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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétfena na analyzu atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele.
Na zéaklad¢ obsahové analyzy literarnich zdroji byla stanovena teoretickd vychodiska
a definovany hypotézy. Nésledné, na zédklad€ rozhovorl s personalnim manazerem, analy-
zy internich materialti a osobni odborné praxe byly popsany faktory, které mohou ovlivnit
atraktivitu firmy jako zaméstnavatele. Pro zjisténi vnimani atraktivity zaméstnavatele sta-
vajicimi zaméstnanci bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Pro vyhodnoceni byly pouzity
primérmé hodnoty, hodnoty smérodatné odchylky a reliability. Hypotézy stanovené na
zaklad¢ teoretickych poznatkli byly ovéfeny pomoci korelacni analyzy. Ukdazalo se, Ze nej-
vetsi vliv na atraktivitu zaméstnavatele ma spokojenost zaméstnancl a spole¢enskd odpo-
védnost organizace. Firmé bylo pro zvySeni jeji atraktivity jako zaméstnavatele doporuce-
no nabidnout zaméstnanctim benefity, o které sami projevili zdjem, umoznit kariérni rist

ve firm¢ a vyuzivat socialni média.

Kli¢ova slova: fizeni lidskych zdroj, persondlni marketing, atraktivita zaméstnavatele,

znaCka zaméstnavatele, fluktuace, socialni média

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the employer brand image analysis of a chosen company.
Based on the content analysis of literary sources, the theoretical basis and the hypothesis
were defined. Subsequently, on the information gathered during interviews with the human
resources manager, the analysis of internal materials and professional practice, factors in-
fluencing the employer brand image were described. A questionnaire survey was used to
identify the employer's brand image of existing employees. Average values, standard devi-
ation, and reliability were used for the evaluation. Hypotheses determined on the basis of
theoretical knowledge were verified by correlation analysis. The results showed that em-
ployee satisfaction and corporate social responsibility are the most impactful criteria in
relation to the employer brand image. In order to increase its attractiveness as an employer,
the company was recommended to offer employees the benefits they were interested in, to

enable professional growth in the company and to use social media.

Keywords: Human Resources Management, Personal Marketing, Employer Brand Image,

Fluctuation, Social Media
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UVOD

V soucasné dobé¢ jsou hodnoty nezaméstnanosti velmi nizké oproti pfedchazejicim letem.
Proto se pro firmy, které chté;i pfilakat nové uchazece o praci a také si udrzet své soucasné
zameéstnance, v poslednich letech stava dilezitéjsi atraktivita zaméstnavatele. Povést orga-
nizace na trhu prace je Casto rozhodujicim faktorem pii vybéru uchazece svého nového
pracovniho mista.

Rizeni lidskych zdrojti, s nimz téma bakalaiské prace souvisi, mize mit pfiznivy i neptiz-
nivy vliv na dobré jméno firmy. Dulezitd je totiz atraktivita i u stavajicich pracovniki, pro-
toze mohou slouzit jako reklama svého zaméstnavatele. V ptipadé jejich nespokojenost se

zaméstnanim muize dojit i k odchodu zaméstnancii a zvySeni miry fluktuace ve firmé.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni z nich je teoreticka Cast, kterd obsahuje
teoretické poznatky souvisejici s atraktivitou zaméstnavatele. Nejprve je definovan pojem
fizeni lidskych zdroja. Pro ptilakani uchazect na pracovni mista je efektivni vyuzit perso-
nalni marketing, jehoz pomoci mize organizace ziskat dobrou povést na pracovnim trhu.
S persondlnim marketingem také souvisi znacka zaméstnavatele, kterd slouzi k upoutani
pozornosti novych uchazecl a predstavuje obraz vytvoieny vefejnosti o organizaci. Stale
Castéji pouzivaji firmy ke své propagaci 1 k naboru sociélni sité, které nabizi levny nastroj
pro komunikaci. Déle je definovan pojem atraktivita zaméstnavatele a jeji vyznam. Snahou
mnoha firem neni pouze ziskat v&t$i mnoZstvi uchazecii o pracovni mista ale také udrZzet si
stavajici zaméstnance a snizit fluktuaci. Pfi analyze atraktivity zaméstnavatele je nutné
vymezeni jednotlivych faktort, které mohou mit vliv na atraktivitu zaméstnavatele. Mezi
tyto faktory patii spokojenost zaméstnancti, spolecenska odpovédnost organizace, systém
odménovani, moznost kariérniho riistu a rozvoje, mezilidské vztahy na pracovisti a rovno-

vaha mezi pracovnim a osobnim zivotem.

Druha ¢ast bakalarské prace obsahuje praktické poznatky z vybrané firmy. Jsou zde uve-
deny zakladni informace o organizaci a pfistup firmy k jednotlivym faktorim ovliviiujicim
atraktivitu zaméstnavatele. Soucasti praktické Casti je také dotaznikové Setfeni, pomoci
kterého zamé&stnanci firmy hodnotily jednotlivé faktory a atraktivitu jejich zaméstnavatele.
V zavéru bakalaiské prace jsou uvedena doporuceni pro zvySeni atraktivity vybrané firmy

jako zaméstnavatele.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile

Cilem této prace je v ramci teoretické ¢asti provést prizkum literarnich prament a zpraco-
vat teoretické poznatky tykajici se atraktivity zaméstnavatele a na jejich zaklad¢ formulo-

vat teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

V praktické casti bude provedena analyza vnimani atraktivity zaméstnavatele stavajicimi
zamestnanci vybrané firmy. Déle budou vyhodnoceny vysledky analyzy, na jejichz zaklad¢

budou nésledné navrzena doporuceni pro zvyseni vnimané atraktivity zaméstnavatele.
Metody

Pti zpracovani teoretické ¢asti bude pouzita deskriptivni metoda, kterd slouzi pro snadnéjsi
porozuméni dané problematice. Bude zde feSena oblast fizeni lidskych zdroji, persondlni
marketing, znacka zaméstnavatele, atraktivita zaméstnavatele a faktory ovliviiujici atrakti-

vitu zaméstnavatele.

Prakticka ¢éast bude zaloZena na kvantitativnim vyzkumu, ktery bude vychazet ze sbéru
a analyzy dat. Mezi metody, které budou pouzity pii sbéru dat, miizeme zahrnout dotazni-
kové Setfeni (blize viz kapitola 9), analyzu internich dokumentt, rozhovor s personalistou
a osobni absolvovani odborné bakalafské praxe na persondlnim oddéleni. Pro vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni budou pouZity matematické a statistické metody. Ovéteni stanove-
nych hypotéz bude provedeno pomoci korela¢ni analyzy (viz kapitola 10). Na zakladé¢
Pearsonova korelac¢niho koeficientu bude stanovena zavislost mezi atraktivitou zaméstna-

vatele a faktory ovlivitujicimi atraktivitu zaméstnavatele.

Zavérecna doporuceni pro zvyseni atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele stavaji-
cimi zaméstnanci budou stanovena na zaklad€ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, poZa-

davkd zaméstnanci a personalniho odd¢leni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LIDSKE ZDROJE

Téma bakalaiské prace souvisi s oblasti fizeni lidskych zdroji. Proto je vhodné nej-

prve vymezit pojem lidské zdroje.

Organizace potiebuje pro své preziti urité zdroje. Koubek (2007, s. 13) tyto zdroje
rozdéluje do Ctyf kategorii: materidlni, finan¢ni, lidské a informacni. AvSak ani jeden
z nich nefunguje jako samostatny dil, ale potiebuje ke svému fungovani také propojeni

s ostatnimi. Tim tvoii systém umoziujici rozvoj celé organizace a plnéni stanovenych cilu.

Armstrong (2002) i Koubek (2007) se shoduji na tom, ze lidé pfedstavuji nejcennéjsi
zdroje v organizaci. Jedin¢ Clovek je tim prvkem v organizaci, ktery je schopen se ucit,
inovovat a kreativné myslet. Firmy, které vénuji pozornost svému personélu, zpravidla
dosahuji lepsich vysledk, protoZe jejich zaméstnanci maji vétsi snahu piispét svymi silami
ve prospéch dosazeni firemnich cilii. Pokud své pracovniky dostate¢né nedocetiuji, mohou

u nich vyvolat neochotu pracovat nebo o né dokonce pfijit.

Armstrong (2007, s. 35) ptirovnava lidské zdroje k bohatstvi firmy, které tvoii ptida-
nou hodnotu. Také zdiraziuje, ze investice do lidskych zdroji pfinesou uzitecné vyhody.
Firmy, které investuji do svych zaméstnancii, o¢ekavaji navratnost v podob¢ zlepseni vy-
konu, produktivity, flexibility a schopnosti inovovat (Armstrong, 2002, s. 73). Horvathova,
Blaha a Copikova (2016, s. 21) uvadi, Ze vysoky vykon vede ke spokojenosti s praci. Za-
méstnanci budou spokojeni v pfipadé, Ze dosahnou urcitych cilll zlepSenym vykonem. Pra-
covni spokojenost je velmi Casto pfedpokladem U¢inné motivace. V ptipadé, ze jsou pra-

covnici nespokojeni, je obtizné motivovat je k vy$sim vykontim (Urban, 2003, s. 99).

Avsak lidské zdroje jsou zpravidla nejhlie ovlivnitelnym a fiditelnym aktivem
v organizaci, a to z diivodu lidskych vlastnosti. Jedna se naptiklad o neochotu podfidit se,
individudlni styl a rytmus prace, upfednostiiovani vlastnich zajma pred zajmy firmy, ne-

spokojenost se stavem véci, chyby a selhani. (Blaha, Mateiciuc a Kandkova, 2005)

S lidskymi zdroji souvisi také pojem lidsky kapital. Armstrong (2002, s. 71) definu-
je lidsky kapital jako znalosti, dovednosti a schopnosti zaméstnanci v organizaci. Dodava,
ze se jednd o souhrn nehmotnych zdrojt, které¢ pracovnici poskytuji svym zameéstnavate-
lim. Muzik a Krpalek (2017, s. 35) popisuji lidsky kapital jako vnitini vybavenost jedince,

ktera se skldda ze vzdélani, zkusSenosti, potencialu pro rozvoj a sebezdokonalovani.
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2 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

V modern¢ fizenych organizacich je fizeni lidskych zdroju ustfedni soucasti celého fi-
zeni firmy. Veskeré aktivity s nim spojené pomahaji vytvaret dobrou povést firmy jako
zaméstnavatele a zvySovat tak jeji atraktivitu. (Koubek, 2011, s. 14) Dle Armstronga
(2002, s. 27) lze tizeni lidskych zdroji definovat jako ,,strategicky a logicky promysleny
pristup k fizeni lidi pracujicich v organizaci, kteti jako jednotlivci 1 jako kolektivy pfispi-
vaji k dosazenti jejich cili.

Rizeni lidskych zdrojii obsahuje celou fadu postupt a riznych metod od ziskavani
pracovnikil, uzavieni pracovni smlouvy az po vyplaceni mezd (Bldha, Mateiciuc a Kana-
kova, 2005). Dulezitou soucasti je také rozvoj zaméstnancl a vytvateni vhodnych pracov-
nich podminek. Muzik a Krpalek (2017, s. 126) zahrnuji mezi aktivity provadéné v oblasti
fizeni lidskych zdroju ctyfi hlavni praktiky, které tvoii ziskavani a vybér zaméstnanci,
vycvik a rozvoj, systém odménovani a fizeni pracovniho vykonu. Snahou je umoznit pra-
covniklim jejich kariérni rlst, osobni rozvoj, zvysit motivaci i oddanost a také vytvaret

ptiznivé podminky uvnitf firmy, které ptisp&ji k harmonickym a produktivnim vztahtim.

Cile tizeni lidskych zdroji definuji Koubek (2007, s. 16) i Armstrong (2007, s. 30)
velmi podobné. Hlavnim tkolem je zajistit, aby byla organizace vykonna a aby se jeji vy-
kon neustale zlepSoval, a tim dosahovat stanovenych podnikovych cilii. Podstatné je za-
bezpecit dostatecné mnozstvi kvalifikovanych pracovnikll se spoleénymi hodnotami a cili,
ktefi jsou zapottebi k dosaZeni konkuren¢ni vyhody. Muzik a Krpalek (2017, s. 130) pou-
kazuji na nenapodobitelnost a nenahraditelnost lidskych zdrojt, které mohou byt nositelem

konkuren¢ni vyhody.

Koubek (2011, s. 15 — 17) definuje ukoly persondlni prace. Jedna se o propojeni vhod-
ného pracovnika s pracovnimi ukoly a jejich neustalé ptizpisobovani ménicim se poza-
davkam. Dalsim tkolem je snaha o dosazeni optimalniho vyuzivani schopnosti pracovniki
a jejich pracovni doby. Neméné¢ dilezitymi ukoly jsou formovani pracovnich skupin ¢i
tymu, vyuzivani efektivniho zplsobu pii vedeni lidi a vytvareni dobrych mezilidskych
vztahl. Déle je nezbytné pecovat o persondlni a socialni rozvoj pracovnik, jejich kariéru
a pracovni podminky. Pfi plnéni vSech ¢innosti v rdmci fizeni lidskych zdrojt je nutné do-
drzovat vSechny zédkony a pravidla sluSnosti, coz vede k tvorbé dobré povésti organizace

jako zaméstnavatele.
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Dalsi dilezitou soucasti fizeni lidskych zdroju je také schopnost porozumét faktoraim,
které ptisobi na chovani lidi pfi praci. Mezi tyto faktory patii osobni charakteristiky jedinct

(osobnost a postoje) a situace, ve které zaméstnanci pracuji (Armstrong, 2002, s. 153).

Aktivitami spojenymi s fizenim lidskych zdroji se zabyvaji pracovnici vrcholového
managementu, liniovy manazefi i personalisté v ramci persondlniho oddéleni (Kocianova
2010, s. 17). K c¢innostem liniovych manazera patii vedeni, fizeni, kontrola zaméstnanct
a soucinnost pii provadéni rutinnich ¢innosti v ramci persondlniho utvaru firmy (Blaha,
Mateiciuc a Kanakova, 2005, s. 55). Personalisté se stavaji zprostiedkovateli, ktefi propo-
juji pfinosy zaméstnancli s uspeéSnosti firmy. Jednim z ukolt persondlniho oddéleni
v organizaci je ziskat informace o tom, co je pro jejich pracovniky dilezité, jak je mohou
motivovat a jaky pfistup povede k vyS$§im pracovnim vykoniim. Veskeré jednani personal-
niho oddéleni se poté odrazi v chovani, aktivité, pracovnim nasazeni i v dosazenych vy-
sledcich pracovnikti (Urban, 2003, s. 13). Nikdo nemize pfinutit své zaméstnance, aby
zustali ve firm¢, ale kazdy muze vytvoftit prostiedi, diky kterému budou chtit ve firm¢ pra-
covat co nejdéle. Dvotdkova (2012, s. 6) uvadi pfistup zalozeny na uzké interakci mezi
liniovymi manaZery a personalnim tvarem jako nejefektivnéjsi pii fizeni lidskych zdroji

v organizaci.
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3 PERSONALNI MARKETING

V piipadé, kdy je snahou firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu prace a ptilakat tak
vetsi mnozstvi kvalitnich uchazect, je nezbytné zabyvat se persondlnim marketingem. Jde

o pouziti marketingového pfistupu v oblasti fizeni lidskych zdroji. (AntoSova, 2005)

Pod pojmem personalni marketing jsou zahrnuté veskeré aktivity, které organizace dé-
14 ve vztahu ke svym stavajicim i byvalym zaméstnancim a také k uchazecim na trhu pra-
ce. Koubek (2007, s. 160) definuje personalni marketing jako pouziti marketingového pfi-
stupu v personalni oblasti, zejména v Gsili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvareni dobré povésti firmy jako zaméstnavatele a vyzkumu
trhu prace. Dvorakova (2012, s. 539) rozdé€luje definici personalniho marketingu do uzsiho
a SirStho pojeti. V uz§im pojeti se chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji
z externiho trhu prace vytvarenim dobré povésti zaméstnavatele. V SirSim pojeti se jedna
o soubor opatfeni, které maji za kol zvyseni stabilizace stavajicich pracovnikti. Mezi tato

opatieni patii naptiklad motivace, systém odménovani, rozvoj a péce o zaméstnance.

Persondlni marketing zahrnuje aktivity, které vytvareji dobrou povést zaméstnavatele
(Kocianova, 2010, s. 89). Muzeme zde zaradit napiiklad prezentace firmy na trhu prace,
zpusob ziskavani pracovnikil, zplisob jednani s uchazeci, spoluprace se skolami a urady
préace, péce o stavajici zaméstnance, mzdova politika, dobré vztahy uvnitf organizace, za-

méstnanecké vyhody a dalsi.

Cilem persondlniho marketingu je dosdhnout dobré povésti organizace jako zaméstna-
vatele mezi uchaze¢i o pracovni mista. Pfedev§im jde o porozuméni potfebam pracovnikii,
zji$téni podminek ovlivilujici tyto potieby a kone¢né pokryti téchto potteb (Koubek, 2007,
s. 163). Hlavnim tkolem je zvySeni atraktivity zaméstnavatele a také vyssi efektivnost pii
ziskavani zaméstnanci. Koubek (2007, s. 157 — 159) uvadi ze, dosdhnout cili personalniho

marketingu, tedy zvySeni atraktivity zaméstnavatele, mohou pomoci tyto ¢innosti:

e Péce o pracovni podminky — do této kategorie patii zlepSovani pracovniho pro-
stiedi vCetné& jeho estetické stranky.

e Péce o socidlné hygienické podminky prace — jedna se o zkvalitnéni stravova-
ni, Saten, odpocivaren a celkového udrzovani potadku v prostorach firmy.

e Péce o socidlni rozvoj pracovnikii — patii sem zaméstnanecké vyhody, mezi
které patii napiiklad péce o déti zaméstnancti, piispévky na rekreaci, aktivity

ve volném case, ptijcky a dalsi.
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e Zlepsovani mezilidskych vztahi a socialniho klimatu v organizaci — nejen
vztahy mezi vedoucimi a podfizenymi, ale i ostatni mezilidské vztahy na pra-
covisti a v organizaci ovliviiyji atraktivitu zaméstnavatele.

e Péce o personalni rozvoj pracovnikil — dal$im nastrojem, kterym miize organi-
zace zvysit svou atraktivitu, je moznost kariéry a pracovniho rozvoje zamést-
nancu.

e Péce o vzdelavani pracovnikll — organizace nabizejici vzdélavani novych pra-
covnikl ¢i rekvalifikace soucasnych pracovnikl jsou stale atraktivnéj$i mezi
uchazeci na trhu prace.

e Vyznam organizace, jeji uspeSnost a perspektivy — uchazeci o praci uptfednost-
fyji takové firmy, které jsou Gspésné, maji schopné vedeni a jasnou perspekti-
vu. Organizace s takovymi vlastnostmi pro né piedstavuje zaruku dlouhodo-
bé&jsiho a bezproblémového zaméstnani.

e Seridznost ve vztahu k zédkaznikiim a etika podnikani — nejen vztahy k pracov-

nikiim ale i1 k zdkaznikiim mohou mit velky vliv na dobrou povést organizace.

3.1 Cilové skupiny

Pro personalni marketing jsou cilovymi skupinami zaméstnanci. Jedna se o soucasné
1 byvalé pracovniky dané organizace. Dalsi skupinou, na kterou se persondlni marketing
zaméfuje, jsou budouci zaméstnanci. V nasledujicich kapitolach budou tyto cilové skupiny

rozebrany detailnéji.

3.1.1 Stavajici zaméstnanci

Horvathova, Blaha, Copikova (2016, s. 45) definuji soudasné pracovniky jako interni
zakazniky organizace. VeSkeré aktivity jako péce o stavajici zaméstnance, jejich rozvoj
a udrZzeni piispivaji k loajalité, oddanosti a angazovanosti pracovnikli, coZ ma pozitivni
vliv na jejich pfistup k praci. Cilem je dosahnout toho, aby stavajici zaméstnanci pocitova-
li pocit zadvazku, chovani v zajmu s dohodnutymi cily a aby jejich postoje odrazely soulad

s firemnimi hodnotami (Armstrong, 2007, s. 34).

Spokojeny stavajici zaméstnanec slouzi jako reklama (Koubek, 2011, s. 102). Jeho
pomoci miiZe organizace ziskat dalsi lidské zdroje (Hoffman, 2016). Pro pozitivni vnimani

firmy je dualezité, aby zamé&stnavatelé pravdivé a dostatecné informovali a motivovali své
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zaméstnance (Horny, 2016, s. 18). Své pracovni zkusenosti mohou také pracovnici sdilet
pomoci internetu, a tak vytvofit obraz firmy v elektronickém svété, ve které pracuji nebo
pracovali. Timto zplisobem poskytuji cenné informace pro dalsi uchazece. Hodnoceni své-
ho zaméstnavatele probihd také pii osobni komunikaci mezi lidmi, kdy si predavaji své

pozitivni i negativni zkuSenosti (Mosley, 2014).

3.1.2 Byvaly zaméstnanci

Maloktera firma si uvédomuje, jak je dilezité udrzovat vztahy i se svymi byvalymi
zamestnanci. Jednou z vyhod spoluprace je pomoc pii vyhledavani nového kandidata. Diky
svym zkuSenostem mohou doporuéit pracovnika nebo pomoci pii jeho posuzovani vhod-
nosti (Horvathova, Blaha, Copikova, 2016, s. 319). Byvaly zaméstnanci jsou také skvélym
zdrojem informaci. Jejich znalosti ohledné fungovani firmy nebo také vniméni firmy jako
zaméstnavatele jsou velmi uzite¢né pii hledani novych uchazeci. Nekdejsi pracovnici se
mohou stat budoucimi zékazniky nebo poskytnout tipy na nové zakazniky. Jejich dalsi
vyhodou je pomoc pii budovani firemni znacky, z toho diivodu, Ze nejsou firmou placeni,
mohou byt vnimani jako objektivnéj$i zdroj informaci pro uchazece na pracovni misto

v dané organizaci (Horvathova, Bléha, Copikové, 2016, s. 319).

3.1.3 Uchaze¢i na trhu prace

Dalsi vyznamnou skupinou pro personalni marketing jsou uchazec¢i na trhu prace.
Pro ptildkani uchazec¢t je velmi dilezitd dobra povést firmy jako zaméstnavatele. Navic
novi zaméstnanci se pridavaji k budovani atraktivity zaméstnavatele (Dutta, 2012, s. 79).
V ptipadé, Ze ma organizace potfebu ziskat dalsi pracovniky, je nutné zvolit vhodny zpi-
sob, jakym firma sd€li existenci volnych pracovnich mist a pfilaka tak potfebné uchazece.
Koubek (2007, s. 135 — 142) uvadi metody, které firmy pouzivaji pti ziskdvani zaméstnan-
cl. Jedna se o vyvésky, letaky, inzerce, pouziti internetu a socidlnich siti, doporuceni sou-
casn¢ho zameéstnance, vlastni iniciativa uchazece, ptimé oslovené vybraného jedince, spo-

lupréce s ufady prace a Skolami a dalsi.

3.2 Interni personalni marketing

Jednou z ¢asti persondlniho marketingu je tzv. interni personalni marketing. Pojem
interni personalni marketing miZzeme definovat jako souhrn aktivit, které vedou ke zvySo-

vani atraktivity firmy jako zaméstnavatele pro stavajici zaméstnance. Jedna se o ¢innosti
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uvnitf organizace, jejichz prostiednictvim se vytvaii vztah mezi pracovniky a firmou. Sna-

hou organizace je formovat a udrzet si vhodné zaméstnance (AntoSova, 2005).

Pted samotnym aktem pfijmuti je nejprve nutné ziskat a vybrat toho vhodného ucha-
zeCe. Ziskavani zaméstnancl je mozné z vnitinich a vnéjsich zdroji. Nasledné jsou vybrani
ti, kteti nejlépe spliuji pozadavky firmy. Avsak nejsou to jen zaméstnavatelé, ktefi si vybi-
raji, ale také sami uchazeci si vybiraji vyhovujici organizaci (Bldha, Mateiciuc a Kanéko-
va, 2005, s. 120). Personalisté pouzivaji rizné¢ metody pro vybér toho vhodného zamést-
nance. Naptiklad posouzeni Zivotopisu, pfijimaciho pohovoru a dal$i. Nejde pouze o to
obsadit volnou pozici néjakym pracovnikem ale obsadit ji tim sprdvnym pracovnikem

vhodnym préave pro tento druh prace.

Po zvoleni uchazece a sepsani pracovni smlouvy nasleduje adaptace nového zamést-
nance. Adaptace novych pracovnikli pfedstavuje jejich uvedeni do firmy a na pracovni
misto. Pro organizaci tvoii adaptace dilezitou oblast fizeni lidskych zdroju. V ptipadé, ze
novy zaméstnanec opusti firmu z divodu Spatného uvedeni v kratké dobé po nastupu,
znamena to pro zaméstnavatele zna¢né naklady (Urban 2003, s. 54). Aby firma zabrénila
odchodu novacka, méla by zajistit pfijemné piijeti pracovnika mezi soucasny personal
a samoziejmosti je také sezndmeni s fungovanim firmy a s pozadavky na dané pracovni

misto (Blaha, Mateiciuc a Kanakova, 2005, s. 128).

Poslednim stadiem Zivota zaméstnance ve firmé je, kdyZ pracovnik opousti organi-
zaci. Mize to byt bud’ na jeho vlastni zddost, nebo na Zadost zaméstnavatele. Urban (2003,
s. 268) charakterizuje propusténi jako kone¢ny nastroj fizeni discipliny zameéstnancti s neu-
spokojivou vykonnosti nebo v ptipadé zavazného poruseni kazn€. Propousténi personélu
muze také nastat z divodu nadbytecnosti. Takové snizovani poctu zaméstnancti by meélo
probihat zpiisobem, aby neohrozilo povést firmy jako zaméstnavatele (Koubek, 2007,

5. 246).

3.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Jednim ze zékladnich prvkl marketingu je marketingovy mix. Kotler a Armstrong
(2004) uvadi rozclenéni marketingového mixu do Etyt skupin, znamych také jako ,,ctyfi P,
tvotenych vyrobkem, cenou, distribuci a komunikacni politikou. V persondlnim marketin-

gu se toto sloZeni 1i§i od marketingového mixu.
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V personalnim marketingu je produktem urcita pracovni pozice, kterou chce zamést-
navatel obsadit novym pracovnikem. Nabizené pracovni misto je nutné popsat a specifiko-
vat pozadavky na zameéstnance. Charakteristiky pracovniho mista usnadiiuji uchazectim
rozhodovani, zda by méli na tuto nabidku reagovat ¢i nikoli (Koubek, 2007, s. 132). Tyto

informace také slouzi pro personalisty ve fazi vybéru pracovnikd.

Druhym néstrojem je cena, kterou v mixu persondlniho marketingu predstavuje
mzda za praci. Mzdovy systém v sobé zahrnuje vnéjsi i1 vnitini faktory. Do kategorie vnéj-
Sich faktorti patii podminky dané trhem préce, socialné-demografickymi faktory, konku-
renci, stitem a odbory. Vnitini faktory zahrnuji finan¢ni podminky, strategie, technika
a technologie, organiza¢ni kultura a styl fizeni v dané organizaci (Blaha, Mateiciuc

a Kanakova, 2005, s. 162).

Distribucni politika ptedstavuje tieti z nastroji marketingového mixu. V persondlnim
marketingu se jedna o misto vykonu prace. Pti vybéru vhodné pracovni pozice se uchazeci
stale Castéji zaméruji na firmu, ktera ma zdravou organizacéni kulturu. Urban (2003, s. 255)
charakterizuju organizac¢ni kulturu jako soubor tradic, zvyklosti, ritudli, nepsanych hodnot
a norem, které¢ se projevuji v chovani zaméstnancli. Ke znaklim zdravé organizacni struktu-
ry mizeme napiiklad piifadit plisobeni firmy jako uceleny tym, oteviend komunikace, dob-

ré mezilidské vztahy na pracovisti, silnd motivace a ztotoznéni pracovnikll s organizaci.

Ctvrty nastroj marketingu tvofi komunikaéni politika znamé také pod pojmem pro-
pagace. Je dilezité, jak firma prezentuje svou pracovni nabidku na trhu prace, protoZe to
muze mit velky vliv pro kandidaty pfi vybéru svého nového zaméstnavatele. Cilem zvetej-
fovani pracovnich nabidek je upoutat pozornost, vytvaiet a udrzovat zdjem a stimulovat
uchazece k akci (Armstrong, 2007, s. 348). Pro propagaci firmy jako zaméstnavatele mtze
byt pouZzito riiznych forem prezentace. Horny (2016) zafazuje mezi vyznamné formy pre-
zentace naptiklad reklamu na internetu, televizni, rozhlasovou, tiskovou reklamu nebo riiz-

né propagacni materialy.

3.4 Vyuziti socialnich siti v personalnim marketingu

Velkou konkurencni vyhodou na trhu prace je schopnost ptilakat ty nejlepsi zaméest-
nance. Jednou moznosti, jak toho dosdhnout, je online formou tedy pomoci internetu. In-
ternet umoznuje zasilat rizné dokumenty, Zivotopisy a také zprostfedkovava vypliovani

dotaznikti nebo komunikaci mezi uchazeCem a zaméstnavatelem (Kocianova, 2010, s. 86).
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Mnoho firem zacalo pouzivat pro svilj personalni marketing rizné aplikace, diky nimz
mohou vizudlné komunikovat s lidmi. V tomto ohledu jsou pro zaméstnavatele zasadni
firemni webové stranky, diky kterym mohou oslovit velky pocet potencialnich zaméstnan-
cu. Je to také prilezitost odlisit se od svych konkurentli a nabidnout velmi atraktivni pohled

do firmy prostfednictvim internetu.

Diky nepfetrzitému vyvoji technologii roste obliba a pocet uzivatelii socialnich siti.
Horvathova, Bldha, Copikova (2016) uvadi, Ze stale vice organizaci pouziva své Faceboo-
kové profily ke zviditelnéni nabidek pracovnich mist nebo webové stranky LinkedIn
k vyhledavani moznych uchazect. Dalsi moznosti je také Instagram. Zvefejiovanim fotek
celé organizace ale i jednotlivych zaméstnancii mohou uzivatelé Instagramu zjistit, jaké to
je pracovat v konkrétni firmé a s konkrétnim tymem lidi. Diky propagaci prostfednictvim
socialnich médii se ndbor stdva zajimavéjsi a efektivnéjsi.

Prostiednictvim vSestranného vyuziti se zvétSuje mnozstvi firem pouzivajicich so-
cialni sit¢ pro komunikaci, a to nejen interni ale i externi. Mohou se tak propojit vSichni
zaméstnanci uvnitf organizace a vytvaret virtudlni firemni prostfedi. Pomoci internetu lze
zjiStovat podstatné informace na pracovnim trhu a objevovat nové pracovniky. Diky soci-
alnim sitim se d4a budovat znacka a dobré jméno organizace a také zpfijemnit a zrychlit

komunikace uvnitt firmy (Horvathova, Blaha, Copikové, 2016, s. 312).

Pomoci internetu ziskava firma vétsi prostor pro zviditelnéni pracovni nabidky zptiso-
bem, ktery zvySuje atraktivitu podniku, jako pracovisté, kde je dobré pracovat (Armstrong,
2007, s. 353). Viditelnost osobnich informaci na profilech slouzi firmam k lepSimu vyhle-
davani a vybéru pracovnikil. Socialni sité¢ poskytuji jednoduchy a levny zptisob propojeni

organizace a budoucich zaméstnanct.

OvSem pouziti socidlnich siti nese také nevyhody. Horvathova, Blaha a Copikova
(2016, s. 312) mezi tyto nevyhody zahrnuji moZnost poSkozeni povésti organizace, traveni
ptili§ dlouhého Casu zaméstnanci na socidlnich sitich, nebezpeci pfi naruseni pocitatovych

siti spoleCnosti a s tim spojena piipadna ztrata citlivych udaja.
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4 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Pti tizeni lidskych zdroja je diillezité zabyvat se schopnosti firmy pfilakat nové ucha-
zeCe o pracovni mista. Pro lepsi uspésnost na trhu prace slouzi budovani si dobré znacky

zaméstnavatele a jeho atraktivity.

Znacka zaméstnavatele je definovana jako zpusob, kterym lidé shledavaji firmu jako
zamestnavatele. Neboli obraz, ktery si vefejnost vytvofi o dané organizaci (Muzik a Krpa-
lek, s. 43). Pfedstavuje pozitivni 1 negativni pocity, které jsou vyvolané zkusenostmi byva-
lych i soucasnych pracovniki a preddvané mezi vSechny lidi. Mosley (2014) definuje
znacku zaméstnavatele jako souhrn funk¢nich, ekonomickych a psychologickych vyhod
poskytovanych zaméstnavatelem a identifikovatelnych s organizaci. Znacka by méla vy-

chézet z vizi a poslani organizace (Dutta, 2012, s. 35).

Znacka dané organizace slouzi k jeji identifikaci. Identifikace znacky odrazi skutec-
nost, ze se vetejnost jiz s touto znackou v minulosti setkala, coz mize mit vliv na pozdéjsi
preference (Aaker, 2003, 11). Kazda firma, at’ uz malé nebo velka, vyzatuje do svého okoli
urcité vibrace, které ptsobi na jejich zdkazniky, dodavatele 1 odbératele, konkurenci, za-
meéstnance a uchazece o praci. Je proto zddouci, aby prezentace firmy byla co nejatraktiv-
né&jsi, jedine¢na a odlisujici se od ostatnich. Pro rozsiteni povédomi muiize firma pouzit riz-
na média, do kterych patii znacka, webové stranky a v poslednich letech stale popularné;si
socialni média. NejcastéjSim zplisobem, jak je znacka prezentovana, je pomoci reklamy.
Horny (2016, s. 19) definuje dtlezitost urovné zpracovani prezentace firmy jako zakladni
kamen uspéchu organizace. Snahou je dosahnout zviditelnéni firmy pomoci prezentace,

ktera se dostane do povédomi vefejnosti vice neZ prezentace konkuren¢nich organizaci.

vvvvvv

staveni zaméstnanci a pievazné feditel spolecnosti (De Chernatony, 2009, s. 10). Nyni se
vSak reprezentace firmy piesunula na vSechny pracovniky, zejména na ty, ktefi jsou
v nejuzs$im kontaktu se zakazniky. Zaméstnanci mohou velkou mirou ovlivnit to, jak bude
zakaznik znacku vnimat. Pohled zédkaznika mize pracovnik zménit napiiklad svym chova-
nim, vzhledem i nazory. Z toho divodu je tieba jiz pfi pfijimani novych zaméstnanct brat
ohled na to, aby se jejich cile shodovali s cili celé firmy a mohli tak reprezentovat svého

zameéstnavatele.
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Se znackou souvisi také firemni logo. Logo je graficka prezentace firmy. Podstata
dobfte koncipovaného loga je ve sd€lovani spravné image (Horny, 2016, s. 127). Specificky

vizualni symbol miize byt pro vefejnost velmi dobie zapamatovatelny.

4.1 Rizeni znacky zaméstnavatele

Stale Castéji firmy vyuZzivaji svou znacku jako klicovy nastroj pro zvyseni atraktivity
a konkurenceschopnosti mezi ostatnimi zaméstnavateli. Pt fizeni znacky je nutné brat zie-
tel nejen na zakazniky ale také na zaméstnance. Jednim z ukold managementu znacky je
zajistit, aby zaméstnanci vykazovali hodnoty, které se shoduji s hodnotami znacky firmy
(De Chernatony, 2009, s. 11). Hodnota obchodni znacky vytvaii hodnotu vyrobku a je tvo-
fena Ctyfmi kategoriemi: znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita a asociace
spojené se znackou (Aaker, 2003, s. 8). De Chernatony (2009, s. 10) uvadi nutnost z4jmu
o hodnoty z divodu toho, Ze spotiebitelé vybiraji znacky na zakladé zptsobu, kterym tyto

hodnoty odpovidaji jejich zivotnimu stylu a umoziuji jim uspokojovat jejich potieby.

Efektivni fizeni znacky zacind strategickou analyzou vnitiniho i vnéjSiho prostiedi
organizace (Dutta, 2012, s. 35). Pfi interni analyze je tieba zachytit silné stranky organiza-
ce, a rozhodnout jak tyto vlastnosti miize vyuzit a vytvofit tak jedine¢nou znacku zameést-
navatele. Dulezitym aspektem pfi interni analyze je organizacni kultura. Kocianova (2010,
s. 18) definuje organizaéni kulturu jako systém nazorli mezi €leny organizace, které ji odli-
Suji od konkurence. Je tfeba podporovat takovou organizacni kulturu, kterd vede zamést-
nance k zajiSténi dobré povésti firmy. Naopak externi analyza spociva v pochopeni vnéjsi-
ho prostfedi organizace, mezi které patii naptiklad trzni prostiedi a konkurence (Tomek

a Vavrova, 2009, s. 76).

Se znaCkou souvisi také hodnoty, které jsou spojené s organizaci. Aaker (2003,
s. 102) zahrnuje do této kategorie hodnot nasledujici druhy: orientace na spolecnost, zdjem
o zakazniky a pozice na trhu. Tyto hodnoty jsou mén¢ svazané se samotnym vyrobkem.
Rizeni t&chto hodnot je vyznamné pro budovani vztahii se zdkazniky a také pro zvySovani
atraktivity firmy. V ptipadég, Ze jsou pracovnici ztotoznéni s hodnotami znacky organizace,
ve které pracuji, je pravdépodobnéjsi jejich spokojenost. Znacka s vysokym potencidlem
ma vyznamné misto v povédomi vetejnosti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 399). Je dulezité
zapusobit na co nejvetsi mnozstvi lidi, z toho divodu, Ze kdokoliv se mlize stat budoucim

zameéstnancem.
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5 ATRAKTIVITA ZAMESTNAVATELE

Pojem konkurenceschopnost mizeme definovat jako vyhodu oproti jiné organizaci.
Zakladni marketingové pravidlo fika, Ze pokud ma byt firma Uspésna, musi uspokojovat
potieby a ptani zakaznikl 1épe nez konkurence (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177). Dulezi-

tou roli zde hraje také urcita odlisnost od konkurenc¢ni firmy.

Jednou z moznosti, jak se organizace miuze odliSovat od konkurence, je firemni
image. Horny (2016, s. 50) definuje firemni image jako obraz, ktery si vytvari vnéjsi okoli
o celé organizaci. Vyjadifuje souhrn predstav, nazorl, postoji a zkuSenosti vetejnosti ve
vztahu k urcité firm¢. Dobra image firmy zpravidla prilaka dostatecny pocet kvalifikova-
nych uchazect a tim se snizi ndklady na ptijem novych zaméstnancti (Horny, 2016, s. 52).
Snahou je vytvofit nadSeni v myslich uchazeci o praci a zaméstnancli spolupracovat
s firmou a stat se jeji soucasti na co nejdelsi dobu. Je nutné brat v ivahu nejen externi za-
kazniky ale 1 interni zaméstnance a pomoci uspokojovani jejich potieb dosahovat dobrého

povédomi o firme.

Tomek a Vavrova (2009) uvadi, ze konkurenceschopnost je méfitelna predevSim
uspéchem vyrobkl na trhu. Viditelny Gspéch a riist objemu prodeje dava zakaznikovi pocit
jistoty, Ze se ostatni zdkaznici rozhodli také pro dany vyrobek (Aaker, 2003, s. 112).
V oblasti fizeni lidskych zdroji se jednd o to, zda jsou firmou nabizend pracovni pozice

atraktivni pro uchazece na trhu prace.

Atraktivita zamé&stnavatele poukazuje na jeho povést. V ptipad¢€, ze ma firma dobrou
povest, ptitahuje k sobé uchazece, ktefi se chtéji stat budoucimi pracovniky. Povést také
pusobi na stavajici zaméstnance, ktefi jsou hrdi na to, Ze v dané spole€nosti pracuji a chtéji

v ni nadale pracovat. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 39)

5.1 Vyznam atraktivity zaméstnavatele

Snahou kazdé organizace je zaméstnavat motivované pracovniky, kteti odvadéji ma-
ximalni vykon, udrZeni si klicovych zaméstnanct a mit dobrou povést (Dvotakova, 2012,
si konkuren¢ni vyhody na pracovnim trhu. Pozitivni vnimani a schopnost identifikace fir-
my je Casto rozhodujici pro uchazece o praci. Diky atraktivit¢ mohou organizace pusobit

jako kvalitni a spolehlivy zaméstnavatel pro nové zaméstnance.
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Firma miize ziskat uznani diky tomu, ze poskytuje pfiznivé pracovni podminky, ma
spravedlivé nastaveny systém odménovani a chova se eticky ke svym zaméstnanciim a také
k celé spolecnosti. Pracovnici jsou pak vice oddani firm¢, ve které pracuji, a zvySuje se
jejich pracovni angazovanost (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016). Sladéni hodnot firmy
s hodnotami zamé&stnancii jim pomdaha najit jejich vlastni smysl v praci, coz zlepsuje jejich
kreativni mysleni a nalézani novych zptisobli, ¢imz mohou zvySovat atraktivitu zaméstna-

vatele (Dutta, 2012, s. 79).

Stale vice firem ma problémy zajistit pro svou vyrobu, zajmy a cile dostatek vhod-
nych pracovnikl, a to s pfiméfenymi naklady a v zddoucim terminu. Blaha, Mateiciuc
a Kandkova, (2005, s. 117) definuji ziskdvani zaméstnanct jako proces, pfi némz je urcen
vzorek uchazect, kteti pozdéji projdou procesem vybéru. Dobré zaméstnance neni jedno-
duché nalézt ani ziskat (Urban, 2003, s. 42). Bohuzel n¢kdy mulze byt problém prave
v chovani organizaci pii ziskdvani pracovnikd. Dulezité je naslouchat, zajimat se a vyjit

vstic potiebam lidi hledajicich praci.

V posledni dobé se firmy predhdnéji v nabidkach riznych vyhod, aby ptilakali velké
mnozstvi uchazecu. Jejich snahou by mélo byt najit a ziskat byt’ jediného kandidata, ktery
bude pievySovat nad ostatni. Nezdlezi na kvantité, ale na kvalité. Néktefi lidé slysi jen na
nabizené benefity a pii dalsi ptilezitosti firmu opusti. Budouci zaméstnanec musi chtit ve
firmé pracovat. Proto mu musi firma pfipravit takové podminky a prostiedi, které umozni,
aby co nejlépe vyuzival své schopnosti a svillj potencial ve prospéch organizace, ale i1 ke
svému vlastnimu uZitku (Armstrong, 2002, s. 85). Firma, ktera si uvédomuje kvality svych
pracovnikil, dokaze je nalezité ocenit a investuje do jejich rozvoje, se pak miize spolehnout
na loajalitu svého persondlu. Timto piistupem pak dosahne vnitini celistvosti, kterd je vy-

hodné v boji s konkurenci. (Molnér, 2012, s. 154)

5.2 Fluktuace

Spatna atraktivita zamé&stnavatele mize byt jednou z moznych pfi¢in vzniku fluktuace
(Mosley, 2014). Muzik a Krpalek (2017, s. 57) definuji fluktuaci jako personélni ukazatel,
ktery zachycuje odchody pracovnich sil z firmy, a to z diivodu osobnich nebo disciplinar-
nich. Dale dodavaji, ze pti¢inou fluktuace mize byt ptipad, kdy organizace nesplni oceka-
vané pozadavky pracovnikll na podminky pracovniho Zivota. Pokud si organizace nedoka-

ze udrzet své zaméstnance a zarovenl zaujmout nové uchazece, bude mit nedostatek po-
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ttebnych lidi. Odchody kli¢ovych pracovniki mohou mit pro organizaci nepiijemné di-
sledky. VétSinou se stava, ze odchazeji ti pracovnici, o které firma nechce pfijit (Kociano-
va, 2010, s. 92). Dalsim disledkem fluktuace v organizaci je zptisobeni negativniho obrazu

firmy v o€ich klientd, partnert i Siroké vetejnosti (Horny, 2016, s. 18).

Dobra znacka zaméstnavatele mize usnadnit proces ziskavani zaméstnancii a snizit
fluktuaci v organizaci. Zakladnim ukolem fizeni lidskych zdroja je dosaZzeni a udrzovani
stavu personalniho optima. Pojem persondlni optimum miizeme definovat jako stav, pii
némz ma organizace k dispozici pfiméfeny pocet zaméstnancii. Snahou je dosahnout nej-
vhodnéjsiho poctu pracovnikii s potfebnymi vlastnostmi, a tim pfispét k plnéni podniko-

vych cila a dal$iho rozvoje firmy. (Blaha, Mateiciuc a Kanakova, 2005)

Soucasti personalni optimalizace je také Usili o minimalizaci ztrat zplisobenych vyky-
vy personalniho obsazeni. Cilem je tedy sniZit naklady na vyhleddvani a nabor novych
zaméstnanctl, jejich zapracovani a adaptaci na pracovni pozici. Casto jsou firmy nuceny
pod tlakem optimalizace a snizovani mzdovych nakladl ke zkoumani ptipadné nadbytec-
nosti persondlu. Tento postoje vSak nepfispiva k budovani hodnotného vztahu mezi za-
méstnancem a zameéstnavatelem, a také mize zplsobit nejistotu pracovnikii v jejich za-
meéstnani. V pifipad¢, Ze ma zaméstnance nedostatek pocitu jistoty piijmu a stalosti jeho
pracovniho mista, piisobi to na n¢j demotivujicim zpisobem. Muze tak dochdzet k tomu,
ze si lidé za¢nou hledat nového zaméstnavatele u konkurence. (Blaha, Mateiciuc a Kana-

kova, 2005)

5.3 Analyza atraktivity zaméstnavatele

V ptipadé€, Ze ma organizace problémy pfildkat a udrZet si pracovniky, je nutné vy-
pracovat predbéZnou studii faktorli, které mohou pfilakat nebo naopak odradit uchazece.
Dle Armstronga (2007, s. 347) se jedna o studii silnych a slabych stranek ziskdvani pra-
covnikl. V této analyze je nutné se zaméfit na faktory, které ovliviuji atraktivitu zaméest-
navatele, mezi které patii celostatni nebo lokélni povést firmy, systém odméiovani, za-
méstnanecké vyhody, pfilezitost ke vzdélani a rozvoji zaméstnancii, pracovni prostiedi
a dalsi. Ukolem analyzy je zkoumat potieby pracovnikii a uchazeé, a poté je porovnat
s moznostmi firmy a s konkurenci. Cilem je zvysit atraktivitu organizace jako zaméstnava-
tele za ucelem piilakani vétStho mnozstvi nebo lepSich uchazect a jejich nasledné udrzeni

ve firmé (Armstrong, 2002, s. 358).
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6 FAKTORY OVLIVNUJICi ATRAKTIVITU ZAMESTNAVATELE

Dabirian, Kietzmann a Diba (2017) uvadi faktory, které mohou ovlivnit oznaceni or-
ganizace skvélym nebo naopak Spatnym pracovnim mistem. Jednim z nich je socialni ob-
last. Jedna se o emoce spojené s praci, tedy o radost ziskanou pozitivni pracovni atmosfé-
rou. Dal§im ukazatelem je piilezitost ke vzdé¢lani, profesniho rozvoje a také moznost kari-
érniho rastu ve firmé. Samoziejmé je pro mnoho lidi dilezit¢ financni ohodnoceni ale
1 rizné benefity naptiklad ve formé dichodovych prispevki, zdravotni péce a dalsi. Mnohé
firmy pfecefiuji vyznam penéz a materialnich vyhod a podcenuji ostatni faktory, které spo-
luvytvaieji dobré jméno zaméstnavatele a pritahuji uchazece (Koubek, 2007, s. 157). Du-
leZitou oblasti je management a vedeni firmy. Styl vedeni a chovani nadfizeného muze byt
urujicim faktorem pro pracovni vykon zaméstnancti (Horvathova, Blaha a Copikova,
2016, s. 38). Vliv dobrych a Spatnych nadfizenych je obrovsky. Mnoho zaméstnanct
opousti svou spolecnost pravé kvili svému $éfovi nebo také z divodu Spatnych mezilid-
skych vztahli na pracovisti. Jako posledni v fadé, ale ne svou hodnotou, je moznost sladéni
pracovniho a soukromého Zivota. Spravnad rovnovaha mezi praci a zivotem umoznuje li-
dem fidit svou praci v souladu se v§emi ostatnimi identitami (napf. rodi¢em, pfitelem, atd.)

bez konfliktu nebo stresu (Blaha, Mateiciuc a Kanakova, 2005, s. 157).

6.1 Spokojenost zaméstnancii

Pro udrzeni si pracovnikli ve firmé je nutné zabyvat se jejich spokojenosti. Muzik
a Krpalek (2017, s. 56) definuji pracovni spokojenost jako vnitini psychicky stav neboli
pocit jednotlivee, ktery odraZzi miru a kvalitu uspokojovani jeho potfeb pfi vykondvané
pracovni ¢innosti. Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 19) popisuji spokojenost s praci
jako souhrn postojl a pocitii, které maji pracovnici ve vztahu ke své praci i1 pracovnim pro-

stredi.

Pracovni prostedi ovliviluje spokojenost zaméstnanci a jejich vztah k organizaci.
Hraje dilezitou roli pii ziskdvani pracovnikli a vytvafeni dobrych vztaht uvnitt firmy.
(Koubek, 2011, s. 228) Naopak neptiznivé pracovni prostfedi mize zpusobit zvyseni pra-
covni zatéze a snizeni vykonu, coZ vede k nasledné nespokojenosti a zhorSeni vztahu pra-
covnika k podniku. Koneénym diisledkem pak miize byt odchod zaméstnance a zvyseni

fluktuace (Dvorakova, 2012, s. 184 — 185).
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Armstrong (2002) i Urban (2003) se shoduji na dulezitosti psychologické smlouvy
ve spojitosti s mirou spokojenosti a oddanosti zaméstnancti a mezilidskymi vztahy uvnitf
organizace. Armstrong (2002, s. 231) definuje psychologickou smlouvu jak systém pie-
svédceni, ktery obsahuje vzajemna ocekdvani zaméstnance a zameéstnavatele. Jednd se
o nepsané, nékdy ani nevyiéené predpoklady. Zaméstnavatelé vétSinou ocekavaji od svych
pracovnikl potfebné schopnosti a dovednosti, pracovni usili, osobni nasazeni, oddanost
firmé. Mezi ocekavani zaméstnancii patii odména za provedenou praci, zaméstnanecké
vyhody, pracovni jistota, moznost rozvoje a vzdélani, pfijemné pracovni prostiedi a dalsi
(Urban, 2003, s. 63). Vzajemné nedorozuméni mohou zapficinit neshody a stres, vedouci
ke $patnému vykonu a v nékterych ptipadech také k ukonceni zaméstnaneckého vztahu
(Armstrong, 2002, s. 230). Soulad nastava v tom ptipadé, kdyz ptispévek pracovnika zcela
odpovida pozadavkiim organizace a kdyz organizace poskytne zaméstnanci vse, co od ni
zada. Takovy soulad se poté projevuje predevsim spokojenosti zaméstnancii, pracovni mo-
tivaci, loajalitou a niz§i mirou fluktuace (Urban, 2003, s. 66). Avsak vytvoreni dokonalého

souladu mezi ocekavanimi zaméstnavatele a zaméstnance je téméf nedosazitelny cil.

6.2 Spolecenska odpovédnost organizace

Firmy v poslednich letech zac¢inaji vice dbat na zodpovédné chovani k lidem a Zivot-
nimu prostfedi. Jednani, pii kterém si organizace uvédomuje dopady svého rozhodnuti na
spole¢nost, miZze byt charakterizovdna jako spolecenska odpovédnost. Socialni odpovéd-
nost a charitativni akce jsou nedilnou soucasti firemnich hodnot a vizi (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 66). Cilem je vytvafet divéru, porozuméni a dobré vztahy
s vefejnosti, coZ napomaha k dobrému jménu a také zvyseni atraktivity firmy jako zamést-

navatele.

Diky spolecenské zodpovédnosti mohou firmy dosdhnout diveéryhodného postaveni
a také tvoftit zisk pomoci uspokojovani potieb svych zdkaznikl s ohledem na zajmy celé
spole¢nosti. Jednim z hlavnich diivodl pro odpovédné chovani organizace je ptildkat

a udrzet si kvalitni zaméstnance (Dvorakova, 2012, s. 409).

Kocianova (2012, s. 102) vyjmenovava aktivity, které jsou svych charakterem pova-
Zovany za spole€ensky odpoveédné. Jedna se o pravdivé marketingové praktiky, ekologicky
a bezpecny vyrobni proces nebo také péce o své zaméstnance. Pristup organizace vici

vnéjSimu okoli i k internim zaméstnanctim by mél byt zaloZen na etickém chovani. Hor-
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vathova, Bldha a Copikova (2016, s. 76) charakterizuji etické chovani jako jednani firmy

zalozené na diskuzi, sdélovani informaci a vstticném ptistupu.

Dalsi spolecensky odpovédnou aktivitou je dle Kocidnové (2012, s. 102) také ochra-
na zivotniho prostfedi. Pravé chovani firmy vaci piirodé se stava zajimavéjSim faktorem
pti vybéru zaméstnavatele. Naptiklad ekologické stavby, recyklace odpadového materialu
a automobily na elektricky pohon mohou byt velmi ldkavé pro mnohé uchazece, ale také

mohou byt ditvodem, proc se stavajici zaméstnanci rozhodnou ziistat v organizaci.

6.3 Systém odménovani

Koubek (2011, s. 156) chape odménovani jako jeden z nejdulezitéjsich faktort pfti
vytvafeni harmonickych vztaha a spravedlivého prostfedi uvniti organizace, coZ mize byt

prospesné pro spokojenost stavajicich zaméstnanct a dobrého jména firmy.

Urban (2003, s. 93) definuje systém odmeénovani jako soubor pravidel umoziujici
zameéstnanci ziskat odménu za dosazeni urcitého cile, provedeni daného ukolu nebo osvo-
jeni si urcitého zpisobu chovani. Snahou systému odménovani je motivovat pracovniky

k co nejvetSimu pracovnimu piinosu a Usili (Blaha, Mateiciuc a Kandkova, 2005, s. 157).

Odménovani zaméstnanct patii mezi dilezité Cinnosti fizeni lidskych zdroja. Dle
Koubka (2007, s. 283) neznamena odméiovani v modernim pojeti pouze mzdu nebo plat,
popiipad¢ jiné¢ penézni odmeény ale zahrnuje také povysSeni, uznéni, pochvaly a zameéstna-
necké vyhody poskytované nezavisle na pracovnim vykonu. Uéinna aplikace systému od-
ménovani mize vést k lepSimu vykonu jedince, tymu a organizace jako celku. Cilem je
vytvoftit aktivni, u€inny a motivujici firemni klima, ve kterém je pracovnik uspokojen. Pra-
vé vySe platu ¢i mzdy tvofi jeden ze zakladnich pozadavkd na spokojenost zaméstnance

(Horvathova, Blaha a Copikové, 2016, s. 20).

V systému odménovani by mel zaméstnavatel dodrzovat principy spravedlnosti, po-
ctivosti a vykonu. Pfed samotnym odménovanim je nezbytné hodnoceni prace, jehoz tuce-
lem je rozdéleni jednotlivych praci z hlediska sloZitosti a jejich vyznamu pro firmu. Na-
sledné jsou zhodnocené pracovni pozice zatazené do mzdovych tfid, coZ umoznuje lepsi
orientaci pii odménovani. V kone¢né fazi je nutné zohlednit situaci na trhu prace, ktera

muze také ovlivnit vysi mezd. (Armstrong, 2002, s. 557)

Zamé&stnanecké vyhody jsou soucasti odmény v $ir§im slova smyslu. Jedn4 se o for-

my odmeén, které jsou poskytované zaméstnavatelem navic k riznym formdm odmeén (Ar-
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mstrong, 2002, s. 555). Zaméstnanecké vyhody zahrnuji Sirokou Skéalu rozmanitych pozit-
ka, sluzeb, zbozi a socialni péci, za které pracovnici nemusi platit avS§ak mohou se projevit
v danovém zakladu zaméstnance (Dvoirakova, 2012, s. 325). Mezi tyto vyhody mtizeme
naptiklad zatadit piispévek na dovolenou, zavodni stravovani, mobilni telefon pro soukro-

mé pouziti, sluzebni automobil, sleva na vyrobky dané firmy, atd.

Druhy vyhod, jejich vySe a rozmanitost mtize byt rozhodujicim faktorem pro uchaze-
¢e pii rozhodovani o vybéru svého pracovniho mista. Koubek (2007, s. 321) pfifazuje za-

méstnanecké vyhody k nastrojiim pro zvySovani atraktivity zaméstnavatele.

6.4 Moznosti kariérniho ristu a rozvoje

Pro nékteré zaméstnance je velmi motivujici, kdyz maji moznost kariérniho rastu.
Zejména pro cilevédomé, dynamické a manazerské typy lidi je velmi atraktivni firma, ve
které nezanedbavaji personalni rozvoj, ale naopak vytvareji prilezitosti pro pracovni karié-
ru (Koubek, 2007, s. 158). Jednd se o poskytnuti ptilezitosti zaméestnavatelem pro rist
svych pracovnikill. Pro rozvoj kariéry je nutné ze strany firmy rozpoznéani, komu tuto pfile-
zZitost poskytnou a jakymi zplsoby. Organizace si tak zajisti dostatek pracovniki, které

prave potiebuje. Snizuji se také naklady na pfijimani a Skoleni novych zaméstnanct.

Preference se 1i8i podle faze kariéry, ve které se dany zaméstnanec pravé nachazi.
Postup v kariéte je vyznamny ptredevSim pro pracovniky do tficeti let, pro pracovniky od
tficeti do padesati let je dileZita moZnost fidit svoji kariéru a mit uspokojeni z prace. Pra-

covnici starsi padesati let preferuji jistotu. (Kocianova, 2010, s. 92)

Mezi moZnosti poskytované zaméstnavatelem nad rdmec soucasné prace zaméstnan-
cl patii rizné programy pro vzdelavani a rozvoj. Vytvafeni novych znalosti a dovednosti
zamé&stnancl je prospéSné pro organizaci a také pro samotné zaméstnance. Existence sys-
tematického vzdélavani a rozvoje zaméstnancti zvySuje atraktivitu organizace (Koubek,
2007, s. 159). Poskytnutd moznost vzdélani predstavuje pro firmu ndklady, avSak trénink
a rozvoj zameéstnanct je pro firmu jeden z nejdulezitéjSich faktort zvySovani produktivity
a konkurenceschopnosti (Urban 2003, s. 164). Na rozvoji pracovniki se nemusi podilet

pouze externi lektor, ale také zaméstnanci riaznych pracovnich pozic ve firmé.
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6.5 Maezilidské vztahy na pracovisti

Jednim z faktorti, které maji vliv na vytvareni si povédomi o firmé, jsou mezilidské
vztahy. Jedné se o chovani mezi spolupracovniky k sob¢ navzajem, chovani mezi manaze-

ry a také chovani manazert ke svym podfizenym (Muzik a Krpalek, 2017, s. 41).

Kvalita pracovnich vztahi ma také vliv na pracovni vykon zaméstnanct. Spoluprace
s ptijemnymi, podporujicimi, chapajicimi, stejné smyslejicimi kolegy piispiva velkou mi-
rou ke spokojenosti a také pisobi atraktivné pro piipadné uchazece o praci (Horvathova,
Blédha a Copikova, 2016, s. 38). Jedna z prvnich informaci, o které se uchaze¢ o praci
v dané firmé¢ zajima, je, jaci jsou lidé na ptislusném pracovisti. Dobré mezilidské vztahy
a slusné zachazeni s pracovniky velmi pozitivné ovliviiuji rozhodovéni uchazect, zda rea-

govat na nabidku zaméstnani (Koubek, 2007, s. 158).

Pti tizeni lidskych zdroja je tieba brat ohled na vytvareni zdravych a produktivnich
zaméstnaneckych vztahii v organizaci. Armstrong (2002, s. 672) uvadi cile pfi vytvareni

dobrych mezilidskych vztahii na pracovisti:

e Doséahnout uspokojivych zaméstnaneckych vztahli a vénovat pfitom vyznam
psychologické smlouve.

e Budovat stabilni a kooperativni vztahy mezi zaméstnanci, minimalizovat
vznik konfliktd.

e Zapojenim pracovnikli do déni v organizaci a komunikaci zvySovat oddanost
zamé&stnanc.

e Vytvafet pocit vzajemnosti, spolecné zajmy pii dosahovani cili organizace

a formovani kultury.

Chovani jednotlived i1 skupin ovliviiuje podnikové klima uvnitt organizace. Muzik
a Krpalek (2017, s. 41) definuji podnikové klima jako atmosféru v podniku, kterd odrazi
prozivani mezilidskych vztahti. Cilem zamé&stnavatele je vytvofit takové prostiedi, ve kte-
rém se nebudou vyskytovat konflikty a negativni napéti, které by mohli zabranit dosahnout
cilii organizace (Urban, 2003, s. 211). AvSak na chovani kazdého pracovnika piisobi rizné
faktory (napf. rodinné zdzemi, finan¢ni situace, stres, atd.), které mohou mit vliv na jeho
pracovni vykonnost a také na ostatni spolupracovniky. Spatné mezilidské vztahy mohou
uspisit rozhodnuti pracovnikl k odchodu z firmy, a to dfive, nez pfi nizkych mzdach (Bla-

ha, Mateiciuc a Kandakova, 2005, s. 199).
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Pro zkvalitnéni mezilidskych vztahl je nezbytné, aby byla nejprve zjisténa spokoje-
nost pracovnikli a néslednd reakce na jejich ndzory a piipominky (Horvathova, Bldha
a Copikova, 2016, s. 121). Aby zaméstnavatel zabranil vzniku konfliktnich situaci mezi
svymi zaméstnanci, mize jim nabidnout podplirné zaméstnanecké programy. Tyto pro-
gramy mohou byt zamétené napiiklad na zvladéani stresu nebo na zvladani konfliktnich
situaci. Muzik a Krpalek (2017, s. 149) uvadi, ze nejefektivnéjSim néstrojem prevence

vzniku konfliktl je komunikace.

Hlavnim t¢elem komunikace uvniti firmy je vytvareni pocitu sounalezitosti s firmou
(Muzik a Krpalek, 2017, s. 42). V ptipad¢, Ze maji zaméstnanci moznost vyjadiit svilj na-
zor a je jim naslouchano, ptipadné jsou jejich myslenky realizovany, mize to vést ze zvy-
Seni motivace, produktivity a pracovni spokojenosti (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016,

s. 40).

6.6 Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota zaméstnancu

Dalsim z faktorti, které mohou ovlivnit uchazece o praci pfi vybéru zaméstnavatele
ale 1 pfi rozhodovani stavajicich pracovnikil o setrvani ve firm¢, je zptisob, jakym je v or-
ganizaci umoznéno sladit pracovni a mimopracovni zivot (Kocianova, 2012, s. 106). Pro
vétsSinu pracovnikt je dulezité najit rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem, avsak
optimalni stav je vzdy individualni. Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 38) definuji
rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem jako smifeni konkurujicich si pozadavkl
prace a domacnosti takovym zptisobem, aby to uspokojovalo potfeby zaméstnancii i za-
meéstnavatelll. Jedna se o prostor poskytnuty pracovnikiim organizace jejich zaméstnavate-

lem, aby si dali do rovnovéhy to, co délaji v praci, s mimopracovnimi aktivitami.

Cilem spravného rozvrhnuti pracovni a mimopracovni doby je sloucit zajmy zamé&st-
navatele 1 zaméstnance. Pracovni doba ma vliv na uspokojovani mimopracovnich potieb
zamestnance, jeho zdravi a reprodukci pracovnich schopnosti (Koubek, 2007, s. 344). Ne-
vyhovujici pracovni doba miiZe mit vliv na spokojenost zaméstnancti, coZ také mlize piso-
bit nepfiznivé pro dobrou povést celé organizace. Politika rovnovahy mezi pracovnim
a soukromym zivotem mitiZe sniZit absenci a pomoci fesit nizkou moralku a vysokou uro-
ven stresu, kterd vede k problémim se stabilizaci zamé&stnancii. Z diivodu neustalého pie-
chdzeni mezi pracovnimi a nepracovnimi povinnostmi mohou byt pracovnici vycerpani

(Armstrong, 2007, s. 711).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Atraktivita zaméstnavatele souvisi s oblasti fizeni lidskych zdroja, a z toho divodu je
nezbytné zabyvat se lidskymi zdroji uvnitt organizace ale také v jejim okoli. Pro zlepSeni
dobré povésti organizace jako zaméstnavatele slouzi personalni marketing, pomoci kterého
muze firma vytvaret znacku zaméstnavatele a ptildkat uchazece o praci. S atraktivitou sou-
visi také snaha firem udrZet si své stavajici zaméstnance. Pravé soucasni pracovnici spolu-
vytvareji dobrou ¢i Spatnou povést organizace. Jejich spokojenost, systém odménovani,
moznost kariérniho ristu a rozvoje, mezilidské vztahy na pracovisti, spolecenska odpovéd-
nost organizace a rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem mohou byt rozhodujicimi
faktory pfi rozhodovani zaméstnance o setrvani v dané organizaci. Tyto faktory, které
ovlivilyji atraktivitu zaméstnavatele, jsou znazornény na obrazku (Obr. 1) spole¢né s fakto-

ry, které jsou ovlivnény atraktivitou.

Spokojenost
y . Pocet zajemcti o praci
zamestnancu

Spolecenska odpoveéd-

) Mira fluktuace
nost organizace
Konkurenceschopnost
Systém odménovani .
\ organizace
Atraktivita
Moznost kariériho | _* zamé&stnavatele Naklady na nabor no-

rlstu a rozvoje vych zamé&stnanct

Mezilidské vztahy na Motivace stavajicich

pracovisti zaméstnancl

Rovnovéha mezi osob-
nim a pracovnim Zivo-

TN

Znacka zaméstnavatele

tem

Obr. 1. Atraktivita zaméstnavatele (Vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ teoretickych poznatkli byly stanoveny hypotézy, které budou zpracovany

v praktické ¢asti bakalarské prace.

H1: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi spokojenosti zaméstnancii a vnimanou atrak-

tivitou zaméstnavatele.

H2: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi spoleCenskou odpovédnosti organizace

a vnimanou atraktivitou zameéstnavatele.

H3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi systémem odménovani a vnimanou atrakti-

vitou zaméstnavatele.

H4: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi moznosti kariérniho riistu a rozvoje a vni-

manou atraktivitou zaméstnavatele.

HS5: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi mezilidskymi vztahy na pracovisti a vnima-

nou atraktivitou zameéstnavatele.

H6: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi rovnovdhou pracovniho a osobniho Zivota

a vnimanou atraktivitou zameéstnavatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Vybrana firma mé formu kapitalové spoleCnosti. Jedna se o akciovou spolecnost se
sidlem ve Zlinském kraji. Cinnosti této organizace spadaji dle CZ-NACE do sekce C zpra-
covatelsky primysl oddilu 16 zpracovani dfeva a oddilu 31 vyroba nabytku. Firma byla
zalozena pted vice nez 150 lety a zaklada si na své tradicni femeslné vyrobé. Jeji snahou je
také vyroba modernich a technologicky unikatnich vyrobkii. Vizi spole¢nosti je tvorba

designovych a kvalitnich vyrobkl za rozumnou cenu.

8.1 Organizacni struktura

Spolec¢nost je rozdélena do odbornych tsekd, které se dale mohou délit na oddéleni

(ve vyrobni oblasti na provozy), organiza¢ni stiediska, tymy (dilny) a pracoviste.

V cele spolecnosti stoji generalni feditel spole¢nosti a v ¢ele odbornych usekd od-
borni feditelé nebo odborni manazetfi. V Cele oddéleni a provozl jsou vedouci oddéleni
(vedouci provozu), ptip. dispecefi. Organizacni stfediska vedou vrchni mistfi, ptip. vedou-

ci stiediska. Tymy (dilny) a pracovisté vedou mistii a piedaci.
Spolecnost je rozdélena na tyto odborné useky:

e Vyrobnég technicky Utvar — fizeny vyrobn¢ technickym feditelem,
e prodejni sit’ — fizeny feditelem prodejni sité,

e exportni prodej — fizeny feditelem exportu,

e marketing — fizeny feditelem marketingu,

e nakup a logistika — fizeny manazerem nakupu a logistiky,

e finan¢ni tvar — fizeny finanénim manaZerem,

e fizeni jakosti — fizené manazerem jakosti,

o ICT —rtizené reditelem ICT,

e persondlni utvar — fizené personalnim manazerem,

e art-direction — fizené art-directorem.

(Interni materialy firmy)

8.2 Personalni utvar a jeho zaclenéni v organizacni strukture

Oddéleni personalistiky zajist'uje servis z oblasti mezd, dani, BOZP a PO, pracovné-

pravni dokumentace, povinné odborné kvalifikace zaméstnancti, zajistovani novych pra-
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covnikll a uvoliovani pracovnikii dle potfeb organizace. Personalni utvar také zabezpecuje
vhodnou adaptaci novych pracovnikil, prohlubovani interni komunikace, rozvoj a kariérni
rust zaméstnanct. Snahou je byt divérnym zprosttedkovatelem pii spojovani zajmi za-

méstnanct a vedeni firmy.

Personalni utvar je podiizen generalnimu fediteli. V Cele utvaru je personalni mana-
zer, dale je tvofen personalnim konzultantem a personalistou. Pod persondlni oddéleni je

zahrnovan Utvar pro bezpecnost prace a mzdova uctarna.

8.3 Pocet a struktura zaméstnancii organizace

Na obrazku (Obr. 2) jsou znazornény evidencni pocty zaméstnancti od roku 2013 do
2017 vzdy k 31. 12. V prub¢hu let se postupné navySoval pocet zaméstnanctli. Pouze v roce
2015 nastal ve firmé pokles poctu pracovnikil z organiza¢nich divodi. Z divodu navySo-
vani vyrobni kapacity byl v roce 2017 zaznamendn nartst o 23 zaméstnancti oproti roku

2016. V roce 2017 bylo v organizaci zaméstnano 864 pracovniki.
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£ 840 833 978
830 -
>§: 820 813
,;E, 810
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= 2013 2014 2015 2016 2017
>
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Rok @@= Evidencni pocet zaméstnancli

k31.12.

Obr. 2. Graf - Evidencni pocet zaméstnancii k 31. 12. (Vlastni
zpracovani)
K 1. 4. 2018 bylo ve firm¢ zaméstnano 864 zaméstnancti, z toho 56 % tvoii muzi
v poctu 483 pracovnikll a 44 % zeny v poctu 381. Struktura zaméstnancii podle pohlavi je

ve firm¢ vyvazena.

Na obrazku (Obr. 3) je zobrazena struktura zaméstnanct podle véku a pohlavi. Nej-
vetsi podil tvoii ve firmé zaméstnanci ve véku 41 — 45 let, a to v pripad¢ muzii i Zzen. Tato

vékova skupina tvoii 20 % celkového poctu zaméstnancli. Dale jsou ve velkém poctu za-
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stoupeni zaméstnanci ve véku 45 — 62 let, ktefi tvoii 16 %. Naopak nejmensi zastoupeni
maji zaméstnanci ve veéku 62 let a vice. Pouze 6 % tvoii zaméstnanci ve vékovych skupi-
nach 18 — 25 let a 31 — 35 let a 8 % zaméstnancil je ve véku 26 — 30 let. Lze tedy fici, ze
firma je spiSe tvofena vétSim mnozstvi zaméstnanct nad 40 let. AvSak mladych pracovnikl

je velmi malo.

Vékova kategorie zaméstnance

Obr. 3. Graf - Struktura zaméstnancu podle veku a pohlavi (Vlastni zpracovani)

Struktura zaméstnanct podle po¢tu odpracovanych let ve firm¢ je znazornéna na ob-
razku (Obr. 4). Nejvice pracovniki je ve firmé zaméstnano v rozmezi 0 — 4 let. Tuto sku-
pinu tvoii 286 osob, coZ piedstavuje 33 %. Velkou mirou jsou také zastoupeni zaméstnan-
ci, ktefi jsou ve firmé zaméstnani vice nez 25 let a tvoii 21 % z celkového poctu. Nejmensi
pocet zaméstnanct je v kategorii 8 — 10 odpracovanych let. Tato kategorie je tvofena pou-

ze 35 osobami, coz je 4 % z celkového poctu.
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Obr. 4. Graf - Struktura zaméstnancii podle poctu odpraco-

vanych let (Vlastni zpracovadni)

Pracovni mista ve spolecnosti se c¢leni na pracovni mista TH (technicko-
hospodatskd) a pracovni mista D (délnicka). VE&tSina zaméstnancti firmy je délnické profe-
se v poc¢tu 682 pracovnikil, coz predstavuje 79 % celkového poctu zaméstnanci. Naopak
technicko-hospodaisti pracovnici predstavuji pouze 21 % v poctu 182 pracovnikli. Tento

nepomer je pro vyrobni organizace typicky. (Interni materidly firmy)

8.3.1 Fluktuace

Udaje o fluktuaci zaméstnanct jsou ve firmé zaznamenavany od roku 2016, kdy se
stalo cilem firmy snizovat obrat pracovnikli. Doporucenad hodnota fluktuace je 5 az 10 %.
V roce 2016 ¢inila fluktuace ve firme 15 %. V roce 2017 se podafilo snizit hodnotu fluktu-
ace na 13,5 %. Stale se vSak mira fluktuace pohybuje nad doporucovanou hodnotou. Firma
si klade za cil v roce 2018 nadale snizovat fluktuaci, a to pfevdzné snizit odchody zamést-
nanct na vlastni zadost, které v roce 2017 tvofili 57 % z celkového poc¢tu odchodii. Snahou
tedy je poskytnout pracovnikiim takové pracovni podminky, které povedou k jejich spoko-

jenosti a k trvalému pracovnimu vztahu.

Diivodem k odchodu zaméstnancii z organizace v roce 2016 byla nej€astéji jind pra-
covni nabidka (26 %). Druhou nejcastéjsi pti¢innou odchodu bylo propusténi na Zadost
zaméstnavatele, z divodu nespokojenosti mistra se zaméstnancem (16 %). Dal$imi podné-
ty k odchodu jsou zdravotni problémy (12 %) a odchod do diichodu (12 %). Ostatni pticiny

jsou zaznamenany v nizSich hodnotach. (Interni materialy firmy)
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V roce 2017 dochézelo velkou mirou k propousténi pracovnikd z diivodu nespokoje-
nosti mistra (20 %) a také z organizacnich divodu (16 %). Snizil se pocet odchodi
z ditvodu jiné pracovni nabidky (19 %). Doslo ke sniZzeni odchodil ze zdravotnich divodii

(11 %) a také odchodt do dichodu (8 %). (Interni materidly firmy)

8.4 Pristup organizace k budovani atraktivity zaméstnavatele

Organizace podnika pro posileni atraktivity zaméstnavatele riizné aktivity. Jedna se
naptiklad o poskytovani zaméstnaneckych vyhod, zvySovani kvality stravovacich a pra-

covnich prostorti, navySovani mezd pro délnické profese.

Spolec¢nost vyuziva pro svou propagaci na vnéjsim trhu prace riznd média. Své pra-
covni nabidky zviditeliiuje prostfednictvim firemniho webu, plakat v autobusové doprave,
plakati v aredlu 1 v okoli firmy a méstského rozhlasu. Vyznamné jsou také spoluprace se
sttednimi 1 vysokymi Skolami. Firma se ucastni riiznych veletrhti stfednich a vysokych skol
zaméfenych na dfevozpracujici obory, kde oslovuji studenty. Cerstvym absolventiim spo-
lupracujicich 8kol jsou zasilany elektronické nabidky volny pracovnich mist vhodnych pro
jejich vystudovany obor. Ptredstaveni firmy, vyrobki, vyrobnich postupli a moznosti spo-
luprace béhem studia i po ném probiha také formou osobni prezentace pied studenty vyso-
kych skol. Cilem je propojit studium s praxi a zprostfedkovat studentim i absolventim

kontakt se zaméstnavatelem. (Firemni noviny 1/2018)

8.5 Analyza faktoru, které mohou ovliviiovat atraktivitu zameéstnavatele

Pro zjisténi atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele je dilezité upiesnit, jak
organizace pristupuje k faktortim, které mohou atraktivitu ovlivnit. Podrobnéji jsou v této

kapitole rozebrany tyto oblasti:

e Pracovni prosttedi

e Spolecenska odpovédnost organizace
e Systém odménovani

e Moznost kariérniho riistu a rozvoje

e Mezilidské vztahy na pracovisti

e Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota zamé&stnanct
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8.5.1 Pracovni prostiredni

Ve firmé je snahou zvySovat spokojenost stdvajicich zaméstnanct ptevazné pro-
sttednictvim zkvalithovanim pracovniho prostiedi. V zéavéru roku 2017 probihala rekon-

strukce jidelny, kterd byla zprovoznéna v roce 2018 soucasné se zménou dodavatele jidel.

Od otevieni zrekonstruované jidelny vzrostlo mnozstvi vydavanych obédii. Pri-
mérny pocet vydanych obédu je 300 denné, pricemz snahou je tyto hodnoty nadale zvySo-
vat. Pro ziskani zpétné vazby ohledné spokojenosti zaméstnanci se zménou dodavatele
stravovani bylo umoznéno vyznacit hodnoceni chutnosti daného jidla na tabuli umisténé
uvniti jidelny. Cilem bylo, nabidnou vSem pracovnikiim kvalitni stravovani v modernich
prostorach, a tim zptijemnit obédovou prestavku a celkovou spokojenost. (Firemni noviny

1/2018)

V dalSich letech je planovana rekonstrukce Saten a socidlniho zdzemi pro pracovni-
ky dé€lnickych profesi. Firma chce poskytnout svym zaméstnanciim piijemné a Cisté pra-
covni prostiedi, které bude vhodné pro vykonavani jejich pracovnich ¢innosti a také nabid-

nout ptivétivé prostory k odpocinku mimo pracovni dobu.

8.5.2 Spolecenska odpovédnost organizace

Jednim z ukazatell spolecensky odpovédné organizace je jeji chovani vici Zivot-
nimu prostfedi. Firma zpracovava ptirodni materialy, a z toho diivodu dba na jejich Setrné
vyuzivani béhem vyrobniho procesu. Samoziejmosti je také ochrana ovzdusi, snizovani
plytvani, hospodarné zachazeni s odpadem a pouZiti materialu, ktery neni Skodlivi k lid-
skému zdravi. Cilem firmy je prace v souladu s pfirodou a spliiovat legislativou dané limi-
ty. Za svou c¢innost obdrzela firma certifikat syst¢ému environmentdlniho managementu.

(Webove stranky firmy)

DalSim faktorem, diky kterému miZeme specifikovat spolecenskou odpovédnost
firmy, je jeji chovani ke svym zamé&stnanclim. Snahou organizace je pecovat o své zameést-
nance, a tim dosdhnout jejich spokojenosti. PécCe je zajiStovana prostiednictvim odmén
a benefitl, naslouchanim potieb pracovnikli a zabezpecenim piiznivych pracovnich pod-
minek. Hlavnim cilem firmy je poskytnout svému personélu spravedlivy systém odméno-

vani, kvalitni stravovani a prostory k odpocinku.
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8.5.3 Systém odménovani

Mzda se sklada ze dvou ¢asti. Jednou z Casti je pevna slozka, ktera je stanovena vy-
§i zékladnich mzdovych tarifii dle kolektivni smlouvy nebo na zakladé dohody o smluvni
mzd¢. Druhou cCast predstavuje pohybliva slozka mzdy. Jeji vySe odrazi kvalitu a vykon
vykonané prace zaméstnance na dané pracovni pozici a jeho piistup k praci. Dale tvofi
odménu také rizné druhy ptiplatkd. Jedna se naptiklad o ptiplatek za praci v noci, v odpo-
ledni sméné¢, za praci prescas, a mnoho dalSich. Vyse ptispévki je shodna se zakonem sta-
novenymi sazbami. V roce 2017 byla primérnd mzda zaméstnancti ve vybrané firmé¢ na
délnickych pozicich 21 558 K¢&. (Interni materialy firmy) V celém zpracovatelském pri-
myslu ¢inila v roce 2016 primérnd mzda 27 614 K¢, coz je vyssi hodnota oproti vybrané
firmé. AvsSak v odvétvi zpracovani dieva byla v roce 2016 primérna mzda 20 330 K¢, tedy

niz8i primérna mzda oproti firmé. (Ministerstvo primyslu a obchodu)
Odmény a benefity

Zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnancim rozmanitou Skalu odmén a benefiti, kte-
ré jsou nasledné detailnéji popsany. Mezi nejcastéji vyuzivany benefit ve firmé patii pen-
zijni ptipojisténi.

e Zaméstnanecka sleva na jakykoliv vyrobek firmy ve vysi 15 %.

e Prispévek zaméstnavatele na stravovani ve vysi 55 %, maximalné 50 K¢ za obéd ve
firemni jideln€. Stravnik ma mozZnost si v jideln& vybrat z denni nabidky polévek,
hlavnich jidel, salatli, kompoti a napojii ve sloZeni dle vlastniho vybéru.

e Moznost vyuziti vyhodnych tarifli a cen telefonnich sluzeb pro zaméstnance i1 pro
jejich rodinné ptislusniky.

e Zaméstnavatel poskytne svym zaméstnanctim piispévek na penzijni pfipojisSténi se
statnim ptispévkem nebo na doplikoveé penzijni piipojisSténi ve vysi 400 K¢E mesic-
né, jestlize je pracovnik v hlavnim pracovnim poméru nepfietrzité¢ déle nez 6 mési-
ctl.

e (Odmeéna za pracovni vérnost, kdy zaméstnavatel vyplati zaméstnanctim ptiplatek ve
vysi 0,13 K¢/h za kazdy odpracovany rok v organizaci. Priplatek je vyplacen meé-
si¢n€ za odpracovanou dobu zaméstnance.

e (Odmeéna za nepfetrzité trvani pracovniho poméru v délce 5, 10, 15, 20, 25, 30, 35,

40 a 45 let.
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e Piispévek na rekreaci déti (do 16 let) zaméstnanct spolecnosti ve vysi 100 K¢ na
dité a den, maximaln¢ 1 400 K¢ ro¢né.

e Piispévek na masaze pro zaméstnance, maximaln¢ 10 masazi ro¢n¢, piispévek ve
vysi 70 K¢ na 1 masaz u vybranych maséra.

e Bezplatny piistup do méstské knihovny.

e (Odmeéna pro bezplatné darce krve. Vyse odmény je odstupiiovana dle poctu odbért,
odména je vyplacena nejdiive za 10 odbért. VySe odmény je 800 K¢ poté za kaz-
dych dalsich 10 let + 800 K¢ (20 odbérti 1600,-, 30 odbérti 2400,-; 40 odbért
3200,- K¢)

e (Odmeéna pii odchodu do starobniho diichodu nebo plného invalidniho dichodu ve
vysi 300 K¢ za kazdy odpracovany rok.

(Ptirucka pro zameéstnance)
Juniorsky program

Firma nabizi moznost juniorského doplatku mzdy a motivacni odmény pracovnikii
v ukolové mzd¢ beéhem zkuSebniho obdobi. Tento benefit je ur¢en novym zaméstnanciim
v tkolové mzdé nebo zaméstnanciim pievedenych ze stfediska na jiné stfedisko ¢i pracov-
nikim vyrazn€ ménicich svoji dosavadni cCinnost nebo pracovnikiim pievedenych
z hodinové mzdy na mzdu tkolovou. Cilem je podpofit tyto zaméstnance v obdobi zauce-

ni, kdy vykony 1 plnéni norem jsou niZsi, a tudiZ 1 vySe tkolové mzdy je nizka.

Smyslem juniorského programu je predev§im podpora v prvnich 6 mésicich zauco-
vani nového pracovnika, jehoZ mzda je tikolova a jeho plnéni norem je nizsi nez 120 %.
Naopak v ptipad€ plnéni norem nad 120 % je zdmérem odménéni jeho vykonu. (Interni

materialy firmy)

8.5.4 Moznosti kariérniho riistu a rozvoje

Systém vzdélavani a rozvoje pracovnikil zabezpecuje personalni oddéleni na zakla-

d¢ potieb organizace. Odborny rozvoj zaméstnanci fidi pfimy nadtizeny.

Firma zaji$tuje vzdélavaci aktivity, mezi které patii napiiklad zdkonna Skoleni pro
fidi¢e vysokozdviznych voziki, jefabniky, vazace bfemen, svafece apod. Dale jsou dle
stanovaného vzdélavaciho planu Skoleny soft skills a hard skills Skoleni a to bud’ formou
otevienych kurzi od vzdélavacich spolecnosti popi. uzavieného firemniho vzdélavani na

miru spolecnosti a potfebam. Tyto akce jsou Cerpany z limitu personalniho tiseku na vzde-
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lavani. Cerpani nékladl na vSechny vzdélavaci akce schvaluje personalni manazer. Bez
védomi personélniho tseku nesmi byt uskute¢néna zadna vzdelavaci akce pro potieby za-

méstnanct, kterd by byla hrazena zaméstnavatelem. (Interni materialy firmy)

8.5.5 Mezilidské vztahy na pracovisti

Cilem firmy je poskytnou svym zaméstnanciim takové podminky, které by byly
pfiznivé pro tvorbu pratelskych vztahi mezi pracovniky, a podporovaly komunikaci mezi
nimi. Z toho divodu jsou v aredlu firmy umisténé prostory, kde maji pracovnici moznost
setkavat se s dalSimi zaméstnanci 1 vrcholovym vedeni. Jedna se naptiklad o jidelnu a ku-

chyiky, kde maji zaméstnanci moznost navazovat kontakty pti odpocinku.
Komunikace mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci

Ve firmé je zabezpeCovana informovanost zaméstnancli pomoci riznych druht
komunikac¢nich prostfedkd. Jednd se o intranet, vyddvani podnikovych novin, vyvéSeni
informaci na nasténkach, podnikovy rozhlas, systém schranek a setkdni pracovnika
s vedenim, které probihad 1 az 2 ro¢n€. Podnikové noviny jsou vydavany marketingovym
oddélenim ve spolupraci s ostatnimi oddélenimi ve firmé€. Slouzi k informovanosti vSech
zaméstnancl o soucasném déni uvnitf organizace a také o uspésich vyrobkt a celé firmy na
trhu 1 soutézich. V aredlu firmy jsou rozmistény nasténky, které slouzi ke sdéleni dulezi-

tych informaci a planovanych aktivit zaméstnanctim. Tyto nasténky ma na starost perso-

nalni a marketingové oddéleni.

Zameéstnanci maji moznost vyuzit systém schranek na dotazy, pfipominky a stiz-
nosti. Tento systém slouZi jako nastroj pro zlepSeni komunikace mezi zaméstnavatelem
a pracovniky. Veskeré dotazy vlozené do schranky umisténé v aredlu firmy jsou projedna-
ny na porad¢ vedeni spole¢nosti a nasledné zodpovézeny ¢i feseny jinym zptisobem.

Dale je pro vSechny pracovniky vytvofena pfirucka, kterd shromazd'uje podstatné
informace. Cilem tohoto dokumentu je usnadnit orientaci a adaptaci pracovnika ve firmé.

Jsou zde zakladni udaje a informace o firemni politice, vize a cile firmy, kontakty, organi-

za¢ni schéma, prava a povinnosti a také dulezité tidaje o fungovani celé spolecnosti.

8.5.6 Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci

Ve firmé je pracovni doba rozde€lena do tii smeén (ranni, odpoledni a no¢ni). Ranni

sména trva od 6:00 do 14:00 hodin, odpoledni od 14:00 do 22:00 hodin a no¢ni sména od
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22:00 do 6:00 hodin. Zaméstnanci maji k dispozici 4 tydny dovolené za odpracovany ka-
lendaini rok. Ve firm¢é je umoznéna pruzna pracovni doba ale pouze technicko-

hospodaiskym pracovnikim.

Firma podporuje osobni Zivot svych zaméstnancii prostfednictvim nabizenych bene-
fith. Naptiklad moznost vyuziti vyhodnych tarifli a cen za telefonni hovory pro nejen pro
pracovnika ale i pro jeho rodinné ptislusniky. Dal§im benefitem je ptispévek na rekreaci

déti pro rodice zaméstnané ve firme.

8.6 Vyhodnoceni rozhovori s personalnim manaZerem

Personalni oddéleni v organizaci ma zajem zlepsit atraktivitu firmy jako zaméstnava-
tele. Pro ptilakani novych uchazeci na délnické pozici pouzivaji rizné druhy zviditelnéni
svych nabidek na volnéd pracovni mista. Jde napiiklad o vyvéSeni plakatd uvnitf i v okoli
firmy, pouziti méstského rozhlasu nebo vyuziti webovych stranek spolecnosti. Avsak per-
sonalistka shledava nedostatek v pouzivani socialnich siti pfi naboru. Firma ma pouze neo-
ficidlni Facebook a Instagram pouZziva jen pro marketingové Ucely svych vyrobkl. Pro
ptilakdni mladych uchazeci na volnd pracovni mista se personalni oddéleni v poslednich
letech ucastnilo mnoha veletrhi na stfednich Skolach, ve kterych jsou vyucovany obory se

zaméfenim na zpracovani dreva.

Také pro udrZeni souCasnych zaméstnanci jsou ve firmé uskute¢iiovany rtizné aktivi-
ty. Nejvetsi investici v poslednich letech byla rekonstrukce jidelny ptistupnd vSem pracov-
nikim. Pro zvySeni spokojenosti stavajicich zaméstnancti byly navySeny mzdy. V dalSich
letech se planuje pokracovani v rekonstrukcich pracovniho prostiedi, predevsim socidlniho
zdzemi a Saten. Samotné personalni oddéleni se snazi peCovat o spokojenost zaméestnancii
prostfednictvim zvetejiiovani informaci na nasténkach v prostorach firmy i v podnikovych

novinach a na intranetu.

Pro neustalé zlepSovani péce o zaméstnance personalnim oddélenim je dilezita zpétna
vazba. Ve firmé v poslednich letech neprobihalo dotaznikové Setfeni, a z toho divodu bu-
dou velmi pfinosné dotazniky na analyzu atraktivity zaméstnavatele. Persondlni pracovni-
ci ziskavaji zpétnou vazbu také pii rozhovoru se vSemi pracovniky, ktefi navstivi jejich
oddéleni. Naptiklad pfi odchodu zaméstnance z firmy provadi personalisté neformalni roz-
hovor, prostfednictvim kterého zjist'uji ditlezité informace pro zlepSeni péce o zaméstnance

a pro dosazeni cile sniZeni po¢tu odchodl na Zadost zaméstnance.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI OHLEDNE
VNIMANI ATRAKTIVITY ZAMESTNAVATELE STAVAJIiCIMI
ZAMESTNANCI

Dotaznikové Setfeni probihalo ve firmé od 26. 3. 2018 do 3. 4. 2018. Pro technicko-

hospodaiské pracovniky byl dotaznik zptistupnén v elektronické podobé a pro délnické

pracovniky byly dotazniky distribuovany v tisténé podob¢. Dotaznik byl shodny pro

vSechny respondenty a skladal se ze 41 uzavienych otazek a 6 identifikacnich otazek. Sou-

¢asti dotazniku byl také prostor pro komentare respondentt.

Otazky v dotazniku byly pievzaty z Becker, Klein a Wetzels (2012) a upraveny. Byly

vybrany otazky, které nejvice vyhovovaly pro vybranou firmu a nasledné ptelozeny. Dale

byly do dotazniku pfidany otazky, které pozadovalo persondlni oddéleni. Identifika¢ni

otazky byly zatazeny na zéklad¢€ zadosti firmy. Tento dotaznik byl zamétfen na 7 oblasti:

Atraktivita zaméstnavatele, konkurenceschopnost organizace
Spokojenost zaméstnanct, pracovni prostiedi

Spolecenska odpovédnost organizace, vedeni spolecnosti
Systém odménovani

Moznost kariérniho rlstu a rozvoje

Mezilidské vztahy na pracovisti, komunikace

Rovnovéha pracovniho a osobniho Zivota

Respondenti zaznamenévali odpovédi vyzna¢enim svého souhlasu ¢i nesouhlasu s da-

nym tvrzenim. Pro potieby vyhodnoceni byly tyto odpovédi pfevedeny na ¢iselné hodnoty:

Souhlasim =5

Spise souhlasim = 4

Ani souhlas ani nesouhlas = 3
SpiS nesouhlasim = 2

Nesouhlasim = 1

Elektronicka verze dotaznikll byla respondentim zpfistupnéna prostfednictvim inter-

netového nastroje Survio.cz. Ke zpracovani dotaznikl byl vyuzit Excel.
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V tabulce (Tab. 1) jsou znazornény pocty dotazniki, které byly distribuovany a jejich
navratnost. Celkova ndvratnost predstavuje 54 %. VEtsi uspésnost méla elektronickd podo-

ba dotazniki, kde névratnost byla 79 %, naopak navratnost tisténych dotaznikti byla 47 %.

Tab. 1. Pocet dotaznikii a navratnost (Vlastni zpracovani)

Dotaznik Pocet (ks) | Vraceno (ks) | Navratnost (%)
Tisk 682 322 47 %
Elektronicky 182 144 79 %
Celkem 864 466 54 %

9.1 Respondenti

Dotaznik vyplnilo celkem 466 respondentil, z toho 265 muzi a 201 Zen. Jejich pro-
centudlni sloZeni je znazornéno na obrazku (Obr. 5). Nepatrné vétsi zastoupeni méli muzi,
kteti tvofili 56, 9 % oproti zenam 43,1 %. Pfi porovnani se strukturou vSech zaméstnanct
firmy podle pohlavi se tyto hodnoty téméf rovnaji. Ve firmé je zaméstnano 44 % zen

a 56 % muzu.

43,1% - Zeny

56.9% B Muzi

Obr. 5. Graf - Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Procentudlni sloZeni respondenti podle véku je zndzornéno na obrazku (Obr. 6).
Nejvice respondentti bylo ve véku od 36 do 45 let. Tato skupina tvotila 33,7 % v poctu 174
osob. Naopak nejmensi zastoupeni méli nejmladsi respondenti ve véku od 18 do 25 let,

kterych bylo jen 6 % tedy 28 osob.
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13.9% 6%

14,8%
H18-251let

26 - 35 let
m36-45 let
m46 - 55 let

56 a vice let

27,9%

33,7%

Obr. 6. Graf - Vek respondentu (Vlastni zpracovani)
Na obrazku (Obr. 7) jsou znazornény podily poc¢tu respondentil podle odpracovanych
let v organizaci. Nadpolovi¢ni vétSinu, a to z 59, 2 % tvoii respondenti pracujici ve spolec-

nosti 10 let a vice. Naopak respondenti zaméstnanych krat$i dobu neZ 1 rok bylo pouze

4,9 %.

4,9%
9,7%

B Méne€ nez rok

1 - 2 roky
0
17.4% m3-6let
59,2% 7-9let
10 let a vice
8,8%

Obr. 7. Graf - Pocet odpracovanych let respondentii

v organizaci (Vlastni zpracovani)

Struktura zaméstnanct podle druhu jejich pracovni pozice je znazornéna spolecné se
strukturou respondentli v dotaznikovém Setfeni na obrazku (Obr. 8). Respondenti byli za-
stoupeni prevladajicim mnoZstvim osob na délnickych profesich, a to ze 71 %. Zbylych
21 % tvortili respondenti technicko-hospodatskych profesi. V porovnani respondentli se
strukturou vSech zaméstnanct ve firmé jsou tyto hodnoty témét shodné. VEtSi mnozstvi

délnickych profesi je zpiisobeno vyrobnich charakterem organizace.
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%
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Délnici

m Respondenti

B Zaméstnanci

29%
21%

THP

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Obr. 8. Graf - Struktura THP a délnikii (Viastni zpracovani)

9.2 Atraktivita zaméstnavatele

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na atraktivitu zaméstnavatele. V této
kategorii méli respondenti k zodpovézeni Ctyti otazky, z nichz dve€ jsou orientované piimo
na atraktivitu zaméstnavatele a dvé na konkurenceschopnost firmy. V tabulce (Tab. 2) jsou

uvedeny prumérné hodnoty a smérodatné odchylky odpovédi respondentt.

V prvni otazce respondenti hodnotili, zda je spolecnost dobry zaméstnavatel. Jejich
pramérnd odpoveéd byla 4,03, coz predstavuje spiSe souhlas. Dle smérodatné odchylky
0,91 lze fici, ze se odpovédi respondentli piili§ neliSily. Ve druhé otdzce méli respondenti
sdélit svlyj nazor, zda by spolecnost doporucili své rodin€ nebo pratelim. Zde primérna
hodnota odpovédi byla 3,49, coz l1ze vyhodnotit jako neutralni odpovéd’. AvSak smérodatna
odchylka nabyva vysSich hodnot nez v prvni otdzce. Hodnota 1,22 tedy pifedstavuje vEtsi

odli$nost mezi ndzory respondentt.

Tteti 1 ¢tvrtd otdzka byla zaméfena na konkurenceschopnost organizace, kde respon-
denti hodnotili, zda se jim libi vyrobky jejich zaméstnavatele a zda jsou tyto vyrobky za-
dané na trhu. V obou pfipadech se primérné hodnoty pohybovali nad Cislem 4. Miizeme
tedy fici, Ze respondenti hodnoti vyrobky i jejich zddanost navic pozitivné. Hodnoty smé-
rodatnych odchylek byli nizsi nez u ptedchézejicich otazek, coz vyjadiuje vice sjednocené
nazory respondentl. PfestoZze maji respondenti tak kladny vztah k vyrobklim, v komenta-
fich se velmi €asto zminovali o jejich vysoké cenné€ a nizké slevé pro zaméstnance, ktefi si

pak vyrobky firmy, ve které jsou zamé&stnani, nemohou dovolit.
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Tab. 2. Vyhodnoceni kategorie atraktivita zaméstnavatele (Vlastni zpracovani)

. . . o« Smérodatna
Cislo otazky Otazka Pramér sl
1 Spolecnost XY je dobry zaméstnavatel. 4,03 0,91
) Doporlvl?ll/at bych spole¢nost XY své rodiné 3,49 122
nebo pratelam.
3 Libi se mi vyrobky firmy XY. 4,42 0,84
4 Vyrobky firmy XY jsou na trhu zadané. 4,13 0,83
Celkgm 4,02 0,75
za kategorii

9.3 Faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele

V tabulce (Tab. 3) jsou uvedeny vysledné hodnoty priméru, smérodatné odchylky
a reliability pro faktory, které ovliviuji atraktivitu zaméstnavatele. Pfi porovnani primér-
nych hodnot odpovédi zjistime, Ze respondenti odpovidali nejvice pozitivné na otazky
v kategorii spokojenost zaméstnancii. Naopak nejnizsi pramérné hodnoty jsou u kategorii
moznost kariérniho rlstu a systém odménovani. Mizeme tedy fici, ze respondenti jsou
celkové spiSe spokojeni se svym zaméstnanim, avSak vidi nedostatky v kariérnim postupu

a také v odménovani, coz neni prekvapujici.

Hodnoty smérodatné odchylky urcéuji, jak odpovédi respondentti kolisaji kolem pri-
mérnych hodnot. Nejvétsi odliSnosti mezi nazory respondent byly zjiStény v kategorii
moznost kariérniho riistu a rozvoje, kde je hodnota smérodatné odchylky nejvyssi. Nejvétsi
rozdily v této kategorii byly mezi THP a délniky, kdy pracovnici délnickych profesi nejsou
spokojeni s moznostmi kariérniho postupu na rozdil od technicko-hospodarskych pracov-
nikd. Naopak nejvice podobné odpovédi uvadeéli respondenti v kategoriich zamétenych na

mezilidské vztahy na pracovisti a spokojenost zaméstnancti.

Reliabilita uruje miru pfesnosti méteni. Hodnoty reliability jsou nej€astéji udavany
pomoci koeficientu Cronbach alfa. (Evangelu a Neubauer, 2014, s. 67) Doporu¢ena hodno-
ta koeficientu je nad 0,7. Vysledné hodnoty reliability ptfesdhly doporu¢enou hodnotu
u péti kategorii. Pouze v kategorii rovnovéha pracovniho a osobniho Zivota je pod doporu-
¢ovanou hodnotou. Z toho diivodu je vhodné brat tuto kategorii a jeji korelaci s atraktivitou

S rezervou.
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Tab. 3. Vyhodnoceni faktorii ovliviujici atraktivitu zaméstnavatele (Vlastni zpra-

covani)
Kategorie Primér Sg&fg}(}&t:a Reliabilita
Spokojenost zaméstnancii 3,93 0,76 0,88
Spolecenskd odpoveédnost organizace 3,80 0,81 0,88
Systém odménovani 3,03 1,05 0,89
Moznost kariérniho riistu a rozvoje 2,95 1,11 0,76
Mezilidské vztahy na pracovisti 3,88 0,75 0,89
Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota 3,78 0,81 0,53

9.3.1 Spokojenost zaméstnanci

Tabulka (Tab. 4) zobrazuje ptehled otdzek v kategorii spokojenost zaméstnancii

a také primérné hodnoty i smérodatnou odchylku odpovédi. Tato kategorie dotaznikového

Setfeni je zaméfena nejen na celkovou spokojenost zaméstnanct ale i spokojenost s pra-

covnim prostiedim. Podle vysokych primérnych hodnot odpovédi 1ze usoudit, Ze respon-

denti jsou se svou praci spokojeni a prace je bavi, kde se také podle smérodatné odchylky

jejich nézory pftilis neliSily. Také u otazek, které se tykaji pracovniho prostiedi, dosahovaly

pramérné hodnoty nad c¢islo 3, coz znaci pfevazné pozitivni odpoveédi. AvSak u primér-

nych hodnot otazek tykajicich se socialniho zdzemi zaméstnanct, uvadéji respondenti ne-

utralni odpovédi, které jsou nejnizsi v této kategorii. V prostoru pro komentare se respon-

denti zminovali o spokojenosti s rekonstrukei jidelny a zmé&nou dodavatele jidel k lepSimu.

Tab. 4. Vyhodnoceni kategorie spokojenost zaméstnancii (Vlastni zpracovani)

Cislo . - .| Smérodatna
S Qe L
5 Jsem hrdy/4, na to, ze pracuji ve spolecnosti XY. 3,95 1,03
6 Se svym zaméstnanim jsem spokojen/a. 4,19 0,94
7 M3 prace mé bavi. 4,32 0,92
8 Vidim ve své praci smysl. 4,22 1,00
9 Chci pracovat pro spolecnost XY dlouhodobé. 4,25 1,00
10 Pokud bych znovu stal pfed‘rozhodnutim 0 vybéru 371 122
zaméstnani, vybral/a bych si opét spolenost XY. ’ ’
11 Pracovni prostiedi (dilna, kancelaf) mi vyhovuje. 3,88 1,17
12 Socialni zdzemi zaméstnanci je piijemné. 3,61 1,31
13 Socialni zazemi zaméstnancii je Cisté. 3,32 1,30
14 Mam k dispozici vse, co potiebuji k vykonu své prace. | 4,08 1,02
15 Na mém pracovisti je dostatek lidi k vykonu prace. 3,71 1,27
Celkem za 3.93 0.76
kategorii
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9.3.2 Spolecenska odpovédnost organizace

Dalsi kategorii v dotaznikovém Setfeni byla spolecenska odpoveédnost organizace.
Soucasti této kategorie byly otazky tykajici se spokojenosti respondentd s vedenim firmy,
chovani firmy vic¢i svym zaméstnancim a zivotnimu prostiedi. V tabulce (Tab. 5) jsou
uvedeny otazky, primérné hodnoty a smérodatnd odchylka odpovédi. Nejvyssi primérna
hodnota a zaroven nejnizs$i smérodatna odchylka jsou u otazky tykajici se chovani firmy
vuci zivotnimu prostiedi, coz znaci velmi pozitivni hodnoceni respondentli na tuto oblast.
mérnd hodnota je zaznamenana u otazky tykajici se poctivého chovani firmy vicéi svym
zaméstnanciim. V této otdzce odpovidaly negativné ve vétsi mife Zeny nez muzi. Respon-
denti odpovidali v otdzce, ktera se tykala informovanosti zaméstnanct o cilech a hodno-
tach firmy, spiSe neutrdlné. VEtsi nespokojenost s informovanosti byla zaznamenana u re-

spondentli na délnickych profesich.

Tab. 5. Vyhodnoceni kategorie spolecenska odpovédnost organizace (Vlastni

zpracovani)
Cislo . .« | Smérodatna
otazky Qe Primer odchylka
16 S vrcholovym vedenim jsem spokojen/a. 3,79 1,01
17 Vedeni firmy ma spravnou vizi a smér. 3,79 1,00
18 J edne:m spolecnosti XY je poctivé vici svym zamést- 3.59 1,10
nancim.
19 POV&?U_]I’ chovani firmy za pfiznivé viici Zivotnimu 4,19 0.88
prostredi.
20 Ve(}er}l spolecrvlostl dostatecné informuje zameéstnance 3,70 1,07
o déni ve firmé.
21 Jsem dobfte informovan/a o cilech a hodnotach firmy. 3,74 1,10
Celkem za 3.80 0.81
kategorii

9.3.3 Systém odménovani

Kategorie systém odménovani byla zaméfena na spokojenost respondenti se mzdo-
vym ohodnoceni a s odménami ¢i benefity. Vyhodnoceni této kategorie je uvedeno tabulce
(Tab. 6). V porovnani s predeslymi kategoriemi jsou zde vySs$i hodnoty smérodatné od-
chylky, coZ znamena vétsi rozdily mezi nazory respondentti. Naopak primérné hodnoty

v

novani ve firme. Nejvetsi nespokojenost vyjadiili nejmladsi respondenti ve véku 18 — 25
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let. Naopak spokojeni se systémem odménovani jsou respondenti ve véku 36 — 45 let. Pod-
le odpracovanych let jsou nespokojeni pievazné respondenti zaméstnani ve firmé méné nez
1 rok a spokojenost byla zaznamenana u respondenti pracujicich v organizaci 10

a vice let, ktefi tvofi nejvetsi podil ve struktufe zamestnanct.

Také na otazku tykajici se odmén a benefiti neodpovidali respondenti pfili§ pozi-
tivné. S odmeénami a benefity jsou nejvice spokojeni nejmladsi respondenti ve véku 18 —
25 let na rozdil od respondentli ve véku 46 — 55 let a starSich 56 let, ktefi jsou nejméné
spokojeni s nabizenymi benefity. Velmi Casto byly v komentéfich dotazniki uvedeny na-
vrhy benefitil, které by respondenti uvitali. Jednalo se piedevsim o ptispévek na dojizdéni,
navyseni poc¢tu dnti dovolené, 13. plat a vétsi slevu na vyrobky firmy. Respondenti opako-
vané sdélovali ndzor, Ze benefity jsou zaméfeny spiSe na nové prichozi a mladé zamést-
nance, nikoli vSak na dlouhodobé zaméstnané pracovniky ve firmé&, coz také vyplyva

z dotaznikového Setfeni.

Tab. 6. Vyhodnoceni kategorie systém odmeénovani (Vlastni zpracovani)

Cislo . - .| Smérodatna
otazky QL. Primer odchylka
22 Jsem za svou praci spravedlivé mzdoveé odhodnocen/a. | 3,09 1,35
23 Mzda odpovida naro¢nosti prace. 2,89 1,33
24 Odménovani mé motivuje k lepSim vykonim. 3,55 1,37
25 Cim lepsi vykon podam, tim vice jsem ohodnocen/a. 2,81 1,35
2% fSi];;)lecnost XY ma zajimavou nabidku odmén a bene- 2.87 1,19
Spole¢nost XY mé dostatecné motivuje k tomu, abych
27 > L \ 2,94 1,18
délal/a vic nez je pozadovano.
Celkem za 3.03 1,05
kategorii

9.3.4 Moznost kariérniho riistu a rozvoje

Kategorie moznost kariérniho ristu a rozvoje obsahovala pouze dvé otazky, jejichz
vyhodnoceni je uvedeno v tabulce (Tab. 7). Podle prumérnych hodnot zjistime, Ze respon-
denti nemaji pfili§ pocit moznosti ristu ve firme€. VEtsi nespokojenost s moznosti kariérni-
ho postupu vyjadfili respondenti na délnickych pozicich. Naopak technicko-hospodaisti
pracovnici jsou spiSe spokojeni s kariérnim rastem ve firmé. V piipadé druhé otazky byly
primérné hodnoty vyssi nez v prvni otdzce, ale stile na urovni odpovédi ani souhlas ani

nesouhlas.
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Tab. 7. Vyhodnoceni kategorie moznost kariérniho ristu a rozvoje (Vlastni zpraco-

vani)
Cislo , « | Smérodatna
S Qe 2 T il
28 Méam moznost profesniho ristu ve firme. 2,77 1,27

Spole¢nost XY investuje do vzdélavani a rozvoje

29 , y o 3,14 1,21
svych zaméstnancu.
Celkem za 2,95 1,11
kategorii

9.3.5 Maezilidské vztahy na pracovisti

V tabulce (Tab. 8) jsou uvedeny vysledné prumérné hodnoty a smérodatné odchyl-
ky dotaznikového Setfeni pro kategorii mezilidské vztahy na pracovisti. Soucasti této kate-
gorii byly také otdzky tykajici se komunikace uvnitt firmy. Nejvyssi primérné hodnoty
doséahly odpovédi u otdzek ohledné informaci potifebnych k vykonédvani pracovni ¢innosti.
Také u otazek zamérenych na mezilidské vztahy byly primérné hodnoty vysoké. Hodnoty
smérodatné odchylky jsou také vysoké, coz predstavuje vétsi odlisnost mezi odpoveéd'mi
respondentl. Vice pozitiviné hodnoti ptatelské vztahy na pracovisti technicko-hospodaisti

pracovnici, naopak délnici uz jsou méné spokojeni.

U otéazek tykajicich se toho, zda maji zaméstnanci k dispozici potfebné informace
k vykonavani pracovni ¢innosti, odpovidali respondenti s velmi vysokymi primérnymi
hodnotami a vyskytovali se pouze malé odliSnosti v jejich nazorech. MiiZeme tedy fici, Ze
respondenti maji dostatek informaci a védi pfesné, jaka prace se od nich ocekava. V otdzce
tykajici se vzajemné spoluprace ¢lenid tymu, byly vysoké primérné hodnoty, coz vypovida
o dobré soucinnosti pracovnikil. Hodnoty smérodatné odchylky jsou vysoké, lze tedy fici,
ze odpovédi respondenti se od sebe lisily. Vice nespokojeni se spolupraci v tymu jsou pra-
covnici na délnickych pozicich. Pfi porovnani podle pohlavi shleddvaji horsi tymovou spo-
lupraci Zeny.

cv w7

ci mezi jednotlivymi oddélenimi. S komunikaci mezi tivary ve firmé jsou méné spokojeni

pracovnici délnickych profesi, ale i technicko-hospodaisti pracovnici vyjadrili nespokoje-

v

nim kategoriim, coZ ptedstavuje nejmensi rozdily mezi odpovéd’'mi respondent.
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Tab. 8. Vyhodnoceni kategorie mezilidske vztahy na pracovisti (Vlastni zpracovani)

Cislo , . | Smérodatna
s Qe 2 T e
30 Vztahy na mém pracovisti jsou pratelskeé. 3,90 1,14
31 Celkova atmosféra ve firm¢ je vyborna. 3,30 1,00
32 Vim pfesné¢, jaka prace se ode mé ocekava. 4,54 0,74
33 Vim piesné, jaky je smysl mé pracovni pozice. 4,53 0,75
34 Dvos’tavam od I}a('irlzelvleho zpétnou vazbu o tom, zda 3.79 121
délam svou praci dobie.
35 Tym, jehoz jsem ¢lenem, vzajemné spolupracuje. 3,85 1,19
36 Mezi Jqdnotllvyml oddélenimi ve firm¢ funguje dobra 3.20 1,07
komunikace.
37 Mem zaméstnanci a nadiizenymi funguje dobra komu- 3,75 112
nikace.
33 Marvn 1nf0rma§e.potrebne k tomu, abych mohl/a d¢lat 4,10 0,98
dobfe svou praci.
Celkem za 388 | 0,75
kategorii

9.3.6 Rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota

Tabulka (Tab. 9) obsahuje primérné hodnoty a smérodatné odchylky pro otazky
v kategorii rovnovéaha pracovniho a osobniho zivota. Nejvyssi primérna hodnota a zaroven
nejnizsi hodnota smérodatné odchylky byla u otdzky zaméfené na pracovni dobu. Z toho
muzeme tedy odvodit, Ze respondentim pracovni doba vyhovuje a jejich nazory jsou velmi
podobné. Dle pomérné vysokych primérnych hodnot u posledni otazky je patrné, Ze pro
respondenty neni pfili§ obtizné spojit pracovni a osobni Zivot. Nejnizsi primérné hodnoty
byly u otazky tykajici se pres¢asu. Respondenti tedy maji pocit, Ze je po nich vyzadovano
prilis prace pres€as. Tyto odpovédi se ale liSily v zavislosti na druhu oddé€leni a pracovisti.

Nespokojenost s praci piescas vyjadrili nejen délnici ale také THP.

Tab. 9. Vyhodnoceni kategorie rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota (Viastni

zpracovani)

Cislo . . .| Smérodatna
s Oigran SIS il
39 M3 pracovni doba mi vyhovuje. 4,54 0,84
40 Ve spolecnosti XY neni vyZadovana prace prescas. 2,91 1,35
41 Neni pro m¢ obtizné spojit pracovni a osobni Zivot. 3,90 1,13
Celkem za 3.78 0.81

kategorii
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10 OVERENI HYPOTEZ

Na zakladé¢ teoretickych poznatkii bylo stanoveno Sest hypotéz, které zkoumaji vztah
mezi atraktivitou zaméstnavatele a faktory ovliviiyjici tuto atraktivitu. Na zaklad¢ dotazni-
kového Setfeni byla vyhodnocena sila vzajemné zavislosti pomoci Pearsonova korela¢niho

koeficientu.

H1: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi spokojenosti zaméstnanctii a vhnimanou

atraktivitou zaméstnavatele.
Pearsontv korela¢ni koeficient = 0,747

Mezi spokojenosti zaméstnancli a vinimanou atraktivitou zaméstnavatele je velmi silna po-

zitivni zavislost.

H2: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi spole¢enskou odpovédnosti organizace

a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele.
Pearsontv korelacni koeficient = 0,765

Mezi spoleenskou odpovédnosti organizace a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele je

velmi silné pozitivni zavislost.

H3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi systémem odménovani a vnimanou

atraktivitou zaméstnavatele.
Pearsontiv korelacéni koeficient = 0,641

Mezi syst¢tmem odménovani a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele je silna pozitivni za-

vislost.

H4: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi moZnosti kariérniho ristu a rozvoje

a vnimanou atraktivitou zameéstnavatele.
Pearsontv korelac¢ni koeficient = 0,516

Mezi moznosti kariérniho riistu a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele je silnd pozitivni

zavislost.
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HS: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi mezilidskymi vztahy na pracovisti

a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele.
Pearsontiv korelacni koeficient = 0,611

Mezi mezilidskymi vztahy na pracovisti a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele je silna

pozitivni zavislost.

Hé6: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi rovnovahou pracovniho a osobniho

Zivota a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele.
Pearsontv korela¢ni koeficient = 0,399

Mezi rovnovahou pracovniho a osobniho zivota a vnimanou atraktivitou zaméstnavatele je

sttedni pozitivni zavislost.

Z vyhodnoceni hypotéz vyplyva, ze mezi vSemi faktory ovliviiujicimi atraktivitu za-
meéstnavatele a atraktivitou zaméstnavatele existuje pozitivni zavislost. Velmi silnd zavis-
lost se vyskytuje u faktori spokojenosti zaméstnanct a spolecenské odpovédnosti organi-
zace, z ¢ehoZ lze usoudit, Ze tyto faktory maji nejvetsi vliv na atraktivitu vybrané firmy a je
proto vhodné se jimi zabyvat pii zvySovani vnimané atraktivity. Naopak pouze stfedni za-
vislost je u faktoru rovnovaha pracovniho a osobniho zivota. Tento faktor ma tedy
z vybranych faktord nejmensi vliv na vnimanou atraktivitu zamé&stnavatele stavajicimi za-

méstnanci vybrané firmy.
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11 SHRNUTI ANALYTICKYCH POZNATKU

Analyza atraktivity zaméstnavatele byla zaméfend na stavajici pracovniky vybrané
firmy, kterd ptisobi ve zpracovatelském priimyslu, konkrétné zpracovani dieva a vyroba
nabytku. Pro ziskani dat bylo pouzito dotaznikové Setfeni v elektronické i tisténé podobg,

jehoz celkova navratnost byla 54 %.

Vyhodnoceni dotaznikti bylo provedeno na zakladé praimérnych hodnot a hodnot smé-
rodatnych odchylek odpovédi respondentti. Nejvyssi priimérné hodnoty byly zaznamenany
u otazek tykajicich se atraktivity zaméestnavatele a spokojenosti zaméestnanct. Lze tedy fici,
ze respondenti shledavaji zaméstnavatele za atraktivniho, jsou se svym zaméstnanim spo-
kojeni a jejich prace je bavi. Velmi dobte také hodnotili spole¢enskou odpovédnost organi-
zace, ptevazné pfiznivé chovani firmy vici Zivotnimu prostfedi. Dobré hodnoceni ziskala
také kategorie otazek zamétena na mezilidské vztahy. Respondenti maji potiebné informa-
ce k vykonu své pracovni ¢innosti, avSak neutralni odpovédi byly zaznamendny u komuni-
kace mezi jednotlivymi oddélenimi ve firm¢. Respondentim neptipadéd obtizné spojit pra-
covni a osobni zivot, jejich pracovni doba jim vyhovuje. Nedostatek vidi v pfiliSnych po-
zadavcich na praci prescas. Mensi spokojenost vyjadrili respondenti se systémem odméno-
vani. Respondenti nepovazuji mzdu odpovidajici naro¢nosti jejich prace a uvitali by vétsi
nabidku benefitl. Nejniz8i primérné hodnoty byly u otazek tykajicich se moznosti kariér-
niho riistu a rozvoje. Respondenti tedy nejsou spokojeni s moznostmi profesniho rastu ve

firmé.

Pomoci korela¢ni analyzy byly ovéfeny hypotézy stanovené na zaklad¢ teoretickych
poznatkl. Byla zjiStovana zéavislost mezi faktory ovliviiujici atraktivitu a vnimanou atrak-
tivitou zaméstnavatele stavajicimi zameéstnanci. Prostfednictvim Pearsonova korela¢niho
koeficientu byla zaznamenéna velmi silna pozitivni zavislost u spokojenosti zaméstnancii
a spolecenské odpovédnosti organizace. Tyto faktory maji tedy nejvétsi vliv na vnimanou

atraktivitu zaméstnavatele.
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12 DOPORUCENI PRO ZVYSENI VNIMANE ATRAKTIVITY
DANEHO ZAMESTNAVATELE

Na zékladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla stanovena doporuceni, které slou-
zi ke zvySeni vnimané atraktivity zaméstnavatele. Varianty doporuceni, které¢ budou na-
sledn¢ detailnéji popsany, jsou vybrany pfevazné na zakladé dotaznikového Setfeni, navrha

respondentli nebo personalniho odd¢leni firmy.
Zvyseni poctu dni dovolené na 25

V poslednich letech ziskava stale vétsi vyznam organizace pracovni doby ve fir-
mach. Je to zptisobeno konkuren¢nim tlakem na trhu, vysokymi néklady na nové zamést-
nance a snahou firem splnit pozadavky svych zaméstnanct. (Dvorakova, 2012, s. 178)
Vétsina organizaci se predhani v nabidkach nejriznéjsich benefitli, z divodu piilakani no-
vych zaméstnancl a udrZeni si téch stavajicich. Jednim z benefitl je nabidka vysSiho poctu
dnu dovolené nez je stanovené zakonem. Tento druh benefitu se v dnesni dobé¢ jiz objevuje
v nabidkach néekterych firem. Na ostatni firmy je v posledni dobé vyvijen tlak ze strany

odbort, které chtéji prosadit prodlouzeni zakonné délky dovolené (Mynéatova, 2016).

Vybrana firma poskytuje svym zaméstnanclim zakonem stanovenu minimalni vy-
méru dovolené v délce Ctyt tydnu rocné, coz predstavuje piiblizné 20 dnl. AvSak nejcastéji
zminovanym benefitem, ktery by zaméstnanci uvitali, bylo pravé navySeni poctu dnu do-
volené na 25 dni. Pro stavajici pracovniky, ktefi maji fyzicky naro€nou praci, by tento be-
nefit pfedstavoval delsi dobu pro odpocinek. Nejen pro stavajici zaméstnance predstavuje

delsi doba dovolené velmi atraktivni benefit ale také pro uchazece na trhu préce.

Pro zaméstnavatele znamena zavedeni tohoto benefitu zvySeni atraktivity zamé&st-
nani pro nové pracovniky a zvySeni spokojenosti sou¢asnych pracovniki a jejich delsi se-
trvani ve firm¢. Piestoze vznika mnoho pozitivnich Gc€inkt, pro firmu bude navySeni dovo-
lené znamenat také negativni G¢inek. Jedna se pfedevsim o rist mzdovych nékladd, a to az

o Ctyfi procenta ro¢né (Mynaiova, 2016).

V roce 2016 bylo zaméstnano ve vybrané firme¢ primérné 855 zaméstnancii, z toho
9 fidicich. Mzdové naklady tvotily 227 907 000 K¢&. V ptipadé€ navyseni poctu dnti dovole-

né pro zameéstnance, by se zvysily také mzdové naklady o 4 %, coz €ini 9 116 280 K¢.
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Prispévek na dojiZdéni pro zaméstnance

Stale rostouci naklady na dopravu do zaméstndni mohou mit vliv na rozhodnuti
zamestnance, zda nadale pracovat v zaméstnani, které se nachdzi v delsi dojezdové vzdale-
nosti nebo si radé¢ji hledat jinou praci v misté trvalého bydlisté, ¢imz by se tyto naklady
snizily.

V ptipadég, Ze firma nabidne svym zaméstnancim ptispévek na dojizdéni do/z prace
bude to pro ni znamenat danoveé uznatelny vydaj, avSak musi byt zakotven v pisemné
smlouvé. Firma muze néklady na dopravu pro zaméstnance hradit jak penézni formou (pfi-
platek ke mzdé&, proplaceni jizdného, ptispévek ve vysi pfedem urcené mésicni ¢astky), tak
nepenézni formou (zajisténi interniho nebo externiho dopravee). Z pohledu zaméstnance je
vSak nutné tyto pfispévky zdanit. Pokud by firma hradila nédklady na dopravu castecné,

zaméstnanec by zdanil rozdil mezi cenou obvyklou a skute¢nou thradou zaméstnance.

(Blahova, 2013)
Vétsi sleva na vyrobky firmy pro zaméstnance

Firma miize poskytnout svym zaméstnanciim zvyhodnénou cenu na své vyrobky.
Pro zaméstnavatele bude tato zaméstnaneckd vyhoda pfedstavovat danoveé uznatelny vydaj,
v ptipadé€, ze je benefit sjednan v pisemné smlouvé. Naopak u zaméstnance se jedna
o zdanitelny pfijem, ktery se rovnd rozdilu mezi prodejni a zvyhodnénou cenou. Tento
pfijem se musi zdanit a zaméstnanec 1 zaméstnavatel z tohoto pfijmu musi odvést socialni

a zdravotni pojisténi. (Blahova, 2013)

V soucasné dobé€ nabizi vybrana firmy svym zaméstnancim slevu 15 % na vyrobky
firmy. Nicméné zaméstnanci shledavaji toto sniZzeni ceny za nedostate¢né. Vyrobky firmy
jsou pro vétSinu zaméstnancli finanén€ narocné a nemohou si je dovolit, coz také Casto
zminovali v dotaznikovém Setfeni. Zaméstnanci projevili velky zdjem o vyrobky, které oni
sami vyrobili. AvSak pro firmu by sniZeni ceny vyrobkll znamenalo pokles vynost za

vlastni vyrobky.

Zamgéstnanci firmy Casto vyjadiovali sviij nazor, Ze benefity jsou ve firm¢ zaméieny
spiSe na nov¢ pfijaté pracovniky. Pro vétsi spokojenost a motivaci déle pracujicich zamést-
nancll by bylo vhodné nabidnout vétsi slevu na firemni vyrobky po urcité odpracované
dobé€. Tento zplisob by nepfedstavoval pro firmu tak razantni snizeni vynost za vlastni

vyrobky.
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Socialni zazemi

Jednim z faktord, které mohou ovlivnit psychickou pohodu i pracovni vykon za-
méstnance, je pracovni prostiedi, do kterého lze zaradit také socialni zazemi ve firmé (Ko-
cianova, 2010, s. 179). Je tedy vhodné, aby zaméstnavatel poskytl svym pracovnikiim po-
ttebné pracovni podminky pro vykonavani pracovni ¢innosti, ale také vyhovujici socialni
zazemi. Pii hodnoceni sociadlniho zdzemi v dotaznikovém Setfeni odpovidali respondenti
neutralnd. Vétsinou byli méné spokojeni s ¢istotou. Casto respondenti dodavali do dotazni-
kt své komentéie tykajici se pravé socialniho zdzemi. Nejvétsi nedostatky shledavali na
toaletach, které jsou zastaralé a mnoho zaméstnanct je pouziva jako mistnost pro koufeni,

coZ ostatnim zaméstnancum vadi.

Pro zvyseni spokojenosti vSech zaméstnanci, by bylo vhodné umistit do prostor so-
cidlntho zdzemi informacni cedule zobrazujici zdkaz koutfeni a vymezeni dostate¢nych
prostor v arealu firmy pro kurdky. Nasledné je nezbytné dodrzovani téchto pravidel kontro-

lovat a ptipadné nedodrzovani postihovat.

Avsak vedeni spolec¢nosti jiz v tomto sméru podnika riizna opatfeni. V letoSnim ro-
ce je naplanovand kompletni rekonstrukce Saten a socidlniho zazemi. V minulém roce byla
provedena rekonstrukce jidelny spole¢né se zménou dodavatele jidel, coz ptineslo pozitiv-

ni ohlasy od zaméstnanch.
Moznost kariérniho ristu a rozvoje

Proces tizeni kariérniho riistu a rozvoje je zaloZen na pfistupu, ktery bere v ivahu
potieby organizace a z4jmy zamé&stnanct. Cilem pfi fizeni kariéry je poskytnout zamést-
nancim podporu, vedeni a ptilezitost ke vzdélani a ziskavani zkuSenosti. Snahou organiza-
ce je dosdhnou stanovenych cilii v oblasti fizeni talentli, kterda ma za kol zajistit a udrzet
dostatecny pocet talentovanych jedinct. Firma si miZe talentované lidi zajistit dvéma zpi-
soby. Jednou z moZnosti je ziskavani novych pracovnikli z externich zdroji, druhda moz-
nost predstavuje vytvofeni si talentl ze stdvajicich zaméstnancii pomoci vzdelava-
ni.(Armstrong, 2007, s. 335) Pro firmu pfedstavuje investice do vzdélani pozitivni vliv na
motivaci zaméstnancll, pracovni angazovanost, identifikaci s organizaci, vykonnost a stabi-

lizaci z&doucich pracovnikl (Kocianova, 2010, s. 177).
Zaméstnanci vybrané firmy jsou nespokojeni s moznosti profesniho ristu ve firmé
a v piipad¢ vzdélani se vyjadfili neutrdlné. Zaméstnavatel zajiStuje pro délnické profese

prevazné zakonna Skoleni. Bylo by tedy vhodné zaméfit se také na dopliujici Skoleni, které
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by rozsifili jejich znalosti a umoznili roz§ifeni dovednosti a schopnosti. Jedna se naptiklad
0 naucné programy, certifikaty, vzdélavani v rdmci osobniho i profesniho rozvoje, kurzy
zaméifené na financni gramotnost, kurzy pro zlepseni tymové spoluprace a tak dale. Nekte-
ré firmy nabizeji také podporu pro studenty nebo studujici zaméstnance prostfednictvim

casové flexibility, uhrady Skolného ¢i stipendia. (Havelka, 2018)
Pouziti socidlnich siti pro externi i interni komunikaci

V poslednich letech se socidlni sité stavaji stale popularné;jsi nejen v osobnim zivo-
té, ale také v organizacich. K nejznaméjSim a nejcastéji pouzivanym socidlnim sitim
v oblasti fizeni lidskych zdroji patii Facebook, LinkedIn a Twitter. Personalisté pouzivaji
tyto socialni sit¢ predevs§im pii vyhledavani vhodnych uchazect nebo také pro inzerovani

volnych pracovnich pozic. (Horvathové, Bldha a Copikova, 2016, s. 300)

V roce 2014 byl v Ceské republice proveden priizkum spoleénosti Trexima, pii kte-
rém zjistovali pouzivani socidlnich siti v ¢eskych organizacich pii ndboru zaméstnancu.
Vysledky prizkumu ukazaly, Ze pouzivani socialnich siti pii naboru je v Ceské republice
pouze okrajovou zaleZitosti. Jen 29 % organizaci pouziva socidlni sit€ pro hledani technic-
ko-hospodaiskych pracovnikl a pouhych 7 % organizaci pro nabor délnikl. (Horvathova,

Blaha a Copikova, 2016, s. 302)

Socialni sité jsou vyuzivany piedevs§im pro externi komunikaci, avSak jejich pouziti
pro interni komunikaci se v poslednich letech stava velmi diskutovanym tématem. Zavede-
ni tohoto zplisobu komunikace uvnitf firmy je pro mnoho firem spojeno s obavami. Prede-
v§im z pfesveédCeni, Ze se mohou podnikové socidlni sit¢ vymknout kontrole. Pro zefektiv-
néni interni komunikace pomoci socidlnich siti je nezbytné zabyvat se vzdélavanim za-

méstnanclim v této oblasti. (Dvotakova, 2012, s. 398)

Socialni sité Ize vyuZit nejen pro vytvafeni komunit stavajicich zaméstnanct firmy
ale 1 té&ch byvalych. UdrZzovani kontaktd s byvalymi zaméstnanci miize byt vyhodné pro
organizaci i pro samotné byvalé pracovniky. Organizace tak mlze ziskat mnoho informaci
o firm¢ z vnéjSiho pohledu, coz mlze byt uziteCné pii budovani firemni znacky. V ptipade¢,
ze se néktery z byvalych pracovnikl rozhodne vrétit se do firmy, ziska na sociélni siti po-
ttebné informace, které mu mohou navrat usnadnit. (Horvathova, Blaha a Copikové, 2016,

5. 318 -319)

Vybrana firma ma ucet na Facebooku avSak pouze jako neoficidlni stranku, ktera je

zalozena piimo Facebookem na zaklad¢ zajmu uzivateli o tuto firmu. Tento facebookovy
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profil neni ve spravé firmy, ale slouzi pouze fanouskiim pro sdileni svych zazitkd a zkuSe-
nosti s firmou a jejich vyrobky. Bohuzel takto vytvofeny profil nema spravce, coz neu-
moznuje se na n¢j obratit pii zruSeni nebo predani této stranky oficidlni firmé. Existuje
funkce, ktera umoziuje predani stranky oficialnimu uZivateli, aviak neni dostupna v Ceské
republice. Jednou moznosti je, aby vybrand firma zalozila oficialni stranku a existovali by
nasledné dva facebookové profily. Ztizeni profilu je zdarma ale je nutné zvolit pracovnika,

ktery bude mit péci tohoto profilu na starost a systém odménovani za tuto praci.

V soucasné dob¢ pouziva firma pro inzerovani volnych pracovnich mist své webo-
vé stranky. Pfevazné vSak vyuziva jinych forem napiiklad tisténé letdky vyvésené v aredlu
nebo v okoli firmy, méstsky rozhlas nebo nabor student na prezentacich na stfednich i

vysokych skolach.
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ZAVER
Bakalafska prace byla zamétena na analyzu atraktivity vybrané firmy jako zaméstnavatele.
ptilakat nové zaméstnance a zaroven si udrzet stavajici pracovniky. V soucasné dobé¢ klesa

mira nezaméstnanosti a z toho diivodu se zaméstnavatelé predhanéji, aby pravé oni zaujali

talentované uchazece na trhu prace.

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat vnimani atraktivity zaméstnavatele stavajicimi

zaméstnanci a ur€it faktory, které atraktivitu zaméstnavatele ovliviiuji.

V teoretické ¢asti byl proveden prizkum literdrnich pramenti. Byla popsana oblast fizeni
lidskych zdrojt, pod kterou téma bakaléiské prace spadd. Nasledné byl definovan pojem
personalni marketing, jehoz vyuZiti je vhodné pfi vytvareni dobré povésti firmy jako za-

méstnavatele.

Sbér dat probihal pomoci dotaznikového Seteni pro zaméstnance délnickych profesi i pro
technicko-hospodaiské pracovniky, analyzy internich dokumentl a osobni odborné praxe
na persondlnim odd¢leni. Vyhodnocenim dotazniki bylo zjisténo, Ze zaméstnanci shleda-
vaji zaméstnavatele jako atraktivniho a jsou spokojeni se svou praci. Nejmensi spokojenost
vyjadfili u systému odménovani a moznosti kariérniho ristu. Dale byla statistickymi meto-
dami zjiStovana zavislost mezi faktory ovliviiujicimi atraktivitu a vnimanou atraktivitou
zamé&stnavatele. Velmi silna pozitivni zavislost byla zaznamendna u faktorii spokojenost
zameéstnancl a spolecenskéd odpovédnost organizace. Pti snaze zvysit atraktivitu zaméstna-

vatele je tedy vhodné zabyvat se prave témito faktory.

V zavéru prace byla navrZzena doporuceni pro zvysSeni vnimané atraktivity vybrané firmy
jako zamé&stnavatele, kterd byla zaloZena na zaklad¢ dotaznikového Setteni, podnétl stava-
jicich zaméstnanci a personalniho oddéleni. Jednalo se pfedevSim o zajimavéjsi nabidku
benefit, moznost kariérniho ristu a rozvoje pro stavajici zaméstnance a rekonstrukci soci-
alniho zazemi, coz by uvitali zaméstnanci pro zvyseni jejich spokojenosti. Pro zlepSeni
komunikace s uchazeci na trhu prace bylo navrzeno pouziti stale popularnéjsich socidlnich

siti, jejichZ zavedeni miiZze byt také vhodné pro zlepSeni interni komunikace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ATRAKTIVITY ZAMESTNAVATELE

DOTAZNIK

Dobry den,

chtéli bychom zlepsit pracovni prostiedi a zajimaji nas Vase nazory. Proto prosime o vypl-
néni dotazniku. Oznacte oblast, kterd nejvice vyjadiuje Vas ndzor na dané tvrzeni.

1. Spolecnost XY je dobry zaméstnavatel.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [ ]| ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim
2. Doporucil/a bych spole¢nost XY své rodiné nebo pirateliim.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
3. Libi se mi vyrobky firmy XY.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
4. Vyrobky firmy XY jsou na trhu Zadané.

[] souhlasim [] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
5. Jsem hrdy/a, na to, Ze pracuji ve spole¢nosti XY.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
6. Se svym zaméstnanim jsem spokojen/a.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
7. Ma prace mé bavi.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
8. Vidim ve své praci smysl.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim
9. Chci pracovat pro spole¢nost XY dlouhodobé.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spie nesouhlasim [_] nesouhlasim

10. Pokud bych znovu stal pied rozhodnutim o vybéru svého zaméstnani, vybral bych si opét

spole¢nost XY.
[] souhlasim [_] spise souhlasim []| ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim
11. Pracovni prostiedi (dilna, kancelar) mi vyhovuje.

] souhlasim [_] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim



12. Sociilni zdzemi (Satny, sprchy, toalety, jidelna, kuchyiiky, sva¢iniarny) zaméstnancu je
Cisté.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [ | ani souhlas ani nesouhlas [_] spie nesouhlasim [ ] nesouhlasim
13. Socialni zdzemi (Satny, sprchy, toalety, jidelna, kuchyiiky, svafinarny) zaméstnancu je
prijemné.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
14. Mam k dispozici vSe, co potfebuji k vykonu své prace.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
15. Na mém pracovisti je dostatek lidi k vykonu prace.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [ ]| ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim
16. S vrcholovym vedenim jsem spokojen/a.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
17. Vedeni firmy ma spravnou vizi a smér.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
18. Jednani spole¢nosti XY je poctivé viic¢i svym zaméstnanciim.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
19. Povazuji chovani firmy za priznivé viéi Zivotnimu prostiedi.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
20. Vedeni spolecnosti dostateéné informuje zaméstnance o déni ve firmé.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
21. Jsem dobi‘e informovan/a o cilech a hodnotach firmy.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
22. Jsem za svou praci spravedlivé mzdové ohodnocen/a.

[] souhlasim [] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
23. Mzda odpovida naroc¢nosti prace.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim
24. Odménovani mé motivuje k lepSim vykonim.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim



25. Cim lepsi vykon podam, tim vice jsem ohodnocen/a.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
26. Spole¢nost XY ma zajimavou nabidku odmén a benefitu.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
27. Spolecnost XY mé dostatecné motivuje k tomu, abych délal/a vic neZ je pozadovano.
[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
28. Mam moZnost profesniho rustu ve firmé.

[] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim
29. Spolecnost XY investuje do vzdélani a rozvoje svych zaméstnanci.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
30. Vztahy na mém pracovisti jsou pratelské.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
31. Celkova atmosféra ve firmé je vyborna.

[] souhlasim [] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
32. Vim presné, jaka prace se ode mé ocekava.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
33. Vim piesné, jaky je smysl mé pracovni pozice.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
34. Dostavam od nadiizeného zpétnou vazbu o tom, zda délam svou praci dobie.

[] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
35. Tym, jehoZ jsem ¢lenem, vzajemné spolupracuje.

] souhlasim [_] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim
36. Mezi jednotlivymi oddélenimi ve firmé funguje dobra komunikace.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim
37. Mezi zaméstnanci a nadiizenymi funguje dobra komunikace.

[] souhlasim [_] spise souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim
38. Mam informace potiebné k tomu, abych mohl/a délat dob¥e svou praci.

] souhlasim [_] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spide nesouhlasim [_] nesouhlasim



39. Ma pracovni doba mi vyhovuje.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim
40. Ve firmé neni vyZadovana prace prescas.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim
41. Neni pro mé obtiZné spojit pracovni a soukromy Zivot.

[ ] souhlasim [] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [] spiSe nesouhlasim [ ] nesouhlasim

42. Na jakém oddéleni pracujete?
Administrativa

(] ICT [] Finanéni usek [ | TPV, Vyvoj a konstrukce, PI, Stavebni a strojni investice [ |Nakup
[] Exportni prodejni sit’ [_] Prodejni sit’ tuzemsko [_] Prodejny [_] Marketing [ ] Personalni utvar

Vyroba

] Ohybarna, Pfipravna, Sklad SO ] Strojni odd., Mezisklad SH ] Montaz
] Dokoné&eni [] St¥iharna, Calounicka dilna [_] Udrzba [ ] Modelarna [] Individualni vyroba
[] Logistika [_] Sklad dieva [] Louparna [ | Lisovna

43. Jaké je VaSe pohlavi?

[(IMuz [ ] Zena

44. Jaky je Vas vék?

[]18-251et []26-351et []36-451et [ ]46—551et []56 a vice
45. Do jaké kategorie zaméstnance patiite?

[] Délnicka profese [] Technicko-hospodaiska

46. Jste na vedouci pracovni pozici?

[ ano ] ne

47. Jak dlouho ve firmé pracujete?

[ | méné nez jedenrok [ ]1-2roky [ ]3—61let [ ]7—91let[ ]10]leta vic

Zde je prostor na Vase komentare

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.



PII: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Spole¢nost XY je dobry zaméstnavatel.

Souhlasim Spiée, et ST St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 162 184 99 13 8 466
Podil 34,8 % 39,5 % 21,2 % 2,8 % 1,7 % 100 %
2. Doporucil/a bych spole¢nost XY své rodiné nebo piratelam.
Souhlasim Sp1se’ et SoTRES St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 121 119 130 60 36 466
Podil 26,0% 25,5% 27,9% 12,9% 7,7% 100 %
3. Libi se mi vyrobky firmy XY.
Souhlasim Spi§e, A SOULES i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 280 117 58 6 5 466
Podil 60,1% 25,1% 12,4% 1,3% 1,1% 100 %
4. Vyrobky firmy XY jsou na trhu Zadané.
Souhlasim Splse’ ke Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 184 166 109 5 2 466
Podil 39,5% 35,6% 23,4% 1,1% 0,4% 100 %
5. Jsem hrdy/4, na to, Ze pracuji ve spolec¢nosti XY.
Souhlasim Splse’ SO BIBES , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 181 126 126 22 11 466
Podil 38,8% 27,0% 27,0% 4,7% 2,4% 100 %
6. Se svym zaméstnianim jsem spokojen/a.
Souhlasim Sp1§e, Al SOl e St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 223 135 &9 11 8 466
Podil 47,9% 29,0% 19,1% 2.4% 1,7% 100 %
7. Ma prace mé bavi.
; Spise Ani souhlas ani Spise ;
Souhlasim , , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 260 121 64 15 6 466
Podil 55,8% 26,0% 13,7% 3.2% 1,3% 100 %
8. Vidim ve své praci smysl.
Souhlasim Splse, Ani souhlas ani Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 244 118 77 16 11 466
Podil 52,4% 25,3% 16,5% 3,4% 2,4% 100 %




9. Chci pracovat pro spole¢nost XY dlouhodobé.

Souhlasim Spiée, At SO i Stz , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 266 85 89 18 8 466
Podil 57,1% 18,2% 19,1% 3,9% 1,7% 100 %

10. Pokud bych znovu stal pred rozhodnutim o vybéru svého zaméstnani, vybral bych
si opét spolecnost XY.

Souhlasim Spiée, At SO i Stz , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 166 99 133 36 32 466
Podil 35,6% 21,2% 28,5% 7,7% 6,9% 100 %
11. Pracovni prostredi (dilna, kancelar) mi vyhovuje.
Souhlasim Sp1se, AR oL S , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 174 157 72 33 30 466
Podil 37.3% 33,7% 15,5% 7,1% 6.,4% 100 %

12. Socialni zazemi (Satny, sprchy, toalety, jidelna, kuchynky) zaméstnanci je Cisté.

Souhlasim Spiée, Al S gl Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 149 135 79 56 47 466
Podil 32,0% 29,0% 17,0% 12,0% 10,1% 100 %

13. Socidlni zazemi (Satny, sprchy, toalety, jidelna, kuchyiiky) zaméstnanci je

prijemné.
Souhlasim Splse, A STl i St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 95 144 103 62 62 466
Podil 20,4% 30,9% 22.1% 13,3% 13,3% 100 %
14. Mam k dispozici v§e, co poti‘ebuji k vykonu své prace.
Souhlasim Splse’ Ani souhlas ani Stk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 190 177 59 25 15 466
Podil 40,8% 38,0% 12,7% 5,4% 32 100 %
15. Na mém pracovisti je dostatek lidi k vykonu prace.
Souhlasim Splser puand gl 2 St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 169 117 94 50 36 466
Podil 36,3% 25,1% 20,2% 10,7% 7,7% 100 %
16. S vrcholovym vedenim jsem spokojen/a.
Souhlasim Splser L HIDkE , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 124 173 133 17 19 466
Podil 26,6% 37,1% 28,5% 3,6% 4,1% 100 %




17. Vedeni firmy ma spravnou vizi a smér.

Souhlasim Splse, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 129 164 132 28 13 466
Podil 27,7% 35,2% 28.,3% 6,0% 2,8% 100 %
18. Jednani spole¢nosti XY je poctivé vii¢i svym zaméstnancum.
Souhlasim Splse, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 107 153 138 44 24 466
Podil 23,0% 32,8% 29,6% 9,4% 5,2% 100 %
19. Povazuji chovani firmy za priznivé vici Zivotnimu prostredi.
Souhlasim Splse’ Al SOl i St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 205 169 74 13 5 466
Podil 44,0% 36,3% 15,9% 2,8% 1,1% 100 %
20. Vedeni spolecnosti dostatecné informuje zaméstnance o déni ve firmé.
Souhlasim Splée, Al SOl i St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 115 175 118 36 22 466
Podil 24.7% 37,6% 25,3% 7,7% 4,7% 100 %
21. Jsem dobre informovan/a o cilech a hodnotach firmy.
Souhlasim Splse, A FOULES Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 141 141 121 47 16 466
Podil 30,3% 30,3% 26,0% 10,1% 3,4% 100 %
22. Jsem za svou praci spravedlivé mzdové ohodnocen/a.
Souhlasim Splse’ Ani souhlas ani Stk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 81 116 115 70 84 466
Podil 17,4% 24,9% 24, 7% 15,0% 18,0% 100 %
23. Mzda odpovida narocnosti prace.
Souhlasim Splse’ sl sl 2l Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 62 108 111 88 97 466
Podil 13.3% 23.,2% 23,8% 18,9% 20,8% 100 %
24. Odménovani mé motivuje k lepSim vykonim.
Souhlasim Splse, Al SOl e SIpED , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 160 95 111 40 60 466
Podil 34,3% 20,4% 23,8% 8,6% 12,9% 100 %




25. Cim lep3i vykon podam, tim vice jsem ohodnocen/a.

Souhlasim Spiée, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 69 74 131 84 108 466
Podil 14,8% 15,9% 28,1% 18,0% 23,2% 100 %
26. Spolec¢nost XY ma zajimavou nabidku odmén a benefitu.
Souhlasim Spiée, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 38 103 171 70 84 466
Podil 8,2% 22,1% 36,7% 15,0% 18,0% 100 %

27. Firma XY mé dostate¢né motivuje k tomu, abych délal/a vic nezZ je pozadovano.

Souhlasim Spiée’ Al SOl i St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 43 108 169 70 76 466
Podil 9,2% 23,2% 36,3% 15,0% 16,3% 100 %
28. Mam moznost profesniho riistu ve firmé.
Souhlasim Splée, Al SOl i St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 52 75 157 77 105 466
Podil 11,2% 16,1% 33,7% 16,5% 22.5% 100 %
29. Spolecnost XY investuje do vzdélani a rozvoje svych zaméstnanci.
Souhlasim Splse, A FOULES Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 68 110 169 57 62 466
Podil 14,6% 23,6% 36,3% 12,2% 13,3% 100 %
30. Vztahy na mém pracovisti jsou prratelské.
Souhlasim Splse’ Am! e e Mphie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 179 140 97 23 27 466
Podil 38,4% 30,0% 20,8% 4,9% 5,8% 100 %
31. Celkova atmosféra ve firmé je vyborna.
Souhlasim Splse’ SO BIBES , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 42 165 178 51 30 466
Podil 9,0% 35,4% 38,2% 10,9% 6.4% 100 %
32. Vim presné, jaka prace se ode mé ocekava.
Souhlasim Splse, Ani souhlas ani Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 305 119 31 9 2 466
Podil 65,5% 25,5% 6.7% 1,9% 0,4% 100 %




33. Vim presné, jaky je smysl mé pracovni pozice.

Souhlasim Spiée, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 305 114 39 5 3 466
Podil 65,5% 24,5% 8,4% 1,1% 0,6% 100 %

34. Dostavam od nadrizeného zpétnou vazbu o tom, zda délam svou praci dobre.

Souhlasim Spiée, At SO i Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 169 133 91 42 31 466
Podil 36,3% 28,5% 19,5% 9,0% 6,7% 100 %
35. Tym, jehoZ jsem ¢lenem, vzaijemné spolupracuje.
Souhlasim Splse’ Ani souhlas ani SIghs , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 177 136 81 48 24 466
Podil 38,0% 29.2% 17,4% 10,3% 5.2% 100 %
36. Mezi jednotlivymi oddélenimi ve firmé funguje dobra komunikace.
Souhlasim Splse, Ani souhlas ani HIghis , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 45 147 172 62 40 466
Podil 9,7% 31,5% 36,9% 13,3% 8,6% 100 %
37. Mezi zaméstnanci a nadiizenymi funguje dobra komunikace.
Souhlasim Splse, A FOULES Sk , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 137 165 97 46 21 466
Podil 29,4% 35,4% 20,8% 9,9% 4,5% 100 %
38. Mam informace potiebné k tomu, abych mohl/a délat dob¥e svou praci.
Souhlasim Splse’ Am! e e Mphie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 188 184 63 16 15 466
Podil 40,3% 39,5% 13,5% 3,4% 3,2% 100 %
39. Ma pracovni doba mi vyhovuje.
Souhlasim Splse’ sl sl 2l Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 323 102 20 13 8 466
Podil 69,3% 21,9% 4,3% 2,8% 1,7% 100 %
40. Ve firmé neni vyZadovana prace prescas.
Souhlasim Splse, Ani souhlas ani Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 76 78 138 75 99 466
Podil 16,3% 16,7% 29,6% 16,1% 21,2% 100 %




41. Neni pro mé obtiZné spojit pracovni a soukromy Zivot.

Souhlasim Sp i§e, Ani souhlas ani Spise , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim nesouhlas nesouhlasim
Pocet 177 143 91 34 21 466
Podil | 38,0% 30,7% 19,5% 7,3% 4,5% 100 %
42. Na jakém oddéleni pracujete?
Administrativa | Vyroba [ Celkem |
Pocet 135 331 466
Podil 29,0% 71,0% | 100%
43. Jaké je VaSe pohlavi?
Muz | Zena [Celkem |
Pocet | 265 201 466
Podil | 56,9% | 43,1% | 100%
44. Jaky je Vas vék?
18 — 25 let [ 26 — 35 let | 36 — 45 let | 46 — 55 let | 56 let a vice [ Celkem |
Pocet 28 69 174 130 65 466
Podil 6,0% 14,8% 37,3% 27,9% 13,9% 100%
45. Do jaké kategorie zaméstnance patrite?
THP | Délnicka | Celkem |
Pocet | 135 331 466
Podil | 29,0% | 71,0% 100%
46. Jste na vedouci pracovni pozici?
ANO | NE [(Celkem|
Pocet | 71 395 466
Podil | 15,2% | 84,8% | 100%
47. Jak dlouho ve firmé pracujete?
Méné nez rok [ 1 —2roky [ 3 —61let [ 7—9 let | 10 let a vice [ Celkem |
Pocet 23 45 81 41 276 466
Podil 4,9% 9,7% 17,4% 8,8% 59,2% 100%




