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Anotace

Jak jiz téma napovida, diplomova prace se podrobné&ji zaobird uplatiovanim personalniho
marketingu ve vybrané spolecnosti, kdy ve stfedu z4jmu jsou zameéstnanci s rozdilnou statni
ptislusnosti. Personalni marketing se v dnesni spolecnosti objevuje stale ¢astéji, avsak jeho
problematika je stale pfedmétem mnoha badani jak v Ceské republice, tak i za hranicemi.
Rada podniki oblast personalniho marketingu podcefiuje a zaméfuje se pouze na jednu jeho
¢ast — na externi personalni marketing. Opomiji tak druhou, velmi dilezitou ¢ast — interni
persondlni marketing, ktery se zcela soustfedi na stavajici zaméstnance podniku, pfedevsim
na faktory ovliviiujici jejich spokojenost. Hlavnim cilem prace je tedy zhodnotit, zda a jak
je personalni marketing ve vybraném podniku v pfipadé zaméstnavani cizinct uplatiiovan
a identifikovat tak, jaka spokojenost panuje uvniti organizace. K tomuto zjisténi zasadné
ptispél provedeny kvantitativni vyzkum, jez byl realizovan prostfednictvim dotaznikového
Setfeni mezi kmenovymi zamé&stnanci-cizinci. Na zakladé zjisténych vysledki a jejich
interpretace je sestaven modifikovany marketingovy mix v persondlnim marketingu, ktery
pro podnik pfindsi cenné navrhy, jak pohliZet na své zaméstnance jako na dilezité zdkazniky.

Podoba navrzeného marketingového mixu si rovnéz klade za cil podporovat kvalitni

uplatiiovani persondlniho marketingu ve vybrané spolecnosti.

Klicova slova

Persondlni marketing, interni persondlni marketing, externi personalni marketing, trh prace,
zaméstnavani cizincli, personalni oddéleni, kulturni pfislusnost zaméstnanci, SKODA

AUTO.



Annotation

Applying personnel marketing with regard to the cultural background of

employees

As the topic suggests, this diploma thesis deals in more detail with the application of
personnel marketing in a selected company, where the focus is on employees with different
nationalities. Personnel marketing is appearing more and more often in today's society, but
its issues are still the subject of many researches both in the Czech Republic and abroad.
Many companies underestimate the area of personnel marketing and focus on only one part
of it - external personnel marketing. Neglects to another, very important part - internal
personnel marketing, which focuses entirely on existing employees of the company, mainly
on factors influencing their satisfaction. The main goal of this diploma thesis is to evaluate
whether and how personnel marketing is applied in the selected company in the case of
employing foreigners and to identify the level of satisfaction within the organization.
Quantitative research, which was carried out through a questionnaire survey among regular
employees-foreigners, fundamentally contributed to this finding. Based on the results and
their interpretation, a modified marketing mix in personnel marketing is compiled, which
brings valuable suggestions for the company on how to look at its employees as important
customers. The form of the proposed marketing mix also aims to support the quality
application of personnel marketing in a selected company.

Key words

Personnel marketing, internal personnel marketing, external personnel marketing, labour
market, employment of foreigners, personnel department, cultural background of
employees, SKODA AUTO.
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’
Uvod

Neustale se ménici situace v ekonomice, a soucasné i na trhu prace vytvari tlak na podniky,
které jsou tak nuceny drzet krok S vyvojem a peclivé sledovat moderni trendy v oblasti fizeni
lidskych zdroju. Lidsky kapital ptredstavuje pro podnik nedocenitelny zdroj, o néjz ma
povinnost diikladné pecovat. Organizace bude dlouhodobé Gispé$na pouze v piipad¢€, bude-
li mit také dostate¢né informace o situaci na trhu prace, znalosti pfi budovani své znacky
zaméstnavatele a bude-li spravné aplikovat jednotlivé nastroje marketingového mixu
V oblasti fizeni lidskych zdroji. Soucasna potieba inovativniho piistupu v personalistice je
uspokojovana pravé vhodné nastavenym personalnim marketingem v organizaci, jehoz
ukolem je pohliZzet na zaméstnance, popiipadé¢ na uchazece, jako na svého klicového
zakaznika. Stejné jako klasicky marketing, tak i persondlni marketing vyuziva marketingové

principy a pravidla, ovsem v tomto pfipad¢ jsou stfedem zajmu zamé&stnanci.

Soucasny nedostatek kvalifikované pracovni sily je pro zaméstnavatele indikatorem toho, ze
musi vénovat zvlastni pozornost svym stavajicim zaméstnanciim, aby se i1 v jejich ocich
prezentoval jako spolehlivy. U mezinarodni spole¢nosti tomu tak musi byt i v piipadé
zaméstnavani zahrani¢nich pracovnik, ktefi sebou ptfindseji nové, neottelé napady a nazory.
Aktualné se nezaméstnanost na tzemi Ceské republiky pohybuje okolo 2 %, a tuzemské
firmy tak stale vice patraji po pracovni sile za hranicemi statu (Cesky statisticky tfad,
2019f).

Namétem diplomové prace je uplatiiovani personalniho marketingu s ohledem na kulturni
pfislusnost zaméstnanctli. Z tématu vyplyva, Ze je personalni marketing uvniti spole¢nosti
aplikovan pfedev§im na pracovni sile najimané ze zahranic¢i, nikoliv pouze z tuzemského
trhu prace. Téma bylo zvoleno z divodu jeho aktualnosti i piesto, ze v souCasné dobé¢ stale
jesté odborna a védecka literatura postrada komplexni objasnéni existence oblasti
personalniho marketingu. Spoleénost SKODA AUTO projevila zajem, aby byla oblast
persondlniho marketingu v prostfedi kulturn€ diverzifikovaného personalu blize

analyzovéana.

Hlavnim cilem préce je zhodnotit, zda a jak je personalni marketing ve spole¢nosti SKODA
AUTO uplatiovan a navrhnout ptipadné navrhy a doporuéeni na zlepSeni souc¢asného stavu.
Zminéného cile bylo dosazeno pomoci studia domaci a zahrani¢ni védecké a odborné
literatury, ktera byla dilezitym zdrojem pro pochopeni problematiky personalniho

marketingu a sestaveni kvantitativniho vyzkumu. Ten byl realizovan prostfednictvim
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dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci-cizinci. Na zaklad¢ zjisténych vysledku je sestaven
modifikovany marketingovy mix v personalnim marketingu v takové podobé, kterad podniku
pomiize najit spravny zpusob, jak pohliZzet na zaméstnance jako na svého zakaznika, tedy jak

uplatnovat personalni marketing, aby vedl ke spokojenosti vS§ech zaméstnancl-cizinci.

Diplomova prace je rozdélena celkem do 7 kapitol. Prvni Ctyfi kapitoly predstavuji
teoretickou Cast a zaobiraji se podrobnou charakteristikou a vyznamem personalniho
marketingu. Jsou zde popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu v personalnim
marketingu a kratce nastinéna problematika budovani znacky zaméstnavatele. Dale jsou
V ramci teoretické ¢asti objasnéna specifika interniho a externiho personalniho marketingu,
jez jsou vzajemné propojeny a predstavuji interakci mezi podnikem, jeho zaméstnanci
a potencialni pracovni silou. Soucasti je i charakteristiku trhu prace v Ceské republice,
véetné pravni Gpravy. Tato rozsahla kapitola zahrnuje informace o aktualni situaci, ktera se
vyznacuje stabilnim ristem poctu cizinct V pozici zaméstnanctl. Posledni kapitola teoretické
¢asti je vénovana kulturnim odliSnostem cizincli, které mohou mit vyznamny vliv na
pracovni atmosféru a pracovni ¢innosti v organizaci. Prezentovany jsou hlavni vyhody
anevyhody, které z jejich zaméstnavani plynou. Soucasné je zde feSena i otazka, zda je
miSeni kultur pro podnik pfinosem ¢i nikoliv.

4

Prakticka ¢ast se zprvu zabyva predstavenim spoleénosti SKODA AUTO, jeji historii
a soucasnosti. Nastinéno je fungovani personalniho marketingu v ptipadé zaméstnavani
cizich statnich pfisluSnikl. Nasledujici ¢ast je soustfedéna na to, jak je aplikovan interni
a externi personalni marketing v organizaci. To je podlozeno analyzou jiz uskute¢nénych
pruzkumi. Veskeré informace obsazené v praktické c¢asti vychazeji ze studia verejné
dostupnych informaci o spolecnosti z hromadnych sdé€lovacich prostiedkd, a také
Z poskytnutych internich materialii ¢i z uskuteénénych konzultaci s Koordinatorem oddéleni

persondlniho marketingu.

Posledni kapitola se vénuje postaveni cizincti v podniku a pribéhu jejich integrace, ktera
predstavuje zna¢né komplikovany proces. Dale je mozné zde sledovat podrobnou
narodnostni strukturu personalu a senior managementu, nebot’ se zde misi narodnosti z 50
zemi svéta. V zavéru kapitoly jsou vysledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni. Na zaklade
téchto vysledkil jsou navrZzena mozna doporuceni na zlepSeni, poptipadé modifikaci kazdého

néstroje marketingového mixu v personalnim marketingu ve spole¢nosti SKODA AUTO.
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1 Teoreticka vychodiska personalniho marketingu

Prvni kapitola diplomové prace je zaméfena na podrobné&jsi charakteristiku pojmu personalni
marketing (PM), ktera zahrnuje jeho historii, vyznam a zaroven i mnohé definice, nebot’
existuje nespocet nazord rtuznych autorti/ekonomu, které vsak usti v relativné podobné
slozek personalniho marketingu. Tou je personalni marketingovy mix, jemuz je zasvécena

samostatnd podkapitola, charakterizujici kazdy jednotlivy nastroj tohoto mixu.

| pfes stale rostouci aktualnost tohoto oboru, doposud neexistuje mnoho odbornych

a védeckych publikaci, jez se vyhradné¢ jeho problematice vénuji.

1.1 Charakteristika a vyznam personalniho marketingu

At uz se podivame na jakykoli obor v oblasti ekonomie ¢i v ostatnich oblastech nasi
spolecnosti, v§e ma svij urcity vyvoj. Tudiz ani tak vyznamny obor jako je personalni
marketing neni vyjimkou. Poprvé byl tento pojem zminén v poloving 60. let 20. stoleti, a to
konkrétn¢ v némecké literatufe. Jednalo se predevsim o definici, ktera oznacovala zptisob
naboru pracovnikil orientovany smérem ke kandidatim. V tomto obdobi se do povédomi
manazerum dostal pravé rostouci vyznam kvalifikované pracovni sily. Na zéklad¢ toho si
manazefi zacali postupné uvédomovat veskeré vyhody z ni plynouci. Zlomova byla 70. 1éta,
nebot’ zaméstnanci jiz byli v té¢ dob& vnimani jako dilezity a nenahraditelny ¢lanek podniku,
nikoli jen jako prosty vyrobni faktor. Dal$imi dilezitymi milniky pak byla 80. a 90. 1éta, kdy
personalni marketing neustale stoupal na hodnoté. Jiz nebyl dale orientovan pouze na
ziskavani nové pracovni sily, ale zacal také klast diraz i na pocity, potieby a spokojenost
zam@stnancl, coz vyrazné piispélo Kk budovani dobrého jména podniku. Pro vyvoj
persondlniho marketingu se na prelomu tisicileti stal kli¢ovy ptinos Philipa Kotlera, ktery ve
svém dile Principles of Marketing poukazuje na roli zaméstnance jako zakaznika
(Myslivcova, 2017).

Piestoze je pojem personalni marketing v ¢eském prostiedi datovan do poloviny 90. let,
V podnicich, které takzvané ,,prodavaly* pracovni mista, za€al byt uplatiiovan az na prelomu

tisicileti. Obecné se jednalo spiSe o pojeti zahrnujici personalni ¢innosti (Myslivcova, 2017).

Definice persondlniho marketingu neni jednotna — vychdzi z fady teorii tykajicich se
lidského chovani, pracovnich vztahli a dalSich oblasti. Z tohoto diivodu je zde uvedeno

nékolik definic, které podle autorky nejlépe vystihuji pojem persondlni marketing.
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Dle Kocianové (2010, s. 89): ,, Personalni marketing sleduje ziskavani kvalitnich lidi,
posilovani jejich soundleZitosti s organizaci a jejich stabilizaci v organizaci. Klicovym
tikolem persondlniho marketingu je utvdreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace —
povésti atraktivniho zaméstnavatele, kterd pozitivné ovliviuje zdjem lidi o praci

v organizaci.

Personalni spolecnost APROFES (2018) ma pro pojem personalni marketing rovnéz jasnou
a strucnou definici: ,, Persondlni marketing je vSechno, co firma dela ve vztahu
K zaméstnanciim, at jiz budoucim, soucasnym nebo byvalym. “ Po€inaje inzeraty, kariérnimi
strankami, 0¢astmi na pracovnich veletrzich nebo formou a pribéhem pohovort,

¢i firemnimi benefity spole¢nost sdéluje vefejnosti, kdo je, ¢im se zabyva a koho hleda.

Spole¢nost BrandBakers (2018) definuje HR marketing nasledovné: ,, HR marketing je
souborem prostiedkit a aktivit, které predstavuji spolecnosti jako zaméstnavatele nejen
zaméstnancum, ale predevsim svému okoli, kandidatim na trhu prace. HR marketing je
aktivitou vice taktickou nez strategickou. Castymi ndstroji jsou atraktivni naborové inzerdty,

kariérni stranky, prezentace na veletrzich, naborové kampane. “

V zahrani¢ni literatufe je koncept HR marketingu cCasto vysvétlovan jako aplikace
marketingovych pravidel a principii, jez se tyka oblasti Rizeni lidského kapitalu. Jedna se
tedy o nastroj, pomoci né¢hoz jsou fizeny, budovany a ovliviiovany vztahy v poméru ke
spoleCnosti. Stfedem zajmu jsou zaméstnanci, které je tieba efektivné stimulovat
a motivovat. Jinymi slovy tedy zajistovat jejich spokojenost, aby ve spole¢nosti zlstali co

nejdéle (Bejtkovsky & Copca, 2020).

Dle Urbancové a Huddkové (2017) se personalisté v podniku stdvaji marketingovymi
pracovniky, ktefi usiluji o to, aby byla dana organizace uchovéana v mysli zainteresovanych
stran jako kvalitni zaméstnavatel. Dobfe nastaveny HR marketing je aktualnim trendem, jenz
ma zasadni vliv na fizeni vnitiniho prostiedi podniku, a rovnéz dopada i na prostiedi vnéjsi.
HR odd¢leni je tedy nezbytnou soucasti kazdé organizace. Rok od roku zaroven roste tlak
na provadéné HR aktivity, aby bylo tspésné dosazeno stanovenych cilti podniku. V soucasné
dobé probiha valka o talentované pracovniky. Z tohoto divodu je kvalitni nastaveni HR
marketingu klicové, rozhodujici je zde pristup a atraktivita organizace. Strategie HR
marketingu by méla byt respektovana v ramci vSech €innosti fizeni lidskych zdrojl, nebot’
to, co tvofi zéklad pro budovani vztahli se zaméstnanci, je pravé efektivné nastaveny HR

marketing.
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Ruizné definice pojmu personalni marketing maji jedno spole¢né vyusténi. Tim je tvrzeni, ze
pomoci pouziti marketingovych pfistupt, aplikovanych v oblasti fizeni lidskych zdroj,
pristupuje personalni marketing ke vSem zaméstnancim jako ke svym zdkaznikiim.
Soucasné je nutné mit na paméti, ze ¢im vice zaméstnancii dand organizace ma, tim vice
musi usilovat o jejich stabilizaci a uspokojeni, aby se zaméstnanci maximalné ztotoziovali

s cili a hodnotami podniku (Myslivcova, 2017; Urbancova & Hudakova, 2017).

V dne$ni dob¢ je personalni marketing n¢kdy chéapan, jako jakysi ekvivalent ziskavani
vhodnych, kvalifikovanych pracovnikli pravé prostiednictvim nékterého z marketingovych
postupti. Jeho vyznam je vSak ve skuteCnosti vétsi. Koubek (2009) popisuje personalni
marketing jako nastroj pouzivany k formovani personalu v podniku ze dvou pohledd, a to
Z pohledu klasického ziskavani pracovnikli, a soucasn¢ i z hlediska stabilizace téchto
pracovnikil uvnitt organizace. Jak uvadi Koubek (2009, s. 160): ,, Persondlni marketing
predstavuje pouziti marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili
0 zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré
zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutani pozornosti

na zaméstnavatelské kvality organizace.

Je ziejmé, Ze zaméstnanci jsou nedilnou soucésti podniku, nebot’ pro podnik ptedstavuji
kvalifikovanou a hodnotnou pracovni silu. Mit silnou zaméstnaneckou zakladnu je jednim
z atributl pro Uspé€$né fungovani kazdého podniku a zaroven piedstavuje urcitou
konkuren¢ni vyhodu. Podminky na trhu prace se méni, a to je divod pro¢ vénovat péci
personalnimu oddgleni uvniti kazdého podniku. Ukolem personalniho oddélenti je totiz tyto
zmény zaznamenat, reagovat na n€ a na zakladé toho postupné inovovat celé fizeni lidskych
zdrojii. Personalni oddéleni piedstavuje jeden z prvnich kontakti potencidlniho zaméstnance
s novym zaméstnavatelem. Ukolem personalistii je tedy obsadit volné pracovni pozice a po

celou dobu pecovat o své stavajici zaméstnance (Myslivcova, 2017).

1.2 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Co se ty€e personalniho marketingu jako samostatného oboru, je mozné zde sledovat urcitou
podobnost s klasickym marketingem, nebot” i vtomto pfipadé je marketingovy mix
nastrojem, prostfednictvim néhoz se uplatiuje marketingova koncepce (strategie, techniky
a metody marketingu). Tentokrat se tak ale d&je v oblasti fizeni lidskych zdroji. Ukolem
marketingového mixu v personalnim marketingu je zajistit, aby byla oblast fizeni lidskych

zdroju v podniku spravn¢ a efektivné aplikovana. Pti tvorbé marketingového mixu v PM lze
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tedy vychdzet z podobnosti klasického vyrobkového mixu, nebot’ rozhodovaci proces
zaméstnancl probiha na stejném principu a na zaklad¢ stejnych determinantd, jako v piipadé

zakaznik, kteti se rozhoduji o vyrobkovém mixu (Myslivcova, 2019).

Zamg¢stnance (stavajiciho i budouciho) je nutno chapat jako ,klienta a nabidku prace
spolecnosti jako produkt. Obecné znamy marketingovy mix je slozen ztzv. 4P, ktera
predstavuji produkt (product), cenu (price), misto (place) a komunikaci (promotion).
V ramci personalniho marketingu je vSak tento mix roz$ifen i 0 osobnost (personality). To
naznacuje, ze se zde nejedna pouze o postoje a zajmy spolecnosti, ale i 0 pohled samotnych
zaméstnancl. Bednar (2013) dale poukazuje na to, ze vztah mezi podnikem a jednotlivcem

je oboustrannou sménou, nebot’ ob¢ strany nabizeji a nakupuji sviyj produkt.

Duvod, pro ktery je marketingovy mix V oblasti personalniho marketingu pouzivan, spociva
predevsim v ziskavani, udrzeni a zformovani kvalifikované pracovni sily, ktera podniku
umoziuje provadét svou Cinnost. Spravny marketingovy mix v personalnim marketingu
rovnéz napomaha Vv upoutani zdjmu uchazece o zaméstnavatelské kvality podniku. Tyto
kvality vychazeji predevsim z dobré povésti firmy a z pruzkumu trhu prace. Marketingovy
mix v PM zastava dulezitou roli, nebot’ spravné nastaveny personalni marketing zajisti firmé

konkurenéni vyhody na trhu prace (Vysokajova, Styblo a Urban, 2011).
e Produkt

Produkt je téméf v kazdé odborné literatute zpocatku definovan jako néco, co ¢loveék a firma
mezi sebou sménuji. Produkt tedy piedstavuje jakysi prostfedek smény mezi zaméstnancem
a zamé&stnavatelem. Pratoommase (2015) definuje produkt jako néco, co zaméstnanec
Vv organizaci za odvedenou praci ziskd nebo co mu organizace miZe sama nabidnout.
V oblasti personalniho marketingu je produkt nehmotné povahy, coz zejména pro
zaméstnance znamena uritou nevyhodu, nebot si jej nemize predem vyzkouset
a dostatecné ovéfit. Produkt jednoduse definuje potfebu zaméstnavatele provést v urcitém
Case a V dané jakosti konkrétni ¢innosti, které jsou vykonany vhodnym uchazecem o praci.
Naopak uchaze¢ uspokojuje potiebu zaméstnavatele pravé svym produktem, tedy svou
nabidkou prace, kdy nabizi své schopnosti, dovednosti a sviij volny ¢as. Jinak feceno nabizi
sam sebe. Ze strany zaméstnavatele je produktem konkrétni, jiz existujici ¢i noveé vytvorena
pracovni pozice, ktera v sobé zahrnuje urcité naroky na uchazece, presné urc¢eni pracovni
doby, detailni organizaci pracovni ¢innosti, misto jejiho vykonu, ocekavané znalosti

a dovednosti (Myslivcova, 2019).
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Dle ziskanych informaci o nabizené pracovni pozici by si mél potencidlni zaméstnanec
vytvofit uréitou predstavu, na jejimz zaklad¢ ucini rozhodnuti, zda je pro pozici tim
vhodnym kandidatem ¢i nikoli. JelikoZ se jedna o pomérné slozity proces, V jehoz prubéhu
si obé strany tvoii o¢ekavani, hraje zde velmi dilezitou roli divéra. V tomto pfipadé mohou
nastat pouze dvé situace. V lepsim ptipad¢ dojde k interakci a K naslednému posileni
vzajemnych vztahti, nebo v opacném piipad¢ situace vyvola oslabeni divéry, coz bude mit

negativni dopad i na vzajemné vztahy (Bednat, 2013).

V neposledni fad¢ je ,,ukolem* produktu piinaSet zaméstnanci uspokojeni z prace, Umoznit
kariérni rGst a pomoci mu utvaret uréitou rovnovahu mezi jeho pracovnim a osobnim
zivotem (Wickham & O’Donohue, 2009). Vhodné nastaveny produkt piedstavuje i jisty
zdroj konkurenéni vyhody, ktera muze byt posilena napiiklad smysluplnou a zajimavou
nabidkou ze strany organizace, vy$i odmén, moznostmi kariérniho ristu a vzdélavani ¢i
pozitivnim vnimanim podniku v o¢ich souc¢asnych zaméstnancti a vetejnosti (Pratoommase,

2015).
¢ Cena

| v pfipadé ceny existuje oboustranna interakce, pfi¢emz snahou zaméstnavatele a rovnéz
i kandidata je minimalizace nakladi a maximalizace pfinostd. Pod pojmem cena si témé&f
kazdy jedinec ptedstavi na prvnim misté penize, ale v ptipad¢ personalniho marketingu tomu
tak byt ur¢it¢ nemusi. V ramci klasického marketingového mixu je vySe ceny stanovena
podle toho, ¢eho je ochoten kupujici se vzdat, aby konkrétni produkt ziskal. V ptipadé
marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu cena predstavuje naptiklad i Cas
(ktery kandidat obétuje vykonu své prace), pracovni organizaci (kterou musi respektovat
a dodrzet), dostateény pracovni vykon, a také podileni se na udrZzovani piiznivého

pracovniho prostredi uvnitt podniku (Bednat, 2013).

Pro firmu je v porovnani se zaméstnancem cena produktu odli$na a je uréena tzv. Gplnymi
naklady prace. Pod témito naklady si lze pfedstavit veskeré vydaje, které prvoradé smétuji
na mzdy zaméstnancd, jejich nabor, vycvik a vychovu, a v neposledni fadé také na hrazeni
socialnich a personalnich potieb pracovnikii. Pro potencialniho ¢i stavajiciho zaméstnance
je v8ak prvnim hybnym motivem vysSe hmotné odmeény, kterd je urcujicim faktorem ceny
prace. Takova odména muze byt napfiklad ve formé mzdy/platu, prémie, osobniho
ohodnoceni ¢i nabidky zaméstnaneckych benefitii. Ve vySe zminéné plisobi na zaméstnance

jako motivace odvadét v podniku dobrou praci, av§ak musi byt pro néj zaroven i dostatecné
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atraktivni a zaroven spravedlivd napfi¢ celou organizaci (Bednaf, 2013; Jancikova

& Milichovsky, 2019).
e Misto

Misto, Casto také v marketingovém mixu oznacované jako place ¢i distribuce tvori dalsi
velmi dilezitou slozku i v ptfipad¢€ personalniho marketingu. V tomto ptipadé konkrétné
urcuje misto vykonu prace pracovnika. Jak uvadi Bednat (2013), hlavnim ucelem je zajistit
¢innosti, které zabezpecuji cestu produktu ke konkrétnimu zakaznikovi — zaméstnanci. Misto
jako nastroj marketingového mixu v personalnim marketingu obsahuje urcité prvky, jez maji
zasadni vliv na uchazece, ktefi se rozhoduji 0 nabizené pracovni pozici. Velmi ¢asto jsou
urCujicimi faktory v procesu rozhodovani podnikova kultura a dobré jméno firmy.
Sledovany jsou vzorce chovani mezi jednotlivymi zaméstnanci na pracovisti, jejich
vzajemné vztahy a komunikace, postupy feSeni problémi, zafizeni pracovniho prostiedi,

infrastruktura ¢i také vSeobecné uznavané normy a hodnoty.

Podnikova kultura se formuluje na zakladé existence konkrétné Sesti elementtl, mezi které
patii poslani podniku a jeho vize, hodnoty a pravidla stanovené a respektované podnikem,
fungovani a spoluprace vsech lidi v tymu, jednotlivé urovné managementu, podnikové
zvyky a v neposledni fadé fyzické prostiedi podniku. Pravé podnikova kultura je kli¢ova pro
udrzeni a ziskani hodnotnych zaméstnancii (Bednat, 2013). I pies jeji znanou dillezitost se
uvadi, ze podnikova kultura je bohuzel tfetim nejcastéjSim divodem ukonceni pracovniho
poméru zameéstnancd, tedy divodem pro uplny odchod ze zaméstnani. Pied ni je stale na
prvni pficce vySe financniho ohodnoceni, nasledovana nemoznosti kariérniho

a osobnostniho rastu (Hays, 2018).
e Osobnost

Dal$im neméné¢ vyznamnym nastrojem marketingového mixu v PM je osobnost
(personality). Vychazi z oboustranné harmonie mezi organizaci a jejim budoucim
zaméstnancem. Jinak feCeno podrobné popisuje schopnost utvaret kvalitni a pevné vztahy

na zaklade¢ jejich dlouhodobé spoluprace.

Kazdy zaméstnavatel dfive, neZ obsadi volnou pracovni pozici, provadi vybér mezi
nejvhodnéj$imi kandidaty, pomoci jim pfedem stanovenych kritérii. Tato kritéria zkouma;ji
predevsim odbornou zpusobilost, osobnostni charakteristiky, nazory, piistupy a stanoviska

uchazecd. Cilem je nalézt takového zaméstnance, ktery se bude chovat v souladu s cili
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a hodnotami firmy, bude plnit ptidélené ukoly vyplyvajici z pracovniho mista, a ktery se

stane soucasti pracovniho kolektivu (Bednat, 2013).

Obdobné tomu tak je i v piipadé uchazece, ktery stejné tak vybira svého budouciho
zaméstnavatele. Posuzuje jedine¢nost firmy na zaklad¢ toho, jak je vnimana na vefejnosti.
Tedy dle jeji image a firemni kultury. V zajmu spolecnosti je proto vystupovat na trhu prace
jako kvalitni a atraktivni zaméstnavatel, S nimz se mohou zaméstnanci ztotoznit ve svych

postojich, vlastnostech a hodnotach. (Bednat, 2013).
e Komunikace

Poslednim nastrojem marketingového mixu v PM je komunikace, zndma téz jako propagace.
Podstatnou snahou spoleé¢nosti je uc¢elné uchaze¢im o praci komunikovat danou pracovni
nabidku, coz znamena ptfedev§im demonstrovat veskeré vyhody pracovni pozice, které
upoutaji pozornost. Je mozné vyuzit nespocet kanalu slouzicich k efektivni komunikaci,

mezi néz se fadi naptiklad nésténky, pohovory, intranet a jiné (Myslivcova, 2017).

Podnik casto misto terminu komunikace pouzivd spiSe vyraz propagace, kterd svym
zpisobem vyrazné prispiva k formovani silné image a brandingu spole¢nosti na internim
a externim trhu prace. Dale se také podili na vytvareni pevné budouci zaméstnanecké
zakladny a na fadném informovani vhodnych kandidath o dostupnych pozicich. K vyse
zminénému jsou vyuzZivany nastroje jako naborové inzerce, dny otevienych dvefi, podnikové
eventy, pracovni veletrhy nebo interni komunikace firmy — v ptipad¢ stavajicich pracovniku.
Stejné¢ jako zaméstnavatel, tak 1kandidati ¢i zaméstnanci vyuzivaji tento ndstroj
marketingového mixu k pfedstaveni pracovniho vykonu/svého produktu zaméstnavateli.
Nejcastéji se tak déje formou spoluprace s personalnimi agenturami, vyuzivanim specialnich
servertl, poskytujicich informace o aktualné dostupnych profesich nebo jednoduse pfimo

prostfednictvim socialnich siti (Bednaft, 2013).

Tabulka 1 prehlednéji vyobrazuje jednotlivé nastroje personalniho marketingového mixu

a jejich piiklady.
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Tabulka 1: Priklady ndstrojit marketingového mixu V persondlnim marketingu
Produkt  Pracovni pozice Organizace Pracovni doba Rovnovaha  Uspokojeni

(naroky na pracovni mezi Z prace
zameéstnance) ¢innosti 0SObnim a
pracovnim
Zivotem
Cena Hodnota Naklady na praci (mzda/plat, Naklady na nabor
pracovni pozice benefity, odvody...) a vychovu zameéstnanci
Misto Misto vykonu prace Podnikova kultura Image
(dostupnost, infrastruktura) (zvyky, ritualy, spole¢nosti
hodnoty, normy...)

Osobnost  Soulad mezi Odborné Postoje Schopnost  Hodnotova
zaméstnancem a @ osobnostni  potencialniho tymové orientace
zaméstnavatelem  rysy zameéstnance spoluprace =~ zaméstnance

potencialniho
zaméstnance
Komunikace Nabidka Budovani Vytvafeni  Budovani
pracovniho znacky kladného preferenci
mista zam&stnavatele  postoje na  podniku
vetejnosti

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Myslivcova, 2017)

Jednim z ptikladt komunikace jako nastroje marketingového mixu v PM je ibudovani
znacky zaméstnavatele, znamy téz jako Employer branding (dale jen EB). Podniky jsou si
dobife védomy toho, Ze nejcennéj§im zdrojem, ktery podnik dale zhodnocuje, je
kvalifikovand pracovni sila. EB zndzorfuje, jakym zpiisobem podnik komunikuje se
soucasnou a potencialni pracovni silou, a zaroven je nastrojem k ziskani a udrzeni

talentovanych pracovnikd (Myslivcova, 2017; Myslivcova, 2019).

Znacka zaméstnavatele byva jednou z nejvice hodnotnych nehmotnych aktiv spole¢nosti.
V nékterych piipadech je EB dokonce povazovan za synonymum K pojmu personalni
marketing, avSak na znacku je nutné pohlizet jednak ze strany klasického marketingu, tedy
zejména marketingového mixu, a také na zdklad€ vazby na personalni marketing. V prvnim
ptipadé¢ (v ramci klasického marketingového mixu) znacka piedstavuje jméno, nazev ¢i jina
oznaceni. Ukolem je v prvni fadé odlisit zbozi nebo sluzby uvadéné na trhu. V souvislosti

S tim piinasi podniku cennou konkurenéni vyhodu (Vysekalova, 2011; Myslivcova, 2017).

Odlisné€ je na znacku pohlizeno v jiz zminéném spojeni s persondlnim marketingem, nebot’
proces budovani znacky zamé&stnavatele je s nim velmi tuzce spjat. Dulezité ale je, Ze tyto
dva pojmy neni mozné navzajem zaménovat. Mensik (2019) poukazuje na zakladni rozdil
mezi persondlnim marketingem a EB nasledovné: ,, Personalni marketing pomaha prodavat

firmu jako zaméstnavatele, kdezto Employer Branding se soustredi na vytvareni
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dlouhodobych vztahii. ©“ Piesnéji EB je konceptem dané oblasti personalniho marketingu,
zaméfenym na utvareni a fizeni znacky. Jednoduseji feceno znacka zaméstnavatele je brana
zejména jako image, prostiednictvim které se podnik na trhu prace prezentuje jako kvalitni

zameéstnavatel (Mensik, 2013).

Obecné je znacka zaméstnavatele definovana jako souhrn specialnich, ¢asto ojedinélych
vlastnosti organizace, které se dostavaji do povédomi vefejnosti. Aby byla znacka
zamé&stnavatele mezi konkurenénimi podniky nezaménitelna, je nutné provést nékolik

opatfeni, jimiz jsou napiiklad:

analyza potfeb uchazecl, na jejimz zdklad¢ se poté utvoii koncept nabidky

spole¢nosti,

- 7jiSténi, jakou mérou zakladni hodnoty podniku napomahaji k vytvateni atraktivni
znacky zaméstnavatele,

- prozkoumani veskerych oblasti, které maji vliv na vnimani organizace jako skvélého
zamg&stnavatele, jenz je schopen zajistit kvalitni pracovni prostiedi,

- porovnani znacky konkurenc¢nich podniki, patiicich mezi nejlépe hodnocené

zaméstnavatele, a na zakladé¢ ziskanych informaci formovat silnéjsi prezenci na trhu

(Armstrong & Taylor, 2015).

Spole¢nost BrandBakers (2018) rozlisuje terminy Employer Branding a HR marketing
nasledovné: ,,Employer Branding formuje spolecnosti a jejich firemni kultury, zatimco HR
marketing firmy predstavuje. V idealnim pripadé by mél HR marketing navazovat na

strategii znacky zaméstnavatele.

Na zakladé zamé&stnaneckého prizkumu, provedeného spoleénosti Hays (2018), bylo fadé
podnikiim doporuceno piedevsim pracovat na posileni svého jména na pracovnim trhu. Dle
prizkumu totiZ neni prestiz znacky to hlavni, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Bylo
zjisté€no, Ze to, co ma opravdovy vliv na rozhodnuti uchazect o zaméstnani, je dobra povést
a reference ztrhu. Ob¢ jsou pojeny naptiklad s kreativnim a napaditym pracovnim
prostfedim, modernimi nastroji, moznosti rozSifovani znalosti a dovednosti, jasnou
vhitropodnikovou komunikaci, nizkou fluktuaci pracovnikii a rovnéz dostate¢né jasné

stanovenou tzv. kariérni mapou.
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2 Interni a Externi personalni marketing

Nasledujici kapitola je soustfedéna na piedstaveni pojmu interni personalni marketing
a externi personalni marketing. Oba uvedené pojmy Se vzajemné ovliviiuji a jsou velmi
blizce propojeny. Z tohoto ditvodu je velmi obtizné urcit, zda jednotlivé personalni ¢innosti
externiho personalniho marketingu. Cinnosti vyplyvajici z uplatiiovani vnitiniho/interniho
personalniho marketingu maji dopad na zaméstnaneckou spokojenost, loajalitu a rovnéz na
vnimani podniku jako kvalitniho zaméstnavatele vefejnosti. Naopak Cinnosti, které jsou
uskutecnované prostiednictvim vnéjSiho/externiho personalniho marketingu se plné tykaji
vnéjsiho okoli organizace, do néhoz spadaji aktivity podniku spojené se ziskavanim a volbou
vhodnych pracovnikti (Myslivcova, 2017). Ptikladem stietu interniho a externiho PM je
situace, kdy firma na vefejnosti prezentuje svou nabidku zaméstnaneckych benefitl, aby

upoutala pozornost nerozhodnych zajemct (Monster, 2020).

Urbancové a Huddkova (2017) poukazuji na to, Ze i pfes rostouci vyznam lidského kapitalu
v podniku, existuje velké mnozstvi firem, které neptikladaji dostate¢nou vahu internimu PM,
ale primarn¢ se zamétuji pouze na externi PM. Ve své publikaci proto autorky navrhuji, aby
organizace rovnéz zacilily i na soucasné zaméstnance, tedy na jejich pracovni podminky

a zaméstnanecké vyhody.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 1), ktery ptehledné demonstruje zminénou souvislost, zaroven
poukazuje na existenci tzv. interaktivniho marketingu. Interaktivni marketing vznika témér
nekontrolovatelné, prostfednictvim bézné komunikace zaméstnanct, pii niZ se informace
a hodnoty ohledné organizace volné pohybuji na vefejnosti. Tato komunikace probiha ze
strany pracovnikii védomé i nevédomé. Tato skutecnost miize mit na podnik dvoji dopad —
muze predstavovat velikou pfilezitost ¢i naopak moznou hrozbu. Nevyhodu pro podnik
predstavuje fakt, ze ma velmi omezenou moznost toto Sifeni ovliviiovat a monitorovat.
Pokud se ale budou zaméstnanci kazdy den do zaméstnani vracet s dobrymi pocity a opoustét
Jej s novymi zkuSenostmi a nadSenim, stanou se jednémi z nejlepSich popularizatorti znacky

svého zaméstnavatele (Myslivcova, 2017).
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Potencialni
zameéstnanci

Zaméstnanci Interni marketing

Obrazek 1: Provazanost externiho a interniho persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Polakova a Hauser, 2003 In Myslivcova, 2017)

Nasledujici podkapitoly blize charakterizuji problematiku interniho a externiho personalniho

marketingu.

2.1 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing se soustiedi na interniho zaméstnance a zaroven na jeho okoli,
kter¢ jej ptimo obklopuje. Dobré vysledky podniku jsou odrazem mnoha faktord, mezi néz
patii pfedevS§im spokojenost samotnych zaméstnancli. Zaméstnanci jsou rozdilni a kazdy
pocituje uroven své spokojenosti jinak. Spokojenost zaméstnance muze pramenit
z dlouhodobé kladnych vysledkd podniku, s nimiz se dany zaméstnanec ztotoznuje, anebo
z vyhovujici naplné préce, kterou zaméstnanec vykonava kazdy den. V tomto piipadé by
mél podnik umét identifikovat a porozumét Grovni spokojenosti svych zameéstnancti, klast
diraz na jejich zajmy, mozné potieby a ohodnoceni pracovniho vykonu. Ptikladem je
poskytovani penézitych ¢i nepenézitych benefitd, jez ma vyrazny vliv na pokles fluktuace
zaméstnancll. Ne vzdy je vys§i mzdové ¢i osobni ohodnoceni piimo umérné vysi
spokojenosti daného zaméstnance. V tomto pfipad¢ hraje svou roli mnohem vice faktort,
kterymi jsou pfijemné pracovni prostiedi, eliminace rizikové prace, flexibilni pracovni doba

nebo naptiklad moznost zvyseni odborné kvalifikace (Myslivcova, 2017).
Bartak (2011, s. 75) uvadi hlavni tkoly interniho personalniho marketingu nasledovné:

- podrobné zachyceni meziskupinovych vztaht a problému v rdmci organizace,
- podrobné mapovani vztahd a problému mezi jednotlivci,
- podporovani kladného vztahu zaméstnanct k sobé navzijem, ke skupiné a rovnéz

i k firm¢ jako k celku.
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Udrzovani ptiznivého prostfedi uvnitt podniku je krokem kuptedu, jelikoz podnik bez
spokojenych zaméstnancti neni mozné dlouhodobé¢ vést k udrzitelnému uspeéchu. S timto
tedy souvisi nutnost zajistit trvalou zaméstnaneckou spokojenost a kvalitni pracovni
podminky, coz lze chapat jako ur€ity proces. Dalsi krok, ktery nasleduje jsou spokojeni
zakaznici — odbératelé, kteti si nakonec koupi vyrobky ¢i sluzby daného podniku. Tim dojde
k postupnému budovani silné zakaznické/odbératelské zdkladny a soucasné k rostouci
rentabilité a produktivité, které jsou soucasti podnikovych cilti (Kuchar¢ikova & Vodak,

2011; Myslivcova, 2017).

Ptrehledné je tento proces vyobrazen v nasledujicim konceptu (Obr. 2), ktery ilustruje vliv

spokojenosti zaméstnanct na vysledky podniku.

Vysledky
Spokojenost
zameéstnancii

Produktivita

Udrzeni

Motivace Kompetence Technologicka Klima pro

Obrdazek 2: Koncept viivu spokojenosti zaméstnancii na vysledky podniku
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Kucharéikova & Vodak, 2011, Myslivcova, 2017)

Personalni marketing vyviji aktivity smérem k pracovnikiim a je nastrojem, ktery ma vliv na
jejich spokojenost se svou praci, pracovnimi podminkami a se zaméstnavatelem. Mimo vyse

zminéné ovliviuje i to, do jaké miry budou naplnéna jejich ocekavani.
Jak naznacuje spodni ¢ast uvedeného obrazku (Obr. 2), spokojenost zaméstnancii mize byt
ovlivnéna ¢tyfmi zakladnimi faktory, jimiz jsou:

1) Motivace zaméstnanci
Zaméstnanec, ktery je motivovan spravnym zplisobem, bude odvadét mnohem lepsi praci.
V zéavislosti na tom zajisti 1 kvalitnéjsi vysledky nezZ pracovnik, ktery je motivovan Spatnym
smérem ¢i dokonce viibec. Neexistuji totozni zaméestnanci, na néz by mél motiv stejny vliv,

nebot’ je individualniho charakteru. Z toho vyplyva, ze kazdy je motivovan jinymi faktory
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v odlisné mife a intenzité. Mezi nejhodnotnéj$i motivacni faktory lze uvést lepsi platové

ohodnoceni, zlepSeni odborné zpiisobilosti ¢i naptiklad moznost vyuzit vlastni potencial.
2) Kompetence zaméstnancu

Kompetence a motivace jsou dva pojmy, které spolu Gzce souvisi. Zaméstnanec musi byt
motivovan k tomu, aby se aktivné snazil ziskat prave ty schopnosti, znalosti a dovednosti,
které bude na dané pracovni pozici potiebovat a uplatiiovat. Jinak feceno kvalifikovany
neboli kompetentni zamé&stnanec vykonava takovou ¢innost a dosahuje takového vykonu,

ktery je v souladu s pozadavky na konkrétni pracovni pozici.
3) Technologicka infrastruktura

Na spokojenost zaméstnancti ma jednoznacné podstatny vliv i technologickd infrastruktura,
kterou podnik disponuje, a kterou povéieni zaméstnanci denné vyuzivaji k vykonu své prace.
Podnik by m¢l byt vybaven vhodnymi a kvalitnimi informa¢nimi technologiemi, jako je
hardware — zahrnujici podnikové pocitace a servery, anebo software — zahrnujici opera¢ni
systémy a internetové vyhledavace spolecnosti. Do technologického vybaveni spadaji

soucasne¢ i licence nebo autorska prava.
4) Pracovni klima

Ctvrtym faktorem je pracovni klima neboli atmosféra uvniti podniku. Je zaloZena predevsim
na subjektivnich pocitech a prozivani zaméstnancii, coZ ma vliv na jejich pracovni vykon.
Pracovni klima je utvafeno podnikovymi hodnotami, vnitropodnikovou komunikaci, vztahy
a napiiklad 1 samotnym stylem vedeni celé¢ organizace. V zdjmu podniku a vSech
zaméstnancul je udrZovat pracovni klima na co nejlepsi Grovni. V opa¢ném piipadé mize
nepiiznivé socialni klima vyrazné piekazet pfi plnéni pracovnich ukold a pisobit i na

psychicky stav kazdého zaméstnance (Kucharc¢ikova & Vodak, 2011; Myslivcova, 2017).

Spole¢nost Hays (2017) zareagovala na problematiku spokojenosti zaméstnancti a v roce
2017 se aktivné zabyvala vyzkumem, ktery se tykal efektivity prace a motivaci zaméestnancu.
Celkem bylo dotazovano 700 pracovnikl a uchazecti o zaméstnani. Hlavnim cilem vyzkumu
bylo identifikovat, zda a do jaké miry se zaméstnanci citi byt v podniku efektivni a jak
mohou byt naddle motivovani. Z vyzkumu vyplynulo, ze 57 % zaméstnancii mé veskeré
potiebné nastroje, prostiednictvim nichzZ mohou svou préci vykonévat maximalné efektivné.
Zbyvajicich 43 % pracovnikt bylo toho nazoru, ze zejména ze strany vedeni spolecnosti je

zde prostor ke zlepSeni. Nejvice vnimané mezery jsou v oblasti motivace, tymové
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komunikace, organizace prace v tymu, Skoleni a vzdélavani, technologii ¢i technického

zazemi.

Z provedeného vyzkumu byly dale ziskany informace tykajici se oblasti motivace
pracovniki. Uspé&$nost dil¢ich atributt motivace je mozné sledovat na obrazku 3. Na zakladé
vyjadieni 75 % respondenttl jsou penize stale vnimany jako ta nejvétsi motivace k provadéni
kvalitni prace. Vysokého vysledku (56 %) dosdhla mezi pracovniky pochvala od
nadiizeného. Pro zaméstnance jsou dale vysoce motivujici moznost flexibilni pracovni doby
nebo tzv. home office (54 %) nebo individualni odmény za mimofadné pracovni vykony ve
form¢ riznych poukazek ¢i zazitka (47 %). Na patém misté se umistilo se 44 % ziskani
novych kompetenci, tzn., Ze je zaméstnanciim svéfena urcita odpovédnost za novou ¢innost
¢1 napiiklad pravomoc vést skupinku lidi. Zajimavé je, Ze pouze 4 % zaméstnanct dalsi

motivaci nepotfebuje, nebot’ jsou se soucasnou situaci spokojeni (Hays, 2017).

Zvyseni mzdy T R 75%
Pochvala nadfizeného I Dl 56%
Flexibilni pracovni doba/home office [T 0l 54%
Individualni odmény za nadstandardni vykony I O 47%
Nové kompetence I N 44%
PovySeni L N 40%

Firemni mobilita I 0 26%
Tymové odmény B T 15%
Celofiremni akce B Tl 10%

Motivaci zamé&stnanci nepotiebuji Ell 4%

Obrdzek 3: Atributy predstavujici motivaci k lepSim pracovnim vykoniim zaméstnancu
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hays, 2017)

Ziskané udaje z provedeného vyzkumu pomohly zaméstnavateliim definovat kroky, jak se
svymi zaméstnanci lépe pracovat, na co se v ramci zlepSovani jejich dosavadni situace
zaméfit a jak vyuzit jejich nedocenitelného potencialu. Zaroven je z vyzkumu patrné, zZe
ukolem zaméstnavateld je, aby svou pracovni silu neustale motivovali, nebot’ je zde pouze

malé procento pracovnikd, kteti ke své praci dalsi motivaci nepotiebuji (Hays, 2017).

Dalsi ptinosny vyzkum se tykal tzv. retence zaméstnanci. Byly v ném zkoumany podnéty,
které zaméstnance nadale motivuji k tomu, aby u svého souasného zaméstnavatele setrvali
¢1 naopak uvazovali o zméné. Vyzkumu se tcastnilo 600 respondentli ze vSech moznych

obortl a specializaci. Az 89 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou ochotni zménit praci a pouhych
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11 % je ve svém zaméstndni spokojeno, a tudiz moznost zmény zaméstnani vylucuje. Na

obrazku 4 jsou uvedeny nejcastéjsi diivody, které vedly ke zméné zaméstnani.

Vyse finanéniho ohodnoceni [T D 5%
Nemoznost kariérniho ¢i osobniho ristu T 36%
Nevyhovujici vedeni [ NN 34%
Neuspokojivé interpersondlni vztahy [T 28%
Spatna komunikace ve firms [T 24%
Lokalita pracovniho mista [T 0 18%
Nezazivna prace [0 16%
Nutnd zména I T 14%
Délka/rozvrzeni pracovni doby [ 14%
Chybéjici flexibilita Il 12%
Pracovni prostiedi [T 11%
Vyie pohyblivé slozky mzdy WM 9%
Systém benefitt Il 7%

Obrazek 4: Nejcastejsi ditvody vedouci ke zméné zaméstnani
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hays, 2018)

Respondenti mohli volit az 3 moznosti, které dle jejich nazoru predstavuji nejcastéjsi davody
vedouci ke zméné zaméstnani. Za lepsi pracovni nabidkou by bylo ochotno odejit az 65 %
pracovnikd a 36 % pracovnikd z divodu nemoznosti kariérniho ¢i osobniho ristu. Na tietim
misté se umistily divody vyplyvajici z nevyhovujiciho vedeni tymu nebo spolecnosti jako
takové. Posledni misto obsahl systém benefiti poskytovanych podnikem svym
zamé&stnanciim. Patfi sem napiiklad notebook, mobilni telefon, pfispévky na pojiSténi,
stravenky atp. Radu takovychto benefitli zaméstnanci povazuji jiz spise jako samoziejmost
nez jako néco ,navic“, co je ochoten zaméstnavatel poskytnout. Pravdépodobné je to

divodem, pro¢ se systém benefitd umistil na takovéto zanedbatelné pozici (Hays, 2018).

Z vyzkumu Hays (2018) rovnéz vyplynulo, Ze to, co motivuje zaméstnance u soucasného

zaméstnavatele 1 nadale setrvat, je pfedevsim:
- finan¢ni ohodnoceni, - atraktivni pracovni napln,
- pracovni tym a kolegove, - potieba trvalého a stalého ptijmu,

- spokojenost s vedenim spole¢nosti,

vhodné umisténi podniku,
- systém vyhod a benefitt, - moznost dalsiho rozvoje,

- loajalita vi¢i spolecnosti, - povést zaméstnavatele a firemni prostiedi.
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2.2 Externi personalni marketing

Jak jiz bylo zminéno vySe, externi personalni marketing je zamétfen na vnéjsi prostiedi
podniku, kde se pozornost ubira smérem k budoucim potencionalnim pracovnikiim. Dany
podnik potiebuje na zakladé kapacity volnych pracovnich pozic tyto pozice obsadit
vhodnymi zaméstnanci, k ¢emuz mu zarovein mize dopomoci i jeho kvalitni povést dobrého
zamestnavatele. Mezi hlavni aktivity externiho personalniho marketingu patii aktivni
prezentovani volnych pracovnich pozic zpisobem, ktery vzbudi zdjem Sirokého spektra
piijatelnych uchazeci. Dle prednostné definovanych charakteristik, jimiz jsou naptiklad
demograficka, psychograficka ¢i geograficka kritéria, jsou tito uchaze¢i informovani
0 moznosti prace na tuzemském, popiipadé mezinarodnim trhu prace (Kocianova, 2010;

Myslivcova, 2017).
Jak zminuje Bartak (2011, s. 75) externi personalni marketing zahrnuje nasledujici:

- utvareni kladného obrazu a povésti podniku navenek,

- vyuzivani riznych médii, burz prace, dni otevienych dvefi a dalSich hodnotnych
nastrojt Public relations,

- ovlivilovani podminek na trhu prace,

- podporovani firemni image Scilem piedstavit podnik jako atraktivniho
a vyznamného zaméstnavatele,

- odhalovani a identifikace zdroju pfedstavujicich moznou hodnotu pro podnik,

- monitorovani a vyhodnocovani efektivnosti uzitych postupt.

Provedeny vyzkum spolecnosti BrandBakers (2018) odhalil nejcastéjsi prostiedky,
prostfednictvim nichZ hledaji uchaze¢i o zaméstnani volné pracovni pozice. Na zakladé¢
odpovédi 101 respondentli jsou jimi: pracovni portdly konkrétniho podniku, interni ndbor
vyhlaSeny podnikem, doporuceni stavajicich zamé&stnancti, a v neposledni fadé také socialni
sité ¢i svépomoc. Rovnéz se spolecnosti ¢im dal tim vice zamétuji na spoluprace se Skolami,
kde vidi budouci perspektivni uchazeCe o pracovni pozice. Naopak s velmi slabym
vysledkem dopadly naborové eventy, ziskavani zaméstnanct Skrze personalni agentury
a headhunting. Vyzkum dale identifikoval nejcastéjsi problémy v kontextu s naborem, a to
nedostatek uchazecli, nepostacujici kompetence pro pracovni pozici, trvani naborového

procesu ¢i nevyhovujici osobnost uchazect.
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3 Charakteristika trhu prace

Trh prace je tizce propojen s trzni ekonomikou, nebot’ zde dochazi k prodeji vyrobku
a sluzeb. Soucasné zde také dochazi i ke smén¢ pracovnich smluv a mezd za kvalifikaci
pracovnikl. Prostfedkem smény jsou i tzv. naklady obétované prilezitosti, které predstavuji
volny Cas, jehoz se pracovnik vzdava ve prospéch prace. Na trhu prace vystupuje nékolik
Nabidku prace predstavuji tzv. nositelé pracovni sily (pracovnici) a poptdvku tvofii
predevsim firmy. Aktéfi trhu prace maji stanovené konkrétni pozadavky a predstavy, které

se mohou c¢asteéné lisit, avSak je mozné je zobecnit nasledovné:

— lidé chtéji najit praci s odpovidajicim finanénim ohodnocenim, pracovnimi benefity

a s moznosti kariérniho ristu, ve které budou spokojeni,

— firmy chté&ji ziskat schopného, spolehlivého zaméstnance, ktery bude odvadét svou praci

dobfe, a za co nejnizsi mzdoveé ohodnoceni (Ceskomoravska konfederace odborovych svazi,

2019).

Prizkum vnéjSich podminek, majici vliv na utvafeni a funkci pracovni sily v ramci
organizace, je jednoduse oznacovan jako klasicky prizkum trhu prace. Pfestoze je provadéni
tohoto prizkumu pro firmu dulezité, jiz se opomiji, Ze je tato Cinnost soucasti prave
persondlniho marketingu. Organizace je povinna se aktivné zajimat o poméry na trhu préce,
jako jsou pracovni ptilezitosti nabizené nejbliz§i konkurenci, vyvoj populace (pfedev§im
reprodukce pracovnich zdroji), ekonomické a socialni podminky nebo technologické
zmény. Podstatné jsou i tzv. sidelni podminky zaméstnancii, tedy zpsob bydleni a osidleni
v blizkosti organizace, v¢etné kvality Zivotniho prostfedi. Nemély by byt opomijeny ani
politicko-legislativni podminky, které se tykaji prace a politiky zaméstnanosti. V neposledni
fad¢ je nutné sledovat i miru otevienosti narodni ekonomiky a jeji mozné zmény v oblasti

volného pohybu pracovnikt, zbozi a sluzeb (Koubek, 2009).

Podniky, které nabizeji na trhu prace volné pracovni pozice musi mit predevsim dokonalou
orienta¢ni schopnost ve vnéj$im prostiedi, nebot’ dojde-li k jakékoliv zmén¢, promitne se to
i do prostiedi vnitiniho. Ulohou persondlniho manaZera je stanovit persondlni strategii
podniku a dalsi postupy na zakladé rozboru situace vnéjsiho prostredi a okolnosti na trhu,
vcetné trhu prace. Podnik bude uspésny, pokud bude umét zmény na trhu predpokladat

a pocitat s nimi, protoze zména je pro n¢j jedinou jistotou (Dvorakova, 2012).
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Trh prace je specificky a Casto byva ter¢em statnich intervenci a politickych neshod. Je to
misto, kde na sebe vzajemné plisobi zaméstnanci, zam¢estnavatelé a stat. Klicovou roli zde
hraji lidské zdroje, jelikoz jejich rozvojem dochazi ke zvySovani znalosti, schopnosti
a dovednosti nabidkové strany trhu prace — jednotlivct. Tito jedinci jsou poté schopni
vyhovét potiebam uzivatelt lidskych zdroji neboli poptavkové strané trhu prace. Na trhu
prace se prostiednictvim nabidky a poptavky po pracovni Cinnosti tvoii podminky
zaméstnanosti, mezd a plati. Prace je jednoduSe pfedmétem smény a neni mozné ji od

osobnosti ¢loveéka oddélit (Dvotakova, 2012).

Mit dokonalé informace o situaci na trhu prace predstavuje pro podnik obrovsky benefit.
Existuje nékolik specidlnich ukazatell, které se dle zaméfeni ¢leni na demografické,
makroekonomické a mikroekonomické, a jez velmi dobfe napomahaji k vystizeni podstaty
trhu prace. Mezi tyto ukazatele patii mira ekonomické aktivity, mira zaméstnanosti
a mira nezaméstnanosti, které budou nastinény niZze v ramci této kapitoly (Dvoiakova,

2012).
e Aktualni situace na ¢eském trhu prace

Tato ¢ast se podrobn&ji zabyva aktudlni situaci na trhu prace v Ceské republice. Ve
2. ctvrtleti roku 2019 doslo k nevidanému sniZeni nezaméstnanosti na minimalni Groven
a celkovy pocet zaméstnanych osob vykézal rekordné vysoké hodnoty. V tomtéz obdobi
zustala neukojena i velka ¢ast poptavky firem po pracovni sile, jez nabizely vice nez 346 tis.
volnych mist. Jelikoz firmy Vv této situaci zacaly hledat pracovni silu v zahrani¢i, doslo
K vyraznému zvyseni poctu pracujicich cizincu. PfedevS§im tomu tak bylo ze zemi s vyssi
nezameéstnanosti a levnou pracovni silou, jako je naptiklad Ukrajina. Z divodu této
nerovnovahy vyvstal i rostouci tlak zaméstnanci na zvySovani vydelkd, ten byl vSak tlumen

hospodaiskymi vysledky firem (Cesky statisticky utad, 2019f).

V roce 2019 ¢inil primérny pocet zaméstnanych ve vSech odvétvich narodniho hospodaistvi
5 300,7 tis. osob, coz znamena absolutni meziro¢ni rast 0 27,0 tis. (0 0,5 %). Podrobnéji 1ze
tento celkovy pocet rozd€lit dle poctu zaméestnanych Zen, ktery se zvysil o 17,1 tis. na celkem
2 351,5 tis., a jejich zastoupeni tak vzrostlo na 44,4 %. Zbytek, tedy 2 949,3 tis. ptipada na

pracujici muZze (Ministerstvo préace a socialnich véci, 2019).

Ve 4. ctvrtleti roku 2019 se zaméstnanost stile udrzovala na vysokych hodnotach
a nezaméstnanost se trvale pohybovala blizce dvéma procentim. Jak je mozné vidét

v tabulce 2, mira zamé&stnanosti ekonomicky aktivniho obyvatelstva ve vékové skupiné 15
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az 64 let dosdhla trovne¢ 74,4 %. Celkem bylo na trhu prace evidovano 106,1 tis.
nezameéstnanych osob. Podil ekonomicky aktivnich osob vzhledem k populaci dosahl
v srpnu 2020 76,5 %, a oproti roku 2019 se snizil 0 0,5 procentniho bodu. Obecna mira
nezaméstnanosti se zvysila oproti konci roku 2019 o 0,8 procentniho bodu na hodnotu 2,8 %.
Udaje v tabulce se vzdy vztahuji k prosinci daného roku. Data z roku 2020 obsahuji aktualni
Cislo zmésice srpna. Soucasné doslo k mezirocnimu poklesu poctu dlouhodobé
nezaméstnanych o 6,2 tis na 28,7 tis. 0sob. Osob, které nepracuji a nehledaji si aktivné praci
(nevyuzita pracovni rezerva) bylo na za¢atku roku 2020 celkem 93.4 tis. (Cesky statisticky
Gtad, 2020b; Cesky statisticky uiad, 2020c; Cesky statisticky tfad, 2020d).

Tabulka 2: Ukazatelé trhu prdace

Vyvoj miry ekonomické aktivity v %

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Srpen 2020
704 705 721 730 740 741 757 763 771 77,0 76,5

Vyvoj miry zaméstnanosti v %

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Srpen 2020
654 659 669 680 696 70,7 730 745 754 754 74,4

Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v %

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Srpen 2020
7,0 6,6 7,2 6,8 59 4,5 3,6 2,4 2,2 2,0 2,8
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Cesky statisticky tiad, 2020c)

3.1 Cesky trh prace z pohledu zaméstnavani cizinci

Dle studie mezinarodni reklamni sit¢ Young & Rubicam, jez se zabyvala vyzkumem
80 zemi, jako by byly znatkami, ma Ceska republika pro cizince jedny z nejlepsich
podminek na svété pro start kariéry a byznysu. CR se umistila na 5. misté v kategorii ,,Kde
Jje nejlepsi zacit kariéru.“ Na zakladé celkového hodnoceni cizincti skonéila pak CR ze
souhrnného poétu hodnocenych zemi na 33. piiéce. Vitézem se stalo Svycarsko,
nasledovano Kanadou, Némeckem, Spojenym kralovstvim a Japonskem. Cizinci hodnoti
Ceskou republiku jako bezpe¢nou, transparentni a diivéryhodnou zemi. Na druhou stranu je
pravdou, ze Cesku chybi dostate¢né mnoZzstvi mezindrodné silnych, ryze &eskych firem,
které by vyrazné pfispély profilu celé zemé. Cesko je malou zemi a mezindrodni dobrou

reklamu mu délaji predevsim jednotlivci — napiiklad firma SKODA AUTO (Krupka, 2018).

Integrace cizincl na Cesky trh prace je povaZzovana za zasadni néstroj pro implementovani
usp&sné migracni politiky. Jedna se o oboustranny proces, pficemzZ na jedné strané stoji

cizinci, a na stran¢ druhé majoritni spole¢nost. Obecné zajiStuje koordinaci zaclenovani
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cizinch Ministerstvo vnitra, avSak implementaci je povéfeno 1 Ministerstvo prace
a socialnich véci, Ministerstvo pramyslu a obchodu, Ministerstvo kultury, Ministerstvo
zahrani¢nich véci a dal$i. Velmi prospesné v ramci integrace jsou napiiklad 1 organizace
cizinct, integra¢ni centra ¢i nevladni organizace (Ceskomoravska konfederace odborovych

svazil, 2019).

Fungovani integraéni politiky na tizemi Ceské republiky se odviji na zakladé sepsaného
dokumentu Koncepce integrace cizincii — Ve vzajemném respektu. V dokumentu je zamétena
pozornost piedev§im na cizince z tietich stati, ktefi maji v imyslu se zdrZzet na ¢eském
uzemi dlouhou dobu. Koncepce se dale soustfed’uje na udrzeni a rozvoj proaktivni integracni
politiky na narodni, regionalni i na lokalni trovni. Cilem integra¢ni politiky je zajistit
bezproblémové souziti cizincii a vétsSinové spole¢nosti, které bude vyhodné pro obé strany.
Integrace pracovnikll z ciziny je dilezitym prvkem pro hospodatsky, kulturni a také socialni
rozvoj kazdého podniku. Jejim ukolem je rovnéZz aktivné podporovat rozvoj sob&sta¢nosti
cizinci. Krom¢ dostate¢né znalosti prav a povinnosti jsou pro spravné zaclenéni do
spole¢nosti na cizince kladeny dal$i pozadavky, a to uspokojivé ovladat komunikaci
v &eském jazyce a mit znalost V oblasti ¢eské kultury (Ceskomoravska konfederace

odborovych svazi, 2019).

Narodnostni mensiny maji v CR své prava, vyplyvajici z Listiny zakladnich prav a svobod.
Patfi sem pravo na vSestranny rozvoj, jez zarucuje moznost rozvijet vlastni kulturu. Dal§im
pravem je pravo $ifit a pfijimat informace v matefském jazyce ¢&i seskupovat se
V ndrodnostnich sdruZenich. Dale pravo na vzdélani v jazyce menSiny, pravo pouzivat rodny
jazyk v ttednich zalezitostech a pravo ucastnit se shromazdéni. Pojem narodnostni mensina
je charakterizovan jako spoleenstvi ob&anii Ceské republiky, ktefi pobyvaji na geském
uzemi a od ostatnich obcanii se obycejné lisi svym jazykem, etnickym ptvodem, kulturou

a tradicemi své zemé (Ceskomoravska konfederace odborovych svazii, 2019).

Migrace pracovni sily do CR ovliviiuje &eskou ekonomiku z ekonomického i ze
spolecenského pohledu. Vstup kazdého cizince, jeho pobyt na ¢eském izemi a integrace do
b&zného Zivota piinasi pozitivni i negativni disledky. Dulezity je aktivni piistup Ceské
republiky, kterd ma za ukol v rdmci pracovni migrace zajistit klidné souziti svych obcanti
s cizinci a podporovat tzv. legalni migraci za praci. Ta je pfinosem nejen pro stat, ale i pro

jeho obéany (Ceskomoravské konfederace odborovych svazi, 2019).
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Diivody, pro¢ zaméstnavat cizince v Ceské republice

V soucasné dob¢ se jiz ziidka najde podnik, ktery nezaméstnava alespon jednoho pracovnika

puvodem z cizi zem¢. Duvody, pro které se firma rozhodne pfijmout mezi své tuzemské

zaméstnance i zaméstnance z Ciziny mohou byt nasledujici:

1)

2)

3)

4)

5)

V Ceské republice se dlouhodobé udrZuje nizka mira nezaméstnanosti — Seské
podniky maji zajem o pracovni silu ze zahrani¢i. Z toho plyne, Ze je k dispozici vEtsi
mnozstvi volnych pracovnich mist, které¢ piesahuji pocet tuzemskych uchazeci ¢i
tyto pozice vyzaduji vyssi kvalifikaci, nez mohou ¢esti pracovnici nabidnout.
Atraktivita zemé — ptichod zahrani¢nich pracovniki ma stale rostouci tendenci.
Pfispiva tomu poloha Ceska vsrdci Evropy, rostouci podet mezinarodnich
spole¢nosti, zdravotni péce na vysoké urovni, kvalitni infrastruktura, ptijatelnd cena
za zivotni naklady, vSeobecna bezpeCnost a rovnéz vyhovujici bilance mezi
soukromym a pracovnim Zivotem.

Rozmanita nabidka stazi — cizinci vnimaji stdze jako cenny piivydélek béhem
studia a zdroj pracovnich zkusSenosti. Staze se v ¢eskych podnicich neustale rozvijeji
amnohdy jsou stazistim ukladany tkoly jako béznym zaméstnancim.
Prostfednictvim staze ma poté podnik moznost ziskat cenného nového zaméstnance,
pokud bude mit stazista zajem i nadale setrvat. V opa¢ném piipadé bude s vysokou
pravdépodobnosti §ifit pozitivni informace, napoméhajici dobrému jménu podniku.
Rozvoj jazykovych znalosti — zaméstnani pracovniki s cizi statni ptislusnosti nuti
podnik a samotné zaméstnance, ke zlepSovani jazykové urovné. Je nutné brat ztetel
na to, zda bude dany zaméstnanec mezi témi tuzemskymi ptijat. V poslednich letech
svétovy jazyk ovlada jiz velké procento zaméstnanct, kteti zahrani¢niho kolegu do
svych tad spiSe pfivitaji. Diky tomu, Ze s sebou pracovnik z ciziny piindsi ¢ast své
kultury, zvyky, tradice, zkuSenosti a nazory, dochéazi k budovani mezinarodniho,
nezaujatého a pratelského prostiedi na pracovisti.

Pomérné snadna administrativa — viz podkapitoly nize (Kap. 3.1.1 Obcané

Evropské unie, Kap. 3.1.2 Obc¢ané tietich statt), (Patkova, 2018).

V souvislosti se zaméstnavanim cizincl zde vyvstava otazka, jaky je zakladni podnét

zaméstnavatelll na izemi CR nabizet volné pracovni pozice pravé cizincim. Tento podnét

se v Case neustale méni — mlze znamenat ekonomickou nezbytnost — zaméstnavatelé

jednoduse hledaji vé€tsi rozmanitost do svych téméf nemultikulturnich podnikd nebo

naptiklad patraji po novych vyrobnich ¢i obchodnich znalostech a postupech. Na vyse
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uvedenou otazku ptinasi odpovédi provedené dotaznikové Setfeni spolecnosti TREXIMA,
které prob&hlo v gesci Svazu primyslu a dopravy CR (déle jen SPCR) v 1ét& roku 2019.
Vysledky vyzkumu vychazeji z odpoveédi 89 ekonomickych subjekti rtizné velikosti,
odvétvi podnikatelské Cinnosti a vlastnictvi. Z celkového poctu respondentii az 72 %
zaméstnavalo v roce 2018 cizince. Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze s rostouci velikosti
podniku, roste i podil ekonomickych subjekti, kteti zaméestnavaji cizince. U firem, které
zaméstnavaji cizince je vykdzéna vétsi produktivita prace nez u téch, které pracovniky
Z ciziny nezaméstnavaji. Podnéty na zakladé, kterych zameéstnavatelé nabizeji praci

cizincim shrnuje nasledujici graf (Obr. 5).

#
A
11% % Nedostatek tuzemské pracovni sily
13% ’};’ Mala ochota ¢eskych pracovnikll vykonavat urcité profese
é 76% v e, , el
\ 5 Vétsi ochota cizincl vykonavat urcité profese
27% Jazykové znalosti cizinct, kulturni obohaceni

Vykonnost multikulturnich pracovnich tymut

= Odborné znalosti a dovednosti cizincu
36%

Obrazek 5: Podnéty vedouci podniky k zaméstndvani cizincii
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Svaz prumyslu a dopravy Ceské republiky, 2019)

Jak jiz bylo nastinéno vyse (viz bod Aktualni situace na trhu prace), situace se v soucasnosti
na ¢eském trhu prace vyznaCuje vysokou mirou zaméstnanosti, coz znaci i nedostatek
pracovni sily. Mnozi zamé&stnavatelé z dlivodu nutnosti pokryti provoznich potteb zvySuji
zajem o pracovni silu pravé z tietich zemi. V tomto piipadée je kladen tlak na personalni
oddé€leni podniku, které se musi vypotadat pfedevsim S problematikou ochrany pracovniho
trhu, ktera byla v piipadé zaméstnavani ob&anit CR téméi bezpfedmétna. Zaméstnavani
cizinc v podniku je proces, ktery vyzaduje konkrétni pravni upravu. Povinnosti
zaméstnavateld je tuto upravu striktné dodrzovat, aby se vyhnuli vysokym postihiim, které

by pro né mohly v budoucnu znamenat definitivni konec ¢innosti (Dan¢k, 2018).

V Ceské republice fesi problematiku zaméstnavani cizincti zakon o pobytu cizincii a zakon
o zaméstnanosti. Oba pfinaseji uplny ramec, mnohdy komplikovanych podminek, které
opraviluji osoby ztfetich zemi vykondvat pracovni &innost na uzemi CR. Zminéné
vefejnopravni predpisy jsou dale jesté¢ doplnény zakonikem prace, ktery v sobé zahrnuje
n&kolik pravidel tykajicich se taktéz zamé&stnavani cizincii. Ceska republika jakozto &len EU

je nucena implementovat smérnice, které byly pfijaty Evropskou unii (Dan¢k, 2018).

39



a) Zakon o pobytu cizincu

Zakon o pobytu cizincl je vykladem cizineckého préva. Jsou v ném obsazena veskera
opatieni a podminky pro povoleni k dlouhodobému pobytu za uc¢elem navazani pracovniho
vztahu mezi zaméstnavatelem (na Gizemi CR) a zaméstnancem-cizincem. Je zde uvedeno, na
jaky druh pobytového povoleni ma cizinec narok, jaké jsou jeho povinnosti, jaké dokumenty
bude nezbytné potiebovat a jak probiha cely proces od samotného podani zadosti o pobytové
povoleni az k jeho obdrZeni. Tento zakon se tyka pouze dlouhodobych povoleni k pobytu,
které prevysuji délku 90 dnti (Danék, 2018).

b) Zakon o zaméstnanosti

Dalsim velmi dulezitym zdkonem, upravujicim podminky pro zaméstnavani cizinci na
Ceském trhu prace je zdkon o zaméstnanosti. PoruSeni stanovenych pravidel je zdkonem
brano jako vykon nelegélni prace, coz je doprovdzeno vysokymi sankcemi. Zakon dale
udéluje vyjimky opraviujici uréitym cizincim volny vstup na trh prace ¢i povoleni cizincim
vykonavat zaméstnani. Soucasti zakona je také povinnost vést podrobnou evidenci o vSech
nastupech do zaméstnani, stejné jako o kazdém ukonceni pracovni ¢innosti bez ohledu na

to, jedna-li se o ob¢ana EU nebo o cizince (Danék, 2018).
C) Zakonik prace

Zékonik prace je soukromopravnim ptedpisem, a proto se piili§ nedotykd vykonu prace
cizincii. Na druhou stranu jsou v ném uvedena néktera ustanoveni, ktera se cizincti v mnoha
oblastech tykaji. Jsou jimi naptiklad skonceni pracovniho poméru cizince, Skoleni BOZP,
vyplata mzdy a naroky vyslanych zaméstnancti (Danék, 2018). Cizinci pfichazeji do CR
zejména z ekonomickych divodd, avSak nejenom Vv pozici zaméstnancu, ale i za Gcelem
podnikéni. Podnikatelskd ¢&innost v CR spadda pod rezim zikona ¢&.455/1991
Sh. o zivnostenském podnikani, znamého jako Zivnostensky zakon. Dle tohoto zakona
mohou na uzemi Ceska podnikat osoby s cizi sttni piislusnosti, stejné jako obéané CR,

pokud splni veskeré predepsané nalezitosti (Cesky statisticky uiad, 2019b).

Jak uvadi Danék (2018) je nutné v pfipadé zaméstnavani cizich statnich pfislus$nika
rozliSovat jednotlivé formy vykonu zavislé ¢innosti na izemi CR. Nejéastéji jsou v Ceské

republice zaméstnavani cizinci ptimo, ale existuje ne¢kolik dalsich forem:
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I. Zaméstnani v CR

Jedna se o nejcastéjsi formu vykonu zavislé ¢innosti. V tomto piipadé dochazi ke vzniku
pracovnépravniho vztahu (upraveného na zakladé ¢eskych pravnich piedpistl) mezi ¢eskym
zaméstnavatelem a cizincem, ob¢anem EU ¢i jeho rodinnym piislusnikem. Zminéné osoby
uzaviraji jednu ze tfi zndmych druhd pracovnich pomért, tedy pracovni smlouvu, dohodu
0 pracovni ¢innosti nebo dohodu o provedeni prace. Dojde-li ke vzniku jednoho z vyse
uvedenych vztahi, je nasledné¢ zadano o povoleni k dlouhodobému pobytu ¢i v nékterych

piipadech i 0 povoleni k zamé&stnani u tzv. sezonnich zaméstnanct (Danék, 2018).
Il.  Vyslini na izemi CR

Ptipadem vysilani pracovnikl ze zemi EU za ti¢elem vykonu pracovni ¢innosti na tizemi
Ceské republiky se rozumi situace, kdy mezi témito pracovniky a éeskym zaméstnavatelem
nevznikd pracovnépravni vztah. Pracovni pomér je totiz uzavien na zékladé pracovni
smlouvy mezi vysilanym zaméstnancem a jeho zahrani¢nim zaméstnavatelem. Z toho
vyplyva, ze veskeré nalezitosti a pravidla, tykajici se pracovni smlouvy se plné tidi predpisy
platnymi v zemi pusobnosti zahraniéniho zaméstnavatele. Na druhou stranu povinnosti
tuzemského zaméstnavatele se odvijeji dle Ceského zdkona 0 zaméstnanosti a zékona
0 pobytu cizinctl, nebot’ pravé v tuzemsku odvadi vyslany pracovnik svou ¢innost (Dan¢k,

2018; Hospodaiska komora Ceské republiky, 2017).
I11.  Prondjem pracovni sily

Prongjem pracovni sily, znamé&j$i pod oznacenim agenturni zaméstnavani je specidlnim
ptipadem vykonu prace, bez ohledu na to, zda se jedna o cizince ¢i ob¢ana EU. Od
29. 7. 2017, kdy nabyla t¢innosti novela zdkona o zaméstnanosti maji agentury prace pravo
umistovat cizince z tietich zemi do firem jako agenturni zaméstnance. Tato forma funguje
na principu pfidéleni konkrétniho pracovnika ze strany agentury prace (zamé&stnavatele) na
zaklad€ pracovni smlouvy ¢i dohody o pracovni ¢innosti jinému zaméstnavateli, ktery se
stavd jeho uzivatelem. Agentura prace nejprve potiebuje povoleni ke zprostiedkovani
zaméstnani, které je poskytovano generalnim feditelstvim Utadu prace CR jako licence

agentury prace (Hospodatska komora Ceské republiky, 2017).

Jak je patrné z ndzvu, pracovni agentura na urcitou dobu svého zaméstnance za stanovenou
odménu pouze pronajima. Pracovnik je nasledné zatfazen do spolecnosti, V niZ vykonava
stejné hodnotnou pracovni ¢innost jako kmenovi zaméstnanci. V momenté, kdy je tento

pracovnik pfidélen uzivateli, je jeho napln prace organizovana a hodnocena nadfizenymi
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zaméstnanci uZzivatele. Mzda je ovSem vyplacena agenturou prace, nebot’ ta je skuteCnym
zaméstnavatelem agenturniho zaméstnance. Za nejvétsi vyhodu agenturniho zaméstnavani
je povazovan fakt, ze je mozné daného pracovnika velmi jednoduse a rychle najmout
azaroven i propustit. Pokud se vSak porovna prondjem pracovni sily s naklady
vynalozenymi na stalého zaméstnance, je agenturni zaméstnavani vyrazné drazsi (Danck,

2018; Hospodaiska komora Ceské republiky, 2017).

3.1.1 Obcané Evropské unie

Do této skupiny patii obCané clenskych stati Evropské unie, obCané stati patiicich do
Evropského hospodaiského prostoru (déle jen EHP) a ob¢ané Svycarska, pro néz plati
svoboda volného pohybu a pobytu, ktera je dale upravena v ¢lanku 21 Smlouvy o fungovani
Evropské unie, ve Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2004/38/ES. Obcané EU jsou
opravnéni pobyvat a vykonavat pracovni &innost na uzemi Ceské republiky bez potieby
jakéhokoli povoleni. Dale maji s ohledem na podminky zaméstnani naprosto stejna prava
a povinnosti jako obéané CR. Zaméstnavateli to pfinasi pouze administrativni povinnosti,
spojené s tkolem informovat wfad prace (dale jen UP) a vést evidenci s osobnimi udaji
0 kazdém pracovnikovi. Tyto informace zahrnuji identifikac¢ni data cizince, adresu, ¢islo
cestovniho dokladu, informace o vykonu prace, pohlavi, vzdélani a zatazeni v ramci OKEC.
Pobyt v nékterém z ¢lenskych statl az na vySe uvedené administrativni povinnosti
zaméstnavatele neni nijak omezen a obCanu EU postaci jen ohlaSeni konkrétniho mista

pobytu a cestovni doklad/ob¢ansky prukaz (Danék, 2018).

3.1.2 Obcéané tietich statu

vvvvvv

spInéni veskerych nalezitosti, obsazenych v zakonu o zaméstnanosti. Tento zakon stanovuje
konkrétni pravidla, po jejichz splnéni bude cizinec pfijat do zaméstnani. Nejprve je nutné
ochranit svij pracovni trh a splnit veskera administrativni opatieni. To znamena byt
v kontaktu s UP, ktery provadi testovani trhu prace v ptipadé kazdé volné pracovni pozice
urcené cizinci. EU aktivné€ podporuje zamé&stnavani cizincil na izemi svych ¢lenskych stati
— poskytuje povoleni k dlouhodobym pobytim a udéluje fadu vyjimek (Danék, 2018).

Existuji dva zékladni pfedpoklady pro to, aby mohl byt cizinec zaméstnan. Jednim z nich je
jiz zminéné povoleni k zaméstnani a tim druhym je povoleni k pobytu (jedna se pfedevsim
o nedualni zaméstnaneckou kartu). Ob& povoleni jsou od roku 2014 nahrazena tzv.

zaméstnaneckou kartou (Hospodaiska komora Ceské republiky, 2017).
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Povoleni k zaméstnani cizincli mohou mit nésledujici formu:
a) Zaméstnanecka karta

Jedna se o relativné novou formu opravnéni povoleni k pobytu. U¢innosti nabyla 24. 6. 2014,
kdy doslo k uvedeni novely zdkona o pobytu cizinci. Zaméstnaneckou kartu ziskaji ti
cizinci, ktefi maji v imyslu pracovat na izemi CR déle nez 3 mésice. Je vydavana na dobu,
po kterou bude trvat pracovné-pravni vztah. O tom, zda a komu bude vydana rozhoduje
odbor azylové a migraéni politiky Ministerstva vnitra CR (déale jen OAMP). Tento zpiisob
opravnéni v poslednich péti letech vyuzilo 58 % cizincti (Hospodaiska komora Ceské

republiky, 2017; Svaz pramyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).

Zaméstnanecka karta neni, co se ty¢e druhu povolani nijak omezena, avsak cizinec miize
zaujmout pouze misto, zafazené¢ do tzv. centridlni evidence volnych pracovnich mist
obsaditelnych drziteli zaméstnanecké karty. Zaméstnavatel je povinen oznamit UP vzniklé
volné pracovni misto vcetné jeho podrobné charakteristiky. Toto pracovni misto musi
nejprve projit tzv. testem trhu, ¢imz se rozumi, ze je po dobu 30 dni nabizeno Gfadem prace
nejprve ¢eskym pracovnikiim a po jeho neobsazeni poté cizinciim. Ve své obecné formé ma
zaméstnanecka karta dudlni charakter, coZ opraviiuje cizince k pobytu v CR a soucasné

i k zaméstnani (Hospodatska komora Ceské republiky, 2017).
b) Modra karta

Modré karta patii mezi nejdéle vyuZivana povoleni k dlouhodobému pobytu a je vydavana
na dobu jednoho az dvou let. Stejné jako zaméstnanecka karta ma dudlni charakter. Li$i se
vSak v tom, Ze je v jejim piipadé vyzadovano vysokoSkolské vzdélani nebo vyssi odborné
vzdélani, které trvalo minimalné 3 roky. Béhem poslednich péti let vyuzilo tuto formu 7 %

cizincti (Dang&k, 2018; Svaz primyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).
c) Karta vnitropodnikové prevedeného zaméstnance

Kartu vnitropodnikové ptrevedeného zaméstnance lze rovnéz zatadit mezi novégjsi formy
dlouhodobého pobytu. Zaméstnanci-cizinci jsou prevadéni v ramci podniku, koncernu ¢i
nadnarodni spole¢nosti. Zakon o pobytu cizincil pro udéleni karty vyZaduje ptedchozi trvani
zaméstnani v celkové délce minimalné 6 mésicii pfed samotnym pievedenim. O vystaveni
karty smi zadat pouze cizinec, jehoz pracovni zafazeni je na pozici manazera, Specialisty ¢i
zaméstnaného staZisty, ktery je prevadén na izemi CR za uéelem fadného rozvoje kariéry
nebo zaSkoleni. Tato forma povoleni k zaméstnani byla béhem poslednich péti let vyuzita

pouze u 2 % cizincti (Dandk, 2018; Svaz pramyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).
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3.1.3 Aktualni idaje o postaveni cizincii na ¢eském trhu prace

V kontextu s aktualni situaci na ¢eském trhu prace je dulezité poukazat na to, ze dle tidaju
Ceského statistického ufadu (2019a) tvotili lidé s cizim statnim ob&anstvim v roce 2019 vice
neZ desetinu zaméstnanosti v Ceské republice, avsak v roce 2020 tvoii bezmala dvanéctinu.
Nejvice zamé&stnancu-cizincl je koncentrovano v prumyslovém odvétvi (29,5 %) a jsou
najimani zejména prostiednictvim agentur prace. Nasleduji administrativni a podpiirné
¢innosti s podilem 17,6 %. V maloobchodé¢ a velkoobchodé je evidovano 10 %

zaméstnanych cizincti a v oboru stavebnictvi je to pak 9 % (Cesky statisticky ttad, 2020a).

V oboru té€zby a dobyvani je nejveétsi podil zaméstnancti polské narodnosti, v informacnich
a komunikaénich ¢innostech ptevazuji rumunsti pracovnici. V dopravé se hojné uplatiiuji
zaméstnanci bulharské narodnosti. V zeméd€lstvi, obchodé€, zdravotni a socialni péci se
prosazuji pracovnici z Ukrajiny. V roce 2019 bylo zaznamenano vice nez 53 % cizinct
s trvalym pobytem na tzemi CR, pfi¢emz rist jejich po¢tu i nadéle pretrvava. Celkovy pocet
cizinci, ktefi méeli pouze prechodny pobyt se naopak odviji dle makroekonomického cyklu

(Cesky statisticky tad, 2019a).

Je nutné podotknout, e se Ceska republika na pracovni silu ze zahranié¢i spoléha stéle vice.
Obrazek 6 znazoriuje rozloZeni cizinct na tzemi Ceské republiky k 31.12. 2019 na zakladé

jejich statni piislusnosti.

/f’ Ostatni Ukrajina
31% 25%
Slovensko
Rusko 20%
Némecko 6%
4%
Polsko

4%

Obrdzek 6: Podil cizincii na vizemi CR dle statniho obcanstvi
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Cesky statisticky ufad, 2019¢)

Na ceském trhu prace jsou dle narodnosti nejvice zastoupeni pracovnici z Ukrajiny
(145,5 tis.), nasledovani pracovniky ze Slovenska (121,3 tis.). Dale dle poctu zastoupeni
pracovniki na trhu prace v CR pokraduji zemé jako je Vietnam (61,9 tis.), Rusko (38,2 tis.),

Polsko (21,8 tis.) a Némecko (21,5 tis.). Bulharsko, Rumunsko a dalsi narodnosti spole¢né
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zaujimaji podil 31 %. Zaméstnanci-cizinci, ktefi se na uzemi Ceska legalné usazuji
nejcastéji, jsou obcané tretich stat. Podil jejich trvalych pobyti (60 %) vyrazné prevySuje
pobyty piechodné (40 %). Nejcastéji zde maji své vlastni rodiny a déti. Hlavni davod, pro
ktery se cizinci-tietizemci zdrzuji v CR, je vykon zaméstnani a podnikani, coz predstavuje
podil 51,1 % kroku 2018. U pracovni sily z EU pfevladaji prechodné pobyty (Cesky
statisticky ufad, 2020a; Cesky statisticky ufad. 2019b; Cesky statisticky ufad, 2019¢).

V soucasném obdobi je silna ekonomickéd migrace, které je reakci na soucasny nedostatek
pracovnich sil, zabezpecovana piedevsim pracovniky ze zemi Evropské unie. Jak jiz bylo
zminéno vyse (viz podkapitola 3.1.1 Obcané Evropské unie), zaméstnavani obcant EU je
zatizeno pouze mensimi administrativnimi pfekazkami. To je disledkem toho, ze pracovnici
(zejména z vychodnich zemi EU) obsazuji na uzemi CR pracovni mista a vytladuji tak
pracovniky ze zemi mimo EU. Vyjimku pfedstavuji pracovnici z UKrajiny, jejichz pocty se

stale zvysuji (Cesky statisticky ufad, 2020a).

Celkovy pocet trvalych pobytd v posledni dobé plynule stoupa a dosahuje poctu témér
300 tisic registrovanych osob. V porovnani s rokem 2007, kdy tento pocet ¢inil vice nez
150 tisic, je patrné, ze doslo prakticky ke dvojnadsobnému ristu. Pocet registrovanych osob
s trvalym pobytem v sob& vS§ak nezahrnuje turisty a zahrani¢ni pracovniky, ktefi na ¢eském
uzemi pracuji v rdmci volného pohybu osob, a soucasné se nepiihlasili cizinecké policii.
Pocet obéanu EU piedstavuje bezmala dvé tietiny (378 tis.) vSech zaméstnanci-cizincu, ktefi
jsou v evidenci Gfadu prace. Jedna z nejvétsich cizineckych skupin (Ukrajinci) reaguje velmi
pruzné na ekonomicky cyklus. Piikladem muize byt krize mezi roky 2008-2011, kdy jejich
pocet klesl vice nez o polovinu (z 81 tisic registrovanych pracovnik na 35 tisic). Poté ovsem
v roce 2015 nasledoval opét nartist na 121 tisic osob (Cesky statisticky titad, 2019a; Cesky
statisticky utad, 2020a).

Dle tidajii z Ceského statistického ttadu (dale jen CSU) Ize sledovat rostouci trend v poétu
zaméstnanych cizincli na obrazku 7. V roce 2018 ptesahl pocet legalné pobyvajicich cizincii
v Ceské republice 564 tisic osob, coZ predstavuje rist 0 vice nez 40 000 0sob v porovnani
s rokem 2017. Pozitivni trend pokracoval i v roce 2019, kdy bylo na uzemi CR celkem
595 tisic cizinct, z nichz vice nez 300 tisic bylo s trvalym pobytem. V roce 2020 celkové
&islo vzrostlo na vice nez 628 tisic pracujicich cizincti. V CR pobyvalo 97,2 % cizich statnich
ptislusnikti po dobu delsi nez 1 rok, coz je vétSina z celkového poctu registrovanych cizinct.
Déle je z ilustrace patrné, ze jiz od roku 2013 pfevazuje pocet cizincil, ktefi jsou drziteli

povoleni k trvalému pobytu (300 tis. k roku 2019) nad témi, jeZ se na Gizemi CR zdrzuji na
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zaklad¢ povoleni k dlouhodobému pobytu, ptechodnému pobytu ¢i dlouhodobych viz
(295 tis.), (Cesky statisticky ttad, 2019b).
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Obrazek 1: Vyvoj poctu cizincii na vizemi CR dle typu pobytu 5
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Cesky statisticky urad, 2019b; Cesky statisticky trad, 2019¢)

Geograficky je vétSina téchto vySe zminénych cizineckych skupin orientovana v hlavnim
mésté, a to jiz od roku 1995. Zde je viak vyse jejich mezd v porovnani s ostatnimi kraji v CR
znatelné nizs$i. Vyjimku tvofi polSti pracovnici, kteti logicky zastdvaji pracovni ¢innost
v blizkosti hranic s Ceskem, nejvice pak v Moravskoslezském a Olomouckém kraji. Dal§im
krajem, kde je moZzné nalézt pomérné velké procento zaméstnanych cizinct je Sttedocesky
kraj, v némz je vykazovan celkem pravidelny narGst od roku 2002. Od roku 1995 je
pozornost cizincll hojné soustiedéna do Mladé Boleslavi. Svou pozici tésné za krajem

Stiedodeskym zastava kraj Jihomoravsky — piedevsim okres Brno-mésto (Cesky statisticky

titad, 2019a; Ceskomoravska konfederace odborovych svazi, 2019).

Cizinci v CR obecné spadaji do mladsi az stfedni vékové kategorie. Je zde také mozné nalézt
cizince ve vyssim véku 65 let s nizkym podilem 5,4 %. Ve vékové kategorii 30-39 let se
vroce 2018 nachéazelo 25,7 % vSech cizinci. Mensi podil (16,2 %) byl v roce 2018
zaznamenan u vékové kategorie 20-29 let (Cesky statisticky ufad, 2019b).

e Evidence zaméstnanci S cizi statni prislu$nosti

Jak bylo jiz zminéno, zaméstnavatel je povinen vést podrobnou evidenci jak obcantit EU/EHP
a Svycarska, tak i viech cizinct, ktefi jsou v pozici zaméstnanctl. Na obrazku 8 je mozné
vidét procentualni podil viech cizinct, ktefi jsou registrovani na UP v Ceské republice dle
jejich statni prislusnosti. Data byla sesbirdna k unoru roku 2020. Nejvétsi podil cizincti

zaujimaji pracovnici ze Slovenska (196 955 0sob). Na druhé pozici jsou ukrajinsti pracovnici
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(155 499 osob). S pomérn¢ velkym procentualnim rozdilem nasleduji narodnosti jako je
Polsko (46 582 osob), Rumunsko (43 889 osob) a Bulharsko s poétem 35 401 pracovniki

(Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2020).

Némecko
1%
Mad’arsko
3%
Bulharsko
7%
Bélorusko
1%

Slovensko
37%

Rusko_/
306 Vietnam

2%
Obrdzek 8: Cizinci registrovani na Uradech prace dle statni prislusnosti
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Ministerstvo prace a socialnich véci, 2020)

Nejvyssi pocet cizincli evidovanych na UP byl v Praze (209 892 osob), nésledoval
Stiedodesky kraj (98 262 0sob), z néhoz 24 992 osob bylo registrovano na UP v Mladé
Boleslavi. Konkrétn¢ je ve mést¢ Mlada Boleslav ztohoto poétu osob evidovanych
19 755 ob&anit EU/EHP + Svycarska, 2 230 cizincti bez nutného povoleni k zaméstnani,
1 019 cizinci s povolenim k zaméstnani, 1 976 cizinci se zaméstnaneckou Kkartou
al2stzv. modrou kartou. Tretim krajem v pofadi je Jihomoravsky s pocétem
63 835 pracovnikii-cizincti, nasledovany Plzeniskym krajem s 60 139 evidovanymi cizinci

(Ministerstvo prace a socialnich véci, 2020).

Jak vyplyva z udaji Utadil prace, nejvyssi podet cizincti je v pozici zaméstnancti (Obr. 9),
avsak jsou zde i taci, ktefi pfi§li do Ceské republiky s amyslem podnikat na zakladé
zivnostenského opravnéni. Pocet cizincti Zivnostnikli nevykazuje zadny vyrazny rist, jak je
mozné konstatovat na zdklad¢ vyvoje Zluté kiivky nize. Koncem roku 2019 bylo na tizemi
Ceska registrovano celkem 93 781 cizincti s Zivnostenskym opravnénim, z nichz
36 584 bylo ob¢any EU/EHP ¢i Evropského sdruzeni volného obchodu (dale jen ESVO).
Nejvice podnikatelii-cizinci bylo ze zemi jako je Ukrajina (22 924 osob), Vietnam
(20 733 0sob), Slovensko (19 035 osob), Rusko (3 446 osob), Némecko (3 045), Polsko
(2 650 0sob) a Rumunsko (2 055 osob), (Cesky statisticky uiad, 2019e).

47



700

600

622

569
472
381
322

261
I 84 ! 84 86 87 90 94

E EE EE EE EE NE

2014 2015 2016 2017 2018 2019
mmmm Cizinci v pozici zaméstnanci

mm Cizinci podnikajici s Zivnostenskym opravnénim

Vyvoj poctu cizinell, podnikajicich s zivnostenskym opravnénim

Obrazek 9: Zaméstnanost cizincu dle postaveni v zaméstnani
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Cesky statisticky ttad, 2019b, Cesky statisticky Gtad, 2019e)
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4 Kulturni odlisSnosti cizincad na uzemi Ceské

republiky

Diky stale ¢astéj$i pieshrani¢ni mobilité manazeri a zaméstnancu, a soucasné také vlivem
globalizace, dochazi v fad¢ podnikti k miSeni narodnich kultur. Vyplyva zde otazka, zda jsou
vzniklé kulturni odli$nosti pro firmu spiSe ptinosem ¢i nikoliv. V souvislosti s tim patii mezi
tzv. mekké pracovni predpoklady pravé porozumeéni zvyklostem koleghi ze zahranici,
spoluprace s nimi a respektovani jejich ndzora a odlisnych pristupt. Tyto piedpoklady, jimiz
by méli disponovat predevs§im manazefi, jsou souhrnné oznacovany jako ,,fizeni kulturni
rozmanitosti“. Pro firmu muize toto miseni kultur znamenat novy impuls ¢i iniciativu
Vv podnikatelské ¢innosti a osobni obohaceni. V opa¢ném ptipad¢ se vsak muze stat zdrojem
riznych nedorozuméni, napiiklad z divodu rozdilnych ocekévani, kulturnich zvyklosti
a nedostate¢nému naslouchani. V zacatcich spoluprace s osobami rozdilnych kultur hraji
velkou roly zavedené stereotypy, které jiz predem potvrzuji urcité charakteristické kulturni
rysy. Dilezité je také upozornit na to, Ze skuteénosti, které jsou v Cesku vnimany jako silné

a pozitivni, mtzou byt jinou kulturou povazovany za slabinu a naopak (Urban, 2013).

Bylo zjisténo, Ze multikulturni pracovni skupiny €asto vykazuji velmi dobré vysledky, nebot’
pfinaseji nové ¢i odlisné pohledy na feSenou problematiku v podniku, nové napady
a kreativitu. Efektivita takovychto skupin vSak zavisi na typu zadanych tkoll, na mife
spole¢nych zkuSenosti a zptsobu, jakym je fizena jejich kulturni rozmanitost. Uvniti skupin
je kladen diraz na kvalitni komunikaci a vzajemné pochopeni. Dle zkuSenosti jsou
mnohokulturni tymy vhodné k feseni ukold, které jsou uzce spojeny s inovacemi. Nehodi se
pak pro zab&hlé/rutinni tkoly dané dlouhodobou zkuSenosti. Jsou to pravé kulturni
odlisnosti, které jsou brany jako vyznamna ptednost, a nikoliv jako ptekazka. Pti tvorbé
multikulturnich skupin musi byt bran zietel na to, aby byli ¢lenové vybirani na zakladé
pracovnich schopnosti a zkuSenosti, a ne dle narodnosti. Fungovani téchto pracovnich tymt
1ze posilit tréninky, které pomohou zbofit zaZité negativni stereotypy ve vnimani ndrodnich

kultur, zmirni pfedsudky a pomohou fesit konkrétni problémy v komunikaci (Urban, 2013).

JelikoZ je zastoupeni cizincii na uzemi CR velmi pestré, Ize si v tomto piipadé viimat
ruznych kulturnich odli$nosti, protoZe kazda z velkych cizineckych skupin mé sva urcita
specifika. Piikladem miize byt typicky bulharsky zaméstnanec, ktery je charakterizovan jako
muz okolo 45 let, jehoz pracovni ¢innost je upravovana agenturou prace a naplni prace je

obsluha stroje v podniku v primyslovém odvétvi. Co se tyce naptiklad cizinci z Rumunska,

49



prevazuji muzi v odhadovaném veéku 30 let, ktefi jsou hojné¢ zastoupeni Vv Plzenském,
Jihomoravském a Olomouckém kraji. Tretina téchto zaméstnancii nemd témét zadné
adekvatni vzdélani apracuje jako obsluha stroji ¢i se zabyva pracemi na pozici
montaznik/montér. Na druhou stranu jsou zde taci, kteti maji vysokoskolské vzdélani —
konkrétn€ 28 % rumunskych pracovnikti. Ti jsou zamé&stnani jako specialisté, technici nebo
se uplatiiuji v odvétvi informacnich a komunikacnich technologii. Dalsi zna¢né zastoupenou
skupinou cizincii na Ceském trhu prace jsou pracovnici z UKrajiny. V tomto piipadé
prevazuji zeny, které jsou zaméstnany v odvétvi primyslu, obchodu, zdravotni a socialni
péce, ubytovani, zemeédélstvi, Stravovani a pohostinstvi. Ukrajinsti pracovnici zastavaji svou
praci za viditeln& nejniz§i mzdy bez ohledu na vysi jejich dosazeného vzdélani (Cesky

statisticky tfad, 2019a); (Cesky statisticky uiad, 2020a).

Analyticka studie, jejiz soucasti byla i problematika kulturnich rozdild, zadana SPCR
a provedena spolecnosti TREXIMA vroce 2019 piinesla odpovédi na otazku: ,Jaké
konkrétni kulturni rozdily predstavuji z pohledu zaméstnavatelu nejvétsi problém pri
zaméstnavani cizincu.*“ Za jeden z nejvyraznéj$ich kulturnich rozdili je dle zaméstnavateli
povazovano piisné dodrZzovani nabozZenskych zvyklosti a tradic. Na dalSich ptickach se
umistily odli$né navyky ve stravovani, rozdilné mravni hodnoty, jiné zptisoby a pravidla
v oblékani, hygienické navyky a také urcité zvyklosti, jez neodpovidaji ceskeé etiketé, a to

napiiklad respekt k Zzenskému pohlavi (Svaz primyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).

V kazdém typu zaméstnani je mozné spatfit urcité kulturni rozdily za predpokladu, Ze
zaméstnavatel zaméstnava pracovniky s jinou statni prislusnosti. Pro potieby diplomové
prace byly zvoleny nasledujici menSiny dle nejvétSiho zastoupeni kulturné

diverzifikovaného personalu ve zvoleném podniku:
e Polska komunita

Pracovni sila z Polska pfedstavuje pro ¢eskou ekonomiku veliky vyznam, nebot” se jedna
0 velmi poéetnou kulturni p¥islusnost na trhu prace v Ceské republice. I piesto, Ze jazykova
bariéra nepfedstavuje zasadni problém, polsti pracovnici Casto vyzaduji pieklad veSkeré
administrativy do jejich rodného jazyka. Dale je Casto potieba ze strany firmy uzpusobit
inzerci pro polské pracovniky ¢i dopravu na pracovisté¢ zdarma. Zajimavosti je, ze tito
pracovnici jsou ochotni na cestdch do prace stravit i vice nez 3 hodiny, zatimco cesti
pracovnici se prevazné zamétuji na praci v okruhu 10-15 km od svého bydlisteé. Co se tyce

povahy a pracovnich navykt, Polaci jsou velmi pracoviti, ambicidzni, s vy$si motivaci pro
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préci oproti tuzemskym zaméstnancim. Pokud se jim naskytne leps$i pracovni pfilezitost,
s velkou pravdépodobnosti se ji chopi. Je tedy dilezité klast diraz na jejich spokojenost

a kvalitni pracovni podminky, aby si je podnik udrzel (JDM Cesko, 2019).

Nejcastéjsim odvétvim, vnémz se Polaci uplatiuji je zpracovatelsky prumysl, tézba
a dobyvani. Mezi Casto obsazované pracovni pozice patii obsluha stroju a zatizeni, montéfi,
pomocni pracovnici, femeslnici a opravarti. Koncentruji se predev§im podél severni hranice
zem¢. Jako narod jsou polsti pracovnici hrdi na svou vlast, ochotni vice riskovat a zaroven
je pro né typicka soudrZznost, proto v zahrani¢i asto vytvateji komunity (Cesky statisticky
Gitad, 2019a; Denik.cz, 2019; Budinsky, 2015; Svaz pramyslu a dopravy Ceské republiky,
2019).

Diky studie zadané Svazem primyslu a dopravy CR (2019) byly identifikovany hlavni
vyhody zaméstnavani polskych pracovniki. Na zakladé odpovédi 47 % respondentd jsou
dobfe odborné kvalifikovani. Dale dle 33 % zaméstnavatell jsou zdrojem pracovni sily,
ktery nelze nalézt mezi ¢eskymi zaméstnanci. Jak uvedlo 20 % dotazovanych, jsou daleko
vice ochotni pracovat pfesc¢as, o vikendech a svatcich. Kladné byla hodnocena i dosahovana
urovenn pocitatovych dovednosti a vliv na kulturu podniku. Mezi nevyhody patii
komplikovangjsi administrativa doprovazejici nabor, jazykova bariéra a rozdéleni rodiny.
Zajimavosti je, ze az 33 % zaméstnavateli zadné nevyhody Vv piipadé zaméstnavani

polskych pracovnikil neidentifikovalo.
e Slovenska komunita

Pracovnici ze Slovenska predstavuji vysoky podil na ¢eském trhu prace. Odvétvi, v némz se

pracovnici koncentruji nejvice je mozné sledovat na obrazku 10.

Zpracovatelsky Primys] | ————————— 3270
Administrativni a podplirné Cinnosti | — 11%
Obchod a opravy motorovych vozidel |u— 11%
Zdravotni a socialni péCe |uu—m" S5%0

Informaéni a komunikacni CinNosti  u— S0

Obrdzek 10: Odveétvi, v nichz se Slovaci v Ceské republice nejvice koncentruji
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Nesrstova, 2018)

Dle pohlavi pievazuji muzi (62 %) a zbyvajicich 38 % zaujimaji Zeny. Jedna se predev§im

o pracovniky produktivniho véku 30 az 39 let. Nejvice jsou tito pracovnici situovani
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v hlavnim mést¢, kde jejich podil ¢ini 33 %. Na kraj Stfedocesky poté ptipada 15 % a na
kraj Jihomoravsky 14 % slovenskych pracovnikl (Nesrstova, 2018).

Dle informaci ziskanych z vyzkumu pracovni agentury EXPRESS PEOPLE v roce 2018,
vztahy mezi ¢eskymi a slovenskymi pracovniky ochabuji. Celkové bylo v rdmci vyzkumu
osloveno 1 048 respondentii napii¢ Ceskou republikou. Vysledek piinesl zjisténi, Ze 46 %
¢eskych zaméstnancli mé osobni pracovni zkusenost s pracovniky slovenské narodnosti ve
vékové kategorii 18-26 let a 26-35 let. Nejvice se tyto dveé narodnosti prolinaji v Praze, Brné
a ve StredoCeském kraji. Nasleduje Plzenisko, Liberecko a Zlinsko. Naopak nejméné je
mozné sledovat toto narodnostni propojeni na Vysocin€. Bylo zjisténo, ze ptiblizné 40 %
lidi, ktefi pracuji s obCany slovenské narodnosti je jiz vnima jako kteroukoliv jinou
narodnost. Zhruba 23 % Slovaki pocituje tlak ze strany ¢eskych spolupracovniku, ktefi
pozaduji, aby hovotili ¢esky. Stejné procento vnima Slovaky jako konkurenty, ktefi obsazuji
pracovni pozice na &eském trhu prace. Na druhou stranu dle vyzkumu Cesi povazuji Slovaky
jako pratelskou a spole¢enskou narodnost (53 %), jako hrdou narodnost (14 %) a jako
prubojnou narodnost (14 %). Dle 8 % dotazovanych se neboji zmény a podstupovat riziko.
Na zéklad¢ pribézného monitorovani, atraktivita pracovnich pfilezitosti na ceském trhu
prace rok od roku pro slovenské pracovniky klesa. Divod pravdépodobné tkvi v tom, ze pro
pracovniky S vySsi kvalifikaci je snaz$i ziskat pracovni misto pfimo na Slovensku ¢i

V opa¢ném piipad¢ hledaji pracovni ptilezitosti dale na zapadé (MANUVIA, 2018).
e Ukrajinska komunita

Mezi tfetizemce, ktefi se v soucasnosti nejéastdji legalné usazuji v Ceské republice se fadi
predev§im pracovnici z Ukrajiny. Geograficky je tato mensina rozmisténa celkem
rovnomeérné témet po celém ceském uzemi, avSak okresy na Morave a ve Slezsku patii mezi
ty méné preferované. Ukrajinskd migrace je charakteristickd zejména svou mohutnosti
a podminénosti ekonomickymi motivy. Zakladnim podnétem kazdého ukrajinského
pracovnika je vydé€lat penize ke své vlastni potfebé a nasledné zabezpecit rodinné
piislusniky. Kvili béZnym ekonomickym problémiim, které nastavaji pti navratu do rodné
zemé a soucasné diky mnohdy kvalitngj§imu Zivotu v Cesku, se vyrazné zvysil zijem
0 trvalé pobyty. Co se tyce vzdélani ukrajinskych pracovnikii, neni zde velky rozdil mezi
tirovni jejich védomosti a praci vykonavanou v CR. Ukrajinci v pozici zaméstnancti se
uplatnuji pfevazné na sekundarnim trhu prace a konkrétné na pozicich, které nevyzaduji
prili§ vysokou kvalifikaci. Jedna se nejcast€ji o manualni vykon Cinnosti, pro které jsou

typické obtizné pracovni podminky, naméhava prace, nizké mzdy a Casté presCasy. Takto to
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byva napiiklad ve zpracovatelském priamyslu ¢i v oboru stavebnictvi. Casto pracuji jako
obsluha strojii a zafizeni, montéfi, pomocni pracovnici, femeslnici a opravati (Zajickova

& Vavre¢kova, 2016; Svaz pramyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).

Mezi vyhody zaméstnavani ukrajinskych pracovnikli patii dle 65 % zaméstnavatelli
skute¢nost, Ze tito cizinci pracuji na pozicich, na které je za normalnich okolnosti obtizné
najit tuzemské pracovniky. Flexibilitu pracovnikd z Ukrajiny uvedlo jako vyhodu 50 %
respondentti a 38 % pak spatfuje vyhodu v jejich odborné kvalifikaci. Shodné 15 %
dotazanych mezi vyhody zafadili vys$i pracovni vykonnost vicenarodnostnich tymu
a pozitivni dopad na firemni kulturu. Naopak nejvétsi nevyhodou dle 59 % respondentt je
slozitda administrativa v souvislosti s naborem. Dale dle 38 % zaméstnavateli nasleduje
jazykova bariéra a 32 % jako nevyhodu uvedlo rozdéleni rodiny cizincli. Mezi dalsi
nevyhody poté respondenti zatadili slozité zajiStovani ubytovani a problémy s dodrzovanim

discipliny (Svaz pramyslu a dopravy Ceské republiky, 2019).
¢ Némecka komunita

Némci jako pracovni sila piedstavuji na uzemi Ceské republiky podil ve velikosti 4 %, coz
¢ita celkem 21,5 tis. osob. Nejvice se koncentruji v hlavnim mésté a poté podél hranic
s Némeckem, zvlasté pak v okoli Teplicka, Mostecka, Chomutovska a Karlovarska.
Zajimavosti je, Ze co se ty¢e vyse vydélki na izemi Ceska, patii Némci mezi vibec nejlépe
placené cizince. Jejich mésicni mzda neni niz§i nez 59 tis. K¢ hrubého. Nejvétsi podil
pracovnikl némecké narodnosti se koncentruje ve sluzbach a zaujima celkem 59 %. Rovnéz
velké zastoupeni némeckych pracovnikti na ceském trhu prace je v odvétvi primyslu (40 %),
nebot’ velké mnozstvi matefskych spole¢nosti investuje do dcefinych spole¢nosti na tizemi
Ceské republiky nemalé &astky. Naopak pouze 1 % Némct pracuje v oblasti zem&dglstvi.

Pozice, které jsou Némci obsazovany nejcasteji shrnuje obrazek 11.
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SPECIaliSte | ———————————— 3 7/0
TechniCti a 0dborni pracovniCl  |u— 2 170
Ridici pracovnici | 20%
Utednici | 11%
Montéfi a obsluha strojil a zafizeni |u— 8%0
Remeslnici a opravaii | 3%
Prodej & 1%
Pomocni a nekvalifikovani pracovnici g 1%

Obrazek 11: Nejcasteji obsazované pozice némeckymi pracovniky
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Svaz primyslu a dopravy Ceské republiky, 2019)

Pracovni ndvyky Némctl se od téch ceskych castecné 1isi. Pro Némce jsou typické silné
rodinné vazby. Z tohoto diivodu jsou po skonceni pracovni doby jiz pracovné k nedostiZeni
a svij ¢as vénuji predevSsim rodin€. Rovnéz jsou velmi peclivi dojde-li na planovani

v soukromém ¢i v profesnim zivoté (Passport to Trade 2.0, 2019).

V piipadé¢ zaméstnavani pracovnikii némecké narodnosti jsou na zakladé studie Svazu
primyslu a dopravy Ceské republiky (2019) spatfovany hlavni vyhody V jejich odborné
kvalifikaci a ve vyrazném zlepSeni jazykovych znalosti tuzemskych zaméstnanct diky jejich
vzajemné Uzké spolupraci, tak odpoveédélo 80 % respondentti. Déle 60 % dotazovanych
uvedlo jako vyhodu dobré pocitatové znalosti a ovladani svétovych jazykl. Zaméstnavani
pracovnikl z Némecka dle zaméstnavateli pfinasi kulturni obohaceni firemniho prostredi.
Pozitivné€ je na némecké pracovniky nahlizeno také skrze mékké dovednosti, do nichz patii
zodpovédnost, samostatnost, schopnost pracovat pod tlakem, tymova spoluprace a ochota
komunikovat. Jako u vétSiny jinych narodnostnich mensin iV ptipadé¢ Némci je hlavni
nevyhodou jazykové bariéra (dle 60 % respondentt). Podle 40 % dotazovanych nasledu;ji
kulturni ptekazky ve smyslu odlisnych mravnich hodnot a interkulturnich rozdilti nebo

slozitd administrativa.
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5 Charakteristika podniku SKODA AUTO a.s.

Nasledujici ¢ast bude vénovéna charakteristice spoleénosti SKODA AUTO (dale jen SA),
jejiz sidlo a hlavni zdvod se nachazi ve mésté Mlada Boleslav. SA dale vlastni poboéné
vyrobni zavody v Kvasinach a Vrchlabi. Ov§em ptisobnost spole¢nosti saha mnohem déle,
a to konkrétné do Ciny, Ruska, Slovenska, Némecka, Alzirska, Indie, Ukrajiny
a Kazachstanu. Spole¢nost SKODA AUTO byla oficilné zaloZena jako pravnicka osoba

20. listopadu 1990 a pfijala formu akciové spolecnosti.

5.1 Historie a sou¢asnost spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost V letosnim roce 2020 oslavila jiz 125 let své existence. Jeji historie se totiz zacala
psat jiz v roce 1895. Toho roku diky spolupraci strojniho zamecnika Vaclava Laurina
a knihkupce Vaclava Klementa vznikl Giplné€ prvni model jizdniho kola, tehdy pod znackou
»Slavia®“. Modely Slavia diky své kvalité velmi brzy dostaly zna¢né popularity a daly vzniku
druhému nejvétsimu vyrobci jizdnich kol v Ceské republice. O 4 roky pozdéji vznikl GipIné
prvni motocykl s benzinovym motorem, ktery mél veliky tspéch mezi Sirokou vefejnosti.
Diky rostouci popularité nedlouho po Slavii vznikl prvni automobil Voiturette A, ktery byl
pro spole¢nost hnacim motorem a mladoboleslavska znacka se tak brzy stala nejvétsi

automobilovou firmou rakousko-uherské monarchie.

Neptivétivy dopad mél na spolecnost vyvoj prvni svétové valky, kdy doSlo k rozpadu trhii
atehdy Siroka ptisobnost automobilky se zmensila pouze na uzemi Ceskoslovenska. Pro
udrZeni vyroby se spole¢nost spojila s vyznamnym strojirenskym a zbrojnim podnikem
v Plzni — firmou Skoda. Vzniklé okolnosti se zaslouZily ke vzniku loga a poprvé se tak
objevil okiidleny Sip. I pfes nevlidné udalosti, které spole¢nost konfrontovaly, zapocala
v roce 1929 pasova vyroba, ktera doposud neméla v Ceskoslovensku obdoby. Toho roku
cely svét zasahla velk4 deprese, ktera postihla i velkou fadu automobilovych spolecnosti.
Spolecnost Skoda toto obdobi zdarné a bez zniGujicich ztrat piezila. Nastala éra vyvoje
novych, moderngjSich automobili a mladoboleslavska automobilka se stala akciovou

spolecnosti, coZ sebou pfineslo i dal§i nemalé finan¢ni prostfedky na rozvoj firmy.

Po skonceni 2. svétové valky byla spolecnost zestdtnéna a pfijala oznaeni AZNP —
Automobilové zavody, narodni podnik. Firma se i nadale znacné vyvijela a v roce 1987

pfisel na svét jeden z nejznaméjsich modeli — FAVORIT (SKODA, 2020d).
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Dulezitym milnikem v historii firmy byl rok 1991, kdy se spole¢nost stala soucasti koncernu
Volkswagen (dale VW), tehdy nejvétsiho vyrobce automobiltt v Evropé. Tim zapocala
vyroba a rozvoj modernich automobilll. V soucasné dobé koncern VW vlastni 100% podil.
V roce 2016 pod heslem ,,Simply Clever prosla spole¢nost SKODA digitalni transformaci
a projevila znaéné Gsili v oblasti Pramyslu 4.0 nebo konektivity. Rovnéz SA aktivné
spolupracuje s mésty ve svém okoli ve smyslu tzv. chytré mobility a mikromobility
(SKODA, 2020d).

e Soucasnost

Spoleénost SKODA AUTO je mozné povazovat jako uréity pilif & patet eské ekonomiky,
ktera celosvétoveé zaméstnava 39 964 zaméstnancti (2020). Pravidelné Se umist'uje na prvni
piice v soutézi ,,Ceskych 100 nejlepsich®. SA méa pouze jediného akcionafe a tim je
spolecnost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A., jez je dcefinou organizaci
spole¢nosti VOLKSWAGEN AG. SKODA AUTO a. s.

Nejaktualngjsim zlomem pro SA byl rok 2019, kdy firma vkro¢ila do éry eMobility a jejim
cilem je postupn¢ elektrifikovat celou modelovou fadu. Predikci predstavenstva je, ze mezi

roky 2019-2022 dojde k prezentaci vice nez deseti elektrifikovanych vozii (SKODA, 2018a).

Obrazek 12 ilustruje pohled na nejvétsi ze tif zavodi v CR, situovany v Mladé Boleslavi.

Obrdzékv 12: Zavod SKODA AUTO v Mladé Boleslavi
Zdroj: (SKODA, 2015b)

Finanéni situace je pro spole¢nost SKODA AUTO velmi piiznivd. Tomu nasvédeuje

vvvvvv

piekrocen rekord odbytu a obratu. Trend pokrac¢oval i v roce 2019, kdy byla udrzena finan¢ni
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vykonnost a stabilita. Konkrétn¢ bylo zakaznikiim po celém svété dodano neuvétitelnych
1 243 tis. vozi pod znackou SKODA. Rovn&Z meziro&né vzrostl odbyt 0 1,7 % na celkem
948 tis. vozu a doslo také k rustu trzeb o 10,2 % na 459,1 mld. K¢ (gKODA, 2019a).

e Piedmét ¢innosti

Piedmétem ¢innosti spolecnosti SKODA AUTO je vyvoj, vyroba a nasledny prodej
automobill, jejich komponentli, originalnich dili, veskerého pftisluSenstvi a poskytovani
servisnich sluzeb pod znackou SKODA. V3e je uskute¢iovano v ramci Strategie 2025, coz
je dlouhodoby koncepéni plan, realizovany strategickymi projekty. Spole¢nost SA hodla do
konce roku 2022 piedstavit 30 modeltl automobili (SKODA, 2018a).

e Organizacni struktura

SKODA AUTO ma ¢&lenitou organizaéni strukturu, ktera se déli na nasledujici oblasti:

- Oblast centralniho fizeni (G) - FinancealT (F)
- Technicky vyvoj (E) - Rizeni lidskych zdroji (S)
- Vyroba a logistika (P) - Nakup (B)

- Prodej a marketing (V)

Spole¢nost je fizena TOP managementem vcele snovym piedsedou piedstavenstva
Thomasem Schiferem, ktery se v srpnu 2020 stal nastupcem Bernharda Maiera, jenz byl ve
funkci od roku 2015. Kazdy ¢len predstavenstva je zodpovédny za danou oblast organizaéni
struktury. Pro potfeby diplomové prace je nejvyznamnéjsi oblast Rizeni lidskych zdroji, za
niz je odpovédny Ing. Bohdan Wojnar. Pod tuto oblast spada celé personalni oddéleni
spolecnosti (SKODA, 2018a; SKODA, 2020a)

Pro spoleénost SA je typickd oteviena firemni kultura, tedy udrzovani piatelského
pracovniho prostfedi, moznost kariérniho ristu a souc¢asné¢ i vyssi mira samostatnosti, coz
jsou také zakladni pozadavky tzv. nové generace zaméstnancid. V roce 2018 doslo
prostfednictvim workshopu k zahdjeni nové etapy rozvoje firemni kultury. Soucasti toho
byla projednana témata zabyvajici se integritou, kodexem spoluprace ¢i modelem vedeni

(SKODA, 2018a).
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6 Personalni marketing ve SKODA AUTO a. s.

Personalni marketing spole¢nosti je hrdé postaven na rovném piistupu ke vSem
zaméstnanctim a ke svym zakaznikim. V piipadé mezinarodni spolenosti, jakou je SA, je
uplatiiovani PM rozsifeno i na zahrani¢ni pracovni silu. V tomto ohledu se spole¢nost musi
soustiedit nejen na tuzemské zaméestnance, ale rovnéz i na ty zahrani¢ni. Tim si zajisti jejich
loajalnost a spokojenost v praci. | piesto, Ze je ve SA zfizeno piimo oddéleni Naboru a HR
marketingu, personalni marketing je uplatnovan napfi¢ celou oblasti S a prostupuje tedy

skrze viechna dil¢i oddéleni (SKODA, 2019f).

Na persondlni marketing jsou kladeny vysoké naroky. Napiiklad v podobé& potfeby novych
projektd, udrzovani nizké Grovné nezaméstnanosti €i piedstav mladé generace o idealnim
zaméstnani. V ramci personalniho marketingu spole¢nost SA v roce 2018 vyuzivala fadu
cilenych naborovych kampani. Jednou ztéchto kampani se stala vefejnosti vysoce
ocenovana Backend Stories, jez byla zamétena piedevs§im na IT specialisty a motivovala
mozné uchazeCe o zaméstnani. Tato kampan predstavila aktudlni nabidky volnych

pracovnich mist, spolené s novinkami z oblasti digitalizace (SKODA, 2018a).

6.1 Oddéleni Naboru a HR marketingu ve SKODA AUTO

Personalni odd¢leni firmy si je plné védomo vyznamu a dilezitosti personalniho marketingu.
Peclive sleduje nové trendy, a pokud je vyhodnoti jako efektivni, zaimplementuje je v ramci
spole¢nosti. Jak je patrné z organiza¢ni struktury (Obr. 13), oblast HR marketingu spole¢né
s Naborem spadd pod oddéleni STR. Ukolem oddéleni Naboru jsou &innosti spojené
S pfijimanim novych zaméstnancti, véetné téch ze zahrani¢i. Mezi tyto ¢innosti patii utvareni
volnych pracovnich mist, poradenstvi pii vybéru vhodné pracovni pozice, poskytovani
pomoci pii adaptaci — zvlastné v piipadé cizincd, a také kontrola odbornych a osobnich
predpokladii uchazecd. Snahou oddé€leni Personalniho marketingu je se co nejvice pfiblizit

soucasnym a potencialnim zaméstnanctim, pii¢emz jeho primarni ¢innosti jsou nasledujici:

e zajiStovani dokonalé prezentace spolecnosti v tuzemsku i v zahrani¢i,

e permanentni kontakt se zaméstnanci a Suchaze¢i o zaméstnani prostfednictvim
nastroju externiho a interniho personalniho marketingu,

e aktivni spoluprace se vzdélavacimi institucemi a realizace programil na podporu
mladych talent — Spole¢nost vytvari ptilezitosti pro tuzemské a zahrani¢ni studenty,
ktefi mohou vyuzit moznosti stazi, vedeni zavérecnych praci ¢i doktorandského

programu. Pro absolventy je vytvofen specialni ro¢ni mezinarodni Trainee program.
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V roce 2019 bylo soucasti spolecnosti 229 zahrani¢nich stazisti, coz predstavuje

podil 23 % (Interni zdroje SKODA AUTO; SKODA, 2019g).

>

2,
o
o
N
S
>
e
2]
=
—
k=
o
N
o

SPS - Socialni vztahy a

SP - Planovani lidskych
zdroji

HR Compliance

SPP - Planovani HR a

socialni sluzby

STM - Péce o MGMT,
International

ST - Komplexni péée o
—  MGMT, Employer
Branding

Assignments

STR - Nabor a HR

marketing

SBP - Péce o personal

SB - Operativni HR péce,
digitalizace, HR 4.0

zavod Kvasiny

SEA - Odborné

SE - SKODA Akademie

vzdélavani

oblasti P
SBK - Péce o personal
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AUTO
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Obrazek 13: Organizacni struktura Rizent lidskych zdrojii
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji SKODA AUTO

Skutecnost, Ze je SA stdle vice povazovana za atraktivniho zaméstnavatele nastifiuje

nasledujici tabulka 3, kde je vidét rostouci trend v celkovém poctu zaméstnancti spole¢nosti.

Tabulka 3: Stav persondlu ve spolecnosti SKODA AUTO

Kmenovy persondl
Mlada Boleslav
Vrchlabi

Kvasiny

Ucni

CELKEM

Agenturni persondl

2019 2018 2017 2016
33 881 32738 30 690 27 462
26 044 24 678 22 932 21 240

845 857 861 831
6992 7203 6 897 5391

948 958 936 911
34 829 33 696 31626 28 373
3232 2789 2 802 3467

2015
24 567
20414

779
3374

885
25 452
2757

2014
23 748
19 754

754
3240

883
24 631
2 542

Zdroj: vlastni zpracovani (dle SKODA, 2019a; SKODA, 2018a; SKODA, 2017a; SKODA, 2016a;

SKODA, 2015a)
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Mezi roky 2018 a 2019 vzrostl pocet zaméstnanct o 3,5 %, coz predstavuje snizeni tempa
rastu. Mezi roky 2017 a 2018 totiz Cinil narist poctu zaméstnanci 0 6,7 %. K poklesu
zaméstnancl doslo v zavodé Vrchlabi ve velikosti 1,4 % a v zdvod¢ Kvasiny o0 2,9 %. Velky
narist (o 15,9 %) byl zaznamendn v celkovém poctu agenturnich pracovnikd na 3 232.
V roce 2019 spolecnost dosahla rekordni zaméstnanosti, nebot’ zaméstnavala celosvétove
vice nez 41 800 kmenovych a agenturnich zaméstnancli. Tento narGst je pfisuzovan

predeviim probéhlé konsolidaci indickych podnikil pod spole¢nost SA (SKODA, 2019a).

Firma SA si pIné zaklada na spravedlivém a rovném pfistupu ke viem zaméstnanctim, coZ
zahrnuje i zaméstnance z Ciziny. Jedna tedy v souladu s prislusnymi piedpisy Mezinarodni
organizace prace (ILO). Mimoto se tidi pfislusnymi natizenimi vlady a celosvétovymi
smérnicemi koncernu Volkswagen, jeZ zahrnuji Socidlni chartu, Mezindrodnich chartu

pracovnich vztahti a Chartu agenturniho zaméstnavani (SKODA, 2019g).

Zaméstnavani cizincd s sebou neptehlédnutelné piinasi i urcité kulturni odlisnosti. Ty jsou
vnimané predevSim na pracovistich mezi zaméstnanci, ktefi tvofi multikulturni pracovni
tymy a jsou tedy denné v kontaktu se spolupracovniky riznych narodnosti. Naopak firma
jako takova na kulturni odliSnosti nikterak nepohlizi. Respektuje individualitu kazdého
jednoho zaméstnance, bez ohledu na jeho narodnost. Mezi zaméstnanci firmy je mozné
aktudlné nalézt na 50 riznych ndrodnosti, které mohou spole¢nosti pfinést nové napady
ainovativni feSeni. V souvislosti stim SA aktivné podporuje diversitu a vidi ji jako
hodnotny nastroj pro inovace. Ke kazdému projektu zahranicniho néboru pracovnikl
piistupuje jako k nové vyzvé. Ing. Bohdan Wojnar poukazal na to, Ze spole¢nost ma v oblasti
spoluprace se zaméstnanci zrozdilnych kultur kladné zkuSenosti, ato konkrétné
s pracovniky z Ukrajiny. Pfiznivé odezvy plynou i od ¢eskych zaméstnanct. Velmi kladné
je hodnocen pomérné vysoky podil Ukrajinct s vysokoSkolskym vzdé&lanim, nebot’ jejich

znalosti jsou hodnotnym nehmotnym kapitalem spole¢nosti (Korbel, 2017).

6.2 Interni personalni marketing

Firma SKODA AUTO pravidelng, jednou ro¢né, uskutediiuje prizkum spokojenosti svych
zamé&stnancl — ¢asto nazyvan jako ,,Barometr nalady* neboli Stimmungsbarometer. Jedna
se o velmi pfinosny nastroj, ktery slouzi predevsim k poskytnuti zpétné vazby mezi vSemi
zaméstnanci spolecnosti a jejim managementem. Podminkou pro jeho vyplnéni je, Ze

dotazovany musi byt kmenovym zaméstnancem spolecnosti at’ uz v Cesku ¢i v zahranici.
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Naopak se prizkumu nemohou Gcastnit agenturni pracovnici, stazisti, zaméstnanci na DPP

a DPC. Ti vsichni piedstavuji zhruba 13 % pracovni sily firmy.

Tato anketa si klade za cil ukazat, jaka nalada panuje ve firmé¢ SKODA AUTO, potazmo
Vv celém koncernu Volkswagen. Zarovein ma tvofit naslednou diskuzi na toto téma napftic
celou firmou. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt ankety mize spolecnost kazdoroéné
zapracovat na zlepSeni nalady ¢i vnitropodnikovych vztahi na konkrétnich pracovistich
a Vv konkrétnich zavodech. Identifikované problémy jsou feSeny vedoucimi jednotlivych
utvari za prispéni business partnerd, jejichz ukolem je piipravit navrhy na feseni vzniklych
problému, a nasledné je i realizovat. Prizkum je aktivné podporovan Odbory KOVO a je
zcela dobrovolny. Je samoziejmé, Ze ¢im vice zaméstnanct se bude prizkumu tc¢astnit, tim
prikaznéj$i budou vysledky, a zaroven tim lépe a pohotové bude moci celd spole¢nost

usilovat 0 moznou napravu sou¢asné situace (KOVO, 2016; SKODA, 2017b).

Cely Stimmungsbarometer je koncipovan tak, aby zaméstnanci nemohli byt za sviij upiimny
nazor nikterak kritizovani ¢i dokonce sankciovani. Vyplnéni je totiz zcela anonymni.
Zameéstnanecky prizkum probihd plné elektronickym zplisobem ve forme hlasovani. Jelikoz

je ve spole¢nosti pomérné velké procento cizinct, je mozné jej vyplnit i v cizim jazyce.

Pruzkum se sklada z celkem 24 otazek, které pokryvaji ¢tyfi tematické okruhy a dokazi tak
zachytit nazory kazdého zaméstnance. Témito okruhy jsou pracovni ¢innosti, pracovni
prostiedi, spoluprace a ukotveni ve spolecnosti, integrita. Na vSechny otazky odpovidaji
zamé&stnanci na Skale od ,plati zcela (100 b)“, ,plati prevazné (75 b)“, ,plati castecné
(50 b), ,.,témer neplati (25 b)*, ,,vitbec neplati (0 b)“. Tim dojde k nejvérnéjsimu zachyceni
toho, jak skutecné zaméstnanec danou situaci ve spole¢nosti vnima. Piiklady pokladanych
otazek jsou nasledujici: ,, Na mém soucasném pracovisti mam k dispozici veskeré aktudlni
informace?*, ,, Doslo na mém pracovisti béhem jednoho roku k pozitivnim zméndam? “,
. Spolecnost SA umoziiuje zajimavé moznosti dalsiho rozvoje” (KOVO, 2016; SKODA,
2019g; SKODA, 2017b).

Vysledky Stimmungsbarometeru byly v roce 2017 pii¢inou zavedeni 857 zlepSujicich
opatfeni. V témZe roce se ukazatel celkové spokojenosti zaméstnancii zastavil na hodnoté
84,6 bodu, coz je 0 0,6 bodu lepsi nez v roce piredchozim. Na zakladé vysledkil z prazkumu
provedeného v roce 2018 pak bylo v roce 2019 realizovano na 2 000 zlepSeni, ktera se
vesmés tykala zkvalitnéni pracovniho prostiedi (SKODA, 2017¢; SKODA, 2019d).
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Nize na obrazku 14 je mozné sledovat také vysledky z posledniho uskute¢néného priizkumu
v roce 2019 v porovnani s vysledky z ptedchozich let. V lonském roce se jednalo o desaty

prazkum v tadé.

2019 87,6%
2018 85,2%

2017 84,6%

2016 84,0%

2015 84,0%

2014 84,0%

Obrazek 14: Priizkum spokojenosti zaméstnancii ve SKODA AUTO
Zdroj: vlastni zpracovani (dle SKODA, 20199)

SKODA AUTO si na spokojenosti viech svych zaméstnancti velice zaklada, protoze ti jsou
jejim nejcenngj§im zdrojem. Z obrazku 14 je rovnéz patrné, Ze index spokojenosti ma
rostouci tendenci. Od roku 2018 se zaméstnanecka spokojenost udrzuje nad 85 %.
Kazdoro¢né se prizkumu ucastni stabiln¢ 89 % kmenovych zaméstnanci, tedy vice nez
30 150 pracovniki. V roce 2019 se v porovnani s ptedchozimi lety podatilo zlepSit pracovni
prostiedi a celkovy index spokojenosti tak vzrostl na 87,6 bodu (o 2,4 bodu vice nez v roce
2018). Nejvyse byla hodnocena otazka ohledné atraktivity spolecnosti jako zamé&stnavatele.
Ta dosahla hodnoceni 92,4 bodu. Zlepsilo se i hodnoceni doposud nejhtie klasifikované
otazky, jez fesila soulad pracovniho a soukromého Zivota o 4,4 bodu na 79,9 bodu (SKODA,
2019g; SKODA, 2020c).

Dalsi informace o spole¢nosti SKODA AUTO podava webova stranka Atmoskop.cz, jedna
Z nejvice navstévovanych internetovych platforem. Jejim prostfednictvim maji zaméstnanci,
bez ohledu na statni piisluSnost, moznost nezavisle hodnotit jakoukoli firmu (jako
zaméstnavatele) na trhu. Spoletnost SA zde jiz aktudlné zhodnotilo celkem

394 zaméstnanci. Jak je aktualné hodnocena atmosféra ve firmé shrnuje obrazek 15 nize.
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Jaky je zaméstnavatel Kolegové Nadfizeni
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Obrazek 15: Hodnoceni firemni atmosféry
Zdroj: vlastni zpracovani (ATMOSKOP, 2020)

Tamni prizkum se sklada celkem z 20 otazek, kde je hodnoceno piedev§im pracovni
prostiedi, vztahy na pracovisti a v neposledni fad¢ také finan¢ni ohodnoceni. Z uvedenych
vysledkd je mozné sledovat, Ze je firemni atmosféra mezi zaméstnanci SA hodnocena
pomérné dobie. Nejméné jsou zaméstnanci spokojeni S bilanci mezi pracovnim a osobnim
zivotem. Tento atribut je hodnocen na trovni 60 %. Dle nékterych nazori jsou zaméstnanci

zahlceni pracovnimi tkoly a ¢asové vytizeni.

V kategorii hodnoceni atmosféry mezi kolegy na pracovisti bylo rovnéz dosazeno celkem
uspokojivych vysledkt. Posledni hodnocenou kategorii je spokojenost s nadtizenymi
pracovniky, kdy je zaméstnanci nejlépe vnimana férovost ze strany nadiizenych (69 %). Na
druhou stranu jsou zde taci, ktefi pfistup vedoucich hodnoti negativné, a to napiiklad
z divodu pfilisné kontroly a sledovani. V ramci pruzkumu byla hodnocena i mira

spokojenosti s celkovou vysi pfijmd, ta dosahuje urovné spokojenosti 73 %.

Nejvetsi pocet pracovnikt (123) uvadi, Ze je spolecnost plati za odvedenou préci slusné.
Témét stejny pocet (121) uvedlo, Ze by mohli byt placeni 1épe, ale nestézuji si. Celkem
90 lidi si pak mysli, ze jsou odménovani velmi dobfe a jsou tedy nadmiru spokojeni. Naopak
30 pracovnikt je toho nazoru, Ze by jiny zaméstnavatel za stejné odvedenou praci zaplatil
nejspise 1épe. Pouze 14 pracovnikd uvedlo, ze by vyse jejich mzdy jinde byla urcité vétsi
(ATMOSKOP, 2020).

Vyse uvedené priizkumy se od sebe lisi v zdsadni véci. V piipadé prizkumu realizovaného

skrze Atmoskop.cz probiha hodnoceni nezavisle na zaméstnavateli. Hodnotit tedy mohou
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kmenovi i agenturni zaméstnanci (soucasni i byvali). To je hlavnim divodem, pro¢ se
vysledky procentudlné rozchazeji. Avsak je nutné vzit také v tivahu velky rozdil v poctu
hodnotiteltl. Z prizkumu realizovaného spole¢nosti SA dosahuje celkova zaméstnanecké
spokojenost vyssi urovné (87,6 %), zatimco V piipadé ankety realizované Atmoskopem je
celkova mira spokojenosti zaméstnancti 69 % — ta je vypocitana jako prumér z diléich
hodnocenych oblasti. Soucasti obou prizkumi je i otdzka zabyvajici se skloubenim
osobniho a pracovniho Zivota, kterd se rovn€z vyznacuje vyraznou disproporcionalitou. Ze
Stimmungsbarometeru vyplynulo, Ze se hodnoceni této problematické otazky ve spolecnosti
zlepsilo a dosahla tak 79,9 bodl. Procentualné nize byla stejna otazka hodnocena v ramci

Atmoskopu, kde jsou zamé&stnanci spokojeni pouze z 60 %.

Persondlné€ poradenska agentura Randstad provadi kazdoro¢ni prizkum s nazvem Employer
Brand Research, ktery se tykd zaméstnanecké oblibenosti a pomaha nahlédnout do
zaméstnaneckych preferenci. V Ceské republice prob&hl na pielomu roku 2020 jiz 3. roénik,
kdy bylo dotazovano celkem 4 774 respondentll (zamé&stnani, nezaméstnani, studenti,
OSVC, zeny v domacnosti). Ti méli moznost hodnotit 150 nejvétiich zaméstnavatelt
z privatniho sektoru na tuzemi Ceské republiky. Mezi hodnocena kritéria patiila atraktivita
podniku a jeho poveést, moznost kariérntho  rlstu, atraktivni  platové
ohodnoceni, zaméstnanecké vyhody, dostupnost modernich technologii, pracovni prosttedi
a zajimava napli prace. V prvnim roéniku priizkumu se spole¢nost SA umistila na 2. mistg,
avSak v letech 2019 a 2020 ziskala ve vyzkumu 1. misto, a py$ni se tak titulem

nejatraktivnéj§iho zaméstnavatele dva roky po sob¢ (Randstad, 2020).

Jednu z nejvétsich motivaci, vedouci ke zvySeni pracovniho vykonu a spokojenosti,
predstavuje pro zaméstnance adekvatni mzdové ohodnoceni. To plati zejména pro
zaméstnance-cizince, ktefi opoustdji svou rodnou zemi a pfichazeji do SA za lep$im
vydelkem. Spolecnost uplatituje spravedlivy mzdovy systém, coz znamend, Ze zde neexistuji
rozdily v odménovani. Mzda je tvofena zakladnim tarifem a variabilnim osobnim
ohodnocenim. K tomuto je mozné jesté pripocitat piiplatky za praci piescas, praci o svatcich
¢i pohotovost mimo pracovisté. Velikou motivaci pro praci u tohoto zaméstnavatele je
nastupni mzda, kterd je v porovnani sminimalni mzdou v CR témé&f dvojnisobna.
Spolecnost se dale snaZi svou atraktivitu v o€ich zaméstnancl podpofit pestrym systémem
socialnich benefitl, ktery je rok od roku modernizovan na zékladé¢ zjiSténych individualnich

zameéstnaneckych potfeb. Poskytované benefity predstavuje tabulka 4.
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Tabulka 4: Benefity poskytované kmenovym zaméstnancim

1) Piispévek na doplitkové penzijni spotfeni
2) Bezlirocna zaptijcka na potizeni vlastniho bydleni

3) Bezuroéna zapijcka na koupi vlastniho vozu SKODA do 300 000 K&

4) Zvyhodnéna nabidka pronajmu vozit SKODA formou operativniho leasingu
5) Doprava mezi mistem zaméstndni a bydlistém zaméstnanci

6) Siroka $kala programii zdravotni péce

7) Stravovani zaméstnanct formou dotované nabidky jidel a zdravych potravin
8) Urazové pojisténi pro viechny zaméstnance 24 hodin denné

9) Cestovni pojisténi do zahrani¢i pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky

Zdroj: vlastni zpracovani (SKODA, 2019g)

Benefity uvedené v tabulce jsou také dal§im diivodem, pro¢ se kazdym rokem zvySuje pocet
pracovnikll z ciziny, ktefi se uchéazeji o volna pracovni mista. VySe zminéné benefity jsou
poskytovany primarné kmenovym zameéstnanciim, bez ohledu na statni pfislusnost.
Nezapomind se ani na agenturni pracovniky, kterym jsou poskytovany specidlni cenové
nabidky na nakup novych vozl a jejich pfislusenstvi. Dale maji moznost UcCastnit se

vybranych $koleni (SKODA, 2019g).

Spole¢nost SA dale klade mimoiadn& vysoky diiraz na vzdélani a rekvalifikaci Geskych
| zahrani¢nich pracovniku. Proto jsou v ramci naboru najimani nejen vyrobni pracovnici, ale
rovnéz i technicky vzdé€lani, vysoce kvalifikovani specialisté. Snahou spolecnosti je také
odbourani stereotypnich ¢innosti, které se méni v ¢innosti mnohem kreativnéjsi. V roce 2018
zaCala realizace softwaru SAP SuccessFactors a vroce 2020 pak doslo k jeho
plnému spusténi. Tento program dava pracovnikiim v utvaru Lidskych zdroji lepsi prostor
pro kontakt a komunikaci se zaméstnanci po celé spolecnosti. Software propojuje veskeré
¢innosti, které se doposud fesSily v oddélenych agendach. V ramci zlepSovani pracovnich
a socialnich podminek zahrani¢nich i tuzemskych zaméstnanci, spole¢nost v roce 2018

investovala v prepoétu 440 milionti K¢ do socialni infrastruktury (SKODA, 2018a).

6.3 Externi personalni marketing

Oddéleni HR marketingu ve SKODA AUTO rozdéluje externi nastroje personalniho
marketingu na tfi hlavni oblasti (podle toho, jak jsou prezentovany na vefejnosti). Jsou to
online aktivity, off-line aktivity a eventy. JelikoZ je spole¢nost SA nadnarodni firmou,

vétSina nastrojii externiho PM je ptizplisobena oblastem a zemim, v nichz mé své zavody.
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6.3.1 Online aktivity

Podstatou online aktivit je vyuzivani medialniho prostoru na internetovych stankach formou
bannerovych reklam nebo pozicovani odkazii v internetovych vyhledavacich. Spolenost SA
dale spolupracuje s ceskymi i zahrani¢nimi pracovnimi portaly jako je napf. jobs.cz,
Indeed.co a Glassdoor, kde je mozné nalézt pichled aktualn¢ dostupnych pracovnich pozic
véetn¢ charakteristiky napln¢ prace, poskytovanych benefitd, pozadavki na uchazece
a kontaktu na konkrétniho personalistu, minimalné v anglickém jazyce. Zahrani¢ni zajemci
o préaci ve spole¢nosti SA mohou sami kontaktovat p¥imo oddéleni Naboru prostiednictvim
uvedeného emailu, a to bud’ skrze globalni stranku ¢i skrze oficialni stranku konkrétni zemé
(SKODA France, SKODA India, SKODA UK atp.)

V dne$ni moderni dobé ma téméi kazda spolecnost ziizené socialni sit¢, prostfednictvim
nichz miiZe zaujmout kohokoli a kdekoli na svété. SA globalné spravuje socialni média jako
je napiiklad Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Foursquare nebo Xing. Rovnéz ma
firma ziizen i G¢et na socialni siti YouTube, jehoz tikolem je pfedev§im seznamit vefejnost
s aktualnimi informacemi, novymi produkty, projekty ¢i technologiemi. Skrze YouTube
firma provadi také aktivni hiring, nebot’ tam jsou komunikovany konkrétni volné pozice
S moznosti se rovnou piihlasit. Zahrani¢ni uchaze¢ pouze zanecha kontakt a posléze bude
osloven Recruitingem spole¢nosti. SA komunikuije s vefejnosti i prostiednictvim televiznich
reklam a radiovych spotil, kde ptfedev§im buduje povést dobrého zaméstnavatele a kvalitni

znacky. Své reklamy ma napiiklad ve Velké Britanii, Indii, Cin& i v Australii.

Vsechna média, na kterych se SA prezentuje, sméfuji na kariérni stranky skoda-kariera.cz,
jobs.skoda-auto.de, skoda.co.uk atp. Tyto stranky slouzi jako externi burza prace, kde je
uchaze¢lim k dispozici pravideln¢ aktualizovany piehled volnych pracovnich pozic
rozdéleny dle lokalit, ve kterych méa SA své zavody. Nabizené pracovni pozice jsou pro
snadnéjsi orientaci lenény do 4 zakladnich kategorii — vyroba, IT, technicky vyvoj a Trainee
program. V piipadé vazného zdjmu o pozici je zde moznost vyplnéni elektronického
formulare, kde zahrani¢ni uchaze¢ doplni své kontaktni udaje, popt. rovnou nahraje cely
svlj zivotopis. Nasleduje vyhodnoceni ziskanych udaji ze strany ndborového centra

a piipadné pozvani na osobni pohovor (SKODA, 2018b; SKODA, 2020b).

6.3.2 Off-line aktivity
Ve viech zavodech SKODA AUTO, v tuzemsku i v zahraniéi, jsou &asto pro oslovovani

potencialnich uchaze¢ti vyuzivany tzv. off-line komunikacni nastroje. Patfi sem tisk (PR
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¢lanky obsahujici HR tématiku, kariérni inzeraty atp.), letdky, nasténky, reklamni pfedméty
a outdoorové reklamy jako jsou billboardy a plakaty. VSechny uvedené néstroje

zahrani¢niho kandidata odkazuji na online kariérni stranky.

Agentury prace spoléhaji na to, ze je cizinci (nejcastéji Polaci a Slovéci) sami kontaktuji.
Nasledné jim agentura sdéli podminky a nalezitosti, vztahujici se k danym pracovnim
pozicim. Tyto informace poté uchazeCi sdileji ve svérodné zemi svym rodinnym
prislu$nikim a znamym — toto by se dalo pfirovnat k tzv. strategii ,,words of mouth®.
Retézova reakce zplsobi nartist poétu uchazedi a za piedpokladu, Ze budou k dispozici
volné pracovni pozice a splnény veskeré pozadavky, bude jim nabidnuta prace (Fri¢

& Remenarova, 2009).

6.3.3 Eventy

Eventy pfedstavuji tfeti druh nastroji externiho personalniho marketingu aktivné
vyuzivanych ve SA. Spadaji sem napiiklad specialni udalosti pofadané mezi studenty na
vysokych $kolach nebo veletrhy pracovnich piilezitosti, znamé také jako Job Fair. Jejich
smyslem je osobni setkani zaméstnavatele s tuzemskymi i zahraniénimi uchazeci. V ramci
Job Fairu jsou zdjemcim rozdavany vicejazycné letaky, navade€jici zdjemce na internetové
kariérni stranky spolecnosti. Prostiednictvim eventi se dale sbiraji kontakty do Talent
Relationship Managementu. Princip tdchto eventd tkvi vtom, Ze SA skrze zpétnou
navratnost letak, distribuovanych na eventech ziska kontakty na zahrani¢ni uchazece, které
poté ulozi do své databéaze. Posléze nasleduje aktivni oslovovani potencidlnich kandidati ze

strany SA v podobé& newsletterti a emailové komunikace (Interni zdroje SKODA AUTO).

Casto jsou také zahrani¢ni pracovnici oslovovani prostiednictvim personalni agentury
Manpower, jez zastava funkci tzv. Master Vendora. Ta pro spoleénost SA provadi plosné
naborové kampané jak na kvalifikované, tak i na délnické pozice do oblasti vyroby, IT
a zékaznickych center. Oslovovani jsou pfedevsim pracovnici z Bulharska, Polska, Recka,
Ukrajiny, Srbska, Makedonie, a Filipin. Nabor probiha rovnéz i v Chorvatsku v Osijeku,
Sisaku, Karlovci a Zahtebu, kde SA spustila svou naborovou kampaii skrze chorvatskou
rozhlasovou stanici Mreznica. V minulosti probihalo i hromadné oslovovani pracovnikii na
Ukrajiné, pfedevsim na obsazeni d€lnickych a THZ pozic, a to zejména prostiednictvim

inzeratl na tematickych serverech ¢i za podpory oficialniho partnera (Nosek, 2019).
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7 Postaveni cizinct ve SKODA AUTO

Spoleénost SKODA AUTO jako mezinarodni organizace si v souladu s etickym kodexem
pevné stoji za svymi zasadami rovnych pfilezitosti, a to bez ohledu na etnicky ptivod, barvu
pleti, pohlavi, télesné postizeni, svétovy ndzor, osobni postoje, ndbozenské vyznani,
narodnost, politické nazory a postoje, socialni ptivod ¢i sexualni orientaci. Zaroven jak uvadi
eticky kodex, spolecnost praktikuje rozmanitost, aktivné usiluje o inkluzi a buduje takové
pracovni prostiedi, které podporuje individualitu kazdého zaméstnance v z4jmu podniku.
Firma si zaklada na tom, ze jsou zamé&stnanci zasadné vybirani, pfijimani a podporovani na

zakladé své odborné zptisobilosti a svych schopnosti (SKODA, 2019b).

Rok 2018 sebou piinesl nartst poctu cizincti o 16,3 % oproti roku 2017. Z celkového poctu
pracovni sily ve SA pak cizinci v roce 2018 zaujimali 13,6 %, coz odpovida nardstu 0 1,2 %
oproti roku 2017. Souhrnné bylo v roce 2018 soucasti kmenového personalu spolecnosti
4 443 cizich statnich ptislusnikli z 48 zemi svéta. RozloZeni kmenovych cizinct v zdvodech

SA je mozné sledovat niZe na obrazku 16 (SKODA, 2019g).

25

O Mlada Boleslav
@ Kvasiny

® Vrchlabi

Obrazek 16: Pocet kmenovych cizincii v zavodech Mlada Boleslav, Kvasiny a Vrchlabi
Zdroj: vlastni zpracovani dle Interni zdroje SKODA AUTO

Agenturni personal ve SA ¢&ital v roce 2019 celkem 3 232 pracovniki, pracujicich prevazné
byl nejvétsi pocet agenturnich pracovniki polské narodnosti. Aktudlné se diky
atraktivnéjSim podminkédm do poptedi dostala narodnost ¢eska, jez tvoii 57 % pracovniki.
Na druhou pozici sestoupili Polaci s podilem 23 %, coz odpovida 744 pracovnikiim.
Nasleduji Slovaci, jejichz podil ¢ini 17 %, tedy ptiblizné 550 pracovnikt (Horn, 2019). Co
se tyCe rozdeleni poctu cizincli na THZ a délnickych pozicich, jedna se o interni informace,

které spole¢nost nechce zvetejniovat.

Neustale se zvySujici pocet cizich pracovnikii v délnickych a technickych pozicich

jednoznacné potvrzuje skutecnost, Ze je SA mezinarodné atraktivnim zaméstnavatelem. Aby
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byl tento trend zachovan, vénuje automobilka velké usili na odstranéni bariér mezi

zaméstnanci, ktefi jsou si vzajemné kulturng odligni (SKODA, 2018c).

7.1 Narodnostni slozeni zaméstnancu ve firmé

SKODA AUTO se snazi, v souladu se zamé&stnaneckou politikou, zaméstnavat na vyssich
pozicich managementu pracovniky S pivodem ze zemi, kde jsou situovany zavody
spolecnosti. V roce 2018 dosahl podil zaméstnanct s cizi statni ptislusnosti na tidicich
pozicich 18 %. V porovnani s rokem 2017 se tento podil zvysil o 0,7 %. Nejvétsi skupinu na
pozici manazera tvofili obané Némecka se znaénym podilem 62 %. Ti byli dale s vyraznym
odstupem nasledovani manazery ze Slovenska (15,4 %) a Francie (4,3 %). Co se tyce oblasti
TOP managementu, jehoz soucasti je predstavenstvo spole¢nosti, bylo zde ke konci roku
2018 zameéstnano 83 cizich statnich piislusnikd z celkového poctu 315 manazerii, coz

znamena podil 26,3 % (SKODA, 2019g).
Dalsi narodnostni slozeni ve vedeni spolecnosti uvadi tabulka 5.

Tabulka 5. SloZeni senior managementu dle ndrodnosti v roce 2018

Narodnost Pocet Podil v %
Rakouska 4 1,3%
Bulharska 2 0,6 %
Ceskd 232 73,7 %
Némecka 60 19,0 %
Francouzskad 4 1,3%
Polska 3 1,0 %
Ruska 2 0,6 %
Slovenska 8 25%
Celkem 315 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (dle SKODA, 2019g)

Co se tyée fadovych zaméstnanct spoleénosti SKODA AUTO, narodnostni sloZeni je zde
velmi rozmanité. Nejvétsi podily mezi kmenovymi zaméstnanci spole¢nosti zaujimali v roce
2018 zaméstnanci z Polska, Slovenska ¢i z Ukrajiny (Obr. 17). Skupinu ,,Ostatni“, ktera
zaujima podil 7,5 %, pak tvoii zaméstnanci z Velké Britanie, Spanélska, Portugalska,
Turecka, Francie, Ruska, Indie, Ciny, USA, Kanady, Jizni Koreje, Brazilie, Mexika,
Australie, Bosny a Hercegoviny, Kazachstanu, Syrie a Alzirska (Interni zdroje SKODA
AUTO).
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= Polaci

= Slovaci

= Ukrajinci
Némci

= Ostatni

Obrazek 17: Podil zaméstnancii-cizincu v kmenovém persondlu v roce 2018
Zdroj: vlastni zpracovani (dle SKODA, 2019g)

V roce 2019 pak doslo k naristu souhrnného poctu kmenovych cizinctt o 297 na celkovy
pocet 4 740 zaméstnanci-cizinci z 50 zemi svéta. Ztohoto poctu 3 984 zahraniCnich
pracovnikti pochézi ze zemi EU a 756 pracovniki jsou pfislusniky stati mimo EU — jejich

podil shrnuje obrazek 18.
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16%

EU Cizinci

Obrdzek 18: Rozdéleni zahranicnich pracovnikii ve SKODA AUTO dle EU a cizinci
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Interni zdroje SKODA AUTO).

Zajimavosti je, Ze pracovni migrace z Polska do SA byla jednou z nejpocetnéjsich jiz béhem
socialismu. Pocet polskych délnikii se v Mladé Boleslavi zacal vyrazné zvySovat na pielomu
20. a 21. stoleti. Po otazce ,pro¢ se polsti pracovnici rozhodli pracovat v CR pravé ve
spolecnosti SKODA AUTO", se odpovéd’ ubirala dvéma sméry — jedna skupina respondentii
byla toho nazoru, Ze za stejné odvedenou praci jim je v Polsku vyplacena niz$i hodinova
mzda, tudiz je pro né prace zde ekonomicky vyhodnégj$i. Druha skupina respondent
reprezentovala nezaméstnané, kteti v Mladé Boleslavi nasli praci skrze agentury prace ¢i na

zakladé doporuceni pies znamé a rodinné piislusniky (Fri¢ & Remenarova, 2009).

V ptipad€ druhé nejpocetné€jsi skupiny — Slovaki je situace podobna jako u pracovnikil
z Polska. Hlavnim divodem pracovni migrace byla socioekonomicka situace, a tedy i fakt,

7e SA nabizi vy$si mzdové ohodnoceni. Velkou vyhodou pro pracovniky ze Slovenska je
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kulturni a jazykova ptibuznost, coZ jim vyrazné usnadituje integraci a naslednou adaptaci ve

spoleénosti SKODA AUTO (Fri¢ & Remenarova, 2009).

7.2 Proces integrace zahrani¢nich pracovnikii do spole¢nosti

vvvvv

vvvvvv

nastupuje. Integrace je procesem postupnym a dlouho trvajicim, nikoli okamzitym.
Dulezitou roli zde hraje vychozi profil uchazece-cizince (naptiklad odkud pochazi a zda ma

pobytové a pracovni opravnéni v Ceské republice).

Dale je dulezité pohlizet na to, jestli cizinec vstupuje do zaméstnani individualné ¢i spole¢né
s dals§imi cizinci. Ve druhém piipad¢ se jednd o tzv. hromadny nabor. Pokud probiha
hromadny nabor zaméstnanci ze stath mimo EU, realizuje se tak pomoci naro¢ného
onboardingu. Soucasti takového onboardingu jsou interkulturni §koleni, ktera jsou uchazeci
povinni absolvovat pied nastupem na pracovni pozici. Od téchto pracovnikl se o¢ekava, ze
piilis nedisponuji znalostmi ¢eského jazyka a ¢eské kultury. Z tohoto diivodu vSe probiha za
pfitomnosti tlumocnika, ktery je v pracovnim procesu pfitomny po dobu prvnich mésica.
Interkulturni Skoleni poméhaji cizincim pochopit ur¢ité rozdily mezi ceskou kulturou
a kulturou jejich domovské zemé. Diky velkému poctu riiznych modelovych situaci ziskaji
zahrani¢ni pracovnici cenné informace, jak feSit nastalé problémy na pracovisti. Integracni

$koleni jsou urena pro zaméstnance, mistry i pro tymové koordinatory (SKODA, 2018c).

Naopak SA v piipadé nastupu zahraniénich uchaze&d, ktefi jiz dive pobyvali na uzemi CR
ocekava, ze tito kandidati budou alespon ¢astené ovladat Cesky jazyk, a rovnéz budou mit
alesponl ¢asteCny piehled o zékladech ceské kultury. Diky onboardingu ma nastupujici
zaméstnanec z ciziny pomérné rychly piehled o spole¢nosti a dokaze se tak brzy orientovat.
Poté, co je cizinec obezndmen se zakladnimi pravidly ve spole¢nosti, pokracuje v ramci
odboardingovych aktivit na zaskoleni na konkrétni pracovni pozici do Lean centra. Samotny
vstup cizince do zaméstnani pak probiha dle stanovenych standardii spole¢nosti SKODA

AUTO a platné legislativy (Interni zdroje SKODA AUTO).

Zaclenit se do kolektivu tuzemskych pracovnikll v co nejkratsi dobé je pro cizince velmi
dulezité. V zajmu personalniho oddéleni je, aby se zaméstnanci s jinou statni piislusnosti
citili ve spole¢nosti dobie a zadan&. Pro SA jsou cizinci velmi dileZiti napiiklad ve spojitosti

s rozSifovanim podnikovych ¢innosti za hranice Ceskeé republiky. Pravé tito pracovnici maji
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kvalitni ptehled o specifikach daného trhu v zahrani¢i. Pfi integraci cizincti hraji velmi
dileZitou roli regiony, v nichz ma SKODA AUTO své zavody. Tyto regiony spole&nou silou

ziizuji Centra na podporu integrace zaméstnancti ze zahrani¢i (SKODA, 2018c).

Ve SKODA AUTO se jiz béhem nékolika desitek let vystiidalo tisice cizinct od pracovniki
z Jugoslavie, Kuby, Vietnamu az po ty, co jsou Ceské republice nejblize, tedy Poléky,
Némce, Slovaky a UKrajince. V prvopodatku byla integrace do SA velmi slozita. Bylo nutné
se potykat svyraznymi jazykovymi bariérami, navodkami na praci a odliSnymi
hygienickymi navyky. Rychlost adaptace cizincii ve spojitosti s jazykovou bariérou zavisela
pfedevs§im na tom, zda dany cizinec pochazel se slovanského statu, ktery je ceské kultuie
bliZe, &i nikoliv. Prekazku diive predstavovalo i naboZenstvi. Cesti pracovnici jsou prevazné
ateisté a na pracovistich se tak objevovaly stale castéjsi konflikty, pravé ve vztahu
S nabozenskym vyznanim. Zpocatku se také vyskytovaly i problémy ze strany pracovnich
agentur, které k pracovnikim riznych kulturnich pfisluSnosti pfistupovaly rozdilné
a mnohdy nepfivétivé. S ohledem na skuteénost, Ze pro SKODA AUTO jakozto globalni
firmu je dualezitd predevS§im kulturni diverzita, je zapotiebi stavét atmosféru ve firmé na

multikulturnim prostredi, coz vyrazné pfispéje na konkurenceschopnosti SA po celém svéte

(KOVO, 2015).

V ramci pilotniho projektu, ktery prob&hl v roce 2018 bylo SKODA Akademii progkoleno
123 cizich pracovnikii. Nabizena jazykové $koleni maji ve SA na starosti 3 jazykové skoly.
Dle udaji z roku 2019 je absolvovalo jiz 180 pracovnikd, a to ptevazné z Ukrajiny. Jelikoz
je jazyk prvni velkou bariérou pii spolupraci se zameéstnanci jinych narodnosti, jsou jazykové
kurzy povinnou soucasti pii adaptaci. Na nové zaméstnance tak Ceka jazykovy kurz
v minimalni délce 40 vyukovych hodin. Z 60 % je kurz zaméfen na obecny jazyk a zbytek
(40 %) se poté soustiedi na odbornou terminologii, kterou budou vyuZzivat zaméstnanci-
cizinci nastupujici do Montéze ¢i Lakovny. Cizinci jsou béhem jazykového kurzu rozdé€leni
do menS$ich skupin, aby byl zaji§tén osobni pfistup lektora. Nejpocetnéjsi skupinu
nastupujicich cizinci tvoii pravidelné pracovnici z UKrajiny, proto je zprvopocatku
dorozumivacim jazykem rustina, aby se zamezilo nedorozuménim. K dispozici jsou

cizinctim i vyukova videa a e-learningova cviceni (SKODA, 2018c; SKODA, 2019e).

Problematikou adaptace cizincii se od roku 2020 zacal zabyvat i novy projektovy tym
slozeny a vedeny Trainees, ktery pfiSel se specialnim programem JUMP-IN. Cilem tohoto
programu je, aby se zameéstnanci-cizinci citili v nové praci dobie. Trainees témto

pracovnikiim pomahaji pohodIné se naladit na ceské pracovni prostiedi a seznamovat se se
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svymi ¢eskymi spolupracovniky a krajany. Podstatnym elementem projektu je poradani
spoleCenskych udalosti, které se odvijeji od tii hlavnich podprojektt, jimiz jsou:

,»Mezinarodni vecete®, ,,Filmovy vecer* a ,,Privodce®.

Prostfednictvim programu ,,Mezinarodni vecefe” maji zahrani¢ni zaméstnanci moznost
poznat své spolupracovniky, sdilet S nimi své kulturni zazitky a ochutnat jidla z celého svéta.
Program ,,Privodce” je pro zaméstnance-cizince jakousi komplexni ptiruckou a je jim
k dispozici v riznych problematickych situacich. Soucasti ptiruc¢ky jsou informace o firm¢,
0 moznostech ubytovani a rovnéz piinasi odpovédi na dotazy ohledné vizové povinnosti.
Program ,.filmovy vecer* je také zacilen na poznavani novych kultur a budovani kladnych

vztahtl mezi zahrani¢nimi kolegy (SKODA, 2019g; SKODA, 2019¢).

Cizinci jsou casto obsazovani na délnické pozice jako operatofi vyroby. Zde je totiz
koncentrovan nejvétsi segment zaméstnancli. Aby byla prace témto pracovnikiim usnadnéna
aurychlena, doslo v pribéhu let k digitalizaci fizeni linky. Ta je nove vybavena dotykovymi
obrazovkami s informa¢nimi panely. Zaméstnanec-cizinec si tak pro komunikaci se
systtmem mulze zvolit svlj rodny jazyk. Tim bude snizena chybovost z divodu
nedostate¢ného &i $patného pochopeni daného pracovniho ukonu (Interni zdroje SKODA

AUTO,; Singerova, 2019).

Je ptihodné zminit i stinnou stranku pfitomnosti cizincti v oblastech, kde ma SKODA AUTO
své zavody. Dle mnohych, at’ uz tuzemskych spolupracovnikl ¢i obyvatel téchto oblasti,
narista s poftem cizinct v oblastech i kriminalita. Pravé v souvislosti s rostoucim poc¢tem
piispéni vedeni mésta Centrum na podporu integrace cizincd, jehoZ projekt a vizualizaci
pfipravila sama automobilka SKODA AUTO. Hlavnim déivodem vzniku tohoto centra
byla skute¢nost, Ze se stavajici obyvatelé citi ve mésté méné bezpecné. Proto si spole¢nost

vzala za cil aktivné podporovat vzdélavani cizinci a jejich déti (Svacina, 2020).

7.3 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se sousttedi na podrobny popis kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden
ve spolecnosti SKODA AUTO mezi cizinci, ktefi jsou zde zaméstnani. Dale kapitola
obsahuje detailni interpretaci vysledki, které jsou vyuZity pro sestaveni moznych navrha

a doporuceni pro efektivnéjsi aplikaci personalniho marketingu ve spole¢nosti.
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7.3.1 Cile a metodika vyzkumu
Hlavnim cilem marketingového vyzkumu, provadéného v této diplomové praci je zjistit, zda
a jak je personalni marketing ve spolecnosti v procesu od ziskavani, adaptace a nésledné

péce o zaméstnance-cizince uplatiovan.

Na zaklad¢ vysledkl z vyzkumu je v dalsi ¢asti této diplomové prace navrhnut marketingovy
mix v personalnim marketingu v takové podob¢, kterd podporuje pohled na zaméstnance
jako na zakaznika. Jinak fe¢eno, ktera podporuje fadné uplatiiovani personalniho marketingu

ve spolecnosti, S ohledem na zaméstnavani cizincu.

V souvislosti s dosazenim hlavniho cile vyzkumu bylo stanoveno nasledujicich 6 dil¢ich cilt

(DC):

DC1: Identifikovat diivod, pro¢ si cizinci nejéastéji voli pravé spole¢nost SKODA AUTO
jako svého zaméstnavatele a jaké prostfedky externiho personalniho marketingu jsou

obvykle prvnim zdrojem informaci o konkrétni pracovni pozici.

DC2: Zjistit, zda se na pracoviSti zaméstnance objevuji kulturni rozdily, majici vliv na

pracovni prostiedi a jeho atmosféru. Poptipad¢ jaké rozdily to jsou.

DC3: Urcit, jaké benefity jsou mezi zaméstnanci-Cizinci nejcastéji vyuzivany, zda jsou
s jejich nabidkou spokojeni ¢i je pro zvySeni spokojenosti zaméstnanci potieba tyto benefity
modifikovat, ptipadné rozsifit.

DC4: Identifikovat, zda konkrétni pracovni pozice naplnila veSkera o¢ekavani zaméstnance-

cizince.

DC5: Zjistit, zda spoleénost SA efektivné a dostateéné komunikuje se svymi zahraniénimi
zaméstnanci a pomoci jakych prostredki jim poskytuje aktudlni informace o déni ve firmé.
DCE6: Identifikovat miru spokojenosti zaméstnanci-cizinci S prubéhem jejich stavajiciho
zaméstnani.

Na obrazku 19 nize je mozné sledovat proces vyzkumu, jez se sklada z metody vyzkumu,

ucelu vyzkumu, metody sbéru dat a vybéru respondenti. Posledni polozkou Vv procesu jsou

pouzité metody vyhodnoceni dat.
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MEtOda * Kvantitativni vyzkum
vyzkumu

Ucel vyzkumu * Deskriptivni vyzkum
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a

Metoda vybéru « Usudkovy vybér
respondentl

Metoda o o
vyhodnoceni * Deskriptivni statistika

dat

Obrazek 19: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani

V provedeném vyzkumu byla vyuzita kvantitativni metoda. Kvantitativni vyzkum si poklada
zakladni otazku ,kolik?* To znamend, Ze jeho smyslem je ziskavani udaji o Cetnosti Ci
frekvenci vyskytu néceho, co v soucasnosti aktualné probihd, nebo co se v konkrétni dobé
jiz uskute¢nilo. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat dostate¢né mnozstvi dobie
mefitelnych Eiselnych dat, pficemz je dalezité pracovat s dostate¢né velkym souborem

respondentt (Kozel, 2011).

Primérni data, ktera jsou podstatna pro zhotoveni této diplomové prace, byla ziskana pomoci
strukturovaného dotazniku (Pfiloha A). Vyhodou této metody sbéru dat je mald Casova
naroc¢nost, nebot’ se jednd o pomérné rychlé ziskani dat od velkého souboru dotazovanych.
Soucasné jsou s dotaznikem spojeny nizsi naklady a zpracovani dat je pomérné jednoduché.
Naopak nevyhodou je nemoznost plné¢ kontroly pfi vypliiovdni, a s tim souvisejici
znehodnoceni dotazniku z duvodu jeho nedokonceni, nebo ¢asto také mala navratnost

(Kozel, 2011).

Strukturovany dotaznik se skladal celkem ze 14 otazek. Byly v ném vyuzity zejména
uzaviené (dichotomické) nebo polouzaviené otazky — tzv. polytomické, kde bylo mozné

zvolit vice nez jednu moznost odpovédi, popiipadé dopsat vlastni.

Respondenty dotaznikového Setfeni byli kmenovi zaméstnanci spolegnosti SKODA AUTO,
jejichz statni piislugnost je jind neZ &eska. Doposud je ve SA evidovano na 50 riiznych
narodnosti. Dotazovani probihalo od 12. 11. 2020 do 7. 12. 2020, tedy celkem 25 dni.
Dotaznik byl distribuovan zaméstnanciim zavodu v Mladé Boleslavi, kde pracuje celkem

3 043 cizincu. Jednalo se predevsim o technicko-hospodarské pracovniky (dale jen THZ),
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ktefi maji vlastni emailovou adresu. Z diivodu obtizného zplsobu oslovovani nebyli

dotazovani zahrani¢ni THZ a dé€lnici v zavodech Kvasiny a Vrchlabi.

Jako metoda vybéru respondentii byla vyuzita technika vhodného usudku, jez spada mezi
nestatistické metody vybéru vzorku dotazovanych. Zakladni soubor respondentt byl tvoien
pravé zaméstnanci, ktefi spliiovali hlavni kritérium odlisné statni pfislusnosti a zaroven
pracovali v mladoboleslavské automobilce. Zakladni soubor ¢inil celkem 70 kmenovych
zahrani¢nich pracovnikt riznych vékovych kategorii a zastavajicich odlisSné pracovni pozice

ve spolecnosti.

Dotazniky byly vytvoteny v elektronické i papirové podobé a ve dvou jazykovych
provedenich (AJ, CJ). Nasledn& byly distribuovany na vybrana oddéleni, kde je vysoka
koncentrace zaméstnanych cizinci. Jako prostfedek distribuce byl vyuZzit email, pomoci
kterého byla rozeslana internetova adresa s odkazem na dotaznik, umistény na webové
platformé Survio. Z celkového poctu 3 043 zaméstnanych cizincu bylo osloveno 164
zahrani¢nich pracovnikii z kmenového persondlu. O distribuci byl pozadan piimo
Koordinator personalniho marketingu ve spole¢nosti. Po ukonceni probihajiciho dotazovani
byla zaregistrovana ndvstévnost celkem 120 zahrani¢nich respondentil, z nichz 50 cizincii
vsak déle dotaznik nevyplnilo. Celkova navstévnost v sob€ zahrnuje i 4 vyplnéné dotazniky
Vv papirové formé. Tyto odpovédi byly nasledné prevedeny do elektronické podoby. Hlavnim
divodem nizkého poctu respondentli byla mald ochota oslovenych pracovnikii vénovat
dotazniku pozornost. Dotaznik tak fadné dokoncilo 70 dotazovanych kmenovych
zaméstnancl firmy — cizinct. Dle statistik dotazniku tvofila celkova uspé$nost vyplnéni
58,3 % anavratnost 42,7 %. Diky tadnému dokonceni dotazniki nebylo nutné zadny

navraceny vytadit.

Ziskana data byla dale vyhodnocena za pouziti deskriptivni statistiky, jejimz tikolem je popis
shromazdénych dat pomoci zakladnich vypocti statistickych charakteristik, jako je modus,
median nebo primér. Autorka prace se rozhodla v ramci vyzkumu pouzit hodnotici skaly se
sudym poctem odpovédi, aby dosSlo k eliminaci Castych neutralnich odpovédi, kK nimz
respondenti Casto odbihaji. Cilem tohoto druhu skal bylo tedy respondenty donutit

Kk vyjadreni ,,néjakého* postoje, a ziskat tak co nejvérnéjsi vysledky (Kozel, 2011).

Interpretované vysledky byly rovnéz graficky zndzornény pomoci kola¢ovych, sloupcovych

a pruhovych grafi. U komplexnéjSich otazek byly vyuzity skladané pruhové grafy. Rovnéz
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je tfeba upozornit na to, ze u otazek €. 3, 4, 6 a 8 méli respondenti moznost vice odpovédi,

proto miize byt v nékolika ptipadech vysledny soucet vyssi nez 100 %.

7.3.2 Charakteristika respondenti

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 70 osob, pficemz podil muzi a Zen se pfili$
pocetné nerozchazel. Ze zacastnénych bylo celkem 40 muzi s podilem 57,1 %. Zbylou ¢ast
tvofilo 30 Zen (42,9 %). Na obrazku 20 je poté mozné sledovat vékové zastoupeni
zahrani¢nich respondentd. Pfevaznou vétSinu (50 %) tvoii respondenti ve véku od 25 do
34 let, tedy mladsi az stiedni vékova kategorie. Druhou vékovou skupinu tvofi cizinci
v rozmezi 18-24 let (38,6 %). Nejmensi podil je zastoupen respondenty v kategorii 55 let
a vice (1,4 %).

Vékové zastoupeni cizinci ve SKODA AUTO, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfent,
castecné potvrzuje skutecnost, ze zahrani¢ni pracovnici na ¢eském trhu prace obecné spadaji

do mladsi az stiedni vékové kategorie.

4,3% 1,4%

N

5,7%

«18-24
=25-34

35-44
=45-54

= 55 a vice

Obrazek 20: Vékové zastoupeni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz vyse bylo zminéno, Ze spole¢nost SKODA AUTO je velmi kulturné rozmanita a za tim

si také hrd¢ stoji. Narodnostni rozlozeni respondentti znazoriiuje obrazek 21.

_ 4,3%
= Polska

= Slovenska 15,7%
= Ukrajinska
Némecka 8.6%
Rakouska
Bulharska 12.9%
Ruska
Indicka
Jina 57%__— 11,4%
2,9%
Obrazek 21: Narodnostni slozeni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani
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V provedeném vyzkumu bylo nejvice zastoupeno 14 pracovnikti z Ukrajiny s podilem 20 %.
Nasledovani byli pracovniky ze Slovenska (18,6 %) a poté s odstupem Rusy (12,9 %)
aNémci (11,4 %). Taktéz se podatilo oslovit 6 pfisluSniki indické narodnosti. Vycet
narodnosti v dotazniku nebyl vy&erpavajici a byl tudiZ respondenty rozsiten. Cast ,jina
(15,7 %) v sob¢ zahrnuje narodnosti jako americka, Spanélska, kazasska, ¢inska, bosenska,
portugalska, turecka, britska a australska. I pfes zaru¢enou anonymitu dotazniku se nasel

respondent, ktery preferoval svou narodnost nesdélovat.

Piestoze jsou ve SKODA AUTO v kmenovém personalu zastoupeni piedev§im pracovnici
ze zemi EU, vyzkumu se zcastnilo vice tfetizemct — konkrétné 37 (52,8 %). Zbylych
32 dotazovanych reprezentovalo zaméstnance z evropskych zemi (45,7 %). Zde opét neni

zapocitan vyse zminény respondent, ktery nechtél svou statni pfislusnost sdélovat.

Dotaznikové Setfeni se dale zaobiralo 1 stupném vzdélani zahrani¢nich zaméstnanct ve

SKODA AUTO (Obr. 22).

70,0% 62,9%
60,0%

50,0%

40,0%

30,0% 24,3%

20,0%

10,0% 4% 5,7% 57%

0,0%
Zakladni Vyucen/a Stiedoskolské s Vyssi odborné Vysokoskolské
maturitou

Obrdzek 22: Zastoupeni respondentii dle dosazeného nejvyssiho vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi zastoupeni respondentd, S podilem 62,9 %, tvofi
zamestnanci-Cizinci s vysokoskolskym vzdélanim. S pomérné velkym odstupem (o 38,6 %)
nasleduji ti se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou. Pouze jeden cizinec z dotazovanych
ma zakladni vzdélani. Je tedy mozné konstatovat, Ze dotazovany zahrani¢ni personal ve
spolecnosti SKODA AUTO je vysoce vzdélany. To souvisi s faktem, e dotaznik byl

rozeslan prevazné mezi THZ.

Zahrani¢ni persondl dle internich personalnich statistik vSeobecné ve SA zastava vSechny

pozice, coz potvrzuje dalsi vysledek dotazniku (Obr. 23).
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Odborna pozice

D¢lnicka pozice 15,7%

W 29%

Obrazek 23: Pracovni pozice, zastavané zahranicnimi pracovniky ve SA
Zdroj: vlastni zpracovani

Odborna staz

Trainee

Z vyzkumu vyplynulo, ze dotazovani kmenovi zaméstnanci-cizinci své ¢innosti nejcastéji
zastavaji na odbornych pozicich (44,3 %). SKODA AUTO se intenzivné zaméfuje na mladé
talenty, mezi néz patii i zahrani¢ni studenti — stazisti. Ti vykonavaji téméf stejné dilezité
¢innosti, jako béZni zaméstnanci. Po vykonani stdzi je stazistim ve vétSiné piipada
nabidnuta dlouhodoba pracovni smlouva — tato skupina byla v prizkumu zastoupena
19 respondenty (27,1 %). V ramci vyzkumu se podafilo oslovit i nékolik zahrani¢nich
respondentti z fad vyrobnich zaméstnancii, konkrétné 11 s podilem 15,7 %. Zbylou ¢ast poté

zastavaji Trainees, ktefi z velké ¢asti tvoii budouci kmenové zaméstnance SA.

7.3.3 Interpretace vysledkii dotaznikového Setieni
Snahou vyzkumu bylo v prvé fadé¢ identifikovat diivody, proc si zahrani¢ni pracovnici zvolili

pravé spolenost SKODA AUTO, jako svého zaméstnavatele. Tyto diivody lze sledovat na
obrazku 24.

Doporuceni od znameho I 14,3%
Atraktivni a smysluplna pracovni pozice |[[[IJ IR0 31,4%
Vyhovujici napli prace ([N 11,4%
Moznost kariérniho/profesniho raistu ||| IR 35,79
Platoveé podminky I 25,79
Zzemi a dobré jméno spolecnosti || 42,99,
Zadny konkrétni divod | 0,0%
Jiné Il 2,9%

Obrdzek 24: Divody vedouci k volbé spolecnosti SKODA AUTO jako zaméstnavatele
Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled je ziejmé, Ze zahrani¢ni pracovnici méli vZzdy minimalné jeden diivod, proc¢

si za svého zaméstnavatele zvolili pravé spole¢nost SA. Dobrou zpravou pro firmu je
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zjisténi, ze jako hlavni diivod uvedli respondenti-cizinci zdzemi a dobré jméno spolecnosti
(42,9 %). Na druhém misté skoncila moznost kariérniho/profesniho rustu s podilem 35,7 %.
Na tom si spolecnost velmi zakladd a zminuje to ve vétsiné pracovnich nabidek. Ttetiho

nejvyssiho podilu (31,4 %) dosahla atraktivni a smysluplna pracovni pozice.

I pfesto, ze mzda a plat jsou uvadény jako jedny z hlavnich motivatorti pro vykonavani
kvalitni prace, zde se platové podminky umistily az na 4. pozici s podilem 25,7 %.
Nezanedbatelnému podilt respondentt (14,3 %) jako diivod postacilo pouhé doporuéeni od
znamého. To je pro spole¢nost SA velmi p¥inosné, nebot’ pokud spokojeni zaméstnanci ve
své rodné zemi o spolecnosti mluvi privétive, prildkaji tak dalsi pracovni silu. Spole¢nost
SA to tak viibec nic nestoji. Vyhovujici néplii prace se umistila s nizkym podilem 11,4 %.
Zde je tedy ze strany SKODA AUTO prostor pro zlepseni, nebot pokud nebudou
zaméstnanci se svou praci spokojeni, mize byt ovlivnéna jejich fluktuace. Aby si tyto
zaméstnance SA udrZela, je zapotiebi zatraktivnit danou pracovni ¢innost a naslouchat
potiebam téchto pracovnikd. Nasli se i taci, kteti méli své specialni diuvody — jeden
z respondentii touzil odjakziva pracovat v automobilovém primyslu. Druhy poté uvedl

kratkou vzdalenost od svého soucasného bydliste.

Jednim z nastroji personalniho marketingového mixu spolecnosti je spravné vedena
komunikace smérem k internim zaméstnanciim a k potencialni pracovni sile. Velmi dtlezité
informace pro spolecnost tak piedstavuje nasledujici obrazek 25. Ten pfinasi piehled o tom,
skrze jaké prostiedky se zahrani¢ni pracovnici dozvédéli o pozici, kterou aktualng zastavaji.
Na zéklad¢ vysledkd se tak muze persondlni oddéleni zaméfit na ty prostiedky, které

nepiedstavuji hlavni zdroje informaci pro zahrani¢ni uchazece a pokusit se je zviditelnit.

Socidlni sitz [ 5,7%
Utad prace 1 43%
Pracovni inzerat - 2,9%
Agenturaprace | 57%
V s e | 3%

Webové stranky spolecnosti | 34,3%

Prielé 8 soutasni zanésnanci [ 25.6%

Sam/sama jsem kontaktoval/a zamé&stnavatele | 4,3%

Jinak [ 5 7%

Obrdzek 25: Prostredky obsahujici prvotni informace o pracovni pozici
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotazovani zaméstnanci-Cizinci nejcastéji ziskali informace o momentaln¢ zastavané pozici
ptimo na webovych strankach spolecnosti, tak odpoveédélo celkem 24 respondentti (34,3 %).
Dle autorky jsou kariérni stranky spolecnosti piehledné a lze je pohodlné piepnout do
anglického jazyka. Hlavni jazyk stranck se pak odviji dle zemi, ve kterych uchaze¢ hleda
pracovni pozici. Velké procento zahrani¢nich respondentti se o pracovni nabidce dozvédélo
I v ramci studia (31,4 %). Jedna se tedy piedevsim o soucasné ¢i byvalé stazisty-cizince.
Tento vyzkum dale potvrdil existenci interaktivniho marketingu, nebot’ tietim nejcastéjSim
prostiedkem, diky kterému se pracovnici dozveédéli 0 aktualni pracovni pozici, jsou pratelé
¢i soucasni zaméstnanci (28,6 %). Ti védomky i nevédomky ventiluji informace na

vetejnosti a jsou tak popularizatory svého zaméstnavatele.

Dale néasleduji socidlni sité a i pfesto, Ze jsou mezi lidmi globalné hojné vyuzivané, tento
prostfedek skoncil s pomémé nizkym podilem 5,7 %. Pouze 4 zahrani¢ni respondenti
(5,7 %) cerpali prvotni informace skrze nabidky agentury prace. Z grafu dale vyplyva, ze
vycet prostiedkil, pomoci kterych se zaméstnanci-cizinci dozveédéli o své soucasné pracovni
pozici, nebyl uplny. Proto jej respondenti sami doplnili (5,7 %). Jeden z dotazovanych byl
pak kontaktovan piimo vedoucim tymu diky dobrym referencim. Dalsi respondent se prvni
informace 0 své pracovni pozici dozvédél skrze kariérni poradnu na univerzité. Dalsi
z dotazovanych pak ziskal informace pfes novy program PhD Pro.Motion, ktery organizuje

setkani doktorandii ze zemi jako je Cesko, Némecko, Spanélsko a Indie.

Pro mezinarodni spole¢nost jako je SKODA AUTO, ktera aktudlné zaméstnava pracovni
silu celkem z 50 zemi svéta, je dulezité udrzovat vielé vztahy pravé mezi spolupracovniky
riznych narodnosti. Soucésti dotazniku byla pravem otédzka, ktera zkoumala, zda
zaméstnanci-Cizinci pozoruji na pracovisti n&jaké kulturni rozdily. Ukolem respondentii bylo
odpovédét ,,Ano* nebo ,,Ne*“. Pficemz pokud odpoveédéli ,,Ano®, byli pozadani 0 konkrétni
priklad. VéEtsi podil zahrani¢nich pracovniki (55,7 %) zadné kulturni odli$nosti na pracovisti
nepozoruje. OvSem piekvapivé velky podil respondentt (44,3 %) si urcitych odlisnosti

vS§ima. Nejvice pozorované rozdily na pracovisti shrnuje tabulka 6.

Tabulka 6: Pozorované kulturni odlisnosti na pracovisti ve SKODA AUTO
1. Ptfimocarost a tzv. power distance neboli vzdalenost moci v organizaci
Odlisné stravovaci navyky
Odlisné tradice, zvyky a nabozenské vyznani
Odlisné hygienické navyky
Rozdily v komunikaci (zptisoby komunikace, lidsky kontakt)
Pretrvavajici problémy v oteviené komunikaci a etiketé z divodu jazykovych a kulturnich
odliSnosti
Odlisny styl humoru — jeho chapani a hranice

SHRAIE SRS
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8. Obtizné prekonavani jazykovych bariér ze strany urcitych narodnosti
9. Odlisny piistup k praci, ¢asté urgence pozadovanych informaci
10. Sdruzovani do svych komunit — nizka ochota socialni interakce s ostatnimi narodnostmi
11. Odlisna mentalita narodnosti
12. Rozdilna mira respektu ke koleglim a nadtizenym
13. Rozdilny styl prace a pracovni moralka, coz byva ¢asto zdrojem konfliktt
14. Rovnovéha mezi pracovnim a soukromym zivotem (urcité narodnosti davaji prednost vice
soukromému Zivotu oproti ostatnim)
15. Odlisné chovani v kancelafi a mimo ni
16. Mala otevienost a tolerance ceskych zaméstnancti ke svym zahrani¢nim spolupracovnikiim
(nizka ochota Cechii hovofit jinym, nez Geskym jazykem)
17. Odlisny pfistup k feSeni problému
18. Jiné priority a tolerance
19. Veétsi konzervativnost Cechil neZ jinych narodnosti na pracovisti
Zdroj: vlastni zpracovani

Dulezité je, aby vySe zminéné odliSnosti neptedstavovaly problémy v praci, a nasledné
zhor$eni vztahti mezi zaméstnanci. Tim by mohla vyrazné utrpét cela spole¢nost. SKODA
AUTO totiz prostfednictvim konkrétnich programi (,,mezinarodni vecete®, ,,pruvodce®,
,»filmovy vecer®), kurza a skoleni usiluje o to, aby se zahrani¢ni pracovnici citili v pracovnim
prostiedi dobie. Kazda narodnost ma sva specifika a je tedy obtizné sloucit nékteré zazité
navyky a tradice. Naopak nékteré odliSnosti se postupné s délkou spoluprace mezi
narodnostmi samy vytrati. Nejvice respondentli spatiuje rozdily v komunikaci obecné,

a proto je zapotiebi tyto komunikacni bariéry identifikovat a pfedchazet tak konfliktim.

Dalsi otazka v dotazniku se zabyvala zaméstnaneckymi benefity. Ukolem bylo identifikovat

jaké benefity jsou zahrani¢nimi pracovniky vyuzivany nejcastéji (Obr. 26).

Zadne T 12,9%
Stravenky 45 K&/sména 9 5,7%
Zaméstnanecky pronajem nebo nakup vozu T 31,4%
Slevy na stravovani T G1,4%
Moznost rozsifeni vzdélani T 28,6%
Naborovy piispévek D 7,1%
Piispévek na rekreaci T 8,6%
Zdravotni benefity T 20,0%
Firemni ubytovéni Ty 38,6%
Prispévek na pofizeni, rekonstrukci, vystavbu domu a bytu T 8,6%
Jine W 2,9%

Obrdzek 26: Nejvice vyuzivané benefity zahranicnimi pracovniky ve SKODA AUTO
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle provedeného vyzkumu dotazovani zahrani¢ni zaméstnanci nejcastéji vyuzivaji benefity
ve formé zvyhodnéného stravovani (61,4 %). Hlavni chody se pohybuji jiz od 20 K¢.

Spolec¢nost prispiva 14 K¢ na hlavni jidlo a 2 K¢ na polévku dle vybéru. S odstupem se na
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druhé pozici umistilo firemni ubytovani — to vyuziva 27 respondentt. Nasleduje benefit
v podobé zaméstnaneckého pronajmu ¢ ndkupu vozu znatky SKODA, ktery si oblibilo

22 dotazovanych. Vycet benefitl byl dale doplnén o:

- Sodexo ActivePass (permanentka, ktera zaméstnanciim zpestfuje volny ¢as),
- interni $koleni, ktera zahrani¢ni zaméstnance udrzuji v obraze s aktualnimi zménami

Vv organizaci a buduji dobré vztahy na pracovisti.

Dotaznik se rovnéz vénoval otdzce, kterd zkoumala, zda aktudlni pracovni pozice naplnila

U zaméstnancu-cizinci jejich ocekavani. Vysledek uvadi obrazek 27.

Ano
= Ne

Obrazek 27: Splnéna ocekavani o pracovni pozici

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednalo se o uzavienou otazku s odpovéd'mi ,,Ano“ ¢i ,,Ne®“. V piipad€ negativni odpovédi
byli respondenti dale pozadani o udani konkrétniho ditvodu. Dobrou zpravou pro SKODA
AUTO je fakt, ze vétsina respondentd (63) zastava piesné takovou pozici, kterou si pred
samotnym nastupem do spolecnosti piedstavovali. U zbylych 10 % zahrani¢nich

respondentll nebyla o¢ekavani naplnéna z nasledujicich divodi:

- na jednoho zamé&stnance je kladeno piiliS§ mnoho prace,

- aktualni pracovni zafazeni je pouze pifechodné k dosazeni cilové pozice,

- pracovni ukoly jsou brzy splnéné a zbyly Cas v praci je nevyuZity,

- prace je pfili§ nudna — zahrani¢nimu zameéstnanci byly slibeny ukoly, které ve
skutecnosti nevykonava,

- kolegové se obavaji na zahranicniho zaméstnance delegovat vymezeny rozsah
pravomoci a zodpovédnost,

- zahraniéni pracovnik od své pracovni pozice ocekaval vétsi interakci s kolegy
a s nadfizenym,

- pracovni pozice byla ovlivnéna koronavirovou krizi.
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Vétsina uvedenych divodd se da vsak povazovat pouze za piechodnou, a tudiz to
neznamena, ze po urcitém Case se pracovni pozice pro zahrani¢niho zaméstnance nestane

pfesn¢ tou, kterou na zac¢atku oc¢ekaval.

Nasledujici otazka odkryla prostiedky, z nichz dotazovani zaméstnanci-cizinci nejcastéji

Cerpaji informace o0 aktualnim déni v organizaci (viz Obr. 28).

Nasténky | 7,1%
Zpravodaje 14,3%
Webové stranky spolecnosti 34,3%

Nadrtizeni a kolegové 47,1%

Firemni noviny 22,9%

Zaméstnanecky portal 85,7%

Jiné | 1,4%

Obrazek 28: Interni komunikacni prostiedky SKODA AUTO
Zdroj: vlastni zpracovani

SKODA AUTO komunikuje o aktudlnim déni ve firm& se svymi zaméstnanci
prostfednictvim mnoha prostiedkil. VéEtsina dotazovanych vSak aktuality erpé piedevsim ze
zaméstnaneckého portalu (85,7 %). Druhym nejéastéj$im zdrojem informaci jsou sami
kolegové a nadfizeni, tak odpovédélo 33 zahrani¢nich respondentil. Tento zptisob vSak mize
znamenat 1 urcité riziko spojené s komunikacénim Sumem, nebot’ pfi pfejimani informaci
muze dojit k pozménéni jejich ptivodniho smyslu. Informace se pravidelné aktualizuji i na
oficialnich webovych strankach spole¢nosti, znichz cerpa 34,3 % dotazovanych
zaméstnanci-cizincl. Pouze jeden z respondentti uvedl, ze vyhledava aktualni informace
0 spolec¢nosti pomoci internetu. Interni komunikace v podobé& nastének patii mezi nejméné

vyuzivané prostfedky a zajem o né€ projevuje pouze 7,1 % dotazovanych.

Ukolem dalii otazky bylo zhodnotit miru spokojenosti zaméstnancii-cizincti s atributy
souvisejicimi s uplathovanim personalniho marketingu ve spolecnosti. Vysledky je mozné

podrobnéji sledovat na nasledujicim obrazku 29.
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47,1% 4.3%] 1.4%

48,6% 8.6%] 1.4%
50,0% 579 1.4%
41,4% 71%H 2.9%

47,1% i86% ] 1.4%
54,3% 86%M 4.3%
Vyse vydelku  [IINE00%N 50,0% 129% Il 7.1%

Moznost osobniho rozvoje  [82,0% 42,9% _ 1,4%

m Velmi spokojen/a = Spise spokojen/a ™ SpiSe nespokojen/a B Velmi nespokojen/a

Odd¢leni péce o zameéstnance
Komunikace smérem k zaméstnancim
Pracovni prostiedi

Vztahy s kolegy a ostatnimi zaméstnanci

Napln prace

Nabidka zaméstnaneckych benefitd

Obrdzek 29: Uroveii spokojenosti zahranicnich pracovniki s atributy persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze mira spokojenosti dotazovanych zahrani¢nich pracovnikii ve SKODA
AUTO dosahuje ve vSech atributech kladnych vysledkt. Nejvice si respondenti pochvaluji
vztahy s kolegy a ostatnimi zaméstnanci (48,6 %). Rovnéz jsou zahrani¢ni pracovnici velmi
spokojeni s Oddélenim péce o zaméstnance, tak odpovédélo 33 respondenti. Tyto dva
atributy jsou ovsem jediné, u kterych panuje pievaha ,,absolutni spokojenosti®. I zde se vSak
nasli respondenti, kteti naopak vyjadfili svou hlubokou nespokojenost — 2,9 % V piipadé
vztahti na pracovisti a 1,4 % je absolutné nespokojeno s ¢innostmi Oddéleni péce
0 zaméstnance. U vSech ostatnich atributli je alesponi ¢asteCny prostor ke zlepSeni, nebot’

prevazuji odpovédi ,,spiSe spokojen/a“.

Na druhou stranu, nejvice se zaporné vysledky projevily u moznosti osobniho rozvoje,
naplné prace a vySe vydélku. Pfi€emZ absolutni nespokojenost s vysi svého vydélku
vyjadiilo 5 respondentti (7,1 %). Je mozné sledovat, Ze tento atribut dosahl celkové i nejnizsi
uplné spokojenosti (30 %). Problém piedstavuje skuteCnost, ze pravé vyse finanéniho
ohodnoceni ptedstavuje hlavni divod vedouci ke zméné zaméstnani. Oblast, na kterou by se
mohla spole¢nost také zaméfit je nabidka zaméstnaneckych benefitt. S tou je totiz absolutné
nespokojeno 4,3 % zahrani¢nich respondentii. Spolecnost se musi vice zaméfit na
individudlni potfeby svych zaméstnancli, ana zakladé toho tak nabizené benefity

modifikovat. Pomoci by mohla i analyza benefitt, které nabizi konkurence.

Primérna mira spokojenosti zahrani¢nich respondenttl, vypocitana ze vSech atributl vyse
(Obr. 29) ¢ini 86,3 %. V porovnani s indexem celkové spokojenosti vSech zaméstnanci,

méfenou pomoci Stimmungsharometeru (87,6 %), je pouze o 1,3 % nizsi. Pro SA je to tak
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pozitivni sprava, ovSem je pravdou, ze pocet respondentl v prizkumu Stimmungsbarometer

absolutn¢ pfevysuje pocet dotazovanych ve vyzkumu provedeném autorkou.

Posledni otazka v dotazniku byla zamétena na spokojenost zaméstnancui-cizincti S prabéhem
jejich zaméstnani. Konkrétné meéli pracovnici vyjadfit stupeni souhlasu se situacemi, které

jsou uvedeny v obrazku 30.

P e oo pta ST ° °
sebe dobie pijali 38,6% I 4,3%
S integraci do firmy jsem _ T - » 00
nemél/a problém A 9%
i RGN 29
diskriminace 32,9% -8,6%

B Rozhodné souhlasim ' SpiSe souhlasim ® SpiSe nesouhlasim M Rozhodné nesouhlasim

Obrazek 30: Spokojenost zahranicnich pracovnikii s pritbéhem zaméstnani
Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni situaci respondenti vyjadiovali souhlas s tim, zda byli pii nastupu dobfie piijati do
kolektivu svych nyné&jsich spolupracovnikti. Vice nez polovina (57,1 %) s tvrzenim naprosto
souhlasila a s kolegy si tak rozuméla hned v prvopocatku. Dalsich 38,6 % poté vyjadtilo
souhlas a neidentifikovali zadné neshody, které by vyrazné negativné ovlivnily atmosféru
na pracovisti. Na druhou stranu u 4,3 % zahrani¢nich respondentli se vyskytovaly problémy
se vztahy na pracovisti. Na zéklad¢ toho autorka pfi snaze o modifikovani marketingového
mixu v PM navrhla mozna doporuceni pro utuZeni vztahi na pracovisti. Velkym pozitivem

je, ze zadny z dotazovanych s tvrzenim striktné nesouhlasil.

Druhé tvrzeni se zaobiralo problematikou integrace zahrani¢nich pracovnikt. Zaélenéni se
do tak velké mezinarodni spole¢nosti neni pro cizince jednoduché a muze byt v mnoha
ptipadech i stresujici. V zajmu SA je vstup cizincim do nového pracovniho prostiedi co
nejvice usnadnit. Vice nez 40 % dotazovanych neidentifikovalo pii integraci zadné
piekazky. Jisty problém nastal u 11,5 % nastupujicich cizinct, ztoho 2,9 % pak mélo
s integraci vazn&jii obtiZze. Integrace do SA probiha n&kolika naroénymi kroky a je velmi
dilezité, aby mezi podnikem a nastupujicim zaméstnancem panoval vzdjemny soulad,

trpélivost a pochopeni.

Zéaverecné tvrzeni, kdy méli respondenti za kol vyjadfit miru svého souhlasu, se dotykalo
existence diskriminace na pracovisti. Celkem 42,9 % dotazovanych ve firmé naznak

diskriminace nespatiuje. Ovsem pomérné velky podil 24,3 % zahrani¢nich respondenti je
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opac¢ného nazoru. Z tohoto poétu az 8,6 % s tvrzenim, Ze se ve SA diskriminace nevyskytuje,
striktné nesouhlasi. Rozdilny pfistup k jednotlivci ¢i ke skupiné€ na pracovisti V porovnani
k ostatnim predstavuje zavazny problém. Spole¢nost jakékoli formy diskriminace striktné
odmita, nebot’ si zaklad4a na rovném pfistupu ke vSem svym zaméstnancim. Bohuzel vSak
neovlivni vznik jakékoliv podoby diskriminace na pracovistich. V tomto ptipadé musi
diskriminovany pracovnik neprodlené tuto skutecnost ohlasit svému nadfizenému.
V minulosti se spole¢nost vefejné potykala s projevy diskriminace smérem K zahrani¢nim

a k agenturnim pracovnikiim. Na zakladé¢ toho okamzité propustila nékolik zaméstnancu.

7.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Dle vysledkii z provedeného dotaznikového Setfeni prevazuji zahrani¢ni respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim v mladé az stiedni vékové kategorii. Narodnostni slozeni
respondentll je zna¢né rozmanité a piekvapive je Vv Setfeni zastoupen vétsi pocet tietizemen,
ptestoze je v kmenovém persondlu celkem 84 % cizincii ze zemi EU. Dotaznikového Setfeni
se Ucastnili cizinci pievazné zfad technicko-hospodaiskych pracovniki. To je hlavnim
divodem, pro¢ ve vyzkumu pievazuji odborné pozice nad délnickymi. Zaméstnance-cizince
s délnickych pozic nebylo mozné oslovit pfimo prostfednictvim emailu, ktery obsahoval
odkaz na dotaznik, nebot’ nemaji pifidélenou svou vlastni emailovou adresu. Nékolik
zahrani¢nich déIniku tak vyplnilo papirovou formu dotazniku, vyuzilo pocita¢ kolegy ¢i sviij

osobni pocitac po pracovni dobé.

Spole¢nost SKODA AUTO je natolik atraktivnim zaméstnavatelem, ktery laka nejenom

pracovniky z ciziny, ale i velké mnozstvi zahrani¢nich studentt.

Zazemi a dobré jméno spolecnosti uvedli zahrani¢ni pracovnici jako hlavni divod volby
SKODA AUTO jako svého zaméstnavatele. Rovnéz je upoutala i moznost
kariérniho/profesniho ristu ¢i atraktivni a smysluplnd pracovni pozice. Prvnim zdrojem
informaci o jejich nyni zastivané pozici byly piedev§im oficialni webové stranky
spolecnosti. Dale také zkusSenosti nabyté béhem studia pii vykonavané stazi ¢i informace
ziskané diky ptatelim a souasnym zaméstnancim. VySe zminéné napliuje prvni dil¢i dil.
Ukolem druhého dilgiho cile bylo identifikovat existenci kulturnich rozdila, které maji vliv
na pracovni prostiedi. Celkem 70 respondentt identifikovalo dohromady 19 prikladi, které
na svém pracoviSti sami pozoruji. NejCastéji se shodovali Vrozdilnych zplsobech
komunikace, v odlisnych hygienickych a stravovacich navycich, nebo v mife respektu

a tolerance.
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Casto diskutovanym tématem, zejména v oblasti motivace zaméstnancil, jsou nabizené
zaméstnanecké benefity. SA se snaZi svym pestrym systémem socialnich benefitt uspokojit
mnohdy naro¢né pozadavky zaméstnancii. Zahrani¢ni pracovnici nejvice vyuzivaji benefity
vV podobé dotovaného stravovani, firemniho ubytovani, pronajmu ¢i ndkupu vozu nebo
moznosti rozsifeni svého vzdélani. Co se tyce spokojenosti s nabizenymi benefity, zde je
prostor ke zlepSeni. Piestoze je celkova spokojenost pomérné vysoka (87,2 %), absolutné je
s nefinanénimi vyhodami spokojeno pouze 32,9 % respondentli. Na zdklad€¢ toho se
spole¢nosti doporucuje nabizené benefity vice prizpusobit potfebam zaméstnanci-cizinca

nebo je rozsitit. Timto bylo zodpovézeno na dil¢i cil ¢islo 3.

Pozitivni zpravu pro SA piinasi i odpovéd na &tvrty diléi cil. Ukolem tohoto diléiho cile
bylo identifikovat, zda byla splnéna veskerd ocekdvani zahrani¢nich pracovnik ohledné
jejich pozice, kterou aktualné zastavaji. Naprosta vétsina respondentt (90 %) uvedla, Zze dana
pracovni ¢innost plné dostala jejich ocekavani. Zbylych 10 % dotazovanych uvedlo nékolik
davodu, pro¢ se jejich ptuvodni o¢ekavani a realita rozchazeji. Jimi uvedené divody byly
vzajemné odlisné. V jednom piipadé se dokonce navzajem vylucovaly. Jednim z divodd,
ktery byl na zakladé odpovédi respondentli zaznamenan, byla obava kolegii na zahrani¢niho
pracovnika delegovat vétsi miru zodpoveédnosti, ten se pak mulze na pracovisti citit
nedocenény. Dalsim divodem byl nedostatek prace, a s tim souvisejici nuda na pracovisti

nebo je konkrétni pracovni pozice pouze mezistupném k dosazeni té vysnéné.

Spravna a efektivni komunikace je zéklad pro udrzovani dobrych vtahli na pracovisti.
Spolecnost vyuziva ne¢kolik prostiedkd, pomoci kterych predava zaméstnanciim informace
respondenti oznacili zamé&stnanecky portdl, své nadfizené a kolegy a oficidlni webové
stranky spole¢nosti. Spokojenost s tim, jak SA komunikuje smérem k zaméstnanctim
vyjadiilo 90 % zahrani¢nich pracovnikl. I pfesto je ale se stylem komunikace absolutné
spokojeno jen 41,4 %. To je indikatorem toho, Ze je potieba na interni komunikaci ze strany
spolecnosti zapracovat a n¢které prostfedky pak dokonce zefektivnit ¢i modifikovat.

| v tomto piipade se odpovéd’ na dil¢i cil ¢islo 5 da povazovat za zodpovézenou.
Jiz nékolikrat bylo zminéno, Ze pro spravné uplatiiovani personalniho marketingu by na
kazdého zaméstnance meélo byt pohlizeno jako na dilezitého zakaznika firmy. Bez

spokojenych zaméstnancu by totiz nebylo spokojenych zakazniki. Uréenim spokojenosti

cizincl s pribéhem jejich zaméstnani se komplexné zabyvaly dvé vyzkumné tabulky
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Vv dotazniku. Aby byl ndzor zahrani¢nich respondentii co nejveérnéjsi, byla eliminovana tzv.

neutralni odpoveéd’. Je mozné konstatovat, Ze ve spole¢nosti panuje vSeobecna spokojenost.

Zaverecny dilci cil €. 6 se snazil identifikovat, jak jsou zahrani¢ni respondenti spokojeni
s pribéhem svého soucasné¢ho zaméstnani. Pro zjednoduseni bylo jednotlivym vyrazim
ptifazeno hodnoceni na stupnici 1 az 4 (1 = velmi spokojen/a, 2 = spiSe spokojen/a, 3 = spise

nespokojen/a, 4 = velmi nespokojen/a). Jednotlivé hodnocené atributy znazornuje tabulka 7.

Tabulka 7: Hodnoceni spokojenosti respondentit S vybranymi atributy persondlniho marketingu

Charakteristika Primér Modus Median
Oddélent péce o zaméstnance 1,60 1 2
Komunikace smérem k zaméstnancium 1,70 2 2
Pracovni prostiredi 1,66 2 2
Vztahy s kolegy a ostatnimi zaméestnanci 1,64 1 2
Napln prace 1,84 2 2
Nabidka zaméstnaneckych benefitit 1,84 2 2
Vyse vydelku 1,97 2 2
Moznost osobniho rozvoje 1,93 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku, které vyplyvaji z tabulky 7, je patrné, Ze nejvice jsou respondenti spokojeni
s Oddélenim péce o zaméstnance. Rovnéz velké spokojenosti dostahly i vztahy s kolegy
a ostatnimi zamé&stnanci spolecnosti. Zbyl¢é atributy rovnéz dosahuji uspokojivych hodnot.
Jejich hodnoceni se vzajemné piili§ nelisi. Ze vSech hodnocenych atributi pak dosahuje
nejniz§i miry spokojenosti vyse vydélku. Celkové tak lze konstatovat, Ze uroven
spokojenosti zahrani¢nich respondenti se vSemi vySe uvedenymi atributy je vice nez
uspokojujici.

Se spokojenosti s priibéhem zaméstnani ve SKODA AUTO souvisi i vysledky uvedené
v tabulce 8 nize. Zde respondenti-cizinci vyjadiovali miru svého souhlasu s jednotlivymi
tvrzenimi, pfi¢emz i zde byla kazdému z tvrzeni pfifazena hodnota na stupnici 1 az 4
(1 =rozhodn¢ souhlasim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = spiSe nesouhlasim, 4 = rozhodné

nesouhlasim).

Tabulka 8: Hodnoceni prithéhu zaméstnani

Charakteristika Pramér Modus Median
Spolupracovnici mne mezi sebe dobre prijali 1,47 1 1
S integraci do firmy jsem nemél/a problém 1,73 2 2
Ve firmé se nevyskytuje diskriminace 1,90 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto piipadé zahrani¢ni respondenti nej€astéji souhlasili s tim, Ze byli svymi kolegy
dobte pfijati do kolektivu. Co se tyce diskriminace na pracovisti, i zde prevazny pocet

respondenti jeji vyskyt nespatiuje. OvSem na druhou stranu jeji existenci ve spolecnosti
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problémy ani v pfipad¢ integrace do firmy a byly tak s jejim prib&hem pievazné spokojeni.

S ohledem na skutecnost, ze v zadné z vyse uvedenych tabulek se neobjevila hodnota horsi
nez 2, je mozné konstatovat, ze zahranicni respondenti jsou s pribéhem svého zaméstnani
mnohdy vice nez spokojeni. Vycerpavajici analyzou tak byla ziskana odpovéd’ i na posledni
dil¢i cil ¢islo 6.

Na svété neexistuje organizace, ktera by ve vSech zkoumanych atributech dosahla plného
poctu bodu a naprosté spokojenosti vSech svych zaméstnancii. Diilezité ale je, prubézné miru
spokojenosti monitorovat a vzdy nabidnout svym zaméstnancim vice, nez dokaze

konkurence.

7.5 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu Vv personalnim

marketingu

Obsahem této zavérené kapitoly jsou mozné navrhy a doporuceni, ktera mohou byt
spole¢nosti ndpomocné pii obméné marketingového mixu v personalnim marketingu.
Veskera doporuceni vyplyvaji ze zjisténych informaci z provedeného dotaznikového Setieni
mezi zahrani¢nimi zaméstnanci. Uskuteénény vyzkum byl zaméfen na existenci
a uplatiiovani personalniho marketingu ve SKODA AUTO. Na zékladé doporugeni budou

postupné modifikovany jednotlivé nastroje marketingového mixu v PM.
Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt, kterym se v oblasti lidskych zdroji
jednoduse mysli konkrétni pracovni misto. S ohledem na to, Ze neni mozné si jej pfedem
vyzkouset, jedinou jistotu pro zaméstnance piedstavuje detailni popis pracovniho mista,
které bude posléze odpovidat i realité. Spole¢nost SA klade velky diiraz na to, aby byl proces
integrace do spole¢nosti pro cizince co nejsnazsi. Z tohoto diivodu jsou pro né piipravena
interkulturni a jazykova Skoleni, pfi nichz je pfitomen tlumocnik, a to po dobu nezbytné
nutnou. VSe nasvédcuje tomu, Ze tento integracni postup je nastaven spravné, nebot’ dle

vysledki bylo s prubéhem zaclenéni spokojeno celkem 88,5 % respondentti-cizinca.

Vyzkum se snazil dale identifikovat, zda pozice, kterou cizinci nyni vykondvaji, pfesné
splnila jejich o¢ekavani. Vysledky dopadly velmi pozitivné, avSak se nasli i taci (10 %),
u nichZ o€ekéavani z uvedenych divodil splnéna nebyla. Bylo zjisténo, Ze nékteti respondenti

se rozchazeji v mnozstvi vykondvané prace. Zatimco jeden udava, Ze je praci zahlcen, druhy
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je opacného nazoru a v praci se nudi. Autorka tedy doporucuje, aby se spolecnost zamétila
na spravné delegovani ukolli a organizaci pracovnich cinnosti, aby tak nebyli néktefi
zamestnanci pracovné pietizeni oproti jinym. Je dualezité, aby konkrétni ¢innost, kterou
zaméstnanec vykonava, byl schopen vykonavat in¢kdo jiny, napiiklad v piipadé

vzajemného zastupovani.

Co se tyCe naplné prace, i zde panuje vSeobecné velka spokojenost (80 %). Na druhou stranu
vSak nelze piehlédnout, ze 20 % =zahrani¢nich pracovnikli shleddva Vv naplni prace
nedostatky. Vedeni spole¢nosti by tak mé¢lo apelovat na vSechna odd¢€leni, k nimZ nastupuje
zahrani¢ni pracovnik. Z odpovédi respondentli totiz vyplynulo, Zze se citi byt na svém
aktudlnim pracovisti ¢asto nevyuziti ¢i ocekavali vétsi interakci s kolegy. Stali pracovnici
by méli do svého kolektivu piijmout zahrani¢niho kolegu a neobévat se pfevést na néj Cast
odpovédnosti za ptidélené tkoly — vtom ovSem hraje velkou roli diivéra. Zahrani¢ni
pracovnik by mohl do kolektivu ,,vnést novou krev* a pfinést zajimavé napady a nazory.
RovnéZ by byly urc€ité ¢innosti rozloZeny na vétsi pocet pracovniki a doslo by tak k eliminaci
nadmérného pracovniho vytizeni nékterych zaméstnanci. Tim by se snizil 1 podil nucenych

pfescast a zaméstnanci by méli vétsi uspokojeni s dobie vykonané prace.
Cena

Dalsi nastroj marketingového mixu pfedstavuje cena, za kterou se skryva predevsSim
motivace zaméstnancti a odména za jejich odvedenou praci. Jelikoz jsou v tomto piipade
sttedem z4jmu zahrani¢ni pracovnici, musi byt cena natolik atraktivni, aby za ni byli ochotni
obétovat nejenom sviij Cas, ale 1 upfednostnit ceského zaméstnavatele pfed vSemi podniky
vrodné zemi. Spoleénost SKODA AUTO svym zaméstnanciim bez ohledu na statni
ptislunost nabizi téméf dvojnasobnou nastupni mzdu v porovnani s minimalni mzdou v CR.
Je dulezité poukazat na to, ze se mzdy v této mezindrodni spolecnosti odvijeji dle tarifil.
Primérna minimalni mzda je 40 100 K¢, maximalni poté 62 700 K¢ (Kurzy.cz, 2020a). Ke
mzd¢ jsou dale zapocCitany rizné bonusy, prémie a v neposledni fad€ 1 benefity. Témito

finanénimi a nefinanénimi vyhodami je spole¢nost SKODA AUTO proslula.

Vyzkum ovsem odhalil, Ze je to praveé vyse vydelku, se kterou jsou zahrani¢ni pracovnici
V porovndni s ostatnimi atributy spokojeni nejméné. RovnéZz byla identifikovana
I nespokojenost se soucasné poskytovanymi benefity — tu vyjadiilo 12,9 % respondentd.

Nejvice zahrani¢ni pracovnici vyuzivaji slevy na stravovani a firemni ubytovani. Benefity
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by v prvni fadé¢ mély byt komunikovany jako néco, co zaméstnavatel dava navic svym

zaméstnanciim, nikoliv jako samoziejmost.

Vzhledem k vyjadiené nespokojenosti a k poctu jiz poskytovanych benefiti je autorkou
doporuceno tyto benefity rozsifit. Spole¢nost aktualné poskytuje velké mnozstvi socidlnich
benefitli, avSak zadny neni urCen cilen¢ jen zahranicnim pracovnikim. Ve sloZeni
zahrani¢niho personalu ve SA prevazuji pracovnici z Polska, Slovenska, Ukrajiny
a Némecka, tedy narodnosti blizké ¢eskym hranicim. Pro zahrani¢ni pracovniky, kteii maji
Vv rodné zemi svou rodinu, ptibuzné ¢i pratele, za nimiz maji moznost cestovat velmi
omezené tak autorka doporucuje poskytovat benefit, fungujici na principu home office.
Témto pracovnikim by tak bylo umoznéno ve stanovené dny v tydnu ¢i v mésici praci
z domova Vv jejich rodné zemi. D4 se predpokladat, Ze by byl benefit vyuzivan predev§im
posledni den v tydnu, nebot’ navazuje na vikend. Takto by bylo zahrani¢nimu zaméstnanci
umoznéno travit vice ¢asu s rodinou. Pravdépodobné by tento benefit vyuzili pouze THZ
pracovnici, kteti maji k dispozici svlij pracovni notebook a sluzebni telefon. VSe by ovsem
muselo byt postaveno na zakladé naprosté diavéry mezi zaméstnancem-cizincem

a zaméstnavatelem.

Dalsi benefit, ktery by rozsitil nabidku jiz poskytovanych vyhod a byl by poskytovan
pievazné pracujicim cizincim ve SA, je asteéné hrazeni nakladd spojenych s cestou do
rodné zemé. Tento benefit by zahrani¢ni pracovnici mohli vyuzit jednou roéné a SA by jim
po splnéni dalSich specifickych podminek hradila 10 % cestovného. S ohledem na slozeni
zahraniéniho personalu ve SA jsou v tabulce 9 a 10 pro stanoveni celkovych nakladt
zahrnuté Ctyfi nejvice zastoupené narodnosti. Zbytek narodnosti je zahrnut v kategorii
»ostatni®, ukterych nebylo mozné vy¢islit pfesny pocet pracovnikli pro jednotlivé
narodnosti. Celkové ndklady vSech zaméstnancl za cestu tam a zpét zobrazuje tabulka 9.

Tabulka 10 pak piedstavuje naklady, plynouci pro SA jako poskytovatele benefitu.
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Tabulka 9: Celkové naklady zaméstnancii za cestu tam i zpet (v CZK)

Temé Podil Poc“et’ ) Naklady na cestu tam i zpét
pracovnikit Auto! Autobus Vlak Letadlo
Polsko 45,3 % 2013 5406 918 3546 906 3192618 7927 194
Slovensko | 35,2 % 1564 6 221 592 4 698 256 1188 640 7003 592
Ukrajina 8,9 % 395 2497 190 1467 188 1653 628 1578 420
Némecko 3,1% 138 449 438 233 220 221738 464 342
Ostatni 7,5% 333 X? X X 4 351 549
Celkem 100 % 4443 14 575 138 9945 570 6 256 624 21 325 097

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10: Celkové ndiklady zaméstnavatele za poskytovany benefit (v CZK)

y , Pocet Prispévek od zaméstnavatele 10 %
Zemé Podil o

pracovniki Auto Autobus Vlak Letadlo

Polsko 45,3 % 2013 540 692 354 691 319 262 792 719

Slovensko | 35,2 % 1564 622 159 469 826 118 864 700 359

Ukrajina 8,9 % 395 249 719 146 719 165 363 157 842

Némecko 3,1 % 138 44 944 23 322 22174 46 434

Ostatni 7,5 % 333 X X X 435 155
Celkem 100 % 4443 1457 514 994 557 625 662 2132510

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako moZné dopravni prostfedky jsou uvedené nésledujici: auto, autobus, vlak, letadlo. Pro
kazdou zemi byla vybrana mésta, do kterych lze letét z prazského letiste¢ pfimym spojem
(Letisté Praha, 2020). Pro kazdou cilovou destinaci byly vy¢isleny naklady na jednu cestu
pomoci webového vyhledavace cen letenek, vlakovych a autobusovych spojii Kiwi.com.
(Kiwi.com, 2020). Primérné naklady na cestu autem byly poté stanoveny diky cestovni
aplikaci ViaMichelin.com, coZ je platforma, zabyvajici se planovanim tras véetné vypocta

cestovnich nakladu (ViaMichelin, 2020).

Néklady na jednu cestu poté byly vynasobeny dvakrat, protoZe je nutné pocitat i se zpatecni
cestou. Nasledné byly pro kazdou zemi pomoci priméru vypocitany néklady na jednoho
pracovnika dle narodnosti. Naklady pro kazdou narodnost byly poté vyndsobeny poctem
pracovniki dané statni piisluinosti, zaméstnanych ve SA. Cely postup vypoétu Ize sledovat
v Ptiloze B. Pro kategorii ,,0statni“, kterd obsahuje narodnosti jako je napiiklad americka,
¢inskd, indicka atp., nedava smysl stanovovat ndklady pro automobilovou, vlakovou ¢i

autobusovou piepravu. Zde ptichazi v tivahu pouze leteckéd doprava.

Pro uplatnéni benefitu by bylo dale nutné souhlasit s ur¢itymi podminkami — dotované
cestovné by se nevztahovalo na lety o vikendu ¢i na odbavovana zavazadla. Z toho vyplyva,

Ze soucasti ceny je pouze jedno pfiruni zavazadlo o vaze dle podminek piepravce.

1 Néklady na cestu autem byly pfevedeny kurzem 26,303 K&/EUR dne 8.12.2020 (Kurzy.cz, 2020b)
2 Pro obéany statl v kategorii ,,ostatni* postrada smysl cestovat do své rodné zemé jinak neZ letecky.
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Zaméstnanec bude povinen si o benefit zazadat v dostatecném piedstihu a dolozit pottebné
doklady (cestovni pas/obCansky prikaz, vyplnény formuldf o cilové destinaci
a piepokladané dob& pobytu, cestovni pojisténi). P¥i jeho navratu SA zpétné vyplati
prislusnou castku na zakladé piedlozenych origindlnich ucth za cestu od zahrani¢niho

pracovnika.

Celkové maximalni naklady, uvedené v tabulce 10 a plynouci pro SKODA AUTO by byly
ve vysi 2 132 510 K¢, a to za predpokladu, Ze by vSichni zahrani¢ni zaméstnanci vyuzili

pouze leteckou dopravu.

Vysledky jsou pouze orienta¢ni, nebot’ nelze presné¢ vycislit naklady pro vsech
50 narodnosti, které jsou soucasti spole¢nosti. Ceny za dopravu se kazdy den méni
v zavislosti na Case cesty a obsazenosti daného dopravniho prostiedku. Pro pfesné vy¢isleni
nakladl by bylo nutné udélat prizkum mezi zahraniénimi pracovniky, ktery by odhalil, jaky
by o dany benefit byl zdjem. Soucasné by poskytl spravny ptehled o tom, jaké dopravni

prostiedky a cilové destinace jsou mezi zaméstnanymi cizinci preferované.

V souvislosti s benefity dale autorka navrhuje se vice zaméfit i na modifikaci jazykovych
kurzli, nebot’ respondenti identifikovali komunikaci a jazykovou bariéru jako kulturni
odli$nosti, se kterymi se musi na pracovisti potykat nejéast&ji. SA v soudasnosti poskytuje
jazykové kurzy ¢eského jazyka v ramci interkulturniho skoleni. Vhodné by vsak bylo kurzy
pro nov€é nastupujici cizince zintenzivnit, aby si byli vice jisti v komunikaci s ¢eskymi
kolegy. Kurzy by probihaly ve dvou ¢asovych intervalech (7-8:30 a 16-17:30), tedy po dobu
1,5 hodiny, téikrat tydné (pondé€li, stieda a patek). Cizinci by byli rozdéleni do dvou skupin
o maximalni velikosti 15 G¢astnikid. Kurzy by probihaly v konferen¢nich mistnostech — zde
by odpadly naklady spojené s prondjmem studijnich prostor mimo zdvod SA. Cena za
1,5 hodiny kurzu pro jednoho cizince je dle ceniku Centra pro integraci cizincd v Mladé
Boleslavi 50 K¢. Centrum rovnéZ nevyZaduje po pracovnicich z ciziny rozfazovaci testy pro
urceni trovné jejich znalosti ¢estiny (Centrum pro integraci cizincii, 2012). Celkové naklady

za kurzy &etiny pro zahraniéni pracovniky, které by plynuly pro SA zobrazuje tabulka 11.

Tabulka 11: Celkové naklady za kurzy ceského jazyka

Den Pocet dnii v Pocet Cena I_(L_Jrzu Mésiéni néklady Celkové naklady
mésici cizinci za 1 cizince na 1 skupinu na obé skupiny
PO 4 15 50 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢
ST 4 15 50 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢
PA 4 15 50 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢
Celkem za mésic 9 000 K¢ 18 000 K¢
Celkem za 1 rok 108 000 K¢ 216 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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V pripad¢ vétsiho zajmu cizincti a S tim souvisejiciho poctu skupin, by byl samoziejmy
i nartist celkovych nakladd pro zaméstnavatele. Pokud by spole¢nost SA poskytovala tyto

kurzy po cely rok, tedy 12 mésicii, celkové naklady by Cinily 216 000 K¢.

Kazdorocné poskytované benefity pro spolecnost ptedstavuji obrovské naklady. Pro
predstavu SA za poskytované benefity utratila v roce 2018 vice nez 270 miliond korun

(0 20 milionti vice nez v roce 2017), (SKODA, 2019g).
Misto

Mistem jako nastrojem marketingového mixu se rozumi konkrétni misto vykonu prace
zaméstnance. Spoleénost SA je celosvétové znamou mezinarodni firmou, ktera se pys$ni
mnohymi ocenénimi. Neni se ¢emu divit, ze dle vyzkumu je zazemi a image spole¢nosti
hlavnim divodem p¥ichodu zahraniénich pracovnikti do Ceské republiky. Za nim se umistila
moznost kariérniho/profesniho riistu a atraktivni pracovni pozice. V ramci tohoto nastroje
marketingového mixu v PM je dulezit¢ zminit i celkovou spokojenost s pracovnim
prostiedim, kterou vyjadiilo 92,9 % dotazovanych. Pfestoze SA podporuje diverzitu
a odmita jakoukoliv formu diskriminace, je pracovni prostfedi naruSovanO existenci

diskriminace na pracovisti, kterou pocit'uje az 24,3 % zahrani¢nich respondenta.

Vyzkum odhalil i nepatrné procento zahrani¢nich pracovnikl (4,3 %), ktefi se neciti byt
svymi spolupracovniky piijati do kolektivu. To ma negativni vliv na vztahy na pracovisti
a zhorSeni celkové atmosféry. V piipadé, Ze negativni atmosféra mezi spolupracovniky
pretrvava, je nutné na to zacit reagovat. V jednodussSich ptipadech autorka navrhuje
pravidelnd osobni setkavani se zaméstnanci riznych narodnosti ¢i uspotradani pifipadnych
kurzt, zabyvajicich se vztahy na pracovisti. V tomto piipadé by byla zapotiebi pfitomnost
profesionala na vnitropodnikovou komunikaci a na vztahy mezi zaméstnanci. Tréninkova
organizace Focus People s.r.o. nabizi kurzy zaméfené na budovani lepSich vztahd na
pracovisti. Cena jednoho 8hodinového kurzu ¢ini 17 900 K¢ pro skupinu deseti lidi (Focus
people, 2020). Firemni kurz pro zahrani¢ni zajemce by se uskute¢nil v malé konferen¢ni
mistnosti SKODA Muzea étvrtletng, a to vzdy po dobu 8 hodin. Maximalni kapacita skupiny
by vzdy byla vpoctu 10 zahrani¢nich pracovniki vyjma moderatora a piekladatele.
Hodinova mzda piekladatele ¢ini 140 K& (Woff Petr, 2020). Priblizné naklady pro

spole¢nosti SA zachycuje nasledujici tabulka 12.
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Tabulka 12: Celkové ndklady za kurzy vnitropodnikové komunikace

Cena kurzu pro 10 osob 17 900 K¢ | Mzda piekladatele 140 K¢&/h
Délka jednoho kurzu 8 hodin Celkovy pocet kurzii v roce 4
Pocet cizinci na 1 kurz 10 Celkem ucastniktl 40
Naklady na kurzy 71 600 K¢ | Naklady na ptekladatele 4 480 K¢
Naklady celkem 76 080 K¢

Vlastni zpracovani

Po seéteni dil¢ich nakladd na kurzy a na piekladatele, by celkové naklady pro SA &inily
76 080 K¢. Celkem by se za 1 rok zucastnily kurzu 4 skupiny pracovnikti. Vzhledem k tomu,
ze ukolem kurzu je posilit vzajemné vztahy na pracovisti, netykaly by se kurzy pouze
zahrani¢nich pracovnikd, ale vSech, ktefi spatiuji v komunikaci s pracovnikem jiné
narodnosti na svém pracovisti mezery. Absolvované kurzy by tak mohly zlepsit atmosféru

v multikulturnich pracovnich tymech.

V ptipadé vyskytu vaznéjsich problémii na pracovisti jiz v sou¢asné dobé SKODA AUTO
nabizi svym zaméstnanclim (bez ohledu na statni piisluSnost) sluzby externiho firemniho
psychologa. Poskytované sluzby jsou duvérné a diskrétni. Aby se zaméstnavatel mohl
podilet na zlepSovani situace uvniti firmy, bylo by vhodné, aby mu firemni psycholog zasilal

obecnou charakteristiku problémt, se kterymi se jednotlivci ¢i skupiny pracovnikl potykaji.

S dobrymi vztahy na pracovisti souvisi i snaha o odbourani nékterych kulturnich rozdilt
mezi narodnostmi. Autorka prace doporucuje uskutecnovat naptiklad setkavani zahrani¢nich
zamé&stnancl prostiednictvim tymovych workshopu. Diky témto workshoptim by se cizinci
dozvédéli néco o specifikach a pravidlech spravné business komunikace, tymové
komunikace a spoluprace. Zaroven by tak mohli utuzit své vztahy a blize poznat i ostatni
kultury. Odlisna mira respektu a tolerance (ktera byla rovnéz respondenty udana jako
kulturni odli$nost) by mohla byt také odbourana — naptiklad tak, ze by si zamé&stnanci-cizinci
mezi sebou vyzkouseli rizné ¢innosti, které denné zastavaji. Na okamzik by tak poznali

préci svych kolegli. Toto by pro spole¢nost neptedstavovalo prakticky Zadny néklad.

Pro usporadani workshopu je =zapotiebi mit K dispozici mistnost vybavenou data
projektorem. | v tomto piipadé se jevi jako nejlepsi feSeni vyuzit dostupné konferenéni
mistnosti piimo ve SA. Tyto mistnosti jsou vybaveny potfebnou technikou (projektor,
pristup k internetu, flipchartova tabule). Nebylo by tak nutné zaji$téni mistnosti mimo
firemni prostory. Kapacita by se odvijela od velikosti pracovnich tymil na pracovisti —
maximalné¢ vSak 15 Gcastnikti. Lektory by mohli byt samotni vedouci ¢i manazefi, ktefi maji

zkuSenosti s vedenim lidi, poptipadé¢ certifikovani externi lektofi. Cena externiho lektora je
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uctovana hodinové a je rovnéz déna stupném jeho odbornosti. Primérnd sazba lektora ¢ini
1800 K¢ za 1 hodinu (Cenova mapa, 2020). Soucasti workshopu by bylo zajisténé lehké
obcerstveni, které za béznych okolnosti obstarava stravovaci spolecnost Aramark na zaklad¢
interni objednavky. Tento zptlisob pro spolecnost piedstavuje nizsi naklady, nez pokud by
volila externiho poskytovatele obcerstveni. Drobné obcerstveni (kava, ¢aj, ovoce, zakusek,
balend voda) ptedstavuje odhadované ndklady celkem 3 000 K¢ za 15 ucastnikl. Za
predpokladu, Ze by vyse zminéné workshopy byly realizovany jednou za dva mésice po dobu
2 hodin a byly by vyuzity sluzby externiho lektora, celkové néklady vcetné obcerstveni by

tak Cinily 39 600 K¢ za rok.

I ptes snahu spole¢nosti o redukci kulturnich odli$nosti je dilezité, aby sami pracovnici byli
ochotni pfijmout zménu a pfistoupit na ni. Ne vZdy je na pracovisti udrZzovana dobra

atmosféra. Dilezité ale je, aby se jednalo pouze o kratkodobou zaleZzitost.
Komunikace

Piedposlednim néstrojem marketingového mixu je komunikace (propagace). Ukolem tohoto
nastroje je prezentace pracovnich nabidek a spole¢nosti SKODA AUTO jako takové na
vefejnosti. S ohledem na to, Ze zahrani¢ni respondenti uvedli jako hlavni divod volby SA
jako svého zaméstnavatele prave jeji dobré jméno a zazemi, je mozné konstatovat spravny
smér v oblasti budovani znacky zaméstnavatele. Lze s klidem fici, Ze spole¢nost, nékolikrat
také ocenovana jako zaméstnavatel roku, vytvafi pozitivni postoj na vetejnosti. Dikazem
toho, Ze se spolecnost dobie prezentuje i v zahrani€i je nastup 297 novych zahrani¢nich

pracovnikl v roce 2019.

Z vysledkl dale vyplynulo, ze zahrani¢ni pracovnici detailni charakteristiku své aktudlni
pracovni pozice ziskali ptredev§im zwebovych stranek spole¢nosti. Celkem 10 %
respondentl vSak ocekéavalo z popisu konkrétni pracovni pozice néco jiného a neni tak plné
spokojeno se svym nynéj$im zafazenim. Nabidka pracovniho mista tak nebyla ziejmeé
spravn¢ komunikovana. Zde by mohl pramenit problém, nebot’ tito pracovnici si pfedem
nemohli konkrétni pracovni ¢innosti vyzkouset. Jedinym zdrojem, kterému jsou tak nuceni
duverovat, je prezentovana pracovni pozice na kariérnich strankach firmy. Autorka v tomto
ptipad¢ doporucuje poskytované informace vice zkonkrétnit, jelikoz obecny popis pracovni
¢innosti se nejevi jako naprosto dostacujici. Touto ¢innosti by byli povéfeni personalisté,
ktefi maji danou pracovni nabidku na starosti. RovnéZz by souc¢asti popisu pracovni ¢innosti

mohla byt i kratkd a udernd PowerPointova prezentace, vizualné popisujici konkrétni
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pracovni ¢innost. Vyhodou takovéto prezentace je nizka casova naroc¢nost pii jeji tvorbé
arovnéz 1 moznost ji pravidelné aktualizovat. Odhadovand casova néro¢nost tvorby
prezentace jsou 4 hodiny. Primérna mésicni hruba mzda personalisty v soucasnosti ¢ini
36 850 K¢, z toho hodinova mzda je poté 230 K¢ (Platy.cz, 2020). Néklady plynouci z jedné

PowerPointové prezentace jsou tak ve vysi 920 K¢.

Vhodné a nejméné nakladné by bylo uvést emailovy kontakt na zodpovédnou osobu, kterad
ve spolecnosti stejnou pracovni ¢innost jiz vykonava — samoziejme se souhlasem té dané
osoby. Od tohoto pracovnika se o¢ekava, ze bude ovladat anglicky jazyk, popfipadé¢ jiny
jazyk, dostacujici pro emailovou korespondenci. Tomuto pracovnikovi by byla vyplacena

jednorazova roéni odmeéna 3 000 K¢, coz odpovida 250 K¢ za mésic.

Kazdy uchaze¢ si pfed samotnym rozhodnutim odejit za praci do Ceské republiky hromadi
velké mnozstvi informaci o spole¢nosti nebo konkrétni recenze a nazory zaméstnancu.
Kromé tohoto by rovnéz mohlo byt napomocné ziizeni oficialniho diskusniho féra. To by
bylo vefejné pristupné pro soucasné i potencialni zaméstnance. Ti by si vzajemné mohli
predavat informace, doporuéeni, nazory a své dojmy. Aby bylo snizeno riziko zneuziti,
postacilo by pouhé ovéfeni totoznosti skrze email. Dale autorka doporucuje vice
komunikovat zahrani¢énim uchaze¢im pracovni pfilezitosti na socialnich sitich, nebot
z vyzkumu vyplynulo, ze pouze 5,7 % respondentl se informace o své pracovni pozici
dozvédélo praveé tam. Spolenost ma sviij profil na socidlnich sitich Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube a dalSich. Vyhodou téchto médii je jejich aktualnost a dostupnost. Sami
zaméstnanci ¢i uchazec¢i se mohou urcitou mérou podilet na podobé, s jakou se spole¢nost
na strankach prezentuje. Mohou ptidéavat fotky, videa, sdilet informace, postoje a své nazory.
SA by se tedy méla na tato média zaméfit vice, nebot’ po zapnuti poéitade jsou to nejéastéji
pravé socidlni média, na kterd vétSina populace mifi jako prvni. Pro spole¢nost je tento

prostiedek také méné finan¢né nakladny.

Prestoze je prisuzovan vétsi vyznam externi komunikaci, ktera je zamétena na ziskavani
zaméstnancl, neméla by byt opomijena dilezitost i komunikace interni — tedy ke stavajicim
pracovnikiim. Ti nejcastéji Cerpaji informace pfimo ze zaméstnaneckého portalu, ktery je
dostupny v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce. Zaméstnanec zde nalezne veskeré
informace tykajici se spole¢nosti SA, které by mohl potiebovat. Logicky nejmensim zdrojem
informaci jsou nasténky. Kvuli jejich pfili§ velkému poctu v zavodé je velmi problematické
je denné aktualizovat. Pro jednoho pracovnika je rovnéz velmi ¢asove naro¢ny tisk podklada

a jejich nasledny rozvoz po vsech nasténkach v zavodeé. Jako feseni tohoto problému by se
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mohly jevit napiiklad interaktivni tabule. Ty by pracovnikovi uSetfily Cas a firm¢ naklady
spojené s Castym tiskem a rozvozem materialti po zavodé. Na druhou stranu s ohledem na
pocet nastének, které by musely byt takto nahrazeny, by bylo pofizeni interaktivnich tabuli
finanéné naro¢né. Zakladni cena jedné tabule se pohybuje od 20 tisic korun vysSe. Z tohoto

divodu je tento navrh pouze k zamysleni (PROJEKTMEDA, 2020).
Osobnost

Osobnost je poslednim nastrojem, ktery spada do marketingového mixu v PM. Opira se
predeviim o kvalitni a pevné vztahy mezi zamé&stnavatelem a zaméstnancem. SA do svého
kolektivu vybird schopné kandidaty dle urcitych kritérii — predevsim vsak dle osobnostnich
ryst, vzdélani, znalosti, nazori a postoju. V pracovnich nabidkach tak uvadi pozadavky,
které by mél dany uchaze¢ mit, znat a umét. Soucasti charakteristiky pracovni nabidky byva
1 odstavec, co spolecnost od uchazece ocekava (naptiklad zapalenost pro danou ¢innost,
iniciativnost, kreativitu atp.) a jaky by mél tedy byt (jeho povahové rysy). Naopak uchazec¢
u spole¢nosti jako je SKODA AUTO hleda misto, kde se miize rozvijet, kde bude spokojeny,
kde bude pracovat ve schopném kolektivu, kde bude obsluhovat moderni technologie, ale
rovnéz kde také dostane za odvedenou praci odpovidajici finanéni ohodnoceni. Cilem obou
stran je dostahnout vzajemného souladu a spokojenosti. Jedingym doporucenim autorky
v piipadé tohoto nastroje marketingového mixu v PM je zajistit, aby tato charakteristika
osobnosti uchazece byla soucasti kazdé pracovni nabidky, a aby byla komunikovana i na

kariérnich strankach spole¢nosti v zahranici.

Diilezitou roli zde hraje i to, jakym zptisobem se SKODA AUTO prezentuje na vefejnosti.
| v ptipad€¢ tohoto marketingového nastroje je dilezit¢ zminit, Ze pravé dobré jméno
spolecnosti oslovilo zahrani¢ni respondenty nejvice a dalo jim tak diivod, pro¢ pracovat
pravé u tohoto zaméstnavatele. Lze konstatovat, Ze spoleénost SKODA AUTO zné dokonale

své kvality dobrého zaméstnavatele.

Na zéklad¢ vysledkl a vlastnich zkuSenosti autorky se daji vztahy mezi zaméstnavatelem
a zamé&stnanci povazovat za vysoce stabilni. Obecné lze pak fici, ze vysledky plynouci
Z dotaznikového Setfeni mezi zahrani¢nimi zaméstnanci jsou pro spolecnost vice nez kladné
a vyse uvedena doporuceni jsSou pouhym navrhem, ktery by pomohl pouze povznést uz tak
kvalitni nastaveni personalniho marketingu ve spolec¢nosti. Je v§ak nutné podotknout, ze
autorkou provedeny vyzkum, tykajici se uplatiovani personalniho marketingu s ohledem na

kulturni pfislugnost zaméstnancii ve SA, je jeden z prvnich svého druhu, ne-li uplné prvni.
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Spolecnost provadi pravidelny zaméstnanecky prizkum Stimmungsbarometer (viz kapitola
6.2) —ten je vsak realizovan mezi v§emi kmenovymi zaméstnanci a jednotlivé narodnosti se
vném vytraci. Kazda narodnost ma sva specifika a zazité standardy i co se tyCe pracovnich
navykl. Zavérecnym doporucenim autorky je tedy uskutecnovat pravidelné jednou roc¢né,
po dobu piiblizn¢ 22 pracovnich dnd pruzkum, cileny jen na cizince zaméstnané ve
spole¢nosti SKODA AUTO. S ohledem na zastoupeni jednotlivych narodnosti v kmenovém
personalu zéaroven autorka doporuCuje vicejazycné provedeni v polském, ukrajinském,
Ceském, némeckém a anglickém jazyce. Prizkum by probihal prostfednictvim

elektronického dotazniku, naptiklad praveé skrze zde vyuzitou platformu Survio.com.

Dale by bylo nutné pocitat s naklady na piekladatele/tlumo¢nika, ktery by byl napomocen
jednak u ptekladu samotného dotazniku, tak i1 jako pfipadny poradce zahrani¢nim
respondentiim pfi vypliiovani dotazniku. Casova naroénost piekladatele se odhaduje na

176 hodin za mésic, pfi¢emz hodinova sazba se pohybuje kolem 140 K¢ (Woff Petr, 2020).

Primérna cena prekladu se odviji dle jazyka, do n¢hoz se text pieklada a dle naro¢nosti

ptekladu. Jednotlivé orientaéni Ceny nastinuje nasledujici tabulka 13.

Tabulka 13: Orientacni cena za preklad jedné normostrany

Jazyk Zakladni cena za normostranu Preklad dotazniku
Anglictina 557 K& 1671 K¢
Némcina 557 K¢ 1671 Ke
Polstina 605 K¢ 1815 K¢
Ukrajinstina 787 K¢ 2361 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Pieklady textu, 2020)

Dotaznik by byl distribuovan V elektronické podobé, ktera se jevi jako vyhodna pfi
zavérecném vyhodnocovani. Webova platforma Survio v ptipadé ptfedplacené prémiové
verze nabizi ihned po skonéeni dotazovani souhrnné vysledky v PDF, Wordu
a v PowerPointu. Rovnéz umoznuje i export jednotlivych odpovédi do Excelu. Dojde tak
k vyraznému snizeni ¢asové naro¢nosti a nakladd, spojenych s vyhodnocovanim. Budeme-

li uvazovat délku dotazniku 3 strany, tak celkové naklady zobrazuje tabulka 14.

Tabulka 14: Meésicni naklady na priizkumu spokojenosti zahranicnich pracovniki

Mzda prekladatele 24 640 K&
Cena za jednorazovy preklad do 4 jazyka 7518 K¢
Cena za vyuzivani prémiové verze platformy Survio 499 K¢
CELKEM 31 657 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (Survio.com, 2020)
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Zavér

Obsah této diplomové prace se zabyval problematikou uplatiiovani personalniho marketingu
ve spole¢nosti SKODA AUTO s ohledem na kulturni piislusnost zaméstnancii. O tento
inovativni obor se za¢ina aktivné zajimat stale vice podnikd, kterym zalezi nejen na trvalé
spokojenosti svych zaméstnanct, ale také na kvalitnim pracovnim prostiedi. Personalni
marketing, jeho nastroje, pravidla a principy prostupuji celym podnikem, proto jej nelze
jednoznaéné popsat v ramci samostatné oblasti v organizaci. Jedna se o komplexni obor,
kterému se zacind vénovat vyssi pozornost z divodu jeho aktudlnosti, i pfesto, ze nebyl

doposud kompletné probadany ani v ¢eské, ani ve svétové literatuie.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit, zda a jak je personalni marketing, kterému
se vénuje celé oddéleni ve spoleénosti SKODA AUTO, uplatiiovan a navrhnout piipadné
navrhy a doporuceni na zlepSeni soucasného stavu. Zminéného cile bylo dosazeno pomoci
studia doméci a zahrani¢ni védecké a odborné literatury, ktera je dilezitym zdrojem pro
pochopeni problematiky persondlniho marketingu a nasledné sestaveni kvantitativniho

vyzkumu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se komplexné vénovala problematice personalniho
marketingu, zminény byly i jeho dva sméry — interni a externi personalni marketing. Dale
byl vénovan prostor charakteristice ¢eského trhu prace, zejména z pohledu zaméstnavani
cizincli. S timto souvisela i kapitola zabyvajici se kulturnimi odliSnostmi vybranych
narodnostnich mensin, které¢ vyraznou meérou ovliviiuji podnikovou kulturu. Soucasti
praktické &asti byla poté analyza spole¢nosti SA, zvlasté pak oblasti personalniho
marketingu a postaveni cizinci v organizaci. Informace v praktické ¢asti pramenily
piedeviim zinternich materiald spole¢nosti SA, a také zuskuteénénych konzultaci

s Koordinatorem personalniho marketingu.

Stézejni ¢asti byl kvantitativni vyzkum, ktery byl uskutecnén mezi zahrani¢nimi
zaméstnanci, prostfednictvim dotaznikového Setieni. Dle odpovedi respondentii-cizincii se
déa konstatovat, Ze ti jsou v zaméstnani spokojeni a vztahy na pracovisti lze pokladat za
stabilni. Vyzkum rovnéz neobjevil Zadné vyrazné nedostatky v ptipadé uplatiovani PM ve
spole¢nosti. Pouze pomohl odhalit drobné mezery, po jejichz odstranéni by mohlo byt
dosazeno jesté veétsi spokojenosti zahrani¢nich pracovnikll. Na zéklad€ poznatkil ziskanych
studiem védecké 1 odborné literatury, analyzou podniku a provedenym vyzkumem byl déle

navrzen modifikovany marketingovy mix v personalnim marketingu. V ramci ného byla
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autorkou navrzena doporuceni pro upravu kazdého jednotlivého nastroje marketingového

mixu v personalnim marketingu.

Prvni, co bylo v ramci doporuceni zminéno, bylo spravné delegovani ukoli a organizace
pracovnich ¢innosti, coz by snizilo pocet piepracovanych zaméstnanci, a naopak zvysilo
kvalitu dokoncené prace. V oblasti odménovani pracovnikii bylo na zékladé vysledki
z vyzkumu snahou autorky rozsifit a modifikovat stavajici benefity, pfedev§im pro
zahrani¢ni zaméstnance. Zminéna byla 1 potieba zintenzivnéni kurz Ceského jazyka pro
cizince. Soucasn¢ Sohledem na identifikované kulturni odliSnosti autorka doporucila
uskuteciiovat pravidelna setkavani zaméstnancl riznych narodnosti s cilem vzdjemného
utuzeni vztahti. Dale bylo doporuceno zlepsit komunikovani obsahu pracovnich nabidek
smérem k zahrani¢nim pracovnikim, vEtsi vyuzivani socidlnich siti ¢i naptiklad ziizeni

diskusniho fora.

Spoleénost SA si je velmi dobie védoma toho, e spokojeni pracovnici jsou jednim kli¢em
k tspéchu. To je divodem, pro¢ sama automobilka uskutectiuje zaméstnanecké prazkumy.
AvsSak s ohledem na pocet zaméstnancl se v nich postoje cizincl vytraci. Zavére€nym
doporucéenim autorky bylo tedy realizovat takovéto prizkumy, cilené pouze na zahrani¢ni
pracovniky. Na zaklad¢ vysledka z téchto pruzkumt by poté bylo mozné upravit uplatnovani

personalniho marketingu smérem k potencionalnim i sou¢asnym pracovnikiim ze zahranici.

Na zavér je dilezité zminit, ze diplomova prace vychazi zekonomickych podminek
(pfedevsim vSak z podminek panujicich na trhu prace a zaméstnanosti) v dobé pred krizi,
ktera zasahla prakticky cely svét. Soucasna situace v ekonomice se s ohledem na stale
probihajici koronavirovou krizi zménila, a v§echny firmy z obav z propousténi provadély
nutna opatfeni. Rovnéz doslo k uplnému zastaveni ndboru zahrani¢nich pracovniki, coz
zpisobilo citelné ztraty (Halbritat, 2020). Krize velkou mérou zasahla i spole¢nost SKODA
AUTO, zejména po odbytové strance, a to kvili postiZzeni globalniho trhu. Na druhou stranu

vSak doposud nedoslo k zadnym vét§im personalnim zménam uvniti organizace.

Vypracovani této diplomové prace, tykajici se personalniho marketingu ve velké
mezinarodni spolecnosti bylo pro autorku vyzvou a nedocenitelnou zkusenosti, nebot’ se
jedna stale o nedostatecné probadany obor, a tedy o komplikované téma, které se neustale

rozviji.
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Prilohy

Piiloha A: Dotaznik realizovany mezi zaméstnanci-cizinci ve SKODA AUTO

Dobry den,

jmenuji se Kristyna PSenickova a jsem studentkou 2. ro¢niku Technické univerzity v Liberci, obor
Podnikova ekonomika — Podnik v mezinarodnim prostiedi.

Timto bych Vs chtéla poprosit o chvilku pozornosti a vyplnéni tohoto dotazniku. ktery je soutasti mé
diplomové prace, zaméiené na uplatinovani personalniho marketingu s ohledem na kulturni pfislusnost
zaméstnancii. Dotaznik se soustiedi na cizince pracujici ve spole¢nosti SKODA AUTO. Informace
ziskané z dotazovani pomohou identifikovat miru spokojenosti zaméstnanci-cizincti v zaméstnani
a pripadné nedostatky, které je potieba zlepsit ze strany SKODA AUTO.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere maximaln¢ 5 minut Vaseho Casu.
Moc si vazim Vasi spolupréce,

Dékuji.

*Povinné pole

1. Na jaké pozici pracujete? *
a) Odborna pozice
b) Délnicka pozice
¢) Odborna staz
d) Trainee
e) Jiné (prosim uved'te):

2. Jak dlouho na této pozici pracujete? (ZakrouZkujte.) *

a) 0—5mésich d) 25-36 mésicu
b) 6— 12 mésicu e) 37 -48 mésicu
¢) 13— 24 mésicu f) Nad 49 mésicu

3. Jak jste se dozvédél/a o Vasi aktudlni pracovni pozici? (Vyberte prosim, max. 2 moZnosti.) *
Prostirednictvim:
a) Socialnich siti (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
b) Utadu price
¢) Pracovniho inzeratu
d) Agentury price
e) Vrameci studia (nabidka stazi, Trainee program...)
f) Webovych stranek spole¢nosti
g) Pidtel ¢i soutasnych zaméstnanci
h) Sam/sama jsem kontaktovala zaméstnavatele
i) Jinak (prosim uved'te):

4. Uved'te prosim duvod, pro¢ jste si vybral/a tuto spole¢nost jako svého zaméstnavatele
(Vyberte prosim, max. 2 moZnosti.) *
a) Doporuceni od mamého
b) Atraktivni a smysluplné pracovni nabidka
¢) Vyhowujici napli prace
d) Moznost kariérniho/profesniho ristu
e) Platové podminky
f) Zazemi a dobré jméno spolecnosti
g) Zadny konkrétni divod
h) Jiné (prosim uved'te):
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. Pozorujete na pracovisti pii spolupraci se zaméstnanci jinych narodnosti néjakeé kulturni

rozdily? Pokud ano, jaké? *

a)
b)

Ano:
Ne

Jaké zaméstnanecké benefity nabizené spolecnosti vyuzivate? (Lze oznacit vice odpovédr.) *

a)

a)
b)

Z4dné
Stravenky 45 K¢&/sména

Zaméstnanecky pronajem nebo nakup vozu

Slevy na stravovani

Moznost rozsiteni vzdélani

Naborovy prispévek

Prispévek na rekreaci

Zdravotni benefity (vyuzivani rehabilita¢nich, rekondi¢nich a preventivnich zdravotnich
programii)

Firemni ubytovéni

Piispévek na pofizeni. rekonstrukei ¢i vystavbu domu a bytu

Jiny (prosim uved'te):

. Naplnila Vase stavajici pracovni pozice Vase ocekavani? (Pokud ne, uved'te prosim diivod.) *

Ano
Ne:

. Pomoci jakych prostiedki vyhledavite informace o aktualnim déni ve firmé? (Lze oznacit

vice odpovédi,) *

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Nasténky
Zpravodaje
Weboveé stranky spole¢nosti
Nadfizeni a kolegové
Firemni noviny
Zaméstnanecky portal

Jiné (prosim uved'te):

. Ohodnot’te prosim troven Vasi spokojenosti s (oznacte kitzkem): *

Velmi Spise Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a | nespokojen/a = nespokojen/a

Oddélenim péce o zaméstnance

Komunikaci smérem

k zaméstnancim o déni ve firmé

Pracovnim prostiedim

Vztahy s kolegy a ostatnimi

zaméstnanci

Naplni prace

Nabidkou zaméstnaneckych

benefiti
Vysi vydélku

MozZnosti osobniho rozvoje
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10. Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim: *

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Spolupracovnici mne mezi sebe
dobie piijali
S integraci do firmy jsem nemél/a
problém

Ve firmé se nevyskytuje
diskriminace

11. Kolik je Vam let? (ZakrouZkujte.) *

a) 18-24 ¢) 35-44 e) 55 avice
b) 25-34 d) 45-54
12. Jaké jste narodnosti? (ZakrouZkujte.) *
a) Polské f) Francouzské
b) Slovenské ¢) Bulharské
¢) Ukrajinské h) Ruské
d) Némecké i) Jiné (prosim uved'te):
e) Rakouské

13. Uved’te pohlavi (zakrouZkujte): *
a) Zena b) Muz

14. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (ZakrouZkujte.) *
a) Zakladni
b) Vyuen/a
¢) StiedoSkolské s maturitou
d) Vy$i odborné
e) Vysokoskolské
f) Jiné (prosim uved'te):

Zdroj: vlastni zpracovani
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