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Uvod

Problematika personalniho marketingu se zabyva vyhledavanim spravnych lidi na dana
¢lankem. Persondlni marketing je provadén pomoci persondlni prace a marketingu.
Klicovou ¢innosti, kterou personalni marketing vykonava, je pochopeni a vyuzivani
celkového  vniméani organizace pro lepsi konkurenceschopnost podniku.
Vnimani organizace se posuzuje jak z hlediska vlastnich zaméstnanct, tak i1 z hlediska
potencidlnich zaméstnanct i1 Siroké vetejnosti. Kvalitni 1idé, kterymi miize organizace
prosperovat, jsou nejcenn¢j$im ¢lankem organizace. Proto je personalni marketing velmi
dalezity pro spravné fungovani kazdé organizace. Persondlni marketing je délen
na externi a interni, kde se kazdy specializuje na jiné Cinnosti. Externi persondlni
marketing

se uskuteénuje az do té doby, dokud nedojde k prvotnimu kontaktu
mezi potencidlnim zaméstnancem a zaméstnavatelem. Interni persondlni marketing

ma poté na starosti zbytek ¢innosti, které persondlni marketing poskytuje.

Cilem diplomové préce je ziskat informace o stdvajicim personalnim marketingu a jeho
rozbor ve vybrané spolecnosti, analyzovat mozné problémy a navrhnout jejich vhodna

feSeni, poptfipad€ podat navrhy pro jeho zlepSeni.

Diplomova prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické ¢asti jsou nejprve
predstaveny a charakterizovany pojmy, jako je personalistika a marketing, které formuji
zakladnu pro persondlni marketing. Pod kapitolou personéalni marketing je vysvétlen jeho
vyznam a veskeré pojmy, kterym je potieba porozumét, jelikoz zce souvisi s danou
problematikou. Externi personalni marketing je hlavnim tématem této diplomové prace,
proto je mu vénovana celd kapitola, ve kterém jsou charakterizovany jeho cile a ¢innosti,
kter¢ pod tento pojem spadaji. S externim marketingem tzce souvisi znacka
zaméstnavatele, proto nesmi byt v praci tento pojem vynechan. V praktické casti
se autorka zaméfila na piedstaveni spoleénosti CEZ, a. s. a nasledny rozbor externiho
personalniho marketingu dané spole¢nosti. Diplomova prace se pokusi o odhaleni

moznych problému a poptipadé€ jejich vyfeSeni pomoci navrZzenych opatienti.



1 Marketing

Organizace provadi celou fadu riiznych aktivit, které Ize oznacit jako marketingové. Proto
je dilezité vSechny tyto aktivity dobfe naplanovat, aby organizaci pfinesly co nejvyssi

moznou hodnotu.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) zni definice marketingu takto: ,,Marketing se zabyva

identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb*.
Bouckova et al. (2003, s. 3) shrnula marketing do nékolika bodu:

e Snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu.

e Integrovany komplex ¢innosti, ktery vychéazi z pochopeni problémut zékaznikt
a jejichz feSeni nabizi.

e Proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény

hodnot a produktt to, co pozaduji.

Dle Kotlera a Kellera (2013) lze na definici marketingu nahliZet z pohledu spole¢nosti
nebo managementu. Spolecensky pohled je zaméten na roli, kterou marketing vykonava
ve spole€nosti, zatimco management pohled nahlizi na marketing jako na schopnost
prodavat vyrobky ¢i sluzby, zatimco prodej vyrobkll a sluzeb neni nejdilezitéjsi ¢asti
marketingu. Cilem marketingu je ovSem ucinit prodej nadbyte¢nym, jelikoZ se marketing
snazi poznat a pochopit zdkaznika tak dobte, aby byli schopni vyrdbét vyrobky,
které budou zdkaznikiim nadmiru vyhovovat, tim padem se budou vyrobky prodavat
samy. Vyslednym efektem marketingu je poté zdkaznik, ktery je pfipraveny vyrobek

koupit.

Marketing predstavuje Cinnosti, soubor instituci a procest, které slouzi k vytvareni
komunikace, poskytovani a vymén¢ nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, partnery
a vneposledni fad€ i pro spole¢nost. Déle 1ze marketing chépat jako proces fizeni,
ktery ma odpovédnost za identifikaci, pfedvidani a ziskové uspokojovani pozadavki

zakaznika (Baker & Hart, 2016).
Spolecenska definice zni: ,,Marketing je spole¢enskym procesem, jehoz prostfednictvim
jednotlivci a skupiny ziskéavaji, co pottebuji a chtéji cestou vytvaieni, nabizeni a volné

smény vyrobkt a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler & Keller, 2013, s. 35).



Marketing je studium sménnych procestii, zejména téch, které jsou spojeny s poskytovanim

zbozi a sluzeb (Adcock et al., 2001, s. 2).

Pii budovani silnych znacek a vérnych zdkazniki je marketing jednou z hlavnich

dulezitosti, pti niz dochazi k utvaieni hodnot organizace (ManagementMania, 2017).

1.1 Marketingovy mix a jeho rozloZeni

Pokud chce organizace Uspésné dosahovat svych strategickych cilii, musi dobfe znat

a vyuzivat marketingovy mix (P.A.N.K.R.E.A., 2015).

Marketingovy mix piedstavuje kombinaci riznych proménnych marketingového
rozhodovani, které firma vyuzivd k marketingu vlastnich vyrobkii a sluzeb.
Prvnim krokem je identifikace trhu a shromazdéni zakladnich informaci, dal§im krokem
je rozhodnout o nastrojich a strategii, kterd uspokoji potieby zdkaznikd. Marketingovy
mix poskytuje idedlni kombinaci marketingovych ingredienci tak, aby spole¢nosti mohly
dosahovat svych cili, mezi které patii nejCastéji zisk, objem prodeje, podil na trhu,
navratnost investic atd. Marketingovy mix je slozen ze ¢tyt prvki, které jsou definovany

jako produkt, cena, misto, propagace (Singh, 2012).

Marketingovy mix by mél organizaci poskytnout odpovédi na otazky, co, jak a komu
by méla své vyrobky a sluzby nabizet. Mezi zédkladni prvky tohoto mixu spadaji:

(Krejta, n. d.):

e Produkt se vyznacCuje rozmanitosti vyrobku, kvalitou, designem, vlastnostmi
znalky, balenim, sluZbami a zarukami. Ukolem je zjistit, co vyrobek odlisuje
od konkurence.

e Pod cenou jsou vyobrazeny cenikové ceny, slevy, rabaty, doba splatnosti
a platebni podminky. Udava hodnotu, za kterou je produkt prodévan.

e Propagace ma za ukol sd¢lovat zdkaznikovi informace o konkrétnim produktu.
Radi se sem podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relation a piimy
marketing.

e Misto je zplsob, jakym se vyrobek dostane k zakaznikovi. Zahrnuje celkovou

distribuci, distribu¢ni kandly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby a dopravu.

,»Vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti marketingu — jesté zdGraznénym holistickym
marketingem — vSak jiz tato 4P nadale nepostihuji cely ptibéh. Pokud se pokusime

aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingu, dojdeme k podstatné
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reprezentativnéjSimu souboru objimajicimu marketingovou realitu dneska: lidé, procesy,
programy a  vykon  (people, processes, programs, performance).*

(Kotler & Keller, 2013, s. 55)
Lidé
Lidska sila pfedstavuje hlavni marketingovy faktor, proto by méli zaméstnavatelé

orientovat své zajmy na faktory, jako jsou zaméstnanost, Skoleni a motivace pracovni sily

(Dastak & Aligholi, 2014).

Interni marketing je pfedstavovan lidmi a skute¢nosti, Ze zaméstnanci jsou nepodstatnou
soucasti uspésného marketingu a vlastné i celé organizace. Spravny marketing mize byt
jen tak dobry, jak mohou byt uspésni lidé uvniti organizace. Pro marketingového
pracovnika je tedy dilezité porozumét zakaznikovi ve vSech sférach jeho zivota, ne jenom

pii ndkupu a spotiebé vyrobkil a sluzeb (Kotler & Keller, 2013).
Procesy

,,Pro nabizeni produktii zdkazniklim je nezbytny efektivni ndvrh a implementace procesu.
Proces vysvétluje zptisob obsluhy operacnich systémill. Zda se, Ze nevhodné navrzené
procesy zpisobuji zdkaznikim problémy, protoZe sluzby jsou zdkazniklim nabizeny
pomalu a neefektivné. Podobné slabé procesy vytvateji problémy pro zameéstnance
v prvni linii a brani jim v efektivnim plnéni jejich povinnosti, coZ ¢astecné snizuje
produktivitu a zvysuje pravdépodobnost selhani sluzeb.*

(Dastak & Aligholi, 2014, s. 102)

Tento prvek je piedstavitelem kreativity, discipliny a struktury, ktera vstupuje
do marketing managementu. Pii nastaveni spravnych procesu fidicich aktivit a programi
by méla spolecnost navazovat na vzdjemné dlouhodob¢ vztahy, které jsou pro organizaci
prospésné. Pii vytvafeni kreativnich pfevratnych vyrobkl je organizace vedena dalsi

fadou dtlezitych procest (Kotler & Keller, 2013).
Programy

Pod programovanim je vyobrazena samotna technika, ktera je spojend s ostatnimi prvky

marketingového mixu. Pod programy spadaji postupy, rozvrhy, mechanismy, rtizné

wvrwe

vvvvvv

oy ee
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které ale vzdy nemaji podobu, ktera je specifickd pro stary pohled na marketing.
Celek musi byt vzdy vétsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a mély by firmé plnit vice
stanovenych cili bez ohledu na to, jestli jsou aktivity provadény online ¢i off-line

(Kotler & Keller, 2013).

V roz$iteném marketingovém mixu je nutné neopomenout také public opinion — vetejné

minéni (Jakubikova, 2012).
Vykony

Maji za kol podchycovat skalu moznych ukazateld (finan¢ni, ¢i nefinan¢ni), které maji
dopad na organizaci a spadd mezi né naptiklad ziskovost ¢i hodnota znacky. Dopady
na aspekty (spolecenské zodpoveédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou) by mély
byt také zachyceny a peclivé zanalyzovany. Aktualizace 4P se nyni mlze vyuzivat
a aplikovat na jakoukoliv disciplinu v organizaci, a manazeti se tak dostanou do vétsiho

souladu se zbytkem spole¢nosti diky danému stylu mysleni (Kotler & Keller, 2013).
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2 Personalistika

Problematika personalistiky je v diplomové praci obecné predstavena, jelikoz formuje
spole¢n¢ s marketingem vyznam personalniho marketingu, jez je hlavnim tématem této

prace.

2.1 Personalni prace a jeji ukoly

Uceleny systém, ktery persondlni préace tidi, se jinak nazyva personalistika. Tento pojem
obsahuje veskeré cinnosti, které musi vedouci pracovnik vykonavat a k tomu
ma pfifazené pravomoci ¢i kompetence ve spolupraci s persondlnim usekem

(Horalikova, 2004).

Armstrong a Taylor (2015) se domnivaji, ze personalni sluzby vyjadiuji to,
jakym zpusobem (v jakém rozsahu a kvalit€) jsou poskytovany liniovym manazerim.

Poskytovatelé téchto sluzeb jsou personalisté, ktefi jsou soucasti personalniho utvaru.

Podle Koubka (2015) je funkénost organizace zajiSténa pouze tehdy, pokud se uspésné

podati shromazdit, propojit a nasledn€ uvést do pohybu:

e materidlni zdroje,
e financni zdroje,
e lidské zdroje,

e informacni zdroje.

Materialni a finan¢ni zdroje jsou nazvany jako nezivé, to znamend, ze musi byt nékdo,
kdo tyto zdroje bude dobie vyuzivat, jinak ztraci svlij vyznam. Tyto nezivé zdroje
1ze ozivit pouze lidskymi zdroji, které ale ke svému pohonu potiebuji zdroje informaéni.

V tomto jevu se projevuje propojenost, bez které organizace nemuize fungovat. Lze tedy

vvvvvv

disponovat (Koubek, 2015).

Sikyi (2016) popisuje lidské zdroje jako hlavni voditko k isp&snému dosahovani
strategickych cila.

Pro organizaci lidsky kapital pfedstavuje to nejcennéjsi, ale zaroven se jedna o nejdrazsi

zdroj, ktery rozhoduje o celkové prosperit¢ a konkurenceschopnosti. Proto personalni

o 24
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Persondlni prace se zabyva vedenim lidi pii jejich vykonu prace pro organizaci,
ale také vzajemnych vztaht, které jsou vytvoieny po ¢as jejich spoluprace. Hlavnim cilem
personalni prace je piispivat k vytvaieni uspéSné a prosperujici organizace,
kterd neopomiji  uspéchy  pracovnikid, ktefi stoji za  jejich  funkénosti

(Graham & Bennett, 1995).

Personalni prace tvori tu cast rizeni organizace, kterd se zaméruje na vse, co se tyka
clovéka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskdvani, formovani, fungovani,
vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho cinnosti, vysledkii jeho prdce,
jeho pracovnich schopnosti a jeho pracovniho chovani, vztahu k vykonané praci,
organizaci, spolupracovnikum a dalsim osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci
styka, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho personalniho

a socialniho rozvoje (Koubek, 2015, s. 13).

Ukoly personélni prace lze shrnout jako soubor ¢innosti, které jsou poskytovany

personalistou ¢i personalnim Gtvarem a vedoucimi pracovniky (Kocidnova, 2012).

Armstrong (2007) uvadi poskytovani ukoll a ¢innosti, které jsou urceny pro dosahovani

cili organizace, jako jeden z hlavnich ukolt personalniho utvaru.

Kocidnova (2010, s. 9) definuje cil persondlniho tizeni jako: ,,Cilem personalniho tizeni
je optimdlni vyuzivani potencialu lidi a investic do nich vloZenych k dosahovani cila
organizace a soucasn¢ vytvareni predpokladii ke spokojenosti pracovnikll s vykonanou
praci, jejich motivace k rozvoji a napomahani jejich identifikaci s cili organizace®.

(Koubek, 2015) uvadi, Ze nejobecnéjSim tkolem personalni prace je zajistit organizaci
téchto Cinnosti, a to co nejefektivnéji a s nejvyssi moznou dosazitelnou kvalitou. Pokud
chce organizace zajistit tento nejobecnéjsi ukol, musi neustale zlepSovat vyuzivani v§ech

zdrojl (materialni, finan¢ni, informacni a lidské), které z organizace plynou a které jsou

vyuzivany. Obecny kol fizeni lidskych zdrojt je zndzornén na obrazku 1.
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Obr. 1: Obecny ukol fizeni lidskych zdroji

SlouZit tomu, aby byla organizace vykonna

ZVYSOVANIM PRODUKTIVITY

+
ZLEPSOVANIM VYUZITI
|
o ” v v
Lidskych Informacnich Materialnich Financnich
zdro]it‘.’l zdroju zdrojua zdroja
A [ A A A

RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Zdroj: Koubek, 2015, s. 17

Pomérné zdsadnim tkolem je snaha o optimalizaci vyuzivani pracovnich sil v organizaci
a vytvafeni a formovani pracovnich tyma a stim spojenych zdravych mezilidskych
vztahti. Dale je nutné zajistovat persondlni a sociadlni rozvoj svych pracovniki.
Dodrzovani prav pracovnika a vytvareni volného pracovniho prostiedi je také nedilnou
soucasti persondlni prace. Pro zaméstnance je také velice dllezité jejich zdravé
sebevédomi a dobré odvedeni prace neboli jejich vnitini uspokojeni plynouci z dobie

wevr

povésti (ALTAXO, 2019).

Hlavni ukoly persondlni prace jsou charakterizovany napiiklad vytvofenim souladu
mezi po¢tem a strukturou pracovnich mist a poftem a strukturou pracovnikl tak,
aby pozadavklim pracovniho mista odpovidaly pracovni schopnosti daného pracovnika
pififazeného na toto pracovni misto, a to v co nejvyssi mozné mitre. Hlavni mySlenkou
je tedy usilovat o zatazeni spravného ¢lovéka na spravné misto. Takto zvoleny clovek

by mél byt neustale pfipraven se ptizpisobovat (Koubek, 2015).

2.2 Rizeni lidskych zdroji

Armstrong a Taylor (2015) definuji pojem fizeni lidskych zdroji jako komplexni
a promysleny pfistup zaméstnavani afizeni téchto lidi v organizaci. Pomoci fizeni
lidskych zdroji dochazi ke zvySovani efektivity organizace, a to pravé diky lidem.

13



Tento proces je zalozen na postupech a politikach vyuzivajicich se pfi utvareni a rozvoji
organizace, zabezpecovani téchto zdroju, pti vzdélavani, rozvoji a v neposledni tadé

v odménovani. Pohoda a blahobyt zaméstnance by mély v politice fizeni lidskych zdroja

vvvvvv

Charakteristika fizeni lidskych zdroji je dle Koubka (2015) uvedena jako strategicky
ptistup k personalni praci anebo napiiklad jako orientace na vnéjsi faktory, které slouzi

k formovani, a predevs§im fungovani pracovni sily jednotlivych organizaci.

,Rizeni lidskych zdroji (personalni fizeni) tvoii tu &ast podnikového fizeni, ktera
se zam¢fuje na vSe, co se tyka Cloveéka v pracovnim procesu, tedy jeho ziskavani,
formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho cinnosti,
vysledkll jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovéni, ve vztahu
k vykonéavané praci, podniku a spolupracovnikiim a rovnéz jeho osobniho uspokojeni

z vykonavané prace, jeho personalniho a socidlniho rozvoje.* (Duda, 2008, s. 7)

Dle Koubka (2015) je hlavnim ukolem fizeni lidskych zdroji neustalé zdokonalovani
vykonu organizace. Pro dosaZeni tohoto ukolu je potieba co nejefektivnéji vyuzivat
veskeré zdroje, které ma organizace k dispozici. Autor také uvadi podstatu fizeni lidskych
zdrojti jako soubor Cinnosti, které jsou zaméfeny na neustalé zlepSovani a neptetrzity
rozvoj pracovnikl, ktefi vyznamné napomahaji ke zdokonalovani kvalit organizace.
Jelikoz lidské zdroje rozhoduji o zdrojich materialnich a finan¢nich, je zde kladen diraz

na jejich plné vyuZiti a na spravné vyuzivani lidského potenciélu.

Vojtovi¢ (2011, s. 155) popisuje tizeni lidskych zdroji jako Koncepce Fizeni lidskych
zdrojut vychazi z predpokladu, ze lidské vedomosti a schopnosti jsou hlavnim zdrojem
prosperity a hledani konkurencnich vyhod, hlavnim vyrobnim kapitilem, jménim

organizace, a ne jeji nakladovou polozkou.

Kleibl et al. (2001) fadi mezi hlavni ukoly fizeni lidskych zdroji zabezpeceni
kvantitativni 1 kvalitativni stranky lidskych zdroji. Pod kvantitativni strankou
jsou predstaveny pocet, veékovad a profesni struktura a formalni kvalifikace.
Zatimco pod kvalitativni strankou jsou zafazeny vykonnost, tvofivost, motivace,
identifikace a ztotoznéni s cili organizace. Hlavnimi cili by ale nadale mély byt

prosperita a rozvoj podniku.
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Podle Koubka (2002) jsou dalsi cile pfedstaveny naptiklad v podob¢ zlepSeni kvality
pracovniho zivota, zvySeni produktivity pracovniki, neustalého zvySovani spokojenosti

pracovnikil, rozvoje pracovnikli a zvySeni pfipravenosti na neocekavané zmeny.

Pod pojmem strategické tizeni lidskych zdrojt si 1ze predstavit urcity strategicky pristup,
ktery se vyznacuje systemati¢nosti a dlouhodobosti. Tyto dva stavy se vztahuji k pohledu
na fizeni lidskych zdroja a v jejich z4jmu je dosahovani strategickych cili organizace.
Strategickym fizenim se rozumi proces strategického rozhodovani, ktery je provadén

v ramci celkového utvareni a pretvaieni strategie celé organizace (Armstrong & Taylor,

2015).

LHotrategické fizeni lidskych zdroji je praktickym vyusténim persondlni strategie
organizace. Je to konkrétni aktivita, konkrétni Usili, sméfujici k dosaZeni cilti obsazenych

v persondlni strategii.“ (Koubek, 2015, s. 24)
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3 Personalni marketing

Personalni marketing se ftadi mezi nepfiliS popsané obory v Ceské literature.
Nejpresnéjsi definovani persondlniho marketingu se opird o tvrzeni, Ze tento obor
se zabyva aplikaci marketingovych pfistupt v oblasti fizeni lidskych zdroji a zdsadnim
znakem je pristup k zaméstnancim soucasnym 1 potencidlnim, jako k zdkaznikim

(Myslivcova et al., 2017).

Zatimco Koubek (2000, s. 215) uvadi definici personalniho marketingu jako Pouziti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potrebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské

poveésti organizace a vyzkum trhu prace.

Kocianova (2010) popisuje personalni marketing jako skute¢nost, pii které se uchazeci
snazi ,,prodat” sami sebe, ale zaroven nakupuji to, co organizace jako zaméstnavatel

nabizi. Organizace by se m¢la zabyvat tim, co nabizi svym uchazecim, aby se ,,prodala“.

Dle Myslivcové (2017) neni personalni marketing jen metodou pro ziskavani budoucich
zaméstnancl na trhu préce, ale je to hlavné systém mysSleni a jednani orientovany nejen
do okoli firmy, ale i do ni samotné. Obdobn¢ jako se pii zavadéni nového produktu
¢1 sluzby na trh obraci na zékaznika, je v ptipadé potieby obsazeni volnych pracovnich
mist nutné se zabyvat potfebami a pfanimi potencialnich zaméstnancii a co jim mize

budouci firma nabidnout.
Na personalni marketing je mozné nahlizet ze dvou thlti pohledu (Dvotakova, 2004):

e Jako na dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojii z externiho prostfedi, pfedevS§im
z trhu prace a nasledné vytvateni pozitivniho pohledu na zamé&stnavatele na trhu
prace.

e Jako na opatfeni, které je nutné zavést pro stabilizaci stavajicich zaméstnanci.
Tato opatfeni maji za kol odstranit problémy spojené s pracovni motivaci,

odménovani a péci o zaméstnance nebo také s personalnim rozvojem.

V neposledni tfadé se persondlni marketing zaméfuje na ziskdvani lidi
disponujici vysokou kvalitou, na posilovani jejich vztahu s organizaci a soucasné jejich
stabilizaci v podniku. Proto 1ze uvést jako klicovou aktivitu personalniho marketingu
utvafeni co nejlepsi zaméstnavatelské povésti organizace, kterd maji ulohu pozitivniho

faktoru pro rozhodovani potencialnich zaméstnancti (Myslivcova et al., 2017).
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Styblo (2003, s. 19) popsal persondlni marketing pomoci vystizné definice, kterd zni
nasledovné: ,, Persondlni marketing neni jen metodou pro ziskavani budoucich
pracovniku na trhu prace, ale je to hlavné systém mysleni a jednani orientovany nejen
do okoli firmy, ale i do ni samotné. Obdobné, jako se pri zavadeni nového produktu
¢i sluzby na trh obracime na zdakaznika, je v pripadé potieby obsazeni volnych pracovnich
mist naléhaveé nutné ptat se: ,,Jaké jsou a pripadné budou potieby a prani potencialnich

spolupracovnikii a co jim miizeme my, jako jejich budouci firma, nabidnout? “

V personalnim marketingu jsou realizovany aktivity, které jsou zaméfeny primarné
na lidsky potencial, na jeho utvafeni, rozvijeni a vyuzivani. Tyto aktivity musi byt
v souladu se strategickymi cili a firemni kulturou dané spolecnosti. Pro jejich realizaci

jsou vyuzivany rizné marketingové nastroje (Myslivcova et al., 2017).

Styblo (2003) se opird o mySlenku tykajici se spravného fungovani komplexniho
persondlniho marketingu. Uvadi, ze pro dobré fungovani externiho persondlniho

marketingu je potfeba vybudovat nejprve ten vnitini.

Genetika udava do jist¢é miry potencidl kazdého cloveéka. Takto ziskany potencial
je vystavovan vnéjSim vliviim, které mohou vrozeny potencial zménit. Mezi vnéjsi vlivy,
které¢ mohou potencial ovlivnit, spadé napiiklad vychova v rodin€ a uceni se z riznych
situaci a od riznych lidi. Do dospélosti se formuji hlavni rysy osobnosti, a takto ziskané
rysy uz se poté piiliS neméni. Dle Bélohlavka (2016) si pod pojmem potencial

lze predstavit:

e vlohy — predstavuje soubor aktivit, které by clovék byl schopen dokazat
za pusobeni ptfiznivych podminek (zrakova ostrost, inteligence, soustfedéni
pozornosti).

e vlastnosti — pfedstavuji, jaky clovék je (emocCn¢ stabilni, extroverze

nebo introverze).

Vlohy ovS§em nemusi byt trvalé, jelikoz ¢lovek s v€kem ztraci naptiklad zrakovou ostrost.
S vlastnostmi je to obdobné, jelikoz se napiiklad vstiicny ¢love€k miiZe stat agresivni diky
jeho Zivotnim netspéchlim. Charakter potencialu je spiSe limitovany, a to samotnym

clovékem (B¢lohlavek, 2016).

Problematika personalniho marketingu, ktera nahlizi na zaméstnance jako na zakaznika,
se zabyva podporou aktivit sméfujicich k zaméstnanciim. Myslivcova et al. (2017) uvadi,
Ze tyto aktivity je mozno chépat jako prostfedek, ktery ovliviiuje spokojenost s:
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e praci,
e pracovnimi podminkami,
e se zameéstnavatelem,

e s naplnénim ocekavani.

Firma komunikuje pomoci svych zaméstnancti a jejich nejblizsich s okolnim svétem,
proto je dulezit¢ o spokojenost svych zaméstnanci pecCovat a budovat

ji (Vysekalova et al., 2020).

vvvvvvvvvvvv

vysledky podniku. Pokud firma disponuje spokojenymi zaméstnanci, jejich vysledky jsou
mnohonasobné kvalitnéj$i, coZ snizuje ndklady a zarovei 1 spoti ¢as. Pokud firma vyrabi
kvalitni produkty, vede to ke spokojenosti kone¢nych zdkaznik, a tento fakt vede k jejich
naslednému dlouhodobému udrzeni. Také tato kvalita plynouci ze spokojenych
zamé&stnanct ptivede i zdkazniky nové. Z ekonomického hlediska dojde diky této situaci
ke zvySeni ziskovosti a produktivity. Proto jsou pro firmu prioritni loajalni zaméstnanci,
ktefi se podileji na udrzeni a ovliviiovani podnikové kultury a v neposledni fadé
i na dosahovani podnikovych cilii. Tyto provazané procesy jsou popsany v horni ¢asti

obrazku 2.

Obr. 2: Koncept vlivu spokojenosti zaméstnancti na vysledky podniku

Vysledky

T~ e

[ Spokojenost zaméstnanct ]

T

Zdroj: Myslivcova et al., 2017, s. 19



Hlavnim ukolem motivace zaméstnance je posilovani jejich pracovniho nasazeni,
zamétuje se 1 na odpovédnost a iniciativu. Existuji vnitini a vnéjsi faktory motivace,
které pohlizeji na samotnou motivaci jako na proces. Faktory, které souviseji s praci
jako takovou, jako naptiklad potfeby uspokojené pracovnikem jiz pii vykonu prace,
se nazyvaji vnitini faktory. Zatimco vnéjsi faktory predstavuji to, co za provedeni prace

ziskaji (Urban, 2017).

Dle Myslivcové et al. (2017) je motivace predstavovana jako podnét, ktery svym
plisobenim vyvold zménu v chovani ¢lovéka a je sméfovan k vétSimu uspokojeni.
Pro kazdého ¢lovéka je tento podnét jiny, jelikoz kazdého ¢lovéka motivuji jiné faktory.
Neéktefi zaméstnanci chtéji plné vyuzit svlj potencial, pro jiné je motivacni faktor

napiiklad vyssi platové ohodnoceni.

Chovani, které je potfebné pro dosazeni poZadované uUrovné vykonu je vyobrazeno
pod pojmem kompetence. Kompetence jsou méteny analyzou vystupii a ovliviiovany

urovni vstupt (znalosti a dovednosti) (Armstrong, 1999).

Pokud je zaméstnanec schopen vyuzivat své znalosti, dovednosti a v&domosti
k dosahovani cild, jednd se o kompetence zaméstnancii. Pod pojmem kompetence
se skryva naptiklad kvalifikace ¢i odborna zptisobilost. Motivace a kompetence jsou tizce
spjaty, jelikoZ zaméstnanec musi byt dostatecné motivovan k vysSim a kvalitnéjSim
vykoniim, kterych dosdhne pomoci vlastniho usili vynalozeného k ziskani potfebnych

schopnosti, znalosti a dovednosti (Myslivcova et al., 2017).

Samotné firmy si poté formuji systémy kompetenci pro potieby personalniho vybéru,
ale zejména pro ucely hodnoceni pracovnikli, odménovani nebo vzdélavani. Pokud

r~r

se na kompetence nahliZi z hlediska organizace, 1ze kompetence rozdélit do tii skupin.

1. Zakladni kompetence — Tato skupina se vztahuje na vSechny zaméstnance
organizace a zpravidla byvaji odvozeny ze strategie firmy anebo z jejich hodnot.
Postoje a dovednosti, pod které se fadi orientace na zdkaznika nebo orientace
na vykon, spadaji pod mé&kké dovednosti.

2. Priifezové kompetence — Tvrdymi kompetencemi se rozumi urcité znalosti,
které se stejné jako zakladni kompetence vztahuji na vS§echny zaméstnance.

3. Specifické kompetence — Tato skupina kompetenci se tyka pouze urcitého utvaru
nebo skupiny zameéstnanci a jednd se o urcité dovednosti a znalosti

(Bélohlavek, 2016)
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Myslivcova (2017, s. 20) uvadi, ze ,, Kompetentni zaméstnanec odvadi takovou prdci

a takovy vykon, ktery odpovida pozadavkiim na dané pracovni misto. *

Technologickou infrastrukturou se rozumi veskeré technologické vybaveni,
kterym dany podnik disponuje. S timto technologickym vybavenim ptichazeji do styku
vSichni zaméstnanci a jedna se naptiklad o hardware, software, nebo také autorska prava

a licence (Myslivcova, 2017).

,Podnikové klima charakterizujici vztahy mezi lidmi a organizaci a vztahy nadfizenosti
a podtizenosti. Ty jsou ur€eny vzdjemnym plisobenim cilii, formdlnich struktur, fidicich

procest a stylu chovani lidi.” (Dédina & Cejthamr, 2005, s. 269)

Je velmi dulezité, jak zaméstnanec vnima svoje pracovni okoli, jelikoZz tento subjektivni
pocit miize pusobit na jeho pracovni vykon. Pracovni klima tedy vychézi z pocitil
jednotlivych zaméstnancli a tento pocit miize byt ovlivnén naptiklad vztahy uvnitf
podniku, podnikovymi hodnotami, normami a tak dale. Spokojenost zaméstnanci

ve svém pracovnim prostiedi tedy vede k:

e spokojenosti koncovych zékaznik,
e Dbudovani a udrzeni silnych vztahii se zaméstnanci, ale 1 zakazniky,

e zvySovani efektivity v celém podniku (Myslivcova et al., 2017).

Proces  uspé€Sného  persondlniho  marketingu neni  jednoduchd  zaleZitost.
Jedna se o dlouhodoby proces, ktery vyzaduje urcitou uroven marketingovych znalosti
v kombinaci se znalostmi persondlni prace. Clovék vykonavajici personalni marketing
se musi dobfe orientovat na trhu prace a umét na ném vystupovat a pracovat s nim.
Klasicky marketing je vyznacovan pifedev§im oblastmi 4P (produkt, cena, misto,
propagace), zatimco persondlni marketing se specifikuje na pracovni misto, motivaci,
vykon prace a v neposledni fadé¢ na prezentaci pracovnich nabidek vSem uchazectm

(Kmosek, n. d.).

Cely smysl v persondlnim marketingu spocivd v nalezeni a ziskdni vhodného
zaméstnance, a toho nasledné¢ v podniku wudrZzet a motivovat k préaci.

Nejdilezitéjsim ukolem je vytvofit a budovat vztah mezi takto zvolenym zaméstnancem

a celou organizaci (Myslivcova et al., 2017).
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3.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Personalni marketing aplikuje marketingovy pfistup pii fizeni lidskych zdroji.
Tato podoba marketingu se vyuziva pfedevsim pii utvareni charakteru ¢innosti, které jsou
vykonavany organizaci, aby byla podpofena poptavka po jejich produktu,
ktery predstavuje nabidku prace. Jak uz bylo nastinéno v prvnich dvou kapitolach,
personalistika a marketing jsou uzce provazany. Marketing se soustfedi na zdkazniky
a uspokojovani jejich potieb, zatimco pro personalni marketing jsou stfedem zajmu
zaméstnanci a jejich potieby. Tento zdjem je situovan jak na stavajici, tak 1 potencialni

zaméstnance (Myslivcova et al., 2017).

Pokud firma uvede do svého fizeni marketingové ptistupy v fizeni lidskych zdroju,
usiluje o ziskani, formovdni a wudrzeni kvalitni a potfebné pracovni sily.
Predev§im se jednd o upoutdni pozornosti a predstaveni potencidlnimu uchazeci
zaméstnavatelské kvality, které jsou postaveny na dobré povésti organizace

(Antosova, 2005).

Persondlni marketing vychézi z klasického marketingového mixu 4P (produkt, cena,
misto, komunikace) a je rozSifen 1 o nastroj ,,0sobnost®. Marketingovy mix by nemé¢l
vychazet pouze zpohledu organizace, ale mél by zvelké Casti zohlednit pohled
zaméstnanct, jakozto zakaznikl. Tato podoba marketingového mixu se ve firmé vyuziva
k ziskavani a udrzeni takovych zaméstnanct, jejichz pfinos pro organizaci je velmi
dalezity pro jejich podnikatelskou c¢innost.  Zajem potencidlniho zaméstnance
je zde impuls, jeZ musi organizace vcas uchytit a fddné¢ ho vyuzit. Potencidlni
zaméstnanec vyjadiuje svilj zdjem o spolecnost, o zaméstnavatelské kvality, které dana
organizace poskytuje. Stejné tak marketingovy mix v personalnim marketingu ma snahu
napomahat pro stabilizaci stavajicich zaméstnancli. Pokud chce organizace ziskavat
vhodné zaméstnance, ¢i udrZovat ty stavajici, nezamétfuje se pouze na atraktivitu
elementl, jako je mzda ¢i jiné hmotné benefity, ale na uspokojovani potieb.
V tomto piipad¢ jsou finanéni odména a hmotné benefity vnimany jako dil¢i Easti

ostatnich nastrojii marketingového mixu. Zaméstnanci zde jednaji jako zékaznici

pfi koupi produktu ¢i sluzby (Myslivcova et al., 2017).
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Produkt

,,Pracovni misto je zdkladnim néstrojem mixu personalniho marketingu, kde firma
uvazuje o obsazeni nové vytvoieného pracovniho mista, nebo o obsazeni existujiciho

pracovniho mista uvolnéného v ramci vnitini mobility.* (AntoSova, 2005, s. 42)

Dle Myslivcové (2017) se jedna o prvni element marketingového mixu a predstavuje
pfedmét smény mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Je to element z marketingového
mixu nejvice podobny sluzbam, jelikoz si zaméstnanec nemuze piedem vyzkouset
ani prohlédnout danou pracovni pozici. Zaméstnanec v tomto pojeti nabizi sdm sebe a své
kvality a schopnosti, a predevSim svlij volny ¢as. V personalnim marketingu je produkt
vyobrazen jako nabizend pracovni pozice zaméstnavatelem, kterd ma specifické kladené
naroky na jeji vykonavani. Pfi vytvafeni vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci
je nejdilezitéj$i divera, bez které nejsou jednotlivé strany ochotny uzavtit smluvni vztah.
V prubéhu ziskdvani a poznavani si ob¢ strany utvoii o¢ekavani, které slouzi v zavéru
pro vybrani nejvhodnéjsi alternativy. Pracovni pozice musi byt zaméstnavatelem spravné

definovéna, jelikoZ je nabizena zaméstnanci vymeénou za jeho dovednosti.

Koubek (2007, s. 43) popsal tvorbu a analyzu pracovniho mista ndsledovné: ,, Vytvareni
a analyza pracovnich mist je proces, béhem néjZ se definuji konkrétni pracovni tkoly
jedince (poptipadé skupiny jedinci) a seskupuji se do zakladnich prvkl organizaéni
struktury, tj. pracovnich mist, kterda museji zabezpecit nejen efektivni uspokojovani
potieb organizace, ale i uspokojovani potieb pracovnikli zafazenych na tato pracovni

mista.“
Cena

Pod pojmem cena se jinymi slovy skryvd motivace a odména za praci. Pracovni ¢innost
je cilevédoma, systematicky vykondvana a motivovana. Tyto ¢innosti jsou Uzce spjaty
s vykonem pracovni ¢innosti a s ur¢itou pracovni pozici a jsou nazyvany jako pracovni
motivace. Pracovni ochota Clov€ka, jeho pfistup k praci a jeho pracovni uplatnéni

je soucasti pracovni motivace (ekonom, 2022).

Motivace a odména za praci je druhym ndstrojem mixu personalniho marketingu.
Pracovni cinnost je cinnosti cilevédomou, zamérnou a systematicky vykondvanou,

tj. ¢innosti motivovanou (Antosova, 2005, s. 43).
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Na cenu je nahlizeno jak z pohledu zaméstnavatele, tak i z pohledu zaméstnance,
jakozto bylo 1 u produktu. Zaméstnanec cenu produktu vyjadiuje jako cas, ktery je vykonu
vénovan. Dale je na cenu pohlizeno z hlediska organizace prace a urovné vystupu,
ktera je vyzadovana. Z opacného pohledu jsou pod cenou vyobrazeny uplné naklady
prace. Jsou zde zahrnuty veskeré vydaje, které jsou vynaloZeny zaméstnavatelem
na zaméstnance. Jednd se o néklady na mzdy, na nabor zaméstnancii a jejich vychovu.
Aby zaméstnavatel neustale motivoval své zaméstnance k nejlepSim vykontiim, poskytuje
jim ur¢itou formu odmény, hmotnou, ¢i nehmotnou. Hmotné4 forma odmény predstavuje

mzdu ¢i plat, prémie a odmény a ostatni zaméstnanecké vyhody (Myslivcova et al., 2017).

»Odménovani v modernim fizeni lidskych zdroji neznamena pouze mzdu nebo plat,
popitipad¢ jiné¢ formy penézni odmény, které poskytuje organizace pracovnikovi
jako kompenzaci za vykonavanou praci. Moderni pojeti odménovani je mnohem Sirsi.
Zahrnuje povyseni, formalni uznani (pochvaly) a také zameéstnanecké vyhody
(zpravidla nepenézni) poskytované organizaci pracovnikovi nezavisle na jeho pracovnim
vykonu, pouze ztitulu pracovniho poméru nebo jiného vztahu, na jehoz zaklad¢

pracovnik pro organizaci pracuje.” (Koubek, 2007, s. 283)
Misto

Neboli podnikova kultura je chapana jako misto vykonavané prace. Kdyz uchazec
o zaméstnani pfichdzi na trh préace, hraji dileZitou roli v jeho rozhodovani podnikova
kultura a image spole¢nosti. Pod podnikovou kulturou si Ize pfedstavit uspotadani firmy,
chovani zamé&stnancl, vztahy a komunikace na pracovisti, uznavané hodnoty, normy
a priority. I kdyz se tyto aspekty projevuji v nehmatatelné verzi, musi se s nimi pocitat

a pln¢ je zakomponovat do ¢innosti zaméstnancti (ekonom, 2022).

Dle Myslivcové et al. (2017) je misto vykonu prace dal§im prvkem marketingového mixu,
ktery obsahuje sérii prvki ovlivitujici potenciadlni zaméstnance pii jejich rozhodnuti

o pfijeti ¢i odmitnuti pracovni pozice.
Komunikace

AntoSova (2005) predstavuje pod pojmem ,.komunikace* prezentaci pracovni nabidky
a firmy na trhu pracovnich sil. A pfedstavuje jasnou a srozumitelnou nabidku pracovni

pozice, ktera je dostatecné presvédcCiva, aby vzbudila dojem uchazece.
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,Cilem komunikace je, aby si byli potencidlni i stdvajici zaméstnanci védomi vyhod
daného pracovniho mista. Spole¢nost miize Cerpat z Sirokého spektra komunikacnich
kanalt (napt. zpravodaje, nasténky, intranet, reklamy, pohovory aj.), prostfednictvim

nichz komunikuje s cilovymi zaméstnanci.” (Myslivcova et al., 2017, s. 34)

Komunikace jako takova =zahrnuje jak formalni, tak 1 neformalni interakce
mezi zaméestnanci (stdvajicimi 1 potencidlnimi) a vedenim. Nemiize dojit k existenci

nesrovnalosti mezi sdélenimi.
Dle Bednéie (2013) mizou byt pfedmétem komunikace:

e budovani dobrého jména, a predevsim silné znacky zaméstnavatele,

e vytvofeni dobré povésti na vetejnosti,

e vybudovani preferenci organizace,

e dostatecné a spravné informovani vhodnych uchazecii o volnych pracovnich

mistech.

Tyto skute¢nosti podporuji akce pofddané organizaci, jako napiiklad pracovni veletrhy
adny otevienych dvefi. Kazdy potencidlni zaméstnanec vyuziva komunikaci
jako prostfedek pro nalezeni vhodné pracovni pozice, a to naptiklad ve spolupraci

s personalni agenturou, na zékladé¢ profesnich servert ¢i socialnich siti (Bednaft, 2013).
Osobnost

Co je ale v marketingovém mixu pro personalni ¢innost rozsifenim, je pojem osobnost,
pod kterym je chapana mira oboustranného souladu na zékladé¢ pojeti hodnot
mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem. Pii vybéru vhodného kandidata na pracovni
pozici si zaméstnavatel peclivé vybird podle odbornych a osobnich rysti, jeho postoji,
nazort  avneposledni  fad¢ na  zdkladé jeho  hodnotové  orientace

(Myslivcova et al., 2017).

,Lidsky faktor ovliviluje veSkerou komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.
Tato komunikace a osobni plisobeni v persondlnim marketingu z velké ¢asti ovlivni
konecné rozhodnuti kandidata nastoupit a setrvat v nabizené pracovni pozici.

(Spielmann, 2015)

,Cilem vybéru je zajistit vhodného pracovnika pro organizaci, ktery bude plnit ukoly
spjaté s ur¢itym pracovnim mistem v odpovidajici kvalité, bude vykazovat pozadované

pracovni chovani a bude schopen pfijmout a ztotoznit se s organizaci jejimi hodnotami.
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Dulezitda je také kandiddtova schopnost tymové prace a schopnost zaclenit

se do kolektivu.” (Myslivcova et al., 2017, s. 36)

3.2 Personalni ¢innosti souvisejici s personalnim marketingem

Personalni Cinnosti jsou vyobrazeny jako vykonna ¢ast personalni prace. Mezi tyto

¢innosti nalezi (Koubek, 2015):
e Vytvareni a analyza pracovnich mist

V této uvodni fazi musi podnik definovat pracovni ukoly a uréit pravomoci
a odpovédnosti s nimi spojené. Tyto odpovédnosti, dovednosti a tkoly jsou nésledné
spojeny do pracovnich mist a dale jsou pofizovany popisy pracovnich mist, specifikace

pracovnich mist a nasledna aktualizace.

Sikyt (2016) piedstavuje pod touto Einnosti definovani pracovnich kol a nasledné

zpracovani popisu pracovni pozice a specifikaci pracovnich mist v dané organizaci.
e Personalni planovani

Pod pojmem personalni planovani je vyobrazen proces, ktery se zabyva predvidanim,
stanovovanim cili a jejich realizaci. Utvaii opatfeni pro pohyb lidi do organizace
az organizace. Spojuje jednotlivé pracovniky s pfidélenymi ukoly v pravy cas

na spravném misté (ALTAXO, 2019).

Cinnosti personalniho planovani predstavuji planovani potieby pracovnikil a jak tyto
potieby nejlépe a nejrychleji pokryt. Nasledné je personalni pldnovani vyuzivéno

1 pti rozvoji pracovniki (Koubek, 2015).
e Ziskavani, vybér a prijimani pracovniku
,»Obecnym cilem ziskavani a vybéru pracovnikii by mélo byt ziskat s vynaloZenim

minimélnich nékladi takové mnozstvi a takovou kvalitu pracovnikii, které jsou zddouci

pro uspokojeni podnikové potieby lidskych zdroji.* (Armstrong, 2007, s. 343)

Podnik zvefejnuje informace o volnych pracovnich mistech, nasleduje ptiprava formulaia
a rozhodovani o dokumentech, které budou po uchazecich pozadovany. V dal§im kroku
se shromazd’uji veskeré dokumenty od uchazect a po peclivém prochazeni téchto
dokumentii nastava faze predvybéru. Musi byt velice pecClivé promyslena organizace
vybéru, ktery probihd napiiklad ve formé testii a pohovori. Dalsi fadze ma za tkol
rozhodnout o uchaze¢i a nasledn¢ s nim vyjedndvat o podminkach jeho zaméstnani.
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Nasledné se vSe o uchazec¢i musi uvést do evidence, orientace zaméstnance a v posledni

fad¢ jeho uvedeni na pracovisté (Koubek, 2015).
e Hodnoceni pracovniku

Hodnoceni piedstavuje formu rozvoje pracovnikd, jelikoz se pii provadénych ¢innostech

nahlizi na chovani pracovnikii v souvislosti s dosahovanim vykonii (Hronik, 2006).

Firma provadi hodnoceni pracovnikti v nékolika fazich, které na sebe navazuji a spada
mezi né priprava potifebnych formuldit, ¢asovy plan hodnoceni, obsah a metody
hodnoceni, pofizovani, vyhodnocovani a uchovavani dokumentt, organizace hodnoticiho

rozhovoru, navrhovani a kontrola opatieni (Koubek, 2015).
e Rozmist’ovani pracovnikii a ukonéovani pracovniho poméru

Rozmistovani pracovnikli souvisi s asovym a prostorovym spojenim jednotlivych
pracovnikll s jednotlivymi pracovnimi Ukoly. Cilem rozmistovani pracovnikl
je optimalizace vztahu Cc¢lovéka sjeho praci a pracovnim mistem, coz vede

k efektivnéjSimu pracovnimu vykonu (Kocidnova, 2010).

Je zde zahrnuto zafazovani pracovnikili na urcité pracovni misto, jejich povySovani
za kvalitné odvedenou praci, anebo piefazovani na nizsi pozici. Dalsi aktivitou spadajici
do této oblasti je pfidéleni na jinou préci, penzionovani a propousténi (Koubek, 2015).
e Odménovani

Odmeénovani se zabyva strategiemi, politikou a procesy, které jsou nezbytné
k zabezpeCovani toho, aby byl pfinos lidi do organizace uznavan a odménén jak penézni,
tak nepenézni formou (Armstrong, 2009)

Tato sloZka persondlnich Cinnosti ovliviiuje pracovni vykon a motivaci pracovniki.

Rozhoduje se zde i1 o organizacni slozce poskytovani zaméstnaneckych vyhod

(Koubek, 2015).
e Vzdélavani pracovniki

Z divodu neustalého ristu konkurence je organizace nucena k neustdlému vzdélavani
svych zamé&stnanct. Vzdé¢lani je forma dotvareni osobnosti a neustaly rozvoj pracovnika

(Vodék & Kuchaiikova, 2011).

Pomoci rozvojovych aktivit dochdzi ke vzdélavani zaméstnanct a identifikaci potteb

vzdélavani. Uroven vzdélavéani, ktera byla zjiSténa pomoci rozvojovych aktivit,
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je podrobn¢ napldnovana a nasledné jsou vyhodnoceny vysledky plynouci ze zavedené
urovné vzdélavani. Daéle je rozebrana ucinnost vzdélavacich programt, které byly

potiebné pro dosazeni této tirovné (Koubek, 2015).
e Pracovni vztahy

»Praxe zaméstnaneckych vztahti zahrnuje formalni procesy, postupy a komunikacéni
kanaly. Je vSak dilezité si uvédomit, ze zaméstnanecké vztahy se realizuji hlavné
pfi bézném neformalnim styku liniovych manazeri a vedoucich tymul s pracovniky:
manazeti jednaji v ramci politiky zaméstnavani a politiky zaméstnaneckych vztaht,

ale ptfevazné ze své vlastni iniciativy.* (Armstrong, 2007, s. 611-612)

Musi byt jasné stanovena organizace jednani mezi nadfizenymi a podiizenymi,
a mezi vedenim organizace a predstaviteli zaméstnancti (odbory). Z téchto jednani
je potieba utvaret zapisy, které musi byt nasledné uchovany. Mezi pracovni vztahy jsou
fazeny Cinnosti, jako naptiklad zpracovani informaci o tarifnich jednanich a dohodach,
ale nesmi byt opomenuty i zaméstnanecké a mezilidské vztahy. Zabyvéni se stiznostmi
a pokladani otazek ke zvladani konfliktd jsou dilezitou soucasti téchto jednani

(Koubek, 2015).
e Péce o pracovniky

,PéCe o pracovniky reprezentuje celospolecenské zajmy a cile (tykajici se obcanskych
prav, zdravi a socidlniho rozvoje c¢lov€ka apod.), individudlni zajmy a cile ¢lovéka
(uspokojovani jeho poteb) a zajmy a cile organizace (tykajici se zabezpe€eni potiebnych

pracovnik).* (Kocianova, 2010, s. 186)

Do péce o pracovniky spada pracovni prostiedi, bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci,
vedeni dokumentace a také organizovani pravidelnych kontrol. Je zde misto pro otazky
pracovni doby a pracovniho rezimu, které musi byt vyfeSeny. Organizace musi mit
zajisténou 1 odpovidajici kvalitu socialnich sluzeb, pod které spada stravovani, socidlné
hygienické podminky prace, anebo také kulturni aktivity, Zivotni podminky pracovnikt

atd. (Koubek, 2015).
e Priizkum trhu prace

Prizkum trhu posluhuje organizace jako ndstroj pro odhaleni zdrojd, které¢ jim

napomuzou k ziskani potencialnich uchazecli o volna pracovni mista. Zabyva se také
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nabidkou a poptdvkou po pracovnich mistech a néasledné¢ je analyzuje

(Jezkova Petrt, 2021).

Prizkum je provadén zdivodu zjisténi potencidlnich zdroji pracovnich sil,
které¢ by mohla organizace najmout. Tyto informace jsou ziskany napftiklad z analyz
populaéniho vyvoje, analyz pracovnich sil na trhu prace a poptavky po nich apod.
Tato persondlni ¢innost ma napomoci pii poznavani situace a trendl na trhu prace a zvysit

konkurenceschopnost dan¢ho podniku diky t€émto informacim (Koubek, 2015).

3.3 Déleni personalniho marketingu

Persondlni marketing je rozdé€len na:

e externi persondlni marketing,

¢ interni personalni marketing,

a tyto dvé roviny jsou propojeny a vzajemné na sebe puisobi. Velmi tézko lze urcit,
jaké personalni Cinnosti se fadi do externi slozky personélniho marketingu, a jaké spadaji

¢isté do interni slozky personalniho marketingu (Myslivcova et al., 2017).

Organizace by méla projevovat neustaly zajem o komunikaci s vefejnosti, ale 1 se svymi
zaméstnanci. To, jakym zplsobem je tato komunikace provadéna, ovliviiuje v znacné

mife atraktivitu zaméstnavatele (Poldkova, 2013).

Interni persondlni management realizuje Cinnosti, které ovliviiuji nejen spokojenost
a loajalitu stavajicich zaméstnanci, ale také 1 skute¢nosti, jak se projevuje zaméstnavatel
v ocich vefejnosti. Cinnosti vykonavajici v ramci externiho personalniho marketingu jsou
sméfovany k vnéjSimu okoli. Pokud neni externi personalni marketing podpofen internim
personalnim marketingem, respektive neexistuje mezi nimi Zadna provazanost, nema
personalni marketing z dlouhodobého hlediska pro podnik ZzZadny vyznam

(Mysliveova et al., 2017).
Obecné je personalni marketing pfedstavovan jako zajiStovani optimalniho poctu
zaméstnancd, ti jsou nositeli riiznych kvalit. Organizace nahliZi na své zaméstnance jako

na nositele image firmy a zaroven jako na hodnotitele. Predstavuji komunikacni clanek

organizace a nesou jeji know-how (Lukasova, 2002).
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Hlavnim ukolem persondlniho marketingu je vyhledat a zabezpecit dostate¢né mnozstvi
vykonnych a spravné motivovanych pracovnikl a nasledné o né peCovat s cilem si takto

vykonnou slozku udrzet (Myslivcova et al., 2017).

3.3.1 Cile externiho personalniho marketingu

Externi persondlni marketing ma za tukol pfildkat co nejveétsi mnozstvi adekvatnich
kandidatti na dané pracovni misto a s tim je spojeno i snizeni doby naborového procesu

a nékladi (Personalni marketing, 2022).

Hlavnim cilem externiho personalniho marketingu je prezentace daného pracovniho
mista, aby nabidka byla co nejatraktivnéj$i a timto sdélenim zaujmout adekvatni
kandidéty a nasledné s nimi navazat kontakt. Na stejné tirovni je cilem vytvaret znacku

zaméstnavatele a podporovat dobrou povést organizace (Myslivcova et al., 2017).

3.3.2 Cile interniho personalniho marketingu

»interni marketing chape pracovni misto jako produkt, ktery nabizi svym

zaméstnanciim.* (Vastikova, 2014, s. 162)

Cilem pro interni marketing je zvySovani ¢i uchovani atraktivity zaméstnavatele v o€ich
stavajicich, ale i potencidlnich zaméstnancli. Vynaklada se zde snaha na udrZeni
kvalifikovanych a dostate¢né¢ motivovanych zaméstnancti, ktefi maji z4jem o kariérni
1 osobni rast. SniZeni fluktuace zaméstnancii tizce souvisi s hlavnim ukolem interniho
personalniho marketingu a zaméiuje se na snizeni nakladii spojenych s odchodem

zamestnance do jiného odvétvi (Mysliveova et al., 2017).

Hlavnim cilem je tedy udrzet si kvalifikované zaméstnance, ktefi jsou firmou
emocionalné¢ a dlouhodobé vazani. U interniho marketingu je velmi dlilezity prvni dojem,

ktery uchazec ziska (Excellent org., n. d.).
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4 Externi personalni marketing

Hlavnim cilem externiho personalniho marketingu je vykonavani aktivit, které¢ souvisi
se ziskdvanim vhodnych potencialnich pracovnik, kteti budou svymi poskytnutymi
dovednostmi a znalostmi zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb organizace.
Externi marketing se také zabyva budovanim dobré povésti organizace. VSechny tyto
hlavni aspekty jsou vykonavany pomoci atraktivni prezentace volnych pracovnich pozic,
zaujmout svym sdé€lenim potencidlni uchazece, navazovani kontaktu se zvolenymi

uchazeci (Myslivcova et al., 2017).

Vyhledavani, vybér a ziskdvani potencialnich pracovniki s nejvice relativnimi kvalitami
je hlavni naplni externiho personalniho marketingu. Organizace na tyto ¢innosti alokuje
adekvatni zdroje a snazi se o co nejefektivnéjsi Sifeni informaci o volnych pracovnich
mistech. S tim je spjaty i monitoring vSech uchazect, ktery je nedilnou soucésti spravné

fungujiciho externiho personalniho marketingu (Koubek, 2007).

Soucasnym hlavnim tkolem externiho persondlniho marketingu je budovani znacky
zaméstnavatele, s ¢imZ je spojena dobrda povést organizace. V prvni fadé jsou
specifikovany charakteristiky na uchazece a nasledné€ se pomoci externiho personalniho
marketingu vybiraji potencialni uchazeci. Specifickymi charakteristikami 1ze oznacit
napiiklad profese, demograficka ¢i geografickd kritéria. Nasledné jsou potencidlni

uchazeci informovani o moznosti prace (Myslivcova et al., 2017).

Externi personalni marketing, na rozdil od interniho, soustfedi veSkeré své aktivity
do vnéjSiho prostifedi. Velmi dulezitym pojmem externiho personalniho marketingu
je znaCka zaméstnavatele, kterd bude definovana v dalsi kapitole. Jedna se o veskera

ocekavani, pocity, které vyplynou pii styku s danou firmou (Backhouse & Tikoo, 2004).
Pod dil¢imi ukoly, které napomadhaji k dosazeni hlavnich cild, jsou vyobrazeny tyto
aktivity:

e neustalé vylepSovani dobré povésti zaméstnavatele,

e sniZit ndklady na ziskdvani novych pracovnikli na minimum,

e neustale se zajimat a vyhledavat informace o novych zdrojich, které jsou vhodné

pro hledani potencialnich zaméstnanct (Slapak & Stefko, 2015).
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Externi marketing pouziva prostfedky, které slouzi pro sdélovani informaci o volnych
pracovnich pozicich. Jako nastroje externiho marketingu lze pouzit pracovni portaly,
interni nabory, doporuceni stavajicich zaméstnancti, socidlni sité, vlastni vyhledavani,
dlouhodobou spolupréci se Skolami, personalni agentury ¢i headhunter. Pod externim
marketingem jsou formovany dvé€ ¢innosti, ziskdvani a vybér pracovniki, které budou

v podkapitolach podrobnéji vysvétleny (Mysliveova et al., 2017).

4.1 Ziskavani zaméstnancu

»Proces ziskdvani a vybéru milze znaénym zplsobem ovlivnit, jak pozitivné,
tak negativné, znalostni management v organizaci, jelikoZz tyto aktivity zahrnuji ¢innosti,
sahajici od charakteristiky pozadavkii na obsazovani pracovnich mist, pfes rozhodnuti
o zpusobech ziskavani novych pracovnikll, az po pfipravu a provedeni vybéru novych

zaméstnanci. (Bures, 2007, s. 167)

Dle Chladkové¢ a Bukovjana (2013, s. 25) je pravem zaméstnavatele ur€ovat nejen pocet,

ale 1 strukturu svych zaméstnanct.

,UCelem ziskavani zaméstnancti je oslovit a prildkat v odpovidajicim &ase
a s pifiméfenymi ndklady dostatek vhodnych uchazecl o zaméstnani, ktefi spliuji
nezbytné pozadavky na zaméstnance stanovené organizaci, jednak podle vlastnich potieb
(dosazené vzdélani, dosavadni praxe, specifické znalosti a dovednosti apod.), jednak
podle zvlastnich pravnich predpist (trestnépravni bezuhonnost, zdravotni zplsobilost

apod.).“ (Sikyt, 2016, s. 95)

Nabidky zaméstnavateli nemohou mit diskriminaéni charakter, musi byt v souladu
s pracovnépravnimi nebo sluZzebnimi pfedpisy a nesmi odporovat dobrym mravim

(Chladkova & Bukovjan, 2013).
Koubek (2007) popisuje proces ziskavani pracovniki jako soubor postupnych krokii:

e 7jisténi nedostatku a identifikovat potiebu ziskavani pracovnikd,

e vyhotoveni specifickych pozadavkl na pracovni pozici a jeji popis,

e peclivé zvazeni, zda je potieba obsazovat dané pracovni misto (zda neexistuje
alternativa),

e vytvofeni profilu idedlniho pracovnika pro dané pracovni misto, ktery bude
slouzit jako podklad po ziskavani,

e uvazeni a zhodnoceni vnitinich a vnéjsich zdroju uchazec,

31



e volba vhodnych metod pro ziskavani zaméstnanc,

e volba dokumentt, které¢ budou po uchazecich pozadovany,
e vytvofeni a formulace nabidky zaméstnani,

e zvefejnéni zformulované nabidky,

e cvidence dokumentl ziskanych od uchazecu,

e predvybeér,

e vytvofeni seznamu uchazeci, kteti budou pozvani k vybéru.

»Shromazd'ovani dokumentll uchazecli je vyznamnym ukolem procesu ziskavani
pracovnikl. Zpravidla jsou vyzadovany zivotopis, motivacni dopis, firemni dotaznik
pro uchazece ¢i zaddost o zaméstnani, doklady o vzdélani a dalsi certifikaty dokladujici
kvalifikaci uchazeCe, ptipadné reference (pracovni posudek). V piipadé urcitych
pracovnich pozic je od uchazect vyZzadovan napt. navrh koncepce ¢innosti na dané pozici

nebo ukazky prace.” (Kocianova, 2010, s. 80)

4.1.1 Zdroje ziskavani pracovniki

Koubek (2015) uvadi dva zdroje, jakymi muze organizace ziskavat zaméstnance.

Volna pracovni mista lze obsazovat z vnitinich zdrojui a z vnéjsich zdroji.

Armstrong a Taylor (2015) uvadéji jako zdroj pro ziskdvani pracovnikii jak organizaci,
kde se vybird z fad zaméstnanci, tak 1 vnéjsi zdroje. DalSi mozZnosti, jak ziskat idedlni
uchazece, je snaha o ziskani byvalych pracovnikii zpét do organizace, nebo doporuceni

konkrétniho Clovéka od jiz zaméstnaného pracovnika.

Vnéjsi zdroje jsou volné pracovni sily, které se nachazeji na trhu prace. Dalsim zdrojem
potencidlniho zaméstnance jsou absolventi §kol a jinych instituci, zaméstnanci jinych

organizaci a studenti, diichodci a Zeny v domacnosti (Koubek, 2015).

Kasper a Mayerhofer (2007) uvadéji vnitini zdroje ziskavani zaméstnancii bez pohybu
personalu a s pohybem personalu. Ziskdvani zaméstnancti bez pohybu personalu
je prestavovano jako pokryti zvySené potifeby pifescasovymi hodinami anebo formou
pfesunu dovolenych. Pohyb personalu je vyobrazen jako ptesunuti persondlu na volna

pracovni mista. Pfesunuti je provadéno na zaklad¢ kvalifikaci a potencidlu zaméstnance.

Zdroje dostupné uvnitf organizace jsou definovany jako tfi typy pohybu. Prvni pohyb
nastava v pfipadé, kdy je zaméstnanec povysen (vertikalni), druhym typem je pfevod
pracovnika na jinou pracovni pozici (horizontdlni). Poslednim typem pohybu
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je prefazovani na niz8i pozici, tento typ je opacny k vertikdlnimu pohybu

(Mértlova, 2014).

4.1.2 Metody ziskavani pracovniki

V odbornych literaturdch je uvadén fakt, ze prvotni ziskavani pracovnikii by se mélo

odehrévat z vnitinich zdroji (Kocianova, 2010).

Avsak Armstrong (2007) trva na tom, aby meéli uchazeci pochazejici z vnitinich zdroja
organizace stejné vychozi podminky jako uchazeci ze zdroji vnéjsich.

Mezi metodami pro ziskavani pracovnikd jsou uvedeny moznost inzerovani v médiich,
inzerce na internetu, nebo naptiklad moznost vyuZivani externich sluZeb.
Pod externimi sluzbami jsou formovany zprostiedkovatelské agentury, poradenské
agentury, které se specializuji na ziskavani pracovnikl a v neposledni fad€¢ agentury
zprostiedkovavajici do¢asné zaméstnani. Jako dal$i metody ziskavani pracovnikid jsou
rizné typy spolupraci. Spoluprace mtize probihat se vzdélavacimi institucemi, s Gfady
prace, se sdruzenimi odborniki anebo naptiklad s odbory. Osobnéjsi metody, které miize
organizace vyuzit, jsou napiiklad doporuceni uchazefe nebo primé osloveni.

Mén¢ osobni formy jsou vyvésky a letaky (Kocianova, 2010).

Dalsi metodou je headhunting, ktery se vyznacuje vyhledavanim pracovnikii formou
pfimého osloveni uchazece. Lovec hlav vyhledava vysoce hodnocené talenty, experty

nebo manazery (ManagementMania, 2016).

Inzerce ve sdélovacich prostfedcich se fadi mezi nejrozsifenéjsi metody, které
se vyuzivaji k ziskavani pracovnikd. Jeji vyhodou je rychlost, kterou se inzerat dostane
k adresatovi a dosah. Nevyhoda spociva v jeji nakladovosti, kterou si mnoho firem
nemuze dovolit. Dobry a u€inny inzerat by mél obsahovat takovy popis pracovniho mista
a pozadované kvalifikace, coz povede k odrazeni nevhodnych uchazect

(Kocianova, 2010).

Kiizek a Neufus (2011) zdlraziuji dilezitost cilovych skupin, respektive ¢tenait, ktefi

danou tiskovinu, internetovou strdnku nebo odborna periodika preferuji a vyhledavaji.

,»Aby byl inzerat efektivni, musi mit urcité nélezitosti a musi byt vhodné umistén.*

(Koubek, 2011, s. 86)
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Spravna podoba inzeratu je ddna zakladnimi nalezitostmi a informacemi, které by mély

byt v inzeratu zahrnuty (Kocianova, 2010):

e nadpis inzeratu, kde je uveden nazev pracovniho mista,

e nazev organizace, kterd pracovni pozici nabizi,

e charakteristiky pracovniho mista,

e podminky nabizeného pracovniho mista,

e pozadavky na pracovnika,

e informace souvisejici s pfihlaSenim uchazece na inzerované pracovni misto

(terminy).

Dle Koubka (2007) je volba metody zavisld na mnoha okolnostech, na povaze volného
pracovniho mista a na finan¢ni situaci, kterou organizace disponuje. V prvni fad¢ zavisi
na velikosti firmy, jelikoz malé firmy budou mit vétsi omezeni finan¢nich prostredkt
neZ firmy stiedni ¢i velké. Organizace, ktera si mize dovolit vysoké naklady na ziskavani
pracovnikil, bude vyuzivat §ir§i palety metod ziskadvani pracovnikli nez firma znaéné

omezend svymi prostiedky.

Vysledkem ziskavani zaméstnancti vhodnou metodou je adekvatni pocet vhodnych
uchazecli o zaméstnani, kteti odpovidaji nezbytnym pozZadavkim, které plynou ze strany

zaméstnavatele (Sikyt, 2016).

4.1.3 Podminky ziskavani pracovniki

Existuje fada faktort, které ovliviiuji ziskavani pracovnikl. Tyto faktory mohou byt
negativni 1 pozitivni a vyskytovat se jak v organizaci, tak 1 mimo ni. Pro zlepSeni
podminek ziskavani lidi miiZze organizace né€které faktory ptimo ovlivnit. Dle Koubka
(2011) jsou podminky ziskdvani pracovnikl ovliviiujici zajem uchazecli rozdéleny
do nasledujicich kategorii:
1) vnitfni podminky ziskavani pracovnika (pracovni misto):

e povaha prace,

e postaveni pracovniho mista v hierarchii organizace,

e pracovni podminky a poZzadavky,

e rozsah povinnosti a odpovédnost na pracovnim misté,

e organizace prace a pracovni doby,

e misto vykondvané prace,
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2) vnitini podminky ziskavani pracovniki (organizace):
e vyznam a UspéSnost organizace,
e prestiz organizace,
e povest organizace,
e porovnani urovni odménovani v riznych organizacich,
e zaméstnanecké vyhody a Grovein péce o zaméstnance,
e vzdé€lani a rozvoj v organizaci,
e mezilidské vztahy a socialni klima,

e 7zivotni prostfedi v okoli a umisténi organizace,

3) vnéjsi podminky ziskavani pracovniku:
e demografické podminky,
e ckonomické podminky,
e socidlni podminky,
e technologické podminky,

e politicko-legislativni podminky.

4.2 Budovani znacky zaméstnavatele

Jelikoz jsou klicovi zaméstnanci jeden z hlavnich faktord, které vedou k uspéchu
organizace, je dlleZité si tyto zaméstnance ziskat a udrZet. Proto, aby do organizace
proudili ti spravni uchazeci, je hlavnim tikolem cilené budovani znaky zamé&stnavatele.
Vétsina uchazect zvoli nabidku pozice od zndmé organizace, ktera je vyhlaSend, namisto

neznamé organizace (Smolova & Urbancova, 2014).

Fluktuace zaméstnancti v podniku a konflikty jsou hlavni pfi¢inou nizké produktivity
podniku, nebo dokonce nizkych trzeb a ziskd. Spravné nastaveni ¢innosti, podporujici
budovani znacky zamé&stnavatele, mohou témto negativnim udélostem piedejit. V prvni
fad¢ si organizace definuje znacku a jeji ptisluSné prvky (hmotné a nehmotné), které jsou
zakomponovany do znaCky obchodni, kterd podporuje vytvofeni hodnot

(Mysliveova et al., 2017).

Budovéani znacky zaméstnavatele je dle Urbancové (2021) charakterizovano jako
holisticky proces, ktery ma dopad na organizaci. Zpusob, kterym se tento dopad
projevuje, je zaméfen na ¢innosti, pomoci kterych organizace buduje pozitivni postoj

zaméstnance k dané organizaci a oddanosti k praci a organizaci.
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4.2.1 Znacka a jeji vyznam

Znacka by méla byt nejhodnotnéjSim aktivem organizace, které umoziuje zakaznikovi

lepsi orientaci na trhu s vyrobky a sluzbami (Keller, 2007).

»Znacky jednoznacné identifikuji produkt a jeho zdroj. Znacka firmy je v paméti
zakaznika uchovéana jako uzel informaci stadou asociacnich vazeb. Sila a obsah
asociacnich vazeb a jejich obsah ovlivni obraz, ktery si zékaznik v souvislosti se znackou
vybavi, a to, jak zédkaznik znaCce rozumi a jak si ji pfedstavuje. Pfedstava je zde klicové
slovo. Znacka je totiz predev§im socidlni konstrukt. Je to pfedstava, jez existuje pouze

v mysli zdkaznika.“ (Bednar et al., 2013, s. 208)

Hlavnim tkolem znacky je rozliSeni od ostatnich produkti a vyrobcil. Znacka je pomoci
marketingové komunikace definovana jako jméno, slovo, ¢i skupina slov, které¢ produkt
identifikuji. Jednotlivé znacky mohou byt vyjadifeny i pomoci symboli ¢i jinych prvki

a jejich kombinaci (Myslivcova et al., 2017).

»Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpisob,
jakym spottebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — ve, co vyrobek

¢1 sluZzba pro spotiebitele znamena.* (Kotler et al., 2017, s. 635)

Vysekalova et al. (2007) apeluji na dilezitost porozuméni vztahu mezi spotiebitelem
a znackou. Tato dileZitost je postavena na jejim raciondlnim a emocionalnim vnimani
a nasledném pfijeti. K tomu napomahd mapovani znacky, které napomaha k hodnoceni
znacky, jez spada do urcité kategorie vyrobktl. Dal§im tikolem mapovani znacky je zajistit
informace o spotiebitelském chépani riznych produktl z hlediska jejich vlastnosti

a uzitku.

Diulezitou soucasti znacky jako takové je jeji hodnota, kterd je dle
Kotlera et al. (2007, s. 635) popsana jako: Vychazi z vysoké loajality, znamého jména,
vanimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a dalsich vyhod, napriklad patentu,

obchodnich znamek a vztahii s distributory.

4.2.2 Znacka zaméstnavatele

JelikoZ tvorbou znaCky zaméstnavatele jsou ovlivilovany piimo srdce, mysl a sny
potencidlnich uchazect, je nutné premyslet nad spravnym zplsobem, jak vybudovat

silnou znacku zaméstnavatele (Tegze, 2018).
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Urbancova (2021, s. 49) popisuje znaCku zaméstnavatele nésledovné: ,,Znacka
zaméstnavatele je ¢ast znacky, kterd vznika a je vnimana hlavné z pohledu stavajicich

1 potencialnich zaméstnanci, interni komunikace a komunikace kolem néboru.*

Armstrong a Taylor (2015) vyjadiuji znacku zaméstnavatele jako hodnotovou nabidku
pro zaméstnance, ktera napomahd pro spravnou a dostateCnou reprezentaci dané
organizace a vyobrazuje ji jako dobrého zaméstnavatele. Tedy podstatou tohoto konceptu
je vytvoreni image organizace, které bude slouzit k osloveni potencidlnich a stavajicich

zaméstnanc, a k upoutdni jejich pozornosti.

Uspésnost pracovnikd je uzce spjata s jejich spokojenosti na daném pracovnim misté
¢i vdané organizaci. Silnad znacka znamena pro potencialni uchazece velkou miru

ocekavani, a to presnéji v otazkach pracovniho 1 osobniho rozvoje (Tegze, 2018).

Znacka zaméstnavatele neboli image, je piedevSim vidéna ocima stavajicich
a potencialnich zaméstnancli. Znamena to také rozdilnost jednotlivych charakteristik
urCitych podnikti a vyzdvihuje jednotlivé unikatni aspekty jednotlivych organizaci

(Bednar et al., 2013).

Podpofit silu znacky zaméstnavatele je mozné napiiklad pomoci pochopeni skute¢nosti,
ze pro spravné fungujici organizace disponuje urcitym typem lidi, kteti se perfektné hodi
na urCitou profesi a sdileji hodnoty organizace. Takové typy lidi mé organizace oslovovat
a ptivadét do firmy. Jelikoz jednim zasadnim ukolem znacky zaméstnavatele je ziskat

a udrzet kvalitni lidi (Tegze, 2018).

Dulezitym ptfedpokladem pro sprdvné budovani znacky zaméstnavatele je fakt,
aby veskeré vyuzivané nastroje byly zalozené na realité. Pokud spolecnost slibovala néco,
¢emuz realita ani zdaleka neodpovidd, miiZe to mit negativni dopad a miZe to vyznamné

poskodit image spolec¢nosti (Backhaus & Tikoo, 2004).

Spolecnost tomu muze ptedejit pomoci zapojeni svych soucasnych zaméstnancd,
ktefi mohou poskytnout uchaze¢i transparentni informace o fungovani vztahu
mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. Pro uchazece je pfirozenosti, aby si zjiStoval
informace o svém budoucim zaméstnavateli od soucasnych zaméstnancii. Proto soucasni
zaméstnanci mohou byt pro spolecnosti dulezitym prvkem, ktery jim zajistuje
veérohodnost poskytnutych informaci. Cilem celého procesu je, aby si uchaze¢ dokazal

sam sebe predstavit jako zamé&stnance dané spolecnosti (Seredova, 2020).
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Atributy zna¢ky zaméstnavatele

Pokud chce organizace spravné tidit znacku, je potieba promyslet a spravné urcit

jednotlivé atributy znacky zaméstnavatele.
Poslani a vize

Poslani se zpravidla urcuje na zéklad¢ vize spole¢nosti. Vize predstavuji smér, kterym
se chce organizace vydat v oblasti celkového rozvoje. Takto stanovend vize se urcuje

na obdobi v horizontu deseti az dvaceti let (Charvat, 2006).

Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepsovat
v budoucnosti. Je to soubor specifickych idealu a priorit firmy, a to, ¢im je firma zvlastni

a jedinecna. (Blazkova, 2007, s. 25)

Vize neni pfili§ konkrétni, jako tomu je u poslani. Spravné vytvotend vize poskytuje
informace o tom, jak by organizace chtéla vidét sama sebe v budoucnu. Proto je dilezité
nezaménovat poslani a vizi, jelikoz poslani by mélo odrazet realitu, vize je pfedstavena

jako budouci chovani organizace (Charvat, 2006).

Mise cili poslani popisuje zakladni funkci firmy ve spolecnosti v soucasnosti, tzn.

co a jak bude poskytovat svym zdkaznikim a c¢im se [lisi od ostatnich.

(Blazkova, 2007, s. 26)

Charvat (2006) uvadi hlavni ukol poslani jako vyjadieni existence organizace neboli pro¢

firma vibec existuje. Poslani pracuje jako méfitko, které posluhuje k uréeni toho, zda

se firma drZi svého sméru a neodchyluje se od né;.

,»Pro uspésnou ¢innost je dilezité mit jak vizi, tak poslani, nebot’ vize bez akce je jen sen
a nikam nevede; stejn¢ jako akce bez vize, kde neni jasno, kam vSe sméfuje. Nejprve
se stanovi vize, kterd vymezi nase jednani a snahy v budoucnosti, coz je pak podkladem
pro stanoveni poslani, které vizi vice rozpracovava a uvadi akce k jejimu naplnéni.

Proto by se tyto dva pojmy nemély zaménovat.* (Blazkova, 2007, s. 26)
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Hodnoty a firemni kultura

Pod pojmem hodnoty jsou predstaveny zasady, kterymi se organizace fidi a pfijala
je za vlastni. Hodnoty mohou slouzit jako rozhodovaci prvek pii nerozhodnych situacich

(Vlach, 2007).

Firemni hodnoty jsou vyobrazeny jako nepsand pravidla a zasady, podle kterych
se organizace chovad. Veskera nepsand pravidla dopliluji psanda a dana pravidla.
Tyto hodnoty museji byt pifijaty a respektovany vétSinou pracovniki

(ManagementMania, 2019).

,Definovani hodnot v organizaci je vyjadfenim toho, jak se 1idé chtéji vii¢i sobé navzajem
chovat a jak organizace hodnoti zdkazniky, dodavatele a svou vnitini komunitu.

(Dvorakova et al., 2007, s. 115)

Pavlik et al. (2010) uvadéji, ze vyznavané hodnoty, kterymi jednotlivé organizace
disponuji, ptedstavuji jejich zékladni preference. Jednim z diilezitych tkolii organizace

je urceni hodnot, které jsou pro ni dilezité ve vztahu k hlavnim stakeholderam.

Mezi své hodnoty mlZe organizace zaradit napiiklad ctiZddostivost, Cestnost, tymovou
préci, rovnost, odpovédnost. Hodnoty, které si zformuje kazdy zaméstnanec zvlast,
se prolinaji s hodnotami ostatnich pracovnikli. To ma za nasledek vznik organizacni

kultury (Dvotakova et. al., 2007).

Firemni kulturou je chépana hodnotova a vyznamovd zékladna pii jednani
se spolupracovniky v dané organizaci. Kultura vytvofend v kazdé organizaci spojuje
vztahové, informac¢ni a mocenské vazby, které existuji mezi lidmi ve firmé

(Tureckiova, 2004).

Vysekalova et al. (2020, s. 76) uvad¢ji nasledujici definici: Firemni kultura vyjadiuje
urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitrni Zivot ovliviiujici mysleni
a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také o zvyklostech a ritualech vyuzivanych
ve firmé i o hodnotich, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani

a jednani vsech pracovniku.

Dle Srpové et al. (2010) je firemni kultura vyobrazena jako systém hodnot (materidlnich
a duchovnich) a jevi, které jsou ve vzajemné interakci. Chovani pracovnikil, vzajemna

spoluprace a chapani okoli jsou projevem firemni kultury dané organizace.
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Pro pojem firemni kultury existuji ctyti zdkladni prvky, kterymi se vyznacuje.

e Symboly, které jsou znamé jen pro pracovniky dané organizace, jako naptiklad
slang, zptisob oblékani nebo rtizné zkratky.

e Hrdinové organizace jsou lidé (skute¢ni ¢i imaginarni), ktefi pfedstavuji urcity
idedl chovani a jednéni a jsou vzorem pro ostatni zameéstnance.

e Ritualy jsou neformalni cinnosti, formalni schiize, informac¢ni a kontrolni
systémy.

e Hodnoty predstavuji nejhlubsi prvek firemni kultury a védomi o tom, co je dobre¢,
a naopak. Tyto hodnoty se promitaji do pracovni moralky a jsou sdileny vSemi

pracovniky (Vysekalova et al., 2020).
Employer value proposition (EVP)

Employer value proposition znamena v Ceském piekladu hodnotovd nabidka
zaméstnavatele, pod kterou spadaji veskeré CcCinnosti, které zaméstnavatel svym
pracovnikiim (soucasnym i budoucim) nabizi. Hodnotov4 nabidka znacky poskytuje

jasny pohled na to, pro¢ by mél ¢loveék v dané firmé pracovat (Myslivcova et al., 2017).

Bednart et al. (2013, s. 212) EVP popisuji jako hodnotovou propozici zaméestnavatele
a definuji ji pomoci nasledujici definice: Stejné tak jako u znacek na spotrebitelském trhu
také efektivni rizeni znacky zaméstnavatele vyzZaduje jasnou hodnotovou propozici.
To je jakysi prislib hodnoty zaméstnancum, ktery vyjadiuje, jaké to bude pro firmu

pracovat.

Marketingovy vyznam hodnotové nabidky zaméstnavatele je vyobrazen jako ndstroj

slouZzici k pozicovani znacky zaméstnavatele (Myslivcova et al., 2017).

Jednim z hlavnich ukold hodnotové nabidky zaméstnavatele je poukdzat na jedine¢nost
dané firmy ve srovnani s konkurenénimi firmami. DalS§im velice duleZitym ukolem
je stanoveni si toho, co od sebe ob¢ strany ocekavaji. Jednd se o takzvanou

psychologickou smlouvu (Bednaf et al., 2013).

Pokud se uchaze¢ rozhoduje, zda se chce uchazet o danou pracovni pozici, zajima
se jak o penézni faktory, tak i o ty nepenézni. Nepenézni faktor, ktery je pro uchazece
dalezity, je naptiklad dulezitost rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zzivotem,
nebo v jaké mife bude organizace pfispivat k osobnimu rozvoji. Mezi hmotné faktory

se fadi benefity, odménovani, pracovni pomiicky a mozZnosti cestovani, zatimco
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do nehmotnych faktorti spadd atmosféra na pracovisti, firemni hodnoty, kariérni rast

(Mysliveova et al., 2017).

Armstrong a Taylor (2015) uvadéji, ze hodnotova nabidka pro zaméstnance je zalozena
na pohledu stavajicich i1 potencidlnich zaméstnancii, na tom, co povazuji za hodnotové

a co by je mélo presvédcit o piijeti nabidky na dané pracovni misto.

Cilem tvorby EVP je, aby se zaméstnavatel stal co nejvice zapamatovatelnym, znamym
a pro zameéstnance i uchazece pritazlivym (spojovany s Zadoucimi asociacemi). V tom
muze pomoci nabidka, kterd jej od ostatnich zaméstnavatelii vyznamné odlisi.

(Myslivcova et al., 2017, s. 62).

4.2.3 Brand Experience (zkuSenostni body)

Zakaznik ptichazi do styku s danou znackou na riznych mistech a v riiznych formach,
takova mista, ve kterych dochdzi k interakci, se nazyvaji touchpoints, neboli zkuSenostni
body. Zkusenostnim bodem je kazda piilezitost, pii které dochazi ke vzajemné interakci
mezi konkrétni znackou, a to skrz média, pozorovani nebo osobni zkuSenost.
Jsou to body, pomoci kterych si jedinec formuje zkuSenost s danym produktem

¢1 znackou (Bednaf et al., 2013).

ZkuSenosti se znackou ptedstavuji zazitkovy marketing, ktery ma za ucel ovlivnit pocit

zakaznika ohledn¢ urcitého produktu ¢i podniku (Fitzgibbons, 2018).

Uchaze¢ a nasledné zaméstnanec si prochazi Zivotnim cyklem ve firmé, pravé skrze
zkuSenostni body. Pravé Zivotni cyklus zaméstnance a model ndkupniho chovani
poskytuji pohled na to, co formuje zkuSenosti €lovéka. V pribéhu Zzivotniho cyklu

zaméstnanec prochazi nékolika zkuSenostnimi body. Lze uvést nasledujici.

e Povsimnuti — dochdzi k prvotnimu kontaktu mezi clovékem a firmou, ke kterému
dochdzi prostiednictvim marketingové komunikace. Body, kterymi se dana
kategorie vyznacuje, jsou doporuceni pozice od znamého nebo persondlni inzerce.

e Zvazovani — nastdva v okamziku, kdy se uchaze¢ rozhoduje, zda chce pracovat
v dané firmé nebo se jeho predstavy o idealnim pracovnim misté ubiraji jinam.

e Uchazeni — jednd se o kritickou etapu v Zivotnim cyklu, jelikoz se uchazec
rozhoduje, zda se zucCastni vybérového fizeni a bude se o danou pozici uchézet.

Jedinec ziskdva unikatni pohled na chod spolecnosti a ma k dispozici vice
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4.2.4

informaci. ZkuSenostnim bodem je zde naptiklad prvni dojem pti vchodu
do budovy firmy nebo prubéh a forma pohovoru.

Nastup a adaptace — tato faze ma vliv na zaclenéni daného jedince do pracovniho
zivota firmy. Péce o nového zaméstnance, pripravenost pracovniho mista a kvalita
pracovniho prostfedi jsou zkusenostnimi body, které se v dané fazi vyskytuji.
Vykon prace — faze, kterd se odehrava dlouhy casovy tusek, pii kterém
zaméstnanec vklada veskery sviiyj cas a tusili do vykonu préace, kterou dané
pracovni misto vyzaduje. Typickymi zkusSenostnimi body jsou firemni kultura,
interni komunikace a styly vedeni.

Odchod — pokud se z jakéhokoliv diivodu rozhodne zaméstnanec odejit, i v této
situaci si projde riznymi zkuSenostmi, které nastanou pifi odchodu z dané
organizace (dobré. ¢i Spatné). Zkusenostni body jsou zde vyobrazeny jako forma
odstupného, outplacementu anebo naptiklad forma propusténi.

Vzpominani — souvisi s veSkerymi zkuSenostmi, kterych byvaly zaméstnanec
nabyl pfi pracovnépravnim vztahu s danou organizaci. Jedinec, ktery uz neni

zaméstnancem, se dostal do pozice alumni ((Bednar et al., 2013):

Atraktivita zaméstnavatele

Pod zaméstnavatelskou atraktivitou si lze predstavit vycet vSech vyhod, které potencialni

zaméstnanci vidi jako dulezité, pokud by pfijmuli praci v dané spoleCnosti.

Zamgéstnavatel je nositelem vlastnosti, které jsou pro uchazece zadouci (Berthon, 2005).

»Firmy, které chtéji zaujmout kvalitni lidi, by se tak mély zaméfit i na dalsi atributy, které

pracovnici zadaji. Mezi né jiZ stabiln€ patfi atraktivni mzdy a benefity, jistota prace,

kterou predstavuje naptiklad smlouva na dobu neurcitou, pfijemné pracovni prostiedi

a také zajimava pracovni ndpli.“ (Randstad, 2021)

Dle Berthona (2005) je atraktivita ur€ena péti hodnotami:

zajmova hodnota,
spolecenska hodnota,
ekonomicka hodnota,
rozvojova hodnota,

prenosova hodnota.
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Pod z4jmovou hodnotou je predstaveno vnimani pracovniho prostiedi, zda je vnimano
vzrusujicim zplisobem a pracovni podminky jsou nové. Zjednodusen¢ piedstavuje miru,
do které¢ je zameéstnavatel ochoten poskytovat inovativni a kvalitni sluzby svym
zaméstnancim. SpoleCenskd hodnota je dana mirou, jakou se citi uchaze¢ ptitahovan
danym pracovnim prostfedim (firemni kultura). Pod ekonomickou hodnotou
je predstavena mira, do které uchazece ptitahuje nadprimérny plat a dalsi slozky platu.
Patfi sem 1 jistota zaméstnani a kariérni pfilezitosti nabizené zaméstnavatelem. Mira
vnimdni zaméstnavatele jako mista, které je odrazovym mistem pro dalSi rozvoj,
je zobrazena pod rozvojovou hodnotou. Jsou sem zafazeny sebeucta, uznani
a sebevédomi. V posledni fad¢ prenosova hodnota predstavuje miru predani a aplikace

znalosti (Thies, 2019).

4.2.5 SoutéZe a pruzkumy zamérené na ocenéni nejlepSich zaméstnavateli

v Ceské republice

Diky prizkumim, zaméfenym na ocenéni nejlepSich zaméstnancli, mize spolecnost

efektivné zjistit, jak silné je povédomi o znacce (Kuncarova, 2021).
TOP Zaméstnavatelé

Jedna se o studii, ktera je projektem Asociace studentli a absolventli. Tento projekt
probiha vyhradné v prostfedi vysokych Skol a jeho realizace probihd ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou GFK, univerzitami, firemnimi partnery a studentskymi

organizacemi (TOP Zaméstnavatelé, 2023).

Studie predstavuje nejprestiznéjsi soutéz, kterd se kona jiz 10. rokem a o vitézi rozhoduji
studenti vysokych $kol po celé Ceské republice. Studie probiha formou online dotazniku,
do kterého je zapojeno pies 12 tisic studentii. Zebiicky jsou rozdéleny do 14 kategorii

podle obort, ve kterych se spolecnosti pohybuji (Kuncarova, 2021).

Sodexo Zaméstnavatel roku

Sout&z hodnotici spole¢nosti v Ceské republice z pohledu lidskych zdroji. Cilem této
studie je poskytnout lidem nahled do spole¢nosti s nejlep$im a nejkvalitn€j$im piistupem
ke svym zaméstnanctim. Tato studie je provadéna nejen celostatné, ale i v jednotlivych

regionech Ceské republiky. Generdlnim partnerem této soutdZe je Sodexo

(Klub zaméstnavatelt, 2022).
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Randstad Employer Brand Research

Dany priizkum znacky zaméstnavatele je reprezentativnim prizkumem, ktery poskytne
zameéstnavateliim cenné informace o preferencich zaméstnancii a potencidlnich uchazecu.
Na zéklad¢ vysledkii daného vyzkumu, ktery se kond kazdy rok, rozpoznavaji
nejatraktivnéj$i zaméstnavatele. Tito zaméstnavatelé¢ ziskaji trofej Randstad Award

(Randstad, 2021).
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5 Externi personalni marketing spole¢nosti CEZ, a. s.

V této kapitole bude ptedstavena spoleénost CEZ, a. s. a nasledné bude provedena

analyza externiho personalniho marketingu Skupiny CEZ.

5.1 Predstaveni spole¢nosti CEZ, a. s.

Skupina CEZ, a. s. je jednou z nejstabilngjsich energetickych skupin a spada do skupiny
nejvétsich ekonomickych subjekti v Ceské republice, ale i ve stiedni Evropé.
Skupina CEZ poskytuje pracovni zdzemi vice nez 28 tisicim zaméstnanci. Dnesni doba
poukazuje na dilezitost zavedeni environmentdlnich opatfeni do podnikatelskych
¢innosti firem, a proto se spolecnost rozhodla zajimat se o dopady svych cinnosti
na zivotni prostfedi. Klade diraz na globalni klimatické cile a jejich naplnéni. Hlavni
hodnotou spolecnosti je produkovani bezemisni vyroby, distribuce a prodeje elekttiny.
Hlavnimi &innostmi skupiny CEZ jsou vyroba, distribuce, obchod a prodej elektiiny,
tepla, t€zby uhli, obchodu a prodeje zemniho plynu. Organizace déle nabizi komplexni
sluzby v oblasti energetiky, kterd se fadi k dynamicky rostoucim oblastem podnikani.
Zabyvaji se také inovacemi ve vSech oblastech svého podnikéni a investovani do clean —

tech spole¢nosti (Skupina CEZ, 2021).

Obr. 3: Logo skupiny CEZ

SKUPINA CEZ

Zdroj: Skupina CEZ, 2021

Ceska republika ma 70% podil na kapitalu spole¢nosti, proto je pro skupinu CEZ
nejvyznamnéjsim akcionafem. Spolecnost se svymi akciemi obchoduje na prazské
a varSavské burze cennych papirt, kde jsou jejich akcie soucasti burzovnich indexit PX
a WIG-CEE. V roce 2021 ¢&inily provozni vynosy Skupiny CEZ 227,8 miliard K&.
Na nasledujicim obrazku jsou vyobrazeny podily jednotlivych vyznamnych ¢innosti

na zisku pied zapo&tenim troki, dani a odpistt (EBIDTA) (Skupina CEZ, 2021).
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Tab. 1: Podil hlavnich ¢innosti Skupiny CEZ na EBITDA 2021

%

VYROBA - Trading 5
VYROBA - Jaderné zdroje 32
VYROBA - Obnovitelné zdroje 9
VYROBA - Emisni zdroje 7

w— TEZBA 7
m— DISTRIBUCE 31
PRODE)J 9

Celkem 100

Zdroj: Skupina CEZ, 2021

Skupina CEZ podnika v zahraniéi predeviim v oblasti energetickych sluzeb, vyroby,
obchodu a prodeje elektifiny a tepla a obchodovani s komoditami. Své preshrani¢ni
pusobist¢ nalezla predevS§im v Némecku, Polsku, Slovensku, Francii a Italii

(Skupina CEZ, 2021).
Vize a spole¢enska odpovédnost Skupiny CEZ

Vizi Skupiny CEZ je neustalé feSeni energetickych potfeb pomoci inovaci a zvySovat
kvalitu Zivota pro vSechny. Vyroba vramci své strategie klade diraz predevsim
na preménu vyroby na nizkoemisni a v neposledni fadé dosazeni uhlikové neutrality

(Skupina CEZ, 2021).

Spolecnost vroce 2021 predstavila novou strategii, ktera dostala nazev
VIZE 2030 — Cista Energie Zittka a jeji hlavni dominantou je ukonéeni vyroby tepla
z uhli, snizit vyrobu elektfiny z uhli. Tato strategie napomtiZze k dosaZeni uhlikové
neutrality, pro kterou se spole¢nost zavazala do roku 2050. Bezemisni ambicidzni cile,
které si spolecnost stanovila, souvisi s vybudovanim novych obnovitelnych zdrojii
s vykonem 6 000 MW do roku 2030. Skupina CEZ tizce spolupracuje s eskym statem
a spolecné ptipravuji vybérové fizeni, pii kterém se orientuje na vystavbu minimalné

jednoho nového jaderného bloku (Skupina CEZ, 2021).

Spole¢nost ma silnou zékladnu pro plnéni cilt, stanovenych pro oblast distribuce a prode;.
Jednim z trvalych cilt pro tuto oblast je poskytovat co nejvyhodnéjsi energetické feSeni
a svym zakaznikiim poskytovat nejlepsi a nejkvalitnéj$i zdkaznickou zkuSenost na trhu.

Modernizace a digitalizace distribu¢nich siti je proto kazdodenni souc¢ésti podnikatelské
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¢innosti. Budovani pozice spolehlivého ptedniho dodavatele energii je pro spolecnost
komplexnich energetickych sluZeb, které napomahaji k dekarbonizaci praimyslu v Ceské

republice a stiedni Evropé (Skupina CEZ, 2021).

5.2 Analyza externiho personalniho marketingu Skupiny CEZ

Kapitola bude zamé&fena na externi personalni marketing Skupiny CEZ. Sou¢asti kapitoly

zdroje pro ziskavani pracovnikii dané spolecnosti.

Autorka se rozhodla provést kvalitativni vyzkum, ve kterém zkoumd vyro¢ni zpravy
spole¢nosti Skupina CEZ, které ji byly poskytnuty manaZerkou spolenosti. Dalsi
informace poskytnuté v internetovych ¢lancich byly také vyuzity a zaneseny do dané
analyzy. Dalsi inspiraci je prizkum, ktery provadi Randstad Employer Brand Research,
jelikoz CEZ se v poslednich letech umistil na vysokych pozicich. Tento vyzkum

je zaméfen na hodnoceni zamé&stnavateli a jejich znacky u potencidlnich zaméstnanci.

5.2.1 Budovani povésti zaméstnavatele

Spolecnost velice dikladné dba na svoji povést, a proto uskutecfiuje nespocet aktivit,

které mohou potencidlni zaméstnance presvédcit o nastupu do kolektivu dané firmy.
Nadace CEZ a darcovstvi

Darcovstvi ve velké mife podporuje napliiovani dlouhodobych cili organizace, které jsou
zakotveny v konkrétni strategii VIZE 2030 — Cista Energie Zitika. Pfesn&ji poméaha
napliovat cil, ktery je spojeny s kvalitnimi vztahy s komunitami, pfesnéji ma tento cil
za ukol predstavovat dobrého korporatniho ob&ana. Darcovstvi spoleéné s Nadaci CEZ
pfedstavuji pro spolecnost nedilnou soucast podnikovych cinnosti, proto se ftadi
mezi nejvétsi firemni darce zcelé Ceské republiky. Tato jejich zasluznd &innost
je pravidelné ocenovéana nezavislou porotou (TOP odpovédna firma, zebticek Fora
darcil). Zaméstnanci se s radosti darcovstvi ucastni, jelikoz mohou sami rozhodnout,
komu by méla pomoc sméfovat a sami poskytuji financni dary. Dle vyrocni zpravy
Skupiny CEZ (2021) se v minulém roce uskute¢nily hned dvé zaméstnanecké sbirky.
Prostfednictvim mobilni aplikace EPP (Poméhej pohybem) spole¢nost zahrnuje i Sirokou

vefejnost, ktera mize ucasti podpofit dané projekty Skupiny CEZ (Skupina CEZ, 2021).
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Tab. 2: Finanéni dary spole¢nosti Skupiny CEZ (mil. K¢)

Do Nadace CEZ Primeé dary Celkem
CEZ, a.s. 63,5 43,0 106,5
Ostatni plné
konsolidovane
spolecnosti
Skupiny CEZ 143,4 68,7 212,1
Skupina CEZ
celkem 206,9 111,7 318,6

Zdroj: Skupina CEZ, 2021

Spolecnost poskytuje 79,8 % finanénich dard do infrastruktury obci a rozvoje regionu

a 11,4 % do sportu, zbyla procenta jsou rozdélena mezi kulturu a zivotni prostredi,

$kolstvi, potiebné a postizené (Skupina CEZ, 2021).

Tab. 3: Rozdéleni ptimych finanénich dart CEZ, a. s., podle oblasti

Oblast mil. K& %
infrastruktura obcf a rozvoj regionC 34,3 79,8
kultura a zZivotni prostredi 2,9 6,7
m——— Skolstvi, vé€da, péce o mladez 0,8 1,9
sport 4,9 11,4
= notfebni a postizeni 0,1 0,2
Celkem 43,0 100,0

Zdroj: Skupina CEZ, 2021

Nadace CEZ vznikla vroce 2002 ve viech oblastech spolenosti napiié Ceskou
republikou. V té dobé byla jednou z prvnich firem v Ceské republice, které disponovaly
vlastni nadaci. Poskytla uz vice nez 13 764 nadacnich ptispévkl v celkové vysi témét
3,1 mld. K¢, ztoho 1181 vefejné prospéSnych projekti bylo podpoieno za rok 2021
castkou ve vysi 184,87 mil. K¢&. Projekty reaguji na aktualni problémy a potieby
tykaji

Mimotéadné programy byly touto nadaci podporovany napiiklad po ni¢ivém tornadu

spolecnosti, nebo se pravidelné¢ vypisovanych grantovych programu.

na jizni Moravé. Mezi dalsi aktivity spolecnosti jsou fazeny programy, které nesou nazev:

W

e Oranzové hristé — Zamétuje se na vystavbu a obnovu détskych a sportovnich

htist v Ceské republice.
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Podpora regionii — ZlepSuje kvalitu Zivota obyvatel v obcich v Ceské republice,
zejména v socialni oblasti, zdravotni oblasti, védé a vzd€lavani. Zamétuje se také
na oblast déti a mlddeze a ochrany lidského zdravi spole¢né s lidskymi pravy.
Podporuje kulturu a zvysuje kvalitu zZivotniho prostredi.

Stromy - Piedstavuje liniovou vystavbu novych a obnovovanych aleji
a stromoftadi.

Oranzovy prechod — Poskytuje dostatecné osvétleni piechoda pro chodce.
Zaméstnanecké granty — Zaméstnanci maji moznost se angazovat v neziskovych
organizacich, které spolecnost podporuje.

Plnime piani — Jednd se o charitativni projekt pofadany zaméstnanci Skupiny
CEZ spole¢né s Nadaci CEZ, ve které sméfuji svou finanéni pomoc lidem,
ktefi se ocitli v tézké Zivotni situaci.

Oranzova uéebna — Spoluprace se studentskou soutézi ,,Vim pro¢* predstavovala
poskytnuti Skolnich pomtcek a zatfizeni Skoldm, které se dané soutéze zucastnily.
Tyto pomiicky prispély ke zvySeni atraktivity vyuky predevSim technickych
predméta.

Krizovd pomoc po ni¢ivém tornadu — Projekt, ktery nabizel pomoc,
ktera napomohla zmirnit dopady tornada na jizni Moravé. Jednalo se o finan¢ni
pomoc, kterd ve velmi kratkém case sméfovala piimo do nejvice zasazenych
oblasti a rodin.

Neziskovky — Jedna se o grantovy program, ktery se zamétuje na profesionalizaci
neziskovych organizaci poskytujicich ptimou péci v socidlni oblasti.
Zaméstnanci pomahaji — Jednim z mimofadnych projekti je zaméstnanecka
sbirka, kterd ma za cil vybrat dostatek finan¢nich prostfedkii pro pomoc fyzickym
osobam a organizacim, ktefi byli pfimo zasaZeni tornddem na jizni Moravé

(Skupina CEZ, 2021).

Spolecnost zapojuje do svych dobrocinnych aktivit krom¢ vlastnich zaméstnancii

1 vefejnost. K tomu doslo vroce 2021 pomoci mobilni aplikace EPP (pomahej

pohybem), kdy zaregistrovani uZzivatel¢ ziskavali body vlastnim pohybem, které byly

pfipisovany charitativnim projektiim, které poté Nadace CEZ podpotila. Dalsi projekt

nesl nazev oranzové kolo, ktery nabizel navStévnikim rtiznych akcich minutovou

charitativni jizdu na specidlnim rotopedu, a tim pomohl ve prospéch mistnich

neziskovych organizaci (Skupina CEZ, 2021)
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TOP Zaméstnavatel

JiZ tfetim rokem za sebou se stal CEZ jedni¢kou v soutézi TOP zaméstnavatelé, ve které
studenti hlasovali o své prvni volbé pifi vybéru zaméstnani. Soutéze se zucastnilo
12 000 studentt Ceskych vysokych skol, kteti svym hlasem vyjadfovali, kam povedou
jejich prvni kroky pti budovani kariéry. Kromé hlavni prestizni ceny vyhrala spolecnost
Skupina CEZ dvé vedlej§i kategorie. Jednou znich bylo oznaleni pro vysnéného
zaméstnavatele, kde skupinu CEZ takto ozna¢ili jiz poosmé studenti technickych obort
v kategorii Technik. Dalsi vyherni kategorii, kterou spolecnost ovladla, bylo v odvétvi
Energetika, plynarenstvi a petrochemicky primysl. Pro spole¢nost jsou absolventi
vysokych skol kli¢ovym a velmi dilezitym potencidlem, jelikoz tvoii vice nez tietinu
viech zamé&stnancii ve spole¢nosti CEZ. V roce 2021 byl vy¢islen podil nové piijatych
zaméstnanct do 30 let na 38 %, a v letoSnim roce se o¢ekava zvySena poptavka, a to diky
chystanému spusténi tendru na novych jadernych blocich v Dukovanech.

(Horédkova, 2022)

Skupina CEZ slavi Gispéchy nejen v anketé TOP Zaméstnavatelé, ktera predstavuje
nejzadanéjsi firmy z pohledu studenttl, ale také v oborové cené Sodexo Zaméstnavatel
roku. V této anketé jsou =zaméstnavatelé hodnoceni dle specidlni metodiky
PricewaterhouseCoopers, kterd je zaméfena na celou fadu HR ukazateld.
Spoleénost Skupina CEZ soutézila v kategorii velkych firem (nad 5 000 zamé&stnanci),
kde ziskala 2. misto. CEZ Distribuce ziskala sdilené 3. misto v kategorii stiednich firem

(do 5 000) (Horakova, 2022)
Vzdélavaci programy poskytované pro zaméstnance

Jelikoz celd organizace a jeji pfedmét podnikani spole¢né se strategickymi zaméry kladou
diraz na vysoké naroky na znalosti, dovednosti a zkuSenosti zaméstnancii, zavedla
Skupina CEZ fadu vzdélavacich programii, které poskytuji zaméstnanciim moznost
neustdle zlepSovat sviij potencial. Pro prubézny rozvoj zaméstnancii se vzdelavaci

programy zamétuji predevsim na:

e Skoleni slouzici ke splnéni kvalifika¢nich pozadavkl, které jsou v souladu
s legislativou. Témto legislativnim pozadavkim odpovidd napiiklad Skoleni
o pozarni ochrané a bezpecnosti prace.

e Skoleni, které poskytuje zaméstnanciim moznosti pro ziskani potfebnych znalosti

a dovednosti, které jsou nad rdmec kvalifikaci. Tato Skoleni se predev§im
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zamétuji na kybernetickou bezpecnost, eticky kodex a chovani, a v neposledni
fad€ na ochranu zivotniho prostiedi.

e rozvoj prezencniho, e-learningového a kombinovaného portfolia Skoleni.

e knowledge management, ktery se vyznacuje systematickym piistupem
a minimalizuje rizika spojené se ztratou expertnich znalosti a zkuSenosti.

e nedilnou soucasti vzd€lavacich programtii jsou 1 korporatni programy,
nejvyuzivanéj§im programem ve spolecnosti je ,,Program manazerského rustu
— People Development Forum®. Jedné se o platformu provozovanou nejvyssSim
vedenim Skupiny CEZ, zajimajici se o rozvojové a kariérni moznosti jednotlivych
ucastnikid programu.

e prednasky o efektivnim slad’ovani pracovniho a osobniho zivota, diverzité,
rozvoji zen na vysokych pozicich.

e spole¢nost Skupina CEZ nezapomind i na rodi¢e na mateiské dovolené
a rodi¢ovské dovolené, pro které pravideln¢ pfipravuje prednasky o tématech
souvisejicich s lep§im zaclenénim do pracovniho kolektivu.

e préci s klicovymi zaméstnanci, ktefi jsou vlastnici neobycejnych talentd.

e spolecnost jiz 18. rokem pofada trainee program, ktery nese nazev CEZ
Potencials, a je urCen pro talenty proudici z vysokych Skol.

e Skoleni na téma leadership development, které je urené pro rozvoj manaZzeru.

e mezi dal$i aktivity vzdélavaciho programu pro zaméstnance patii interni a externi
mentoring, interni koucink, profesni odborné skupiny, konference a prace

s internimi lektory (Skupina CEZ, 2021).
Socialni politika

Se socialni politikou Skupiny CEZ jsou spojeny nejen $iroké okruhy aktivit, ale i vyhody,
které jsou poskytovany zaméstnanciim penézni i1 nepenézni formou. V prvni fadé€ jsou
zaméstnancim poskytovany mzdy, jejiz vySe je zavisld nejen na vykonu jednotlivych
pracovnikd, ale i na dlouhodobych ekonomickych vysledcich a postaveni spole¢nosti
na trhu prace. Jednou z vyhod, kterd je pro zaméstnance velmi oblibena, je zkracena
pracovni doba na 37,5 hodiny tydné. Dalsi vyhodou je prodlouzend Stydenni dovolena,
moznost Cerpani pracovniho volna s ndhradou mzdy nad rozsah ¢i moznost vyuziti

flexibilni pracovni doby véetn& prace z domova (Skupina CEZ, 2021).
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Spolec¢nost poskytuje svym zaméstnanciim osobni Ucty, které jsou urCeny predevsim
na Cerpani finan¢nich prostedka, které jsou uréeny na rekreaci a volnocasové aktivity.
Dale je ucet urCen pro piispévky na doplitkové penzijni spofeni, Zivotni pojisténi,
prispevky na zdvodni stravovani a v neposledni fad¢ i na odmény poskytnuté k zivotnimu
vyro¢i daného zaméstnance. Tato skutenost se fadi mezi vyhody s nadstandardnim
rozsahem. Pokud se zaméstnanec nachéazi v neptijemné zivotni situaci, mohou se na tento

et vyplacet i jednorazové socialni vypomoci (Skupina CEZ, 2021).

V roce 2020 spole¢nost zavedla dva dny zdravotniho volna (sick day) s ndhradou mzdy
ve vysi 65 % pramérného vydélku. Dalsi ptisobivou vyhodou je bezplatné vyuzivani
online 1ékafské poradny pro vSechny zaméstnance, a jejich blizké. V obdobi pandemie
koronaviru byla zfizena i telefonni linka, na kterou se zaméstnanci mohou obracet
s dotazy tykajicimi se pandemie. Na pracovistich je zajiSténo ockovani proti covidu-19
a také zajistuji ockovani proti chfipce. Zdravi pracovnikil je pro spolecnost dilezitym
tématem a velké mnozstvi aktivit je sméfovano pravé na jeho podporu.
Svym zaméstnanctim Skupina CEZ nabizi nadstandardni zdravotni pééi a poskytuje jim
moznost nadstandardnich preventivnich prohlidek, které jsou zamétfeny na prevenci
civilizanich onemocnéni. Projekt, béhem kterého zaméstnanci absolvuji rizné druhy
zdravotnich procedur, vySetfeni a pfednaSek o zdravém Zivotnim stylu, dostal nazev

,.Dny zdravi“ (Skupina CEZ, 2021).

Nedilnou soucésti zdravi je 1 psychicka stranka, proto se spolecnost rozhodla provozovat
anonymni psychologickou linku s externimi odborniky, ktera jim je neustale k dispozici

(Skupina CEZ, 2021).
Udrzitelny rozvoj

Skupina CEZ se zavazala k dodrzovani piisnych etickych standardd, které definuji
odpovédné chovani ke svym zamé&stnanciim, spole¢nosti a v neposledni fad¢ k Zivotnimu
prostiedi. Jako jedna z nejvyznamné;jsich energetickych spolecnosti se hlasi k principim
trvale udrzitelného rozvoje a implementuje tyto postupy do svych kazdodennich
podnikatelskych cinnosti. Své udrZitelné Cinnosti sméfuje predevsim k oblasti ESG
(Environmental, Social, Governance), které jsou soucCésti fizeni spolecnosti.
Cinnosti podporujici ESG jsou prezentovany jako energetickd tispornost, prosazovani
novych technologii, vytvafeni prosttedi pro profesni rist zaméstnancu, rovné ptilezitosti

pro své zaméstnance, investovani do modernich technologii, védy a vyzkumu.
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Spolecenskd odpovédnost je podpofena darcovstvim, které spole¢nost poskytuje

prostiednictvim Nadace CEZ, ktera byla zaloZena v roce 2002 (Skupina CEZ, 2021).

5.2.2 Zdroje ziskavani pracovniki

Spoleénost Skupina CEZ se v roce 2018 rozhodla budovat svou znadku zaméstnavatele
pomoci podzimni kampané, ve které se zamétuje na prezentaci spolecnosti jakozto prvni

volbu zaméstnani. Zaroven v této kampani odkazuje na jednotlivé produkty.

Kampaii se zadala vysilat na zadatku podzimu na stanicich skupiny Nova, Prima, O¢ko,
variantu ve form¢ reklam v king, tisku, outdooru a na internetu. Mista, kde se kampan
mohla vyskytnout a setkat se s potencidlnim uchazeCem, byla opravdu rozsahla,
a proto méla kampainn velky dosah. Pfi téchto reklamnich sd€lenich spolecnost
kombinovala krat$i produktové spoty a delSi imageové spoty, které se zaméfuji nejen
na prezentaci energie od Skupiny CEZ, ale také ma za ucel podtrhnout employer
branding. Krat$i spoty se vyznacuji komunikaci inovativnich produktii, jako jsou

napiiklad Tado, battery boxy, fotovoltaika ¢i prozakaznicky ptistup (MediaGuru, 2018).

Kratky reklamni spot se odehrava v auté, kde dcera vysvétluje svému otci, co by chtéla
délat, az bude velka. Rozmlouvd o tom, Ze chce d¢€lat praci, kterda pomaha lidem
a v neposledni fad€ neubliZuje pfirodé. Reklamni spot také poukazuje na krasnou ceskou
pfirodu

a ptirodni zdroje, které jsou zde k dispozici. Néasledné se zepta svého otce, zda by chtél
délat néco jiného nez ve spolecnosti CEZ, kde ji nasledné odpovi, Ze je v praci spokojen.
Tato skuteCnost ukazuje na to, ze se spoleCnost perfektné stard o své zaméstnance
aze je prvni volbou pifi vybéru zaméstnani. Reklamni spot plsobi velmi piijemné

a vyvolava pocit bezpeci (MediaGuru, 2018).

Jelikoz byla kampani velice UspéSna, rozhodla se spole¢nost vytvofit kariérni portal
Skupiny CEZ, ktery neni ¢asové omezen a jeho hlavnim téelem je prezentace volnych
pracovnich pozic. Tento portdl je vytvofen ve spolupraci s internetovym portalem prace

Jobs.cz, ktery se fadi mezi nejvyuzivangj$i internetové stranky vyuzivané pii hledani

zamestnani (kde jinde.cz, 2023).

Kariérni portal nese nazev ,,kdejinde.cz. a mimo jiné na ném potencialni uchaze¢ nalezne
informace o Skupin¢ CEZ a jednotlivych divizich, sekci studenti a absolventi a virtualni

svét Skupiny CEZ (kde jinde.cz, 2023).
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V sekei ,,0 Skuping CEZ* Ize najit hlavni body, proé by si dany uchaze¢ mél vybrat pravé
CEZ jako svého zaméstnavatele. Hlavni body, které jsou na kariérnich strankach

uvedeny, jsou:

e pfindSime nepostradatelnou energii pro vSechny.

e pracujeme s unikatnimi technologiemi a modernim vybavenim.
e nase znalosti a dovednosti neustale rozvijime a vazime si jich.

e zijeme zmé&nou, jsme lidrem energetické transformace a inovaci.
e pro nas je dulezity kazdy ¢loveék, podle toho se chovame.

e podporujeme rist naSich zaméstnanct (kde jinde.cz, 2023).

V neposledni fad¢ je uvedeno stru¢né predstaveni spolecnosti a jejich odvétvi. Uchazec¢
se zde i dozvi o poslani a vizi, které jsou pro spolecnost velice dilezitym prvkem.
Jednotlivé spole¢nosti spadajici pod Skupinu CEZ jsou podrobné popsany, aby si uchaze¢
mohl jednoduSe ptedstavit hlavni ucel a néslednou népln prace, kterou by v dané

spole¢nosti vykonéval (kde jinde.cz, 2023).

V sekci studenti a absolventi jsou vyobrazené veSkeré studentské programy, staze

a absolventské pozice, kterymi spole¢nost disponuje (kde jinde.cz, 2023).

Stranky nabizeji vycet ptileZitosti, které se uchazeci zobrazi po vybrani tématu (akce pro
studenty, pracovni nabidky, spoluprace béhem studia, spoluprace se Skolami, vzdélani)
a dosazen¢ho vzdélani (stiedni Skola, vysoké Skola, zakladni Skola). V soucasné dobé

spolecnost nabizi 15 ptileZitosti pro studenty a Cerstvé absolventy, mezi které patii:

v

e SMR CAMP - Jedna se o tydenni stdz, kterd je zaméfena na nejnovéejsi jaderné
technologie, pfesnéji na malé modularni reaktory. Tato ptilezitost je definovana
jako akce pro studenty vysokych skol.

e Letni univerzita — Dvoutydenni staz, ktera pfinese nové zkuSenosti studentim
a studentkdm technickych vysokych Skol. Tato stdz se kond v jadernych
elektrarnach Skupiny CEZ.

e Stan se operatorem/operatorkou jaderné elektrarny — Pracovni nabidka
v podobé jedinecné pfilezitosti pro absolventy technickych vysokych skol.
Slibuje ziskani fidi¢ského prikazu na nejsilngjsi stroj v Ceské republice.

e Studijni program - ZajiStuje financni pfispévek béhem studia, ktery je
poskytnut ve form¢ stipendia. Student muze béhem stipendia spolupracovat
S experty
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a ziskat dilezité poznatky zpraxe. Skupina CEZ pomaha studentiim
se zavéreCnymi studentskymi praxemi a pfipravuje studenty na budouci profese.
Stipendijni program zac¢ina teoretickou piipravou, kterd se odehrava
ve vzdélavacich centrech v Brné a nésleduje praktickou Casti ptimo v elektrarne.
Po dostudovani  vysoké Skoly ma student jistou pracovni pozici
operatora/operatorky jaderné elektrarny.

ESCO TRAINEE PROGRAM - Tento program zac¢ina jiz béhem studia a je
uréen pro magistersky stupefi studia technického zaméfeni. CEZ ESCO piinasi
inovativni produkty a sluzby, které jsou primarn¢ zaméteny na spotiebu energii,
energetickou sobéstacnost a silngj$i vyuzivani ekologicky Setrnych zdroju.
Program slibuje ziskani komplexnich zkuSenosti a poznadni moderni energetiky.
Pti sledovani zkuSenych kolegi se ucastnik zdokonali ve vedeni projektu,
komunikaci s klienty. Tento program se odehrava pii studiu a nabizi moZznost
spolupracovat se spole¢nosti na diplomové praci a vyuziti znalosti ze Skoly.
Pokud bude probihat spokojenost na obou stranach, mizou se ti¢astnici obou stran
domluvit na dlouhodobé spolupraci.

CEZ EXPERIENCE staZ pro studenty a studentky VS — pProgram nabizi dvé
formy staze (placenou a neplacenou), kde student ziska praxi ve spole¢nosti
a po dokonceni studia miZe navéazat spolupraci se spolecnosti. V priibéhu staze
si U€astnik mize vybirat rizné aktivity, jako naptiklad skoleni soft skill mentoring
nebo kariérni poradentstvi. Neplacend stdz se odehrava v ¢asovém intervalu
1-6 mésici, kde jsou hlavni odménou ziskané zkuSenosti, exkurze spolecnosti,
ale hlavné kontakty, které nasledné mohou pomoci pii hleddni budouciho
zaméstnani. Za kazdych 8 hodin strdvenych ve spolecnosti ucastnik obdrzi
120korunovou stravenku. Podminkou pro placenou staz je minimaln¢ 3mésicni
prezence ve spoleCnosti. Pro spolecnost je prioritou byt uchazecim cCasové
dostupni.

Studentské prace — Spolecnost nabizi z Sirokého vybéru témat pro zpracovani
bakalarskych a diplomovych praci. Spoluprace probihd prostfednictvim
konzultaci s garanty, ktefi jsou ptidéleni ke kazdému tématu.

Partnerské Skoly — Spoluprace probiha s fadou technickych fakult vysokych
Skol, gymnazii a dalSimi technickymi Skolami. Snazi se o podporu a zvysSeni

zajmu o technické obory ve form¢ besed a prednasek.
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e Green Energy Tour — Jednd se o zajimavou exkurzi, kterd startuje na centrale
Skupiny CEZ v Praze a pokratuje na dal§i zajimava a dilezitd mista,
jako napiiklad na pieGerpavaci vodni elektrarnu ve Stdchovicich, vétrnou
elektrarnu Véznice a elektrarnu nachazejici se v Jindtichové Hradci. Cela exkurze
je zakonéena ve fotovoltaické elektrarnd v Sevéting.

e ESCO, Jaderna, Energeticka, Distribuéni maturita — Ttitydenni staz urCena
pro studenty a studentky stfednich Skol. Jednotlivé maturity jsou zamétrené
na kazdou spolecnost zvIast’.

o Svét Energie — Tento projekt je predstaven jako vzdélavaci portal, zabyvajici
se fyzikou a energetikou. Obsahuje videa, soutéze, pokusy a vyukové materidly
pro ucitele, ale také pro veskeré nadsence pro fyziku a ptirodni védy ze vSech
urovni vzdelani.

e Motivaéni program Prokopa DiviSe — Program je podporovan CEZ Distribuci
a poskytuje odménu mladym technikiim v podob¢ bodu za $kolni a mimoskolni
aktivity. Ti s nejvétsim poctem boda ziskaji na konci Skolniho roku ocenéni

spolecnosti a penéZitou odménu (kde jinde.cz, 2023).

Sekce ,,Virtualni svét Skupiny CEZ“ poskytuje live-streamy, piednasky a riizné
rozhovory z oblasti energetiky. Vyhodou je, Ze tyto sluzby miiZze vyuzivat i Siroka
vetejnost. Zajemce miize poskytnout emailovou adresu, kam mu budou zasilany
upozornéni o blizici se udalosti. VSechny tyto materidly jsou volné dostupné a ucastnik
st miiZze z archivu pustit jakykoliv stream, ktery se kdy uskutecnil. MlZe si vyhledat
streamy dle kategorie (distribuce, jadernd energetika, klasickd energetika, obnovitelné
zdroje, trendy v energetice), dle typu pfednéasky (odborna prednaska, pro vetejnost) a dle
formatu (podcast, video). V sou€asné dobé¢ je k dispozici 100 zaznamtl na rizné téma

(kde jinde.cz, 2023).

Posledni sekce poskytuje piehled veskerych pozic, které momentalné spole¢nost Skupina
CEZ nabizi. Nav§tévnik stranek si mize nabidky zobrazit podle rtiznych kritérii,

které preferuje. MiiZe si zvolit podle oboru, ve kterych by chtél pracovat:

e administrativa,
e Dbankovnictvi a financni sluzby,
e doprava, logistika a zasobovani,

e ckonomika a podnikov¢ finance,
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elektrotechnika a energetika,
chemicky primysl,

IS/IT,

kvalita a kontrola jakosti,
marketing,

média, reklama a PR,
nakup,

ostraha a bezpecnost,
personalistika a HR,

prodej a obchod a mnoho dalsich oblasti (kde jinde.cz, 2023):

Skupina CEZ nabizi praci v nékolika spolednostech, mezi které se fadi Air Plus, AZ
KLIMA, CEZ, a. s., CEZ Distribuce, CEZ Energetické produkty, CEZ Energetické
sluzby, CEZ ESCO, CEZ ICT Services, CEZ PRODEYJ, Elektrarna Dukovany II, Elevion
Group, Energotrans, ENESA, HORMEN, KART, MARITA, Telco Pro Services, Tenaur.

Vyhledavani mlzZe probihat 1 podle zadani klicového slova, nebo kraje, ve kterém chce

navstévnik stranek najit vhodnou pracovni pozici (kde jinde.cz, 2023).
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6 Vyzkumné Setieni

V této kapitole bude proveden samotny navrh vyzkumného Setieni, nadsledné bude

vyzkumné Setfeni realizovdno a zavérem budou testovany hypotézy a tvrzeni.

6.1 Navrh vlastniho vyzkumného Setfeni

V diplomové praci jsou zkoumany faktory, které jsou nejvice presvédcujici pro uchazece
pfi volbé potencialniho zaméstnance. Skupina CEZ své &innosti podporujici budovani
znaCky zamétuje predevSim na studenty vysokych a stfednich Skol, ktefi pfinéaseji
do organizace spoustu novych napadii. Poskytované aktivity maji Siroky rozsah, proto
je obtizné urcit, které z nich jsou nejvice efektivni. V prvni ¢asti budou ptedstaveny
zakladni informace o zvoleném vyzkumu. Nasledné bude popsdna metoda sbéru dat

a vymezeni vyzkumného vzorku.

Nazev vyzkumu

Externi personalni marketing spole¢nosti Skupina CEZ
Vyzkumna oblast

Externi personalni marketing

Vyzkumné téma

Dle Egera a Egerové (2022) by mélo byt vyzkumné téma definovano velmi struéné, avSak

konkrétnéji, nez je tomu u vyzkumné oblasti.

Vyzkumnym tématem v navrZzeném vyzkumu je externi personalni marketing spolecnosti

Skupina CEZ.
Vyzkumny problém

Faktory, které ovliviiuji potencidlni uchazece pii rozhodovani o svém budoucim

zaméstnavateli.
Cil a ucel vyzkumu
Vyzkum ma za cil zefektivnit externi personalni marketing ve spole¢nosti Skupina CEZ.

Dil¢im cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit faktory ovlivitujici potencialni uchazece

a rozpoznat jejich vzdjemnou zavislost.
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Ugelem vyzkumu je zjistit, co je pro potencialni uchazede kli¢ové pii volbé budouciho

zaméstnavatele.
Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka (HVO) v daném vyzkumu zni nasledovné: Jaké faktory
ovliviiuji potencialni uchazece pri vyberu budouctho zaméstnavatele?

Pro ziskani relevantnich odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku jsou vyuzity dilci
vyzkumné otazky (DVO), které poskytnout konkrétn&jsi informace o zkoumaném
problému. Pouzité dil¢i vyzkumné otdzky dokézou ziskat informace o prioritich
jednotlivych uchazect pii volbé budouciho zaméstnavatele. Zkoumaji jednotlivé faktory
(finan¢ni, pracovni prostfedi, pracovni pfilezitosti), které ovliviiuji uchazece pfi jejich

rozhodovani.
DVOI: Jak potencialni uchaze¢ vnima dulezitost finan¢niho ohodnoceni?

DVO2: Je jistota trvalého zaméstnani v organizaci pro uchazeCe dilezitd pti vybéru

potencidlniho zaméstnavatele?

DVO3: Je spokojenost v pracovnim prostfedi a dobré mezilidské vztahy pro uchazece

prioritou?
DVO4: Lisi se vnimani jednotlivych faktorti na zékladé pohlavi uchazece?
Stanoveni hypotéz a tvrzeni

Pod hypotézou jsou piedstaveny predpoklady soucasného stavu vyzkumu. Vyzkumem
muze byt hypotéza ovéfena, presnéji zamitnuta, ¢i naopak. Vytvofeni hypotéz

je predposlednim krokem pied sestrojenim samostatného vyzkumu (Survio, 2020).

,» Tvorbé hypotézy ptedchazi znalost problému, definice vyzkumné otazky a rozloZeni na
zptesiujici vyzkumné otazky.“ (Survio, 2020)

vvvvvv

H2: Lidem, pro které je dilezité finan¢ni ohodnoceni, zalezi také na jistoté trvalého

zaméstnani v organizaci.

H3: Existuji vyznamné rozdily mezi vnimanim dulezZitosti jednotlivych faktori mezi

pohlavim (muzi a Zeny) pfi Zaddani o zamé&stnani.
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Otazky dotazniku

Prvni ¢ast vyzkumu je ve formé otazky, ve které jsou hodnoceny rizné aspekty na zakladé
petistupniové Likertovy Skaly, kterd zkouma postoje, spokojenost nebo zkusenost danych
respondentt k ur¢itému stanovisku. Otazky jsou zaméefeny na atraktivitu zaméstnavatele

pro potencialni uchazece.

Dalsi tii otazky jsou oteviené a dévaji respondentim prostor vyjadfit své ndzory

a zkuSenosti s danou spolecnosti nebo s danou situaci vlastnimi slovy.

Posledni ¢ast dotazniku jsou otdzky identifikacni a maji slouzit k ziskdni relevantnich

informaci od respondentd, ktefi jsou pro dany vyzkum kli¢ovi.
Metody vyzkumu

Vyzkum bude uskuteénén pomoci online dotaznikového Setieni, které bude zaméfeno
na studenty stfednich a vysokych §kol. Pomoci filtra¢nich otdzek bude dotaznik slouzit
jako piehled o tom, jaké faktory jsou dilezité pro studenty stiednich kol a vysokych skol,
a které pro studentky stfednich a vysokych skol.

Respondenti budou odpovidat na dané otdzky pomoci Likertovy Skaly, kterd zkouma

postoj, spokojenost nebo zkusenost respondenta (Survio, 2020).
Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek je zvolen na zdkladé¢ metody zamérného vybéru. Vyzkumnym
vzorkem daného vyzkumu jsou studenti stfednich a vysokych Skol. StéZzejnim smérem
vzdélavani jsou studenti technickych obort (jelikoz CEZ poskytuje predeviim pozice
pro studenty technickych Skol), nicméné otaznik je poskytnut studentim z rtiznych

oblasti, jako jsou naptiklad ekonomika, informatika atd.
Metoda sbéru dat

Vybrani respondenti budou osloveni pomoci facebookovych skupin danych univerzit
a stiednich $kol. Na téchto strankach bude zvefejnén online dotaznik, vytvoreny pomoci

platformy Google Forms.
Organizace vyzkumu

Vlastni vyzkum se uskutecni v roce 2023, konkrétné je naplanovan na bfezen daného
roku. Pfedpokladany pocet respondentt je odhadovan na 250 lidi po celou dobu vyzkumu.

Online dotaznik bude zvefejnén na 14 dni, ve kterych se ptredpoklada nejvys$si mira
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navratnosti. Pomoci facebookovych skupin danych oborti, univerzit ¢i kol bude dotaznik
rozsiten mezi kli¢ové respondenty. Dotaznik bude obsahovat nékolik typti otazek a jeho

vyplnéni zabere méné nez 5 minut respondentova ¢asu.

6.2 Realizace vyzkumu

Realizace vyzkumu bude probihat podle planu, a to v bieznu roku 2023. Soucasti
uspésné¢ho dotaznikového Setfeni je provedeni pilotaZze, kdy se dotaznik vyzkousi
na malém vzorku respondentti. Po tispés$né pilotazi se ptejde na ostré dotaznikové Setfent,

diky kterému budou ziskédna data, ktera se nasledn€ zpracuji, zanalyzuji a interpretuji.
Pilotaz
Spravnost dotazniku byla provedena pilotazi, kterd méla za ukol zjistit, zda jsou otazky

v dotazniku srozumitelné a jednoznaéné. Pomoci pilotaze byl zjistén i Casovy usek, ktery

respondent potiebuje k vyplnéni dotazniku.

Pilotdz byla provedena prostfednictvim dotazovdni péti studentd v knihovné

Zapadoceské univerzity v Plzni.
Vyhodnoceni pilotaze

Vzorku respondentl byla pfedlozena papirova verze dotaznikového Setfeni, ktery byl
nasledné vyhodnocen. Po vyplnéni dotazniku vedla autorka se vzorkem respondentl
kratky rozhovor, ve kterém byly zjiStény nedostatky, které dotaznik obsahoval. Zjistilo
se, ze puvodni znéni otazky: ,,Pokud byste dostal/a moznost pracovat u CEZu, piijmete
tuto nabidku, nebo date prednost konkurenci? neni pfili$ specifickd a neobsahuje Zadné
aspekty prace, které by dané pracovni misto poskytovalo. Proto byla rozsifena a jeji
nasledujici znéni je: ,Pokud byste dostal/a moznost pracovat u CEZu a platové
ohodnoceni by bylo vice nez dostacujici, pfijmete tuto nabidku, nebo date pfednost

konkurenci?*

Toto rozsifeni napomuze k identifikaci divodi, pro€ by si respondenti nevybrali pracovni

misto u CEZu jen kvili dostate¢nému finanénimu ohodnoceni.

Kromé¢ vySe uvedeného nedostatku bylo prokazané, ze otdzky jsou srozumitelné
a jednoznacné. Vzorek respondentli ocenil c¢asovou narocnost dotazniku a jeho

jednoduchost a pfesnost.
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Sbér dat

Po uspésném predvyzkumu doslo ke sbéru ostrych dat. Data byla ziskana v prvni poloving
biezna roku 2023. Ke sbéru dat bylo vyuzito online dotaznikové Setfeni prostiednictvim
platformy Google Forms. Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat relevantni informace
od planovanych 250 respondentt. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 204 respondentii.
Autorka napted provedla predvyzkum, ktery pomohl odhalit nedostatky a dosahnout

srozumitelnosti jednotlivych otazek.

Dany dotaznik vznikl na zdkladé vyzkumu, ktery kazdorocné provadi spolecnost
Randstad Employer Brand Research. Vyzkum zkouma jednotlivé faktory, které jsou pro
potencidlni uchazece dulezité pti volbé jejich budouciho zaméstnavatele. Vlastni dotaznik
byl rozdélen do tti ¢asti, kde prvni ¢ast dotazniku bylo formulovéana ve formé Likertovych
Skal, kde respondenti vyjadfovali dalezitost danych faktord pii vybéru potencialniho

zameéstnavatele.

Dalsi cast dotazniki byla formulovdna ve formé otevienych otdzek, které slouzily
k vyjadfeni nazori a mySlenek. Zabyvaly se pfedev§im faktory, které potencidlni
uchazece motivuji pro zvoleni pracovni pozice u dané spolecnosti. Autorka se snazila
zjistit divody, pro¢ by respondenti nechtéli pracovat u dané spolecnosti. Tyto zjisténé
informace budou slouzit k nasledné formulaci zavérd a doporuceni, které napomohou

ke zvyseni konkurenceschopnosti spole¢nosti Skupina CEZ.

Sbér dat probihal 14 dni a okolo 7. dne uZ nepfibyvali Zadni respondenti, proto je konecné
mnozstvi respondentli niZsi, nez bylo planovano. Béhem sbéru dat nedoSlo k zadnym
komplikacim, a to diky otdzkam, které byly kratké a stru¢né. Dotaznik nezabral vice

jak pét minut respondentova Casu.
Vyhodnoceni dat

Ziskana data od respondentli byla z platformy Google Forms pfevedena do programu

Microsoft Excel, kde byla nasledné zpracovana.
Odpovédi respondentli z prvni ¢asti dotazniku, respektive z Likertovy Skaly, byly
pfevedeny z textu na Ciselna data. Dillezitost daného faktoru byla popséna pomoci ¢isel

1-5. Jednalo se o skalu odpovédi typu ,,neni viibec dalezité®, ,nedilezité®, ,neutralni,

»dulezité* a ,,nesmirné dilezité. Odpovédi ,,neni vitbec dilezité* bylo ptidéleno ¢islo 1.
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Ptidé€leni cisel pokracovalo a bylo zakonceno ptidélenim nejvyssi hodnoty 5 odpovédi

,,nesmirné dulezité®.

Oteviené otazky byly vyhodnoceny pomoci plynulého textu, ktery shrnoval veskeré
nazory, které respondenti uvedli do policek, které slouzily pro vyjadieni jejich nazort

vlastnim slovem. Identifika¢ni otdzky byly popsany a vysvétleny.

Hypotézy, které byly stanoveny v navrhu vlastniho vyzkumného Setieni, byly potvrzeny,
nebo v opacném piipad¢ vyvraceny. O tom, zda byla hypotéza vyvracena, Ci pfijata,
rozhodl software STATISTICA, diky kterému byly provedeny potiebné testy, které
slouzily k interpretaci danych vysledkd.

Vysledky vyzkumného Setieni

Po vyhodnoceni dat byly popsény vysledky daného Setieni, které¢ budou nasledné sdéleny
spole¢nosti Skupiny CEZ. Tyto vysledky slouzi k zjisténi dilezitosti jednotlivych
faktorii, které nasledné muze spoleCnost vyuzit pro vylepseni své zaméstnavatelské

povesti.
Jednotlivé otazky dotazniku

Odpovédi na dané otazky byly jednotlivé graficky vyhodnoceny a popsany. Pomoci grafi
lze zjistit Cetnost respondentl u jednotlivych odpovédi. Celkem se do dotaznikového
Setfeni zapojilo 204 respondentll. Nejprve bude popsany identifikacni otazky a nasledné
¢ast dotazniku, kde respondenti volili pomoci Likertovy Skéaly dilezZitost jednotlivych

faktorl pfi volbé potencidlniho zamé&stnavatele.

Identifikaénimi otazkami bylo zjisténo, Ze 47,1 % respondentt byly zeny a 52,9 % byli
muzi. Az 73,5 % respondentii uvedlo, Ze jsou studenti vysokych skol, zbytek 26,5 % byl
zastoupen studenty stfednich Skol. Dotaznik byl zdmérmné poskytnut studentim riiznych
vysokych skol z riznych obort tak, aby byla vyobrazena odli$nost jednotlivych pohledi
na dulezitost faktor, které potencidlni uchazeCe ovliviuji pii volbé budouciho

zamestnavatele.

Do vékové kategorie 18-28 let spada 91,7 % respondenti. Tato kategorie byla zvolena
z toho diivodu, Ze né€kteti studenti dokoncuji studium az ve svych 28 letech, a to naptiklad
kvtli Erasmu, ktery vysoké Skoly nabizeji. Zbylych 8,3 % respondentt zvolilo vékovou
kategorii nad 28 let, jednalo se o respondenty, ktefi jsou nadale ucastniky facebookovych

skupin danych fakult a nasli si ¢as na vyplnéni dotazniku.
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Dotaznikové Setfeni se zuacastnilo 51,7 % studenti ekonomického zaméfeni, ktefi
momentalné studuji na vysokych ¢i stfednich skolach s danym zaméfenim. Tato skupina
respondentl poskytla vysoké mnozstvi relevantnich informaci, které maji pro dany

vyzkum vysokou miru dalezitosti.

Druhou nejvice volenou odpovédi bylo zaméteni technické, které studuje 21,7 %
respondentl. Tato odpovéd’ byla druhou nejvice volenou odpovédi z divodu umisténi
dotazniku, jelikoz byl poskytnut studentim Fakulty elektrotechnické a strojirenské
Zapadoceské univerzity v Plzni. Dotaznik byl zvefejnén na jejich facebookovou skupinu,

ktera slouzi jako komunikacni prosttedek pro samotné studenty téchto fakult.

Zbyla procenta respondentll pochazela z informacniho (11 %), dopravniho (4,2 %),
socialniho (0,8 %), humanitniho (3,3 %), sportovniho (1,6 %), pedagogického (0,8 %),
pravnického zameéteni (3,3 %). Objevilo se 1 zastoupeni se zaméfenim na cestovni ruch
(1,6 %).

Obr. 4: Oborové zaméteni respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023
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Otazka ¢. 1: Pri volbé budouciho zaméstnavatele, jak diilezité je pro Vas

nasledujici?

Moznost kariérniho rustu

Jako prvni kritérium, které¢ bylo v rdmci vyzkumného Setifeni pozorovano, byl kariérni
rust. Studenti vysokych Skol byvaji velmi ambiciozni a cilevédomi. Na to ukazuje
1 skute¢nost vyobrazena v grafu 1, ktery poukazuje az 38,7 % dulezitost daného faktoru
pfi rozhodovani o svém budoucim zaméstnavateli. Necelych 25 % respondenti uvedlo
kariérni rist jako nesmirn¢ dulezity, proto je pro danou spolecnost klicové, aby
se zamétovala na kariérni rust svych zaméstnanct. Studenti stfednich a vysokych skol
chtéji vyuzit své znalosti, které béhem studia ziskali a ocekavaji za to rist jejich
kariérniho, ale i osobniho Zivota. Takovy kariérni rlst je ve vétSin€ ptipadii ve formée
povyseni ¢i ziskdni novych pravomoci. Kariérni rist mtiZze probihat i formou finan¢niho
ohodnoceni.

Pro 7,3 % respondentt je kariérni rist nepodstatnym faktorem pti rozhodovani o vybéru
budouciho zaméstnani. Autorka se domnivd, Ze studenti jsou pro spolecnosti, jako
je Skupina CEZ, nejdtilezitéj§im a nejcenn&jsim potencialnim uchazedem. Tvrda prace
a silnd osobnost mize firm¢ pfinést mnoho vyhod, které se v posledni fadé¢ pieméni

na zisk.
Graf 1: MoZnost kariérniho ristu (F1)
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Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023
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Narocéna pracovni zatéZ a moznost ucit se nové véci

Pod néro¢nou pracovni zatézi neni predstavena pouze fyzickd narocnost, ale také
ta psychicka. Mladi lidé se v dneSni dob¢ staraji o své psychické zdravi a neni jim
to lhostejné. Celych 32,3 % respondentd, tedy 66 lidi, zodpovédélo na otdzku dilezitosti,
ze je pro n¢ dulezité, aby byla napln pracovniho mista naro¢néjsi. Jelikoz mnoho lidi
nechce spadnout do stereotypu a nudného zaméstnani, jsou ochotni vykondvat narocnéjsi
praci.

Urcité procento respondentti (35,3 %) vyjadfilo neutralni ndzor k danému stanovisku. Pro

7 respondenti z 204 celkovych neni pracovni zatéz viibec dulezita.

Celkem 139 respondentt zvolilo moznost ucit se nové véci jako dalezitou pfi volbé jejich
budouciho zaméstnavatele (47 respondentl jako nesmirné dulezité, 92 respondentl jako
dalezité). Jak uz bylo zminéné, potencialni uchazeci z fad studentii vysokych a sttednich
kol jsou velice ambiciozni, a nechtéji v pracovnim zivoté zpomalit a prestat se rozvijet
jak po profesni, tak osobni strance. Mnoho studentl se neustale u¢i novym vécem, aby
rozvijeli svoji zékladnu znalosti a tyto poznatky pak mohou vyuZivat ve svém zivoté.
Uceni novym vécem umoziiuje lidem zkusit rlznorodé pfilezitosti a ziskat nové
zkuSenosti. V pracovnim zivoté tato skutecnost tizce souvisi s kariérnim ristem a vysSim
finan¢nim ohodnocenim. Z téchto divodu je patrné, ze je pro studenty tato moznost

v novém pracovnim prostiedi vice nez zddana a dilezita.

Graf 2: Né4ro¢nd pracovni z4téz a moznost ucit se noveé véci (F2 a F3)

92
2N —
55
47
38
0 10 yi 21
B = ¢ @ | e w2
N SN < N N N SN <L N N
w w w w w w w w
=) = = 4 o i o = =] =]
D D = D D D D = D D
=} [a) = [a} a [a) [a) o =} [a}
8 5 = sud 8 5 = Ll
R E 2 =
= = S >
N (uf_l) \E m
E =2 w =2
=2 =2
MOZNOST UCIT SE NOVE VECI NAROCNA PRACOVNI ZATEZ

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

66



Siroké spektrum benefitu a finanéni ohodnoceni

Spektrum benefitii je zastoupeno jak hmotnymi, tak finan¢nimi aspekty. V dnesni dobé
se fadi mezi nejposkytovanéjsi benefity mobilni telefony, tyden dovolené navic, sluzebni

auto, obcCerstveni na pracovisti a v neposledni fad¢ i penzijni pfipojisténi (iDnes, 2018).

Z grafu 3 jasné vyplyva, ze jsou benefity nedilnou soucéasti preferenci uchazece,
ktery hled4 budouciho zaméstnavatele. Az 54,4 % respondentil zvolilo na Likertové Skale
dalezitosti benefity jako dualezité a 21,6 % respondentl jako nesmirné dilezité.
To znamena, ze pro 111 1idi z 204 celkovych respondentti vinima Siroké spektrum benefitt
jako dulezité, a 44 respondentl z celkovych 204 jako nesmirné dualezité. Spolecnost
si tuto skute¢nost uvédomuje a nabizi svym pracovniklim Siroké spektrum benefiti, jako
napiiklad pfispévek na Zivotni pojiSténi a na doplitkové penzijni spotfeni, prispévek

na stravovani formou stravenek nebo podnikovych jidelen a riizné flexibilni formy prace.

Faktor finan¢niho ohodnoceni souvisi se Sirokym spektrem benefitli, v dneSni dobé
absolventy nezajimé pouze finan¢ni ohodnoceni jako takové, ale chtéji se rozvijet a mit
se v praci dobfe. AvSak absolventi maji i jiné priority, penize jsou stale velice dllezité
a hraji velkou roli pfi rozhodovani uchazece. Uchazeci si v dneSni dobé neboji fict,
jaky plat by si na dané pozici piedstavovali. To poukazuje 1 na to, ze 100 respondentil
(49 %) povazuje finan¢ni ohodnoceni jako nesmirng dalezité, a pokud jim nabidka

nebude vyhovovat, radé€ji ptijmou nabidku od konkurence.

Graf 3: Siroké spektrum benefitii a finanéni ohodnoceni (F4 a F5)
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Moznost prispivat novymi napady

Valné vétSina studentq, ktefi se rozhodli studovat na vysoké skole, jsou velice kreativni
a maji spoustu inovativnich napadt, kterymi mohou organizacim zvysit prosperitu
a postaveni na trhu. Zaméstnavatel si téchto lidi velice vazi a dava jim prostor své napady
sd¢lovat vedeni a podilet se na jejich realizaci. Neni divu, ze az 44,1 % respondentl
povazuje za dilezité, aby mohli pfispivat novymi népady do organizace. Pro 13,2 %
respondentll je tato moznost natolik dulezita, ze zvolili na Likertové Skale ¢islo 1, které
predstavuje nesmirnou dlleZitost daného faktoru. Spravné fungujici organizace by méla
tuto moznost poskytovat a vyuzivat inovativnich a kreativnich napadu, které pochdzeji
pfimo od zaméstnancii. Také je dulezité, aby tito zaméstnanci byli zapojeny do realizace
jejich napadu. Pokud by tak organizace neucinila, pro zaméstnance by to mohlo znamenat

vazny problém a ztratil by divéryhodnost vii¢i svému zaméstnavateli.

Graf 4: Moznost piispivat novymi napady (F6)
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Moderni a inovativni pracovisté

Moderni a inovativni pracovisté piedstavuje digitalni pracoviste, které jde s dobou a jsou
vyuzivany nov¢ technologie, které usnadiiuji praci. S modernim a inovativnim
pracovistém souvisi naptiklad prace z domova nebo zvysSena snaha o rovnovahu mezi
osobnim a pracovnim zivotem. Tyto aspekty byly ve vyzkumném Setfeni pfedstaveny
jako samostatny faktor, proto budou rozepsany pozd¢ji. Moderni a inovativni pracoviste
jde s dobou a ke spolupraci jsou vyuzivany moderni technologie. Respondenti, ktefi
zvolili moderni a inovativni pracovisté jako nesmirné dilezité, jsou zastoupeni v 19,6 %.
Az 37,3 % si mysli, ze tento faktor je dilezity a zajimaji se o né&j pfi volbé budouciho
zameéstnavatele. Z celkovych 204 respondentii vyjadtilo neutralni postoj 69 z nich, coz
tvoti 33,8 %. Nikdo z respondentl neuvedl, Ze pro né€ tento faktor neni vibec dilezity.
To poukazuje na skutenost, Ze by zaméstnavatel mél sledovat trendy v novych
technologiich a ndrocich na praci, a v urCité mife se snazit je implementovat do svého

podnikéni.

Graf 5: Moderni a inovativni pracovisté (F7)
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Dostupnost Skoleni a rozvoje

Studenti maji tendenci neustdlého rozvoje svych dovednosti a schopnosti. Napiiklad
je velice dulezité, aby se v praci nadale vénovali cizim jazyktim. Pokud pracovnik nema
moznost vénovat se cizimu jazyku a neustdle se vzdélavat, mize se stat, ze za par let
nebude jazyk viibec ovladat. Pokud pracovnik bude absolvovat zahrani¢ni pracovni cesty,
je potieba, aby se alesponi na zdkladni Urovni domluvil cizim jazykem. Jednim
z nejbéznéjsich skoleni je Skoleni o bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a Skoleni
pozéarni ochrany. Tato Skoleni jsou pro organizaci povinnd. Dale existuji dalsi typy
Skoleni, kter¢ se liSi podle napln€¢ prace danych pracovnikli v organizaci

(Havelkova, 2021).

Tento faktor, ktery respondenti hodnotili, se zabyval piredevsim Skolenim a rozvojovymi
akcemi, které jsou nad ramec k tém povinnym a slouzi pfimo pro zaméstnance a jeho
rozvoj. Mezi tyto typy Skoleni a rozvoje nalezi naptiklad koucink atd. Az 84 respondentti
z celkovych 204 zvolilo dostupnost Skoleni a rozvoje jako dtlezity faktor pti rozhodovani
o budoucim zaméstnavateli. Nesmirn€ diileZitou vahu tomuto faktoru dalo az 40 (19,6 %)
respondentl. Pro 25,9 % respondentli je dostupnost skoleni neutralnim faktorem pfi jejich

rozhodovani.

Graf 6: Dostupnost $koleni a rozvoje (F8)
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Spokojenost s pracovnim prostiredim a dobré vztahy na pracovisti

Pokud je pracovnik na svém pracovisti spokojeny, zvysuje to Sanci na to, aby i kone¢ny
zakaznik byl s danou sluzbou spokojeny. Pozitivni energie panujici na pracovisti vede

k vétsi produktivité a kreativit¢ (Dohnalova, 2023).

Vytvareni spokojenosti na pracovisti je efektivni cestou k lepsim vykoniim a celkove lepst

firemni kulture (Dohnalova, 2023).

Z vyzkumného Setfeni je patrné, Ze 44,1 % respondenti povaZuje spokojenost
s pracovnim prostfedim jako nesmirn€ dilezity faktor pfi vybéru potencidlniho uchazece
a 35,3 % respondentii zvolilo na Likertové Skale Cislo 2, které predstavuje dulezitost
daného faktoru. Z celkovych 204 respondentd jich 33 =zaujalo neutralni postoj

a 5 respondentt uvedlo, Ze je pro né spokojenost na daném pracovisti nediilezita.

Se spokojenosti na pracovisti souviseji 1 dobré vztahy panujici na daném pracovisti.
Pozitivni energie jednoho pracovnika ovliviiuje i pracovniky ostatni a spole¢n¢ vytvareji
ptijemné prostfedi (Hartmannova, 2021).

Pro 95 respondentid (46,6 %) jsou dobré vztahy na pracoviSti nesmirné dulezité
a shledévaji tento faktor jako prioritu pfi rozhodovani o svém budoucim zaméstnavateli.

Nikdo zrespondenti neohodnotil dany faktor Cislem 5, ktery ptedstavuje nulovou

dulezitost na Likertoveé skale.

Graf 7: Spokojenost s pracovnim prostfedi, a dobré vztahy na pracovisti (F9 a F10)
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Vztah s nadfiizenymi

Vztah s nadfizenymi funguje na podobné bazi a souvisi s dobrymi vztahy na pracovisti.
Hlavnim cilem, kterym Ize dosahnout respektu, ale zarovenn dobrého vztahu mezi
nadfizenym a podfizenym, je umét ud¢lit pochvalu za dobie odvedenou praci. Pokud
pracovnik déla néco dobfe, je potieba ho pochvalit a vyjadtit mu podporu v rozvijeni jeho

silnych stranek (Dohnalova, 2023).
Respondenti, pro které¢ je dobry vztah se svym nadfizenym nesmirné dilezity, jsou
zastoupeni 36,3 % z celkového poctu respondenti. DalSich 34,3 % respondentii také
vnimd dany faktor jako diilezity a nezbytny pro své budouci povolani. Necelych 26 %
respondentl vyjadiilo neutralni postoj k danému faktoru a zbylych 3,4 % ho vnima jako

nedilezity.

Graf 8: Vztah s nadfizenymi (F11)
NESMIRNE DULEZITE
DULEZITE
NEUTRALN(

NEDULEZITE

NEN{ VUBEC DULEZITE

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

72



Tvymova prace

Pro tymovou praci je typicky pocit jednoty, ktery se vyvine mezi skupinou osob uzce
pracujicich na ukolu, projektu atd. Mezi dalsi charakteristické rysy tymové prdace patii
spolecné nadseni a motivace, vzajemnd podpora, zdjem na uspéchu projektu a sdilena

odpovédnost za jeho dokonceni. (CEMI, 2022)

Tymova prace piinasi organizaci spoustu novych napadi a sjednoceny tym pomaha tesit
problémy, které by jedinec sam vyiesit nedokazal. Sestaveny tym musi mit vzdy podporu
vrcholového vedeni. Tym, ktery by danou podporu nemél, by ztracel motivaci pti prvnim

vaznéj$im problému (BusinessInfo.cz, 2010).

Vétsina respondentt zvolila tymovou praci jako dulezity faktor pti rozhodovani o svém
budoucim zaméstnavateli. Pro 56 respondenti (27,5 %) je tymova prace nesmirné
dualezitd, jedné se pfedevsim o pracovniky, kteti rddi dosdhnou pozadovanych vysledkl
vtymu nez jako jednotlivec. Neutrdlni postoj k danému faktoru vyjadrilo

66 respondenttl (32,4 %) z celkovych 204 lidi.

Graf 9: Tymova prace (F12)
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Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem

Pro kazdého pracujiciho ¢lovéka je cilem kariérniho Zivota najit zlaty stfed mezi praci
a soukromym Zzivotem. Nalezend rovnovaha ma snizit vznik socidlnich problémii, jako

jsou napiiklad workoholismus nebo syndrom vyhoteni (Vzd¢€lavani a prace, 2020).

Pro 42,6 % respondentti je nalezeni této rovnovahy dtlezité a na zaklad¢ toho voli i svého
budouciho zaméstnavatele. Pokud chce byt organizace dobrym zaméstnavatelem, neméla
by tuto skuteCnost opomijet a méla by pomédhat svym zaméstnancim s nalezenim
rovnovahy mezi kariérou a osobnim zivotem. Respondenti, pro které je rovnovaha mezi

pracovnim a osobnim zivotem nesmirn¢ dulezita, jsou zastoupeni v 35,8 %.

Graf 10: Rovnovéha mezi pracovnim a osobnim Zivotem (F13)
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Prace z domova

Prace z domova predstavuje flexibilni formu vykonu zavislé prace, kdy zaméstnanec
pracuje zcela (homeworking) nebo zcasti (home office) ze svého bydliste

(Valentova, 2017).

Home-office se stal v poslednich letech vyhleddvanym benefitem, ktery zaméstnavatel
poskytuje. Z grafu 11 vyplyva, ze pro studenty je prace z domova velmi dulezitym
faktorem, podle kterého si vyhleddvaji budouciho zaméstnavatele. V dnesni dob¢ se lidé
snazi co nejvice cestovat a poznavat nové kultury, a k tomu se perfektné hodi prace
z domova, jelikoz si pracovnik vezme praci s sebou, at’ uz je kdekoliv na svété. Vice jak
42,6 % respondentd povazuje praci z domova jako nesmirné dalezitou a 30,9 % vyjadtilo
neutralni postoj. Pro 7,8 % respondentl neni prace z domova duilezita a 2 % respondent

praci z domova viibec nepozaduje od svého budouciho zaméstnavatele.

Graf 11: Prace z domova (F14)
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Flexibilni pracovni doba

S praci z domova tzce souvisi i1 flexibilni pracovni doba, ktera ma velice podobné
vysledky jako faktor prace z domova. Podminkou flexibilni pracovni doby je Casovy

fond, ktery musi zaméstnanec odpracovat.

»Pojem pruznéd (nebo také klouzava) pracovni doba se pouzivd pro takové rozvrzeni
pracovni doby, kdy je urCen piesny Cas, ve ktery je nutné byt na pracovisti (ptipadné
k dispozici v rezimu home office) a urcita Cast je volitelna — zaméstnanec si tedy muize

sdm zvolit zacatek a konec.” (IRESOFT, n. d.)

Z grafu 12 vyplyva, ze pro 27 % respondentl je flexibilni pracovni doba nesmirné
dalezita, a to z toho dliivodu, Ze si chtéji svlij pracovni tyden naplanovat podle vlastnich
potteb a ptani. Pracovnikovi to dodé pocit volnosti, ktery je velmi dilezité pocitit v dané
organizaci, aby zamé&stnanec nemél pocit, Ze jeho pracovni Zivot je stereotyp. Je velké
mnozstvi respondenti (43,1 %), ktefi shledavaji dany faktor jako dulezity a snazi
se vyhledavat zaméstnavatele, kteii danou formu pracovni doby poskytuji. Zadny

z respondentil neohodnotil tento faktor ¢islem 1, které reprezentuje nulovou diileZitost.

Graf 12: Flexibilni pracovni doba (F15)
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Jistota trvalého zaméstnani v organizaci

»Jistota pracovniho mista je jednim z nejdtlezitéjsich aspekt pracovniho zivota a jako
nejvyznamnéjsi faktor spolu s finanénim ohodnocenim prace ji vnimaji i samotni

ekonomicky aktivni lidé.“ (Cervenka, 2015)

Dle vyzkumu, ktery byl proveden na strance BusinessInfo.cz v roce 2020, jsou hlavnimi
davody, pro¢ zaméstnanci zlistdvaji u svych zameéstnavatell, financni vyhody a jistota
zaméstnani. DalSimi faktory, které maji znacné vysokou dilezitost, je ptijemna pracovni

atmosféra a kariérni rast (BusinessInfo.cz, 2020)

Z grafu 13 vyplyva, ze 44,1 % respondentti vihima dulezitost jistoty trvalého zaméstnani
v organizaci. Pro necelych 26 % je tento faktor nesmirné dulezity a pracovni misto spiSe
nepiijmou, pokud jim spolecnost danou jistotu nepfislibi. Respondenti, kteti shledavaji
dany faktor jako nedilezity, nemaji strach, Ze o danou pracovni pozici pfijdou. SpiSe maji
tendenci v pfipadé nespokojenosti na daném pracovnim misté zaméstnavatele zménit, aby

nasli to, co od svého zaméstnavatele pozaduji.

Graf 13: Jistota trvalého zaméstnani v organizaci (F16)
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Projeveni uznani od nadrizenvch pracovnikid a pocit sounalezitosti a prijeti do

pracovniho tvmu

Tyto dva faktory velice podobné vysledky, piesnéji je projeveni uznani od nadfizenych
dualezité pro 47,5 % respondentl a pocit sounaleZzitosti a pfijeti do pracovniho kolektivu
pro 41,2 % respondentli. Jedinym rozdilem je fakt, Ze pocit soundlezitosti a pfijeti
ohodnotilo jako nesmirn¢ dilezity o 11,6 % respondentli vice jako nesmirné dulezity
faktor, nez je tomu u faktoru pojednavajicim o projeveni uznani od nadfizenych
pracovnikii.

Graf 14: Projeveni uznani od nadtizenych pracovnikl a pocit soundlezitosti a ptijeti
do pracovniho tymu (F17 a F18)
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Otazka €. 2: Pokud hledite potencialniho zaméstnavatele nebo novou pracovni

prilezitost. Na co se divate a co je pro Vas dileZité?

V této otdzce zanechala autorka misto pro vyjadieni svého nazoru. Nejcetnéjsi odpoved’
byla, Ze je pro uchazece dllezita lokalita, ve které se spolecnost nachézi a také finan¢ni
ohodnoceni. Je zde poukdzano na to, ze lidé nejsou stale ve velké mitfe ochotni dojizdét
za praci z vétsi vzdalenosti. DalSim prvkem, ktery se ve znacné mire vyskytoval, byl
homeoffice. Tato skuteCnost poukazuje na rostouci trend prace z domova, ktery vzrostl
pfevazné v obdobi pandemie koronaviru. Lidé si zvykli vykondvat svoji praci z pohodli

domova a zadaji o tuto moznost i po skon¢eni pandemie.
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Respondenti uvadeli, ze se rozhoduji podle vztahii na pracovisti a podle vztahii mezi
nadfizenymi a podiizenymi. Tato informace se t¢zko ziskava, jelikoz ma kazdy jiny nazor
na to, jak maji vztahy na pracovisti vypadat. Takze je velice obtizné, aby potenciadlni
pracovnik veédél s piesnosti, jaké vztahy na pracovisti panuji. Ve vétSiné piipadi

si zjiStuje informace od svych znamych a hleda si vSe online.

Stereotyp je jednim z faktorii, kterého se uchazeci boji nejvice. Tato skutecnost
je nezadana i pro obycejného ¢loveéka a jeho kazdodenni zivot. Proto uchazeci zadaji, aby

jejich pracovni naplil byla riiznoroda a prace je primarné bavila a napliiovala.

Své misto ziskala i skuteCnost, kterd poukazuje na postaveni na trhu dané firmy. Pro
respondenty je dilezité, aby meéla spole¢nost své jméno a postaveni. V piipadé
spole¢nosti Skupina CEZ se jedna o vysoce postavenou firmu, a to diky rekordnim
zisklim a Sirokému spektru pracovnich pozic, ze ktery si miize uchazec vybrat. To tzce

souvisi s image spole¢nosti, ktera je pro jednotlivé respondenty také velice diilezita.

To vsechno ptedstavuje prehled toho, na co se uchaze¢ nejvice zamétuje, pokud hleda
nové pracovni misto. Autorka shledava vSechny tyto skutecnosti velice dulezité, jak

uz bylo nastinéno v rozboru jednotlivych faktort z pohledu dlilezitosti.

Otazka ¢&. 3: Pokud byste dostal/a moZnost pracovat u CEZu a platové ohodnoceni

by bylo vice nez dostacujici, pfijmete tuto nabidku, nebo date prednost konkurenci?

Pro spolecnost je velice piinosné, ze pouhych 29 % respondenttii zvolilo moznost ,,Dam
prednost konkurenci®. To poukazuje na to, Ze spoleénost skupina CEZ se velice peclivé
a podrobné zabyva budovanim znacky zaméstnavatele a je pro spoustu studentli velice

atraktivnim zaméstnavatelem.

Zbylych 71 % respondentti uvedlo, Ze by piijalo nabidku pracovniho mista ve spolec¢nosti.
Samoziejmé by kazdého uchazeCe zajimaly dalsi aspekty prace, které dané pracovni
misto obnasi. Tyto aspekty se pro kazdého ¢lovéka lisi, proto bylo v otdzce zohlednéno
pouze finan¢ni ohodnoceni, které je pro kazdého uchazece velice diilezité. Silné znacce
zaméstnavatele napomohla kampan, kterd byla spusSténa v fijnu 2018 a méla za cil
pfedstavit vize a hodnoty spolecnosti, a zacilit tak na Sirokou vefejnost uchazect. Nadale
viak ziistavaji studenti vysokych $kol kli¢ovymi. Jelikoz Skupina CEZ vyhrava fadu let
v soutézi TOP Zaméstnavatel roku, a jelikoZ se jedna o prestizni soutéz zaméstnavatela,

prispiva to k atraktivité firmy.
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Otazka €. 3a Z jakého duivodu jste na predchozi otazku odpovédél/a ,,Dam prednost

konkurenci'?

Pro respondenty, kteti zvolili moznost ,,Dam ptednost konkurenci byly vytvoreny dvé

podotazky, které mély podrobné zjistit jejich pohled na véc a divody, pro¢ tomu tak je.

Ve znacné mife respondenti odpovidali, Ze se jedna o velky korporat, a tim padem
je velice obtizné dosahnout né&jaké urovné kariérniho rustu. Dal§im z divodi byla
naptiklad pevné stanovend pracovni doba. Respondenti odpovidali, Ze by uvitali vice

flexibilni pracovni dobu a vétsi miru volnosti pti volbé délky pracovni doby.
Otazka €. 3b: O jakou konkurenci by se konkrétné jednalo?

Tato otazka byla v dotazniku dobrovoln4, proto na ni odpovédélo pouze 5 % respondentt,
ktefi zvolili moznost ,,Dam ptrednost konkurenci®“. Respondenti odpovidali spiSe obecné
a uvadéli, ze by radé€ji pracovali v malé firmé, kde by mohli dosahovat rychlého
kariérniho ristu. Uvedli také, Ze v malych firmach je kolektiv vice sjednoceny a vSichni

znaji podnikovou kulturu dané spole¢nosti a jeji hodnoty.

6.3 Testovani hypotéz a tvrzeni

Hypotéza 1: Financni faktor je nejduleZitéjSim faktorem pii vybéru potenciilniho

zameéstnavatele.

Vyzkum, ktery provadi Randstad Employer Brand Research, se zabyva dileZitosti
jednotlivych faktori, podle kterych si uchaze¢ wvybirda svého potencialniho
zaméstnavatele. Z vysledkti roku 2022 je patrné, ze nejvice dilezitym faktorem
je finan¢ni ohodnoceni. Tento faktor ziskal nejvétsi cetnost i v roce 2021. Na tfetim misté
se umistila jistota zaméstndni a ndsledovala pifijemnd pracovni atmosféra

(Randstad, 2022)

Obr. 5: Dulezitost jednotlivych faktorii v roce 2022 a 2021
2022 2021

I -
I -

zajimava napln prace _ 55%
Zdroj: Randstad, 2022

jistota zaméstnani

prijemna pracovni atmosféra
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Na zékladé dané¢ho vyzkumu je provedeno testovani na ziskaném vzorku respondentd.

Ziskanymi daty jsou zjistény dtlezitosti jednotlivych faktord a jestli mezi nimi existuji

vyznamné rozdily. V prvni fadé jsou popsany primérné hodnoty diilezitosti jednotlivych

faktort, které se nasledné budou testovat v software STATISTICA.

Z tabulky 4 vyplyva, ze na zaklad¢ praimérnych hodnot ma nejvétsi dilezitost financni

faktor. Jako druhy faktor, ktery ma nejvyssi primérnou hodnotu, jsou dobré vztahy

na pracovisti.

Tab. 4: Priméry jednotlivych faktort duleZitosti

Faktor Primeér duleZitosti faktoru

Moznost kariérniho rastu (F1) 3,598
Naroéna pracovni zatéz (F2) 3,275
Moznost ucit se nové véci (F3) 3,863
Siroké spektrum benefitt (F4) 3,912

Finanéni ohodnoceni (F5) _
Moznost prispivat novymi napady (F6) 3,549
Moderni a inovativni pracovisté (F7) 3,672
Dostupnost skoleni a rozvoje] (F8) 3,657
Spokojenost s pracovnim prostredi (F9 4,172
Dobré vztahy na pracovisti (F10) 4,216
Vztah s nadrizenymi (F11) 4,034
Tymova prace (F12) 3,828
Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem (F13) 4,123
Prace z domova (F14) 3,642
Flexibilni pracovni doba (F15) 3,922
Jistota trvalého zaméstnani v organizaci (F16) 3,922
Projeveni uznani od nadfizenych pracovniku (F17) 3,755
Pocit sounalezitosti a prijeti do pracovniho kolektivu (F18) 3,951

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Na zékladé Kruskal-Wallisova testu bylo zjiSténo, Ze existuji statistické vyznamné

rozdily mezi jednotlivymi proménnymi. Post-hoc analyza odhalila, mezi kterymi

konkrétnimi proménnymi se dany rozdil vyskytuje. Veskeré proménné se testovaly

na hladiné¢ vyznamnosti alfa = 5 %. Z tabulky ¢. 5, kterd je uvedena nize, vyplyva,

ze proménné, které jsou statisticky odliSné od ostatnich, jsou:

e B (naro¢nd pracovni zateéz)

e E (finan¢ni ohodnoceni)

Veskeré faktory byly nahrazeny pismeny od A do R. Toto oznaceni odpovida jednotlivym

faktorim (F1 az F18).
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Tab. 5: Post-hoc analyza skrze Fisherovo LSD test

A B C D E F G H | J K L M N 0 P Q R

A 0,0002| 0,0026| 0,0004] 10,0000 05772| 0,4031| 0,5035| 10,0000/ 0,0000| 0,0000{ 0,0088| 0,0000{ 0,6159| 0,0002| 0,0002| 0,0745| 0,0001
B 0,0002 0,0000] 0,0000] 10,0000 0,0018] 0,0000] 0,0000] 0,0000| 0,0000| 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0000
C 0,0026]  0,0000 0,5772( 0,0000{ 0,0004f 00298 00193 0,0004[ 00001 0,051 0,6964 00031 00122 05035 0,5035| 0,2201| 0,3157
D 0,0004|  0,0000 05772 0,0000]  0,0000| 0,0063| 0,0038| 0,0031| 0,0006| 0,1635| 0,3433| 0,0166| 0,0022| 0,9112| 0,9112| 0,0745| 0,6556
l=2 0,0000]  0,0000] 0,0000] 0,0000 0,0000{ 0,0000{ 0,0000{ 0,0088[ 0,0342[ 0,0000( 0,0000f 0,0015| 0,0000f 0,0000] 0,0000] 0,0000] 0,0000
F 0,5772|  0,0018] 0,0004] 0,0000] 0,0000 0,1635( 0,2201 0,0000( 0,0000( 0,0000( 0,0015( 0,0000f 0,2896| 0,0000/ 0,0000] 0,0193] 0,0000
G 0,4031|  0,0000| 0,0298| 0,0063| 0,0000 0,1635 0,8672( 0,0000( 0,0000( 0,0000( 0,0745[ 0,0000( 0,7380| 0,0045| 0,0045| 0,3433] 0,015
H 0,5035| 0,0000 0,0193] 0,0038] 0,0000] 0,2201) 0,8672 0,0000( 0,0000( 0,0000( 0,051 0,0000( 0,8672| 0,0026| 0,0026| 0,2649| 0,0008
| 0,0000 0,0000] 0,0004] 0,0031] 0,0088] 0,0000] 0,0000] 0,0000 0,6159 10,1186 0,0001 0,5772| 0,0000] 0,0045| 0,0045| 0,0000] 0,0122
J 0,0000 0,0000| 0,0001] 0,0006] 0,0342] 0,0000] 0,0000) 0,0000 0,6159 0,0392  0,0000f 0,2896 0,0000/ 0,0008] 0,0008] 0,0000] 0,0026
K 0,0000/ 0,0000/ 0,0511| 0,1635| 0,0000 0,0000| 0,0000| 0,0000| 0,1186| 0,0392 0,0193 0,3157| 0,0000/ 0,1998| 0,1998| 0,0015| 0,3433
L 0,0088| 0,0000 0,6964] 0,3433] 0,0000] 0,015 10,0745 0,0511] 0,0001] 0,0000] 10,0193 0,0008] 0,0342] 0,2896] 0,2896] 0,4031| 0,1635
M 0,0000 0,0000 0,0031] 0,0166] 0,0015] 0,0000] 0,0000] 0,0000| 0,5772| 0,2896| 0,3157| 10,0008 0,0000 0,0223] 0,0223] 0,0000] 0,0511
N 0,6159| 0,0000/ 0,0122| 10,0022 0,0000] 0,2896| 0,7380| 0,8672| 0,0000| 0,0000{ 0,0000{ 0,0342| 0,0000 0,0015|  0,0015| 0,1998|  0,0004
0 0,0002| 0,0000/ 05035 0,9112| 10,0000 10,0000 0,0045| 0,0026| 0,0045| 0,0008| 0,1998| 0,2896| 0,0223| 0,0015 1,0000{ 0,0581 10,7380
P 0,0002| 0,0000] 05035 0,9112] 0,0000] 0,0000] 0,0045| 0,0026] 0,0045| 0,0008] 0,1998| 0,2896| 0,0223| 0,0015[ 1,0000 0,0581 0,7380
Q 0,0745|  0,0000 0,2201| 10,0745 0,0000] 0,0193] 0,3433] 0,2649| 0,0000| 0,0000| 0,0015| 0,4031| 0,0000{ 0,1998| 0,0581| 0,0581 0,0258
R 0,0001| 0,0000/ 0,3157| 0,6556| 0,0000| 0,0000 0,0015| 0,0008| 0,0122| 0,0026| 0,3433| 0,1635| 0,0511| 0,0004 0,7380( 0,7380 0,0258

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SW STATISTICA, 2023
Lze tedy konstatovat, ze finan¢ni faktor je pro potencialni uchazece nejdilezitéjsi, spolu

s naro¢nou pracovni zatézi.

Hypotéza 2: Lidem, pro které je dulezité finanéni ohodnoceni, zalezZi také na jistoté

trvalého zaméstnani v organizaci.

Dle Cervenky (2015), ktery ve svém vyzkumu uvadi, Ze pro uchazeée, kterym zalezi
na finanénim ohodnoceni pfi vybéru budouciho zaméstnavatele, zalezi také na jistoté
trvalého zamé&stnani v organizaci. Na zakladé toho se autorka rozhodla aplikovat toto
tvrzeni do vlastniho vyzkumu a potvrdit toto tvrzeni na zdkladé ziskanych dat

z dotaznikového Setfeni.

Vztah mezi danymi proménnymi byl zjistén na zakladé Spearmanovy korelace, ktera
slouZzi k zjiSténi zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

K provedeni Spearmanova korelacniho koeficientu byly pouzity dva faktory, presnéji

finan¢ni ohodnoceni (F5) a jistota trvalého zaméstnani v organizaci (F16).

Tab. 6: Spearmantiv korelacni koeficient

Spearmanovy korelace
Dvojice proménnych F5 & F16
Platny N 204
Spearman R 0,249729
t(N-2) 3,665447
p-hodnota 0,000316

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SW STATISTICA, 2023
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Vypocet byl proveden v SW STATISTICA, kdy Spearmaniiv koeficient vysel 0,2397.
Tato hodnota poskytuje informace o nizké asociaci mezi proménnymi. Z toho vyplyva,
ze mezi finan¢nim ohodnocenim a jistotou trvalého zaméstnani v organizaci existuje
nizky vztah, jelikoz je p-hodnota skoro nulova. To znamend zamitnuti HO, na coz

poukazuje na nizkou zavislost mezi proménnymi.

Hypotéza 3: Existuji vyznamné rozdily mezi vnimanim dileZitosti jednotlivych

faktoru mezi pohlavim (muZi a Zeny) p¥i Zadani o zaméstnani.

Priizkum, ktery je kazdoro¢né provadén Randstad Employer Brand Research, identifikuje
nejvice atraktivni zaméstnavatele. V prizkumu je vénovéna i kapitola, kde se sleduji
rozdily ve vnimani jednotlivych faktora diilezitosti mezi pohlavim. Na obrazku 6 jsou
znazornény vysledky z roku 2022, kde je patrné, Ze pro Zeny jsou jednotlivé faktory
dualezit&js$i nez pro muze. Vyjimkou je silné vedeni a pouzivani nejnovéjsich technologii.

Obr. 6: Rozdil v dtlezitostech jednotlivych faktorti pro muze a zeny

atraktivni mzda & I (5% moznost pracovat na I 3%
benefity 75 dalku/z domu IS 45
EERE Wi velmi dobra povast e 565
IS 57% B 25%

Jistiba A mAstian] pa— 0% T

pfijemna pracovni I 56%
atmosféra NS /0%

IS 51% I 22%

. I 7%
silné vedeni Wy

zajimava napli prace g ™ w0, diverzita & inkluze ™ o0,
. IS 46% prispivé na socidlni IS 20%
lokalits: p— £7% projekty I 7%
. o pouziva nejnovéjsi I 25%
kariérni postup =4 E7% technologie MNNNNS 17°
rovnovaha osobni IS 46% kvalitni produkty 2 EENEEEEEER 27% L fﬂuzi
Fivot-prace NS 571% sluzby I 32% ® Jeny

Zdroj: Randstad, 2022

Prizkum spole¢nosti Randstad poukazuje na to, Ze atraktivni mzda a benefity je o 10 %
dulezitéjsi pro Zeny nez pro muze. DalSim faktorem, kde se ndzory na dilezitost mezi
pohlavim liSi, je pfijemna pracovni atmosféra a kariérni postup. Kde se nazory

na dulezitost faktoru shoduji, je finan¢ni zdravi a silné vedeni.

Na zakladé daného vyzkumu se autorka rozhodla otestovat danou hypotézu na vlastnim
vyzkumu pomoci Mann-Whitneyova testu v tabulce ¢. 7 uvedené nize. VSechny faktory,

které¢ maji Cervené hodnoty, jsou pro dalezitéjsi pro zeny. Pro muze neni statisticky

vyznamngj$i Zadna proménna.
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Tab. 7: Mann-Whitney test

Soucet 1 Soucet 2 Z p-hodnota
A 10561,50 10348,50 4675,500 -1,20706 0,227409 -1,25826 0,208298
B 11150,00 9760,00 5104,000 0,18890 0,850171 0,19752 0,843418
C 10689,50 10220,50 4803,500 -0,90292 0,366568 -0,96452 0,334788
D 10240,00 10670,00 4354,000 -1,97098 0,048727 -2,17243 0,029824
E 9990,50 10919,50 4104,500 -2,56382 0,010353 -2,85898 0,004250
F 10662,00 10248,00 4776,000 -0,96826 0,332913 -1,02976 0,303124
G 9872,50 11037,50 3986,500 -2,84420 0,004453 -2,99593 0,002736
H 9700,00 11210,00 3814,000 -3,25408 0,001138 -3,42345 0,000618
Spokojenost s pracovnim prostiedm | 9358,00 11552,00 3472,000 -4,06671 0,000048 -4,37020 0,000012
Dobré vztahy na pracovisti J 9427,00 11483,00 3541,000 -3,90276 0,000095 -4,20832 0,000026
Vztah s nadrizenymi K 10215,00 10695,00 4329,000 -2,03038 0,042318 -2,14701 0,031793
L
M
N
(0]
P
Q
R

Moznost kariérniho rust

Naroéna pracovni zatéz

Moznost ucit se nové véci

Siroké spektrum benefiti

Finan¢ni ohodnoceni

Moznost prispivat novymi napady
Moderni a inovativni pracovisté
Dostupnost $koleni a rozvoje]

11004,50 9905,50 5118,500 -0,15445 0,877257 -0,16251 0,870906
10598,00 10312,00 4712,000 -1,12033 0,262572 -1,20176 0,229459
10347,50 10562,50 4461,500 -1,71555 0,086245 -1,82065 0,068662
10605,00 10305,00 4719,000 -1,10370 0,269723 -1,17361 0,240551
10167,50 10742,50 4281,500 -2,14325 0,032094 -2,28360 0,022396

9910,00 11000,00 4024,000 -2,75510 0,005868 -2,98334 0,002851

8753,50 12156,50 2867,500 -5,50307 0,000000 -5,85236 0,000000

Tymova prace

Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem
Prace z domova

Flexibilni pracovni doba

Jistota trvalého zaméstnani v organizaci

Projeveni uznani od nadfizenych pracovnikii]

Pocit sounalezitosti a pfijeti do pracovniho kolektivu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SW STATISTICA, 2023

Aby byla ovéfena spravnost, je vytvorena tabulka s pruméry pro kazdé pohlavi zvlast
a na zaklad¢ rozdilti mezi priméry bude objasnéno, které faktory jsou nejvice rozdilné
pro kazdé pohlavi. Pokud je primérny hodnota u Zen vyssi neZ primérna hodnota u muzd,
indikuje to moznou preferenci jednotlivych faktori, pfi¢emz statisticky vyznamna vétsi
odlisnost byla zjisténa u faktord, které jsou znazornény v tabulce ¢. 8, a nejvyssi
rozdilnosti disponuji faktory souvisejici se spokojenosti s pracovnim prostfedim,

dobrymi vztahy na pracovisti a pocitem sounaleZzitosti a pfijeti do pracovniho kolektivu.

Tab. 8: Priméry rozdilnych faktort

Faktor Primér Zeny (1) Primér muzi (2) Rozdil mezi priméry
Siroké spektrum benefit 4,0208 3,8148 0,2060
Finanéni ohodnoceni 3,6458 3,4630 0,1828
Moderni a inovativni pracovisté 3,8646 3,5000 0,3646
Dostupnost $koleni a rozvoje 3,8958 3,4444 0,4514
Spokojenost s pracovnim prostredim 4,4583 3,9167 0,5416
Dobré vztahy na pracovisti 4,4583 4,0000 0,4583
Vztah s nadfizenymi 4,1875 3,8981 0,2894
Jistota trvalého zaméstnani v organizaci 4,0625 3,7963 0,2662
Projeveni uznani od nadfizenych pracovnikii] 3,9375 3,5926 0,3449
Pocit sounalezitosti a pfijeti do pracovniho kolektivu 4,3021 3,6389 0,6632

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Jak uz bylo zminéno, vSechny ¢ervené hodnoty v tabulce ¢.7 piedstavuji vétsi dllezitost

o 24 .

pro zeny nez pro muze. Tfemi nejdulezitéjSimi faktory pro Zeny jsou:

e spokojenost s pracovnim prostfedim
e dobré vztahy na pracovisti

e pocit sounalezitosti a ptijeti do pracovniho kolektivu.
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7 Vysledky vyzkumu a formulace doporuceni

V posledni ¢asti diplomové prace jsou shrnuty veskeré vysledky, které vyplynuly
z vyzkumného Setfeni. Na zaklad¢ danych vysledki jsou formulovéna doporuceni pro

posileni znadky zaméstnavatele ve spole¢nosti Skupina CEZ.

Vyzkumné Setfeni poukazalo na dilezitost jednotlivych faktort, které ovliviiuji
rozhodovani potencialniho uchazece pii volbé budouciho zaméstnavatele. Jednotlivé
faktory byly hodnoceny na zaklad¢ Likertovy Skaly dtlezitosti. V piedchozi ¢asti byly
veskeré faktory popsany a vyhodnoceny pomoci grafii, na kterych byla vyobrazena
cetnost volenych stupiii dilezitosti. Celkové bylo zkoumano 18 faktord, které potencialni
uchazec¢e mohou ovlivilovat pii jejich rozhodovéani. Navrhy a doporuceni vznikly
na zéklad¢ analyzy stavajiciho externiho personalniho marketingu a poznatkti ziskanych
z dotaznikového Setfeni. V nasledujici tabulce je vyobrazena cetnost nejvice voleného
stupné dilezitosti u jednotlivych faktort. Na stupnici 1-5 je nejvice volenym stupném
4 (dalezité).

Tab. 9: Souhrnny piehled nejcetnéjsSich stupni dileZitosti

Faktor Stupen dleZitosti Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Moznost kariérniho riistu (F1) Dllezité 79 38,7%
Naroéna pracovni zatéz (F2) Neutralni 92 45,1%
Moznost uéit se nové véci (F3) DilleZité 72 35,3%
Siroké spektrum benefitt (F4) Dllezité 111 54,4%
Finanéni ohodnoceni (F5) Nesmirné dlleZité 100 49,0%
Moznost pfispivat novymi napady (F6) Dilezité 90 44,1%
Moderni a inovativni pracovisté (F7) Dillezité 76 37,3%
Dostupnost Skoleni a rozvoje] (F8) Dulezité 84 41,2%
Spokojenost s pracovnim prostredim (F9) Nesmirné dalezité 90 44,1%
Dobré vztahy na pracovisti (F10) Nesmirné dlleZité 95 46,6%
Vztah s nadfizenymi (F11) Nesmirné dilezité 74 36,3%
Tymova prace (F12) Dillezité 71 34,8%
Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem (F13) Dulezité 87 42,6%
Prace z domova (F14) Dillezité 87 42,6%
Flexibilni pracovni doba (F15) Dilezité 88 43,1%
Jistota trvalého zaméstnani v organizaci (F16) Dalezité 90 44,1%
Projeveni uznani od nadfizenych pracovnika (F17) Dilezité 97 47,5%
Pocit sounalezitosti a prijeti do pracovniho kolektivu (F18) Dulezité 84 41,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Excel, 2023

Na zéklad¢ statistickych dat byly zjistény tii faktory, které jsou pro zeny nejdalezitejsi
pii volbé budouciho zaméstnavatele. Zeny shledavaly veskeré faktory dilezitjsi nez
muzi, proto budou navrZena doporuceni pro tfi nejvice diilezité faktory pro Zeny, jelikoz

tyto faktory jsou dilezité i pro muze.
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a jedna se o tyto.

e Spokojenost s pracovnim prostiredim (F9)
e Dobré vztahy na pracovisti (F10)

e Pocit sounaleZitosti a prijeti do pracovniho kolektivu (F18).

Pro vSechny zvolené faktory jsou navrzena dvé doporuceni, kterda podporuji vSechny
zvolené faktory najednou. Jak uz bylo uvedeno v teoretické casti, pro zjiSténi
spokojenosti s pracovnim prosttedim a upfimny nézor na vztahy, které panuji
na pracovisti, je dulezity soucasny pracovnik, ktery pfedd svou zkuSenost mimo

organizaci a takto poskytne realny obraz o atmosféfe, ktera na pracovisti panuje.

7.1 Firemni zpravodaj

Firemni Casopis je u€inny zpusob, jak prezentovat potencidlnim uchaze¢im hodnoty
spole¢nosti a jeji kulturu. K nahlédnuti do pracovniho kolektivu a atmosféry na pracovisti
by napomohla firemni publikace ve formé¢ zpravodaje. Tento Casopis by byl vydavan
neformalnim stylem a obsahoval by informace o aktualnim déni v organizaci. Casopis by
zaCal Uvodnim slovem feditele spoleCnosti a nasledovaly by udélosti, které
se ve spolecnosti za posledni mésic staly. Svoje misto by mély i rozhovory s jednotlivymi
pracovniky, ktefi by vyjadfili své pocity a nazory na pracovni kolektiv, ve kterém
se vyskytuji. Uchaze¢ si tak mlZe vytvofit prvotni obraz o tom, jak4d atmosféra
ve spolec¢nosti panuje. Popiipad¢ by zaujala své misto rubrika ,,Den s ...“ pii které
by byly pfedstaveny jednotlivé pozice a napli jejich prace. DalSi soucasti Casopisu
by byly veskeré uspéchy, kterych firma v posledni fad€ doséhla a kdo se na nich podilel.
Velké mnoZstvi uchazect zajima, jaké jsou strategické plany spolecnosti pro dalsi obdobi
a jakym smérem se bude ubirat. V posledni fadé¢ by byla sekce vénovana volnym
pracovnim pozicim, které spolecnost aktualné¢ nabizi. Bylo by zahrnuto 1 par tipt,
jak se pfipravit na pohovor v dané spolecnosti a jaky bude jeho pribéh. Cilem dané
tiskoviny je pfibliZzeni firemni kultury svym budoucim zaméstnanciim, aby se na nové
pracovni misto t&Sili a nestresovali se znové zivotni kapitoly, kterd je ceka

po absolvovani studia na vysoké skole.

Pro spoleénost Skupina CEZ jsou studenti vysokych 8kol dilezitym zdrojem

pro ziskavani novych pracovnikd, proto je vétSina jejich aktivit zaméfena prave
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na studenty. Proto by rozneseni zpravodaje po fakulté¢ bylo nejefektivnéjSim zacilenim

na potencidlni zaméstnance.

Skupina CEZ by navézala spolupraci se Zapadoceskou univerzitou, kde by byl dany
zpravodaj rozmistén po vSech fakultach ve ¢tvrtletnim intervalu. Jelikoz jsou na fakultach
kapacity k sezeni na chodbach a dostatecné mnozstvi stolli, byly by dané zpravodaje

umistény zde, jako tomu je doposud se vSemi riznymi tiskovinami.

Pro spolecnost by to znamenala praci marketingového tymu ve spolupraci s HR
oddélenim, které by dany Casopis davali dohromady (respektive jeho obsah). Jako dalsi
krok k vyrobé zpravodaje by bylo najmuti zkuSeného grafika, ktery by navrhl design
Casopisu a graficky veskeré podklady, které dostal od marketingového tymu, zpracoval.
Pro tuto praci je navrhnuta zkuSend graficka agentura Bene$§ & Michl, kterd ma za sebou
nespocet podobnych projektd. Poté by se hotovy zpravodaj posilal do tisku, kde
by se vytisklo 200 ks/¢tvrtletné. Tisk by zajistovala spole¢nost Reklamix, s. r. o., kterd
tiskne 200 ks za 25,40 K¢ za 12strankovy zpravodaj. Autorka se domniva, ze vétsi
mnozstvi by bylo pro firmu spise ztratové. Naklady pro spolecnost jsou tedy predstaveny

odménou marketingovému tymu, odménou za praci grafikovi a cenou za tisk. Hotové

zpravodaje by pak byly rozneseny po fakulté.
Obr. 7: Cenik za tisk

BroZura format: A4 na vysku
Papir: 130 g kfida
Barevnost: 4/4 v§echny strany barevny tisk
Vazba: V1 - sesit, 2 skobicky

strany / kusy 25 kust 50 kust 100 kust 200 ks 300 ks
8 stran 43,44 kens 31,74 kerks 24,74 keks 20,25 kerks 17,79 kérks
12 stran 53,80 kerks 39,20 kérks 31,50 keks 25,40 kerks 22,77 kérks
16 stran 60,64 kerks 47,12 kerks 37,30 kerks 30,58 kerks 27,67 kers
20 stran 68,88 kerks 53,74 kérks 41,73 kevks 34,89 kerks 32,56 kérks
24 stran 75,60 kerks 60,70 kerks 47,61 Kerks 40,14 kerks 37,70 kérks

Zdroj: Reklamix: Digitalni tiskové studio, 2023
Veskeré naklady jsou vycisleny v tabulce ¢. 10, ve které jsou vypsany jednotlivé

nakladové polozky a jejich ceny.
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Tab. 10: Roc¢ni naklady na zpravodaj

Naklady
Polozka Cena v Ké/ks/hod \
odména marketingovému tymu (5 osob) 5 000 K¢ jednorazové/osoba
odmeéna grafikovi 600 K¢/hod.
tisk hotovych ¢asopist 25,40 K¢/kus

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Ro¢ni naklady na odménu marketingového tymu, ktery ma 6 clent, jsou vycisleny
na 120 000 K¢ (5000 K¢ kazdému clenovi 4krat do roka). Odmeéna grafikovi
za 20hodinovou praci ¢tvrtletné spolecnost vyjde na 48 000 K¢ za rok. Odména grafikovi
byla dohodnuta na zéklad¢ zkontaktovani dané spoleCnosti. Tisk hotovych ¢asopist
u spolecnosti Reklamix s. r. o. vyjde spolecnost pii 200 ks c¢tvrtletné na necelych
60 000 K& ro¢né. Celkové ro€ni ndklady na firemni zpravodaj dosahuji hodnoty

228 000 K¢.

Dany navrh mé nékolik pfinosi, mezi které se fadi zaujmuti cilové skupiny (studentti
vysokych skol) pomoci marketingového nastroje, ktery mtize byt uplatnén jak uvnitf
firmy, tak 1 externé. DalSim pfinosem je Ctvrtletni reportovani o aktivitdch spolecnosti
pomoci daného zpravodaje. Pomoci firemniho ¢asopisu miZe spolecnost lehce sdélovat

své vize a ucely firmy. Uchazec¢iim poskytne nahled do chodu firmy a jednotlivych pozic.

7.2 Workshop na univerzité

Vzdy jednou za semestr by pracovnik spole¢nosti Skupina CEZ navitivil kampus
Zéapadoceské univerzity v Plzni, kde by probihal hodinovy workshop se studenty, kteti
by méli zajem o pracovni pozice ve spolec¢nosti. Témto studentim by béhem workshopu
byly zodpovézeny veskeré dotazy, které by se tykaly pracovniho Zivota ve spolecnosti.
Jednalo by se o neformalni schiizku s pracovniky zriznych pozic, které spolecnost
nabizi. To znamend, Zze by workshopy byly v ptatelské atmosféfe a pftistupovalo
by se k nim jako ke schlizce dvou pracovniki ve stejné spolec¢nosti. Timto
by se dalo docilit toho, aby si uchaze¢ vytvofil prvni dojem z pracoviste, ktery by byl

zaloZeny na upfimnych ndzorech a pocitech soucasnych pracovnikd.

Workshopy by vedl vzdy pracovnik, ktery byl uveden v rubrice ,,.Den s...“, kterd
je soucasti firemniho zpravodaje. Tato rubrika ma za cil predstavit jednotlivé pozice

ve spolecnosti a popsat napln prace. DalSim cilem je predstavit ¢lovéka, ktery danou
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pozici vykonava a rozpoznat a popsat jeho pocity a dojmy z pracovniho kolektivu
a pracovniho mista jako takového. Jelikoz ve spolecnosti pracuji ambicidzni lidé, kteti by
své zkuSenosti radi predali dal, nebude problém s dostavenim se na Zapadoceskou
univerzitu a diskutovat se studenty, ktefi by méli zajem o praci ve spolecnosti. Danému
pracovnikovi by byla pfislibena odména ve vysi 5 000 K¢ za jeden workshop, ktery trva
hodinu. Pracovnik by si pfipravil prezentaci, kde by popsal jeho bézny den v praci. Pro
lepsi a klidnéjsi atmosféru by se béhem jednoho workshopu vysttidali dva pracovnici,
aby se navzdjem podpofili a sdélili své osobni poznatky. DalSim ndkladem je kratkodoby
pronajem poslucharen, ktery se odviji od poctu posluchact (sedadel) a poctu hodin.
Zapadoceska univerzita si za prondjem poslucharny uctuje 10 K¢ za sedadlo a hodinu.
Pro zvyseni védomi o existenci daného workshopu by se vytvoftila facebookova udalost,
ktera by byla umisténa na stranky jednotlivych kateder. Workshop by se konal 2x ro¢né
pro 200 studentt. Celkova délka workshopu by byla 1 hodina a 30 minut na pfipravu
technického vybaveni. Za pronajem by firma zaplatila 4 000 K¢. Pracovnikiim, kteti by
workshop vedli, by byla udélena odména ve vysi 5 000 K¢ pro jednoho, coz pro firmu
znamena naklad ve vysi 10 000 K¢. JelikoZ by se workshop konal 2x do roka, celkové
ro¢ni naklady na dany navrh by ¢inily 8 000 K¢ (pronajem) a 20 000 K¢ (pracovnici),
tedy 28 000 K¢ ro¢né.

Tab. 11: Naklady na workshop na Zapadoceské univerzité

Naklady
Polozka Cena v Ké/ks/hod
prondjem poslucharny 10 K¢/sedadlo/hodina
odména prednasejicimu pracovnikovi 5 000 K¢ jednorazové/osoba

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Stejné jako u zpravodaje je hlavnim pfinosem zacileni na studenty vysokych skol, ktefi
jsou pro spolecnost klicovi. Navic by doslo k uspote financi, jelikoZ se jedna o navrh
s nizkymi néklady na realizaci, coZ je pro spolecnost vZdy vyhodné. Workshop muize
inspirovat spoustu mladych lidi na jejich cest¢ pfi vybéru svého budouciho
zaméstnavatele. Pratelskd atmosféra, kterd bude po dobu ptednaSky panovat, mize
v nékterych studentech vyvolat pocit bezpeci, a tim i zvysit jeho zajem o praci v dané

spole¢nosti.
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Z.aveér

Cilem diplomov¢ prace bylo ziskat informace o stavajicim personalnim marketingu a jeho
rozbor ve spole¢nosti Skupina CEZ, analyzovat mozné problémy a navrhnout jejich

vhodna feSeni, poptipadé podat ndvrhy pro jeho zlepSeni.

V teoretické ¢asti byla za pomoci odborné literatury vysvétlena problematika marketingu
a personalistiky, jelikoz tyto obory tvofi zakladnu pro externi persondlni marketing.
Znacka zaméstnavatele je nedilnou soucasti externiho persondlniho marketingu

a spole¢nosti ji musi neustale budovat.

Prakticka cast diplomové prace byla zaméfena na analyzu soucasné¢ho externiho
personalniho marketingu ve spole¢nosti Skupina CEZ, ktera nasledovala po piedstaveni
dané spole¢nosti. Spolecnost velmi dba na budovani znacky zaméstnavatele
ana to poukazuji i veskeré aktivity, které provozuje za ucelem prildkat co nejvice
vhodnych uchazecii. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na faktory, které nejvice
ovliviiuji potencialni uchazede pti volbé svého budouciho zaméstnavatele. Jelikoz CEZ
jiz ne€kolik let drzi prvenstvi v n€kolika soutéZich, kdy studenti hodnoti jednotlivé
spolecnosti na zakladég jejich aktivit, byl dany vyzkum proveden na vysokych a stfednich
Skolach, kdy studenti hodnotili jednotlivé aspekty, které jsou pro né u budouciho

se pozdéji ovérovaly.

Po realizaci vlastniho vyzkumu se ziskané vysledky z dotaznikového Setfeni zpracovaly
do grafli a jejich dulezitost byla popsana pomoci slovniho vyjadieni. Nasledn¢ byla
uréena asociace mezi promeénnymi, coz souviselo s danymi hypotézami. Na zakladé
vysledkli byla formulovana doporuceni, kterd by napomohla ksilngj$i znacce

zamestnavatele.
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Piiloha A: Dotaznik ,,Externi personalni marketing*
Vazeni respondenti,

moje jméno je Linda Sobrova a jsem studentkou navazujiciho magisterského studia

Zéapadoceské univerzity Fakulty ekonomické.

Z4dam Vas o vyplnéni dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace na téma Externi
persondlni marketing ve spole¢nosti Skupina CEZ. Cilem dotazniku je ziskat piehled o
faktorech, které nejvice ovliviiuji potencidlni uchazeCe pii volbé budouciho

zameéstnavatele.

Predem dékuji za Vas Cas, ktery jste si ud€lali na vyplnéni dotazniku.
Faktory ovliviiujici volbu budouciho zaméstnani:

¢ P¥i volbé budouciho zaméstnavatele, jak duleZité je pro Vas nasledujici? *

Moznost kariérniho rastu

Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dulezité .
dulezité dulezité

Naro¢na pracovni zatéz

Neni viibec o1 weis oy o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dulezité .
dulezité dulezité

Moznost ucit se nové véci

Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dulezité _
dulezité dulezité

Siroké spektrum benefiti

Neni viibec oy e, o o Nesmirn¢
Nedulezité Neutralni Dilezité .
dtlezité dilezité

Finan¢ni ohodnoceni

Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité .
dtlezité dilezité




Moznost ptfispivat novymi napady

Neni viibec o e, o o Nesmirné
Nedlezité Neutralni Dilezité .
dulezité dilezité
Moderni a inovativni pracoviste
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité .
dulezité dilezité
Dostupnost skoleni a rozvoje
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité _
dilezité dilezité
Spokojenost s pracovnim prostiedim
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité _
dilezité dilezité
Dobré vztahy na pracovisti
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedilezité Neutralni Dulezité _
dilezité dilezité
Vztah s nadtizenymi
Neni viibec ot el o o Nesmirné
Nedilezité Neutralni Dtlezité _
dilezité dilezité
Tymova prace
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dulezité .
dilezité dilezité
Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dulezité _
dilezité dilezité
Prace z domova
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité '
dilezité dilezité




Flexibilni pracovni doba

Neni viibec o e, o o Nesmirné
Nedlezité Neutralni Dilezité .
dulezité dilezité
Jistota trvalého zamé&stnani v organizaci
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité .
dulezité dilezité
Projeveni uznéani od nadtizenych pracovnikl
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité _
dulezité dilezité
Pocit sounalezitosti a pfijeti do pracovniho kolektivu
Neni viibec ot veis o o Nesmirné
Nedulezité Neutralni Dilezité _
dulezité dilezité

Oteviené otazky pro vyjadieni nazoru a zkuSenosti:

co se divate? *

¢ Pokud hledate potencidlniho zaméstnavatele nebo novou pracovni prilezitost, na

< Pokud byste dostal/a moZnost pracovat u CEZu a platebni ohodnoceni by bylo

vice nez dostacujici, prijmete tuto nabidku, nebo date prednost konkurenci? *

» Pfijmu nabidku

» Dam piednost konkurenci

konkurenci“?

% O jakou konkurenci by se konkrétné jednalo?
Identifika¢ni otazky:

s ,Jaké je Vase pohlavi? *
= muz
= Zena
¢ Do jaké vékové kategorie spadate? *
= pod 18 let
= 18-28 let

= nad 28 let

s Z jakého duvodu jste na predchozi otizku odpovédél/a ,,Dam prednost




% Jaky stupeii vzdélani momentalné studujete? *
= Zékladni Skola
= Stiedni skola
= Vysoka skola

+ Na jaky smér je VaSe studium zamérené? *
= ekonomicky
= technicky
= informacni

dopravni

humanitni

pedagogicky

cestovni ruch

pravnicky

sportovni

L R N Y

vSeobecny



Abstrakt

Sobrova, L. (2022). Externi persondlni marketing [Diplomovéa prace, Zapadodeska

univerzita v Plzni].

Klicova slova: externi personalni marketing, personalni marketing, znacka

zaméstnavatele, spole¢nost CEZ

Cilem diplomové prace je ziskat informace o stavajicim personalnim marketingu a jeho
rozbor ve spole¢nosti Skupina CEZ a. s., analyzovat mozné problémy a navrhnout jejich
vhodna feseni, popiipad¢ podat navrhy pro jeho zlepSeni. Prace je rozdélena do dvou
casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou popsdna veskerd teoreticka
vychodiska, kterd poslouzi k porozuméni dané problematice. Teoreticka ¢ast je rozdélena
do péti kapitol — marketing, personalistika, personalni marketing, externi persondlni
marketing a budovani znacky zaméstnavatele. V praktické Casti byla v prvni tadé
predstavena zvolend organizace. Hlavni Casti praktické Casti je analyza externiho
persondlniho marketingu dané spolecnosti. Soucéasti analyzy je zjisténi dulezitosti
jednotlivych faktor(, které uchazec€e ovliviiuji pti volbé svého budouciho zaméstnavatele,
Na zaklad¢ ziskanych vysledki jsou formulovana doporuceni, kterd napomizou

k vybudovani siln€jsi znacky zaméstnavatele.



Abstract

Sobrova, L. (2022). External personnel marketing [Master's Thesis, University of West

Bohemia].

Key words: External personnel marketing, personnel marketing, employer brand, CEZ

company

The aim of the thesis is to obtain information about the current personnel marketing and
its analysis in Skupina CEZ a. s., to analyze possible problems and propose appropriate
solutions, or to give suggestions for its improvement. The thesis is divided into two
parts — theoretical and practical. The theoretical part describes all the theoretical
background that will serve to understand the issue. The theoretical part is divided into
five chapters — marketing, HR, HR marketing, external HR marketing and employer
branding. In the practical part, first of all, the chosen organisation was introduced. The
main part of the practical part is the analysis of the external HR marketing of the company.
Part of the analysis is to find out the importance of the different factors that influence
candidates in choosing their future employer, Based on the results obtained,

recommendations are formulated that will help to build a stronger employer brand.



