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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem soucasnych trendd v ziskavani a vybéru pracovnika
abudovani znaCky zaméstnavatele v organizacich. V souvislosti s nizkou mirou
nezaméstnanosti, zménami v hodnotach jedinci a dynamickym rozvojem technologii jsou
tyto personalni Cinnosti klicové pro zabezpeceni prosperity organizaci. Nejprve se prace
zaméiuje na vyvoj personalniho fizeni a oddé€leni az po aktualni situaci. Nasleduje popis
konkrétnich faktorti externiho a interniho prostiedi organizace. Dale je pozornost vénovana
metoddm a nastrojim pouzivanym pfi ziskavani a vybéru novych pracovniki a téz budovani
znaCky zaméstnavatele. Cilem diplomové prace je identifikace nejcastéji uzivanych metod
anastroji v téchto oblastech. Kvantitativni Setfeni se zamétfuje na stfedné velké a velké

organizace pusobici v Praze. Pro sbér dat byl vyuzit elektronicky distribuovany dotaznik.

Kli¢ova slova: Ziskavani a vybér pracovnikti, budovani znacky zaméstnavatele, personalni

fizeni, interni a externi prostfedi organizace, personalni marketing, socialni média



Abstract

The diploma thesis deals with the topic of contemporary trends in the recruitment and
selection of workers and employer branding in organizations. Related to low unemployment
rate, changes in individual's values and the dynamic development of technology, these
personal activities are keys to ensure organization's prosperity. Firstly, the work focuses on
the development of personal management and department up to the current situation. It
follows a description of the specific factors of the external and internal environment of the
organization. Attention is also paid to the methods and tools used in the recruitment and
selection of new workers as well as to the employer branding. The target of the diploma
thesis is to identify the most frequently used methods and tools in these fields. The
quantitative research is focuses on medium sized and large sized organizations operating in

Prague. An electronically distributed questionnaire was used for collecting the data.

Key words: Recruitment and selection of workers, employer branding, personal
management, internal and external organization environment, personal marketing, social

media
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0 Uvod

Nastupujici ¢tvrta primyslova revoluce zptisobuje velké zmény v celé oblasti lidské prace.
To se odrazi v persondlnim fizeni, v jeho tuloze a postaveni a ve vyzadovanych
kompetencich jednotlivych personalisti. Soucasnou situaci v Ceské republice prezentuje
rekordné nizkd nezameéstnanost, zvysujici se dobrovolna fluktuace, zmény preferenci
jedinct a jejich piehlceni informacemi zplisobené rozvojem informacnich a komunikacnich
technologii. S tim souviseji aktualni problémy a vyzvy spojené se ziskavanim a stabilizaci
pracovnikll. Organizace jsou nuceny meénit své pristupy a strategie pro udrzeni své
konkurenceschopnosti. Aktudlni otdzkou zlstava, kde pracovniky najit, a predev§im jakym
zpiisobem je ziskat. Jednou z cest je zavadéni novych metod a nastrojii ziskavani a vybéru

pracovnikl a budovani znacky zaméstnavatele.

Diplomova prace se zabyva soucasnymi trendy v ziskdvani a vybéru pracovniki
a v budovani znacky zaméstnavatele v organizacich. Cilem prace je zachyceni aktudlnich
trendll v persondlnim fizeni se zamétenim na tyto oblasti. Pojem trend vysvétluje Klimes
(2005, s. 776) jako ,zadkladni smér vyvoje sledovaného jevu* nebo jako vyvojovou
tendenci. Cilem empirického Setfeni je identifikovat nejcastéji uzivané metody a nastroje
v téchto persondlnich oblastech ve stfedné velkych a velkych organizacich provozujicich

svou ¢innost v Praze. A nasledné zjistit ptipadné odliSnosti v obou typech organizaci.

Kvolbé¢ tématu diplomové prace vedla absence odbornych zdroji souhrnné
pojednévajicich o aktudlnich trendech v ziskavani a vybéru pracovnikii a o budovéni
znaCky zaméstnavatele. Personalnimu fizeni a jeho jednotlivym Cinnostem se v Ceské
1 zahrani¢ni odborné literatufe vénuje mnoho autorii. Tradi¢ni proces a metody ziskavani
a vybéru pracovnikli jsou dostatecné popsany, ale nové ptistupy v téchto oblastech jsou
vétsSinou opomijeny. Odbornd literatura se také piiliS nezabyva nastroji personalniho
marketingu, které buduji znaCku zaméstnavatele. Na soucasné trendy se zamétuji spiSe

rizna Setfeni.



Teoreticky rdmec diplomové prace vychdzi z ceské i zahrani¢ni odborné literatury.
Stézejnimi publikacemi jsou dila Renaty Kocianové, Michaela Armstronga, Dave Ulricha,
Stanislava Hasi, Philipa Kotlera, Simona Barrowa a Richarda Mosleyho. Pro popis
aktualnich trendii ve zminénych oblastech byla dilezita Setfeni spolecnosti Chartered
Institute of Personnel and Development, Deloitte, Ipsos, LinkedIn, Universum nebo
Bohmové a Pavlicka. Velmi pfinosnymi zdroji se staly také pfispévky autorti Kristin
Backhaus a Surindera Tikoo, Jodyho Ordioni, Olgy Starinecy, TomaSe Mensika, Petra
Hovorky atd.

Prace je Clenéna do cCtyf kapitol, prvni znich vymezuje personalni fizeni a ulohu
a postaveni personalniho oddé€leni v organizacich. Aby bylo mozné nastinit aktualni praxi,
je nezbytné alesponi v zdkladu popsat vyvojové etapy personalniho fizeni a jeho rozvoj na

tizemi Cech, ktery odrazi politické a spoledenské promény dané doby.

Druhd kapitola se zaméfuje na popis vnéjsiho a vnitinitho prostfedi organizace
ovlivitujicich persondlni fizeni. Nejvetsi dopad maji externi faktory, které nemiize
organizace ovlivnit, jedna se o faktory ekonomické, socidlné-kulturni a technologické
a o nastaveni vladni politiky a legislativy. Druhou skupinou jsou interni faktory reflektujici
specifika dané organizace, jimiz je obor, velikost a umisténi. Dale kvalifikacni, profesni
a socialni struktura pracovniki, organizacni strategie a politika, technické a technologické
vybaveni organizace a jeji struktura a kultura. Posledni interni faktor ptedstavuji odbory,

pokud v dané organizaci plisobi.

Treti kapitola pfiblizuje souCasné trendy v ziskavani a vybéru pracovnikli a v budovani
znaCky zaméstnavatele. Nejprve jsou piedstaveny konkrétni metody ziskévani a vybéru.
Dale je vymezen vztah znacky zaméstnavatele k procesim ziskavani a stabilizace
pracovnikl. Nasledné jsou uvedeny zplisoby budovani znacky zaméstnavatele, personalni
marketing, a jeho nastroje. Pozornost je také vénovdna jednomu z hlavnich trenda

soucasnosti, socialnim médiim.



Vlastnimu empirickému Setfeni zaméfenému na stfedné velké a velké organizace pilisobici
na zemi hlavniho mésta Prahy je vénovana ¢tvrta kapitola. Vyzkumny soubor byl vybran
za predpokladu, Ze oba typy prazskych organizaci budou Ccastéji aplikovat trendy
prichazejici ze zahrani¢i. Pro sbér dat byl zvolen elektronicky distribuovany dotaznik.
Nasledné jsou uvedeny vysledky Setieni a diskuse porovnavajici tyto vysledky
s teoretickymi vychodisky a dil¢imi vysledky jinych Setfeni. Nakonec jsou nastinéna

mozna témata jako podnét pro navazujici Setieni.

10



1 Personalni rizeni

aktivity, které souvisi s pracovniky v organizaci (Kocianova, 2012, s. 9). Pro jeho uzsi
vymezeni je nutné vzdy vychéazet z kontextu. Persondlni fizeni je specificka fidici ¢innost
organizace, kterd vychazi ze spoleCenskych véd a mad multidisciplinarni zéklad (tamtéz,
s. 13). Kazda organizace k nému pfistupuje odliSn€¢, z ¢ehoz nasledn¢ vyplyva jeho
postaveni v systému fizeni organizace a uroven personalni prace. Univerzalni

a konsensualné pfijimana koncepce neexistuje.

Persondlni fizeni lze chapat jako vedeni organizace zaméfujici se na pracovniky a jejich
vztahy. Dal$im jeho vyznamem je specifickd oblast aktivit orientujici se na pracovniky
v organizaci, kterou zajistuji jednotlivi personalisté nebo celd personalni oddéleni. Tvoii
jednu ze slozek naplné prace kazdého vedouciho pracovnika. Predstavuje také samostatny
studijni obor pfipravujici budouci personalisty k vykonu této profese (Kocianova, 2012,

5. 9-10).

Personalni tizeni probiha v riznych typech organizaci a zptisob jeho zajisténi se odviji od
architektury ftizeni lidskych zdroji, kterou charakterizuje uplathovany systém fizeni
pracovnikll, pfijaty model poskytovani persondlnich sluzeb a zplsob chovani lidi
(Armstrong, 2015, s. 96). Organizace lze definovat jako zdmérna seskupeni jedincii se
zacilenou, planovanou, koordinovanou, kontrolovatelnou a uceln€ fizenou spolec¢nou
¢innosti. Jsou vysledkem socialnich interakci a vyznacuji se délbou prace, moci,
komunika¢nimi odpovédnostmi a jednim nebo nékolika stupni fizeni, které kontroluji
¢innosti organizace a zamétuji se na plnéni stanovenych cilti (Nakonecny, 2005, s. 12).
Jsou sloZzeny z formélnich a neformélnich socidlnich struktur, které lze chéapat jako sité

vztahll vytvarejici socialni podminky zivota pracovnikl (tamtéz, s. 90-91).

Evropska komise (2015, s. 9) ve své terminologii uziva pro organizaci Castéji termin
podnik, jakozto jakoukoliv jednotku vyvijejici hospodéiskou ¢innost, bez ohledu na jeji
pravni formu a zplsob financovani. Organizace 1ze dé€lit na urcité typy dle velikosti, ve

svetove teorii a podnikatelské praxi je jejich rozdé€leni vSak nejednoznacné.

11



Naptiklad rozliSeni podnikli stanovené Evropskou komisi (2015, s. 4) vychéazi z poctu
zaméstnanct, obratu, nezavislosti a ¢asovych podminek, tj. minimalné dvé ucetni obdobi

po sobé&. Dle téchto kritérii jsou podniky definovany jako (tamtéz, s. 11):

e malé podniky (do 50 zaméstnancii, ro¢ni obrat mensi nez 10 milionit EUR);
e stfedné velké podniky (méné€ nez 250 zaméstnanci, ro¢ni obrat do 50 miliontit EUR);

o velké podniky (vice jak 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat nad 50 milionti EUR).

Jiné dé€leni organizaci, které je uzito v empirickém Setfeni diplomové prace, uvadi Vodacek
a Vodackova. Autofi na zakladé poctu pracovnikli a vySe financnich vysledkli organizaci

vymezuji nasledujici typy (2009, s. 209-210):

e malé organizace (1 az 50 pracovniki, rocni obrat maximaln¢ 10 miliontt EUR);
e stfedné velké organizace (50 az 250 pracovniki, ro¢ni obrat do 50 milionti EUR);

e velké organizace (vice nez 250 pracovnikli, rocni obrat minimalné

50 milioni EUR).

Hronik (2007, s. 9) uvadi typologii organizaci definovanou Kostroném (1997), ktera je
rozdélena do Ctyf kvadrantll, dle velikosti organizace na velké a malé, a podle situace
vnéjsiho prostfedi, ve kterém se pohybuji, na stabilni a turbulentni. Vzhledem k zacileni
diplomové prace je vénovana pozornost jen II. kvadrantu, ktery se zamétfuje na popis
velkych organizaci v nestdlém prostfedi. Pro své fungovani pottebuji riizné pracovniky,
ktefi jsou stabilni, ale zaroven flexibilni svymi schopnostmi. Dale se tyto organizace
zamé&fuji na hodnoceni pracovnikil, zvySovani jejich loajality a tvorbu adaptacnich

program.

Pocet pracovnikii organizace determinuje 1 pocet personalist, velikost persondlniho
oddé€leni a také troven personalni fizeni. Nékteré malé organizace ani pozici personalisty
nemaji a tuto oblast zajiStuje vedouci pracovnik nebo piimo majitel. Persondlni fizeni je
zde specifické menSim poctem a uz$im rozmérem jednotlivych ¢innosti (Koubek, 2007,

s. 29).
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Hlavnim problémem téchto organizaci v oblastech ziskdvani a vybéru pracovnikl
a budovani znacky zaméstnavatele jsou jejich finan¢nich moznosti. V porovnani se stiedné
velkymi a velkymi organizacemi nemohou nabidnout srovnatelné zaméstnanecké vyhody,
moznosti rozvoje a ani kariéry (Koubek, 2007b, s. 31). Z téchto divodi se diplomova

prace zaméfuje jen na stfedné velké a velké organizace.

Cilem kazdé organizace je predevsim dlouhodobé¢ udrzitelna uspésnost. Plaminek (2011,
s. 18) tuto schopnost nazyva ,yvitalitou a kjejimu dosazeni piedstavuje koncept
»~pyramidy vitality*, skladajici se z uzite¢nosti, efektivity, stability a dynamiky. Jednou
z komponent efektivity tvofi materidlni, finanéni a informaéni zdroje. Témi
nejdilezitéjSimi jsou vsak zdroje lidské, tedy vlastnosti, schopnosti a postoje pracovniki
(tamtéz, s. 32), které zajiStuji vyuziti ostatnich zdroji a predstavuji konkurenéni vyhodu.
Jednim z hlavnich wkoll persondlniho fizeni je zabezpecit organizaci pracovniky
v potfebné kvalit¢ a kvantité, ktery vyzaduje spolupraci personalniho oddéleni s vedoucimi
pracovniky. Armstrong (2015, s. 64) tvrdi, ze dosazeni trval¢ konkurencni vyhody
organizace zavisi na jedinecnosti jejich zdroji a schopnosti. Dle Nakone¢ného (2005,
s. 15) pfispiva personalni fizeni svou ¢innosti k uspokojeni potfeb vSech zainteresovanych
stran, vytvari pfiznivé pracovni podminky, které podporuji optimdlni pracovni vykon
a spokojenost pracovnikli. Kromé toho se také orientuje na rozvoj lidského potencialu,

podporu pfipravenosti organizace na zmeény apod.

Ukoly personalniho fizeni jsou zajistovany prostiednictvim dil¢ich &innosti, které
predstavuje tvorba a analyza pracovnich mist, personalni planovani, ziskavani, vybcr,
pfijimani a adaptace pracovnikl. Dale fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni pracovnikd,
jejich vzdélavani a rozvoj, odménovani a péfe o né. Pldnovani, ziskdvani a vybér
pracovnikil jsou nepfetrzité procesy (srov. Hronik, 2007, s. 108; Styblo, 2006), pii kterych
je nutné dodrzovat etiku a legislativu, pfedevsim Zakon o zaméstnanosti (¢. 435/2004 Sb.,

§ 4, odst. 2) zakazujici pfimou a neptfimou diskriminaci.
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Ziskavani a vybér pracovnikil patii mezi klicové personalni ¢innosti organizace, kterym
ptedchézi tvorba pracovnich mist. Koubek (2007a, s. 43) ji vymezuje jako ,,...proces,
béhem né&jz se definuji konkrétni pracovni ukoly jedince (popiipadé skupiny jedinct)
a seskupuji se do zékladnich prvkii organizacni struktury, tj. pracovnich mist, ktera museji
zabezpecit nejen efektivni uspokojovani potieb organizace, ale i uspokojovani potieb
pracovnikil zafazenych na tato pracovni mista.“ Cast&ji se lze setkat s pojmem pracovni
pozice, které jsou v tzv. svobodnych firméch zfizovany pro konkrétni jedince, na zaklad¢
jejich talentu a prospéSnosti pro organizaci (Semler, 2013, s. 83, 95). Tento piistup, tzv.

job crafting se promita i do soucasné tvorby pracovnich mist.

Vychodiskem procest ziskdvani a vybéru pracovnikii je popis pracovniho mista a jeho
specifikace, které poskytuji piehled o néplni prace a vyzadovanych kompetenci budouciho
pracovnika. K témto ucelim slouzi analyza pracovnich mist, ktera zjiStuje a rozebira
informace ,,...0 ukolech, metodach, odpovédnosti, vazbach na jind pracovni mista,
podminkach, za nichz se prace vykondva a dalSich souvislostech pracovnich mist
(Koubek, 2007a, s. 43). Vsoucasné dobé jsou vSak ¢im dal vice uzZivany systémy
pracovnich roli, kviili neustale se ménicimu pracovnimu prostiedi a rostoucimu pozadavku
flexibility. Pracovni role stanovuje naroky na pracovnika ve smyslu jeho chovani, které je
potiebné k vykonu prace (tamtéz, s. 45). V nékterych ptipadech jsou uzivany kompetencni
modely, které popisuji schopnosti a osobnostni rysy pracovnika, které lze uplatnit jako

hodnotici kritérium pii vybérovém fizeni.

Posledni ¢innosti ptedchazejici problematice diplomové prace je persondlni planovani, které
Koubek (2007a, s. 93) definuje jako ,,...proces predvidani, stanovovani cili a realizace
opatfeni v oblasti pohybu lidi do organizace, z organizace a uvnitf organizace, v oblasti
spojovani pracovnikll s pracovnimi ukoly v pravy cas a na sprdvném misté, v oblasti
formovani a vyuzivani pracovnich schopnosti lidi, v oblasti formovani pracovnich tymul
a v oblasti personalniho a socialniho rozvoje téchto 1idi.* Jeho hlavnim tkolem je neustalé
vyhledavani shody mezi vizi, cili a strategii organizace a situaci na trhu prace (Hronik,

2007, s. 15).
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1.1 Vyvoj personalniho rizeni

Ve své historii proslo personalni fizeni nékolika zdsadnimi proménami. Relevantni
odborna literatura zachycuje rtizné etapy, z nichz kazda ptistupuje odlisn¢ k pracovniktim,
k pojeti role personalisty a jednotlivym ukolim persondlniho fizeni. Ve vSech jeho
vyvojovych etapach je shodné hlavnim tkolem podpora dosazeni stanovenych cilii
organizace. Nutné je dodat, Ze 1 nyni v mnoha organizacich uroven personalniho tizeni

neodpovida casove relevantni etap¢ (Kocianova, 2012, s. 73).

1.1.1 Etapy ve vyvoji personalniho Fizeni

V dusledku odborového hnuti, kolektivniho vyjednavani a vzniku legislativy upravujici
pracovni podminky zaméstnancii v tovarnach, se v druhé poloviné 19. stoleni zacala
rozvijet problematika péce o pracovniky (Foot, Hook, 2002, s. 7). Pfedchiidci dne$nich
personalistil, tzv. pracovnici povefeni péci o zaméstnance pusobili v dobé prvni svétové
valky v muni¢nich tovarnach (Kocianova, 2012, s. 73). Jejich naplii prace obsahovala
vzdelavani, ubytovani, lékafskou péci a zajistovani vhodnych pracovnich podminek.
V souvislosti s narGstajici legislativou a z ni vyplyvajicimi ndroky v personalnich
¢innostech, zacala vznikat prvni persondlni oddéleni. Na pocatku 20. stoleti pomahala
vedoucim pracovnikim v oblasti ziskavani, vybéru, odménovani a vzdélavani
zameéstnancl. Dale s tvorbou pfiznivych pracovnich podminek a vyjedndvanim s odbory.

Ale hlavni néplni prace persondlnich oddéleni bylo spravovat evidenci zaméstnanci

(tamtéz, s. 74).

Prvni etapu ve vyvoji persondlniho fizeni pfedstavuje tzv. persondlni administrativa, jejiz
pocatky lze datovat do 30. let 20. stoleti. Koubek (2007a, s. 14) ji chape jako sluzbu, ktera
zabezpeCuje spravu personalni administrativy, cinnosti vychézejici z pracovnépravni
legislativy a poskytuje informace pro vedeni organizace. Personalista byl tzv. generalistou
zajiStujici veSkeré persondlni Cinnosti, ale spiSe v kratkodobém horizontu. Postradal
zejména znalosti organizaCnich procest. Vybérové fizeni vtéto etapé nebylo
standardizovano a odvijelo se od aktuadlni miry fluktuace. Vzdélavani a rozvoj

zamé&stnancl byly realizovany dle aktualné pottebnych znalosti a dovednosti.

15



Typickym rysem tehdejsiho zpiisobu odmeénovani bylo postaveni pracovnika a délka jeho
zaméstnani u dané organizace. Rizeni a hodnoceni pracovniho vykonu bylo stanovovéano
z kratkodobych ukazatelii a fizeni znalosti bylo opomijeno (Kocianova, 2012, s. 74). Tato
etapa zajiStovala jen podplrnou ulohu a vedeni organizace ji nepiikladalo patfi¢nou

pozornost.

Etapa tzv. persondlniho fizeni se datuje od 40. do 70. let 20. stoleti. V tomto obdobi je jiz
na personalni ¢innost nahlizeno jako na dilezitou oblast fizeni v organizacich a zacina se
uplatiiovat aktivni role personalistli. Rozvijeny jsou rizné metody personalni prace a také
personalni a socialni politiky zplsobujici rostouci naroky na odbornost jednotlivych
personalistil i na cela personalni oddéleni. Nejprve se tato etapa vyvijela v organizacich
s dynamickym a progresivnim vedenim, které se snazily ovladnout velkou cast trhu.
Konkrétn¢ se zameétfovaly na hledani konkurencnich vyhod, které nachazely pravé
v lidskych zdrojich (Koubek, 2007a, s. 15). Tato zména pfistupu k zaméstnancim vsak

zustala pouze na operativni rovni.

Od 60. let 20. stoleti rostl vyznam rozvoje a vzdélavani zaméstnancl, zacinaly se
uplatiiovat odbornéjsi metody planovani, vybéru a odménovani. Déle doslo k rozsiteni
pracovnépravni legislativy a zaCaly vznikat kolektivni pracovni vztahy. VSechny tyto
aspekty zapficinily dalsi zvySeni narokd na kvalifikaci a odpovédnost personalisti. Ve
srovnani s predchozi etapou jsou jiz znalosti organizacnich procesti nezbytné. Metody
a kritéria vybérovych fizeni byly sjednoceny, jejich efektivitu determinoval pocet a kvalita
prijatych zaméstnancti. Vzdélavani a rozvoj se odvijely od potieb zjisténych vedoucimi
pracovniky a jiZz se zaméfovaly 1 na mékké kompetence (Kocianova, 2012, s. 75).
Odmeénovani bylo stanovovano na zakladé pracovniho vykonu konkrétnich zaméstnanci
avySe zisku organizace. V této etapé¢ se pracovni vykon fidil dle stanovenych
individudlnich cild. Pro jeho hodnoceni a zdroven zjisténi vzd€lavacich a rozvojovych
potieb jsou vyuzivany modely schopnosti. Rizeni znalosti stile nebylo na dostatetné
urovni, ale vramci jednotlivych oddéleni se zacinaji objevovat dokumentace a sdileni

informaci (tamtéz, s. 76).
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Od 80. let 20. stoleti se rozviji tzv. fizeni lidskych zdroji, jehoz zakladateli jsou Charles
Fombrun, Michael Beer a jejich kolegové (Armstrong, 2015, s. 46). Typickym rysem této
etapy je strategicky pfistup ke vSem persondlnim c¢innostem a zvysSend odpovédnost
vedoucich pracovnikl. Doslo také ke zméné postoje k pracovnikiim, ktefi jsou pojimani
zajistit dostatecnou kvantitu a kvalitu pracovniki, které organizace potiebuje k dosazeni
svych cili. Duaraz je kladen na optimalni vyuziti jejich potenciadlu v souladu s externim
prostiedim organizace (tamtéz, s. 47). V této etap¢ je personalni ¢innost jiz plnohodnotnou

soucasti systému fizeni organizace, s vétsi orientaci na podnikani a management.

0d 90. let 20. stoleti je podporovana tymova prace, posilovani pravomoci a vznik ucicich se
organizaci (Kocianova, 2012, s. 76). DalS§imi oblastmi zdjmu se staly kompetence
pracovnikd, fizeni firemni kultury a dobra povést organizace jako zaméstnavatele (Koubek,
2007a, s. 16). Persondlni fizeni je v této etapé charakteristické svou etickou strankou,
moznosti flexibilni pracovni doby, ¢aste¢nymi uvazky, pracovnimi poméry na dobu urcitou
a praci z domova (Kocianova, 2012, s. 77). Také doslo k rozd€leni personalnich ¢innosti na
transformacni, které jsou typické neustdlym zvySovanim své dileZitosti pro organizace,
a na transak¢éni, u nichz dochazi k automatizaci pomoci informac¢nich systémi a ume¢lé

inteligence, anebo je vyuzit tzv. outsourcing.

Vzdélavani a rozvoj pracovniki se stdva zasadni aktivitou, zejména kviili nutnosti pfedvidat
a reagovat na zmény externiho prostfedi organizace. V oblasti odménovéani jsou velmi
populédrni zaméstnanecké vyhody. Pozornost se soustieduje na oddanost a motivaci
pracovnikl. Dale je kladen diraz na slad'ovani jejich pozadavka s potfebami organizace
(Armstrong, 2015, s. 49). Personalni oddéleni se zabyva fizenim lidského kapitélu,
spoleCenskou odpovédnosti organizace, zvySovanim angaZovanosti pracovnikl, age
managementem, diverzitou, talent managementem atd. (tamtéz, s. 54-55). Personalisté
vystupuji v roli poradce pro vedouci pracovniky a odpovidaji za kvalitu a nastaveni
standardil ve vSech persondlnich oblastech. Jejich pracovni vykon je hodnocen podle jeho

podilu na dosazenych cilech organizace (Kocianova, 2012, s. 77).
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Soucasné pojeti této etapy je tzv. strategické ftizeni lidskych zdroji vyznacujici se
systematickym ptistupem a dlouhodobym personalnim planovanim (Koubek, 2007a, s. 24)
zam¢efenym na plnéni tfi hlavnich ukold. Prvni z nich je v praxi obtizné uskuteCnitelny,
jedna se o dosazeni vertikalni integrace mezi strategii organizace a samotnou personalni
strategii, a také dosazeni horizontdlni integrace mezi jednotlivymi personalnimi
strategiemi. Druhy tkol pfedstavuje poskytovani jistoty vzhledem k situaci externiho
prostiedi a zabezpeCeni potieb organizace i vSech jejich zainteresovanych stran pomoci
personalnich politik a postupli. Poslednim ukolem je podpora formulace organizacni
strategie a jeji uskute¢novani pomoci silnych stranek pracovnikli (Armstrong, 2015, s. 61—
62). Na tento pfistup klade diiraz také Ulrich, ktery je jednim z inovativnich ptfedstavitell
moderniho persondlniho fizeni, v souvislosti s modelem smiSenych roli pracovnikil

personalni odd€lni (viz ptiloha A), tzv. roli strategického partnera.
1.1.2  Personalni Fizeni na izemi Cech

Persondlni fizeni na nasem UuUzemi bylo siln¢ ovlivnéno 1. a II. svétovou vélkou
a naslednym politickym vyvojem. V obdobi vzniku samostatného Ceskoslovenska vznikla
nova legislativa v€nujici se pracovni i socidlni oblasti, pfedev§im Upravé pracovnich
¢. 91/1918 Sb., o pracovni dob¢, kterym byla uzédkonéna osmi hodinova pracovni doba.
Dale vznikaly kolektivni smlouvy, které vyznamné ovliviiovaly pracovni pomeéry a péci

o zaméstnance (Foot, Hook, 2002, s. 9).

Ve 20. a 30. letech 20. stoleti neslo persondlni fizeni na naSem Uzemi prvky védeckeho
fizeni (Kocianova 2012, s. 69), jehoz zakladatelem byl Frederick Winslow Taylor
zamé&fujici se na pracovni podminky a zvySovani produktivity pracovnikd. Vyznamnym
predstavitelem védeckého fizeni a také dilezitou osobnosti ve vyvoji ¢eské personalistiky

byl Tomas Bat’a, ktery mél sviij osobity pfistup k fizeni organizace a pracovnikim.
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Typickym rysem jeho fizeni bylo planovani veskerych ¢innosti v organizaci a samostatnost
hospodaiskych jednotek i po finanéni strance. Tim doslo k decentralizaci moci, podpoie
motivace a rozvoje pracovnikll a jejich pocitu sounalezitosti, coz vedlo k vysokému
pracovnimu vykonu a prosperité celé organizace. ,,Pravého uspéchu docilime, az naucime
lidi fidit svou praci, a to bude tim snadnéjsi, ¢im vétsi prospéch z toho budou miti*
(Pokluda, 2014, s. 17). V souvislosti s timto vyrokem, Bata zavedl podily zaméstnancti na
zisku 1 ztraté, které mély zlepsit znalosti a financni situaci délnictva a zaroven vzbudit
v pracovnikovi pocit odpovédnosti jako u spoluvlastnika. ,,Zadny podnik nevyroste
k velikosti, pokud nevynalezne zptisob, jak ménit nadeniky v feditele” (Bata, 2013,
s.310). Dale se Bata zamétoval na uspokojeni potieb pracovnikd v souvislosti se
vzdélavanim, bydlenim, stravovdnim, zdravim a volnym casem. Recipro¢né od nich

vyzadoval disciplinu a dodrzovani pravidel na pracovisti (Veber, 2009, s. 311-312).

Ve spojitosti s vyvojem personalniho fizeni na tizemi Cech je nezbytné uvést dvé
vyznamna data, a to rok 1920, kdy byla zalozena Masarykova akademie prace a rok 1924,
kdy doslo k uspofddani I. mezinarodniho kongresu pro védecké tizeni v Praze (Kocianova,
2012, s. 70). Vznik samostatné instituce zabyvajici se modernim fizenim podpofil prvni
prezident Tomas Garrigue Masaryk, ktery této instituci na zac¢atku roku 1920 vénoval Sek
ve vysi 1 milion korun (Zenaty, 1929, s. 19). Roku 1924 se 1. mezinarodniho kongresu pro
védecké tizeni v Praze zucastnilo kolem 500 posluchact z 15 riznych zemi. Kongres
zaStitoval Tomas Garrigue Masaryk, a do funkce pfedsedy kongresu byl jmenovéan
budouci americky prezident Herbert Hoover. Bylo pozvano mnoho vyznamnych osobnosti
napiiklad manzelé Gilbrethovi, ale samotné udalosti se bohuzel zucastnila jen Lillian.
Frank Gilbreth, ktery na ptipravach kongresu spolupracoval, mésic pted jeho kondnim
zemtel (Ustav pro technické hospodaistvi primyslové Masarykovy akademie prace, 1925,

s. 15).

V pribéhu II. svétové valky byla nastolena tzv. okupacni politika, ktera stanovovala
vSeobecnou pracovni povinnost pro muze od Sestnacti do dvaceti péti let véku a systém
totalniho nasazeni (Foot, Hook, 2002, s. 9). Po skonceni II. svétové valky doslo ke zruseni
protektoratnich ptfedpisti a pracovni oblast byla regulovana dekretem prezidenta republiky

¢. 88/1945 Sb. o v§eobecné pracovni povinnosti.
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V roce 1948 ziskali moc komunisté a jejich rezim zavedl tzv. kadrovou politiku, ktera
stanovovala pravidla obsazovani diilezitych pracovnich pozic ve spole¢nosti a kontrolu tzv.
kadri. Tato politika ovliviiovala a korigovala mnoho funkcionaiti, zaméestnanct pracujicich
ve vyznamnych institucich, zaméstnance v oblasti masmédii, vyzkumu, armad aj.
V 70. letech 20. stoleti ovliviiovaly persondlni fizeni tzv. pétileté plany, kterymi stat
usiloval o fizeni hospodafeni s lidmi. Organizace byly nuceny sestavovat plany prace
a zaméstnanosti na pétileta obdobi, na jejichz zaklad¢ stat pridéloval poCty pracovnich sil
v okresech, stanovoval limity piijimanych absolventii a celkovy pocet pfijimanych

pracovnikt (Kocianova, 2012, s. 71).

Po sametové revoluci a nasledném odstranéni statnich omezeni doslo k privatizaci statem
vlastnénych organizaci a k demokratizaci spolecnosti. Vlastnici zacali samostatné
rozhodovat a fidit své organizace, ale v souvislosti s vySe popsanym historickym vyvojem
na uzemi Cech, byla Groveit personalni prace velmi nizka. Personalni &innost byla
realizovdna na Urovni personalni administrativy, kterd pretrvava i v soucasnosti, zejména
v malych organizacich (Kocianova, 2012, s. 71). V pribé&hu 90. let doslo na nasem uzemi
k intenzivnimu rozvoji teorie i praxe personalniho fizeni. Odbornici se inspirovali
koncepcemi uplatiovanymi v obdobi Ceskoslovenské republiky a ze zahraniénich
poznatkil (tamtéz, s. 72). Nové pohledy piinesl také vstup nadnarodnich spole¢nosti na
Cesky trh. Zménil se pfistupu k pracovnikiim, ktefi se dostdvaji do poptedi zdjmu
organizaci, coZ vedlo k posileni ulohy a postaveni jednotlivych personalistii i celych

personalnich odd¢leni.

V souvislosti s vyvojem personalniho fizeni po roce 2000 nelze opomenout dvé vyznamneé
udalosti. Prvni z nich je vstup Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004, se kterym
jsou spojena zavazna ekonomickd opatfeni a nastaveni socidlni politiky pro kazdou
&lenskou zemi. Druhou udélosti je celosvétova hospodaiska recese, kterou pocitila Ceska
republika v roce 2008, tj. rok po jejim propuknuti ve Spojenych statech americkych.
Organizace omezovaly své vydaje a nékteré dokonce zanikly. Nejvyssi mira registrované
nezaméstnanosti dosahla 9,9 %, konkrétné v unoru 2010 (MPSV, 2011, s. 24). Na

nasledky recese v oblasti personalniho fizeni byl zacilen priizkum s ndzvem Viiv financni

krize na HR v Ceské republice realizovany spolenosti Hewitt Associates.
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Jeho vysledky ukazuji, Ze nejcastéji dochazelo ke zménam v penéznim odménovani a k
omezeni nebo dokonce ke zruseni zaméstnaneckych vyhod a benefiti (Hewitt Associates,
2009, s. 3). Dale organizace redukovaly mmnozstvi trénink a vzdé€lavacich aktivit
a pozastavily pfijimani novych pracovnikii, coz vedlo k propousténi personalisth.
Organizace se také uchylovaly ke zkracovani pracovni doby, udélovani neplaceného volna,
a v neposledni fad¢ k propousténi pracovnikii. Mezi dalsi dasledky recese patfilo omezeni
praci konanych mimo pracovni pomér, prescasovych hodin, agenturnich pracovniki apod.

Jen u mensiny organizaci nenastaly zadné zmény (tamtéz, s. 3—4).

Nyni se Ceska republika nachazi v opaéné situaci, tedy na vrcholu hospodaiského cyklu
s extrémné nizkou nezaméstnanosti. Organizace znacné investuji do svych pracovnikl
a jejich retence, napiiklad rozvijeji systém zaméstnaneckych vyhod, vzdélavani a rozvoje,
prodluzuji délku dovolené, zavadéji tzv. sick-days atd. Skoludova a Brodsky realizovali
studii s nazvem Soucasné trendy vybranych aspektii Fizeni lidskych zdrojii v Ceské
Republice, z niz vyplynula nasledujici zjisténi. Ziskavani a vybér pracovnikil je v méné
neZ poloviné organizaci svéfeno personalistovi (Skoludova, Brodsky, 2015, s. 605). Tento
vysledek mohla ovlivnit participace malych organizaci pii sbéru dat. Dale ceské
organizace v roce realizace studie obsazovaly volné pracovni pozice vétSinou z internich
zdrojii (tamtéZz), aktudlné pfevazuji pro tyto Ucely zdroje externi. V oblasti adaptace je
pozornost zamétena na pracovni a socidlni pfizpiisobeni nastupujiciho pracovnika, mentor
je pridelen ziidka. V Ceskych organizacich pievazuje vertikdlni mobilita, ale skoro
polovina z nich vyuziva také horizontalni ¢i geografickou. Nejcastéji uplatiovanym stylem
vedeni pracovnikil je demokraticky (tamtéz). Hodnoceni je vétSinou provadéno piimym
nadfizenym na zékladé¢ kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod. Méné se
objevuje hodnoceni pracovnikli dle cild, normy nebo riznych stupnic. NejCastéji je
hodnoceni realizovano mési€né nebo pololetné a odménovani se vétSinou vaZe na pracovni

vykon jedince (Skoludova, Brodsky, 2015, s. 606).
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Moderni technologie a digitalizace méni zplisob zajiSténi jednotlivych personalnich
¢innosti a pfinaseji nové metody a nastroje, které se stavaji vyzvami pro personalisty. Dle
vyse uvedené studie, vSak vétSina Ceskych organizaci zatim vede personalni agendu
v papirové formé nebo v Excelu (Skoludova, Brodsky, 2015, s. 607). Ostatni respondenti
vyuzivaji naptiklad program Helios, SAP nebo Target. Systém personalniho controllingu
probihd ve vétSiné organizaci prostiednictvim zprav, auditl, dotazovani nebo rtznych

statistik (tamtéz).
1.1.3 Trendy v personalnim Fizeni

Personalni fizeni se u nas i ve svété vyviji velmi rychle. Hlavnim divodem jsou cCasté
zmény externiho prostiedi organizaci a spolecenskych paradigmat. Od 90. let 20. stoleti
dochazi k vyznamnym proménam ve fungovani organizaci s dopadem na pfistupy
a strategie personalniho fizeni. Ameri¢ti futurologové John Naisbitt a Patricie Aburdene
predstavuji deset trendtl charakteristickych pro avizované obdobi. Prvnim z nich je pfesun
od hmotného kapitadlu ke strategickym zdrojim informaéni spoleCnosti, kdy jsou
pracovnici nepostradatelnymi nositeli znalosti pro uspéSny rozvoj organizace (Naisbitt,
Aburdene, 1992, s. 41). Déle soutéZeni mezi organizacemi o ziskdni a udrzeni téch
nejlepsich pracovnikii (tamtéz, s. 80). Rozvoj informacnich technologii zpusobil pokles
tidicich Grovni, béZné jsou ploché a pruzné organizacni struktury (tamtéz, s. 108). Dochazi
k rozvoji inovaci uvnitt organizaci, méni se sloZeni pracovnikll z diivodu zvySujiciho se
podilu pracujicich Zen a nastupu tzv. generace Y na trh prace (tamtéz, s. 149, 184). Na tyto
trendy jsou organizace nuceny reagovat zmeénou stylu vedeni a pfizplsobeni se
pozadavkiim téchto pracovnikli. Také je kladen diraz na uplatnéni intuice pro tvircéi
vedeni (tamtéz, s. 261). Jednou ze stéZejnich Cinnosti personalniho fizeni se opét stava
vzdélavani a rozvoj, kterymi se organizace adaptuji na ménici se podminky externiho
prostiedi. Poslednim trendem je orientace na zdravi pracovnikd, ptedev§im v souvislosti se
starnutim populace a jejich socidlné-ekonomickym zajisténim (Naisbitt, Aburdene, 1992,

193-197).
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Trendy platné od roku 2000 do soucasnosti piedstavuje Kocianova (2012, s. 101-136).
Kazdy z nich ma svého piijemce dle charakteristik generaci na trhu préce, které budou

podrobnéji popsany v subkapitole 2.1:

e socialni odpovédnost organizaci,

e holisticky management;

e work-life balance;

e alternativni pracovni uvazky;

e talent management;

e age management;

e diskriminace a rovné zachazeni;

e diverzity management;

e méieni lidského kapitdlu zahrnujici persondlni controlling, ukazatele vykonnosti

a pristupy k méfteni lidského kapitalu.

Pro dosaZeni prosperity organizaci, autofi D. a W. Ulrichovi (2010, s. 34) doporucuji sedm
oblasti, kterym by méla byt v€novana pozornost. Mezi né patii Stésti v praci, v jehoz
kontextu nékteré organizace zavedly pracovni pozici tzv. happiness manazera. Dale by se
mély organizace zamé&fit na podporu pracovni angazovanosti a jejich jednotlivych slozek,
tj. pracovni spokojenost, loajalita k organizaci, pracovni zaujeti a tzv. organizacné
obcanské chovani pracovnikd. Dulezitymi oblastmi jsou dale socidlni odpovédnost,
pfijemné pracovni prostiedi, organizacni kultura, podpora individudlni motivace a tymu

s vysokym vykonem (tamtéz).

Dalsi trendy zminuje predni Cesky predstavitel persondlniho fizeni Stanislav Hésa.
Konkrétné se jednd o zménu pojeti pracovnika, ktery se stavd spolupracovnikem.
Kompenzaci za vykonanou praci predstavuje cilova odména a dochdzi ke zméné role
manazera na tzv. podporovatele, ,,umoznovatele*, kouce, poradce, mentora a ,,zmociovace*

(Hasa, 2016, s. 74, 78, 90).
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Spolec¢nost Deloitte realizovala paty ro¢nik priazkumu Globdlnich trendu rizeni lidského
kapitalu s nazvem Prepsani pravidel pro digitalni vek, na jehoz zaklad¢ vymezila deset

globalni trendt pro rok 2017 (s. 5-9):

1. zména organizaci na digitalni organizace budoucnosti;

2. podpora kariéry a u€eni se pracovnik;

3. nové nastroje ziskavani talentli, podpora zazitkli uchazecl a diraz na pozndvaci
kompetence recruitera;

4. orientace na zazitky stavajicich pracovnikli (organiza¢ni kultura, angaZovanost,

well-being atd.);

zjednoduSovani systémi fizeni vykonu;

upadek tradi¢niho leadershipu;

digitalni personalni fizeni;

diiraz na analytické mysleni pracovniki;

A S A

podpora diverzity a zaclenovani;

10. roz8ifend pracovni sila diky technologiim.

Z Sestého ro¢niku prizkumu téZe spolecnosti s ndzvem Vzestup socialniho podniku

vyplynuly nésledujici trendy platné v roce 2018 (Deloitte; s. 7-9):

—_—

tymy ptedstavuji vedouci pro jiné tymy;

fizeni struktury pracovnikil se odehrdvd mimo organizace;

novy zpusob odménovani, ktery je osobni, flexibilni a holisticky;
odklon od kariéry ke zkuSenostem;

orientace na age management;

tvorba pfiznivé image spolecnosti;

diiraz na tzv. well-being a v§echny jeho oblasti;

vyuziti automatizace a robotizace ke stabilizaci pracovniki;

A e A o B

podpora efektivniho zpiisobu komunikace na pracovisti pomoci socialnich médii;

10. dodrZzovani zakont a etiky v dob& dostupnosti osobnich dat.

Také Hasa (2017, s. 79-80) zdiiraziiuje trend tvorby organizaci, které jsou pfizplisobeny
pracovnikiim. Tyto organizace podporuji jejich kreativitu, loajalitu k praci, autonomii

v rozhodovani a zaroven pfipravenost na zmeény.
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Prazkum Globadlnich trendu v ziskavani pracovnikii 2018 realizovany spolecnosti
LinkedIn, upozoriiuje na nové metody vybéru pracovnikll v souvislosti s uzivanim umelé
inteligence (2018 s. 7). Dale je kladen duraz na odliSeni organizaci jako na konkurenc¢ni
vyhodu a vyuzivani tzv. big data pro vice efektivni a strategicky proces ziskavani
pracovniki (LinkedIn, 2018, s. 2). Dal§im trendem je tzv. inbound pfistup zamétujici se
na tvorbu zajimavého obsahu komunikace za ucelem odliSeni a zlepSeni povédomi
o organizaci jakoZ to zameéstnavateli (Alton, 2017). A tzv. outbound pfistup k ziskavani

pracovnikil propojujici personalni ¢innost s obchodnim usilim personalistii (tamtéz).

1.2 Uloha a postaveni personalniho oddéleni

Persondlni oddéleni zabezpeCuje ,,...koncepcni, metodologickou, poradenskou,
usmeériovaci, organizacni a kontrolni stranku personalni prace a poskytuje v této oblasti
specidlni sluzby vedoucim pracovnikim vSech twrovni i jednotlivym pracovnikiim*
(Koubek, 2007a, s. 32). Dale podporuje dosahovani strategickych cilli organizace, na
jejichz zékladé je zaroven provadéno hodnoceni a posuzovani jeho piinosu (Armstrong,
2015, s. 85). Armstrong (2015, s. 82) piedstavuje dva prizkumy, které se ve svych
vysledcich shoduji na medianu 80 : 1 v po¢tu pracovnikil na jednoho personalistu. Samotné
persondlni fizeni, uplatilovani politik a postupil, které stanovuje personalni oddéleni, je

odpovédnosti vedoucich pracovniki.

V kazdé organizaci je Uloha, postaveni v systému fizeni a uspofadani personalniho
oddéleni odlisna. Dalsi rozdily zptisobuji specifika kazdé organizace, tj. jeji velikost, obor
¢innosti, nastaveni strategie a politiky, organizacni struktura, ekonomicka situace aj. Také
napln prace jednotlivych personalistl se lisi, jedna se pfedevs$im o generalisty a specialisty,
zaméeifujici se na strategickou, vykonnou nebo administrativni ¢innost. V souvislosti
s aktualnimi trendy jsou ménény ndzvy pracovnich pozic personalistli, napiiklad na
Business partnery, HR recrutitery, HR marketery apod. Dale dochdzi k ptesunu v roli
persondlniho oddéleni z tradi¢ni, byrokratické a reaktivni do role strategického partnera.
Tento typ zajiStuje tzv. transformacni ¢innosti, které se zamétuji na uskute¢iiovani strategii

a politik personalniho fizeni v souladu se strategii organizace (Armstrong, 2015, s. 88).
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Zmény v roli a vyznamu persondlniho oddéleni souhrnné vymezuje Ulrich (2009a, s. 44):

e od ¢innosti k vysledkiim;

e od operativniho ke strategickému;

e od dozoru k partnerstvi;

e od kratkodobého k dlouhodobému;

e 0d administrativniho ke konzultantskému;

e od orientovaného na funkci k orientovanému na podnik a podnikéni;
e od vnitfnich zalezitosti ke vnéjSim a k propojeni se zakaznikem;

e od kvalitativniho ke kvantitativnimu;

e od reagujiciho k iniciativnimu a proaktivnimu;

e od ¢innosti k zaméfeni na feSeni.

Aktuélnimi prioritami persondlnich oddéleni jsou tvorba vhodného pracovniho prostiedi,
tfizeni schopnosti, leadership, rozvoj firemni kultury a celé organizace. Také se zaméfuji na
zménu pojeti talent managementu, kterd se odviji od rozmistovani a rozvoje pracovnikl

a jejich propojovani s ostatnimi (Hasa, 2016, s. 79-82).

Vykon pozice personalisty ovliviiuje nejednozna¢né vymezeni jeho tlohy, interni prostiedi
konkrétni organizace a hodnoty a schopnosti dané¢ho jedince (Armstrong, 2015, s. 91).
Kazdy personalista by m¢l byt profesionalem, ktery vykonéava ,,...svou praci dobfe a jedna
zodpov&dne® (tamtéz, s. 93). Mél by mit odpovidajici odborné znalosti a dovednosti
v oboru 1 v podnikani. Dale schopnost kritického uvazovani, umét fidit zménu a kulturu
organizace. Nezbytnym pozadavkem je také dodrZzovéni stanoven¢ho etického kodexu,

ktery urcuje zplisoby chovani a zakladni hodnoty organizace.

Pro efektivni zabezpeceni personalniho fizeni jsou aplikovany rizné ptistupy, ptizplisobené
potiebam konkrétni organizace a jejim pracovnikiim. Jednim z nejzndméjsich je Ulrichtiv
model smiSenych roli pracovnikll personalniho oddéleni (viz ptiloha A), pro jejichZ nazvy
bylo uzito pfirovnani ,strategicky partner”, ,,administrativni expert”, ,,bojovnik za

pracovniky* a ,,agent zmeény** (Ulrich, 2009a, s. 45).
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Personalisté museji zajistit plnéni vSech téchto roli, aby se stali plnohodnotnymi partnery
v podnikani. Tento model vychézi z ptinost jednotlivych roli pro organizace a reaguje na
problémy spojené s jejich budouci konkurenceschopnosti (Ulrich, 2009a, s. 44). Prosperitu
organizaci ohrozuje globalizace, zaméfeni se na hodnotovy fetézec, orientace vsech
personalnich ¢innosti na zékaznika, tvorba zisku pomoci rostoucich trzeb a klesajicich
nakladl (tamtéz, s. 22-26). Na zékladé téchto aspektll je nezbytné neustile rozpoznavat
a posilovat schopnosti organizace, predvidat a adaptovat organizaci na neustalé zmény
externiho prostredi predevSim ve spojitosti s rozvojem technologii (Ulrich, 2009a, s. 29—

31).

Vsechna vyse uvedena stanoviska smétuji k transformaci poskytovani personalnich sluzeb
do tzv. tfislozZkového modelu obsahujici rozdéleni ¢innosti na sdilené sluzby tvotici 20 %,
nejvetsi ast tj. 60 % obsahuje business partnering a poslednich 20 % pifedstavuje centrum
excelence (Ulrich, 2009Db, s. 62). Tato proména vyzaduje pfizpisobeni znalosti a dovednosti
celych personalnich oddéleni. Ulrich (2017, s. 34) na zékladé své sedmé HR kompetencni
studie, realizované v roce 2016, uvadi devét kompetenci sou¢asného HR profesionala, které
byly z angli¢tiny pfeloZzeny jako ,Strategicky umistovac¢™ (Strategic Positioner),
,Diveéryhodny aktivista® (Credible Activist), ,,Pfekvapujici navigator* (Paradox Navigator),
,Sampion kultury a zmén“ (Culture and Change Champion), ,,Pedovatel o lidsky kapital“
(Human Capital Curator), ,,Kompletni obsluha odménovani“ (Total Rewards Steward),
»lechnologicky a medidlni zaclenovac* (Technology and media Integrator), ,,Analyticky
navrhat a tlumoc¢nik* (Analytics Designer and Interpreter) a ,,Manazer shody* (Compliance

Manager).

Prazkum Globadlnich trendii v ziskavani pracovnikii 2017 realizovany spolec¢nosti LinkedIn
ukézal, ze persondlni oddéleni zlistanou v tomto roce vétSinou stejné velka, jen ve ctvrting
organizaci se bude pocet jejich ¢lenti zvySovat. Respondenti se budou nejcastéji zabyvat
obsazovanim pracovni pozice ndborafe a specialisty znaCky zaméstnavatele (LinkedIn,

2017, s. 7), coz souvisi s aktudlnim problémem se ziskavanim a stabilizaci pracovnikd.
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Na zaklad¢ prizkumu spolecnosti Deloitte (2017, s. 45) je doporuc¢ovano vyhledavat nové
zdroje uchazecii a ménit zpiisoby jejich ziskavani ve spolupraci s marketingovym, IT nebo
obchodnim oddé€lenim. Za fizeni znacky zameéstnavatele jsou v organizacich vétSinou
odpovédna persondlni oddéleni spolecné¢ s marketingovym (LinkedIn, 2017, s. 22).
Prazkum také ukazal, Ze jednotlivi personalisté jsou nejcastéji hodnoceni dle délky trvani
pracovniho poméru, rychlosti plnéni pozadavki a dle uspokojeni potieb vedoucich

pracovniki (tamtéz, s. 11).

Dle Ulricha (2017, s. 5) prochézeji personalni pozice v soucasnosti transformaci, jejichz
zaklad tvofi podnikani a tvorba vnéjsich a vnitinich vztaha (srov. LinkedIn, 2017, s. 46).
Autor zdaraznuje, ze pusobnost personalistli a celych persondlnich odd€leni se neustale
rozsifuje. Kromé zabezpeCovani persondlnich ¢innosti se zamétuji také na organizacni
kulturu, kterd je vysledkem dobré personalni prace, ale také na feSeni obchodnich problémi
(Ulrich, 2017, s. 6). Soucasné persondlni fizeni ovliviiuji Ctyfi sily, které lze nazvat
akronymem VUCA, jehoz pismena popisuji externi prostiedi jako nestalé, neurcité, obtizné
a nejasné (tamtéz, s. 7-12). Déle mé& dopad na persondlni fizeni ocekavani vsech
zainteresovanych stran organizace a Sest aktudlnich spoleenskych zmén ovliviiyjici lidské
emoce, zivotni styl a pracovni vykon. Ulrich (2017, s. 13—14) tyto zmény prezentuje jako
intenzitu, individualizaci, izolaci, lhostejnost, bezprostiednost a tzv. nalepkovani.
Personalisté musi celit t€mto spiSe negativnim trendiim a zménit je na ptileZitosti, které

zajisti spéch organizace.

Vyse uvedené Ctyii sily a spoleCenské zmény vyzaduji nové zplisoby mysleni, piistupy
k personalnimu fizeni a spolupraci personalistli napfi¢ celou organizaci. Dle Ulricha (2017,
s. 15) se jiz nejednd o personalni fizeni, ale o podnikéni, vyzadujici pochopeni kontextu,
znalost organizacnich procesit a plnéni ocekdvani zainteresovanych stran. A to vSe
s dopadem osobniho vlivu jedince a zaméfenim se na budoucnost. Konkurenceschopnost

organizaci je tedy ¢im dal vice determinovana ¢innostmi personalniho oddéleni.
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2 Faktory ovliviiujici personalni Fizeni

Rizeni organizaci, jejich jednotlivych &innosti a procesti probiha vzdy za uréitych
podminek. Stejny problém v riznych organizacich bude vyzadovat jiny pfistup, a dokonce
1 feSeni opakujiciho se problému ve stejné organizaci mize mit v rozdilném cCase jiné
feSeni. Ziskavani pracovnikli a budovani znaCky zaméstnavatele mohou pozitivné Ci
negativné ovlivnit jednotlivé faktory externiho a interniho prostfedi organizace, proto je

nezbytné jim vénovat patficnou pozornost.

2.1 Externi prostredi organizace

Vnéjsi prostiedi predstavuje soubor faktoril, ve kterém organizace provozuji svou €innost.
Kag§parova (2006, s. 170) pfirovnava organizace k ,,...mechanismu, ktery sleduje okolni
prostiedi a reaguje na podnéty, které z ného prichazeji.“ Jsou tedy nuceny se jednotlivym
faktorim pfizpUsobit, protoze ovlivnit je mohou jen v omezené miie. Autorka rozdéluje
externi prostedi na obecné, kterému se vénuje tato subkapitola a na specifické vychazejici
z odliSnosti kazdé organizace (tamtéz, s. 171). Zaroven jej reprezentuji vztahy s tzv.
stakeholders, tj. vlastnici, odbory, pracovnici, véfitelé, dodavatelé, zdkaznici, konkurence,

masmeédia, statni instituce a obce, kde organizace plisobi (VIcek, 2004, s. 18).

Jednou z hlavnich vyzev pro organizace je prohlubujici se globalizace ménici povahu
a rychlost zmén. Dalsi hrozbou je vzdjemna provazanost jednotlivych faktort, kdy zména
jednoho zptisobi zmény ostatnich. Neé&které faktory se vyvijeji pomaleji, naptiklad
demografie, a nékteré naopak velmi rychle, jako legislativa. Nezbytné je uvést
i mezinarodni puisobeni, ktera Ceskou republiku ovlivituji predevsim z hlediska jejiho

¢lenstvi v Evropské unii.

Kocianova (2012, s. 89) zminuje ctyii faktory, které ovliviiuji persondlni fizeni
v organizacich. Obecné se tato metoda analyzy externiho prostfedi nazyva akronymem
PEST, ¢i STEP, nové rozSifeno na PESTLE, kdy posledni dvé pismena znazornuji

legislativni a environmentalni rozmér.
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P znazorfiuje nastaveni vladni politiky a legislativy, které se zaméfuji na oblast
zaméstnanosti. Jedna se o politiku zaméstnanosti, socidlni, vzdélavaci a migracni politiku,
Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, Zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, Zakon
¢. 179/2006 Sb., o uznavani vysledkt dalSiho vzdé€lavani, Nafizeni vlady ¢. 567/2006 Sb.,
o minimalni mzd¢, Upravy socidlniho a zdravotniho pojiSténi, Zakon ¢. 198/2009 Sb.,
antidiskriminaéni zakon atd. Nelze opominout plnéni povinného podilu zaméstnavani osob
se zdravotnim postizenim. Politicko-legislativni prostfedi ovliviiuje také vyrobu produkti
a poskytovani sluzeb. Upravy politik, zakonti nebo nafizeni mohou mit dopad na nastaveni

procestu v celé organizaci, které poté vede ke zménam pozadavkil na pracovniky.

B predstavuje ekonomické vlivy zahrnujici vysi mezd, dostupnost potfebného mnozstvi
pracovnikil s pozadovanou kvalifikaci, imigraci apod. Nejvyznamnéj$im ekonomickym
faktorem je hospodarsky cyklus, ktery ma dopad na situaci na trhu préace, a tedy miru
nezaméstnanosti. Je pfiznacny stiidanim faze expanze a recese. Expanze znazoriuje rist
hrubého domaciho produktu nad potencidlni produkt. V tomto obdobi organizace investuji
do rozsifeni vyrobnich kapacit, klesd nezaméstnanost, zvySuje se poptavka a spotieba
(Holman, 2005, s. 513, 515). Naopak obdobi recese 1ze definovat jako dvé po sob¢ jdouci
Ctvrtleti poklesu hrubého domaciho produktu pod potencialni produkt. Organizace omezuji
své vydaje, zvySuje se nezameéstnanost a nabidka ptevysSuje poptavku. Dlouhotrvajici

klesani hrubého domaciho produktu je nazyvano depresi (tamtéz, s. 525-526).

Situace na trhu prace je dale ovlivnéna demografii a imigracni politikou statu. Marek,
hlavni ekonom spole¢nosti Deloitte, uvadi, Ze mira nezaméstnanosti v Ceské republice je
jednou z nejnizsich v Evropské Unii (CTK, 2018). Dle Ministerstva prace a socialnich véci
(2018a) mira nezaméstnanosti v fijnu 2018 ¢inila 2,8 % a konkrétn¢ v Praze doséhla 2 %
hranice. Pfedchozi mésice byla mira nezaméstnanosti v Ceské republice i v Praze velmi
obdobna. Vroce 2019 se neocekavaji veétsi zmény, situace na trhu prace bude pro
pracovniky stale ptizniva. Dle hlavniho ekonoma spolecnosti ING, Steidlera, se trh za¢ina
stadvat bariérou dalSiho ekonomického rlstu. Organizace nemohou najit potiebné

pracovniky a v souvislosti s tim je vyvijen neustaly tlak na riist mezd (CTK, 2018).
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»3“ prezentuje socialné-kulturni vlivy obsahujici pfedev§im demografické slozeni
populace, vyvoj pracovni sily dle véku, vzdélani a pohlavi. Dale zahrnuji hodnotové
orientace jednotlivych skupin obyvatelstva, jejich Zivotni uroven a styl, a také prostorovou
mobilitu, jenZ je v Ceské republice minimalni. Aktudlnim problémem je starnuti
spoleCnosti, které lze chéapat zvySenym poctem obyvatel dané zemé¢ nad 65 let. Tzv.
starnuti od zakladny vékové pyramidy je zplisobeno snizenim natality, a naopak neustaly
rozvoj zdravotni péce vede ke zlepSovani zdravotniho stavu ob¢ant a prodluzovani délky
jejich zivota, tj. starnuti od vrcholu vékové pyramidy (Cimbalnikova, 2012, s. 13—14).
Kvili snizeni riistu populace bude nutné zaméstnavat vice zen i na pozicich, které jsou
typické pro opaéné pohlavi (Slapak, Stefko, 2015, s. 23). V zavislosti na této situaci je
nezbytné uplatiiovat koncept age managementu a snazit se vytvofit pracovnikiim

z ohrozenych vékovych skupin vhodné pracovni podminky.

V soucasnosti je rozliSovano nékolik generaci pracovniki, které lze klasifikovat dle doby
nastupu na trh prace. Nazory védci se vSak lisi v pfesném casovém vymezeni dat
u jednotlivych generaci. Konsenzus nalézaji v genera¢ni segmentaci, a to dle jejich
pfistupu k praci, uceni se novym dovednostem, kariérovému ristu, poZadavku na work-life
balance, pouzivani elektroniky a socidlnich médii (Cennamo, Gardner, 2008, s. 3). Prvni
skupinou jsou tzv. Babyboomers, které reprezentuji jedinci narozeni mezi rokem 1946 az
1964. Tito lidé vyrustali v obdobi bezpe¢i a prosperity, ale jejich Zivot byl ovlivnén
komunistickym rezimem (Kocianova, 2012, s. 107-108). Jejich pfistup k praci
charakterizuje loajalita vii¢i zamé&stnavateli a viile pracovat 1 v dichodovém véku. Tuto
generaci motivuje tymova prace, odpovédnost a potiebnost jejich znalosti, které slouzi
k mezigenera¢nimu uceni. Od zaméstnavatele vyzaduji stabilitu a naleZitou odménu za

jejich plné pracovni nasazeni a moralku (Horvathova, 2016, 134).

Nasledujici skupinou pracovnikli je tzv. generace X prezentovdna lidmi narozenymi
v obdobi 1965 az 1975, kdy byla u moci Komunistickd strana. Mezi témito jedinci
najdeme mnoho rozdilti v porovnani s Babyboomers, naptiklad riznou tfidni ptislusnost,
etnikum a s tim spojenou rozmanitost ndbozenského vyznani aj. (Kubatova, Kukelkova,

2013, s. 41).
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Jejich vztah k zaméstnavateli je spiSe pasivnéj$i, aktudlné se potykaji s pozadavkem
doplnéni znalosti a dovednosti souvisejici srozvojem novych technologii. Od
zamestnavatele vyzaduji jistotu pracovniho mista a také odpovidajici financni odhodnoceni

(Horvathova, 2016, s. 136).

Aktualné nejvice sledovanou skupinou je tzv. generace Y narozena od roku 1980 do 1995.
Nekteti autofi je nazyvaji tzv. milenidly, protoze se narodili na pielomu tisicileti. Jsou prvni
digitalni generaci nastupujici na trh prace a do roku 2020 budou tvofit vice nez jednu tietinu
ekonomicky aktivniho obyvatelstva na svéte. Tito 1idé maji zcela odlisny piistup k praci nez
predchozi generace. Jednim z hlavnich charakteristik je pozadavek vyvazenosti osobniho
a pracovniho zivota, prace a kariéra nejsou hlavni prioritou (Hasa, 2016, s. 20). Dale
vyzaduji autonomii, flexibilitu a zajimavou naplii prace, kterd je bude bavit (Horvathova,
2016, s. 145). S vySe uvedenym souvisi trend piesunu loajality od zaméstnavatele k praci.
Studie s nazvem Milenidlové a kariéra: Vize 2020 realizovand spole¢nosti ManpowerGroup
zjistila, ze pro stabilizaci této generace je nutné zajistit vhodné odménovani, uznani a jistotu
zaméstnani u jednoho zaméstnavatele, ktery jim poskytne neustdly rozvoj a kariérovy
postup (ManpowerGroup, 2016, s. 8-10). Generace Y preferuje zmény, vyzvy a piedevsim
dobry kolektiv (tamtéz, s. 11). V neposledni fad€ tyto pracovnici pozaduji moderni
technické vybaveni pracovisté, smysluplnost své prace 1 celé organizace (Héasa, 2016,
s. 20, 77). ,,Je velmi pravdépodobné, ze pfi boji o ziskavani, motivovani a udrzZeni téch
nejlepSich pracovnich sil bude teba jednat s témito zaméstnanci podobné, jako jedna firma
se svymi zakazniky* (Kopecky, 2013, s. 225). U téchto jedincli se projevuje snizujici se
zajem o pracovni pozice ve velkych organizacich, kvili upfednostnéni work-life balance
pred vyssi odménou. Tento fakt vyviji tlak na stfedné velké a velké organizace, které se ¢im

dal vice vénuji budovani znacky zaméstnavatele (Universum, 2017, s. 34).

Jedinci narozeni mezi rokem 1996 a 2010 jsou nazyvani generaci Z, nékdy také jako digital
natives (Horvathova, 2016, s. 134). ,,Je to generace, ktera Zije on-line, v rychlém tempu,
v okamzitém sdileni myslenek a poznatkii pomoci riznych médii a produkti* (Kopecky,
2013, s. 226). Je pro ni samoziejmosti vyuzivani internetu, technologii a sociadlnich médii
1 v oblasti prace, kdy moznost neustdlé komunikace s kolegy zvySuje jejich produktivitu

(Kubatova, Kukelkova, 2013, s. 49).
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V porovnani s generaci Y jsou méné cilevédomi, upiednostiiuji kratkodobé cile
a neuznavaji autority star$ich kolegli (Kubatova, Kukelkova, 2013, s. 50). I pfesto je ¢ekaji
zajimavé pracovni piilezitosti ve spojitosti s odchodem generace X do dichodu. Prvni
kohorty této skupiny jiz nastoupily na trh préace, ale vétSinu z nich to teprve ceka, stejné
jako tzv. generaci Alfa, kterymi je skupina narozend v letech 2011 az 2025. Tyto jedinci
budou mit diky internetu snadny pfistup k informacim i1 lidem jiz od utlého détstvi.
Nevyhodou je, ze internet nahradi jejich mysleni a oni nebudou schopni hlubsiho
uvazovani. V pracovni oblasti budou vyzadovat rychlou saturaci svych potieb a ptani,
podobné jako predchozi generace, coz muze vést k jejich vysoké fluktuaci (Horvathova,
2016, s. 134). Zastava otazkou, jaky pfistup budou muset organizace zvolit k poslednim

dvéma generacim pracovnikd, aby si je ziskaly a zaroveil udrzely.

»1 znazornuje technologické vlivy spojené s rostouci automatizaci, informatizaci,
humanizaci a ekologizaci prace. VSechny tyto pojmy charakterizuji nastupujici ¢tvrtou
pramyslovou revoluci neboli Primysl 4.0, ktery pravdépodobné potrva dalSich deset az
tficet let. Hlavnim specifikem je uzivani internetu ve vSech oblastech lidské Cinnosti, ale
také se k nému zacinaji pfipojovat i stroje. ,,Redlné a virtudlni svéty se zacinaji prolinat
ado hry vstupuji tzv. kyberfyzikalni systémy“ (CMKOS, 2017, s. 8). Vyznamnym
trendem je tzv. internet véci, ktery lze popsat jako novou moznost kontroly a komunikace
pfedmétl denni potieby mezi sebou nebo s Clovékem prostifednictvim internetu (tamtéz,
s. 13). DalSim trendem je tzv. internet sluzeb nebo digitalni ekonomika, kterd predstavuje

revoluéni zpiisob alokace zdrojl s vyuzitim informacni a komunikacni technologie.

Primysl 4.0 zplsobuje zmény v odvétvich, vftizeni organizaci 1 v naplni prace
jednotlivych pozic (CMKOS, 2017, s. 14). Roboti a nové technologie zaginaji nahrazovat
rutinni pracovni ¢innosti, které budou ¢im dal vice automatizované a centralizované (Hasa,

2016, s. 27), jiz nyni jsou bézné naptiklad centra sdilenych sluzeb.
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Frey a Osborne na =zakladé¢ svého Setteni The Future of Employment tvrdi, ze
v nasledujicich dvaceti letech bude automatizaci ohrozeno 47 % pracovnich pozic (2013,
s. 38). Je velmi pravdépodobné, ze vétsina stavajicich povolani Casem zanikne a lidé budou
pracovat v oborech, které jesté neexistuji. Dikazem toho jsou pracovni pozice tzv. UX
designer, Social media manager, Online marketer aj., které pred n€kolika lety nebyly jesté

znamy (Kutariiova, 2015).

Pramysl 4.0 v Ceské republice méni naroky na kompetence a kvalifikaci pracovniki
vyzadujici intervence do vzdélavaci soustavy a zdroveh mohou mit i socidlni dopady.
Pracovnici ¢eli rychlému zastaravani svych znalosti a dovednosti (CMKOS, 2017, s. 34,
35), s ¢imz je spojovan pozadavek organizaci na jejich flexibilitu. Oddé€leni strategie
a trendii Evropské unie (2015, s. 9) stanovilo dvacet profesi s nejvétsim indexem ohroZeni
digitalizaci v Ceské republice. Na prvnich piickach se umistili Gfednici pro zpracovani
¢iselnych udaji, vSeobecni administrativni pracovnici, fidi¢i motocykld a automobili.
Naopak nejméné ohrozeni jsou fidici pracovnici v maloobchodé a velkoobchod¢, 1ékari

a vSeobecné zdravotni sestry. Konkrétni dopady Primyslu 4.0 vSak nyni nelze pfesné urcit.

Vyzkum Dopad rozvijejicich se technologii na spolecnost a praci v roce 2030 realizovany
ve spolupraci Dell Technologies a Institute for the Future (2017, s. 12) upozorinuje také na
zmény ve formach prace (srov. Dusek, 2016, s. 66). Vyzkum dale uvadi, ze lidé budou
najimani na urcité projekty, nikoliv na pracovni smlouvu, zvysi se pocet alternativnich
pracovnich tuvazkl, zlep$i se pracovni podminky a pracovi§té budou slouzit spiSe

k socidlnimu kontaktu (Dell Technologies, Institute for the Future, 2017, s. 12).

2.2 Interni prostredi organizace

Vnitini prostiedi prezentuji neustale plsobici faktory, které jsou soucasti organizace
aodvijeji se zjejich specifik. Organizace jsou vétSinou zakladidny za tcelem zisku,
popfipad¢ jako organizace neziskové zamétujici se na poskytovani prospéSnych sluzeb
vetejnosti. Dalsi specifika organizaci jsou dana zplsobem jejich vlastnéni, napiiklad

holdingové organizace, fransizy, join ventures, spole¢né podniky nebo rtizné pravni formy.
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Kocianova (2012, s. 90) uvadi nekolik internich faktort ovliviiujici persondlni fizeni, které
jsou povazovany z hlediska zacileni této diplomové prace za rozhodujici, napiiklad
velikost organizace (viz prvni kapitola), naopak mezindrodnimu fizeni lidskych zdroja

nebude vénovana pozornost.

Faktorem ovliviiujicim atraktivitu pracovnich pozic a jejich typ je obor pusobnosti
organizace, dle kterého je mozné organizace d€lit na vyrobni a nevyrobni. Ministerstvo
prace a socialnich véci za 3. Ctvrtleti roku 2018 eviduje nejvetsi poptavku ve vSech
okresech po obsluze strojii, montérech, pomocnych a nekvalifikovanych pracovnicich,
femeslnicich a opravarich. Nedostatek pracovnikli je také v oboru tézby, stavebnictvi,
vyroby, strojirenstvi atd. (MPSV, 2018b). Konkrétn¢ v Praze ve 3. Ctvrtleti 2018 nejvice
chybéli pomocni a nekvalifikovani pracovnici, pracovnici v oboru t&€zby, stavebnictvi
a vyroby. Déle pracovnici ve sluzbach a prodeji, rizni specialisté, femeslnici a opravaii
(MPSV, 2018c). Cinnost organizaci také ovliviuji specifika a aktualni Zivotni cyklus
daného odvétvi. S tim souvisi jejich ekonomicka situace, kterd je internim faktorem, na
némz zavisi fungovani organizaci, moznosti investic, tvorba persondlnich strategii,
zejména v oblasti odménovani, vzdélavani a péce o pracovniky, nebot tyto provozni

naklady patifi mezi nejvyssi v organizaci.

DalSim internim faktorem je kvalifikacni, profesni a socialni struktura pracovnikli. Klimes
(2005, s. 709) vysvétluje strukturu jako ,rozdé€leni jedinch podle urcitych kritérii®.
VSechny tfi uvedené struktury pracovniki tvoii zaklad pro funkci a rozvoj celé organizace
(Novy, 1993, s. 120). Kuvalifika¢ni a profesni struktura se odvijeji od oboru Cinnosti
organizace. Socialni strukturu pracovniki podminuje persondlni strategie a politika,
pfedevSim uplatiiovani age, diversity a talent managementu v organizaci. Personalni
strategie vymezuje souc¢asné a budouci zdmeéry organizace v souvislosti s pracovniky a je
orientovana na efektivni uplatiiovani persondlni politiky (Armstrong, 2015, s. 71), kterou
lze chapat jako pfistup organizace ke svym pracovnikim a plnéni jeji spoleCenské
odpovédnosti vici nim (tamtéZz, s. 577). Persondlni strategie a politika jsou jedny z mnoha
dil¢ich, které vychézeji z celoorganizacni strategie a politiky, které jsou také internimi

faktory.
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Technické a technologické vybaveni organizace ptredstavuje dalsi interni aspekt urcujici
specifika prace jednotlivych pozic, pozadavky na kompetence pracovnikl a jejich rozvoj,
které¢ ovliviiuji 1 kvalifikaéni strukturu pracovnikii v organizaci. Digitalizace a nové
technologie umoznily praci kdykoliv a odkudkoliv, coz podporuje vétsi flexibilitu,
efektivnost a work-life balance. S tim je spojen vznik virtudlnich tymG a organizaci
podporujici nové zvyky a zachovani soukromi jedinct (Semler, 2013, s. 40—43). Dochazi
také k potlaceni stereotypu a stresu, které autor poklada za ptic¢inu nekvalitné odvedené
prace (tamtéz, s. 40, 54, 57). Dle Bersina (2017, s. 37) je nezbytné, aby personalni fizeni
bylo digitalni a vyuzivalo umélé inteligence, kognitivnich robotl a inteligentnich
prediktivnich softwarG. Vznik novych aplikaci, velké mnozstvi dat, neustalé¢ pfipojeni
arychld komunikace pfindseji do persondlniho fizeni nové moznosti, ale také hrozby

(tamtéz, s. 2).

Faktorem s neustale rostoucim vyznamem je bezpochyby organiza¢ni kultura, kterou
Pfeifer (1993, s. 19) definuje jako ,,...souhrn predstav, pfistupti a hodnot ve firmé
vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych.* Z hlediska mikroekonomie je
soudasti konkurenceschopnosti organizace (Sigut, 2004, s. 13) a zaroven jednou ze slozek
jeji identity. Organiza¢ni kultura vychazi ze specifik dané organizace, regionu
a nadnarodni kultury ur¢ité zemé (tamtéz, s. 31). Novy (1993, s. 29) definoval pfednosti
silné¢ kultury, jimiZ jsou ,,...jasny a piehledny pohled na podnik, mén¢ konfliktni
komunikace, rychlé nalezeni feSeni a rozhodnuti, méalo formalnich ptedpisti, niZ§i naroky
na kontrolu, vysoka jistota a diivéra spolupracovnikli, vysokd motivace, nizka fluktuace
pracovnikl, zna¢na identifikace s podnikem a loajalita. Novy (tamtéz) zminuje také
nevyhody, které zahrnuji ,,...tendence k uzavienosti podnikového systému, trvani na
tradicich a nedostatek flexibility, blokace novych strategii, vynucovani konformity za
kazdou cenu, slozitd adaptace novych spolupracovnik.” Dals§i problém mohou
predstavovat tzv. subkultury, které se objevuji v organizacich se slozitym a hierarchickym
systémem fizeni (Sigut, 2004, s. 18). Organizaéni kultura je navazana na organizadni
strategii, ovliviluje znaCku zaméstnavatele, ziskavani pracovnikli a ostatni persondlni

¢innosti a zaroven je samotnym personalnim fizenim formovana.
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Dal8im internim faktorem je organiza¢ni struktura ovliviiujici pracovni pozice, vazby mezi
nimi, pravomoci, odpovédnosti, a z toho vyplyvajici pozadavky na kompetence
jednotlivych pracovnikii. Dale stanovuje ulohu a postaveni personalniho oddéleni
v systému fizeni organizace. Hlavnim cilem formalnich organiza¢nich struktur je efektivni
usporddani jednotlivych prvkil organizace tak, aby bylo dosazeno stanovenych cili.
Naopak neformalni struktura ptedstavuje spontanné vzniklou formu osobnich a socidlnich

vztahll v ramci organizace (Veber, 2009, s. 218).

Popularnim trendem jsou organizaéni struktury bez systému fizeni, tzv. holokracie neboli
svobodné firmy. V tomto typu je uplatnovano fizeni na mesi¢ni bazi, preorganizovavaji se
pracovnici dle potfeb organizace, neexistuji stalé pracovni pozice ani jejich popisy, jedinci
zastavaji vice roli v riiznych tymech (Srajer, 2016). Koncept svobodnych firem je zalozen
na rozvoji odpovédnosti a samofizeni pracovnikll, ktefi rozhoduji o vSech aspektech své
prace (Hasa, 2016, s. 38). Jednou z nejznamé;jsich firem tohoto typu je Semco vyznacujici
se neformdlni atmosférou, absenci smérnic, politik a pravidel zptisobd oblékani (Semler,
2011, s. 2-3). Autor vyzdvihuje uzivani zdravého rozumu pii praci (tamtéz, s. 88). Dalsi
svobodnou firmou je Zappos zaméfujici se na vytvofeni Stastného prostiedi, kde
pracovnici spoji soukromy a pracovni Zivot pod jednou stfechou (Hsieh, 2011, s. 92).
VSechny cinnosti jsou postaveny na principu S$tésti v praci, spoleCné vizi, zapalu

a identifikaci pracovniki s firmou (tamtéz, s. 102).

Lokalizace organizace patii mezi dal§i vyznamné faktory. Kazdy ze étrnacti krajii v Ceské
republice se 1i$i hustotou zalidnéni, strukturou obyvatel, mirou nezaméstnanosti, vysi mezd,
moZnostmi ubytovani, ochotou obyvatel se st€éhovat, dojizdét apod. (Dusek, 2016, s. 28—
29). Dale je kraj specificky pievladajicim primyslovym odvétvim, a tudiZ i souborem
urcitych kvalifikaci pracovnikli. Napiiklad pro Moravskoslezsky kraj je stéZejni tézba
¢ern¢ho uhli a rud, pro Liberecky kraj sklafstvi, v Pardubickém kraji pfevlada chemicky
primysl a Praha je typickd poskytovanim riznych sluzeb, tedy tercidlnim sektorem. Na
¢innost organizaci mohou mit také dopad rozdilné podminky umisténi ve méstech oproti
vesnicim, jako je dopravni infrastruktura, ochrana Zivotniho prostfedi, odbytové mozZnosti

atd. (Vlcek, 2004, s. 80).
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Poslednim internim faktorem ovlivitujici personalni fizeni jsou dle Kocianové (2012, s. 90)
odbory, vznikajici v organizacich za ucelem obhajovani z4jmu pracovniki. Jejich postaveni,
povinnosti a prava jsou upraveny Zakonem ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace a Zakonem
¢. 2/1991 Sb., o kolektivnim vyjednavani. V organizaci nemuseji pisobit zadné odbory, ale
zaroven jich mize byt vice. Jsou zaklddany minimalné tfemi a maximalné patndcti
pracovniky v pracovnim poméru u organizace. Pro zabezpeCeni jejich hlavniho ukolu
kolektivné vyjednavaji se zaméestnavatelem a nasledné s nim uzaviraji kolektivni smlouvu,
ktera se vztahuje na viechny pracovniky (Cesko, 2018, § 286). Nejéastéji fesenou oblasti

jsou pracovni a mzdové podminky.

Vnéjsi a vnitini prostifedi organizace je vychodiskem pro spravnou formulaci veskerych
persondlnich strategii. Zvlasté v soucasnosti ptedstavuje zaklad strategii ziskavani a vybéru
pracovnikii a budovani znaCky zaméstnavatele, které jsou kli¢em k prosperité kazdé
organizace. Nezbytny je proto piehled personalisti o jednotlivych externich a internich

faktorech a schopnost realizace riznych Setfeni.
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3 Ziskavani a vybér pracovnikii a budovani znacky
zaméstnavatele

Personalni politika a strategie, metody a nastroje vSech personalnich ¢innosti jsou zasadnim
zpusobem ovliviiovany vnéjSim prostiedim organizace. Zejména aktualné velmi
diskutovana oblast ziskavani a stabilizace pracovnikl. Soucasné trendy v ziskavani a vybéru
pracovniki  a  budovani  znaCky  zaméstnavatele  jsou  Uzce  spojovany
s generaci Y a s rozvojem informacnich a komunika¢nich technologii. Tento fakt potvrzuji
vysledky priazkumu Vyhledavani a planovani talentii 2013 realizovany spolecnosti
Chartered Institute of Personnel and Development (dale jen CIPD). Jiz tfetina organizaci
upravila své strategie vzhledem k charakteristikdm této generace (CIPD, 2013, s. 5). Také
Vitale (2016) na zéklad¢ prizkumu spole¢nosti iCIMS Hire Expectations tvrdi, ze efektivni
proces ziskdvani pracovniki musi byt pfizplisoben novym technologiim a zaroven
narUstajicimu po€tu pasivnich uchazecl. Cestou k témto jedincim jsou dle Vorhauser-
Smitha (2013) pfedev§im Facebook, LinkedIn a Twitter, protoze zde trdvi spoustu Casu,
atim je jednodus$i upoutat jejich pozornost. V soucasnosti zaujimaji organizace vice
proaktivni pfistup a vyhleddvaji potenciondlni pracovniky vlastnimi silami (Deloitte, 2017,
s. 39). Vtéto souvislosti se stdva tvorba atraktivni a odliSné znacky zaméstnavatele

dilezitym pfedpokladem pro zaujeti uchazecu a pro stabilizaci soucasnych pracovniki.

Zajem o volné pracovni pozice v organizacich mohou ovlivnit 1 dal§i aspekty. Jedna se
napiiklad o népln prace, pozadavky na pracovnika, jeho povinnosti a odpovédnosti,
pracovni podminky a prostfedi, odménovani, moznosti rozvoje a vzdélavani a Groven péce
o pracovniky. Uchazeci se aktudlné nejvice zajimaji o dlouhodobou prosperitu organizace,
nabizené benefity, ptilezitosti kariérniho ristu a o rtzné pracovni vyzvy (LinkedIn, 2017,
s. 23-24). Déle je pro n€ podstatna organizacni kultura, potencionalni vedouci 1 kolegové
(Slacalkova, 2018). Dle Vitale (2016) se vétSina uchazeci bude pravdépodobné vice zajimat

o pracovni pozici, pokud organizace aktivné fidi svou znacku zaméstnavatele online.
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3.1 Ziskavani a vybér pracovnikii

Ziskavani a vybér pracovnikll jsou klicové persondlni ¢innosti zabezpecujici pracovniky
v pozadované¢ kvalit¢ a kvantit¢ pro dosazeni cili organizace. Primarné vychdzi
z personalniho planovani a z aktualnich potfeb organizace, v ramci které vznikaji nové
pracovni pozice nebo se naopak uvoliuji. V ¢eské odborné literatuie 1 praxi se lze setkat
s terminem ,,nadbor", jakozto synonymem k ziskavani pracovnikti. Koubek (2007a, s. 126)
upozoriuje na jejich znacny rozdil, kdy ziskdvani pracovnikii ptedstavuje nadfazeny pojem,
protoze zahrnuje obsazovani pracovnich pozic z vnéjSich i vnitinich zdrojti, zatimco nabor

pouze z vnéjSich.

Moderni pojeti procesu ziskavani se zamétuje na vyhleddvani a oslovovani motivovanych
pracovnikd, jejichz individudlni cile jsou podobné cilim organizace a jejich hodnoty nejsou
v rozporu s hodnotami organizace ani jeji kulturou (Koubek, 2007a, s. 126-127). Héasa
(2016, s. 83) tvrdi, ze .,...je klicové najit lidi, ktefi jsou schopni se samoorganizovat,
sebemotivovat, sebekontrolovat a sebevzdélavat®. Dale vhodnym zpisobem S§ifi informace
o volnych pracovnich pozicich a ziskdva potiebné informace o uchazecich, které slouzi
navazujici personalni ¢innosti, tj. vybéru pracovnikti. Hlavnim ukolem vybéru pracovnikii
je pomoci vhodné zvolenych metod posoudit ziskané uchazece vzhledem k pozadavkim
obsazované pracovni pozice a poté urcit nejlépe odpovidajiciho (Armstrong, 2015, s. 272,
286). Proces vyberového fizeni shromazd'uje informace, na jejichz zakladé¢ lze predvidat
uchazecliv vykon, chovani, motivaci, rozvojovy potencidl, jeho pfizplisobeni pracovni
pozici a prostiedi organizace. Nevybird si jen organizace uchazece, ale také uchazec
organizaci. Slacalkova (2018) upozoriiuje, ze jedinci si aktualn€ nejprve zvoli organizaci

a az poté se zajimaji o moznosti pracovnich ptilezitosti.

Neexistuje jeden spravny postup pii ziskadvani a vyberu pracovnikl. Dle Armstronga (2015,
s. 273) se muze skladat z definovani pozadavk, oslovovani uchazecu, ttidéni jejich zadosti,
realizace rozhovord, testovani a posuzovani, ziskdvani referenci, volby nejvhodnéjsiho

uchazece a jeho nésledného sledovani po nastupu na pracovni pozici.

40



Hronik (2007, s. 101) pro efektivni proces ziskavani a vybéru pracovniki uvadi pravidlo
»hejdiive je potfeba znat ,.koho co®, teprve potom ,,jak a ¢im*“.” Tato diplomova prace se
zaméifuje na druhou Cast tohoto pravidla, tedy jak ziskat a ¢im vybrat pracovniky. Volba
metod ziskavani a vybéru se odviji od personalni politiky, specifik dané pozice, pozadavka

na pracovnika, finan¢nich moznosti organizace a ¢asového hlediska.
3.1.1 Metody ziskavani pracovniki

Pracovniky lze ziskéavat z vnitinich zdroja, které predstavuji soucasné a byvalé pracovniky
organizace. Nebo z vnéjsich zdroji zahrnujicich absolventy, uchazece z volného trhu prace
a pracovniky jinych organizaci. Za doplitkové vné&jSi zdroje jsou povazovany zeny
v domécnosti, studenti, diichodci a pracovnici ze zahrani¢i (srov. Kocianova, 2010, s. 84;
Styblo, 2006). Ziskavani pracovnikl z obou téchto zdrojii mé své piednosti a nedostatky.
Autofi Koubek (2007a, s. 131), Hronik (2007, s. 122), Armstrong (2015, s. 276) i Semler
(2011, s. 157) ve své koncepci svobodnych firem doporucuji se nejprve zamétit na vnitini

zdroje, teprve poté na vnéjsi.

Metodami ziskdvani pracovnikll z vnitfnich zdrojii je hodnoceni, kariérové planovani
arozvoj, talent management, rizné projekty, interni vyb&rova fizeni a databaze byvalych
pracovnik (Hronik, 2007, s. 123). Dale je uveden popis vybranych metod ziskdvani
z vn¢jSich zdroji. Ostatni jsou shodné s néstroji externiho personalniho marketingu, proto je
jejich deskripce soucasti subkapitoly 3.4. Americti personalisté tvrdi, ze soucasné ziskdvani
pracovnikl nese prvky marketingu (Vitale, 2016). A do budoucna lze pfedpokladat, ze se

bude marketingovym aktivitdm podobat stale vice.

Tradi¢ni metodu piedstavuje inzerce v klasickych médiich, jako je denni tisk, odborné
Zasopisy, oznameni v rozhlase nebo televizi (Slapak, Stefko, 2015, s. 26-27). V souasnosti
je ve velké mife nahrazovdna e-recruitmentem, ale dle Armstronga (2015, s. 279) je pro
obsazovani nékterych pracovnich pozic stidle nepostradatelnd. Nejefektivné€jsi metodou
zustava doporuceni od stavajiciho pracovnika (LinkedIn, 2017, s. 13; srov. Deloitte, 2017,
s. 42), ktera je vhodna 1pro ziskavani uchazecu z fad generace Y, predev§im vzhledem

k jejich pfehlceni informacemi na internetu.
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Stale preferovanéjsi metodou ziskdvani pracovnikl z vnéjsich zdroja je vlastni vyhledavani
a pfimé oslovovani potencionalnich uchazect (Sullivan, 2008b). Hlavni pfi¢inou je
skute€nost, ze aktualn¢ 75 % uchazecl je pasivnich, ale 90 % z nich si nabidku organizace
rado vyslechne, tvrdi Kadlec, ptedni ¢esky odbornik na digitalni recruitment (Kadlec, 2017,
s. 8). Casté je tzv. boolean vyhledavani pomoci zadanych vyrazi, napiiklad dle kompetenci,
nazvu pracovni pozice aj. Ziskat pracovniky lze i ve spolupraci s riznymi poradenskymi

spolecnostmi nebo agenturami prace, které maji povoleni od Ministerstva prace a socialnich

vwvr

v

mozné v nekterych ptipadech vyuzit reklamni poutace, billboardy nebo vyvésky.

Kazd4d metoda ziskdvani pracovnikii ma své prednosti a nedostatky. Zaroven neexistuje
jedna univerzalni pro vSechny typy pracovnich pozic. Organizace by mély vnimat ziskavani

pracovnikli jako jednu znejdilezitéjSich persondlnich cinnosti s nejvétsi piidanou

hodnotou. Dle vysledkii prizkumu LinkedIn (2017, s. 6), je ziskavani pracovniki

vvvvvv

3.1.2 Metody vybéru pracovniki

Ukolem téchto metod je posoudit uchaze¢e vzhledem k narokiim dané pracovni pozice. Pro
zajisténi vyssi validity a objektivity predikce budouciho pracovniho vykonu je vhodna
jejich kombinace. Na zdkladé metaanalyzy provedené Schmidtem a Hunterem (1998,
s. 265), je nejlepsi spojenti testl inteligence se strukturovanymi rozhovory a testl inteligence
s ukazkou prace. Niz§i validity dosdhla kombinace testll inteligence s nestrukturovanymi

rozhovory (tamtéz).

Vybérova fizeni bézné probihaji ve tiech kolech. Dle Hronika (2007, s. 143) je tento postup
vhodny spiSe v situaci pfevazujici nabidky nad poptavkou, proto nyni dochazi k jejich
zkracovani. Autor doporucuje (tamtéz, s. 113—114) postavit vybérové fizeni na tzv. ¢tyfech
pilifich, a to analyze persondlnich dokumenti, testovani pracovni zplsobilosti, vyb&rovém
rozhovoru a ziskavani a hodnoceni referenci. Kocianova (2010, s. 89) navrhuje podobny
postup, jen pfi testovani pracovni zplsobilosti v n€kterych piipadech doporucuje zvolit

Assessment centrum (dale jen AC) a misto referenci uptednostituje zkusebni dobu.
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Analyza persondlnich dokumentt pfedstavuje prvni pilit vybérového fizeni (Hronik, 2007,
s. 113), ktery je zaméfeny na zkoumani ziskanych podkladd od uchazect v ramci procesu
ziskavani. Nejcastéji se jedna o strukturované zivotopisy, organizacni dotazniky, jiz mnohdy
v elektronické podob¢, motivacni dopisy, vypisy z trestniho rejstiiku, kopie dokladi
o dosazeném vzdé¢lani, certifikdty apod. Analyzu persondlnich dokumentld zajist'uji
zpravidla personalisté a na realizaci nasledujicich pilifd spolupracuji s potencionalnimi
nadfizenymi, poptipadé¢ s psychologem. Armstrong (2015, s. 285) doporucuje v ramci
prvniho pilife vybrat ¢tyfi az osm vhodnych uchazeci, kteii budou dale podrobeni testovani

pracovni zpusobilosti.

V soudasnosti je toto testovani realizovano vétsinou elektronicky. Slapék a Stefko (2015,
s. 8) vysvétluji pracovni zplsobilost jako odpovidajici zdravotni stav a kvalifikaci, kterd
zahrnuje odbornou zptisobilost, osobni schopnosti a charakterové vlastnosti jedince. Pro
ovéiovani odbornych, tzv. tvrdych kompetenci jsou aplikovany rtizné testy nebo prakticka
zkouska (Kocianova, 2010, s. 112). Tzv. mekké kompetence lze testovat pomoci
psychodiagnostickych metod, ale také pozorovanim ¢i rozhovorem. Pozorovéani se
soustied’'uje na verbalni a neverbalni projevy. Mezi psychodiagnostické metody patii testy
inteligence, pozornosti, motivace a jinych psychickych funkei jedince. Dale testy zaméiené
na zvladani stresu nebo osobnostni testy (Hronik, 2007, s. 186). Jejich vybér a interpretace
je zalezitosti zkuSeného psychologa, zatimco zadavat a vyhodnocovat je mize i proskoleny
pracovnik. Podle Koubka (2009a, s. 175) je testovani mékkych kompetenci povazovano za

dopliiujici metodu.

Rozhovor je tfetim pilifem vybérového fizeni a zaroven jeho stézejni metodou. Zamérem
vybérového rozhovoru je ziskat bliz§i pfedstavu o uchazeci a poskytnout mu hlubsi
informace o pracovni pozici a dané organizaci. Existuji rizné typy vybérovych rozhovora,
napiiklad dle obsahu a pribéhu Ize definovat strukturovany, polostrukturovany
a nestrukturovany (Koubek, 2007a, s. 180). Kocianova (2010, s. 101-102) rozdéluje
rozhovory na individudlni a skupinové. DalSimi typy jsou screeningovy, standardni,

behavioralni a komplexni rozhovor nebo rozhovor s hranim roli (Hronik, 2007, s. 311).
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Strukturované rozhovory jsou tradicni a velmi efektivni metodou, jejich nevyhodu vSak
pfedstavuje obtizné rozpoznavani mékkych kompetenci (LinkedIn, 2018, s. 22). Velmi
populdrnimi se stavaji video rozhovory, které 1épe odhali povahu uchazece, Setii finan¢ni
prostiedky 1 ¢as (Deloitte, 2017, s. 41). Dal$im trendem je realizace vybérovych rozhovort
v prirozeném prostiedi, naptiklad v restauraci (LinkedIn, 2018, s. 23). Posledni pilif
predstavuji reference, které jsou zpravidla uzivany na konci celého vybérového fizeni.
Hronik (2007, s. 320) doporucuje ziskat alesponn dvé od dvou poslednich zaméstnavatel

uchazece.

AC je dalsi vybérovou metodou, vyuzivanou zejména pro kvalifikovanéj§i pozice.
V soucasnosti predstavuje jiz béznou a velmi G¢innou metodu. Zaméfuje se na projevy
chovani uchazeci v riznych modelovych situacich, véetné elektronického testovani. Jeho
nevyhodou je finan¢ni 1 ¢asova naro¢nost (Koubek, 2007a, s. 178). Pro vybér pracovnikl
z vnitinich zdrojii 1ze vyuzit Development Centre (dale jen DC), které slouzi k posouzeni
vykonnosti a schopnosti pracovniki, identifikaci vzd€lavacich a rozvojovych potieb,
kariérniho potencialu a pro planovani naslednictvi (Kocianova, 2010, s. 82, 118). Pfednosti
AC 1 DC je objektivita, zpravidla jsou uchaze¢i hodnoceni Sesti az osmi pozorovateli
(Koubek, 2007a, s. 177). Jednotlivé kompetence jsou posuzovany minimalné trikrat,
pomoci riznych skupinovych tukoli napiiklad ptipadovych studii, diskusi, her aj.
a individualnimi metodami (Kocianova, 2010, s. 122; Hronik, 2007, s. 203). Pomoci AC
1DC lIze méfit kvalitu, stabilitu 1 frekvenci vyZadovanych kompetenci (Hronik, 2007,
s. 203).

Ordioni (2017) v souvislosti s aktualni situaci externiho prostiedi a nutnosti budovat
znaCku zameéstnavatele doporucuje se zaméfit na zkuSenosti potenciondlnich pracovnikl
v prubehu jejich rozhodovani a béhem vybérového fizeni. Jednd se o tzv. candidate
experience, tedy o dojem, ktery zanechd cely proces vybéru v uchazeci. Trendem je
orientace na digitalni zkuSenosti a zazitky pomoci multimédii, hernich prvka a socidlnich
médii (Deloitte, 2017, s. 45). Déle jsou na vzestupu vyberova fizeni formou skute¢né¢ho
vykonu préace s cilem ukdzat uchaze¢i prostiedi a napln prace a zaroven ovéfit jeho

kompetence.
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Stale v zacatcich je hodnoceni uchazeci pomoci virtudlni reality (LinkedIn, 2018, s. 23).
Inovativni je napiiklad projekt realizovany Technologickou agenturou CR s nazvem Pyuziti
technologie sledovani ocnich pohybii pro testovani kompetenci zabyvajici se vyvojem
specialniho zafizeni, které bude schopno dle ocnich pohybii vyhodnotit vlastnosti a pracovni

kompetence jedince (MotivP, 2015).

3.2 Znacka zaméstnavatele a jeji vztah k ziskavani a stabilizaci
pracovniki

Znacka tvofi urCité podvédomi, povést a jedinecnost na trhu a zaroven poskytuje urcité
vyhody spotiebitelim i organizacim (Keller, 2013, s. 30, 36). Znacky jsou vyznamnym
aktivem identifikujici produkt nebo jeho zdroj (srov. Té&Sitelova, 2013, s. 208; Kotler, Keller,
2013, s. 280), ktery mlze pfedstavovat organizaci a jeji vztah k zaméstnanciim, jenz lze
nazvat znaCkou zaméstnavatele. Tento termin se objevil pocatkem 90. let 20. stoleti
(Tesitelova, 2013, s. 207). Dle Backhaus a Tikooa (2004, s. 513) se jednad o pfistup ke
strategii  ziskdvani nejlepSich pracovnikli, coz podporuje konkurenceschopnost celé
organizace. Koubek (2007a, s. 160) konstatuje, Ze ,,dobrd povést organizace se stava
ustfednim bodem politiky ziskavani a stabilizace pracovnikl.* To potvrzuje i v soucasnosti
doporucovany postup uspé€Sného obsazovani pracovnich pozic, jehoz zdkladem je prave

budovani znacky zaméstnavatele (Bersin, 2017, s. 23):

1) budovani znacky organizace jako zaméstnavatele;
2) umisténi inzerce volné pracovni pozice;

3) vyhledavani a ziskadvani pracovniki;

4) hodnoceni a vybér nejvhodnégjsiho uchazece;

5) adaptaéni program.

Pokud nema organizace dostate¢ny pocet uchazeci, je nejcastéjSim divodem slabad znacka
zamé&stnavatele nebo dokonce jeji Spatnd povést. Dalsi pfi¢inou je vysokd konkurence
s atraktivnéjs$i nabidkou (Némec, 2018). Sullivan (2008a) povazuje znacku zaméstnavatele
za jedinou dlouhodob¢ uc€innou strategii, spole¢né s doporucujicimi programy podporujici

ziskavani a stabilizaci pracovnikd.
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»Hlavnim ukolem znacky zamé&stnavatele je poskytnout koherentni ramec, ktery zjednodusi
fizeni organizace, zam¢fi se na jeji priority, zvySi produktivitu, zlepsi ziskdvani, udrzeni
a angazovanost pracovniki‘ (Barrow, Mosley, 2005, s. 16). Vyznam znacky zaméstnavatele
spo¢iva v tzv. hodnotové nabidce, ktera obsahuje vSe, co organizace muiize poskytnout
uchazeclim, aby je zaujala a zaroven svym soucasnym pracovniklim za ucelem jejich
stabilizace (Armstrong, 2015, s. 298-299). Jedna se o ,,...soubor funk¢nich, ekonomickych
a psychologickych vyhod poskytovanych zaméstnanim, které jsou identifikované
s organizaci* (Backhaus, Tikoo, 2004, s. 16). Dle autori (srov. Rosethorn, 2009, s. 21;
Backhaus, Tikooa, 2004, s. 503; T¢sitelové, 2013, s. 212) jde o pfislib organizace, ktery se
zamétuje na saturaci potieb pracovnika za jeho vykonanou praci sméfujici k dosazeni cild

organizace.

Barrow a Mosley (2005, s. 150) hovofi o konceptu tzv. ,,mixu znacky zaméstnavatele®,
skladajiciho se z dvanacti prvka tvofici hodnotovou nabidku organizace. Tyto prvky jsou
rozdéleny do dvou skupin, prvni se zaméfuji na externi pusobeni politiky znacky
zaméstnavatele a druha skupina pfedstavuje praxi znacky zaméstnavatele orientujici se na
interni prostfedi organizace (tamtéz). Politika znaCky zaméstnavatele zahrnuje externi
reputaci organizace, ktera se odviji od jejich produktl a nazora stavajicich pracovnikt. Déle
sem patii interni komunikace, ktera by méla reflektovat vize a hodnoty organizace. Zptisob
vedeni pracovnikd ovliviluje jejich angaZovanost a vztah k organizaci jakoZto
k zaméstnavateli. Podstatné je také spolecensky odpovédné chovani organizace a hodnoty
snim spojené. Soucasti externiho plsobeni je 1 samotné méfeni hodnotové nabidky
aprovozni podpora zndzornujici redlné zkuSenosti pracovnikll s organizaci (Barrow,
Mosley, 2005, s. 149—-155). Praxe znacky zaméstnavatele se sklada ze ziskavani a vybéru
pracovniki, jejich adaptace, vedeni tymu, hodnoceni vykonu pracovniki, vzdélavani
arozvoje, odménovani a uzndni. Poslednim prvkem je pracovni prostfedi organizace
(tamtéz, s. 155-160). Praxe znacky zaméstnavatele prestavuje tedy konkrétni personalni
¢innosti. Nicméné, zadna ideélni strategie hodnotové nabidky neexistuje (Barrow, Mosley,

2005, . 162).
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Dle Sullivana (2008a) kvalitn¢ vytvofend znacka zaméstnavatele pfinasi organizaci

nespocet vyhod. Mezi né patii:

e nartst poctu uchazect o zaméstnani a jejich kvality;

e zlepSeni miry pfijatych nabidek zaméstnani;

e vice doporucenych uchazeci od spokojenych pracovnik;

e zvySeni identifikace stavajicich pracovniki, coz vede ke snizeni fluktuace;

e zvySeni motivace téchto pracovnik, a tim rast produktivity prace;

e narGst atraktivity organizace v ocich generace Y, pro kterou je znacka
zaméstnavatele podstatnym aspektem pii vybéru zaméstnéni;

e posileni organiza¢nich hodnot a kultury;

e redukce negativnich informaci a referenci o organizaci;

e konkurenéni vyhoda;

e zvyseni spokojenosti vSech zainteresovanych stran;

e podpora obchodni znacky a zvySeni zdjmu médii o organizaci.

Atraktivni znaCka zaméstnavatele muze az pétkrat navysit angazovanost pracovnikil
(Aquila, 2014, s. 17), redukuje néklady spojené s obsazovanim volnych pracovnich pozic
a absenci pracovnikii (Barrow, Mosley, 2005, s. 68). Podporuje tzv. empowerment
(zmociiovéani) a celkovou image dané organizace (tamtéz, s. 83). Klime§ (2005, s. 293)
definuje image jako urCitou piedstavu vefejnosti o organizaci nebo jeji povést. Dle autora je
obrazem identity organizace, kterou chéape jako ,totoznost* (Klimes, 2005, s. 289).
Jednotlivé komponenty identity zahrnuji organiza¢ni design, kulturu, komunikaci, chovani
anabizené produkty (Veber, 2009, s. 624). Budovani pozitivni image je dlouhodobou
a klicovou zalezitosti, ktera mize byt velmi rychle znehodnocena (tamtéz, s. 625), s tim

souhlasi 1 Kasparova (2006, s. 181) v souvislosti s teorii labelingu.
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V Ceské republice se koncem roku 2017 uskuteénily dvé studie, které se zaméfily na
identifikaci nejlepSich organizaci, jakoz to zaméstnavateld pro potencidlni pracovniky. Prvni
z nich byla realizovana personaln¢ poradenskou spolecnosti Randstad (2018), ktera zaradila
mezi deset nejatraktivngj§ich zaméstnavateld pro rok 2018 Microsoft, SKODU AUTO,
Seznam.cz, IBM Global Services Delivery Center Czech Republic, LEGO Production, SAP
Services, Plzensky Prazdroj, Sellier & Bellot, CEZ a Kofolu.

Druhy prizkum byl proveden ve spolupraci s prestizni vyzkumnou agenturou GFK,
univerzitami, studentskymi organizacemi a firemnimi partnery. NejlepS$im zaméstnavatelem
vroce 2018 dle odvétvi byla zvolena Skoda Auto, L'Oréal Ceska republika, Havel
& Partners, Skupina CEZ, KPMG a Zentiva (Asociace studentii a absolventtl, 2018).

3.3 Budovani silné znacky zaméstnavatele a jeji trendy

Znacky se skladaji z mnoha prvkil neboli identifikatorti slouZicich k jejimu odliSeni od
konkurence (Keller, 2013, s. 30). Jejich vybér je klicovy pro ziskani nejvétsi mozné hodnoty
znacky. Tyto identifikatory by mély byt dobfe zapamatovatelné, smysluplné, atraktivni pro
zvolené cilové skupiny, prenositelné, flexibilni a konkurenceschopné (Keller, 2013, s. 142).
Dle Vysekalové (2011, s. 136) znaCku organizace tvoii logo, vizudlni styl,

poskytované produkty, image, samotné organizace a jeji komunikaéni nastroje.

Kazda organizace ma na trhu svou znacku zaméstnavatele, at’ uz ji tidi ¢i nikoliv (srov.
Rosethorn, 2009, s. 19; Mensik, 2015; Ipsos, 2017, s. 2). Jednou z jejich charakteristik je
nekontrolovatelnost a variabilita, z niZ vyplyva moznost jejiho ovliviiovani riznymi nastroji
(Tesitelova, 2013, s. 210). Budovani znaCky zaméstnavatele piedstavuje soubor aktivit
utvarejici znacku zaméstnavatele, jeji individualitu a s tim souvisejici konkurenceschopnost
na trhu prace. Je to zasadni pfistup, zplsob fizeni a zapojovani lidi do organizace (Barrow,
Mosley, 2005, s. 16) zaméfeny na praci s organizacni kulturou a tvorbu vztah mezi
organizaci a vSemi jejimi zainteresovanymi stranami (Starineca, 2015, s. 58). Neustale
rostouci vyznam budovani znacky zaméstnavatele podporuji také zmény preferenci jedincu.

Generaci Y spiSe zaujme znacka nez realny obsah, odmény a benefity (tamtéz, s. 59).
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Hlavnim ukolem budovani znacky zaméstnavatele je vytvoreni atraktivni hodnotové
nabidky, presvédceni cilové skupiny pomoci vhodnych nastroji o jeji jedinecnosti, a tim
docileni pozitivni image znacky v oCich cilovych skupin. Spole¢nost Universum, lidr
v oblasti znacky zaméstnavatele, ve spolupraci s DHI Group Inc., realizovala prazkum
Employer Branding NOW zamétfeny na organizace po celém svété. Podle zjisténych
vysledkt je cilem budovani znacky zaméstnavatele u vétSiny organizaci efektivni zaméfeni
se na cilovou skupinu, podpora aktivniho zapojeni pracovnikii do komunikace znacky
zam¢stnavatele, odliSeni se a tyto rozdily efektivné komunikovat. Zaroven celkové zlepsit

obecné povédomi o organizaci (Universum, 2017, s. 33).

Globalni prizkum s nazvem Meédia osvobozuji realizovany spole¢nosti Employer Brand
International uvadi, ze organizace povazuji jasn¢ definovanou strategii za rozhodujici
pfedpoklad pro dosazeni cilli znacky zaméstnavatele (Fielding, 2014). Existuji razné
ptistupy kjeji tvorbé, vétSina z nich je zacilena na jeji zhodnoceni a odliSeni se od
konkurence (Té&Sitelova, 2013, s. 210; Rosethorn, 2009, s. 19). Autofi doporucuji vychazet
z analyzy vngjSiho a vnitiniho prostfedi organizace (srov. Armstrong, 2015, s. 299;
Vysekalova, 2011, s. 140), kterd podpoti porozuméni hodnotam a pottebam potencionalnich
a stavajicich pracovniki a moznostem jejich saturace (srov. Koubek, 2007a, s. 163; Ipsos,
2015). Armstrong (2015, s. 299-300) dale navrhuje urcit podporujici hodnoty dané
organizace, jimiZ jsou chépany oblasti ovliviiujici vnimani jedinch shodujici se s externim
pusobenim politiky znacky zaméstnavatele definované Barrowem a Mosleym (2005,
s. 150). Za vhodny se jevi benchmarking, tedy srovnani vlastni praxe vySe zminénych
oblasti s konkurenci a hledani inspirace u téch nejlepSich zaméstnavatelti. Na tomto zakladé
je mozné stanovit specifika znacky zaméstnavatele, navrhnout hodnotovou nabidku a zvolit
nastroje jeji komunikace ptizplisobené charakteristikam cilovych skupin (srov. Armstrong,
2015, s. 300; Vysekalova, 2011, s. 147; Backhaus, Tikoo, 2004, s. 502-503). Nasleduje
ovlivilovani pozice znacky, které spoc¢iva v jejim umistovani v myslich cilovych skupin tak,
aby byla uptednostnéna ptfed konkurenci a nakonec je hodnocena jeji UspéSnost (srov.

Vysekalova, 2011, s. 140; Kotler, 2007, s. 67).

49



Rosethorn (2009, s. 26) uvadi odlisny pristup k tvorbé strategie budovani znacky
zaméstnavatele. Nejprve doporucuje stanovit vize a cilové skupiny, dale zrealizovat vyzkum
zam¢efeny na vnéj$i a vnitini cilovou skupinu, konkurenci a jejich praktiky. Nasledné
stanovit hodnotovou nabidku organizace, komunikovat ji a méfit jeji efektivitu. Inspirujici
muze byt také nésledujici postup strategického fizeni obchodni znacky (Keller, 2013, s. 58—
59):

e identifikace pozice a hodnoty;
e tvorba a implementace strategie;
e mg¢ieni a interpretace Uspésnosti;

e udrzovani a zvySovani jeji hodnoty a pozice.

Kotler (2007, s. 648) pro udrzovani a zvySovani hodnoty znacky zaméstnavatele navrhuje
prabézné posilovat jeji pozici orientaci na vSechna kontaktni mista, kde se miize zédkaznik,
respektive pracovnik s organizaci setkat. Mens$ik (2015) doporucuje tato mista identifikovat
a fidit, protoZe ovliviiuji postoj, vnimani a emocionélni prozivéni jedince. Rovnéz dalsi
autoii hovofi o vlivu emoci na budovani vztahii a na odliSeni se od konkurence
(srov. Vysekalova, Mikes, 2009, s. 30; TeSitelova, 2013, s. 209; Kotler, Keller, 2013,
s. 330). Proto je nezbytné¢ podpofit emoce potencionalnich 1 stavajicich pracovnikli
a vefejnosti spojené s jejich predstavou o organizaci pomoci rtiznych zazitka a zkuSenosti,
jejichz vyznam neustale roste (srov. Ordioni, 2017; Mensik, 2015). Hlavnim divodem je
jejich autenticita a transparentnost diky Sifeni socidlnimi médii. V roce 2017 doslo
k ptesunu odpoveédnosti za budovani znacky zaméstnavatele z personalné-marketingovych

nastroju ke sdilené odpovédnosti, kterou maji 1 stavajici pracovnici organizace (Universum,

2017, s. 28).

ZnaCka zaméstnavatele je konstrukt utvarejici se ,,...z ndzord a predstav zameéstnancii
a externich publik® (T¢Sitelova, 2013, s. 211). Vznika na zaklad€ osobni zkuSenosti jedince,
jak zpohledu zakaznika, tak wuchazece, kdy jeho pozitivni zkuSenosti zvySuji
pravdépodobnost volby organizace jako zaméstnavatele (Ipsos, 2017, s. 3). Dale muze
vychéazet ze zkuSenosti stdvajicich a byvalych pracovnikli, nebo také z marketingové

komunikace organizace (tamtéz).
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Jednotlivé zkuSenosti lze odvodit i od fazi zivotniho cyklu pracovnika (TéSitelova, 2013,
s. 215). Zvysujici se popularitu zaznamenaly pfibehy soucasnych pracovniki, ktefi jejich
prostiednictvim sdéluji své pracovni zkusSenosti a zazitky spojené s danou organizaci (srov.

Deloitte, 2017, s. 40; Universum, 2017, s. 4).

Hovorka (2017) uvadi pét trendi budovani znacky zaméstnavatele platné pro rok 2018.
Prvnim z nich je zapojeni celého managementu organizace do tvorby jeji strategie. Druhy
predstavuje zaméfeni na tvorbu vztahli s vefejnosti a pracovniky jinych zaméstnavatel
prostfednictvim Facebooku. Pro tento zdmér je planovano vyuzit zajimavé a zabavné
obsahy sdilené na socialnich médiich a na kariérnich webovych strankach v multimedialni
form¢ (srov. Universum, 2017, s. 4, 26). Pomoci nichz budou prezentovany informace
o organizaci, jeji aktivity a kultura. Pozornost bude zaméfena na doporucujici programy
ana komunikaci znacky zaméstnavatele prostfednictvim soucasnych pracovnikd. Patym
trendem je inspirace, zapojeni a soulad hodnot a cili pracovnikli s hodnotami a cili
organizace, tedy posun od spokojenosti ke §tésti v praci (Hovorka, 2017). Stastni pracovnici

jsou efektivnéjsi, stabilnéjsi a pfedevsim jsou dillezitymi nositeli znacky zaméstnavatele.

3.4 Personalni marketing a jeho nastroje

Pojem personalni marketing se poprvé objevil v némecké literatuie v pritb¢hu 60. let
20. stoleti, jehoz pomoci lze ovliviiovat vztahy s pracovniky (Té&Sitelova, 2013, s. 191).
Koubek (2007a, s. 160) jej vysvétluje jako ,,...pouziti marketingového ptistupu v personalni
oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace, které se
opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povéesti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy
0 upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality organizace.” (srov. Té&Sitelova, 2013,
s. 192). Slapak a Stefko (2015, s. 20) chapou personalni marketing jako .,...Fidici proces,
ktery zabezpecuje ziskavani, udrZeni a rozvoj spravnych vnitinich zakaznik — zamé&stnanci
zaméstnavatele.“ Jeho hlavnim ukolem je strategické ,,...ovlivilovani externiho a interniho
trhu prace s cilem obsadit pracovni pozice spravnymi lidmi ve spravny Cas a nasledné je

udrzet* (TéSitelova, 2013, s. 192).
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Dalsi jeho ukol ptredstavuje rozvoj a posileni dobrych vztahti organizace se stavajicimi
zamé&stnanci a vetejnosti, formovani pracovnich tymi, podpora dobrych mezilidskych
vztahl a efektivniho zptisobu vedeni pracovnikl v organizaci (Té&Sitelova, 2013, s. 192—
193). V neposledni fadé se zaméiuje na budovani znacky zaméstnavatele (srov. Koubek,

2007a, s. 160; Kocianova, 2010, s. 89) a podili se na tvorbé pozitivni image celé organizace.

Zabezpeceni téchto cili souvisi s personalné-marketingovymi ndstroji predstavujicimi
veSkeré dlouhodobé a kratkodobé aktivity (Kocianova, 2010, s. 89), jejichz pomoci je
pfevadéna do praxe strategie budovani znacky zaméstnavatele, komunikovana vize, poslani
a smysl organizace smérem k potenciondlnim, stavajicim a byvalym pracovnikiim
a vefejnosti (Mensik, 2015). Mnohé z nich lze shrnout pod pojem slusnost, tedy slusné
chovani organizace ke vSem jejim zainteresovanym strandm (Koubek, 2007a, s. 159). Také

dle Kocianové (2010, s. 89) podtrhuji princip komplexnosti persondlniho marketingu.

Jednotlivé externi a interni personalné-marketingové nastroje nelze v praxi exaktné oddélit.
Externi néstroje usnadiiuji obsazovani volnych pracovnich pozic, prezentuji organizaci a jeji
kulturu. Naopak interni se vénuji rozvoji pracovnikil, ktefi se zavéazali k souboru hodnot
a cilti stanovenych organizaci (Armstrong, 2015, s. 300). Dale podporuji jejich produktivitu,
loajalitu, spokojenost a stabilizaci. Obzvlast’ stabilizace pracovnikil je v soucasné situaci na
trhu prace nezbytna. Je ovlivilovana mnoha aspekty, pfedev§im znackou zaméstnavatele,
naplni prace, stylem vedeni pfimého nadfizené¢ho, work-life balance, moZznostmi kariéry,
rozvoje, vzdélavani a rovnéZ patficnym ohodnocenim, jak penéZnim 1 nepenéZznim. Déle
uspokojenim potieb a priorit kazdého jedince, které 1ze odvodit z charakteristik generaci
pracovnikl (viz subkapitola 2.1). Je mozZné se také inspirovat tvrzenim Armstronga (2015,
s. 304), ze mladi do 30 let upfednostiiuji kariérni rtst, pracovnici mezi 30 az 50 rokem véku
chtéji byt se svou praci spokojeni a starSi pracovnici vyZaduji jistotu. S problematikou
stabilizace je Uzce spojena pracovni spokojenost, kterda je v Sir§Sim pojeti chapana jako
spokojenost v praci zahrnujici osobnost pracovnika a jeho postoj k pracovnim podminkam
(Nakone¢ny, 2005, s. 111). V uzsSim pojeti predstavuje spokojenost s praci vztahujici se

k pracovnim tkollim, prestiZi pracovni pozice, odménovani atd. (tamtéz).
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Kocianova (2010, s. 93) konstatuje, ze po sedmi letech délky zaméstnani v jedné organizaci
jiz pracovnik neni spokojen a nic nového organizaci nepfinasi. Autorka (tamtéz) doporucuje
po tifech az c¢tyfech letech pisobnosti pracovnika na stejné pracovni pozici jeho pfefazeni
nebo upravu naplné€ prace, s cilem podpofit jeho stabilizaci. V kontextu aktuélnich trendl se
posouvaji potieby jedinci od spokojenosti v praci ke Stésti zahrnujici osobni naplnéni

a rozvoj, moznost rozhodovani a ovliviiovani chodu organizace, autonomii, uznani apod.

Personalni marketing vyuziva svych externich a internich néstrojii. Do skupiny externich
patii e-recruitment pfedstavujici inzerci volnych pracovnich pozic na internetu. Poskytuje
informace o organizaci a umoznuje online komunikaci mezi personalistou a uchazeCem. Je
rychlejsi a levngjsi nez tradi¢ni zpisoby inzerce v médiich (Armstrong, 2015, s. 276-277).
Nejznaméj§imi pracovnimi portaly v Ceské republice jsou Jobs.cz, Prace.cz, Monster.cz,
Volnamista.cz, jobDNES.cz, Annonce.cz atd. Zaroveil e-recruitment provozuji i tiSténa
média. Je vhodné umistit inzerci volné pozice na jeden ¢i dva osvédcené portaly

(Armstrong, 2015, s. 277).

DalSim externim nastrojem, ktery je dle Kmoska (2017) na velkém vzestupu je mobilni
recruitment. To potvrzuje 1 prizkum spolecnosti Glassdoor (2014), ktery ukazal, ze 51 %
uchazecl vyuziva sviij mobilni telefon pro vyhledavani pracovnich ptilezitosti, 39 % z nich
pro navstévu webovych stranek organizaci a 37 % pro Ucely zkoumani recenzi
zamg&stnavateld. Na trhu jsou vyvijeny rtizné mobilni aplikace, které poskytuji bohatsi
zazitek uchazeci a bezproblémové se integruji do systému organizaci. V ¢eském prostiedi
patfi mezi nejzndm¢jsi aplikace Brigady do kapsy a Prace za rohem vyvinuté spole¢nosti

LMC a QuickJOBS.

Na zaklad€ rozvoje mobilnich aplikaci je nezbytné ptizplsobit kariérni webové stranky,
které jsou jednim z nejucinnéjSich persondlné-marketingovych nastrojii. Mnohdy se uchaze¢
poprvé s organizaci setka pravé jejich prostiednictvim. Zpravidla jsou soucasti webovych
stranek organizace, na které by mély odkazovat veSkeré marketingové aktivity. Obsahuji
informace o volnych pracovnich pozicich ¢i moznostech kariérniho ristu a rozvoje. V tomto
kontextu Slacalkova (2018) doporucuje uvadét redlné piibehy tspé€Snych pracovniki. Mély
by také zahrnovat popis pribéhu vybérového fizeni, adaptacniho procesu, vycet nabizenych

benefitd, sekci pro studenty, absolventy atd.
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VétSina uchazecli vyhledava informace o zaméstnavateli pravé na kariérnich webovych
strankach, vice nez polovina z nich dale sméfuje na profesni sité a jen ¢tvrtina uchazeci
vyuziva pro tento ucel socidlni média (Kmosek, 2017). Také na pracovni inzerat odpovida
vétSina uchazeCii prave prostiednictvim téchto stranek (tamtéz). V soucasnosti je pro
vétsSinu uchazecii dulezity vzhled kariérnich webovych stranek organizace (Vitale, 2016),

proto je kladen velky dlraz na jejich vizudlni styl a multimedialni obsah (Slacalkova, 2018).

Externimi personalné-marketingovymi nastroji jsou také spoluprace se vzd€lavacimi
institucemi a odbornymi spole¢nostmi a pofadani ¢i Gcast na riznych akcich. Organizace
mohou nabizet studentim a absolventim exkurze, staze, trainne programy, pomoc se
zavéreCnymi pracemi atd. Nékteré se dokonce podileji na vedeni vysokoskolskych
pfedmétid nebo potadaji odborné predndsky pro vetejnost (Kocianova, 2010, s. 87). Dale
organizace spolupracuji napiiklad s odbory, personalnimi agenturami, Gfady prace, riznym
sdruzenimi odbornikti, védeckymi nebo komer¢nimi spole¢nostmi aj. Mohou se ucastnit
pracovnich veletrhtl, jako je Jobs Expo a Profesia days, nebo kariérnich dnti poradanych na
vysokych Skolach. Dals$i moznosti je realizace dnli otevienych dveti, riznych workshopt
pro veiejnost nebo aktivit spoleCensky odpovédného chovani organizaci. Z diivodu zmén
preferenci uchazecii se zdjem o tuto oblast neustale zvySuje (Vysekalova, Mike§ 2009,
s. 38). Evropskd komise v Zelen¢ knize (2001, s. 7) definuje spolecensky odpovédné
chovani jako ,,... pfistup, pomoci né¢hoz organizace integruji socidlni a ekologicka hlediska
do kazdodennich firemnich operaci a interakci se stakeholders na dobrovolném zakladg.* Je
slozeno z ekonomického, socidlniho a environmentéalniho pilite (Vysekalova, Mikes, 2009,

5. 106).

Mezi jeho hlavni pfinosy patii zvySeni prodeje a trzniho podilu, posileni pozice znacky,
zlepSeni organiza¢niho image a jeho vlivu. Zaroven podporuje schopnost ziskat, motivovat
audrzet si pracovniky, sniZuje operativni ndklady a zvySuje atraktivitu organizace pro
investory (Kotler, Lee, 2005, s. 10-11). Dle vyzkumu Kharismy (2012, s. 4) bylo
prokazano, ze aktivity v oblasti socidlni odpovédnosti zvySuji atraktivitu znacky
zamgstnavatele a identifikaci jednotlivych pracovnikii. Do své obchodni ¢innosti zaclefiuje

vice nez polovina organizaci tuto oblast (Deloitte, 2017, s. 53).
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Autofi zdlraziuji nezbytnost komunikace realizovanych aktivit spole¢enské odpovédnosti
(srov. Vysekalova, Mikes, 2009, s. 108; Kotler, Lee, 2005, s. 269). Coz potvrzuje i vyzkum
Ipsos (2017, s. 5), ktery odhalil, ze vétSina ¢eskych pracovnikl poklada za dtlezité sdileni

cilt a vysledkt spoleCensky odpovédného chovani organizaci.

Interni persondlné-marketingové ndstroje jsou druhou skupinou ptedstavujici zptsob
zajisténi jednotlivych ¢innosti persondlniho fizeni, které vychéazeji z nastaveni personalni
strategie a politiky organizace (Kocianova, 2010, s. 89). Shoduji se s druhou skupinou
prvki mixu znacky zaméstnavatele navrZzeného autory Barrowem a Mosleym (2005,
s. 150). Oblasti uplatnéni téchto nastroji je mnoho, nize jsou uvedeny vybrané z nich

(Koubek, 2009, s. 160):

e dodrZovani zédkonl a uspokojovani zajmu a potteb pracovniki;
e péce o pracovni podminky a prostiedi;

e podpora zaméstnavani absolventt, zen, dichodct;

e mzdova a socidlni politika organizace;

e zaméstnanecké vyhody;

e rozvojové a vzdélavaci programy;

e jistota zaméstnani a zajimava prace;

e participace pracovnikil na fizeni organizace;

e podpora harmonickych vztahli na pracovisti.

Dosazeni cilti internich nastroji podporuje také vhodné nastavend komunikace v ramci

vvvvv

médii, mobilnich aplikaci a také samoobsluznych systéml (Deloitte, 2017, s. 56).
Nejnovejsim  zplisobem je organizaéni socidlni sit' snazvem ,,Yammer“ vyvinuta

spolecnosti Microsoft.
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Komunikace obecné zahrnuje veskeré aktivity, kterymi organizace néco sdéluje vnéjsi
1 vnitini vefejnosti, proto je nutna spravna volba jeji strategie s ohledem na cilové skupiny
(Kasparova, 2006, s. 183). Interni komunikace se zamétuje na posilovani identifikace vSech
¢lenti organizace s jejimi cili, podstatnd je predevSim pifi implementaci rtiznych zmén.
I druhda zésada efektivniho obsazovani volnych pracovnich mist dle Hronika (2007, s. 101)
poukazuje na nezbytnost jejiho vhodného nastaveni se vSemi zainteresovanymi stranami,
tedy stakeholdery. Komunikace je zaroven jednim z prvkt marketingového mixu, ktery ma
svlj vlastni mix slozeny z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations,
veletrhti a vystav (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42-43). Kotler a Keller (2013, s. 518)
zahrnuji jesté udalosti a zazitky, interaktivni marketing a Sifeni zkuSenosti jedinct.. Autofi
(srov. Barrow, Mosley, 2005, s. 144—-145; Kotler, Keller, 2013, s. 292) upozoriiuji na nutnost

sjednoceni vSech komunikac¢nich aktivit organizace pro zajisténi jeji ditvéryhodnosti.

Dusledky Spatné komunikace ptiblizuje ptispevek spole¢nosti LMC (2018) s nazvem Jak
presné Vam uskodi, kdyz neodpovite kandidatum?, ktery uvadi reakce uchazecl v ptipadé
absence odpovédi organizace na zaslany zivotopis. U 93 % uchazect se zhor$i vnimani celé
organizace, u 91 % z nich dojde ke snizeni jeji dlivéryhodnosti a dokonce 86 % uchazeci se
o negativni zkuSenost pod¢li se svymi zndmymi. Dale 83 % takto odmitnutych uchazeci, by

se jiz o nabidku prace u dané organizace znovu neuchazelo (LMC, 2018).

3.5 Socialni média jako nastroj ziskavani pracovnikii a budovani
znacky zaméstnavatele

Rozvoj informacnich technologii a internetu zpusobil velkou zmé&nu v komunikaci mezi
organizacemi, pracovniky a vefejnosti. V sou€asnosti se socidlni média stavaji klicovym
personalné-marketingovym ndstrojem pro ucely ziskavani pracovnikl, tzv. digitalni
recruitment predstavujici moderni a vysoce efektivni alternativu e-recruitmentu. A dale pro
ucely budovani znacky zaméstnavatele, coZz potvrzuje zvySeni investici do této oblasti

u vice nez poloviny velkych organizaci (Universum, 2017, s. 23).

56



Socialni média jsou webové platformy umoziujici produkei a sileni riznych obsahi mezi
jejich uzivateli. Lze je d€lit na blogy jako je Twitter, socidlni sit¢ jako je Facebook nebo na
obsahové komunity, jejichz ptikladem je YouTube, Instagram nebo Pinterest (Hendl, Remr,
2017, s. 78). Organizace si na nich tvofi své profily, ale to v soucasnosti nestaci, je nezbytné
byt aktivni a kreativni z hlediska jejich obsahu. Cim dal vice uchaze¢t odekava, Ze
organizace poskytnou zajimavy obsah na socidlnich médiich a zaroven na svych kariérnich
webovych strankach (Kmosek, 2017). Nezbytnosti je jejich piizpisobeni cilové skupiné
a druhu sociadlniho média (Universum, 2017, s. 23), protoze kazdé z nich ma odlisné
uzivatele a zamér. Pro dosazeni pozadovanych cilti je vhodné spojit dlouhodobou strategii
komunikace se sdilenim rtznych aktualit ze zivota organizace. A to nejlépe ve formé

riznych multimédii, naptiklad animaci, audia, fotografii, interaktivity, videi, vizualizaci aj.

Socidlni média jsou pfirozenym ndstrojem tvorby a udrzovani vztahd a komunikace
s externi 1 interni vefejnosti organizace. Jejich tikolem je sdilet kulturu, hodnoty, prostfedsi,
ruzné aktivity organizace atd. Jejich prednosti je jednodussi ziskani vétStho mnozstvi
informaci pro organizaci i uchazece. Dale rychlost §ifeni, dosah informaci a jednodussi
zacileni na konkrétni skupinu potencionalnich pracovnikli umocnény vysokym poctem

uzivatelii, ktery aktualné dosahuje 48,2 % obyvatel Ceské republiky ve véku 16 az 74 let
(CSU, 2018).

Pro personalni fizeni v Ceské republice je digitalni recruitment vyzvou. Dle vyzkumu Viiv
socidlnich siti na ziskavani lidskych zdrojii v Ceské republice realizovany Bohmovou
a Pavlickem, vyuzivad socidlni sit€¢ pouze 24 % ceskych personalisti a zatim jen 11 %
uvazuje o jejich zatazeni v budoucnosti (Bohmova, Pavlic¢ek, 2015, s. 30). Tento vysledek
souvisi s tim, ze 80 % populace stale vyhledava pracovni pfilezitosti na internetu, 75 %
z nich navstévuje pracovni portaly a zatim jen kazdy paty vyuziva k t€émto ucelim socidlni
sit¢ (Bohmova, Pavlicek, 2015, s. 23-24). Na zaklad¢ téchto informaci a za predpokladu, ze
cilovou skupinu netvoii pouze jedinci generace Y, nedoporucuji volit socialni sité jako
primarni nastroj ziskavani pracovnikti a budovani znatky zaméstnavatele. Ceskym
personalistim slouzi socidlni sité pfevazné pro obsazovani juniorskych a manazerskych

pozic (tamtéz, s. 25, 27).
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Nejznaméjsi a nejoblibenéjsi socidlni siti u nas je Facebook. Jeho uzivatelé maji vytvoreny
vlastni profil, sdili své ptispévky, sleduji profily ostatnich uzivatelli a vytvareji si seznam
pratel, s nimiz lze chatovat. Dale je mozné zakladat nebo byt clenem riznych skupin a také
se ucastnit mnoha udalosti. Podstatné jsou sponzorované piispévky, které¢ se uzivatelim
objevuji mezi ostatnimi. K narGstu popularity Facebooku pfispéla také moznost

zvefejiiovani pracovnich nabidek (Hovorka, 2017).

Nejuzivanéj$im nastrojem pro vyhledavani a oslovovani potenciondlnich pracovniki je
profesni sit’ LinkedIn (CIPD, 2013, s. 13). Umoziluje vyhledavéani podle pracovni pozice
nebo kompetenci, které uzivatelé zvetejiuji na svych profilech a zaroveit mohou byt jinymi
uzivateli potvrzeny. Témata veSkerych prispévkil jsou spjata s pracovnim prostiedim
a kazdy uzivatel si zde tvoifi svou osobni sit' kontaktl. LinkedIn je druhym nejlepSim
zdrojem pro ziskdvani uchazecli po doporuceni od stavajicich pracovnikii (LinkedIn, 2017,
s. 43). Facebook i LinkedIn poskytuji organizacim piehledy o sledovanosti a navstévnosti
jejich profilt, které mohou slouzit pro stanoveni strategie komunikace na dané siti.
Nejlepsim nastrojem budovéani znacky zaméstnavatele jsou kariérni webové stranky,
LinkedIn a Facebook (LinkedIn, 2017, s. 25). Také Armstrong potvrzuje (2015, s. 278), ze

se na tyto dvé socialni média organizace primarné spoléhaji.

Google+ se pohybuje na pomezi osobni a profesni sit¢ a poskytuje podobné funkce jako
Facebook s vét§imi moznostmi sdileni zdkladnich informaci o uZivateli. Jeho ptfednosti je
propojeni s dalSimi produkty spolecnosti Google. Nyni je jeho popularita na tustupu,

1 pfesto, ze na poc¢atku jeho fungovani se setkal s velkym zdjmem.

V opacné situaci, tedy na vzestupu, se nachazi Instagram, zalozeny na tzv. principu
sledujicich a sledovanych, stejné€ jako Pinterest a Twitter. UZivatel¢ zde sdili své ptispevky,
zazitky a tvofi, tzv. instastories, které by dle Altiera (2017) mohly byt do konce roku 2018
dilezitou soucasti strategii ziskdvani pracovnikii a budovani znaCky zaméstnavatele. Jiz

nyni se vyuzivani instastories od roku 2016 zvysilo o 15 % (Universum, 2017, s. 26).
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Ptednosti Instagramu je vizudlni komunikace znacky zaméstnavatele, protoze dokéze
ukdzat, jaké to je pracovat v konkrétni organizaci a s konkrétnim tymem, podobné jako
Twitter a YouTube. VéEtSinu uzivateli predstavuji jedinci z generace Y, podobné jako
u Pinterestu, jehoz zédkladem je tvorba nastének a sdileni riznych obrazka a piispévk, tzv.
pini. Tyto nésténky jsou poté sdileny a sledovany mezi prateli. Uzivatelé si mohou zvolit
rizné zajmové oblasti, které jim generuji dalsi souvisejici témata. Hlavni charakteristikou

Pinterestu je vizualni sdileni, stejn¢ jako na Instagramu.

Oblibenym blogem nejen v Americe je Twitter, charakteristicky svymi pfispévky ve formé
kratkych, ale vystiznych zprav, tzv. tweetl. Aplikace je také zasild uzivatelim jako SMS
zpravy, které jsou opatfeny hesly pro umoznéni jednoduchého vyhledani jinych ptispévki
podobné tématiky. Tento systém pievzal i Instagram. Mezi dal$i obsahové komunity patii
Youtube, zalozeny za ucelem nahravani, sledovani a komentovani videi. Nyni je mozné
tato videa sdilet 1 na socidlnich sitich, proto se nyni pozornost organizaci zaméfuje na
nahravani videi o svém fungovani, organizacni kultufe, realizovanych aktivitach, video
inzeratli a rozhovord se stavajicimi pracovniky. Z toho vyplyva, ze Youtube je jednim

z nejefektivnéjSich personalné-marketingovych nastroj.

Velmi popularnimi néstroji jsou tzv. trhy s firemni kulturou, které podporuji neustéle se
zvySujici vyznam organizacnich kultur. Mezi nejznaméjsi patii Proudly.cz a VimVic.cz. Na
téchto serverech si organizace zakladaji své profily, kde se prezentuji a zaroveii mohou byt
hodnoceny soucasnymi a byvalymi pracovniky. Obliba hodnoceni organizaci jako
zaméstnavateli neustdle vzriistd a autentické recenze se stavaji vychodiskem pfi
rozhodovani o pfijeti pracovni nabidky konkrétni organizace. NejnovéjSimi portaly

zalozenymi za timto u¢elem jsou Atmoscop.cz nebo Glassdoor.com.

Strategie ziskdvani a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele velmi rychle
zastaravaji nebo jsou napodobovany konkurenci. Pro zabezpeceni jejich cilt jsou nezbytné
neustalé inovace a adaptace na jednotlivé externi a interni faktory organizaci. V souvislosti
s neustdle se rozvijejicimi webovymi platformami, ndstupem generace Y na trh prace
anésledné generace Z, budou i nadale socidlni média zdsadnim nastrojem uspésného

ziskavani pracovnikil a budovani znacky zaméstnavatele.
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4 Empirické Setieni: Identifikace nejcastéji vyuzivanych
metod a nastroju v ziskavani a vybéru pracovniki a
budovani znacky zaméstnavatele v organizacich

Soucasné zmény vnéjsiho prostfedi organizaci ovliviiuji a transformuji ¢innosti
personalniho fizeni, zvlast¢ aktudlné velmi diskutované oblasti ziskdvani a vybéru
pracovnikii a budovani znacky zaméstnavatele. Organizace jsou nuceny ménit své pristupy,
strategie a s tim souvisejici metody a ndstroje ziskdvani a stabilizace pracovniklii pro

zajisténi své konkurenceschopnosti.

Cilem empirického Setfeni bylo identifikovat nejCastéji uzivané metody a nastroje
ziskavani a vybéru pracovnikii a budovani znacky zaméstnavatele ve stfedné¢ velkych
a velkych organizacich pasobicich v Praze. Dale bylo zkoumano, zda organizace v pfistim
roce planuji rozsifit portfolio svych metod vybéru pracovniki a personalné-
marketingovych ndstroji. V ramci Setfeni byly organizace dotazovany také na data, ze
kterych vychazi jejich strategie budovani znacky zaméstnavatele, kdo se na jeji formulaci
podili a jakym zpisobem je méiena jeji efektivita. Nasledné byla pozornost vénovana
socialnim médiim a zpGsobim budovani znacky zaméstnavatele. Avizované metody

a nastroje byly nésledné u obou typi organizaci komparovany.

4.1 Metoda Setreni

Vyzkumné metody oznacuji ,,...konkrétni cesty ziskani, pfipravy a analyzy dat* (Hendl,
Remr, 2017, s. 66). Pro naplnéni stanoveného cile byl vybran kvantitativni pfistup, protoze
zkoumané objekty lze méfit, tfidit a porovndvat. Jeho piednostmi jsou rychly sbér
a analyza standardizovanych dat. Dal$i vyhodou je nezavislost vysledkl na vyzkumnikovi.
Pro sbér dat byl pouzit dotaznik vytvofeny v online platformé Survio.cz, jejiz soucasti jsou

1 nastroje distribuce a analyzy ziskanych dat.
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Sbér dat probihal v obdobi od 3. zaii 2018 do 19. zati 2018. Pro zajisténi reprezentativniho
vybérového souboru byla zvolena elektronicka distribuce prostfednictvim odkazu na
vytvofeny online dotaznik. Odkaz byl Sifen pomoci emailovych adres a profesni sité
LinkedIn, konkrétn¢ umisténim odkazu do skupiny HR forum CZ. Soucasné byli osloveni
konkrétni personalisté pracujici pro stiedné velké a velké organizace pusobici v Praze.
Ptredpokladem névratnosti dotazniku byl pfislib, ze respondenti nésledn¢ ziskaji vysledky,

které pro né¢ mohou byt inspiraci.

Dotaznikové Setfeni se skladalo z ivodni ¢asti a dvaceti otazek. Jednotlivé otdzky a jejich
varianty byly sestaveny na zadklad¢é ziskanych poznatkl z teoreticky zaméfenych kapitol
diplomové prace. Prvni soubor otdzek obsahoval kontrolni otazky, pomoci kterych bylo
zjistovano, v jak velké organizaci personalisté pracuji, v jakém oboru dand organizace
pusobi a jakou pracovni pozici respondenti zastdvaji. Divodem jejich zafazeni do
dotazniku bylo splnéni kritérii stanovenych pro zékladni soubor. Druhy soubor otazek
slouzil ke sbéru dat o metodach a nastrojich ziskdvani a vybéru pracovnikii. Posledni
soubor se zamcfoval na strategii budovdni znacky zaméstnavatele a personalng-
marketingové nastroje. Nejcastéji byly voleny otazky uzaviené, u kterych respondenti
vybirali pouze z nabizenych variant a otdzky polouzaviené, kde volba ,,Jiné¢* predstavuje
vlastni odpovéd. U téchto dvou typi otazek bylo mozné zvolit jednu nebo vice
adekvatnich variant. Dale u nékterych otazek respondenti vybirali odpovédi ze tiistupiiové
Skaly dle ¢etnosti uzivani konkrétnich metod a nastroji (Vzdy — Obcas — Nikdy). U jedné
otazky byly fazeny nabizené nastroje ziskdvani pracovnikli z vnéjSich zdroji od
nejpreferovanéjSiho po nejméné uzivany. Pfesné znéni dotaznikového Setfeni je uvedeno

v priloze B.

Zakladni soubor empirického Setteni predstavuji personalisté piisobici ve stiedné velkych
a velkych organizacich provozujicich svou ¢innost v Praze. S reflexi vyvoje personalniho
fizeni od etap, kdy persondlni oddéleni zabezpecovalo pouze podpirnou Cinnost az po
soucasnou participaci na fizeni organizaci, je pozornost zamétfena pravé na stredné velké
a velké organizace. Zaroven u téchto typu lze piedpokladat ¢etn&jsi uzivani novych metod

a nastroj.
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V malych organizacich pievazuje nizka Groven personalniho fizeni, jednotlivé personalni
¢innosti jsou zabezpeCovany odlisné a velmi castd je ijejich Uplna absence. Z téchto

divodi byly mal¢é organizace vylouceny.

Pro ziskani dat o poctu stfedn¢ velkych a velkych organizaci na tzemi hlavniho mésta
ajejich oboru pusobnosti, byl kontaktovan Cesky statisticky ufad. Oddéleni rozvoje
a metodiky registrii poskytlo konkrétni data, kterd jsou pfistupna jen na zéklad¢é zadosti
z internich servert. Dle ziskanych informaci s datem 31. prosince 2017 plsobilo v Praze
2 639 stredné velkych a 720 velkych organizaci. Tabulka 1 zobrazuje jejich pfesné pocty
dle nejcastéji se vyskytujiciho oboru. Tyto druhy oborti byly zaroven inspiraci pro volbu

moznosti otazky ¢islo dvé v dotaznikovém Setteni (viz ptiloha B).

Tabulka 1: Pocty organizaci dle oboru

Obor Stiedné velké Velké organizace Soucet
organizace

Administrativa 268 96 364

Doprava a skladovani 99 29 128

Financni sluzby 88 40 128

Informacni 133 57 190

a komunikacni

technologie

Prodej zboZzi 358 112 470

Stavebnictvi 92 26 118

Ubytovani, stravovani 144 26 170

a pohostinstvi

Vyroba a priimysl 296 63 359

Zdroj: CSU, (2017)

Vybérovy soubor predstavuje jen ¢ast prvki ze zakladniho souboru, které jej reprezentu;i
amaji zaroven stejné vlastnosti. Vybér prvki do vyzkumného souboru byl uskutecnén
prostym ndhodnym vybérem, ktery je charakteristicky shodnou pravdépodobnosti
moznosti vybéru kazdého prvku ze zakladniho souboru (Chréska, 2016, s. 17). Vybérovy
soubor empirického Setfeni predstavuji personalisté ptisobici v prazskych stiedné velkych

a velkych organizacich, ktefi se rozhodli dotaznik vyplnit.
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Celkem bylo ziskano 83 odpovédi, z nichz dvé byly vyfazeny z diivodu vyplnéni osobou,
ktera nevykonadva praci personalisty. Charakteristika respondenti je uvedena
v nasledujicich tabulkach, konkrétn¢ tabulka 2 zndzoriiuje slozeni respondenti dle

velikosti organizace.

Tabulka 2: Pocet respondentii dle velikosti organizace

Typ organizace Absolutni Relativni (%)
Stfedné velké organizace 38 46,90
Velké organizace 43 53,10
Soucet 81 100,00

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 38 personalisti ze stfedné velkych a 43 z velkych
organizaci provozujici svou c¢innost na Uzemi hlavniho mésta. Nasledujici tabulka

3 zachycuje obory pisobnosti organizaci.

Tabulka 3: Pocet respondentii dle oboru organizace

Obor Absolutni Relativni (%)
Administrativa 7 8,60
Doprava a skladovani 5 6,20
Informacni a komunikacni 6 7,40
technologie

Personalistika a HR 12 14,80
Bankovnictvi a finan¢ni 11 13,60
sluzby

Prodej zbozi 14 17,30
Stavebnictvi 3 3,70
Ubytovani, stravovani 2 2,50
a pohostinstvi

63




Vyroba a prumysl 13 16,00

Jiny 8 9,90

Soucet 81 100, 00

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Respondenti pracuji u organizaci, které¢ se nejéastéji zabyvaji prodejem zbozi, vyrobou
a priumyslem nebo personalistikou a HR. Pod volbou ,Jiny*“ byla zminéna naptiklad
bezpecnost, pravo, zdravotnictvi nebo vyvoj a vyzkum technologii. Tabulka 4 zobrazuje

charakteristiku respondentii z hlediska jejich pracovnich pozic.

Tabulka 4: Pocet respondenti dle jejich pracovni pozice

Pracovni pozice Absolutni Relativni (%)
HR business partner 7 8.6

HR generalista 14 17,3

HR manazer 9 11,1

HR marketer 2 2,5

HR recruiter 15 18,5

HR specialita 22 27,2

Jina 12 14,8
Soucet 81 100, 00

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.

Respondenti nejcastéji pracuji na pozici HR specialista, HR recruiter a HR generalista.
Personalisté také plsobi na jinych pracovnich pozicich, kterymi jsou HR analysts, HR
assistant, HR director, HR junior, Headhunter nebo Talent sourcer. Naopak pozice HR
marketera je zastoupena pouze dvéma respondenty. Na zakladné tohoto zjisténi lze
konstatovat, Ze budovani znaCky zameéstnavatele v organizacich zajistuji HR recruitefi
nebo HR specialisté. Tyto vysledky vypovidaji o zméné nézvl pracovnich pozic

personalistil a také o trendu business partneringu, ktery je uveden v subkapitole 1.2.
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Nejprve bylo provedeno tfidéni ziskanych dat s cilem zjistit nejcastéji uzivané metody
a nastroje ziskavani a vybéru pracovniki a budovani znacky zaméstnavatele ve stfedné
velkych a velkych organizacich. Pro vysledky otazky ¢islo Sest (viz ptiloha B) byl zvolen
vypocet normy na respondenta, jehoz hodnota zobrazuje pofadi nastroju ziskavani
pracovnikd z vnéjsich zdroji, které by volil primérny respondent. Néasledné byla vytvotfena

tabulka s poradim néstrojui od nejpreferovangj$iho po nejméné uzivany.

Nasledovalo roztfidéni jednotlivych odpovédi respondentii ze stiedné velkych a velkych
organizaci, na jejichz zdkladé¢ byla provedena komparace a identifikace odliSnosti
v uzivanych metodach a néstrojich obou typl organizaci. Zjisténé rozdily jsou uvedeny

v subkapitole 4.2. Pro empirické Setfeni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Hi: Stfedn€ velké organizace ve srovndni s velkymi organizacemi pii ziskavani
pracovnikl z vnitinich zdroji uzivaji mén¢ interni vybérova fizeni.

e H>: Stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi organizacemi nepreferuji
mobilni recruitment pro ziskavani pracovniktl z vnéjsich zdroju.

e Hs: Velkeé organizace ve srovnani se sttedné velkymi organizacemi neuZzivaji
reklamni poutace, billboardy a vyvésky pro ziskdvani pracovnikili z vnéjSich zdroji.

e Ha: Stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi nemaji formulovanou strategii
budovani znacky zamé&stnavatele.

e Hs: Stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi nemaji stanovenou strategii

komunikace na socialnich médiich.

Nejprve byly uvedené hypotézy pifevedeny na tzv. statistické, aby mohlo dojit k jejich
testovani statistickymi metodami. Tyto statistické hypotézy byly ovéfovany proti tzv.
nulovym hypotézam, které se domnivaji, Ze mezi proménnymi nejsou odliSnosti. Pokud na
zaklad¢ statistické analyzy dojde k odmitnuti nulové hypotézy, je pfijata tzv. alternativni,
kterd potvrzuje existenci rozdilu. Déle byly hypotézy podrobeny statistickému ovétrovani
pomoci testu dobré shody chi-kvadrat, ktery porovnava pozorované a teoretické Cetnosti,

kdy teoreticka ¢etnost odpovida nulové hypotéze (Chraska, 2016, s. 64).
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Cilem testu bylo zjisténi, zda je rozdil statisticky vyznamny. Pro tento ucel byla zvolena
hladina vyznamnosti 0,05. V piipad¢ vypocitané hodnoty signifikance mensi nebo rovné
této hladin¢, dochdzi k odmitnuti nulové hypotézy a pfijeti alternativni s 95 %
pravdépodobnosti. Veskeré vypoclty a testovani statistickych hypotéz byly provedeny

v programu Excel, ktery obsahuje funkci chi-test.

4.2 Vysledky Setfeni a jejich interpretace

Dotaznikové Setieni zjistovalo nejcastéji uzivané metody a ndstroje ziskavani a vybéru
pracovnikii a budovani znacky zaméstnavatele. Pfi komparaci jednotlivych odpovédi
respondentt ze stiedn€ velkych a velkych organizaci nebyly zjistény zadné dalsi vyrazné
odli$nosti, nez jsou uvedeny v této subkapitole. Nasledné jsou aktudlni trendy popsané
v teoreticky zaméfenych kapitolach diplomové prace porovnany se zjisténou praxi v obou

typech organizaci.

Dotaznikové Setfeni bylo nejprve zaméfeno na metody a nastroje ziskavani pracovniki
v oslovenych organizacich. Graf 1 uvadi ptevladajici zdroje ziskdvani pracovnikli ve

sttedné velkych a velkych organizacich provozujicich svou ¢innost v Praze.

Z jakych zdroji aktuilné prevaZuje ziskavani pracovniki
v organizaci?

Graf 1: Zdroje ziskavani pracovniki

Zdroj: vlastni empirické Setteni.
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Vétsina respondentli zvolila vnéjsi zdroje, pouze 11 respondentli zdroje interni. Na zakladé
tohoto zjisténi jsou organizace nuceny piizplisobovat své strategie ziskdvani pracovnikli
a budovani znaCky zaméstnavatele predevsim absolventim a pasivnim uchazecim. Dale
byli respondenti dotazovani na cCetnost uziti uvedenych metod ziskavani pracovniki

z vnitinich zdroji, které zobrazuje graf 2.

Jak casto pri ziskavani pracovniki z vnitinich zdroji organizace
vyuZzivaji tyto metody?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
3 40,00%
a.
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% Databs Kariérova
a a aze Hodnoceni Arerove Talent Interni
byvalych o planovani a R
. pracovnika . management | vybérova fizeni
pracovnikl rozvoj
m Nikdy 25,90% 25,90% 18,50% 32,10% 8,60%
Obcas 70,40% 53,10% 48,10% 49,40% 56,80%
u Vzdy 3,70% 21% 33,30% 18,50% 34,60%

Graf 2: Cetnost uziti metod ziskavani pracovniki z vnitinich zdroji

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Nejcastéji byla zvolena metoda interni vybérova fizeni, a to ve 28 organizacich a kariérové
planovani a rozvoj ve 27 organizacich. Obc¢as je uZivana databaze byvalych pracovnikl
v 57 organizacich a ve 43 hodnoceni pracovnikl. V souvislosti s aktudlni situaci na trhu
prace, prazské organizace upoustéji od programu talent managementu, 26 znich jej

neuziva vibec, obcas jej zvoli 40 organizaci a vzdy pouhych 15.
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Hypotéza Hi predpokladala, Zze stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi
organizacemi pfi ziskdvani pracovnikll z vnitfnich zdroji uzivaji mén¢ interni vybérova
fizeni. Pomoci testu dobré shody chi-kvadrat byla potvrzena. Interni vybérova fizeni jsou
vzdy zatazena do strategie ziskavani pracovnikli v péti stfedné velkych a ve 23 velkych
organizacich. Nasledné se dotaznikové Setfeni vénovalo nastrojim ziskavani pracovnikl

z vngjSich zdroji (viz tabulka 5).

Tabulka 5: Poradi metod ziskavani pracovniki zvnéjSich zdroji od

nejpreferovanéjSich po nejméné uzivané

Poradi | Nastroj

l. Doporuceni stavajicim pracovnikem

2. Pracovni portaly

3. Kariérni webové stranky

4. Socialni média

5. Inzerce v klasickych médiich

6. Vlastni vyhledavani a oslovovani

7. Poradenské spolecnosti

8. Spoluprace se vzdeélavacimi institucemi, studenty a absolventy
9. UdrZovani kontaktu s pasivnimi uchazeci

10. Reklamni poutace, billboardy a vyvésky

11. Mobilni recruitment

12. Spoluprace s urady prace, se sdruzenimi odbornikd, s védeckymi spolec¢nostmi

nebo s odbory

Zdroj: vlastni empirické Setteni.
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Prazsti personalisté ze stiedné velkych a velkych organizaci upfednostituji pifi ziskavani
pracovnikii z vnéjSich zdroji doporuceni stavajicim pracovnikem, pracovni portaly
a kariérni webové stranky. V poloving potadi se umistilo vlastni vyhledavani a oslovovani,
které dle vyzkumu Bohmové a Pavlicka (2015, s. 28) uplatiiuje jen 37,4 % organizaci.
Naopak udrzovani kontaktu s pasivnimi uchaze¢i zaujalo misto az v druhé poloviné
tabulky. Tento vysledek potvrzuje 1 prizkum realizovany spole¢nosti iCIMS Hire
Expectations, kdy pouze 37 % organizaci zUstava ve spojeni s pasivnimi uchaze¢i (Vitale,
2016). Podobné umisténi ziskal i mobilni recruitment, ale dle Kmoska (2017) se popularita

téchto dvou nastrojii zvysuje.

Nasledovalo rozttidéni odpovedi dle velikosti organizaci a vypocet norem u jednotlivych

nastrojii. Na tomto zdkladé¢ byla vytvofena tabulka 6 s pofadim ndstroji ziskavani

pracovnikl z vnéjsich zdrojti u obou typt organizaci.

Tabulka 6:

Porovnani

metod ziskavani

pracovniki z vnéjSich zdroju od

nejpreferovanéjSich po nejméné uzivané ve stredné velkych a velkych organizacich

Poradi | Stifedné velké organizace Velké organizace

1. Doporuceni stavajicim pracovnikem Doporuceni stavajicim pracovnikem

2. Pracovni portaly Kariérni webové stranky

3. Kariérni webové stranky Pracovni portaly

4. Socialni média Socialni média

5. Inzerce v klasickych médiich Vlastni vyhledavani a oslovovani

6. Vlastni vyhledavani a oslovovani Inzerce v klasickych médiich

7. Poradenské spolecnosti Mobilni recruitment

8. Reklamni poutace, billboardy Spoluprace se vzdeélavacimi
a vyvésky institucemi, studenty a absolventy

9. Spoluprace se vzdélavacimi Poradenské spolecnosti
institucemi, studenty a absolventy

10. UdrZovani kontaktu s pasivnimi UdrZovani kontaktu s pasivnimi
uchazeci uchazeci
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11. Spoluprace s urady prace, se Reklamni poutace, billboardy
sdruzenimi odbornikt, s védeckymi a vyveésky

spole¢nostmi nebo s odbory

12. Mobilni recruitment Spoluprace s urady prace, se
sdruzenimi odborniki, s védeckymi

spole¢nostmi nebo s odbory

Zdroj: vlastni zpracovani.

Hypotéza H2 se domnivala, Ze stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi
organizacemi nepreferuji mobilni recruitment pro ziskavani pracovnikli z vnéjsich zdroju.
Vypocet testu chi-kvadrat stanovenou hypotézu potvrdil. Volba ,,Mobilni recruitment™ se
u stfedn¢ velkych organizaci objevila az na poslednim misté. Oproti tomu ve velkych

organizacich ziskala misto sedmé.

Hypotéza H3z predpokladala, ze velké organizace ve srovnani se stiedné velkymi
organizacemi neuzivaji reklamni poutace, billboardy a vyvésky pro ziskavani pracovniki
z vnéjSich zdrojii. Pomoci testu dobré shody chi-kvadrat byla hypotéza potvrzena. Volba
»Reklamni poutace, billboardy a vyveésky* ziskala jedenacté misto u velkych organizaci

a u stfedné velkych organizaci misto osmé.

Naopak stejné potadi u obou typl organizaci zaujalo doporuceni stavajicim pracovnikem,
sociadlni média a udrZovani kontaktu s pasivnimi uchaze¢i (viz tabulka 6). Dale byli
respondenti dotazovani na Cetnost uZziti uvedenych metod vybéru pracovniki, kterou

zachycuje graf 3.
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Jak Casto pri vybéru pracovniki organizace pouzivaji tyto metody?
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
% 50,00%
a 40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
o Developm Psychodia Testovani

Assessmen entp Pfipadpvé gn}:)s tické | Reference odbornych Uké}zka

t centrum centrum studie metody kompietenc prace

mNikdy| 55,60% 77,80% 38,30% 54,30% 2,50% 7,40% 9,90%

Obcas| 34,60% 19,80% 48,10% 35,80% 66,70% 49,40% 60,50%

m Vzdy 9,90% 2,50% 13,60% 9,90% 30,90% 43,20% 29,60%

Graf 3: Cetnost uZiti metod vybéru pracovniki

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Ve 35 organizacich se pfi kazdém vybérovém fizeni testuji odborné kompetence. Obcas

jsou uzivany reference v 54 organizacich a ve 49 organizacich ukéazka prace. VétSina

respondentli neuplatituje Development centrum. Vice nez polovina organizaci nezarazuje

do svych strategii vybéru pracovniki Assessment centrum ani psychodiagnostické metody.

Mezi hlavni pfic¢iny tohoto zjiSt€éni muize patiit Casova, finan¢ni i persondlni naro¢nost

téchto metod. Vysledek prizkum Globalnich trendu v ziskavani pracovniku 2018 uvadi, ze

pripadové studie aplikuje pouze 32 % organizaci (LinkedIn, 2018, s. 21). Ale v hlavnim

mésté tuto metodu vyuziva obcas nebo pii kazdém vybérovém fizeni 61,7 % respondentd,

coz je skoro o polovinu vice ve srovnani s vySe zminénym prizkumem. Dale dotaznik

zjistoval, jestli organizace uzivaji nékteré zuvedenych typi vybérovych rozhovori,

vysledky demonstruje graf 4.
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Jak Casto organizace uzivaji nasledujicich typy rozhovora?
70,00%
60,00%
50,00%
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0,00% Rozh
Kompetencni Rozhovor po ozhovory v .
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prostiedi
E Nikdy 7,40% 11,10% 61,70% 60,50%
Obcas 37,00% 63,00% 35,80% 37,00%
m Vzdy 55,60% 25,90% 2,50% 2,50%

Graf 4: Cetnost uZiti vybérovych rozhovori

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.

Nejcastéji uplatiovanym typem je kompetencni
vybérovém ftizeni 45 organizaci. Zaméfuje se na identifikaci chovani uchazece
v konkrétnich situacich, se kterymi se setkal na ptedeslych pracovnich pozicich, a jakym
zptisobem je feSil. Na tomto zdklad¢ lze predikovat budouci pracovni vykon jedince
(Kocianova, 2010, s. 109). Rozhovory po telefonu uziva obcas 51 respondentii a ostatni
typy rozhovorll jsou v podobném poctu organizaci aplikovany jen nékdy. Rozhovory
v pfirozeném prostiedi a video rozhovory jsou aktudlnimi trendy, ale dle vysledka Setfeni
je prazské organizace teprve zacinaji zavadét do svych strategii vybéru pracovniki. Dale

byla pozornost vénovana zdmérim respondentll v piistim roce. Jestli organizace zatradi

rozhovor, ktery voli pii kazdém

nové metody ziskavani a vybéru pracovnikll do svych strategii, zachycuje graf 5.
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A4 Yrwe

Planuji organizace v pristim roce roz$ifit uzivané metody ziskavani
a vybéru pracovnika?

Graf 5: RozSireni metod v roce 2019

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.

Vétsina z oslovenych organizaci v roce 2019 nebude zafazovat nové metody do svych
strategii, ale 20 z nich tyto zmény pfipravuje. V osmi z téchto organizaci se za¢nou uZivat
video rozhovory, ve dvou organizacich rozhovory v pfirozeném prostiedi a bude vénovana
vetsi pozornost vlastnimu vyhleddvani pasivnich uchazect. Také dvé organizace se
chystaji navazat vétSi spolupraci se vzdeldvacimi institucemi. Dale respondenti zminili
zavadeéni automatizovaného sourcingu, chatbotli nebo novych piistupil v internich rotacich.
Dle pruzkumu spolecnosti Deloitte (2017, s. 42) 29 % organizaci uzivd hry a rizné
simulace k zaujeti a posouzeni uchazecl. Zatimco prazské organizace se o téchto

metodach nezmiiuji viibec. Nasledujici ¢ast dotaznikového Setieni se zaméfila na strategii

budovani znacky zamé&stnavatele v organizacich (viz graf 6).
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Maji organizace formulovanou strategii budovani znacky
zaméstavatele?

Graf 6: Strategie budovani znacky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni empirické Setieni.

Téméf polovina organizaci ma formulovanou strategie budovani znacky zaméstnavatele
a v dalsich 19 organizacich je v soucasnosti rozvijena. Pouze 11 respondentd ji nevénuje
zadnou pozornost. Tyto vysledky odpovidaji aktualné se zvySujici popularité vénované

této problematice.

Hypotéza H4 se domnivala, ze stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi nemaji
formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele. Vypoctem testu chi-kvadrat byla
hypotéza potvrzena. V Praze ma formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele
26 velkych a pouze 10 stfedné velkych organizaci. Ale devét stiedné velkych organizaci na
jeji formulaci aktualn€ pracuje, a ve 12 je do budoucna planovana jeji tvorba. V souvislosti
se strategii budovani znacky zaméstnavatele byla pozornost nasledné soustfedéna na data,

ze kterych organizace vychazeji pfi jeji formulaci (viz graf 7).
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Jaka data tvori zaklad strategie budovani znac¢ky zaméstnavatele v
organizacich ?
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70,50% .
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10,00% -
0,00% -

Graf 7: Vychozi data strategie znacky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.

Organizace, které maji formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele nebo na ni
aktualné pracuji, se nejvice inspiruji prizkumy mezi stavajicimi pracovniky a ¢innostmi
konkurence. Ostatni volby, tj. ,,rizn4 Setfeni a studie®, ,,prizkumy externiho prostiedi
organizace™ a ,,rozhovory s uchazeci a nové nastupujicimi pracovniky®, se podileji na jeji
formulaci u méné nez poloviny organizaci. Jeden respondent uvedl, Zze strategie znacky
zaméstnavatele zcela vychazi z vlastnich vizi dané organizace. Pfi porovnani odpovédi
obou typll organizaci, jsou prizkumy mezi stdvajicimi pracovniky pro tyto ucely
uplatiiovany mén¢ ve sttedné velkych organizacich. Dale byla zjiStovana ucast rtiznych

oddéleni na formulaci strategie budovani znaky zaméstnavatele, kterou zobrazuje graf 8.
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Jsou do tvorby strategie budovani znacky zaméstnavatele zapojena i
jina oddéleni v organizaci?

Graf 8: Participace jinych oddéleni

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.

Pouze 29 organizaci, které maji formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele
nebo na ni aktualné pracuji, zapojuje do jeji formulace 1 jind oddéleni. NejCastéji bylo
zminéno marketingové, konkrétné ve 12 organizacich, v péti organizacich se podili
obchodni oddéleni a ve &tyfech cely management. Ugast managementu na tvorbé strategie
budovani znacky zaméstnavatele je zaroven trendem pro rok 2018 (Hovorka, 2017), ktery
prazské organizace piilis nereflektuji. Dale je zapojovano IT, compliance nebo financni
oddé€leni. Pouze ve dvou organizacich se podileji 1 fadovi pracovnici, a ve tfech kazdy
jedinec v organizaci, bez ohledu na jeho pracovni pozici. V ostatnich 33 organizacich je
formulace strategie budovani znacky zaméstnavatele vyhradné v kompetenci personalniho

oddéleni.
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Graf 9 zobrazuje zplisoby meéteni efektivity strategie budovani znacky zaméstnavatele
(viz ptiloha C). Organizace, které ji maji formulovanou, posuzuji jeji ucinek nejcastéji dle
poctu a kvality uchazecu nebo fluktuace stavajicich pracovnikl. Dalsimi zptsoby jejiho
hodnoceni jsou délka procesu obsazovani volnych pracovnich pozic, naklady na tento
proces, prizkumy mezi stavajicimi pracovniky a uchaze¢i pfi vybérovém fizeni, které
aplikuje vice nez Ctvrtina respondentl. Vysledky prizkumu spolec¢nosti Deloitte (2017,
s. 25) pfinasi obdobny vysledek v souvislosti s prizkumy mezi stdvajicimi pracovniky
auchazeCi pfi vybérovém fizeni. Ostatni moznosti jako je porovnavani s konkurenci
a zapojeni vefejnosti do obsahu marketingové komunikace jsou uzivany pfiblizné ve
¢tvrtiné organizaci. Pod volbou ,Jiné“ byly uvedeny zaméstnavatelské zebticky

a navstévnost kariérnich webovych stranek.

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla orientovdna na zplUsoby budovani znacky
zaméstnavatele. Graf 10 demonstruje uplatiiovani jednotlivych personalné-marketingovych
nastroji ve stiedné¢ velkych a velkych organizacich (viz ptiloha D). Respondenti se
nejCastéji zamétfuji na efektivni externi a interni komunikaci, na vhodné nastavené
odménovani, vzdélavani a rozvoj, adaptacni programy a dalsi persondlni ¢innosti. Také se
58 z nich vénuje aktivitam spolecensky odpovédného chovani, konkrétné jakym, zobrazuje
graf 15. Work-life balance podporuje bezmala polovina respondentti, obdobny vysledek
potvrzuje i prizkum spolecnosti Deloitte (2017, s. 53). DalSim personalné-marketingovym
nastrojem, kterému se vénuje téméf polovina organizaci, je Ui€ast na pracovnich veletrzich
a kariérnich dnech vysokych skol. Mén¢ nez polovina respondentd se orientuje na zapojeni
pracovnikidl a soulad jejich cili a hodnot s cili a hodnotami organizace. Caste¢né odlisny
vysledek uvadi prazkum spolec¢nosti Deloitte (2017, s. 53), kde se na tuto oblast zamé&fuje
vice nezZ polovina respondentil. Zarovei je tento ndstroj patym trendem v budovani znacky
zaméstnavatele pro rok 2018, ktery zminuje Hovorka (2017). Naopak tzv. well-being
aprofily na strankach VimVic.cz nebo Proudly.cz jsou svou cetnosti uziti jesté
v pocatcich. Pod volbou ,,Jiné* byl uveden Chatbot. Nasledné byly zjiStovany zaméry
respondentl v pfiStim roce v souvislosti s roz§ifenim personalné-marketingovych néstroji

(viz graf 11).
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Yrwe

Planuji organizace v nasledujicim roce rozsitit uzZivané personalné-
marketingové nastroje?

Graf 11: Rozsifeni personalné-marketingovych nastroji v roce 2019

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

VétSina organizaci v roce 2019 nebude zavadét nové persondlné-marketingové nastroje do
své strategie budovani znacky zaméstnavatele. Ale osm organizaci se chysta zlepsit svou
marketingovou komunikaci a jeji design dle soucasnych trendii. Ve tfech organizacich bude
upraven program benefiti a podpoien well-being pracovnikli. Dvé organizace planuji
zalozit profil na strankidch Proudly.cz, a dalSi dvé se zaméii na sladéni cili a hodnot
pracovnikl s cili a hodnotami organizace. Také bylo uvedeno zavadéni nového HCM
systétmu a navazani spoluprace se Skolami. Jednim z néstrojii budovani silné znacky
zam¢stnavatele je spoleCensky odpovédné chovani. V ramci této oblasti, organizace

realizuji rizné aktivity, které predstavuje graf 12.
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Jakym aktivitam spolecensky odpovédného chovani se organizace

vénuji?
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Graf 12: Druhy aktivit spoleensky odpovédného chovani organizaci

Zdroj: vlastni empirické Setieni.

Prazské organizace se nejvice zaméfuji na poskytovani benefitlh nad ramec legislativy,
Cestné chovani ke svym pracovnikim a etické chovani k zdkaznikim a vefejnosti.
Ptiblizné polovina respondentii se vénuje sponzoringu, ktery v porovnani obou typi
organizaci prevlada u téch velkych. Na ekologicky provoz se zamétuje podobny pocet
organizaci, ale pfevazuje naopak u téch stiedné velkych. Podpofe védy a vyzkumu
a poskytovani ekologickych vyrobkll a sluzeb neni vénovano pfili§ pozornosti. Déle se
organizace zabyvaji naptiklad podporou osob se zdravotnim postiZzenim, handicapovanych
déti, mistnich Skol a sportovcil. Jedna organizace dokonce poskytuje pracovni poradenstvi,
jako neziskovou ¢innost. Jak jiz vyplyva z grafu 10, aktivity spolecensky odpovédného
chovani jsou velmi popularnim nastrojem, ktery podporuje atraktivitu organizace, jakoZ to
zam¢stnavatele. Hlavnim divodem je zména preferenci pracovniki, ktefi tuto oblast

vnimaji jako velmi diilezitou.
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Efektivni interni komunikace je dal§im ze zplisobt budovani znacky zaméstnavatele a také
stabilizace pracovniki. Dle grafu 10 je spoleéné sexterni komunikaci nejcastéji
uplatnovanym personalné-marketingovym nastrojem, ktery zvolilo 66 respondentii. Formy

jejiho zabezpeceni v prazskych organizacich zachycuje graf 13.

Jakou formou je zajiSténa interni komunikace v organizacich?
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B E-maily
70,00%
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'§ 50,00% B Organizani sit’ ,,Yammer*
Q.
40.00% B Samoobsluzné systémy
Socialni média
30,00%
= Jiny
20,00%
10,00%
0,00%

Graf 13: Formy interni komunikace

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Interni komunikace je bézn€ zabezpecovana e-maily nebo intranetem. Ve 26 organizacich
jsou k tomuto ucelu uZivana socialni média, kterd prevazuji u velkych organizaci. Jejich
rozvoj v interni komunikaci potvrzuji 1 vysledky prizkumu Deloitte (2017, s. 56). Dle
tohoto priizkumu jsou pro interni komunikaci vyvijeny také rGzné mobilni aplikace
a samoobsluzné systémy (tamtéz), ale prazské organizace je nepreferuji. V péti
organizacich je také uZzivana organizacni socialni sit’ ,,.Yammer®. Jiné zplsoby zajisténi
interni komunikace jsou napiiklad Casopisy, plakaty, nasténky, newslettery, WatsApp,
Skype, Asana, MS Teams nebo vlastni socialni sit’ vyvinuta danou organizaci. Socialni
média slouzi pro ziskavani pracovnikti i budovéani znacky zaméstnavatele, jaka jsou

nejvice oblibena, zobrazuje graf 14.
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Ktera socialni média organizace vyuZivaji pro ziskavani pracovniki

a budovani zna¢ky zaméstnavatele?
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Graf 14: Typy socialnich médii

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

V soucasnosti organizace nejcastéji voli Facebook a LinkedIn. Instagram a jeho

tzv. instastories jsou zatim uplatiiovany mén¢, ale do budoucna se predpoklada nutnost

zatazeni mezi plnohodnotné nastroje kviili nastupu generace Z na trh prace. Podobny pocet

respondentti voli také Youtube, ktery spole¢né¢ s Instagramem uzivaji spise velké

organizace. Naopak Pinterest neni prazskymi organizacemi aplikovan a pod volbou ,,Jiné*

byl zminén Twitter. Dle vyzkumu Bohmové a Pavlicka (2015, s. 29) slouzi Facebook

Ceskym personalisti vétSinou pro obsazovani juniorskych pozic,

LinkedIn pro

specializované a manazerské pozice a Twitter také pro specializované pozice. Dale bylo

zjisStovano, jestli maji organizace stanovenou strategii komunikace na zvolenych

socialnich médiich (viz graf 15).
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Maji organizace stanovenou strategii komunikace na socialnich
médiich?

Graf 15: Strategie komunikace na socialnich médiich

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Vice nez polovina organizaci ma formulovano, jakym zpisobem se chce prezentovat na
zvolenych socialnich médiich, a jak toho dosdhne. Ale ve 36 organizacich jsou uZivany
bez pfredem vymezené¢ho postupu. VéEtSina organizaci, které maji vytvofenou strategii
budovani znaCky zaméstnavatele, maji zaroven stanovenou strategii komunikace na

socialnich médiich.

Hypotéza Hs predpokladala, Ze stfedné velké organizace ve srovnani s velkymi nemaji
stanovenou strategii komunikace na socialnich médiich. Hypotéza Hs byla ovéfovana
testem dobré shody chi-kvadrat, jehoz vysledek ji potvrdil. Pouze 14 stfedné velkych
organizaci ma tuto strategii formulovanou oproti 31 velkym organizacim. V zavéru se
dotaznikové Setfeni zaméfovalo na podoby komunikace znacky zaméstnavatele, které

zachycuje graf 16.
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Jakym zptisobem organizace komunikuji svou znacku

zaméstnavatele?
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Graf 16: Zpisoby komunikace zna¢ky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni empirické Setteni.

Organizace komunikuji svou znacku zaméstnavatele nejcastéji pomoci svych pracovnik.
Dals§im mnohdy volenym zplGsobem je sdileni aktualit ze Zivota organizace
v multimédidlni formé nebo prostiednictvim piispévki na odbornych webech.
Zvetejiiovani piibehii pracovnikil, razné vizualizace poskytujici uchazeci zazitek, videa
s prostfedim organizace nebo jeji kulturou a video rozhovory s vedoucimi pracovniky patii
mezi aktudlni trendy. V organizacich provozujici svou ¢innost na uzemi hlavniho mésta
zatim nejsou tolik uZivany, ale dle grafu 11, to n€které z nich planuji v pfistim roce zménit.
Aktualn€ jejich prostiednictvim komunikuji svou znacku zaméstnavatele vétSinou velké
organizace. Pod volbou ,,Jiné*, byla uvedena ucast na veletrzich a potadani odbornych

prednasek.
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4.3 Souhrn dosaZenych vysledkii

Empirické Setfeni bylo zaméfeno na identifikaci nejuzivanéjSich metod a néstroji
ziskavani a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele ve stfedn¢ velkych
a velkych organizacich plsobicich v Praze. Z jeho vysledkd vyplyva, ze v soucasnosti
uobou typl organizaci pfevazuje ziskavani pracovnikii z vnéjSich zdroji, pouze
v 11 organizacich pfevldda z vnitinich zdroji. Pravé pro ziskavani pracovnikl z té€chto
zdrojii jsou nejcastéji volena interni vybérova fizeni a kariérové planovéani arozvoj.
Interni vybérova fizeni jsou na zaklad¢ potvrzené hypotézy Hi, méné uzivany ve stfedné

velkych organizacich ve srovnani s velkymi organizacemi.

Pro ziskavani pracovnikidl z vngjSich zdroji jsou preferovana doporuceni stivajicim
pracovnikem, pracovni portaly, kariérni webové stranky a socialni média. Hypotéza Ho,
ktera se zamétovala na mobilni recruitment byla také potvrzena. Stiedné velké organizace
oproti velkym organizacim nepreferuji tento nastroj. Na zaklad¢ potvrzené hypotézy Hs lze
konstatovat, Ze velké organizace neuzivaji reklamni poutace, billboardy a vyvésky ve
srovnani se stfedn¢ velkymi organizacemi. Dale byla pozornost orientovana na vybérova
fizeni, pfi kazdém znich je aplikovano testovani odbornych kompetenci. Obcas jsou
voleny reference a ukazka prace. Zaméteni na ovéfovani kompetenci ovliviiuje také typ
vybérového rozhovoru, nejoblibenéjsim je pravé kompetencéni. Nékdy jsou organizacemi
uplatnovany 1 rozhovory po telefonu. V ptipad¢ zjistovani planti organizaci v souvislosti
se zafazenim novych metod ziskavani a vybéru pracovnikli, byly odpovédi vétSinou

negativni.

Empirické Setfeni se dale zamétovalo na strategii budovani znacky zaméstnavatele. Témet
polovina organizaci ptsobicich na izemi hlavniho mésta ma tuto strategii formulovanou.
DalSich 19 organizaci ji aktudlni tvoii a v 15 je jeji stanoveni do budoucna planovano.
Hypotéza Ha, kterda predpokladala, ze stiedné velké organizace ve srovnani s velkymi

nemaji formulovanou strategii budovani znacky zamé&stnavatele, byla potvrzena.
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Prizkumy mezi stavajicimi pracovniky a mapovani aktivit konkurence ptedstavuji vychozi
data pro formulaci této strategie. Skoro polovina prazskych organizaci do jeji tvorby
zapojuje 1 jina oddé€leni. U ostatnich organizaci je odpovédnost za tuto oblast vyhradné
sveéfena personalnimu oddéleni. Efektivita strategie budovani znacky zaméstnavatele je

nejcasteji hodnocena dle poctu a kvality uchazect nebo fluktuace stavajicich pracovniki.

Personalné-marketingové nastroje, které podporuji ziskavani pracovnikli a buduji znacku
zam¢stnavatele, byly obsahem zavérecné ¢asti empirického Setieni. Organizace nejcastéji
uplatituji efektivni externi a interni komunikaci, vhodné nastavené odménovani,
vzdelavani a rozvoj, adaptacni programy a dalsi personalni ¢innosti. Interni komunikace je
bézné zajisténa prostrednictvim mailli a intranetu. Preferovanymi socidlnimi médii pro
ziskavani pracovnikli a budovani znaky zaméstnavatele jsou Facebook a LinkedIn, vSak
témer polovina organizaci nemd stanoveno, jakym zplsobem se chce zde prezentovat,
a jak toho dosdhne. Hypotéza Hs byla také potvrzena, stiedné velké organizace ve srovnani
s velkymi nemaji stanovenou strategii komunikace na socidlnich médiich. V prazskych
organizacich je komunikace znacky zaméstnavatele zajiStovana soucasnymi pracovniky

a sdilenim aktualit ze Zivota organizace ve form¢ riiznych multimédii.

Jednim z personalné-marketingovych nastrojii je také oblast spoleCensky odpovédného
chovani, kterému se vénuje 58 respondentli. NejbéznéjSimi aktivitami jsou benefity a péce
o pracovniky nad ramec legislativy a slusné a férové chovani k pracovnikim.
V nésledujicim roce 2019 neni zdmérem respondentil rozsifit persondlné-marketingoveé
nastroje. Pfi pohledu na vysledky Setfeni lze fici, ze vétSina organizaci teprve zavadi
nejnove§i metody a nastroje do svych strategii. A dale, Ze volba nékterych metod
a nastroji ziskavani a vybéru pracovnikii a budovéani znacky zaméstnavatele je zavisla na

velikosti organizace.
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4.4 Diskuse

Empirické Setfeni bylo zacileno na identifikaci nejcastéji uzivanych metod a néstroji
ziskavani a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele. Vyzkumny soubor
reprezentovali osloveni personalisté pracujici ve stfedné¢ velkych a velkych organizacich
pusobicich v Praze, ktefi se rozhodli dotaznikového Setfeni zucastnit. Pro zjiSténi rozdilt

v odpovédich obou typti organizaci byla nasledn¢ provedena komparace.

Uskutecnéna Setfeni v podobném rozsahu se vénovala aktudlnim trendim v ziskdvani
a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele, ale jejich vyzkumny soubor
predstavovala cela Ceska republika nebo jiné zemé. Zadné z nich nezkoumalo tyto oblasti
v hlavnim méste. Lze tedy porovnavat dil¢i vysledky dotazniku s teoretickymi vychodisky,
popiipadé¢ snékterymi vybranymi vysledky jinych Setfeni, které jsou uvedeny

v teoretickém ramci diplomové prace.

Na zaklad¢ vysledkii empirického Setfeni aktudlné ptevlada ziskavani pracovnikil
z vn¢jSich zdroji, coz souvisi s jednotlivymi faktory externiho prostfedi organizace.
Preferovanymi metodami prazskych organizaci je doporueni stavajicim pracovnikem,
pracovni portaly a kariérni webové stranky. Stejné metody uvadi vyzkum Bohmové
a Pavlicka (2015, s. 28) jen v odlisném pofadi, tj. pracovni portaly, kariérni webové
stranky a doporuceni vlastnim pracovnikem. U prazskych organizaci nasledovala volba
socialni média, jejichz popularita se v porovnani s uvedenym vyzkumem znacné zvysila
(tamtéz). Jejich zafazeni do strategii ziskdvani pracovnikii souvisi se socialné-kulturnimi
vlivy a rozvojem technologii. Na zaklad¢ téchto zjisténi l1ze konstatovat, Ze prazské

organizace kombinuji trendy s tradi¢nimi néstroji ziskavani pracovnika.

V ramci vybérovych fizeni jsou nejcastéji voleny metody ovétujici kompetence uchazeci,
jedna se o rizné testovani a rozhovory. Vysokou cetnost uziti kompetencnich rozhovort
potvrzuji 1 vysledky prizkumu Globalnich trendii v ziskavani pracovnikii 2018, vétSina

jeho respondenti tento typ rozhovoru uplatiiuje (LinkedIn, 2018, s. 22).
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Budovani znacky zaméstnavatele podporuje atraktivitu organizace, a tim usnadiuje
ziskavani a stabilizaci pracovnikll (Starineca, 2015, s. 58), s ¢imz souhlasi i respondenti
prizkumu Linkedln (2017, s. 21). Z vysledki Setfeni je patrné, ze skoro polovina
prazskych organizaci mé& formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele,
a v dalSich 34 organizacich je aktudlné rozvijena nebo je pldnovéana jeji tvorba. Pouze
mensina organizaci ji nevénuje zadnou pozornost. Toto zjiSténi potvrzuje i1 prizkum

LinkedIn (2017, s. 22), 10 % z jeho respondentil se touto oblasti viibec nezabyva.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze vétSina strategii budovani znacky zaméstnavatele vychazi
z prizkumu mezi stdvajicimi pracovniky. Autorky (srov. Vysekalova, 2011, s. 140;
Tesitelova, 2013, s. 210) doporucuji nejprve zaméfit svou pozornost na vnimani znacky
zaméstnavatele pracovniky uvnitf organizace a aZ poté na jeji vnimani vetejnosti. Rovnéz
vysledky prizkum CIPD (2013, s. 14) ukézaly, Ze téméf tfi Ctvrtiny organizaci se snazi
posilit svou znacku zaméstnavatele pomoci prizkumu mezi stavajicimi pracovniky.
Vyzkum Ipsos (2015) zjistil, ,,...Ze vice nez polovina zic¢astnénych spole¢nosti se zajima
0 nazory zaméstnancl alespon jednou za dva roky.“ Na zaklad¢ tohoto zjiSténi by se mohla
navazujici Setfeni soustfedit na otazku, jak organizace se ziskanymi daty pracuji. Daéle
slouzi prazskym organizacim pro formulaci strategie budovani znaCky zaméstnavatele
mapovani aktivit konkurence, které reaguje na aktualni situaci na trhu prace a stim

spojené udrzeni konkurenceschopnosti.

Personalné-marketingové nastroje podporuji ziskdvani pracovniki a buduji znacku
zam¢stnavatele. Vysledky dotazniku ukazaly, Ze v prazskych organizacich je pro tyto
ucely nejcastéji volena efektivni externi a interni komunikace. VétSina respondentti externi
komunikaci zajiStuje prostfednictvim soucasnych pracovnikli. Toto zjisténi se shoduje
s tvrzenim Hovorky (2017), Ze organizace se budou v roce 2018 orientovat na tento zptisob
komunikace. Také je v souladu s tezi uvedenou v prizkumu spolecnosti Universum (2017,
s. 28), kterd vypovida o sdilené odpovédnosti za budovani znaCky zaméstnavatele. Vyse
uvedend tvrzeni zaroven umocnuje fakt, Ze lidé vice diivétuji informacim, které se k nim
dostanou od jejich znamych, nez t€ém z oficidlnich kariérnich webovych stranek a profila

organizaci (Grant Thornton, 2018, s. 2).
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Z toho vyplyvéa, Ze by se organizace mély zaméfit na zkusSenosti svych pracovniki, které
jsou v soucasnosti mnohdy sdileny na socidlnich médiich. Ale dle prizkumu spolecnosti
Deloitte (2017, s. 52), vice nez polovina organizaci pfiznava, ze jim nejsou schopny
poskytnout dostatecné vyzvy. Zaméfeni se na pracovni zkusenosti stavajicich pracovniki

bylo hlavnim trendem roku 2017 (tamtéz).

Nejbéznéjsi formou interni komunikace v prazskych organizacich je e-mail nebo intranet.
Ale dle priazkumu spolecnosti Deloitte (2017, s. 54) neni e-mail pfili§ efektivni. Na tomto
zaklad¢ lze konstatovat, Ze se prazské organizace zaméifuji na interni komunikaci, ale
zpuisob jejiho zajisténi neni dostateCny. Coz mize vést zejména k problémutim se stabilizaci
pracovnikl. Eventudlnim divodem pro setrvani u e-mailil je finan¢ni narocnost jinych
forem nebo struktura pracovnikli v organizaci, ktefi upfednostiiuji tradi€ni zplsoby
komunikace. Prizkum Socidlni sit¢ v HR marketingu a recruitmentu realizovany
spole¢nosti Grant Thornton (2018, s. 26) uvadi, ze pouze 36 % organizaci vyuziva socidlni
média pro interni komunikaci. Podobny vysledek zjistilo i toto Setieni. Naopak velmi
oblibend jsou pro Ucely ziskavani pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele,
konkrétné se jednd o Facebook a LinkedIn. Druhym trendem pro rok 2018 je dominance
Facebooku nad LinkedInem (Hovorka, 2017), kterou potvrzuje i toto Setfeni. Opacné
pofadi bylo platné jesté¢ vroce 2017 (Grant Thornton, 2018, s. 5). V prazskych
organizacich neni zatim pfili§ uZivan Instragram ani Youtube. Tato média se stanou
klicovym néstrojem s pfichodem generace Z na trh prace. VSechna nejznaméjsi socialni
média, jako je Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Youtube uzZivd pouze 8 %

Ceskych organizaci (tamtéz).

Dle vysledkii empirického Setfeni vice nez polovina organizaci ma stanovenou strategii
komunikace na socialnich médiich, ale v roce realizace prizkumu CIPD (2013, s. 13) byla
uplatiiovana vétSinou bez stanovené strategie. Dnes je uzivani nékterych socidlnich médii
Jiz béZnou praxi, ale podstatny je zplsob, jakym organizace komunikuji obsahy na svych
profilech, a také na kariérnich webovych strankach. Prazské organizace nejcastéji
komunikuji svou znacku zaméstnavatele prostfednictvim svych pracovnikli a sdilenim

aktualit ze Zivota organizace ve form¢ riznych multimédii.
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Tento vysledek se shoduje s tvrzenim Hovorky (2017), Ze organizace hodlaji v roce 2018
budovat svou znacku zaméstnavatele pomoci zajimavych a zabavnych obsahl. V této
souvislosti jsou trendem videa a razné vizualizace (Universum, 2017, s. 26), ale prazské
organizace je teprve zacinaji zatazovat do svych strategii. Do budoucna je také velmi
pravdépodobné, ze se k témto ucelim zacne aplikovat virtualni realita. Dotaznik nevénoval
dostate¢nou pozornost zptisoblim komunikace znacky zaméstnavatele, proto navazujici

Setfeni by se mohlo orientovat na jejich blizsi identifikaci.

Mezi nejpouzivangj$i personalné-marketingové néstroje prazskych organizaci dale patii
aktivity spoleCensky odpovédného chovani, které jsou dilezité pro vétSinu ceskych
pracovniki (Ipsos, 2017, s. 3). Nejcastéji jsou poskytovany benefity nad ramec legislativy,
je preferovano cestné chovani k pracovnikiim a etické chovani k zakazniklim a vetejnosti.
Tato zjiSténi potvrzuje Koubkem (2009, s. 159) deklarovany princip sluSnosti. Dle
vyzkumu Ipsos (2017, s. 4) je pro Ceské pracovniky nejdilezitéjsi férové chovani
organizace k zaméstnanctim a ochrana zivotniho prostfedi. Zptsob chovani organizaci se
tedy shoduje s naroky pracovnikl. Naopak ekologickému provozu, vyrobkiim a sluzbam

neni v prazskych organizacich vénovano tolik pozornosti, jak by si pracovnici ptali.

Soucésti dotazniku byly dvé otazky tykajici se rozSifeni metod ziskdvani a vybéru
pracovniki a personalné-marketingovych nastrojii v nasledujicim roce 2019. V¢étSina
z oslovenych organizaci neplanuje zafadit nové metody ani néstroje do svych strategii.
Pfi¢inou tohoto zjisténi mlze byt financni 1 persondlni narocnost, anebo neochota vyplnit
tyto otazky, coz lze povazovat za jeden z limith Setfeni. Pro udrZeni konkurenceschopnosti
organizace je v soucasnosti nezbytné neustale ménit a zlepSovat strategie ziskdvani

a vybéru pracovnikl a budovani znacky zaméstnavatele.

Néamétem pro dalsi Setfeni miZe byt aplikace dotazniku na organizace pusobici v riznych
krajich Ceské republiky a identifikace jejich specifik v t&chto oblastech. Nésledn& miize
dojit ke komparaci odpovédi mezi jednotlivymi kraji. Zadouci by bylo toto empirické
Setfeni zopakovat kazdy rok a zjistit zmény ve volbach a preferencich prazskych

organizaci.
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Dotaznikové Setfeni se dale zamétovalo na testovani hypotéz. U vSech formulovanych
hypotéz doslo k jejich potvrzeni. Prvnim zjisténim bylo, Ze stifedné velké organizace ve
srovnani s velkymi organizacemi uzivaji méné pii ziskavani pracovniki z vnitinich zdroji
interni vybérova fizeni. Dlivodem muze byt nizsi pocet pracovnika branici aplikaci této
metody. Dalsi potvrzenou odlisnosti je, ze stiedné velké organizace nepreferuji mobilni
recruitment pro ziskdvani pracovnika z vnéjSich zdroju. Pfi¢inou tohoto rozdilu mize byt
nedostatecna personalni kapacita pro sledovani nejnovéjSich trendli anebo financni
omezeni. Naopak velké organizace ve srovnani se stfedn¢ velkymi neuzivaji reklamni
poutace, billboardy a vyvésky pro ziskavani pracovnikii z vnéjSich zdroji. Velké
organizace se snazi vice pfizptisobovat trendiim a tento nastroj je jednim z tradi¢nich. Dalsi
velké rozdily souviseji se strategii budovani znaky zaméstnavatele a strategii komunikace
na uzivanych socialnich médiich. V obou pfipadech stiedné velké organizace ve srovnani
s velkymi nemaji tyto strategie formulované. Jednim z dlivodli miiZe byt znovu zminiovana
finan¢ni a personalni narocnost. Dalsi vyrazné rozdily v odpovédich obou typti organizaci

nebyly zjistény.

Pii pohledu na vysledky komparace 1ze potvrdit, Ze velikost organizace ovliviiuje volbu
nékterych metod a ndastrojii ziskdvani a vybéru pracovnikli a budovani znacky
zameéstnavatele v organizacich. Zustava proto otazkou dalSich Setieni, jaké konkrétni
faktory zplisobuji rozdilné praktiky stiedné velkych a velkych organizaci. Doporu¢enim
muze byt uziti kvalitativniho pfistupu nebo vyzkumného designu. Pii porovnani
jednotlivych trendii uvedenych ve tfeti kapitole diplomové prace s aplikovanou praxi
v prazskych organizacich lze fici, ze soucasné trendy jsou teprve zavadény a spiSe

uplatiovany ve velkych organizacich.

Prezentované empirické Setieni mé pochopitelné své limity. Naptiklad omezenou platnost
predlozenych zjiSténi, protoze pozornost byla soustiedéna na aktualné nejuzivanéjsi
metody a nastroje ziskavani a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele. Dalsi
omezeni se tyka vyzkumného souboru, ktery ptedstavuji organizace provozujici svou

¢innost na uzemi hlavniho mésta, tudiZ jeho vysledky nelze generalizovat.
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Predlozené vysledky dotazniku nezachycuji kompletni praxi stfedn¢ velkych a velkych
organizaci. Ale piesto napomohly k rozsifeni informaci o metodach a nastrojich, které¢ jsou
v soucasnosti nejcastéji uplatiovany v prazskych organizacich. Dale mohou byt inspiraci
organizacim v ramci formulace strategii ziskavani a vybéru pracovnikti a budovani znacky

zaméstnavatele.
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5 Zavér

Vysoka Cetnost zmén externiho prostredi, ktera je typickym rysem soucasnosti, predstavuje
pro personalni fizeni nové moznosti, ale i hrozby. Uplatiovani novych kognitivnich
technologii v persondlnim fizeni méni naplit prace personalnich oddéleni a ovliviiuje
vyzadované kompetence personalistii. Specifika generace Y a velmi nizkd nezaméstnanost
v Ceské republice vedou ke zménam v zabezpeleni jednotlivych &innosti. Pro dosaZeni
prosperity organizaci je nezbytné tyto zmény piedvidat a vCas se na n¢ adaptovat,
predevsim v souvislosti se strategiemi ziskavani a vybéru pracovnikii a budovani znacky

zamestnavatele.

Tato diplomova prace se zaméfuje na soucasné trendy v ziskavani a vybéru pracovniki
a v budovani znacky zaméstnavatele. Jejim cilem bylo zachyceni trendi v personalnim
fizeni a v téchto oblastech, které jsou v reakci na aktualni situaci externiho prostiedi
organizaci velmi diskutovanymi tématy. V této souvislosti je proces ziskavani a stabilizace
pracovnikli uzce spojovan se znackou zaméstnavatele, ktera je budovana personalné-
marketingovymi ndstroji. Prezentace organizace spole¢né s jeji kulturou, hodnotami a vizi
je pro uchazece vyznamnym kritériem pii rozhodovani o zaslani reakce na inzerat ¢i piijeti
pracovni nabidky. Nezbytna je v tomto ohledu aplikace novych metod a nastroja, které
uchazece, prevazné ty pasivni zaujmou a vytvoii pozitivni dojem o organizaci jakozto
zaméstnavateli. Zpusob, jakym organizace pracovniky ziskava a vybira, rozhoduje o jejich
kvantité 1 kvalité. Pro zajisténi prosperity kazdé organizace jsou tyto persondalni ¢innosti

klicové.

Teoreticky rdmec diplomové prace uvadi soucasné trendy v personalnim fizeni, se zaméfenim
na ziskavani a vybér pracovniki a budovani znac¢ky zaméstnavatele. Nejprve bylo vymezeno
personalni fizeni a uloha a postaveni personalniho oddéleni. Nasledoval popis vyvojovych
etap a rozvoje personalniho fizeni na uzemi Ceské republiky. Dale byla pozornost
vénovana externim a internim faktorim ovliviluyjicim veSkeré persondlni Ccinnosti
v organizaci. Sté¢Zejni ¢ast pfedstavovaly metody a nastroje ziskavani a vybéru pracovnika
a budovani znacky zaméstnavatele. Jednotlivé kapitoly diplomové prace jsou podlozeny

odbornou literaturou, relevantnimi Setfenimi a odbornymi piispévky.
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Cilem empirického Setfeni bylo identifikovat nejcastéji uzivané metody a nastroje
ziskavani a vybéru pracovnikii a budovani znacky zaméstnavatele ve stfed¢ velkych
a velkych organizacich ptsobicich v Praze. A téz zjistit pfipadné odlisnosti v obou typech

téchto organizaci.

Vybrané zavéry z odborné literatury i empirického Setfeni potvrzuji neustale se zvysujici
zajem o budovani znacky zaméstnavatele, které je zajistovano prostiednictvim soucasnych
pracovnikil a Sifenim riznych obsahi v multimedialni form¢. Organizace by proto meély
byt na svych kariérnich webovych strankdch a profilech na socialnich médiich aktivni

a zaroven kreativni, aby dosahly stanovenych cilt.

Do popfedi zdjmu jedinci se dostavd sdileni autentickych pracovnich zkuSenosti
a hodnoceni konkrétnich organizaci, kterym je piikladan vysoky vyznam oproti oficidlnim
webovym strankam a profilim. V souvislosti s timto trendem se pfesouvd odpovédnost za
komunikaci znacky zaméstnavatele ke stavajicim pracovnikim. Proto by se mély
organizace zaméfit na poskytovani zazitki ve spojitosti s celym Zivotnim cyklem
pracovnikl. Pfi pohledu na vysledky dotaznikového Setfeni neni této oblasti vénovéana
dostatecna pozornost. Vé&tSina prazskych organizaci teprve zavadi aktualni trendy uvedené

ve tfeti kapitole diplomové prace do svych strategii.

Pomoci komparace odpoveédi obou typi organizaci bylo zjisténo, Ze nékteré metody
a nastroje ziskavani a vybéru pracovnikli a budovani znacky zaméstnavatele jsou zavislé na
velikosti organizace. Napiiklad stifedné velké organizace uzivaji méné interni vyb&rova
fizeni a mobilni recruitment. Déle stfedné velké organizace oproti velkym organizacim
nemaji formulovanou strategii budovani znaCky zaméstnavatele ani stanoveny zplsob,
jakym se chtéji prezentovat na socidlnich médiich, a jak toho dosdhnout. Naopak ve
velkych organizacich jsou zfidka uzivany reklamni poutace, billboardy a vyvésky ve
srovnani se stfedné velkymi organizacemi. Na zéklad¢ téchto zjisténi lze fici, Ze aktudlni

trendy jsou uplatiiovany spiSe ve velkych organizacich.
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V ramci diskuse byly porovnany vysledky empirického Setfeni s teoretickymi vychodisky
a dil¢imi vysledky jinych Setfeni. Nasledn€¢ bylo uvedeno zamysleni nad eventudlnimi
diavody odlisnych odpovédi obou typil organizaci a nastinény pravdépodobné pficiny vyse

uvedenych rozdild. Zavérem bylo doporuceno nékolik naméta pro budouci Setieni.

V Ceské republice 1ze do budoucna predikovat situaci velmi podobnou soudasnosti. V této
souvislosti je mozné predpokladat Cetnéjsi uzivani Instragramu, Pinterestu a Youtube, také
z divodu nastupu generace Z na trh prace. Dale zvySenou pozornost organizaci na zptusoby
komunikace své znacky zaméstnavatele a na zaméstnavani starSich pracovniki. Organizace
budou stale vice usilovat o zaujeti pfevazné pasivnich uchazecl a zaroven o stabilizaci
souCasnych pracovnikii. Zavadéni aktudlnich trendi do strategii ziskdvani a vybéru
pracovniki a budovani znacky zaméstnavatele je cestou k odliSeni organizace a zajiSténi

jeji konkurenceschopnosti.
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Priloha A: SmiSené¢ role pracovnikll personalniho oddéleni

ZAMERENI NA BUDOUCNOST / STRATEGICKE ZAMEREN{

PROCES

4 )

Stretegickeé fizeni
lidskych zdroji
STRATEGICKY
PARTNER

4 )

Rizeni transformace
azmény AGENT
ZMENY

\ /
4 )

Rizeni firemni
infrastruktury
ADMINISTRATIVN
I EXPERT

- /

\ /

4 )

Rizeni ptinosu
pracovnikli

BOJOVNIK ZA
PRACOVNIKY

\ )

LIDE

ZAMERENI NA KAZDODENNI ZALEZITOSTI / OPERATIVNI

ZAMERENT

Zdroj: Ulrich, 2009a, s. 45.
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Priloha B: Dotaznikové Setieni

Nejcastéji vyuzivané metody a nastroje ziskavani a vybéru pracovnikii a budovani

znacky zaméstnavatele v organizacich

Dobry den,

jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia Katedry andragogiky a
persondlniho fizeni Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. Chtéla bych Vas pozadat o

participaci na empirickém Setfeni v ramci mé diplomové prace.

Dotaznik je uréen pro personalisty stfedné velkych a velkych organizaci zalozenych za
ucelem zisku a provozujici svou €innost v Praze. Setfeni se zamé&fuje na nejcastéji uZivané
metody a néstroje v obsazovani pracovnich pozic a budovani znacky zaméstnavatele v

organizacich.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni by mélo trvat pét az deset minut.

Pfedem Vam velice d¢ku;ji za spolupraci a ochotu k vyplnéni mého dotazniku.

Bc. Tereza Tintérova

Otazky dotaznikového Setieni:

1. V jak velké organizaci pracujete?
e Stifedné velka organizace (pocet pracovnikl 50 az 250)
e Velka organizace (pocet pracovnikti nad 250)

2. 'V jakém oboru piisobi?
e Administrativa
Doprava a skladovani
Informacni a komunikacni technologie
Personalistika a HR
Bankovnictvi a finanéni sluzby
Prodej zboZzi
Stavebnictvi
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

e o o ¢ o o o
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e Vyroba a primysl
e Jiny

3. Na jaké pracovni pozici pisobite?
e HR business partner
e HR generalista

HR manazer

HR marketer

HR recruiter

HR specialista

Jind

4. Z jakych zdrojt aktudlné ptevazuje ziskavani pracovniki v organizaci?
e Vngjsi zdroje
e Vnitini zdroje

5. Uvedte, jak casto pifi ziskdvani pracovnikii z vnitfnich zdrojii vyuZzivate tyto
uvedené metody?
e Databaze byvalych pracovniki
Hodnoceni pracovnikti
Kariérové planovani a rozvoj
Talent management
Interni vybérova fizeni

Pzn.: bylo uvedeno déleni nikdy/obcas/vidy

6. Setad’te nastroje ziskavani pracovnikli z vnéjsich zdrojii od nejpreferovanéjsiho po
nejméné uzivany (1 = nejpreferovangjsi, 12 = nejméné uzivany).
e Doporuceni stavajicim pracovnikem
Inzerce v klasickych médiich
Kariérni webové stranky
Mobilni recruitment
Poradenské spole¢nosti
Pracovni portaly
Reklamni poutace, billboardy a vyvésky
Socialni média
Spoluprace s urady prace, se sdruzenimi odbornikii, s védeckymi
spolecnostmi nebo s odbory
Spoluprace se vzdélavacimi institucemi, studenty a absolventy
e Udrzovani kontaktu s pasivnimi uchazeci
e Vlastni vyhledavani a oslovovani
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7. Uved'te, jak Casto pii vybéru pracovnikl pouzivate tyto uvedené metody?
Assessment centrum

Development centrum

Piipadové studie

Psychodiagnostické metody

Reference

e Testovani odbornych kompetenci

o Ukdazka prace

Pzn.: bylo uvedeno déleni nikdy/obcas/vidy

8. Vybérovy rozhovor je tradiéni metodou, jak Casto uzivate néktery z nasledujicich

typti?
e Kompetenc¢ni rozhovor
e Rozhovor po telefonu
e Rozhovory v pfirozeném prostredi (napft.: restaurace, kavarna)
e Video rozhovory

Pzn.: bylo uvedeno déleni nikdy/obcas/vzdy

9. Planujete v pfistim roce rozsifit uzivané metody vybéru pracovnik?
e Ano, jaké?
e Ne

10. Mate v organizaci formulovanou strategii budovani znacky zaméstnavatele, tedy to,
jak chce byt jako organizace vnimana, a jakym zplisobem toho docilite?
e Aktualné se na ni pracuje
e Ano
e Je planovana jeji tvorba
e Nemdame

Pokud jste na predchozi otazku odpovédeél/a , Aktualné se na ni pracuje”, prosim
odpovezte na nasledujici otazky ¢. 11 a 12. V pripadé zvolené moznosti ,,Ano*, prosim
odpovezte na ndsledujici otazky ¢. 11, 12, 13. Pri volbé jedné z ostatnich mozZnosti
pokracujte s vypliovanim dotazniku otazkou ¢. 14.

11. Z jakych dat tato strategie vychdzi? Lze zvolit vice moZnosti.
e Mapovani aktivit konkurence
Riizna Setfeni a studie
Z priuzkumt externiho prostiedi organizace
Z prazkumil mezi stavajicimi pracovniky
Z rozhovort s uchazeci a nové nastupujicimi pracovniky
Jiné
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12. Jsou do tvorby strategie budovani znacky zaméstnavatele zapojena i jind odd¢leni
v organizaci?

Ano, jaka?
Ne

13. Vyberte znasledujicich moznosti, podle jakych kritérii méfite efektivitu
formulované strategie? Lze zvolit vice moZnosti.

Fluktuace pracovniki

Délka procesu obsazovani volnych pracovnich pozic

Kvalita uchazect

Naklady vynalozené na obsazeni pozice

Pocet uchazect

Porovnavani s konkurenci

Prizkumy mezi stdvajicimi pracovniky a uchazeci pii vybérovém fizeni
Zapojeni vetejnosti do obsahu marketingové komunikace

Jiné

Neméiime

A4

14. Jaké personalné-marketingové nastroje vyuzivate? Lze zvolit vice moznosti.

Aktivity spole¢ensky odpovédného chovani

Efektivni externi a interni komunikace

Podpora tzv. well-being pracovnikt

Podpora tzv. work-life balance v organizaci

Profily na portadlech VimVic.cz nebo Proudly.cz

Ucast na pracovnich veletrzich nebo kariérnich dnech vysokych skol

Vhodné¢ nastavené odménovani, vzdélavani a rozvoj, adaptacni programy a
dalsi personalni ¢innosti

Zaméfeni se na zapojeni pracovnikd a soulad jejich cilti a hodnot s cili a
hodnotami organizace

Jiné

15. Planujete v nésledujicim roce rozsifit uZivané nastroje persondlniho marketingu?

Ano, jaké?
Ne

16. Jakym aktivitam spolecensky odpovédného chovéani se organizace vénuje? Lze
zvolit vice moZnosti.

Benefity a péce o pracovniky nad ramec legislativy

Ekologicky provoz organizace (tfidéni odpadu, Setrnéj$i vyroba, uzivani
alternativnich zdroja atd.)

Ekologické vyrobky a sluzby

Etické chovani k zakaznikim a vefejnosti

Podpora védy a vyzkumu

Slusné a férové chovani k pracovnikiim

Sponzorovani riznych aktivit, projektti, komunit atd.

Jiné
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17. Vyberte z nasledujicich moznosti, jakou formou je zajisténa interni komunikace?
Lze zvolit vice moznosti.

E-maily,

Intranet

Mobilni aplikace

Organizac¢ni socidlni sit’ ,,Yammer*
Samoobsluzné systémy

Socialni média

Jiny

18. Kterd socidlni média organizace vyuziva pro ziskavani pracovnikli a budovani
znacky zaméstnavatele? Lze zvolit vice moznosti.

Facebook
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Youtube
Jiné

19. M4 organizace stanovenou strategii komunikace na zvolenych socialnich médiich?

Ano
Ne

20. Jakym zpiisobem organizace komunikuje svou znacku zaméstnavatele? Lze zvolit
vice moZznosti.

Prosttednictvim svych pracovnikil

Sdileni aktualit ze Zivota organizace ve form¢ riznych multimédii
Tematické prispévky na odbornych webech

Video rozhovory s vedoucimi pracovniky

Vizualizace a videa prostiedi organizace a jeji kultury
Zvetejnovani piibéht pracovniki

Jiné
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Priloha C: Kritéria efektivity strategie budovani znacky zaméstnavatele

Podle jakych kritérii je méfena efektivita formulované strategie?

80,00%
70,00% ® Fluktuace pracovniki
66,70%
64,70%
= Délka procesu obsazovani
volnych pracovnich pozic
60,00%
m Kvalita uchazecu
m Naklady vynaloZené na obazeni
50,00% pozice
B Pocet uchazeci
3 40,00%
o Porovnani s konkurenci
33,30%
B Prizkumy mezi stavajicimi
30,00% pracovniky a uchazec¢i pfi
vybérovém fizeni
Zapojeni vefejnosti do obsahu
marketingové komunikace
20,00% = Jine
B Nem¢etime
10,00%
0,00%

Graf 9: Kritéria efektivity strategie budovani znacky zaméstnavatele

Zdroj: vlastni empirické Setfeni.
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Priloha D: Personalné-marketingové nastroje

Jaké personalné-marketingové nastroje organizace vyuZzivaji?

90,00%
81,50%
m Aktivity spolecensky
80,00% - odpovédného chovani
75,30%
. = Efektivni externi a interni
70,00% - komunikace
B Podpora tzv. well-being
60,00% - pracovnikt
B Podpora tzv. work-life balance v
50,00% - 46.9( organizaci
% 44,40%
a
E Profily na portalech VimVic.cz
40,00% - nebo Proudly.cz
Ucast na pracovnich veletrzich
30,00% - nebo kariérnich dnech vysokych
skol
B Vhodné¢ nastavené odménovani,
20,00% - vzdélavani a rozvoj, adaptacni
programy a dalsi personalni
¢innosti
Zaméteni se na zapojeni
10.00% - pracovniktl a soulad jejich cili a
' hodnot s cili a hodnotami
organizace
1 Jiné
0,00% -

Graf 10: Personalné-marketingové nastroje

Zdroj: vlastni empirické Setteni.
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