
Příloha A: Smíšené role pracovníků personálního oddělení 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Ulrich, 2009a, s. 45. 
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Příloha B: Dotazníkové šetření 

 

Nejčastěji využívané metody a nástroje získávání a výběru pracovníků a budování 

značky zaměstnavatele v organizacích 

 

Dobrý den, 

 

jsem studentkou 2. ročníku navazujícího magisterského studia Katedry andragogiky a 

personálního řízení Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. Chtěla bych Vás požádat o 

participaci na empirickém šetření v rámci mé diplomové práce. 

Dotazník je určen pro personalisty středně velkých a velkých organizací založených za účelem 

zisku a provozující svou činnost v Praze. Šetření se zaměřuje na nejčastěji užívané metody a 

nástroje v obsazování pracovních pozic a budování značky zaměstnavatele v organizacích. 

Dotazník je anonymní a jeho vyplnění by mělo trvat pět až deset minut.  

 

Předem Vám velice děkuji za spolupráci a ochotu k vyplnění mého dotazníku.  

 

Bc. Tereza Tintěrová 

 

Otázky dotazníkového šetření:  

1. V jak velké organizaci pracujete? 

• Středně velká organizace (počet pracovníků 50 až 250) 

• Velká organizace (počet pracovníků nad 250) 

 

2. V jakém oboru působí? 

• Administrativa 

• Doprava a skladování 

• Informační a komunikační technologie 

• Personalistika a HR 

• Bankovnictví a finanční služby 

• Prodej zboží 

• Stavebnictví 

• Ubytování, stravování a pohostinství 

• Výroba a průmysl 

• Jiný 

 

 



3. Na jaké pracovní pozici působíte?  

• HR business partner 

• HR generalista 

• HR manažer  

• HR marketer 

• HR recruiter 

• HR specialista  

• Jiná 

 

4. Z jakých zdrojů aktuálně převažuje získávání pracovníků v organizaci?  

• Vnější zdroje 

• Vnitřní zdroje 

 

5. Uveďte, jak často při získávání pracovníků z vnitřních zdrojů využíváte tyto uvedené 

metody?  

• Databáze bývalých pracovníků 

• Hodnocení pracovníků 

• Kariérové plánování a rozvoj 

• Talent management 

• Interní výběrová řízení 

Pzn.: bylo uvedeno dělení nikdy/občas/vždy 

6. Seřaďte nástroje získávání pracovníků z vnějších zdrojů od nejpreferovanějšího po nej-

méně užívaný (1 = nejpreferovanější, 12 = nejméně užívaný). 

• Doporučení stávajícím pracovníkem 

• Inzerce v klasických médiích 

• Kariérní webové stránky 

• Mobilní recruitment  

• Poradenské společnosti 

• Pracovní portály 

• Reklamní poutače, billboardy a vývěsky 

• Sociální média 

• Spolupráce s úřady práce, se sdruženími odborníků, s vědeckými společnostmi 

nebo s odbory 

• Spolupráce se vzdělávacími institucemi, studenty a absolventy 

• Udržování kontaktu s pasivními uchazeči 

• Vlastní vyhledávání a oslovování 

 

7. Uveďte, jak často při výběru pracovníků používáte tyto uvedené metody?  

• Assessment centrum 

• Development centrum 

• Případové studie 

• Psychodiagnostické metody 

• Reference 

• Testování odborných kompetencí 

• Ukázka práce 

Pzn.: bylo uvedeno dělení nikdy/občas/vždy 



8. Výběrový rozhovor je tradiční metodou, jak často užíváte některý z následujících typů? 

• Kompetenční rozhovor 

• Rozhovor po telefonu 

• Rozhovory v přirozeném prostředí (např.: restaurace, kavárna) 

• Video rozhovory 

Pzn.: bylo uvedeno dělení nikdy/občas/vždy 

9. Plánujete v příštím roce rozšířit užívané metody výběru pracovníků? 

• Ano, jaké?  

• Ne 

 

10. Máte v organizaci formulovanou strategii budování značky zaměstnavatele, tedy to, jak 

chce být jako organizace vnímána, a jakým způsobem toho docílíte?  

• Aktuálně se na ní pracuje 

• Ano 

• Je plánována její tvorba 

• Nemáme 

Pokud jste na předchozí otázku odpověděl/a  „Aktuálně se na ní pracuje“, prosím odpovězte 

na následující otázky č. 11 a 12. V případě zvolené možnosti „Ano“, prosím odpovězte na 

následující otázky č. 11, 12, 13.  Při volbě jedné z ostatních možností pokračujte s vyplňováním 

dotazníku otázkou č. 14. 

 

11. Z jakých dat tato strategie vychází? Lze zvolit více možností.  

• Mapování aktivit konkurence 

• Různá šetření a studie 

• Z průzkumů externího prostředí organizace  

• Z průzkumů mezi stávajícími pracovníky 

• Z rozhovorů s uchazeči a nově nastupujícími pracovníky 

• Jiné 

 

12. Jsou do tvorby strategie budování značky zaměstnavatele zapojena i jiná oddělení v or-

ganizaci? 

• Ano, jaká? 

• Ne 

 

13. Vyberte z následujících možností, podle jakých kritérií měříte efektivitu formulované 

strategie? Lze zvolit více možností.  

• Fluktuace pracovníků 

• Délka procesu obsazování volných pracovních pozic 

• Kvalita uchazečů 

• Náklady vynaložené na obsazení pozice 

• Počet uchazečů 

• Porovnávání s konkurencí 

• Průzkumy mezi stávajícími pracovníky a uchazeči při výběrovém řízení 

• Zapojení veřejnosti do obsahu marketingové komunikace 

• Jiné 

• Neměříme 



 

14. Jaké personálně-marketingové nástroje využíváte? Lze zvolit více možností.  

• Aktivity společensky odpovědného chování  

• Efektivní externí a interní komunikace 

• Podpora tzv. well-being pracovníků 

• Podpora tzv. work-life balance v organizaci 

• Profily na portálech VímVíc.cz nebo Proudly.cz  

• Účast na pracovních veletrzích nebo kariérních dnech vysokých škol 

• Vhodně nastavené odměňování, vzdělávání a rozvoj, adaptační programy a další 

personální činnosti 

• Zaměření se na zapojení pracovníků a soulad jejich cílů a hodnot s cíli a hodno-

tami organizace 

• Jiné 

 

15. Plánujete v následujícím roce rozšířit užívané nástroje personálního marketingu?  

• Ano, jaké? 

• Ne 

16. Jakým aktivitám společensky odpovědného chování se organizace věnuje? Lze zvolit 

více možností. 

• Benefity a péče o pracovníky nad rámec legislativy 

• Ekologický provoz organizace (třídění odpadu, šetrnější výroba, užívání alter-

nativních zdrojů atd.) 

• Ekologické výrobky a služby 

• Etické chování k zákazníkům a veřejnosti 

• Podpora vědy a výzkumu 

• Slušné a férové chování k pracovníkům 

• Sponzorování různých aktivit, projektů, komunit atd. 

• Jiné 

 

17. Vyberte z následujících možností, jakou formou je zajištěna interní komunikace? Lze 

zvolit více možností. 

• E-maily,  

• Intranet  

• Mobilní aplikace 

• Organizační sociální síť „Yammer“ 

• Samoobslužné systémy 

• Sociální média 

• Jiný 

 

18. Která sociální média organizace využívá pro získávání pracovníků a budování značky 

zaměstnavatele? Lze zvolit více možností.  

• Facebook 

• Instagram 

• LinkedIn 

• Pinterest 

• Youtube 

• Jiné 



 

19. Má organizace stanovenou strategii komunikace na zvolených sociálních médiích? 

• Ano 

• Ne 

 

20. Jakým způsobem organizace komunikuje svou značku zaměstnavatele? Lze zvolit více 

možností.  

• Prostřednictvím svých pracovníků 

• Sdílení aktualit ze života organizace ve formě různých multimédií 

• Tematické příspěvky na odborných webech  

• Video rozhovory s vedoucími pracovníky 

• Vizualizace a videa prostředí organizace a její kultury 

• Zveřejňování příběhů pracovníků 

• Jiné 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Příloha C: Kritéria efektivity strategie budování značky zaměstnavatele 

 

 

Graf 9: Kritéria efektivity strategie budování značky zaměstnavatele 

Zdroj: vlastní empirické šetření. 
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Příloha D: Personálně-marketingové nástroje 

 

 

Graf 10: Personálně-marketingové nástroje 

Zdroj: vlastní empirické šetření. 
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