, s. 22) a dodéava, ze v disledku globalizace budou muset perso-
nalni Gtvary vytvaret takové modely a procesy, které jsou potiebné pro globalni chytrost,
pohyblivost, efektivnost a konkurenceschopnost. Jednim z vychodisek miize byt mensi sou-
sttedéni na geografickou blizkost, tedy shromazd’ovani pracovnikii na jednom fyzickém
misté a vétsi pozornost pripadne vyhledavani a ziskavani globalnich lidskych zdroji. Proto
se firmy v dnes$ni dobé zacinaji zamétovat na hledani talentii bez ohledu na to, kde se fyzicky
nachazeji, protoZe diky technologiim neni nadéle potieba, aby se vyskytovali na konkrétnim
misté.

Styblo (2015, s. 22) rovnéz zdliraziuje nutnost adaptace v dnesni dobé¢ a také to, Ze fizeni
lidskych zdrojii se zabyva nejen soucasnosti, ale hlavné budoucnosti. Hlavnim znakem 21.
stoleti jsou podle n¢j inovace, vyjimecnost a nadseni. Pojmy, které hraji klicovou ulohu i
v fizeni lidskych zdrojd. Uspéch firmy jako celku je§té nemusi znagit efektivitu fizeni lid-
skych zdroji. To je efektivni, pokud dosdhnou uspéchu pracovni tymy a kolektivy. Také se
podle néj v dnesni dobé€ projev uspéchu odklani od podoby pochval a uznani, ale spise jde o

radost z prace.

Podle Ulricha (2013, s. 30) by manazeti lidskych zdroji méli neustale hledat schopnosti,

které jsou potiebné pro dosazeni uspechu. M¢li by sami sobé€ 1 ostatnim klast tyto otazky:

e Jaké schopnosti v soucasné dob¢ ve firmeé existuji?
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e Jaké schopnosti bude firma potfebovat pro uspéch v budoucnu?

e Jakym zplisobem muze propojit schopnosti a podnikové strategie?

e Jaké postupy v oblasti fizeni lidskych zdroji mizeme zformovat v zajmu vytvoreni
potiebnych schopnosti?

e Jak mizeme m¢étit dosazeni potfebnych schopnosti?

Odpovédi na tyto otazky budou podle Ulricha (2013, s. 30) pro kazdou firmu jedinené a
nebudou z pocatku jasné, ale tkolem efektivniho personalisty je neustdle zkoumat a hledat

zasadni souvislosti.

1.1 Rizeni lidskych zdroji v dceFiné firmé

Jelikoz je firma, kterd bude analyzovana v praktické ¢asti, zaroven i dcefinou firmou nadna-
rodni spole¢nosti, bude se tato kapitola zabyvat rozdily v pristupech k tfizeni lidskych zdroji

dcefinych a matetskych firem.

Miah (2007, s. 908) tvrdi, ze vybér spravnych praktik fizeni lidskych zdrojii pro decefinou
spole¢nost, ktera se nachazi v ekonomice slabsi, nez v jaké se nachdzi matetska spolecnost,
je pro nadnarodni spole¢nosti dilezitym tikolem. Na jednu stranu chce firma profitovat z niz-
Sich nakladt na lidsky kapital a vyuzit vyhody umisténi dané zemé. Na druhou stranu mtze
skych zdrojh vytvéret potencialni prekazku uspéchu v dané ekonomice. S ptichodem globa-
lizace a rozmachu nadnarodnich spole¢nosti vzrostl 1 zajem ve vybéru systému ftizeni lid-
skych zdroji, manazefi zacali zkoumat, jaky systém bude pro zahrani¢ni dcefinou spolecnost
nejefektivngjsi.

Podle Podr (2015, s. 246) ptizplisobuji spole€nosti fizeni lidskych zdroji vné&j§imu prostredi,
pfenesené feceno podminkdm v zemi, kde se dcefind firma nachézi, a vysledkiim samotné
firmy. Rizeni lidskych zdroji v deefinych firmach se v sou¢asné dobé vice zaméfuje na fi-
nan¢ni vysledky, zaroveil management dcefiné spolecnosti pfijima vice operativnich ¢in-
nosti fizeni lidskych zdrojii. U dcefinych spolecnosti ve stiedni Evropé podle néj prevazuje
model, ve kterém jsou zapojena personalni oddéleni obchodnich partnerti a outsourcing ji-

nych nez strategickych ukoli fizeni lidskych zdroj.

Kli¢ovou vyhodou nadndrodnich spolecnosti je podle Simonina (2009, s. 505) schopnost
pfenaset a vyuzivat znalosti efektivnéji skrze vnitini firemni systém neZ pies vnéjsi trzni

mechanizmy. Diky tomu mohou vyuzivat zkuSenosti a kreativitu vSech ¢lenti systému. To
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znamena, ze se od sebe mohou matefské a dcefiné spole¢nosti navzajem ucit, napiiklad i

sdilenim znalosti a napadii z oblasti fizeni lidskych zdroji.

1.2 Ziskavani zaméstnancu

vvvvvv

o~

zaméstnavatele a také hlavni problém, ktery tesi firma analyzovana v praktické ¢asti je zis-
kavani novych zaméstnanct. Pro ptfildkani novych zaméstnancii je ovSem dulezité védét, na
¢em muze firma stavét a je tedy pro zvySeni vnéjsi atraktivity diilezité znat nazor soucasnych
zaméstnancl. Dokladem toho je fakt, ze trendem je zapojovani stavajicich zaméstnanci,

napf. potencidlnich pfimych nadiizenych, do procesu ziskdvani novych zaméstnanct.

Podstatou ziskavani zaméstnancti je podle Sikyie (2016, s. 95) navazani komunikace mezi

zamg&stnavatelem a potencialnim uchazeCem o zaméstnani. Ucelem je:

e Informovat potencialni uchazeCe o moznosti, pozadavcich a podminkach zamést-
nani,
e Shromazdit dilezité informace o zpusobilosti potencialnich uchazeci.
Efektivnost procesu obsazovani volnych pracovnich pozic je dle ptimo ovliviiovana Grovni
komunikace a povésti zaméstnavatele. Vysledkem tohoto procesu by mél byt pfimeteny po-

¢et vhodnych kandidata, ktefi spliiuji nezbytné pozadavky.

Noe (2015, s. 200) tvrdi, ze organizace museji hledat ty nejlepsi pracovniky pro splnéni
svych strategickych cilt, prildkat je do firmy a udrzet je v ni dostate¢n¢ dlouho, aby se jim

navratila investice vlozena do danych pracovnikd.

Pokud neni vybér zaméstnancti proveden spravné, vede to podle Pechové (2016, s. 29-30)
ke vzniku stfetu mezi naroky na pracovni pozici a schopnostmi zaméstnance. To mizZe vy-
ustit v fadu konfliktd, jejichz spoleénym zdrojem bude nespokojenost zaméstnance s vlast-
nim vykonem, nizké pracovni sebehodnoceni ¢i napjaté vztahy vii¢i spolupracovnikiim a
nadfizenym. Tento problém se da vyfesit naptiklad pfefazenim pracovnika do jiné profese
nebo profesiondlni reorientaci zaméstnance, feSeni jsou ale neekonomické pro firmu a ne-
pfijemna pro zaméstnance. V krajnim piipadé€ je mozné zaméstnance propustit. Z toho di-

vodi je tfeba vénovat patficnou pozornost volbé zdrojii a metod ziskavani zaméstnanct.

S tim souhlasi i Hoffman (2016, s. 17), podle kterého navic hrozi, ze zamé&stnanci, ktefi na-
bydou dojmu, Ze nemaji jistotu pracovniho mista se pokusi firmu opustit, jakmile k tomu

dostanou prilezitost.
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2 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing je oblast, ktera ma na atraktivitu zaméstnavatele silny vliv a ktera vy-
uziva vysoké atraktivity v zajmu dosazeni firemnich cild. Jednim z nejvétSich problémi vy-
brané firmy, v oblasti personalistiky, je komunikace se stdvajicimi a potencidlnimi zamé&st-

nanci, kterym se zabyva pravé personalni marketing.

Personalni marketing je podle Stybla (2015, s. 88) vyuzitim marketingovych néstrojii v ob-
lasti lidskych zdrojii a je predevSim spojen s trhem prace. Ménici se poméry na trhu prace
nuti manazery lidskych zdroji nahlizet na nabidku zaméstnani jako na produkt, ktery je na
prodej na trhu prace. Vysledek dobie vedené¢ho personalniho marketingu je kvalitné prove-
deny nabor, vybér a ziskdvani zaméstnanci a v neposledni fad€ zvySeni atraktivity firmy
jako zaméstnavatele. Personalni marketing také pfindsi fadu zmén v orientaci, postojich a

piistupech.

S timto pojetim souhlasi i Koubek (2015, s. 160), podle n¢hoz personalni marketing pted-
stavuje pouziti marketingového ptistupu v fizeni lidskych zdroji a také Gsili o zformovani a
udrzeni takové pracovni sily, kterd je pro firmu potiebna a kterd se opird o vytvareni dobré

povésti firmy jako zaméstnavatele a prizkum trhu prace.

Z jiného uhlu se pak na tento pojem diva Styblo (2003, s. 18-19), podle kterého je personalni
marketing syst¢émem mysleni a jednani, ktery se projevuje v okoli firmy i ve firm¢ samotné.

Pii potiebé obsazeni volného pracovniho mista je nutné poloZit si otazky:

e Jakeé jsou nebo budou potieby a ptani potencidlnich zaméstnancii?

e Co jim miZeme my, jako zaméstnavatel, nabidnout?

Trochu konkrétnéji se k persondlnimu marketingu stavi Barrow (2005, s. 16), podle néhoz
je persondlni marketing souborem financ¢nich, psychologickych 1 praktickych vyhod, které

zaméstnavatel zaméstnancim nabizi.

Spravné vedeni personalniho marketingu je podle Stybla (2015, s. 89) dilezité zejména pro

dosazeni téchto cilu:

e Vyssi atraktivita zaméstnavatele a dobré jméno na trhu prace.
e Silnéjsi a vyraznéjsi postaveni persondlniho utvaru ve firme.
e ZlepSeni vztahu se zaméstnanci a vnitrofiremni komunikace, zlepSeni vztaht ve

firmé¢ a organizacni kultury.
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e Zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke kvalit¢ a sta-
bilit¢ lidskych zdrojt.

e Snizeni ndkladi spojenych s naborem a vybérem zaméstnancti a kratsi ¢as potiebny
k obsazeni pracovnich pozic.

e Vyssi retence zaméstnancl (udrZzeni zaméstnanct ve firm¢) a minimalni ztrata za-

méstnancul.

Veskrze tedy vyplyva, ze personalni marketing se od marketingu produktt a sluzeb zasadné
nelis$i, méni se pirevazné cilové skupiny. Personalni marketing se snazi zaujmout potencialni
zaméstnance, udrzet stavajici zaméstnance ve firmé a uchovat dobré jméno zaméstnavatele
u odchazejicich zaméstnanct. Jak uz bylo feceno, jednim z hlavnich cili persondlniho mar-
ketingu je budovani atraktivity zaméstnavatele. Diky vysoké atraktivité zaméstnavatele

dokaze firma efektivnéji ptilakat potencialni zaméstnance a udrzet ty stavajici.

Persondlni marketing rozdéluje Ahmadi (2016, s. 74) dle cilovych skupin na interni a externi.
Interni personalni marketing se zabyva stdvajicimi zaméstnanci, soustfedi se na vzajemné
vztahy mezi lidmi na vSech urovnich ve firm¢. Interni marketing je proces s mnoha ukoly,
jako je zvySovani angaZovanosti zaméstnanci (stav, ve kterém jsou zaméstnanci oddani
préci 1 firmé a motivovani k dosahovani vysoké urovni vykonu) nebo pomoc zaméstnancim
najit smysl prace a motivaci k praci. Hlavni pozornost v internim marketingu je vénovéana
t&m zamé&stnanctim, ktefi produkuji sluzby zakazniktim. Ugelem interniho marketingu je za-
jistit spokojenost zaméstnancl a zvySovani kvality produktii a sluzeb, aby se tim zvysila 1

spokojenost zakaznikli mimo firmu.

Podle AntoSové (2005, s. 1) usiluje externi personalni marketing o ziskdni vhodné, kvalitni
a pro firmu potfebné pracovni sily. Jde t€Z o upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality
firmy, které se opiraji o jeji dobrou povést a o vyzkum trhu prace. Potencialni zaméstnanec
se stava "klientem", o jehoz pfizen se firma uchazi. Efektivné fungujici personalni marketing
pfinasi firm¢ konkuren¢ni vyhody na trhu pracovnich sil. Aby byl tento systém funk¢ni, mél
by vyuZzivat marketingovy mix. Americky pfedstavitel marketingu McCarthy rozdélil na-
stroje marketingového mixu do Ctyt skupin a nazval je "4P": Product (produkt), Price (cena),
Place (misto) a Promotion (podpora). Na zakladé téchto klasickych prvkii marketingu lze

sestavit marketingovy mix v personalistice nasledovné:

e Product — pracovni misto.

e Price — motivace a odmeéna za praci.
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e Place — misto vykonu prace.

e Promotion — prezentace pracovni nabidky.

AntoSova (2005, s. 1) rovnéz tvrdi, ze na lidské zdroje plisobi ve firmé spolecenské, socialni
i psychologické podminky, proto je tieba uvedené marketingové nastroje chépat vzdy v kon-

textu dané kultury.
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3 ZNACKA FIRMY

Personalni marketing uzce souvisi s budovanim znacky zaméstnavatele a znacka zaméstna-

vatele je provazana se znaCkou firmy jako takovou.

Znacka firmy (anglicky brand) je podle Fishera (2014, s. 33) projevem myslenek a ideji,
které firmu obklopuji a které jsou rozdéleny mezi zakazniky, zaméstnance, obchodni part-
nery v riznych a nerovnomérnych pomeérech. Brand se vétSinou ¢asem méni, coz mize mit
pro firmu pozitivni 1 negativni dopad. Vyviji se desitky, v néktery ptipadech i stovky let, ale
muze byt pti nedbalém zachazeni znic¢en béhem jediného dne. Dobry brand povzbuzuje za-

kazniky, aby nakupovali pravideln¢.

Podle Chernatony (2009, s. 30) existuje n€kolik riznych interpretaci pojmu znacka a tyto

interpretace rozdeluje do tii kategorii:

e Interpretace zalozené na vstupu — mezi vstupy patii: logo, pravni néstroj, spolec-
nost, informacni zkratka, snizeni rizik, vytvafreni pozice, personifikace, soubor hod-
not, vize, pridavani hodnoty nebo identita. Vstupy zduraziuji budovani znacky jako
konkrétni zplisob ptid€lovani zdrojt s cilem ovlivnit zakaznika.

e Interpretace zaloZené na vystupu — mezi vystupy se fadi image nebo vztahy. Vy-
stupy zdiiraziiuji zplisob, jakym znacka umoziuje zakaznikiim ziskavat hodnotu.

e Interpretace zalozené na Case. Ty se na znacku divaji jako na rozvijejici se entitu a

zdiiraznuji jeji evoluéni povahu.

Dtlezitym indik4torem umisténi znacky na trhu je podle Aakera (2003, s. 11) tzv. vzpominka
na znacku. Je to takova situace, kdy si pfi zmince o urcitém vyrobku nebo sluzné vybavime
urc¢itou znacku. Sila vzpominky na konkrétni znacku mize mit rozhodujici dopad na kupni

chovani.

Podle Kellera (2013, s. 30) je potieba rozeznat od sebe pojmy znacka a produkt. Produkt je
cokoli, co je nabizeno na trhu, aby se tim uspokojila potfeba. Znacka je vice nez produkt,
protoze se dokéaze diferenciovat a vytvaret preference od produktii, které uspokojuji stejnou
potiebu. Tyto preference jsou raciondlni, pokud se vztahuji k produktu znacky, nebo iracio-

nalni, pokud se vztahuji k tomu, co znacka predstavuje.
Ackoli se pozornost upira spiSe ke znacce, neopomiji Taylor (2007, s. 67) ani diilezitost
samotného produktu. Pokud totiz produkt nesplni ocekavani dané znackou, velice to znacce

uskodi. Dokonce natolik, Ze by to mohlo nejen zakazniky odehnat ke konkurenci, ale rovnéz
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by to mohlo vyvolat fetézovou reakci negativniho hodnoceni i mezi ostatni zékazniky. Nej-

nebezpecnéjsi je tzv. emocionalni branding, kde produkt ustupuje Gplné do pozadi.

Analogicky se da predpokladat, ze stejny systém funguje jak u zakaznikt, tak u zamést-
nanct. Tedy pokud firma nesplni o¢ekavani jako zaméstnavatel, mize to mit za nasledek
odchod daného zaméstnance z firmy, v horSim pfipad¢ i odrazeni potencidlnich zamést-

nancu.

V navaznosti na efekty, které¢ vyvolava globalizace na fizeni lidskych zdroja je 1 nutné po-
dotknout, Ze ma vyrazny vliv také na vyvoj znacky, jak tvrdi Melewar (2015, s. 84). Podle
né¢j rozvoj technologii, rychlejsi inovace, rist konkurence, slozitost a naro¢nost zakazniki
vybidly firmy k lepSimu fizeni znacky, ktera se tak stava vice komplexni, nez kdykoli pred
tim. S nastupem globalizace uz nemaji firmy Sanci uspét, pokud budou spoléhat pouze na
produkty nebo sluzby, které nabizi. Uvédoméni této skutecnosti ptispiva k prechodu od

znacky produktu (product brand) k vytvareni znacky firmy (corporate branding).

Kapferer (2008, s. 11) tvrdi, Ze znacku tvoii vyznacnost, rozlisitelnost, intenzita a divéra.
Znacka spoléhd na to, Ze 1idé nemaji Cas, nebo dokonce moznost (pokud firma neni trans-
parentni) na ditkladné srovnani pfed rozhodnutim. Znacky tedy musi navodit jistotu a di-
veru, coz snizuje ¢as pro rozhodovani a také riziko, Ze se ¢lovék pro znacku nerozhodne.
Sila znacky ovlivnit ¢lovéka zavisi na reprezentovani a vztazich. Reprezentovani je systém
asociaci, které jsou vzajemneé propojeny. Krome toho vytvari znacka emocni vztah se zakaz-
nikem, nebo zaméstnancem. Piistupy ke znacce se mohou vyvijet, od preferenci az po fana-
tické obhajovani.

Dutta (2012, s. 64) dodava, ze by znacka méla vychazet z dlouhodobych cilti firmy, ale tim,
ze vzrusta tlak na Ctvrtletni vykony, soustfedi se vedeni spiSe na kratkodobé cile a opomiji
dlouhodoby potencial znacky. Vrcholovy management by si mél ujasnit klicové hodnoty
znac¢ky a navrhnout identitu znac¢ky, kterd odpovida firemni vizi. Tato identita by pak méla
byt objasnéna zaméstnanctim, kteii posléze znacku vytvaieji a predavaji zdkaznikiim. Za-
kaznici si vyloZi hodnoty znacky podle jejich zkuSenosti se znackou. Firmy pomoci zpétné
vazby formou marketingovych prizkumi ziskaji prehled o tom, jak je znacka na trhu vni-

mana.
Dilezity je kromé externiho brandingu také interni branding, jak tvrdi Keller (2007, s. 184).
Interni branding zajiSt'uje, ze jsou zamestnanci spravné zapojeni do budovani znacky a toho,

co predstavuje.
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4 ATRAKTIVITA ZAMESTNAVATELE

Tato prace se zabyva atraktivitou firmy jako zaméstnavatele neboli znackou zaméstnavatele
(employer brand). Znacka zaméstnavatele ovliviiuje, pro¢ by stavajici zaméstnanci méli chtit
ve firmé zastat, pro¢ by potencialni zaméestnanci méli chtit do firmy pfijit a jak by méli od-

chézejici zaméstnanci na firmu jako na zaméstnavatele pohlizet.

Armstrong (2015, s. 298) definuje atraktivitu zaméstnavatele jako hodnotovou nabidku pro
zamestnance, kterd vyjadiuje to, co organizace nabizi svym potencialnim nebo stavajicim
zameéstnanciim, co potencialni nebo stavajici zaméstnanci povazuji za hodnotné a co by po-
tencialni nebo stavajici zaméstnance mélo presvédcit, aby se stali nebo zlstali soucasti or-
ganizace. To, kromé& penéznich faktord, které jsou sice diilezité, ale neméli by byt pteceno-
vany, zahrnuje 1 faktory nepenézni, které mohou hrét zasadni roli pti ziskdvani a stabilizo-
vani lidi.

Podle Mosleyho (2014, s. 29) ma atraktivita zaméstnavatele mnoho rtznorodych definici,

vSechny ovSem spadaji do tfi kategorii:

e Definujici atraktivitu zaméstnavatele jako pfislib. Atraktivita zaméstnavatele je sou-
bor znaki a kvalit, které ¢ini firmu unikatni, slibuje jedine¢nou pracovni zkuSenost
a pfitahuje ty lidi, kteti se budou ve firmé rozvijet a ktefi ze sebe vydaji to nejlepsi.

e Definujici atraktivitu zaméstnavatele z pohledu Zadané image a reputace. Podle této

definice je firma vnimana jako skvélé misto pro prdci.

Mosley ovSem také dodava, Ze jsou tyto dvé definice vhodné pro popis firem s vysokou

atraktivitou, nejdou ovSem aplikovat na vSechny firmy. Proto se pfiklani k tfeti definici,

24

e Definyjici atraktivitu zaméstnavatele jako celé spektrum mySlenek a pocitt, které si
lidé s firmou jako zaméstnavatelem asociuji, pozitivni i negativni, skute¢né i do-
mn¢élé, jasné 1 neurcité, zalozené na osobni zkusenosti, imysIné ¢i neumyslné komu-
nikaci nebo na pomluvach. Z tohoto thlu pohledu mé kazdy zaméstnavatel vlastni
atraktivitu zaméstnavatele, bez ohledu na to, jestli si stanovil znaky a image které¢ by
rad u lidi asocioval, ¢i nikoli. Jinymi slovy je atraktivita vZdy stanovena na zakladé¢
vnimani lidi.

Cilem zvySovani atraktivity firmy jako zaméstnavatele je stat se preferovanym zameéstnava-

telem, firmou, ve které chtéji lidé pracovat a zlstat.
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Jednim ze zékladnich néstroj, jak mohou firmy ovliviiovat dobré jméno zaméstnavatele a
zaroven posilovat pozici na trhu prace je podle Stybla (2015, s. 89) budovani atraktivity
zamestnavatele neboli Employer Branding. Vysoka atraktivita ptinasi celou fadu vyhod, na-
priklad silné;jsi vyjednavaci pozici firmy. Diky vysoké atraktivité firmy se zefektiviuje pro-
ces naboru, snizuje se fluktuace (odchody zaméstnanct z firmy), posiluje se loajalitu, zvy-
Suje se mira ztotoznéni se se strategickymi cili firmy apod. Budovéni atraktivity se tedy
nezamétuje pouze na externi trh, soustfedi se také na rozvoj a kultivaci vztahti se stavajicimi

zameéstnanci.

Podle Barrowa (2005, s. 22) je v dnesni dob¢ vyvijen silny tlak na zaméstnavatele, aby se ke
svym zaméstnanciim chovali se stejnou péci, s jakou se chovaji k zakazniktim a neni to za-
lezitost tykajici se pouze velkych firem. Disledkem tohoto tlaku je zvySovani ndrokt ze
strany samotnych zamé&stnanct. Stavaji se sebevédoméj$imi a dokazi si 1épe poradit v situa-
cich, ve kterych véfi, Ze s nimi bylo zachazeno ze strany zaméstnavatele nespravedlivé. Cet-
nost hledani externi pomoci je ale snizena, pokud firemni kultura umoziuje zaméstnancim
oteviené se vyjadfit a jejich pracovni vykony se dokonce zlepSuji, pokud jim je ddna urcita

kontrola nad pracovnimi podminkami.

S dulezitosti zapojeni zaméstnanct do vytvareni pracovnich podminek a zvySovanim atrak-
tivity zaméstnavatele souhlasi Mosley (2007, s. 126). Nepochybuje o tom, Ze spokojeni za-

méstnanci, ktefi se zapojuji do rozhodovani, budou pravdépodobnéji pro firmu piinosem.

Dtlezitost atraktivity zaméstnavatele tkvi podle Maxwella (2009, s. 894) ve vytvafeni stra-
tegického ramce, ktery zahrnuje marketing a fizeni lidskych zdrojti, aby mohla firma pfila-
kat, udrzet a motivovat takové lidi, kteti dokazi vytvaret pfidanou hodnotu firmy a jsou

schopni dostat slibu znacky firmy.

Maas (2011, s. 497) se na vyznam atraktivity zaméstnavatele diva z odliSného uhlu pohledu.
Zduraznuje dulezitost zkuSenosti, které zékaznici ziskaji skrze interak¢éni vazby zakaznik-
zékaznik, zaméstnanec-zakaznik a firma-zakaznik. Vazbu zakaznik-zakaznik v podstaté
nema firma Sanci piimo ovlivnit. Poklada si tedy otazku, jak mize ptesto ovlivnit zkuSenost
ve slozité siti interakci. Zakaznici dokazi vnimat chovani a postoje zaméstnanci béhem vza-
jemné interakce a jsou jim ovlivnéni. Z toho vyplyva, Ze vyssi atraktivita firmy vede k lep-
Simu pfistupu zaméstnanci, coZ ma za nasledek pozitivnéjsi zkusenost pii zaméstnanec-za-

kaznik interakci a lep$i vnimani firmy zakazniky.

Atraktivita by podle Maxwella (2009, s. 894) méla spliiovat tfi kritéria:
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. Mg¢la by byt konzistentni s aktualni firemni situaci.
. Mg¢la by byt odlisna od atraktivit konkurenc¢nich firem.
. Meéla by byt zadana u cilové skupiny.

Splnéni téchto kritérii ovSem miize byt podle Maxwella (2009, s. 3-4) obtizné. Mnoho firem
v soucasné¢ dob¢ usiluje o status idedlniho zaméstnavatele a vyuzivaji metodu ben-
chmarkingu ve snaze napodobit praktiky firem, které uz jsou obecné¢ vnimany jako idealni
zam¢stnavatel. Tato metoda ale mize byt v tomto piipadé problematicka ze dvou divodu.
Prvni divod je, Ze firma, kterd svou atraktivitu ptizplisobuje, nemtize napodobit odliSnou
firemni identitu dané firmy. Dusledek toho je, Ze firma nema zaddnou pevnou zékladnu pro
srovnani chovéani zaméstnancii s hodnotami znacky firmy. Druhym diivodem je, Ze snahy o
napodobeni se témét vzdy soustiedily na ty atributy, které vyhledavaji potencialni zamést-
nanci. JelikoZ cile zvySeni firemni atraktivity mize byt dosaZeno pouze skrze chovani sou-

¢asnych zaméstnancti, musi byt daleko vice pozornosti vénovano prave této skupiné lidi.

4.1 Faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele

Z pohledu budovani atraktivity zaméstnavatele je tfeba vénovat pozornost jednotlivym fak-
toram ovlivilujicim atraktivitu zaméstnavatele, protoze souhrn téchto faktord ve vysledku
ovliviiyje, jak je firma stavajicimi i1 potencidlnimi zaméstnanci vnimana. Déle vyjmenované
faktory pravdépodobné nebudou mit ve vSech firméch stejny vliv na tvorbu atraktivity za-
méstnavatele, v nékterych firmach nemusi nékteré faktory hrat v podstaté Zadnou roli, za-

timco v jinych firmach mohou hrat roli naprosto stéZejni.

S timto tvrzenim souhlasi Daribian (2017, s. 200-201) a rozdé&luje méfitelné faktory atrakti-

vity zamé&stnavatele na sedm hodnot:

e Socialni hodnota — Je to prace se zajimavymi a talentovanymi lidmi a se skvélou
firemni kulturou?

e Zajmova hodnota — Je to zajimava prace s nelehkymi, ale dosaZitelnymi cili?

e UzZitnd hodnota — Dava prace smysl a daji se v ni vyuzit znalosti, schopnosti a do-
vednosti?

e Vyvojova hodnota — Jsou zde pfileZitosti k profesnimu a osobnimu rtstu?

e Ekonomick4 hodnota — Je prace adekvatné odménovana skrze mzdu/plat a benefity?

e Hodnota managementu — Jsou manazZeti upfimni a dobii vidci, ktefi inspiruji,

chrani, respektuji zaméstnance a diveétuji jim?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

e Rovnovaha pracovniho a osobniho zivota — Je prace dostatecn¢ pruznd, aby bylo

mozné dosahnou uspéchu v praci i mimo ni?

Nize jsou rozebrany faktory, které podle Daribiana (2017, s. 200-201), Stybla (2015, s. 159)
a Mosleyho (2014, s. 136-137) ovliviiuji atraktivitu zaméstnavatele, a to odménovani a za-
méstnanecké vyhody, vzdélavani a rozvoj, firemni kultura a v ni zakotvena spolecenska od-

povédnost firem.

4.1.1 Odménovani a zaméstnanecké vyhody

Odménovani a zaméstnanecké vyhody jsou jednémi z nejviditelngjSich faktor ovliviujici

atraktivitu zaméstnavatele a zarovei financné nejsnéze kvantifikovatelné faktory.

Za vykonani prace vyplyvajici z pracovni smlouvy pfislusi zaméstnanci mzda nebo plat, jak
tvrdi Styblo (2015, s. 159). Spole¢nym rysem obou téchto plnéni je, ze se zaméstnanciim
poskytuji podle slozitosti, odpovédnosti a namahavosti prace, podle obtiznosti pracovnich
podminek, podle pracovni vykonnosti a podle dosahovanych pracovnich vysledki. Tato kri-
téria nejenze charakterizuji mzdu a plat jako dvé formy odmény za vykon prace v pracovnim
poméru, ale soucasné predstavuji jedina kritéria, na jejichz zdkladé mize zaméstnavatel
mzdu (plat) diferencovat. Rozdil mezi mzdou a platem spociva v tom, ze mzdu poskytuje
zamé&stnanci zaméstnavatel, jehoZ hlavni ¢innost smétfuje zpravidla k dosazeni zisku. Na-
proti tomu ¢innost zaméstnavatelll poskytujicich plat je zcela nebo pfevazné financovana

z vetejnych zdroja.

Armstrong (2015, s. 414) nahlizi na odménovani ze dvou uhli pohledu. Prvnim je pohled ze
strany zaméstnavatele, tzv. filozofie odménovani. Ta je tvofena zdsadami, které odpovidaji
pfistupu firmy k odménovani a na zakladé doporuceni internich nebo externich specialisti
jsou cCasto schvalovany vrcholovym vedenim. S témito zdsadami by méli byt zaméstnanci
obeznameni. Podle Armstronga by se na tvorb¢ téchto zasad méli podilet 1 zaméstnanci, coz
obvykle ned¢laji, dokud nezaziji implementaci téchto zdsad. Druhy pohled je ze strany za-
méstnancil, pro které je dilezity konecny postup odménovani, ktery vychazi z firemni filo-
zofie odménovani. Armstrong tento pohled shrnuje vétou: ,,Pro zaméstnance je diilezita re-

alita, nikoli rétorika.*

Zakladni zdsady odménovani se podle Armstronga (2015, s. 414) tykaji takovych zéleZzitosti,
jako je:

e Vytvafeni a uplatiiovani spravedlivého systému odménovani.
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o Odmeénovani lidi podle jejich ptinosu.

e Vytvafeni atraktivni hodnotové nabidky pro zaméstnance.
e Podporovani rozvoje kultury vysokého vykonu.

e Udrzeni konkurenceschopnych penéznich odmén.

e Udrzovani spravedlivych penéznich odmén.

Podle Stybla (2016, s. 233) mzda je a nadéle ztstane rozhodujici motivaci k praci, tedy 1
hlavnim nositelem atraktivity firmy jako zaméstnavatele. Praxe vSak ukazuje, ze dilezitym
predpokladem stability a dobrého fungovani kazdé firmy je nejen dobry vyrobni program,
ale i to, jak zaméstnavatel dovede pracovat s lidskym potencidlem, jak dokaze vyuzivat
vzdélani zaméstnancli a motivovat je, a to nejen po strance financni, ale i vytvofenim opti-
malnich pracovnich a socialnich podminek, v nichz mé byt prace konéna. Firmy se tak snazi
najit komplex néstrojl, kterymi by zaméstnance vedle mzdy motivovaly k maximalnimu vy-
konu. Pro tato plnéni poskytovand zaméstnavatelem ke mzde¢ ¢i platu se vzil vyraz zamést-

nanecké vyhody neboli benefity.

Zameéstnanecké vyhody jsou podle Armstronga (2015, s. 442) urcita opatfeni zaméstnavatele
uréend pro zaméstnance, ktera zlepSuji pohodu a zvySuji blahobyt zaméstnanci. Zaméstna-
necké vyhody se poskytuji navic k penéznim odmeénam a jsou vyznamnou soucésti celkové
odmény. Jako takové mohou byt odloZené nebo podminéné, jako naptiklad penzijni systém,
n¢jaké pojisténi nebo nemocensky prispévek, nebo mohou byt bezprostedni, jako naptiklad
sluZebni automobil nebo néjaka pijcka. Zahrnuji také dovolenou navic nebo dny volna, které
nemusi byt striktné odménou. Zameéstnanecké vyhody jsou ndkladnou soucasti celkového
souboru odmén. Mohou piesahnout 1 vice nez tetinu zakladni penéZzni odmény, proto musi

byt jejich poskytovani fadné planovano a tfizeno.

4.1.2 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Tim, ze firma vzdé€lava a rozviji své zaméstnance, vzniké pfidana hodnota pro ob¢ strany.
Pro firmu je vyhodné mit kompetentnéjSiho zaméstnance, ktery bude pracovat efektivnéji a
zaroven zaméstnanec ziskdva nové znalosti a dovednosti, ¢imz roste jeho hodnota na trhu

prace.

Vzdélavani a rozvoj jsou podle Armstronga (2015, s. 335-336) definovany jako proces za-
bezpecujici to, Ze organizace ma vzdélané, kvalifikované a angaZované lidi, které pottebuje.

Tento proces usnadiiuje jednotliveim a tymiim osvojovat si pozadované znalosti, dovednosti
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a schopnosti prostiednictvim vlastnich zkusenosti, vzdélavacich programi a aktivit zajist'o-
vanych organizaci, vedeni a kouCovani zajistovaného liniovymi manazery a dal$imi sub-
jekty nebo samostatné fizeného vzdélavani zajistovaného jednotlivei. Armstrong rozliSuje

Ctyti slozky vzdélavani a rozvoje:

e Uceni se — proces, pfi némz si jedinec osvojuje a rozviji znalosti, dovednosti, schop-
nosti, chovani a postoje. Uceni se umoznuje zménu chovani na zéklad¢é zkusenosti,
stejné jako dalSich formalnéjsich metod, které lidem pomahaji ucit se a vzdélavat se
na pracovisti nebo mimo né.

e Vseobecné vzdélavani — osvojovani si znalosti, dovednosti a schopnosti potiebnych
ve vSech oblastech zivota spiSe nez jen znalosti. Dovednosti a schopnosti tykajicich
se konkrétni oblasti ¢innosti

e Odborné vzdélavani/Vycvik — systematické uplatinovani formalnich procesi, které
lidem pomahaji osvojovat si znalosti, dovednosti a schopnosti potiebné k uspokoji-
vému vykonavani svéfené prace

e Rozvoj — rozsifovani schopnosti nebo realizace potencialu jedince s vyuzitim nabi-
zejicich se prilezitosti k uceni se a vzdélavani.

Uceni se by se mélo odliSovat od vycviku. Uceni se je proces, pfi némz si jedinec osvojuje
nové znalosti, dovednosti a schopnosti, zatimco vycvik je jednou z n¢kolika moznosti, jak

muze firma ueni se podporovat

S Armstrongovym pojetim souhlasi 1 Koubek (2004, s. 75), podle kterého neni osobni rozvoj
jen osvojovanim a rozvijenim znalosti a dovednosti, tedy odbornosti, ale Ze zahrnuje 1 cel-
kové formovani osobnosti kazdého zi¢astnéného jedince, formovani jeho pracovniho a so-
cialniho chovani tak, aby jeho odbornost pfinasela nalezity efekt nejen organizaci, ale i jemu
samotnému. Rozvijené stranky chovéani a osobnosti totiz cloveék pifinasi i do rodiny a do
svych spoleCenskych aktivit. Ptispivaji tak ke zkvalitnéni vztahl ¢lovéka s ostatnimi lidmi,
s nimiz ptichdzi do kontaktu mimo pracovisté, coz zpétné pozitivné ptsobi na jeho pohodu
Vv praci.

Podle Armstronga (2015, s. 333) je cilem uplatiiovani strategii, politik a postupti vzdélavani
arozvoje zajistit, aby si lidé v organizaci osvojovali a rozvijeli znalosti, dovednosti a schop-
nosti, které potfebuji k efektivnimu vykondvani svéfené prace i uspésnému rozvijeni své ka-

riéry, a to ve svlij prospéch, stejné jako ve prospéch organizace.
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Podle Foot (2002, s. 177) se zaméstnanec uc¢i nékteré véci neformalni, jiné zas formalni
cestou. Véci jako je komunikace s ostatnimi, zptisob oblékani a chovani v organizaci, tedy
prizpisobovani se organizacni kultute, se clovek uci neformalné. Manazeii budou mit zajem
na tom, aby se novy zaméstnanec naucil jista pravidla své prace a k povzbuzeni v u¢eni mo-
hou vyuzit rizné zpisoby. Musi si vSak uvédomit, Ze lidi nemohou nutit k u¢eni a zaroven
jim v tom nemohou branit. Pfestoze se zaméstnanci nauci velkou ¢ast touto neformalni ces-

tou, pro organizace je dobré pokusit se pro né zajistit také prilezitost ucit se formalni cestou.

Styblo (2015, s. 216) nahlizi na vzdélavani a rozvoj zaméstnanct jako na jednu ze zameést-
naneckych vyhod nepenézniho charakteru. Ne vSechna plnéni poskytovana zaméstnavate-
lem zaméstnanci formou vzdélavani se povazuji za nadstandardni. U vzdélavani je proto
dualezité rozliSovat, k ¢emu vlastné slouzi, tzn. rozliSovat, zda se jedna o odborny rozvoj nebo
rekvalifikaci zaméstnance souvisejici s pfedmétem ¢innosti zaméstnavatele, nebo o piispé-
vek na vzdélavani, které s predmétem ¢innosti zaméstnavatele nesouvisi. U vzdélavani, které
je zaméstnavatel opravnén zaméstnanci nafidit a které je nezbytné k vykonu sjednaného
druhu prace, se nejedna o poskytovani zaméstnaneckych vyhod. V oblasti vzdélavani se pod
pojmem zaméstnaneckd vyhoda rozumi pouze ptispévek ¢i celd tthrada nakladi na vzdéla-

vani, které bezprostiedné nesouvisi s pfedmetem Cinnosti zaméstnavatele.

Podle Armstronga (2015, s. 362) je planovani osobniho rozvoje provadéno jednotlivymi za-
méstnanci, pficemz se s prispénim manazert vychazi z pracovniho vykonu a individudlnich
potieb rozvoje. Za uskute¢néni plani osobniho rozvoje jsou zodpovédni sami zamé&stnanci.

Pfi planovani osobniho rozvoje se postupuje v nasledujicich fazich:

e Analyza soucasného stavu a potteb rozvoje — Naptiklad jako soucést fizeni pracov-
niho vykonu.

e Stanoveni cili — Mohou zahrnovat ziskani novych schopnosti, prohloubeni stavaji-
cich znalosti nebo kariérni postup.

e Vypracovani planu aktivit — Urcuje, co je tieba udélat a jak to provést. Obsahuje
ocekéavané vysledky, aktivity, odpovédnost a Casovou narocnost.

e Implementace — Realizovani rozvojovych aktivit.

Plan osobniho rozvoje mize mit podobu Smlouvy o vzdélani.
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4.1.3 Organizacni kultura

Podle Armstronga (2015, s. 164-165) je organizacni kultura tvofena normami, hodnotami,
presvédCenim, postoji a predpoklady, které mohou nabyvat nepsanou podobu, ale v kazdém
piipadé urcuji chovani zaméstnancli v organizaci a jakym zptusobem vykonavaji praci. Hod-
noty vyjadiuji to, co je dulezité v chovani zaméstnancii. Normy jsou nepsanymi pravidly
chovani v organizaci. Kultura je pfitomna v celé¢ organizaci a ackoli nemusi byt popsana
nebo vnimana, muze vyrazné ovlivnit chovani lidi. Kultura se vyviji v pribéhu ¢asu a je to

vysledek sdileni zkuSenosti.

Organizacni kultura je podle Armstronga (2015, s. 165) vytvaiena, formovana a vyvijena
¢tyfmi zpusoby:
e Lidry — Obzvlasté témi, ktefi formovali organiza¢ni hodnoty v minulosti. Lidé se
ztotoziuji s lidry, kteti maji vizi, a piejimaji jejich hodnoty.
e Kiritickymi udalostmi — Tyto ptipady slouzi jako ponauceni, jaké chovani zamést-
nancu je zadouci a které naopak nezadouci.
e Z potieby udrzovat efektivni pracovni vztahy mezi ¢leny organizace — To podle n¢j
vytvaii hodnoty a ocekéavani.
e Organizacnim prostiedim — Organizacni prostfedi miize byt dynamické nebo ne-
ménné.
Podle Brookse (2003, s. 221-223) je mozné organizacni kulturu rozd¢lit na ¢tyfi typy podle

strukturalnich ryst usporadani:

e Mocenska kultura — Nachazi se hlavné v malych podnikatelskych firmach. Spoc¢iva
v centralni moci, neformalni komunikaci a duvére

e Funk¢ni kultura — Vyskytuje se ve velkych byrokratickych organizacich. Vyznacuji
se vysokou mirou byrokracie a formalnosti.

e Ukolova kultura — Lze ji najit v organizacich maticového typu, tedy kde moc spo¢iva
v prusecCiku zodpovednosti. VIiv je zalozen na odbornosti, ne na postaveni.

e Osobni kultura — Existuje v organizacich, kde je hlavnim rysem jedinec a je vidét

pouze ve chvilich, kdy se jedinci s vidinou vSestranného uzitku spoji dohromady.

Toto déleni lze pouzit pfi analyze stavu organiza¢ni kultury a slouZzi jako vychozi bod pro

stanoveni navrhll na zlepSeni tohoto stavu.
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Armstrong (2015, s. 165) ovSem na organizacni kulturu také pohlizi jako na proces uceni,
ktery mize probihat traumaticky nebo pozitivné. Pfi traumatickém vyvoji se organizace vy-
rovnava s hrozbami a vytvaii si obranné mechanismy, které jsou poté implementovany do
organiza¢nich hodnot a norem. Pozitivni proces probiha usazovanim a ukotvovanim osved-

¢enych postupti a norem.

Horvathova (2016, s. 81-82) zdiirazituje dodrzovani stanovenych moralnich hodnot a moral-

nich principt, ze kterych by se mély odvijet normy chovéni v organizaci.

Trendem je podle De Roeck (2012, s. 402) projektovat organizacni normy a hodnoty ve
spoleCenské odpovédnosti organizaci (Corporate Social Responsibility, CSR) a zahrnout

principy CSR do zévazkl organizace vuci spolecnosti a organizacni identity.

Podle Armstronga (2015, s. 152) uplatiiuji organizace spolecenskou odpovédnost v piipadé,
ze provadéji svou Cinnost eticky, s ohledem na jeji socidlni, ekologické a hospodaiské do-
pady, a to dobrovolné nad ramec pozadavkii. Zakladni ideou spolecenské odpovédnosti je
to, ze organizace a spole¢nost jsou spiSe provazané nez oddélené subjekty, proto ma spolec-
nost urcitd ocekavani, kterd se tykaji chovani a vysledki organizaci. Armstrong souhlasi
s McWilliamsovou (2006, s.1), Ze spoleenska odpovédnost se tyka opatieni, kterd organi-
zace prijaly a které prosazuji nekteré zajmy spolecnosti nad zajmy organizace a piinasSeji
vice nez vyzaduje zékon.

vvvvv

pfi komunikaci na trhu prace. Aby vyjadfili organizaéni identitu, zavazani se k udrZitelnému
ekonomickému vyvoji a ke vSem zainteresovanym strandm, zvefejiuji organizace svoje spo-

lecensky prospésné aktivity.

Podle Armstronga (2015, s. 151) hraji personalisté zasadni roli v prosazovani a podporovani
spolecenské odpovédnosti organizaci a spolecenska odpovédnost je vnimana jako jedna
z vyznamnych a dilezitych personélnich ¢innosti z toho diivodu, Ze spolecenska odpovéd-
nost musi byt souc¢asti organiza¢ni kultury, aby doslo ke zméné dosavadniho jednani a zazi-
tych postojl, pfi¢emz odpovidajici podpora vrcholového vedeni je v tomto piipadé klicem
k uspéchu. Personalisté jiz prosazuji a uskuteciiuji mnohé zmény kultury a chovani napfiic
organizaci. Jejich vliv a spoluprace s liniovymi a vrcholovymi manazery piedstavuji idedlni

vychodisko k tomu, aby obdobn¢ postupovali také v ptipadé spoleCenské odpovédnosti.
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4.2 Metody méreni atraktivity zaméstnavatele

Abychom mohli atraktivity jednotlivych firem porovnat a tedy rozhodnout, jaka firma je

jako zaméstnavatel atraktivnéjsi, je nutné atraktivity pro tyto ucely né¢jakym zptsobem kvan-

tifikovat.

Vaijayanthi (2011, s. 971) vyuziva pro méteni atraktivity zaméstnavatele metodu dotazni-
kového Setieni. Dotaznik je rozdé€len na tfi ¢asti: osobni tidaje, vnimana atraktivita zamést-
navatele a oddanost firmé. Pojem atraktivity zaméstnavatele v tomto piipadé oznacuje, jak
je image zaméstnavatele vnimana soucasnymi zameéstnanci a zahrnuje nazory zaméstnancti
na faktory ovlivilujici atraktivitu zaméstnavatele. Témito faktory je odménovani a benefity,
pracovni prostiedi, sila znacky firmy, rovnovdha mezi pracovnim a osobnim Zivotem a fi-
remni kultura. Tyto faktory jsou vybrany na zaklad¢ Corporate Leadership Council’s Model
of the Employer brand a konkrétni otazky a vytvoreny pomoci aplikace danych faktord na
dotaznikové metody Universum Communication’s Universum Graduate. Otazky maji po-
dobu tvrzeni a respondent vyuziva k vysloveni souhlasu nebo nesouhlasu pétibodovou Li-

kertovu skalu.

Daribian (2017, s. 199) souhlasi s vyuzivanim metody dotaznikového Setfeni pii hodnoceni
atraktivity zaméstnavatele a také s pouzitim pétibodové Likertovy Skaly. Respondenti tak
mohou posoudit vyroky tykajici se celkového hodnoceni zaméstnavatele, moznosti kariér-
niho riistu, odménovani a zaméstnanecké benefity, pracovni zatéz, kvalitu vedeni a firemni
kulturu a hodnoty. Také ale klade diiraz na moznost komentovani kladt a zapori personal-
niho vedeni firmy a Zad4 respondenty o rady ¢i pfipominky pro vedeni firmy. Na zavér vy-
uziva tfibodovou stupnici (negativni, neutralni, pozitivni), aby respondenti mohli ohodnotit
ptistup generdlniho feditele a o¢ekavani pro obdobi nasledujicich Sesti mésicli a pté se, jestli

by respondent doporucil praci ve firmé pratelim.

Zhaohui (2010, s. 10) atraktivitu zaméstnavatele rozdéluje do dvou rovin: spolecenské
uznani a spokojenost zaméstnancli. Tyto roviny, pfi¢emz kazda obsahuje faktory, které
ovlivituji danou rovinu, by mély byt mezi firmami porovnavany oddélené. Zarovenn by mél
byt bran ohled na to, ze kazda rovina ovlivituje celkovou atraktivitu zaméstnavatele v nerov-
ném poméru. Pomoci standardizované¢ho dotazniku distribuovaného ve vice firmach je
mozné porovnat, jak jsou jednotlivé faktory atraktivity v danych firmach vnimany, coz mtize

vvvvvv

shodny s faktorem, ktery ma firma ze vSech testovanych firem nejlépe hodnoceny.
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Na zéklad¢ téchto informaci je analyza atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele pro-
vedena rovnéz formou dotaznikového Setfeni s vyuzitim pétibodové Likertovy skaly. Jelikoz
je ale prizkum provadén pouze v jedné firmé, nejsou v praktické ¢asti porovnavany atrakti-
vity vice firem jako zaméstnavatell. Prizkum se inspiruje pojetim Vaijayanthi (2011, s. 971)

a zkouma vliv jednotlivych faktort na celkovou atraktivitu zaméstnavatele.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem zvySovani atraktivity zaméstnavatele je zlepSovani vyjednavaci pozice na trhu prace,
zajisténi zajmu talent na trhu prace, udrzeni klicovych zaméstnanct ve firm¢ a zachovani

dobrého jména v ocich byvalych zaméstnancii.

Dutivodt pro budovani atraktivity zaméstnavatele je nékolik. V dnesni dobé je vyvijen na
zamestnavatele tlak, aby ke svym zaméstnanciim pfistupovali jako ke svym zakaznik(m.
Budovani vysoké atraktivita je potiebné pro dosahovani firemnich cilti a zahrnuje vyuzivani
marketingu, interniho 1 externiho, a fizeni lidskych zdroju, jelikoz firma musi zaméstnance
prilakat, udrzet a motivovat. Dulezité je také to, jak zaméstnanci pisobi na zakazniky. Za-
kaznici dokazi vnimat postoje a chovani zaméstnanct a na zékladé toho pak pohliZeji na
celou firmu. Tudiz zvySovani atraktivity zaméstnavatele plsobi pozitivné na celkovou

znacku firmy.

Atraktivita zaméstnavatele je ovlivnéna mnoha faktory. Kazdy ¢lovék je jedine¢ny, a tak je
jedine¢ny 1 jeho pohled na dil¢i faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele. Aby me¢la
firma jako zaméstnavatel vysokou atraktivitu, méla by byt adekvatné ohodnocena, zamést-
nanci by méli mit moznost se dale vzdélavat a kariérné riist a méli by pracovat se sympatic-

kymi spolupracovniky a nadfizenymi.

V praktické Casti je predstavena vybrana firma a analyzovan soucasny stav faktorti ovliviiu-
jicich atraktivitu zaméstnavatele. Nasledné jsou analyzovany vysledky dotaznikové Setfeni
zkoumajici vnimanou celkovou atraktivitu zaméstnavatele a faktory které ji u dan¢ho za-
méstnavatele ovliviiuji. Na zakladé dat ziskanych ze Setfeni je stanoveno, jaké faktory maji
ve vybrané firm¢ s atraktivitou nejsilné€jsi zavislost a jsou testovany hypotézy, které zkou-
maji vztahy mezi celkovou atraktivitou a skupinami zaméstnancii rozdélenym podle pohlavi,

veéku a druhu vykonavané préce.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

V nasledujicich kapitolach bude pfedstavena vybrana firma, nastinéna jeji organizacni struk-
tura a vyvoj zaméstnanecké struktury. Pozornost bude vénovana také vyuzivanym metodam

pfi pfijimani novych zaméstnanci.
6.1 Profil firmy

Vybrana spole¢nost vznikla v roce 1995 jako pobocka Svycarské nadnarodni spolec¢nosti.
V roce 2014 se zménila v dcetinou spolecnost, kterd je dnes soucasti nadnarodniho holdingu,
jehoz matefska spole¢nost sidli ve Svycarsku. Kromé& Ceské republiky a Svycarska se hol-
ding zabyva podnikatelskou ¢innosti také ve Svédsku, Rumunsku, Rusku, Italii a na Sloven-

sku. (interni firemni materialy)

Firma dnes sidli v Praze, v komplexu administrativnich budov Futurama Business Park

v méstské ¢asti Karlin.

Vybrana firma poskytuje sluzby v oblasti projektovani, strojirenstvi, dodavek stavby, uva-
déni technologickych celkii do provozu a managementu pfi realizaci investic do priimyslo-
vych technologii chemie dusiku: kyselina dusi¢na, dusi¢nan amonny, kapalna a granulovana

mocovina, ¢pavek, hnojiva a anilin.

Hlavnim zamétfenim podnikéni a hlavni zkuSenosti vybrané firmy je oblast chemie dusiku

zalozena na technologii poskytovanou matetskou spolecnosti.

V soucasné dob¢ probihd jednani o fiizi se spolecnosti podnikajici ve stejném odvétvi, ktera

na pfani vybrané firmy nebude jmenovéana.

6.2 Organizacni struktura firmy

Prévni formou vybrané firmy je akciova spolecnost. Jedinym akcionafem je matetska spo-
lecnost. Systémem vnitini struktury firmy je systém monisticky, a jakoZto akciova spolec-

nost ma valnou hromadu, spravni radu a statutarniho feditele. (interni firemni materialy)

Statutarnimu fediteli se zodpovida vykonny feditel (CEO), kterému se piimo zodpovida pro-
vozni feditel (Chief Operations Officer, COO), finan¢ni feditel (Chief Financial Officer,
CFO), vedouci QHSE (Quality, Health, Safety, Environment) oddéleni, vedouci pravniho

oddéleni, vedouci personalniho odd¢leni a vedouci IT oddéleni. Provozni feditel zodpovida
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za procesni divizi, inzenyrskou divizi a projektovou divizi. Do procesni divize spada oddé-
leni designu a oddéleni HSE designu. Supervisorem v inzenyrské divizi je technicky ve-
douci. Dale do inzenyrské divize patii oddéleni mechaniky, oddéleni civilni, potrubni odde¢-
leni, odd¢leni elektroniky a I&C oddéleni. Projektova divize se sklada z odd€leni dokumen-
tace, oddéleni vedeni projektu, projektové-rozpoctovym oddelenim a oddéleni prodeje. Pod

finan¢niho feditele spadaji odd€leni kontroly nakladl a oddéleni financi a ucetnictvi.

Personalni ¢innost provadi personalni oddé€leni s presahem nékterych ¢innosti, napt. nabor

zaméstnancu, na liniové manazery a provozniho a finan¢niho feditele.

6.3 Cile firmy v oblasti Fizeni lidskych zdroji

Cile v oblasti fizeni lidskych zdroji vybrané firmy musi pfispét ke splnéni strategickych cilt

celého holdingu. (interni firemni materialy)

Prvnim z téchto strategickych cilii je zlepSeni internich komunikacénich procesti. Konkrétné
chce vybrana firma k tomuto cili pfispét zavedenim tréninkii v komunikaci a povzbudit ko-
munikaci mezi pobockami v Praze, Brné, Litvinové a Luganem ve Svycarsku. Dale chce
zavést pravidelné informacni meetingy a mésicni reporty v pobockach v Brné a Litvinové.
Firma by také chtéla rozsitit kurzy angli¢tiny a rustiny a testovat pokrok jazykové Grovné
zaméstnanci, a nakonec standardizovat testovani technickych znalosti novych zaméstnanct

na vSech pobockach.

Druhym strategickym cilem je zlepSeni informacnich systému. Pro splnéni tohoto cile pte-
chazi na novy OKbase systém a novy vyplatni systém zaloZzeny na novém dochazkovém

systému s ¢ipovymi kartami.

Mezi dal$i primarni cile firmy v oblasti personalistiky patii dostat se v horizontu dvou let na
takovou tiroveti zaméstnaneckych vyhod, jakou poskytuje mateiska spole¢nost ve Svycar-

sku.

Dalsimi cili firmy je stabilizace kliCovych zaméstnanct, zaméfeni se na spokojenost stava-
jicich zaméstnancti, aby diky doporuceni ziskavali nové zaméstnance. Timto cilem se zabyva
1 tato prace. Cilem je také zlepSeni urovné teambuildingovych akci, zaméfeni se na univer-

zitni studenty a roz§ifeni trainee programti.

Firma uZ zaéala podnikat kroky ke spolupraci s univerzitami, konktrétné s CVUT v Praze,
VSCHT v Praze a VUT v Brng, kde prezentuje svoje trainee programy pro stavajici studenty

a absolventy.
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6.4 Vyvoj zaméstnanecké struktury

Na zacatku roku 2017 pracovalo ve firmé 150 zaméstnanct. V roce 2017 bylo piijato celkem
16 zaméstnanct. V témze roce 25 lidi firmu opustilo: 12 lidi z diivodu leps$i pracovni na-
bidky, 7 odeslo do dichodu, 5 bylo propusténo z divodu nizkého pracovniho vykonu a 1
vyprsela pracovni smlouva. Celkova fluktuace tak doséhla hodnoty 16,7 % a dobrovolna
fluktuace 8 %. Pomér dobrovolné fluktuace chce snizit firma do dvou let snizit na 5 %. Na

zacCatku roku 2018 tedy ve firmé pracovalo 141 zaméstnanci. (interni firemni materidly).

V tabulce 1. je zobrazen vyvoj v po¢tu zaméstnanct za obdobi 2014-2018. Stav zamést-

nanct dosahl vrcholu v roce 2016, od té doby se postupné snizuje.

Tab. 1. Vyvoj poctu zaméstnancli ve vybrané firm¢ v obdobi 2014-2018 (vlastni zpracovani)

2014 2015 2016 2017 2018

Pocet za-
144 147 156 150 141
meéstnancu

VétSina zaméstnanct, piiblizné 55 %, pracovalo na zacatku roku 2018 v divizi Engineering,
16 % v divizi Project management a v divizi Process pracovalo 6 % zaméstnanci. Pod Pro-
vozniho feditele tak spada 77 % vSech zaméstnanctd. Pod finan¢nim feditelem pracuje pouze
10 % zaméstnanct a zbyvajicich 13 % zaméstnanct pracuje v oddé€lenich, ktera se zodpovi-

daji pfimo generalnimu fediteli.

Ve vybrané firmé je typicka prfevaha muzi, ktefi tvofi 74 % zaméstnanci, v posledni dekadé
je ale znatelny pokles muzského zastoupeni, které v roce 2007 tvotilo 89 % a kazdoro¢né¢ se
sniZzuje. Tento jev ma silnou souvislost s vékem zaméstnanct, jelikoZ star§i muzi odchazeji
do diichodu a mezi nové piijatymi zameéstnanci je ¢im dal vice Zen. Firma je strukturou or-
ganizace velmi odli$né od jinych firem v odvétvi, proto nelze konstatovat, Ze je pomér muzi

a zen, ktery je ve vybrané firmée, typicky i pro odvétvi.

VéEkove jsou nejcetngjsi lidé mezi 35 a 60 lety, ktefi tvoti 64 % zaméstnanct, 20 % tvoii lidé
star$i 50 let a nejmensi skupinou jsou lidé pod 35 let, s 16 % vSech zaméstnanct. Tento stav
by firma chtéla zménit. Prave proto chce rozsitit nabidku trainee programi, aby ziskala vice

mladych zaméstnanct.
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Vysokoskolské vzdélani maji zejména, ale ne vylucné, pracovnici na vedoucich pozicich.
Celkem ma VS vzdélani pfiblizné 20 % zaméstnanci. Vétsina zaméstnanct ma stiedoskol-
ské vzdélani, kterych je 72 %. Pouze 8 % zaméstnancli ma nizsi nez stredoskolské vzdélani.
S pfihlédnutim k oboru podnikéni a k ¢innostem vykonavanych ve firm¢ je toto rozdéleni
standardni. Pfesto by chtéla firma ziskat vice lidi s vysokoskolskym vzdélanim v technic-

kych oborech, obzvlaste Cerstvych absolventil technickych vysokych skol.

6.5 Ziskavani novych zaméstnancii

Pti ziskéavani novych zaméstnanct uptednostituje firma vyuzivani vnitinich zdroji zamést-
nanct, tedy piesun vhodnych zaméstnancii na pozici vyzadujici vyssi kvalifikaci. Spolu
s tim se poji 1 lepsi financni ohodnoceni, vyssi kompetence a vyssi zodpovédnost. V piipade
vyuzivani vnéjSich 1 vnéjSich zdrojii zaméstnancu firma upiesiuje pozadavky na volné pra-

covni pozici s vedoucim pfislusného firemniho oddéleni, tzv. job description.

Mezi komunikaéni kanaly, které firma vyuziva pfi nabirani novych zaméstnancu, patii pra-
covni portaly (Jobs.cz, Prace.cz). Na takto zvefejnéné nabidky prace nedostava firma zadné

nebo téméf zadné odpovédi. (interni firemni materialy)

Mezi dalsi kandly, které firma vyuZiva, patii firemni databaze a nabidka prace na vlastnich
webovych strankach firmy, kde firma ziskava ptiblizné 11 % zamé&stnancti, profesni socialni
sit LinkedIn, kterd pfinasi asi 9 % zamé&stnanct a ptimé oslovovani zaméstnanct konkurenc-

nich spolecnosti, diky kterému ziska firma skoro 20 % zaméstnanci.

vvvvv

na ¢eském trhu, diky ¢emuz firma nabira pies 60 % svych budoucich zaméstnancti.
Postup pfi naboru vhodnych kandidati je nasledujici:

1. Porovnani kandidati podle doslych CV dle pozadavkl na obsazované pracovni misto.

2. Vytazeni nevhodnych kandidati a podékovani za zajem.

3. Telefonicka selekce kandidati do prvniho kola vybérového fizeni.

4. Probiha prvni kolo vybérového fizeni, u které¢ho jsou pritomni vedouci personalniho od-
déleni a potencialni pfimy nadfizeny. V ramci vyberového fizeni jsou zjistovany a/nebo
testovany dal$i podrobnosti o zdjemci o praci:

e kvalifikace a odbornost,
e dosavadni praxe,

e doporuceni od byvalych zaméstnavateld,
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e reference,
e praktické testovani jazykovych znalosti (obvykle v anglicting),
e ambice, pfedstavy o firm¢, sebehodnoceni,

e praktické testovani osobnostnich ptfedpokladti pro danou pracovni pozici.

Doba potiebna k provedeni vybérového fizeni se vyrazné li§i v zavislosti na dané pozici, pro
nizsi pozici, napt. fadového ¢lena ucetniho a finan¢niho oddéleni, trva ptiblizné 30—40 mi-

nut.

5. 'V ramci prvniho kola vybérového tizeni nasleduje nastinéni pracovni naplné na obsazo-
vaném pracovnim miste, souhrnné informace o firmé, informace o pracovni dob¢ a na-
bizenych benefitech. Zajemci, kteti uspé&ji v prvnim kole jsou doporu¢ovéani vedoucimu
ptislusného odd¢leni (ktery miize, ale nemusi byt zaroven pfimym nadfizenym) do dru-
hého kola vybérového tizeni.

6. Druhé kolo vybérového fizeni provadi potencidlni vedouci ptislusného odd¢leni, do kte-
rého by spadal dany kandidat. Druhé kolo za¢ina prohlidkou daného pracovisté. Poté je
zdjemce podrobnéji sezndmen s ndplni prace na daném pracovnim misté, pfiCemz se
muze vedouci oddéleni zeptat na dalsi odborné dotazy tykajici se obsazovaného pracov-
niho mista. Konecny vybér zaméstnance probiha formou konsenzu vedouciho personal-
niho oddé&leni, ptfimého nadfizeného a vedouciho ptislusného oddéleni. (interni firemni

materialy)

Doba potiebna k ndboru zavisi na n€kolika faktorech. Prvnim je situace na trhu prace a
uspésnost marketingové komunikace a z néj vychazejici pocet zaméstnancii. V soucasné
dobé, kdy do firmy ptichazi velice malo zajemc, je doba naboru vyrazné kratsi nez v obdo-
bich s vys§i nezamé&stnanosti. Druhym faktorem je obsazovana pozice. Na obsazeni vysSich
pozic je vice vyuzivano internich zdroji zaméstnancli neZ pfi obsazovani nizkych pozic.
Nizké pozice je z toho diivodu t€z$i obsadit. Kviili proménlivosti téchto faktoriti neni mozné

pfesné stanovit celkovou dobu potiebnou k naboru.

V soucasné dobé se snazi firma stabilizovat stav poctu zaméstnancii. Tato skutecnost se
muzZe zménit podle vysledku jednani o fizi a pfipadnou reorganizaci firmy.

6.6 Nastup nového zaméstnance

Po vybrani kandidata musi personalni oddéleni zajistit nastup nového zamé&stnance. Pii tom

personalni oddéleni zjist'uje a/nebo zajistuje:
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e jméno vybrané¢ho kandidata,

e pracovni pozici, zatazeni, pracovni kalendar a stredisko,
e pracovni napln,

e domluveny datum nastupu,

e typ pracovni smlouvy a podminky,

o vyse mzdy,

e pozadavky na Skoleni a pracovni pomiicky,

e vyplnény formulaf ,,Nastup nového zaméestnance*.

Kromé¢ toho musi persondlni oddéleni informovat vybraného kandidata o vysledku vybéro-
vého fizeni a domluvit s nim piesny datum nastupu. Poté novému zaméstnanci zasila k vy-
plnéni vstupni dotaznik a seznam dokumentti potfebnych pfi nastupu na pracovni pozici.
Mezi tyto dokumenty patii doklad o dosaZzeném vzdé€lani, vypis z rejstiiku trestd (ne starsi
nez tfi mesice), doklady potvrzujici zdravotni zptsobilost, osobni doklady a zapoctovy list
od pfedchoziho zaméstnavatele. Dale musi personalni odd¢leni ptipravit pracovni smlouvu,
mzdovy vymér a dohodu o ml¢enlivosti a informovat pfimého nadfizeného nového zamést-

nance o presném dohodnutém datu nastupu.
V den nastupu nového zaméstnance ma personalni oddé€leni tyto povinnosti:

e Zabezpeceni vstupni instruktaze tykajici se zakladnich informaci z pracovniho, or-
ganiza¢niho a mzdového tadu.

e Pouceni o pravidlech vyplaceni mzdy a sepsani potfebnych dokumentii pro daiiové
a jiné ucely.

e Proskoleni zaméstnance o pravidlech BOZP a PO, pohybu v prostorach spolecnosti,
zakazu kouteni, poZivani alkoholu a jinych navykovych latek a pouzivani referent-
skych vozidel.

e Pfedani nového zaméstnance pfimému nadfizenému pracovnikovi.
Ptimy nadfizeny nového zaméstnance poté zajistuje:

e Seznameni nového zaméstnance s pracovnim mistem, tj. spolupracovniky, stfedis-
kem, divizi atd.
e Instrukci k vykonu préce.

e Pfidéleni Skolitele nového zaméstnance.
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Prvni tfi mésice (resp. 6 méesicti po dohodé se zaméstnancem v ptipad¢ seniornich pozic)
jsou povazovany za zkusebni dobu. Béhem tohoto obdobi je mozné smlouvu vypovédét bez
udani diivodu ze strany zaméstnance nebo zaméstnavatele. Vznik pracovniho poméru je pod-
minén GspéSnym absolvovanim lékarské prohlidky u zavodniho 1ékate. Dalsi 1€karské pro-
hlidky mtize zaméstnanec podstoupit v pribéhu a/¢i na konci pracovniho poméru v souladu
s platnymi ptedpisy.

Pro potieby adaptacniho procesu pfeda persondlni oddéleni novému zaméstnanci ,,Pfirucku
pro zaméstnance*, kterd obsahuje prvotni zékladni informace, organizaci prace, rozvrzeni

pracovni doby, nejdulezitéjsi natizeni z pracovniho fadu, taxativni seznam benefitl aj.

Pro adaptovani byl novému zaméstnanci ptidélen skolitel a vytvotfen casovy plan zaskolo-
vani. Béhem zkuSebni doby probihaji kratké, neformalni schiizky s vedoucim personalniho
oddé¢lent a je zhodnocen pribeh adaptacniho procesu, s vysledky je sezndmen piimy nadii-

zeny zaméstnance a je aktualizovan plan dalSiho rozvoje. (interni firemni materialy)

Pted koncem zkusebni doby probiha pohovor s pfimym nadfizenym pracovnika a je sestaven

plan dalSiho rozvoje, ktery obsahuje dalsi pozadované kurzy a Skoleni.

6.7 Pracovni rezim zaméstnancu

Pokud neni domluveno jinak, standardni pracovni tyden od pond€li do patku zahrnuje 40
hodin, které jsou rozdéleny do 5 pracovnich dnl po 8 hodinach. Pfestavka na obéd se do

pracovni doby nezapocitava.

Pracovni den zacina nejdfive v 7 h a kon¢i nejpozdéeji v 19 h. Zaméstnanci jsou povinni byt
na pracovisti denn¢ mezi 9h a 15h (s vyjimkou patku, kdy pracovni doba miize koncit uz ve

14h). Pfestavka na obé&d je minimalné 30 minut, maximalné¢ 60 minut.

Na zéklad¢ uvedenych pravidel md zaméstnanec moznost zvolit si pracovni dobu podle
vlastnich preferenci s ohledem na povahu pracovni ¢innosti, kterou vykondva a se souhlasem
nadtizeného. Celkovy fond pracovni doby musi byt vyrovnan v ramci jednoho kalendainiho

meésice.

Zaméstnanec je povinen kazdy den zaregistrovat sviij pfichod/odchod v dochdzkovém sys-
tému. V systému musi byt zaznamenany vSechny ptichody/odchody na/z pracovisté v pri-

béhu dne.
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Cilem spolecnosti je to, aby byla prace rovhomérné rozvrzena a dokoncena béhem rozvrzené
pracovni doby. K tomuto cili by mélo pfispét planovani vytizeni. Prace piescas schvéalena a
vyzadana pfimym nadfizenym je kompenzovana prioritné poskytnutim nahradniho volna,

které¢ by mélo byt ¢erpano béhem nasledujicich tydnt.

Ve vyjimecnych ptipadech jsou piescasové hodiny proplaceny na zakladé¢ predchoziho sou-
hlasu nadfizeného a schvaleni generalniho teditele. Pfescasové hodiny jsou proplaceny dle
Zakoniku prace. Firma se snazi z ekonomickych divodi pfesc¢asy minimalizovat, primérmné
stravi zaméstnanec 18 hodin rocné prescas, priméer ovSem zvedaji ¢lenové vrcholného ma-

nagementu, takze primérna hodnota fadovych zaméstnanci je nizsi.

Kompenzace pres¢asovych hodin za praci o vikendech a statnich svatcich vyzaduje pred-
chozi souhlas nadfizené¢ho a generédlniho feditele. VySe ptiplatki za préaci o vikendech/stat-

nich svatcich se fidi Zakonikem prace.

Pracovni doba zaméstnanct pracujicich na stavbach mtize byt odlisna a upravuje se dle po-
tteb projektu. Pres¢asové hodiny mohou byt proplaceny na zékladé schvaleni stavbyvedou-
ciho a generdlniho feditele. Zaméstnanec a zaméstnavatel mohou uzaviit dohodu o nepravi-

delné pracovni dobé.

Cestovani na sluzebni cestu mimo pracovni dobu se za pres¢as nepovazuje. V ptipadé, kdy
musi zameéstnanec cestovat sluzebn€ béhem vikendu, ma narok na nahradni volno za tuto
dobu. S cestovanim na sluzebnich cestach se vaze 1 benefit odlu¢né. Smyslem tohoto bene-
fitu je kompenzovat zaméstnanci volny ¢as strdveny na zahrani¢ni sluzebni cesté¢ mimo do-
mov. Zaméstnanci maji narok na piiplatek ve vysi 1,5 % z hrubé mésicni mzdy za kazdou

noc stravenou na sluzebni cesté mimo CR.

Narok na dovolenou vznikd v obdobi od 1. ledna do 31. prosince. Narok na dovolenou za-
méstnancil, ktefi odpracovali pouze ¢ast kalendainiho roku je pomérné€ kracen a vypocitavan
dle Zakoniku prace. Plan dovolené je pfipravovan v piedstihu v prvni poloving kalendainiho
roku s tim, Ze zohlediiuje jak potieby zaméstnanci, tak efektivni provoz spoleénosti. Cerpani
dovolené musi byt pifedem schvéleno pfimym nadfizenym. V ptipad¢, Ze zaméstnanec Cer-
pani dovolené nenaplanuje nebo o jeji Cerpani nepozada, mize byt nafizena zaméstnavate-
lem podle jeho potieb. S ohledem na ceskou legislativu neni mozné dovolenou propléacet v
prabéhu pracovniho pomeéru. Zaméstnanci mohou prevadét maximalné 20 % nevycCerpané
dovolené do nasledujiciho kalendainiho roku. Castou praktikou je prevadéni 1 tydne do na-

sledujiciho obdobi v pfipad¢, Ze zaméstnanci nechtéji vycerpat vSech 5 tydnli. Prevadéni
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vys$siho zustatku dovolené je mozné pouze ve vyjimecnych piipadech, napt. ze zdvaznych
provoznich diivoda, prace na dilezitych projektech, z diivodi nemoci ¢i tirazu. Neni mozné

prevadet vyssi zastatek, nez Cini celkovy ro¢ni narok na dovolenou. Veskera dovolena pie-

vedena z uplynulého roku musi byt v nasledujicim roce vycerpana.

Zaméstnanec miize pozadat o ¢erpani neplacené¢ho volna, které bude schvaleno za téchto

podminek:

e Zameéstnanec zada v piihodnou dobu.

e Fungovani oddé¢leni nebude nijak omezeno.

Pozadavek na Cerpani neplacené¢ho volna musi byt schvélen pfimym nadiizenym a personal-

nim oddélenim.

V oblasti matefské dovolené se firma drzi platnych norem a nic navic nenabizi. V souc¢asné
dobé¢ je na matefské dovolené jedna zaméstnankyné. Dlivodem nizkého poctu je vyssi pri-
mérny vék zaméstnanct a nizky pomér zen vici muzim.

Pti mimotadnych udalostech uvedenych v Zakoniku prace miize zaméstnanec pozadat o mi-

motadné placené volno (napf. svatba zaméstnance, imrti v blizkém okoli atd.) (interni fi-

remni materialy)

6.8 Ukonceni pracovniho poméru

Pracovni pomér miiZe byt ukoncen pouze z ditvodii uvedenych v ¢eském Zakoniku prace. V
pfipadé ukonceni pracovniho poméru na popud zaméstnance pfipravi zaméstnanec dohodu
o ukonceni/vypovéd’ v pisemné formé ve 2 originalech a preda ji svému nadtizenému k po-
tvrzeni. Déle by mél bez odkladu ptedat jeden original personalnimu oddé€leni. Standardni
vypovédni lhita je 2 mésice. Nejpozdéji posledni pracovni den by mél zaméstnanec piedat
vSechny pracovni pomicky, ochranné osobni pomucky, elektronicka zatizeni, sluzebni au-
tomobil a jiné vybaveni, které mu bylo poskytnuto. Zaméstnanec je zaroven povinen piedat
svou pracovni agendu nadiizenému (v€etn€ informaci o naléhavych zaleZitostech k feSeni).
Pro tyto ucely slouzi pfedavaci protokol, ktery musi byt podepsan zastupcem personalniho
oddéleni. Na zadost zaméstnance piipravi persondlni oddéleni ve spolupraci s pfimym nad-

fizenym pracovni posudek. (interni firemni materialy)
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7 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH ATRAKTIVITU FIRMY

Atraktivita zaméstnavatele je ovlivilovana mnoha faktory. V nésledujicich kapitolach bude
nastinén soucasny stav téch faktori, které jsou pro atraktivitu ve vybrané firm¢ nejzasad-

néjsi.
7.1 Odménovani a zaméstnanecké vyhody

Zamérem spolecnosti je udrzet mzdy na srovnatelné tirovni s pozicemi s podobnou zodpo-
védnosti v jinych mezinarodnich spolecnostech pilisobicich v CR. Kazda pozice je ohodno-
cena a zafazena do ur€ité mzdové irovné mzdové struktury, mzda kazdého zamé&stnance se

pohybuje v ramci konkrétni mzdové trovné.

V soucasné dob¢ ovSem spolecnost nabizi primérné az podprimérné mzdové ohodnoceni
ve srovnani s firmami v odvétvi a podnikajici v Praze. Ve ¢tvrtém Ctvrtleti 2017 se primérna
mzda ve firm€ pohybovala kolem 38 tisic K¢. Mzdovy medidn neni zndm, ale da se ptedpo-
cholového managementu. Primérna mzda se sice celorepublikové pohybovala kolem 30 ti-

sic K¢, v Praze ovSem doséhla Castky nad 39 tisic K¢. (interni firemni materialy)

Vyse mzdy stejné jako ostatni casti odménovani jsou povazovany za piisné diivérné a mohou
byt diskutovany pouze mezi zaméstnancem a jeho/jeji pfimym nadiizenym. Zaméstnanci

nejsou opravnéni si navzajem sdélovat vysi mzdy.

Mzdy jsou vyplaceny k 9. dni nésledujiciho mésice. Pokud 9. den pfipada na sobotu, mzda
bude vyplacena ptedchazejici pracovni den. Pokud 9. den ptipadne na nedéli nebo statni
svatek, mzda je vyplacena nasledujici pracovni den. Mzda je vyplacena bezhotovostnim pie-
vodem na bankovni ucet zaméstnance, neni mozné pievadét zaméstnanci mzdu na vice nez

jeden ucet. Vyplatni paska je distribuovana prostiednictvim recepce.

Zamgéstnanci maji narok na 13. plat, ktery je vyplacen ve dvou ¢astech. 50 % je vyplaceno
se mzdou za Cerven, 50 % se mzdou za listopad. Zaméstnanci, ktefi nastoupili v priib&hu
kalendarniho roku obdrzi pomérnou ¢ast 13. platu. Narok na vyplaceni 13. platu maji pouze

ti zaméstnanci, kteti jsou v mésici, kdy je 13. plat vyplacen, na vyplatni listing.

Na zakladé€ ro¢nich vysledkti hospodateni, schvaleni piedstavenstva spole¢nosti a individu-

alnich vysledk maji zaméstnanci narok na ro¢ni prémii. Prémie je navrhovana a schvalo-
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vana predstavenstvem spolecnosti na valné hromad¢€. Procentudlni vySe prémie je navrho-
vana piimym nadfizenym a schvalovdna generalnim feditelem a statutarnim feditelem. Na-
rok na vyplaceni rocni prémie neni automaticky. VySe bonusu se kazdym rokem méni, v roce
2017 ¢inila ptiblizné 15 %.

Mimotadnd odména miize byt pfizndna zaméstnanci s ohledem doporuceni jeho/jejiho pii-
mého nadfizeného v ptipadé mimoradného pfinosu spole¢nosti mimo bézné zodpoveédnosti
a kompetence pozice, kterou zaméstnanec vykonava. Vyse mimoiadné odmény je velmi di-
ferenciovana a byva vyplacena velice zfidka. Standardni Castka pro nizsi pozice se v zavis-
losti na vysi ptinosu pohybuje ve vysi 2-5 tisic K¢. Podle internich informaci je nejcastéji
vyplacena zaméstnanciim, kteti aspiruji na ziskani pozice vedouciho pracovnika dané divize

nebo oddélent.

Soucasti odménovani a zameéstnaneckych benefitl je prispévek na stravenky (v hodnoté 80,-
K¢/den) v ptipadé, Ze zaméstnanec nenarokuje stravné za sluzebni cestu a v konkrétnim dni
odpracoval alesponi 4 hodiny. Zaméstnavatel ptispiva ve vysi 55 % z celkové hodnoty stra-
venky, zamé&stnanec hradi 45 % celkové hodnoty (prostfednictvim mési¢ni srazky ze mzdy).

Dal$im benefitem je sluzebni telefon s neomezenym internetem.

Soucasti zaméstnaneckych benefitl je také prispévek na ro¢ni predplatné méstské hromadné
dopravy v Praze, Brné a Litvinové. Piispevek je poskytovan zaméstnanclim s mistem vykonu
prace v Praze, Brn€ a Litvinové, kteti dojizdéji do kancelate MHD kazdy den (neplati pro
zaméstnance se sluzebnimi vozy a pro zaméstnance, kteti uplatituji ptispévek na parkovani).
Zaméstnanec je povinen vyfidit si kartu a uhradit roéni poplatek. Cena ro¢niho ptedplatného
je poté proplacena na zaklad¢ kopie ticetniho dokladu s pfislusnym ¢islem karty zaméstnance

a kopie karty MHD.

Parkovani zdarma v garaZich je zajiSténo pro vybrané manazery se sluZzebnimi vozy, sluZzebni
vozy z Litvinova a Brna a firemni nav§tévy. Narok na sluzebni automobily maji zamé&stnanci
na vedoucich pozicich v§ech oddé€leni a divizi. Zaméstnanec mlze pozadat o parkovaci kartu
pro modrou parkovaci zonu (parkovani na ulici u Futurama Business Parku), kterd bude vy-
stavena na jméno firmy. Ro¢ni néklady na parkovaci kartu ¢ini 20.000 K¢. Néklady na po-
fizeni karty uhradi zaméstnanec, zaméstnavatel mize poskytnout ptispévek ve vysi ro¢niho
piispévku na pfedplatné MHD (Litacka). Zaméstnanec miiZe pouzivat tuto kartu vyhradné

pro své osobni ucely. Firma neruci za poskytnuti parkovaciho mista.
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Nabidka nefinan¢nich benefitli je znacné promeénliva a zaklada se na smlouvach dohodnu-
tych s poskytovateli téchto benefiti. Nabidka je proménliva, protoze firma obvykle uzavira
smlouvy na dobu urcitou a téméf se nestava, ze by firma tyto smlouvy prodluzovala. V letech

2016 az 2018 byla v systému benefitt sportovni karta Multisport.

Vsichni zaméstnanci po zkuSebni dob¢ maji narok na mésicni ptispévek zaméstnavatele na
penzijni ptipojisténi ve vysi 600 K& mésicne, pokud o né€j pozadaji. Tento narok se nevzta-
huje na zaméstnance na matefské a rodiCovské dovolené.

Spole¢nost poskytuje zaméstnanciim 1 tyden dovolené navic nad ramec Zakoniku préce.

Roc¢ni narok na dovolenou je tak 5 tydnd.
Mzda je snizena o povinné srazky ze mzdy:
e Socialni pojisténi.
e Zdravotni pojisténi.

e Zaloha na dan ze mzdy.
V ptipad¢€ vyuzivani n€kterych vyhod je mzda srdzena i o volitelné srazky ze mzdy:

e Prispévek zaméstnance na stravenky.
e Soukromé hovory z mobilnich telefont.

e Naklady na pohonné hmoty za soukromé kilometry
Za zdanitelné pfijmy se pak povazuji i tyto polozky:

e Piispévek zaméstnavatele na dopravu/parkovani

e Pouzivani sluzebniho automobilu k soukromym ucelim

7.2 Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Osobni rozvoj zaméstnanct je pro spolecnost prioritou. Za svlij osobni rozvoj je zodpovédny
kazdy zamé&stnanec ve spolupraci se svym pifimym nadfizenym. Ucast na Skolenich a vzde-
lavacich akcich je mozné po vzdjemné dohod¢ a souhlasu nadfizeného. Ve firm¢ probihaji 4

typy Skoleni:

e zakonna,
e jazykova,
e profesni,

e manazerska.
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Nejvetsi ¢ast zaujimaji Skoleni profesni, pii kterych se zaméstnanec nauci vse, co potiebuje
k vykonu svoji pozice. Témé&f vSechna profesni Skoleni, mimo ta v adaptaénim obdobi, zpro-
sttedkovavaji externi specializované firmy. Mezi zdkonna Skoleni patii BOZP, skoleni fidict
a audit, ktera zprostfedkovava firma interné. Mezi jazyky vyucované v jazykovych kurzech
patii anglictina a rustina. Angli¢tinu je mozno studovat jak prezencné, tak online, rustina je
vyucovana pouze prezencné. Vyucovani obou jazyki zprostredkovavaji externi firmy. Mezi
manazerské kurzy patii Leadership a Communication. Oba kurzy jsou rovnéz zprostredko-

vany externé. Primérné naklady na vzdélavani nechtéla firma prozradit.

Podle internich informaci maji nékteti zameéstnanci pocit, Ze je rozdil mezi urovni anglického
jazyka, ktery firma povazuje za adekvatni pro praci a skute¢nou trovni, kterou v praxi vyu-
ziva, tj. firma podceniuje potfebnou roven, obzvlast v terminologii.

V tabulce 2. je uveden ilustrativni vzdélavaci plan pro pozici ,,Procesni inzenyr®, ktery pro-
bih4 v prvnich dvou tydnech po nastupu na pozici a je tedy soucasti adapta¢niho planu za-

meéstnance.
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Tab. 2. Tlustrativni vzdélavaci plan pro pozici ,,Procesni inzenyr* (vlastni zpracovani)

tace procesniho od-

Datum Predmét Skolitel Oddgleni
Organizacni struk-
tura firmy a jeji Personalista Personalni oddéleni
funkce
Prace s dokumenty | Personalista a piimy
) Personalni oddéleni
a formami nadfizeny pracovnik
Obecna pravidla
Personalista Persondlni oddéleni
prace
Uvod do interniho
informacniho sys- IT pracovnik IT oddéleni
1.-2. tyden
tému
Opravnény pracov-
BOZP QHSE oddéleni
nik
Uvod do dokumen-

Ptimy nadfizeny

Procesni oddéleni

pracovnik
délent
Uvodni hodina an-
glického nebo rus- Externista Personalni oddé¢lenti

kého jazyka

V ptipadé potieby je mozné, se souhlasem piimého nadiizen¢ho, podstoupit jakykoli kurz

Znovu.

7.3 Organizacni kultura

Vybrana firma se neustale snazi vytvaret hodnoty pro vSechny zucastnéné strany a dosahovat

stanovenych finan¢nich cili. SnaZi se za konkurenceschopnou cenu vytvaiet nadstandardni

kvalitu. Firemni hodnoty jsou definovany jako:

e Orientace na zdkaznika — Kazdy zdkaznik je jedine¢ny a musi k nému byt pfistupo-

vano s respektem.
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e Kovalita — Zakaznikiim je poskytnuta nejvyssi kvalita za konkurenceschopné ceny.
e Cestnost — Stat se diivéryhodnym a loajalnim partnerem.

e Tymova spoluprace — Duvéra a prace v tymu je pro boj s konkurenci klicova.

Firma chape, Ze diilezita je vzdjemna diivéra, komunikace a celkové vnimani vsech pracov-
nik jako soucast tymu. Proto firma prosazuje neformalni firemni prostiedi, které podporuje
polootevienymi pracovnimi misty, kde se mohou shlukovat oddéleni a tymy. Samostatné,
uzaviené kancelafe maji pouze ¢lenové vrcholového managementu, ale i ti dodrzuji politiku
otevienych dvefi. Diky tomu mohou zaméstnanci kdykoli pfijit a prezentovat svoje mys-
lenky, napady, navrhy a pfipominky. Pfi oslovovani je bézné pouzivani kiestniho jména.
Z rozdéleni firemnich kultur podle strukturalnich ryst v kapitole 4.1.3 vyplyva, ze ve vy-
brané firm¢ prevlada mocenska kultura, ktera se nejcastéji nachazi v malych firmach a defi-

nuje se prave neformalni komunikaci a divérou.

Uz v dobé adaptace, po néstupu na pracovni misto, je pracovnikiim vysvétlovano jejich
misto v organizacni struktufe, jaky pfinos pro firmu znamenaji a dilezitost ispé$né integrace

do tymu. Jsou jim vysvétleny firemni zasady a politiky.

Vnitrofiremni komunikace probiha ptfedevs§im skrze e-maily, porady pofadané jednou tydné,
v kritickych situacich castéji, a béZznou verbalni interakci na pracovisti. Jelikoz firma od
doby zalozeni prozila n€kolik kritickych situaci, stavi do poptedi také schopnost odolavat

podobnym situacim 1 v budoucnu.

Pracovniklim je vzhledem k jejich schopnostem, znalostem a zkuSenostem poskytnuta ma-
ximalni moZna mira autonomie a kontrola je drZzena na nezbytném minimu. DileZité pro
firmu také je, aby se zamé&stnanci co nejvice ztotoznili s cili a strategii firmy. Toho se snazZi
dosahovat konstruktivni pravidelnou zpétnou vazbou, pfi kterém je hodnocen pracovni vy-

kon, a ukazovanim smyslu préce.

Na pracovisti jsou na riznych mistech vyvéSeny nékteré zasady, kterymi by se méli pracov-
nici fidit, cile a motivaéni citaty. Jednou ze zéasad je i zdiiraziiovani genderové rovnosti a
jiné antidiskriminaéni zasady. VSechny zdsady a normy chovani jsou shrnuty v zaméstna-

necké piirucce, kterou zaméstnanec obdrzi po ndstupu na pracovni misto.

Ve firmé prakticky neexistuji firemni hrdinové, vyjimkou jsou hrdinové v nékterych oddé-
lenich, ktefi se ale vyskytuji pouze v dané subkultufe. Firma také nema stanovené firemni
barvy. V ramci nékterych subkultur existuji myty a historky, nikoli v§ak na celopodnikové

urovni. Mezi ritudly se fadi schvalovani dokumentti, napiiklad faktur, které probiha né¢kolika
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stupiiovym schvalovanim, kde je schvaleni postoupeno vzdy na pracovnika vyssiho, az je
schvalen generalnim feditelem. Firemni logo ma tvar atomu dusiku. Bézny styl oblékani je

spise formalni, ale neni nijak standardizovan.

Firma se snazi poskytovat pfilezitost k praci lidem bez ohledu na jejich zdravotni postizeni.

8 % zaméstnancti ma prikaz ZTP.

Firma organizuje a pln¢ hradi akce typu: oslavy vyroci zalozeni firmy, vano¢ni vecirky pro
zamestnance, oslavy dosazeni kratkodobych firemnich cilti, odchod zaméstnance do du-
chodu a eventy u pfileZitosti sebeprezentace nebo rtiznych ocenéni. Kromé toho se firma
spolupodili i na financovani svateb a pohfbl zaméstnanct, ktefi ve firmé pracovali alesponi

20 let.

Spolec¢nost podporuje socidlni, kulturni a sportovni aktivity zaméstnancti i mimo pracovni
sféru. Zarovet viak razi pfistup neangazovani se v jejich organizovani. Caste¢nou vyjimkou
jsou Dny zdravi a sportu, které jsou poradany komplexem Futurama Business Park a vybrana
firma na potadani téchto dnti pfispiva pomérnou ¢astkou v poméru svych zaméstnancti ke

vSem zaméstnancim v komplexu.

Vybrana firma implementovala do pravidel fungovani politiku HSE (Health, Security, En-
vironment). Mezi pravidla fungovéni spole¢nosti patii zasada, Ze zadny pracovni ukol, at’ uz
interni v ramci spole€nosti nebo at’ uz se jedna o sluzbu zédkaznikovi, neni tak diilezity a ani

tak naléhavy, ze by mél omezovat dodrzovani pozadavki bezpecnosti prace.

Vybrana firma klade vZdy nejvyssi prioritu na zdravi, bezpecnost a ochranu zivotniho pro-
stiedi. Do projek¢nich feSeni jsou implementovany vSechny redlné dostupné bezpecnostni
prvky, coz ve své podstaté prispiva k celkovému zvyseni bezpecnosti provozi ptislusnych
vyrobnich jednotek. Kdyz se projekt presouva na misto realizace, vybrana firma prosazuje
bezpecnost pomoci pravidel, kterd pokryvaji vSechny ¢innosti spojené s projektem, dodavky
zafizeni a sluzeb a realizaci stavby, coZ umoznuje rozvoj pozitivni a oteviené bezpecnostni
politiky, coZ je ve svém vysledku zédkladem pozitivniho rozvoje firemni kultury bezpe€nosti
prace zaloZené na otevieném piistupu k problematice a na mezilidské a profesni duvéie.
Uspé&snost této bezpeénostni politiky lze prokazat ve firemnim archivu vybrané firmy, v za-
znamech Urazii a nehod. Za posledni tfi roky se nestal ani jeden uraz koncici smrti nebo

vaznymi nasledky a pouze jednotky leh¢ich trazi.
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8 ANALYZA HODNOCENI ATRAKTIVITY FIRMY ZE STRANY
ZAMESTNANCU

Pro ziskani dat potfebnych k analyze vybrané firmy jako zaméstnavatele bylo provedeno

dotaznikové Setfeni. Vzor dotazniku je pfilozen v piiloze P I.

Po schvaleni dotazniku vedoucim personalniho oddé€leni byl dotaznik distribuovan personal-
nim oddélenim. O vyplnéni dotazniku byli pozadani zaméstnanci ve vSech odd¢€lenich a di-

vizich, aby byla zajisténa strukturdlni diverzita.

Dotaznik se skladal celkem z 21 otazek. 17 z nich bylo tvofeno tvrzenim s pétibodovou Li-
kertovou Skalou, kde zaméstnanci vyjadfovali miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrze-
nim. Hodnota 1 pfedstavovala absolutni nesouhlas s danym tvrzenim, hodnota 5 absolutni

souhlas.

Jedna otazka, tykajici se komunikacnich kandli, byla uzaviena s moZnosti vice odpovédi.

Tti otazky byly identifikacni a mély uzavienou formu.

Otazky se tykaly jednotlivych faktord ovliviujici atraktivitu firmy jako zaméstnavatele,
v tomto ptipad¢ to byly 3 vyroky na odménovani s Cronbach alfou 0,706, 5 vyrokii na rozvoj
s Cronbach alfou 0,824 a 6 vyrokii na firemni kultura s Cronbach alfou 0,808. JelikoZ je
faktor spolecenska odpovédnost firem Uzce spjat s organizacni kulturou, byl tento faktor
testovan v oblasti Organizacni kultura. Koeficient Cronbach alfa vySel ve vSech ptipadech

vice nez 0,7 a méfeni je tak ve vSech ptipadech mozné povaZzovat za reliabilni.

Struktura a otazky v dotazniku byly ¢astecné piejaty z vyzkumu Beckera (2012, s. 388), Cas-

tecné se na tvorbé a Upravach otazek podilelo 1 personalni oddéleni a vedeni vybrané firmy.

Distribuce dotaznikii probihala v papirové i elektronické formé. K vytvofeni a distribuci
elektronické verze dotazniku byla pouzita aplikace Google Forms. Vyuziti papirové formy
dotazniku bylo zvoleno na Zadost personalniho odd¢€leni kviili obavam, ze by starSi zamést-
nanci nedokazali/nechtéli elektronicky dotaznik vyplnit. Z celkového poctu 36 odevzdanych
dotaznikd bylo pouze 6 dotaznikl odevzdano elektronickou formou a celych 30 ve formé
papirové. Pro lepsi interpretaci byly poté odpovédi z papirovych dotaznikl pievedeny do

Google Forms.

Po schvaleni dotazniku vedoucim personalniho oddéleni byl dotaznik distribuovan personal-

nim oddélenim.
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Dotaznikové Setfeni probihalo pouze v prazské pobocce vybrané firmy, kde z celkového po-
&tu 141 zaméstnanci pracujicich ve vybrané firmé v CR pracuje 92 zaméstnancil. Personal-
nim oddélenim bylo pfimo osloveno s Zadosti o vyplnéni 68 zaméstnanci, u kterych byl
vedouci persondlniho oddéleni pfedpokladal, ze budou ochotni dotaznik vyplnit. Na dotaz-
nik odpovédélo celkem 36 zaméstnanct, takze navratnost Cinila 52 %. Sbér dat probihal od
4.4.2018 do 16. 4. 2018. Vsechny odevzdané dotazniky byly fadné vyplnéné a mohly byt

pouzity pro naslednou analyzu.

8.1 Charakteristika respondenti

Z celkového poctu 36 respondentt tvorily 23 Zeny (64 %) a 13 muzi (36 %). Toto rozlozeni
bylo piekvapivé, protoZe prazska pobocka vybrané firmy je z vétSiny tvofena muzi. Mize to

indikovat vétsi svédomitost Zen ve vybrané firm¢.

Podle vékové struktury vSech zaméstnancti se dalo predpokladat, ze nejpocetnéjsi vékovou
skupinou budou lidé mezi 31 a 45 lety. Tento pfedpoklad se nakonec potvrdil, kdyz tato
skupina tvofila téméf 42 % vSech respondentli. Nejmensi skupinu naopak tvofily lidé starsi

61 let.

m 19-30
m31-45
W 46-60

vice nez 61

Graf 1. Otdzka na vek respondentli (vlastni zpracovani)

Nejveétsi pocet pracovnikli tvoti ve firmé lidé pracujici v divizi Engineering, proto se opét
predpokladalo, ze to bude nejcetnéjsi skupina respondentil. Tento predpoklad se potvrdil, se

zastoupenim témet 67 %.
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m Engineering

® Project management

B Process
ling

Graf 2. Otazka na divizni zafazeni respondentl (vlastni zpracovani)

Vysledky identifika¢ni otdzky na komunikacni kanaly pfi naboru plné nekoresponduji s in-
formacemi z kapitoly pfedstaveni firmy. Je to zpiisobeno tim, Ze informace z této kapitoly
jsou aktualni, zatimco kandly, které pouzivali respondenti v dobé svého naboru se ¢asem
ménily. Nezménil se ovSem nejcetnéji vyuZivany komunikacni kanal, kterym je doporuceni
od stavajiciho zaméstnance, ktery tvoii 33 %. Dramaticky se ¢asem snizilo vyuzivani pra-
covnich portald, které dnes, podle internich udaj, tvoii méné nez 5 %, ovsem 30 % respon-
dentl uvedlo jako vyuzity komunikacni kanal pravé pracovni portaly. V sekci jiné byly ve
dvou piipadech uvedena Skola. Ackoli méli respondenti moznost zvolit vice moznosti,

vSichni zvolili pouze jednu.

= Webové stranky firmy
® Pracovni portaly

1
= Doporuceni od

zaméstnance

Inzerat

= Jiné

Graf 3. Otazka na komunikacni kanaly vyuzité respondenty (vlastni

zpracovani)
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8.2 Otazky na celkovou atraktivitu zaméstnavatele

Tii otazky se ptaly na celkové zhodnoceni atraktivity zaméstnavatele. Atraktivita byla me-

fena pomoci 3 vyrokt, Cronbach alfa vysla 0,739 a méfeni tak 1ze pokladat za reliabilni.

V tabulce 3. jsou uvedeny vysledky primérnych hodnot a smérodatnych odchylek jednotli-
vych otazek z kategorie atraktivita zaméstnavatele a souhrnnd primérné hodnota a sméro-

datna odchylka za celou zkoumanou oblast.

Celkové hodnoceni atraktivity zaméstnavatele vyslo nadprimérné dobie. Nejlépe vysla
otazka na to, zdali zaméstnanci pracuji ve firmé radi. Tato otdzka ma ale zaroven nejvyssi
smérodatnou odchylku, coz znamena ze byly jednotlivé odpovédi od stfedni hodnoty nejvice
odlisné. Nejhtife vysla otdzka, jestli by doporucili praci ve firm¢ pratelim ¢i zndmym, s ne-
jmens$i smérodatnou odchylkou byly ovSem odpovédi blize stfedni hodnoté nez ostatni

otazky v kategorii. Pfesto vysly vSechny otazky v pozitivni roving.

Tab. 3. Souhrnné vysledky celkové atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele (vlastni

zpracovani)
Primérna | Smérodatnd | Cronbach
Otazka
hodnota odchylka alfa
Ve firmé pracuji rad/a. 39 1,08
Firma je pro m¢ jako zaméstnavatel atraktivni. 36 1,03
Praci ve firmé¢ bych doporucil/a pratelim/zna-
mym. 3,4 0,92
Souini 3,6 1,03 0,739

8.3 Otazky na faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele

14 otazek se zamétovalo na jednotlivé faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele. Otazky
mely stejnou formu, jakou v predchozi oblasti, tedy tvrzeni s pétibodovou Likertovou §ka-

lou. Témito faktory byly Odménovani, Rozvoj a Firemni kultura.

Na faktor Odmeénovani se zaméfily tfi otazky. Jak je uvedeno v tabulce 4., celkové hodno-

ceni odménovani zaméstnancti dopadlo spiSe podpriméme. Nejvice se k priméru blizi
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otazka na spokojenost se systémem odmeénovani, jejiz smérodatna odchylka ma stejnou hod-
notu jako souhrn faktoru, jednotlivé hodnoty tedy budou kolem stfedni hodnoty podobné

distribuovany.

Dalsi dvé otazky maji stejnou primérnou hodnotu, ale vyrazné se lisi smérodatnymi odchyl-
kami. Jinak feceno, vice lidi hodnoti konkurenceschopné mzdové ohodnoceni jako lehce
podprimérné, zatimco vice lidi je velice nespokojeno a vice lidi velice spokojeno s nabidkou
nefinan¢nich benefiti. Celkové panuje mezi respondenty mirny nesouhlas se soucasnym

systémem odménovani.

Tab. 4. Souhrnné vysledky faktoru odménovani (vlastni zpracovani)

Primérna | Smérodatnd | Cronbach
Otazka
hodnota odchylka alfa

Jsem spokojen se systémem odménovani ve
firmé. 2,9 1,07
Firma nabizi konkurenceschopné mzdové hod-
noceni v porovnani s jinymi firmami v odvétvi. 2,8 0,83
Jsem spokojeny se stdvaji nabidkou nefinanc-
nich benefita. 2,8 1,25

Souli 2,8 1,07 0,706

5 otazek se soustfedilo na faktor Rozvoj. V celkovém hodnoceni dopadlo hodnoceni tohoto
faktoru nadprimérné, ackoli ma tato oblast ze vSech oblasti nejvétsi smérodatnou odchylku
a jednotlivé odpovédi se tedy vice vzdalovaly od priimérné hodnoty. Nejlépe vySla otazka
na mezindrodni prostiedi. Tento vysledek neni ptekvapivy, jelikoz je vybrana firma soucasti
nadnarodniho holdingu, vyznamnou ¢ast zaméstnancii a obchodnich partneri tvoii cizinci a
vnitropodnikova komunikace probihd vétSinou v anglictin€. Velmi dobfe jsou vnimany 1
moznosti pro praci v a cestovani do zahranici, pravdépodobné z jiz zminénych diavodu. Cel-
kem dobfe je vnimana 1 ptilezitost pro uplatnéni svych znalosti, schopnosti a dovednosti.
Ovsem s nejvyssi smérodatnou odchylkou z otdzek na tento faktor to znamena, Ze je rela-

tivné€ velky rozdil mezi lidmi, ktefi se citi, Ze nevyuzivaji sviij potencial naplno a témi, ktefi
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naopak svij talent vyuzivaji. Slabinami v tomto faktoru jsou otazky na spokojenost s moz-
nostmi Skoleni a moznosti kariérniho rozvoje, které¢ jsou hodnocené jako primérné. Celkove

jsou respondenti s moznostmi rozvoje mirné spokojeni, viz tabulka 5.

Tab. 5. Souhrnné vysledky faktoru rozvoj (vlastni zpracovani)

Primérna | Smérodatna | Cronbach
Otazka
hodnota odchylka alfa

Jsem spokojen s moznostmi $koleni a rozvoje ve
firmé. 3,0 1,25
Firma nabizi moznost pro praci v zahranici ¢i
zahrani¢ni sluzebni cesty. 4,0 1,17
Firma nabizi dobré moznosti pro kariérni rozvoj. 30 104
V ramci své prace mam piilezitost uplatnit své
znalosti, schopnosti a dovednosti. 38 1,32
Firma nabizi mezinarodni, rozmanité pracovni
prostiedi — mame mnoho zahrani¢nich kolegt. 41 1,18

Souss 3,5 1,29 0,824

Poslednim testovanym faktorem byla Organiza¢ni kultura. Souhrnnd priimérnd hodnota je
stejnd jako v oblasti Rozvoje, nadpriimérnd, ale s nizsi smérodatnou odchylkou. S nejlepSim
vysledkem nejen ve faktoru Organizaéni kultury, ale v celém vyzkumu skoncila otazka na
dobry vztah s nadfizenym. Se smérodatnou odchylkou nizsi, nez faktorovy primér se da
konstatovat, ze jednotlivé odpovédi se pohybovali blize kolem stfedni hodnoty a vyrazna
vétSina zamé&stnanct tak ma skute¢né dobré vztahy se svymi nadiizenymi. Velice pozitivné
skoncila 1 otdzka na pracovni tym, ovSem s vyrazn€ vyssi smérodatnou odchylkou, takze
bude mezi respondenty patrnd vyssi variabilita nazorti na funk¢nost pracovniho tymu. Cel-
koveé respondenti pohliZi na sou¢asnou angazovanost firmy ve spolecensky prospésnych pro-

jektech spiSe nesouhlasné. S celkovym stavem firemni kultury jsou respondenti mirné spo-

kojeni, viz tabulka 6.
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Tab. 6. Souhrnné vysledky faktoru organizacni kultura (vlastni zpracovani)

Primérna | Smérodatnd | Cronbach
Otazka
hodnota odchylka alfa
, , L 4,2 1,28
Mame dobry pracovni tym.
. , . « . 9 3,2 0,98
Vz4jemna komunikace ve firm¢ funguje dobie.
« . .1 4, 3,8 1,15
Ve firmé pracuje mnoho sympatickych lidi.
. , , w , 4,3 1,08
Mam dobry vztah se svym nadfizenym.
. . - . v 3,1 1,02
Firma pecuje o svoje zaméstnance.
Firma se podili na mnoha spolecensky prospés- 2,6 0,92
nych projektech.
Souii 3,5 1,24 0,808

8.4 Sila vazeb mezi atraktivitou a faktory

Pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu byly zjiStény sily vztaht mezi celkovou vnima-
nou atraktivitou a jednotlivymi testovanymi faktory. Koeficient miiZze nabyvat hodnot od -1
do 1. Hodnota -1 znac¢i neptimou zavislost, hodnota 1 pfimou zavislost. Hodnota 0 by zna-
menala, Zze mezi soubory neni Zadné korelace. V piipadé faktoru odménovani se tésnost
vazby ukdzala jako sttedni zavislost. Faktory rozvoj a firemni kultura maji s celkovou atrak-
tivitou silnou zavislost. Navzdory ocekavani ma faktor odménovani nejslabsi zavislost, viz

tabulka 7.

Pti interpretaci vysledki Pearsonova korelacniho koeficientu je potfeba opatrnost. Vazby
jsou oboustranné, tudiZ nelze jednoznaéné konstatovat, Zze dany faktor ma jednostranny

kauzalni vliv na celkovou atraktivitu.

Tab. 7. Sila vazeb celkové atraktivity a jednotlivych faktort (vlastni zpracovani)

Odménovani Rozvoj Organizacni kultura

Atraktivita 0,419 0,611 0,682
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8.5 Testovani hypotéz

Testovany budou vztahy mezi jednotlivymi skupinami zaméstnancti a vnimanou celkovou
atraktivitou zameéstnavatele. Pokud by bylo zjisténo, ze né¢jaka skupina vnima atraktivitu od-
li$né€ nez jiné skupiny, vytvofil by se prostor pro ndvrhy na zmény, které by zvysily vnima-

nou atraktivitu té konkrétni skupiné.

Prvni a druhd hypotéza bude testovany neparametrickym Mann-Whitney U testem. Pokud
by Z-Score vySel méné nez -1,96 nebo vice nez 1,96, byl by rozdil povazovan za signifi-
kantni. P -value oznacuje pravdépodobnost chyby prvniho druhu, tedy ze ziskany rozdil vii-

bec neexistuje.

Pro potieby prvni hypotézy byli pracovnici rozdéleni do dvou skupin. Témito skupinami
jsou manudlné pracujici zaméstnanci a duSevné pracujici zaméstnanci. VSichni zaméstnanci
z divize Engineering jsou manualn¢ pracujici, pracovnici ze vSech jinych divizi a oddéleni

pracuji dusevné. Testuje se vztah mezi druhem préce a celkovou atraktivitou zameéstnavatele.

H,: Manudlné pracujici zaméstnanci vnimaji atraktivitu odli$né nez duSevné pracujici za-

méstnanci.

Hy: Manualné pracujici zaméstnanci vnimaji atraktivitu stejné jako dusevné pracujici za-

méstnanci.

Z hodnot byl vypocitan Z-Score, ktery v tomto piipadé vysel -0,15101 a p-value, v tomto
pripadé 0,88076. H, se pii hladin€ vyznamnosti 0,05 nepotvrdila.

Druha hypotéza se zabyva vztahem mezi vnimanou atraktivitou a pohlavim.
Hy: Muzi vnimaji celkovou atraktivitu zaméstnavatele jinak nez Zeny.
H,: Muzi vnimaji celkovou atraktivitu zameéstnavatele stejné jako zeny.

Z-score v tomto piipade vysel 0,05958, p-value vysla 0,98404. H,, se pti hladin€ vyznam-

nosti 0,05 nepotvrdila.

Tteti hypotéza zkouma vztah mezi vnimanou atraktivitou zaméstnavatele a vékem zamést-

nancda.

H,: Mezi vékem zaméstnancl a vnimanou atraktivitou je statisticky vyznamny vztah
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Hy: Mezi vékem zaméstnanci a vnimanou atraktivitou neni statisticky vyznamny vztah

Pro potieby testovani byly vékové intervaly ohodnoceny potfadim od 1 do 4, diky tomu miize
byt hypotéza testovana Spearmanovym koeficientem potfadové korelace p. Hodnota koefi-
cientu p se vypocita vzorcem:

6% — q)*

=1 n(n? —1)

Kde: n=pocet hodnot, p;= poradova c¢isla prvni skupiny, g;= pofadova ¢isla druhé skupiny

Pro pfijeti hypotézy H, by hodnota koeficientu p musela byt nizsi nez 0,05, coz by znacilo

signifikanci rozdilu.

V tomto ptipadé€ vychazi p = 0.99457. Znamena to, ze mezi vékem zaméstnancii a vhimanou

atraktivitou neni statisticky vyznamny vztah.

Z vysledku testovanych hypotéz vyplyva, ze zadna skupina na zaklad¢ véku, pohlavi nebo
druhu vykonévané prace nevnima celkovou atraktivitu zaméstnavatele signifikantné jinak
nez ostatni skupiny a nebude tedy nutné zaujimat odliSné ptistupy k t€émto skupinam pfi na-

vrhovani doporuceni pro zvySeni atraktivity zaméstnavatele.
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9 SHRNUTI ANALYTICKYCH POZNATKU

Z informaci poskytnutych firmou 1 z t€ch dostupnych vefejné plsobi vybrand firma mo-
derné. Dikazem toho je sidlo firmy v novém komplexu business budov, vyuzivani ¢ipovych

karet i liberalni ptistup k ndzorim zaméstnanci.

Dulezitou soucésti praktické ¢asti byla analyza jednotlivych faktorti ovlivitujicich atraktivitu
zam¢stnavatele. V oblasti odménovani je dulezité zminit, ze je dlouhodobym zamérem spo-
le¢nosti udrzet mzdy na Grovni srovnatelnymi s jinymi mezindrodnimi spole¢nostmi, zaro-
ven vSak v tomto srovnani v soucasné dob¢ nabizi mzdy podprimérmné. Soucasny systém

vyplaceni prémii je zalozen na vysledcich hospodareni a doporuceni piimého nadiizeného.

Vzdélavani je ve vybrané firmé zaloZeno na principu dohody mezi zaméstnancem a nadii-
zenym, ackoli ne ve v§ech piipadech. Vzd¢lavani je, kromé toho v adaptacnim obdobi, zpro-
sttedkovavano externé. Vzdélavani probihd formou kurzi, které mize zaméstnanec po do-

mluvé s nadfizenym podstoupit znovu.

Vybrana firma mé definované hodnoty smérem k zakaznikl 1 zaméstnancim. Snazi se udr-
zovat neformalni firemni kulturu zaloZenou na divéfe a vzdjemné komunikaci. Potada fi-
remni akce, ale neangaZuje je v organizovani akci, kterych neni firma soucasti, tj. akce ve

volném Case zameéstnancu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se ukazal spiSe pozitivni pohled soucasnych
zamé&stnanct na atraktivitu vybrané firmy. Zaméstnanci spiSe nesouhlasi se soucasnych sys-
témem odménovani, ktery ma na atraktivitu nejmensi vliv. To Ize vysvétlit pravé tim, ze
vyse finan¢niho odménovani je ve srovnani s konkurenci spiSe podprimérna. SpiSe souhlas
vyjadfuji s moznostmi rozvoje. Slabinami jsou v tomto piipad€ moznosti Skoleni a mozZnosti
kariérniho riistu. V oblasti organiza¢ni kultury je vyjadien mirny nesouhlas s angaZovanosti
vybrané firmy ve spoleCensky prospé$nych projektech.

Z vysledkl testovanych hypotéz plyne, Ze pfi navrhovani doporuceni pro zvySeni atraktivity
zamé&stnavatele nemusi byt zaujiman rozdilny postoj ke skupindm zaméstnancii podle veku,

pohlavi, ani vykonavané prace.

Z téchto poznatkli a skutecnosti se bude vychazet pti navrhovani doporuceni v nasledujici

kapitole.
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10 DOPORUCENI PRO ZVYSENI ATRAKTIVITY FIRMY

Doporuceni budou vychézet z porovnani souc¢asného stavu v popisné sekci v praktické Casti
s teoretickymi poznatky v teoretické Casti, vysledky dotaznikového Setfeni a internimi infor-

macemi personalniho odd¢€leni.

Ackoli hodnoceni celkové atraktivity vysSlo spiSe pozitivné, zlstava v nékterych ohledech
prostor pro zlepseni. Z vysledkl testovanych hypotéz vyplyva, ze pfi implementaci zmén
nemusi firma brat ohled na rozdilné pohledy skupin na zéklad¢ pohlavi, véku nebo druhu
vykonavané prace, protoze, alespon pii tomto poctu respondentil, nevysly zadné rozdily jako

signifikantni.

10.1 Odménovani

Z vysledkt dotaznikové Setieni vyplyva, ze zaméstnanci jsou spiSe nespokojeni se soucas-
nym systémem odménovani a vybrand firma pfiznava, Ze v soucasné dob¢ nabizi prumérné
az podprimérné mzdové ohodnoceni vzhledem k odvétvi a kraji, kde svoji ¢innost vyko-
nava. Firma spoléha na politiku vysokého pomeéru pevné ¢asti mzdy na celkové mzdé, po-
hybliva ¢ast mzdy je tvotfena hlavné ro¢nimi bonusy zavislymi na vysledku hospodateni a

doporuceni nadfizenych.

Z tohoto diivodu by méla firma zvazit pfenastaveni odménovaciho systému a vice se zaméfit
na variabilni sloZku mzdy. Ta by mohla byt zavedena dvojim zpiisobem v zavislosti na kon-
krétni pracovni pozici. Lidé pracujici spiSe samostatné by dostavali individudlni vykonovou
odménu, lidé pracujici na projektech v tymech by dostavali skupinovou odménu, jejiz vyse
by zavisela na kvalité a v€asnosti vyslednych projektli v daném mésici. Tim by se mohla
odstranit prémie vyplacend jednou ro¢né a nahradit odménami vyplacenymi mési¢né.
V obou piipadech by vySe vydélku zavisela na motivaci a vykonu zaméstnanct, spise nez
na vysledku hospodateni a doporuceni nadtizenych, které miize byt nespravedlivé. Jelikoz
je podle Stybla (2016, s. 233) finan¢ni hodnoceni stale nejlep$Sim motivem, mél by se tim
zvysit 1 vykon jednotlivych zaméstnancli. V druhém piipadé€ by byla podpofena i motivace

k lepsi spolupraci a lepsi vzajemné komunikaci mezi ¢leny tymu.

Naklady na novy systém individudlniho odménovani jsou tézce modelovatelné, jelikoz mé-

si¢ni vykonova prémie mize byt niZsi, stejna nebo vyssi nez ekvivalentni podil ro¢ni prémie.
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S vyssi mirou spravedlnosti ale pozitivné ptispéje k celkové atraktivité¢ zaméestnavatele. Na-
kladova naro¢nost nového systému skupinového odménovani je zndzornéna modelovym pfi-
padem. Vychazi se z primérné mzdy za 4. ¢tvrtleti 2017 38 tisic K¢ a ro¢ni prémie 15 %.

Modelovy ptipad: Tym se 3 ¢leny. Pro ilustrativnost maji vSichni ¢lenové mzdu 38 tisic K¢.
Projekty byly uspésné, proto dostane tym skupinovou prémii ve vysi 25 tisic K¢&. Prémie je
rozdélena podle mzdovych sazeb, v tomto ptipad¢ kazdy dostane jednu tfetinu, tedy 8333

K¢&. V soucasném systému je mésicni ekvivalent 5700 K¢.

Tab. 8. Kalkulace modelového ptfipadu nového systému odménovani (vlastni zpracovani)

Soucasny systém Novy systém
Primérna mzda 38 000 K¢ 38 000 K¢
Primérna mésicni odména 5700 K¢ 8333 K¢
Rozdil 2633 K¢

To ale automaticky neznamenad, ze by se vS§em zaméstnanciim zvysila primérna mésic¢ni od-
ména o 2633 K¢&. V tomto piipad€ by rozdil mohl byt financovan prostredky, které kvili
nizsi kvalité projektl neziskaji jiné tymy nebo prostiedky uSetfenymi sniZzenim nakladi na

eventy, jak je popsano niZe.

Z informaci poskytnutych personalnim oddélenim vyplyva, ze nejcastéjsi stiznosti zamest-
nanct je nadmérna nakladnost akci pofadanych firmou, ze kterych nema az 40 % zamést-
nanct Zadny uZitek. Proto by bylo na misté snazit se snizit ndklady na akce na raciondlni
uroven. Takto uSetfené prostfedky by se daly vyuzit n¢kolika alternativnimi zptsoby. Prv-
nim je alokace do mzdového ohodnoceni. Dal§im je zména systému nefinanc¢nich benefitd,

jak je popséno nize.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni rovnéz vyplyva, ze zaméstnanci jsou spiSe nespokojeni se
systémem nefinancnich benefitd. S tim koreluji 1 interni informace personalniho oddéleni,
kde si zamé&stnanci stéZuji na ptiliSnou plosnost vyhod a nemoznost vyuziti nabizenych be-
nefith. Mezi nejcastéji kritizovanymi benefity je karta Multisport, kterou obdrzi vSichni za-
méstnanci, véetné téch, kteti ji kvili stafi nebo jinému diivodu nemohou vyuzit. Dal§im kri-
tizovanymi benefity je ptispévek na dopravu (podminény dokladem o zaplaceni) a parkovéani

zdarma, jelikoZ tyto benefity jsou ze své podstaty ve vétSing piipadl substitucni.
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Z tohoto diivodu by méla firma zvazit zavedeni systému poukézek (flexi pass), diky kterému
si budou moci zaméstnanci zvolit, jak vyuziji sviij volny Cas ze Siroké nabidky kulturnich,
sportovnich, relaxacnich, vzdélavacich a jinych sluzeb. V ptipad¢€, Zze vybrand firma pod-
stoupi fuzi s jinou firmou a ziska tim dal$i zaméstnance, bylo by vhodné zvazit zavedeni
Cafeteria systému, ktery uz nékolik let funguje v mateiské spoleénosti ve Svycarsku. P¥i-
padny navrh na zavedeni Cafeteria systému by musel byt projednan s odbory a musela by
byt nalezena shoda v nabizenych a pozadovanych benefitech a metodach vymeétovani bodil,
za které by se benefity v systému vybiraly. Obé zmény, tj. na poukdzkovy nebo Cafeteria
systém, by pfinesla nékolik pozitiv. Pro firmu by byla mén¢ nakladna nez soucasna metoda,
protoze by neplatila za ty benefity, které jsou malo vyuzivané a zaméstnanci ani firma z nich
tak nema uzitek. Pro zaméstnance by systém piinesl vétsi pocit autonomie a mohli by si

zvolit takové sloZeni benefiti, které by jim vyhovovalo.

10.2 Vzdélavani a rozvoj

V dotaznikovém Setfeni se zamé&stnanci vyslovili spiSe kladn¢€ k moznostem préce v zahra-
ni¢i, moznostem uplatnéni znalosti, schopnosti a dovednosti a k rozmanitosti pracovniho
prostiedi. V otazkéch na moznosti Skoleni a kariérni rozvoj, ve kterych byli zaméstnanci vice

skepticti, zlstavaji rezervy na zlepSeni.

Ackoli vySla otazka na praci v zahrani€i a zahrani¢ni sluZebni cesty nadmiru dobte, mohlo
to byt zplisobeno pievazné tim, Ze si respondenti otazku vztahli hlavné ke sluzebnim cestam,
které nejsou s ohledem na nadnarodnost vybrané firmy prekvapivé. Podle dat z personalniho

oddéleni ale neni prace v zahranici pfili§ rozsifena.

Dosud nevyuzity potencial firmy na zlepSeni v tomto ohledu spociva v jejich vazbéach na jiné
firmy v holdingu. Diky nim by firma, ve spolupraci s ostatnimi firmami, mohli zavést pro-
gram vymeény zaméstnancil, tedy Ze by zaméstnanec z vybrané firmy v Ceské republice na-
stoupil na podobnou pracovni pozici v matefské spole¢nosti ve Svycarsku a naopak, zamést-
nanec z mateiské spole¢nosti by nastoupil na pracovni pozici v Cechach. Vymeéna by nemu-
sela byt pouze dvoustranna, mohlo by se ji zicCastnit vice stran pti dodrZeni obsazenosti
véech pracovnich mist. Uéast v programu by byla s nejvyssi pravdépodobnosti dobrovolna.
Pravdépodobné nejcetnéjsi skupinou, kterd by mohla projevit o tento program zajem, by byli
mladi zaméstnanci, kteti chtéji sice pracovat, ale rovnéz cestovat a 1épe se naucit cizi jazyky.
Dal8im pifinosem by byla vyména zkuSenosti a znalosti. Jednim z problému s timto progra-

mem spojenym by byly ndklady na ubytovani. Pobyt by byl financovan ¢aste¢né firmou a
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¢asten¢ zaméstnancem, poptipadé by mohlo byt vyuzito sluzebnich bytl, které funguji uz
dnes téméf ve vSech zemich, kde firmy v holdingu podnikaji. Dal§im problémem je jazykova
bariéra. SpiSe nez v samotné firm¢, kde vzhledem k pozadavkiim umi anglicky na komuni-
kativni urovni pies 90 % zaméstnancl, by se zahrani¢ni zaméstnanci mohli potykat s obti-
Zzemi v mimopracovni komunikaci. Pro eliminaci tohoto problému by byl vhodny kurz za-

kladnich frazi v cilové zemi.

Dtivodem nespokojenosti s moznostmi Skoleni mtze byt fakt, ze v ojedinélych ptipadech
zaujima vedouci pracovnik pfili§ direktivni postoj a nedba ptistupu zalozeného na dohodg.
Zaméstnancim je v takovych pfipadech oznameno, jaky kurz nebo skoleni budou absolvovat
a kdy. Pro odstranéni nespokojenosti by méli byt zaméstnanci i v téchto ptipadech pirizvani
k vybéru vhodnych kurzl a Skoleni a ptipadné by jim mélo byt vysvétleno, jaky mé kurz
smysl pro jejich osobni a kariérni rozvoj a pro fungovani celé firmy. Vybér moznych kurzl
by m¢l byt pristupny ve firemnim systému, kde si zaméstnanci mohou zvolit ty kurzy, které
jsou pro lepsi vykon jejich povolani nejvhodnéjsi. Dalsi moznosti je dat zaméstnanciim vyssi
svobodu pii hledani kurzii a Skoleni mimo uz vytvofené nabidky. Zaméstnanci by mohli
sami najit vhodny kurz a dat nadifizenému podnét ke zvazeni zatazeni dané¢ho kurzu do na-
bidky. Na vzdélani nad rdmec pottebny pro vykon povolani by mélo byt pohliZzeno jako na
nefinanéni benefit a zavedeni kurzi by mohlo byt podminéno splnénim nékterych cilti nebo

dosaZeni pozadovanych vysledkd.

Z monitoringu personalniho oddé€leni a manazert v riznych oddélenich plyne, Ze jsou za-
méstnanci nejvice nespokojeni s vyukou jazyk, které jsou sice pro vykon prace témet vSech
zameéstnanct kriticky dilezité, ale zvySovani irovné uz neni vénovana piiliSna pozornost.
Hlavnim divodem nespokojenosti je rozdil mezi standardni urovni uzivanou ve firmée a vyssi
naroky na terminologické znalosti v komunikaci se zahrani¢nimi dodavateli a odbérateli.
Okrajovym feSenim tohoto problému by byl vyménny program zaméstnancti zminény vyse.
Pro $irsi po€et zaméstnanct by byl vhodny kurz téch jazyk, o které bude zajem a kde pocet
zajemcil presdhne minimalni hranici, kterou by na zékladé nakladové kalkulace stanovilo
vedeni. Jelikoz zamé&stnanci musi umét uz pii nastupu na pracovni pozici anglicky alespon
na komunikativni Grovni, standardn¢ B2, neni kurz piimo nutny pro vykon povolani. Proto
by mohla byt ucast v kurzu zpoplatnéna a ¢aste¢né hrazena firmou, pfipadné by bylo vhodné

udélat oficialni srovnani pozadované a skutecné pottebné Grovné jazykovych znalosti.

Reseni problému kariérniho rastu neni jednoduché. JelikoZ ani z dotazniku, ani z informaci

personalniho oddéleni nelze specifikovat diivod k nespokojenosti. V piipadé vnimani prace
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jako rutinni je vhodnou metodou zlepSeni obohaceni prace (job enrichment) nebo rozsiteni
prace (job enlargement). Pfipad vnimané nemoznosti postoupeni na kariérnim zebticku je
slozitéjsi. Jelikoz ma vybrana firma silné€ horizontéalni strukturu a mezi fadovym zaméstnan-
cem a feditelem daného tseku je v mnoha ptipadech pouze jeden nadfizeny, je ze své pod-
staty velice obtizné kariérn¢ stoupat. Proto by bylo vhodné analyzovat moznosti horizontal-
niho kariérniho riistu a tyto moznosti zaméstnancim piedlozit, poptipad¢ nastavit lepsi pod-
minky pro vertikalni riist. Tento problém by potteboval dal§i zkoumani a rozpracovani, na-

priklad v diplomové praci.

10.3 Organiza¢ni kultura

Celkoveé hodnoceni firemni kultury vychézi jako pozitivni. Bezkonkure¢né nejvice souhlasi

respondenti s tim, Ze jsou soucasti dobrého pracovniho tymu.

Vzéajemna komunikace je vnimana lehce nadprimérné, to ale mize byt zptisobeno rozdéle-
nim firemni komunikace na dvé slozky podle komunikujicich stran. V prvnim ptipadé za-
meéstnanec komunikuje hlavn€ se svymi spolupracovniky ve stejné divizi ¢i oddéleni a se
svym nadfizenym. Z dotazniku vychézeji tyto komunikacni vztahy jako velice dobré. Pro-
blém tedy tkvi v komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi a divizemi, pfi¢emz toto tvrzeni
podporuje 1 mapovani stavu mezilidskych vztahi a komunikace persondlnim oddélenim.
Tento problém muze byt zpisoben bud’ samotnym uspofadanim firmy, nedostatecné komu-
nika¢ni schopnosti jednotlivych zaméstnanci nebo nadbytecnym utajovanim informaci.
V prvnim ptipadé€ je feSenim snizeni poctu organizacnich jednotek a celkové zestihleni or-
ganizacni struktury a jasné vymezeni informacnich povinnosti. Ve druhém piipad¢ je feSe-
nim roz§ifeni osobni formy komunikace (face to face) a rozvijeni komunikac¢nich schopnosti,
napf. kurzem. Ve tietim piipadé€, ve kterém ma zatajujici pracovnik motiv ziistat nepostra-
datelny, by mél byt tento pracovnik motivovan ke ztotoznéni se se zdjmem spoleCnosti spise
nez inklinovat k z4jmu vlastnimu, protoze pokud bude prosperovat firma, bude prosperovat

1o0n.

Dal$im problémem je priimérné hodnocené péce firmy o zaméstnance. Pod timto oznacenim
se muze skryvat mnoho faktorti, pro doporuceni byl vybran ten nejvice kritizovany. Z infor-
maci persondlniho oddéleni plyne, Ze je nadpolovi¢ni vétSina zaméstnanci nespokojena
s uzivanym programem Infos2001. Mezi nej¢astéj$i namitky patfi neintuitivni uZivatelské
prostiedi, zastaraly vzhled, nadbyte¢nd byrokracie a nepropojitelnost s novéjsimi programy.

Jako feSeni se nabizi piejit na novejsi systém. Tento problém je ve firmé na vSech trovni
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fizeni hojné diskutovan a predbézné se odhazuje zména firemniho systému do konce roku
2019. Predpoklad je, ze se po zméné zvysi 1 vnimana péce o zaméstnance. Tato hypotéza

bude moc byt ovéfena v budoucim vyzkumu.

Nejveétsi mezera v dané oblasti se nachédzi v ucasti firmy na spolecensky prospésnych pro-
jektech. Firma by ani nemusela zadné spolecensky prospé$né projekty sama organizovat a
realizovat, nejspis$ by stacilo ti¢astnit se probihajicich projektt, kterych je v Praze nespocet.
V takovém piipad¢ by se mohla formou sponsoringu zaroven zviditelnit pied cilovou skupi-
nou externiho personalniho marketingu, tj, absolventy technickych VS. Bylo by tieba pro-
vést analyzu, jaké druhy projektii jsou pro cilovou skupinu dulezité a sledované a zamérit

své sponsoringové snazeni praveé do téchto projekti.

10.4 ZvySeni atraktivity pro potencialni zaméstnance

Pro zvySeni vnéjsi atraktivity by mé¢la firma vyzdvihovat svoje silné stranky. Podle pri-
zkumu zameéstnanci vétSinou souhlasi s tim, Ze pracuji v dobrém tymu a maji dobré vztahy
s nadfizenymi. Tato skute¢nost by méla byt zdliraziiovana napiiklad v inzeratech nebo pfi
pfijimacim fizeni.

Jelikoz chce firma ziskat mlad$i zaméstnance a v nejlepSim mozném ptipadé absolventy
technickych vysokoskolskych oborti, méla by se firma vice zviditelnit na vysokych Skolach
technického zaméteni. Toho se firma snazi dosdhnout zavadénim trainee programd, ale pro
zvySeni zajmu by bylo vhodné pofadat sebeprezentacni eventy na ptid€ vysokych kol a za-

pojovat se do akci typu Veletrh pracovnich pftilezitosti.

Dale by méla firma zvazit vyuZivani socialnich siti, napf. Facebook pro umisténi pracovni
nabidky, protoze lze pfedpokladat, ze se na socialnich sitich bude vyskytovat cilova skupina,

tj. absolventi/studenti vysokych technickych skol.

Pro tuto cilovou skupinu by mohly byt zajimavé 1 dalsi silné stranky firmy, naptiklad mezi-
narodnost prostedi, moZnosti prace v zahrani¢i a moznosti uplatnéni znalosti, schopnosti a

dovednosti, coz by méla firma pfi marketingovych komunikacich rovnéz zdlraziovat.
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout pro vybranou firmu doporuceni pro zvyseni jeji atraktivity

jako zaméstnavatele. Pro dosazeni tohoto cile byla v teoretické ¢asti vypracovana kriticka

literarni reserse, jejiz obsah byl potiebny pro pochopeni celého problému v souvislostech.

Pozornost byla vénovana tloze fizeni lidskych zdroju a personalniho marketingu pii utvareni
atraktivity zaméstnavatele, ktera se poté podili na budovani znacky firmy. Dilezitou soucasti
atraktivity zaméstnavatele jsou faktory, které ji ovliviiuji. V toto pfipad¢ se jednalo o odme-
novani zaméstnancti, jejich vzdélavani a rozvoj a organizacni kulturu. Poté byly predstaveny

metody méfeni atraktivity zaméstnavatele, kterych bylo vyuzito v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byl predstaven profil vybrané firmy, jeji organizacni struktura a metody
pfijimani novych zaméstnancl a analyzovan soucasny stav faktorii ovliviiujicich atraktivitu
zameéstnavatele. Z vefejné dostupnych i internich informaci ptisobi firma jako zaméstnavatel
moderné, liberdln¢ a progresivné. Pro zvyseni vnéjsi atraktivity zaméstnavatele je ovSem
tteba vychézet z vnitini atraktivity zaméstnavatele jako zdkladu, protoze neni pouze dilezité
potencidlni zaméstnance piildkat, ale také ve firmé udrZet a motivovat, coz bylo smyslem

této prace.

Poté bylo provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ vysledkli dotazniko-
vého Setfeni je celkova atraktivita vnimana spisSe pozitivn€. Nasledovalo testovani hypotéz,
které zkoumali zavislost mezi skupinami rozdélenych podle pohlavi, véku a druhu vykona-
vané prace. Z vysledki plyne, Ze firma nemusi zaujimat rozdilné piistupy k témto skupinam
pro zvySeni atraktivity zaméstnavatele. Na zdkladé porovnani sou€asného stavu faktora
ovlivityjicich atraktivitu zamé&stnavatele a vysledkl dotaznikového Setieni byla vypracovéana

doporuceni pro zlepSeni stavu jednotlivych faktord a celkové atraktivity.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK ATRAKTIVITA ZAMESTNAVATELE

13.5. 2018 Dotaznik - Alrakiivita zam&sinavatele

Dotaznik - Atraktivita zameéstnavatele

VaZena pani, vaZeny pane,

prosim o vypInénl dotazniku na téma Atraktivita firmy jako zaméstnavatele, Vysledky budou pouzity
pre zpracovani me bakalafske prace a zéroven budou poskytnuty vedeni jake zpétna vazba od
zaméstnanci.

Vage anonymita je pIné zaruéena,proto prosim edpovidejte pravdivé. vyplnéni dotazniku by nemélo
presdhnout 10 minut Yaseho Sasu,

Predem dékuji za vyplnéni.

Martin Hell

muhellutbRomei
student FaME UTE

Ve firmé pracuji rad/a.

1 2 3 4 5

Zcela '®) '®) '®) '®) 'S Zcela

nesouhlasim souhlasim

Firma je pro mé jako zaméstnavatel atraktivni.

1 2 3 4 5

Zeela O O O O O Zcela

nesouhlasim souhlasim

Jsem spokojen se systémem odméfiovani ve firmé,

1 2 3 4 5
Zcela Zcela
nesouhlasim O O O O O souhlasim

Préci ve firmé bych doporutil/a prateldm/zndmym.
1 2 3 4 5

Zecela O O O O O Zcela

nesouhlasim souhlasim

Firma nabfzl kenkurenceschopné mzdové hodnocenl v
poerovnan( s jinymi firmami v odvtel.

1 2 3 4 5

Zcela '0) '®) '®) O O Zcela

nesouhlasim souhlasim
Jsem spokojeny se stévajl nabldkou nefinanénich benefitd.
1 2 3 4 5

Zeela 'e) '®) '®) '®) '®) Zcela

nesouhlasim souhlasim

Jsem spokojen s moZnostml Skolenl a rozvoje ve firmé.

hitps://docs.google.comforms/d/e/ 1 FAIpQLSean(58cZomQsfmSqAlvx6fJ-O]1IrPnEmiNSCOMO9KkNIEBA/viewTorm
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Zeela '®) '®) O O 0 Zcela

nesouhlasim souhlasim

Firma nablzl moZnost pro préci v zahranicfl ¢i zahraniénfl sluzebnl
cesty.

1 2 3 4 5
Zcela Zeela
nesouhlasim O O O O O souhlasim

Firma nabizi dobré moZnosti pro kariérni rozvoj.

1 2 3 4 5

Zcela O O O O O Zcela

nesouhlasim souhlasim

V ramci své prace mam pfileZitost uplatnit své znalosti,
schopnosti a dovednosti.
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nesouhlasim O O O O O souhlasim
Mdme dobry pracevn( tym.
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nesouhlasim O O O O O souhlasim
Vzéjemna komunikace ve firmé funguje dobfe.
1 2 3 4 5
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nesoufilasim O O O O O souhlasim

Ve firmé pracuje mnoho sympatickych lidi.

1 2 3 4 5
Zcela Zcela
nesouhlasim O O O O O souhlasim

Mam dobry vztah se svym nadfizenym.

1 75 3 4 5

Zcela & '®) O ®) ®) Zcela

nesouhlasim souhlasim

Firma nabizi mezinarodni, rozmanité pracovni prostredi - mame
mnaohe zahraniénich kolegl.

1 2 3 4 5

Zcela O O O o o Zcela

nesouhlasim souhlasim

Firma peduje o svoje zaméstnance.
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1 2 3 4 5
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Jste..

O Muz
() Zena

Kolik je Vém let?
(O 1930
O 3145
O 4660

() Vice nez 61 let

V jaké divizi pracujete?
(O Engineering
O Project management

O Process

O Jing:

Jak jste se o volné pracovni pozici dozvédéli?

[] webove stranky firmy
Pracovni portal (Jobs.cz, Price.cz)
Doporuéeni od stavajiciho zaméstnance

Inzerat

0O 0 4d g

Jing:

Nikdy pfes Formuldfe Google neposilejte hesla.
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