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Anotace

Bakalafska prace s nazvem ,,Personalni marketing vybraného subjektu v oblasti cestovniho
ruchu“ se zabyva teoretickymi vychodisky a charakteristickymi vlastnostmi personalniho
marketingu s navaznosti na marketingovy mix, jenz specifikuje externi a interni personalni
marketing, ktery je podrobnéji rozebran. Nasledné jsou vysvétleny hlavni rozdily mezi
pojmy personalni marketing a employer branding. K zavéru jest¢ poukazuje na velkou
navaznost personalniho marketingu s generacni diverzitou. Prakticka ¢ast popisuje vybrany
podnikatelsky subjekt, pojednava o organizaci a nasledné analyzuje personalni marketing,
ktery byl zkoumén pomoci dotaznikového Setieni, z jehoz vzeslych vysledk bylo sestaveno

vlastni doporuceni na zlepSeni v oblasti interniho personalniho marketingu.

Klicova slova

Marketingovy mix, interni personalni marketing, employer branding, genera¢ni diverzita,

dotaznikové Setfeni



Annotation

The Bachelor thesis "Personal marketing of the selected subject in tourism area™ deals with
theoretical resources and characteristics of personal marketing with continuity to marketing
mix, which specifies external and internal marketing, which is then further analyzed.
Subsequently, main differences between the terms personal marketing and employer
branding were explained. In conclusion the thesis indicates strong continuity between
personal marketing and generation diversity. Practical part depicts selected business subject,
mentions its organization and analyzes personal marketing, which was investigated through
a questionnaire survey. Based on the results, recommendations for improvements in the area

of personal marketing were suggested.
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Marketing mix, Internal personal marketing, Employer branding, Generation diversity,
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Uvod

V soucasné dobé¢ se Casto méni podminky a s tim i spojené zazité trendy. Podnikatelské
subjekty musi prizptsobit planované aktivity, které jim napomohou k dosazeni stanovenych
cilii. Spolecnosti jsou bezprostiedné zavislé na vyuzivani vyrobnich faktort, kterymi se
rozumi prace, puda a kapital. Tato bakalatska prace se zabyva problematikou a dulezitosti
lidskych zdrojt ve firmach, které predstavuji v soucasnosti urcitou konkurenéni vyhodu pro
podniky v oblasti cestovniho ruchu. V dnesni dobé probihd pomérné velkd zména na trhu
prace a nabidka pracovnich mist je vétsi nez poptavka po praci. Tyto zmény maji za nasledek
novy pfistup k fizeni lidskych zdroji. Nova doba pfindsi novy pohled na zaméstnance. Na
pracovniky se piestava pohlizet pouze jako na lidsky kapital, ktery je dilezitou soucasti
organizace, nybrz je nutné propojit marketing a personalni ¢innosti. Tento pfistup ma za sviij
hlavni tkol pfistupovat k soucasnym a potencidlnim zaméstnanciim jako k zdkaznikiim
spole¢nosti. Novodoby pfistup umoziuje zformovani, udrzeni, ziskdvani a stabilizovani

potfebné pracovni sily spolecnosti, u které se dba na spokojenost zaméestnancti.

Cilem této bakalaiské prace s ndzvem ,Persondlni marketing vybraného subjektu v
cestovnim ruchu® je charakterizovat teoretickd vychodiska personalniho marketingu, z
¢ehoz by mél vyplynout jeho vyznam v fizeni lidskych zdroji. Cela bakalarska prace je
koncipovana na zakladé odborné literatury, analyzy internich materiali spolecnosti,
prizkumu soucasného stavu pomoci pozorovani a dotaznikového Setfeni. Ziskand data
budou analyzovéana a na zaklad¢ ziskaného vystupu budou navrhnuty zmény, které by mély
stavajici situaci zlepsit. Priizkum bude probihat v hotelové siti Pytloun Hotels Group s. r. 0.,
ktera bude nazyvana zkratkou PGH s. r. 0., jenZ je v souladu s firemnimi standardy.
Bakalafsk4 prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti prvni
kapitola vysvétluje teoretickd vychodiska persondlniho marketingu uvedenim jeho
identifikace, podstatnych znak, principii a deskripci marketingového mixu v personalistice.
Dale tato kapitola rozdé€luje personalni marketing na interni a externi. Podstatné vétsi cast je
vénovana internimu personalnimu marketingu, ktery ma vliv na pracovni spokojenost
zaméstnancl a chod podniku z hlediska personalistiky. Nésleduje charakteristika pojmu
znaCka zaméstnavatele, jeZ byva s personalnim marketingem c¢asto zaménovana. Druha
kapitola se vé€nuje generacni diverzité, jenz je soucasti personalniho marketingu, protoze
prave rozdily mezi generacemi jsou zasadnimi ve spokojenosti zaméstnancl a je potieba

pfizpusobit jim spousty faktort.



Prakticka ¢ast bakalarské prace zacina tieti kapitolou. Prvni podkapitola se vénuje vyhradné
organizaci. Zde budou podrobné popsany cinnosti spolecnosti, predmét podnikani a
organizacni uspotfadani podniku. Posléze bude analyzovan interni marketing dané
spolecnosti ve Ctvrté kapitole. V této kapitole bude popsan i vystup z provedeného Setfeni,
které mélo za cil zjistit uroven spokojenosti stavajicich zaméstnancti. Nejprve bude popsana
metodika dotaznikového Setfeni a poté interpretovany ziskané vysledky z dotaznikového
Setfeni ve spolecnosti PHG s. 1. 0., na zakladé kterych autorka v Sesté kapitole vyvodi urcita

doporuceni.
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1 Teoreticka vychodiska personalniho marketingu

Hlavni myslenkou personalniho marketingu je ptfinést do fizeni lidskych zdrojii nové feseni,
pficemz dosahovat cili a zaroven uspokojit pozadavky zakaznikli, vtomto piipade
zaméstnancl. V soucasné dobé se rychle méni podminky a potteby pracovniki, tudiz je
dalezité ptichazet s novymi metodami v personalistice a snazit se pfistupovat k fizeni
lidskych zdroju inovativn€. V personalistice je naprosto nezbytné udrzovat trendy V fizeni
lidskych zdroji, pfedevSim v tercidrnim sektoru a tim vybudovat dobré povédomi o
Fenoménem dnes$ni doby je pravé persondlni marketing, ktery uz neni aktualni jen ve
velkych mezinarodnich spole¢nostech, ale se s nim setkat i v niz§ich Grovnich podnikani.
Nejprve by tato bakalaiskd prace meéla prozkoumat charakteristickd vychodiska
personalniho marketingu a pfedstavit spojeni podstaty personalistiky a marketingu. Pfi¢emz
personalni marketing aplikuje marketingovy piistup v personalnim oboru, obzvlast’ ve snaze

o stanoveni a udrzeni, ziskani a stabilizovani potiebné pracovni sily spolecnosti.

Dulezitym milnikem v rozvoji personalniho marketingu byl znaény pokles miry
nezaméstnanosti v Ceské republice. Pojem nezaméstnanost znamena stav na trhu prace, kdy
¢ast obyvatel nemtize nebo nechce najit praci. Mira nezaméstnanosti je registrovana jako
podil po¢tu neumisténych uchazect o zaméstnani evidovanych na ufadech prace k poctu
ekonomicky aktivnich obyvatel. Vyvoj nezaméstnanosti v CR miizeme vidét na grafu, kdy
ma kiivka klesajici tendenci. Rekordni nezaméstnanost byla registrovana v priabéhu velké
hospodaiské krize vroce 1933, kdy mira nezaméstnanosti piekro¢ila 21 %. Mira
nezaméstnanosti dosahla hodnot v roce 2010, kdy v prvnim ¢tvrtleti atakovala hodnotu 9,9
%. Po dosazeni tohoto vrcholu se postupné zacala mira nezaméstnanosti sniZovat a ke konci
¢tvrtého kvartalu v roce 2017 se dostala na hranici 3%. To znamena, Ze nase ekonomika
docilila témét plné zaméstnanosti. Vysokou miru nezamé&stnanosti zasdhla hospodaiska
krize az vroce 2010. V minulém roce byla mira nezaméstnanosti jednou z nejnizSich
v Evropé. Celkovy vyvoj miry nezaméstnanosti je mozné vidét na obrazku cislo 1. Graf byl

sestaven na zakladé data Ceského statistického ufadu. (CSU, 2018)

11



Nezaméstnanost v CR
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Obrazek 1 Graf nezaméstnanosti v CR

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

1.1 Charakteristika a vyznam personalniho marketingu

Marketing je vSeobecné dobfe zndmy pojem, ovSem vytvoii-li se souslovi persondlni
marketing, nachazime zjisténi a pochybnosti o vyznamu tohoto slovniho spojeni. Personalni
marketing je mladou védni disciplinou, ktera zacala byt aktualni v pfipadé pievyseni nabidky

préace na trhu nad poptavkou pracovni sily.

V némecké literatufe se objevuje  pojmenovani ,Personalmarketing”, nebo
LArbeitsplatzmarketing®. V anglicky psanych textech je mozné najit oznaeni ,,human
resources marketing®, neboli ,recruitment marketing”. Prvni zminky persondlniho
marketingu se objevuji vV némecky psanych textech z druhé poloviny 20. stoleti. Tyto
prvopocatky persondlniho marketingu mély za kol zlepsit a zkvalitnit ndborafskou ¢innost,
kdy dtvodem byl nedostatek kvalifikovanych pracovnikii. Ze zapadniho Némecka se
personalni marketing rozsifil 1 do anglosaskych zemi kolem roku 1970 pod ndzvem HR

marketing nebo Employer branding. (Bednar, 2013)

Zlomovym okamzikem bylo piinosné dilo (Kotler, 2009), kde uvedl do personalniho
marketingu novou myslenku a tim zménil roli zaméstnance, kterého firma piestava
povazovat za pracovni silu, nybrz pohlizi na néj jako na zédkaznika. Kotler se ve svém dile
zminuje o tzv. internim marketingu. Zvyraziuje fakt, Ze pracovnici jsou nejvyznamnéjsi

skupinou ovlivijici prosperitu organizace. Z tohoto divodu by jim firmy mély vénovat
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stejnou pozornost jako zakazniklim. Personélni marketing je fidici proces, jenz se soustiedi
na zabezpeceni ziskavéani, udrZzeni a rozvoj zameéstnancl, ke kterym pftistupuje jako
k zakaznikim. Cilem personalniho marketingu je ziskat a udrzet pracovniky, diky kterym je

zamestnavatel schopen dosahovat stanovenych cilt.

Pravidla plati stejnd jako u obchodniho marketingu. Zaméstnanci jsou brani jako interni
zakaznici a persondlni marketing se snazi zaujmout postoj, Ze nejenom uchazeCi se
,prodavaji“ spolecnosti, ale ona se ,,prodava“ jim. Béhem vybérového cyklu je zapotiebi
naprosté profesionality v planovani a vedeni komunikace s uchaze¢i. Béhem jednani
S potencionalnimi zaméstnanci je dilezité zjistit jejich potfeby a nabidnout jim feseni, ze
které vzejde kompromis obou dvou stran. Pti nabidce pracovniho mista je dilezité znat
konkurenci a jeji koncept nabidky. V posledni fad¢ definovat a ovlivnit rozhodovaci proces
uchazece, ktery by mél vyustit vV uzavieni obchodu neboli uzavieni pracovniho poméru

formou. (Slapak, 2015)

1.2 Ukoly personalniho marketingu

Nejprve se v ramci personalniho marketingu firma snazi analyzovat trh s potencionalnimi
uchazeci, pficemz organizace vyhledava adekvéatni pracovniky na danou pozici. Néasledné je
potieba zacilit na jejich zdjem a upoutdni pozornosti, stejn¢ jako je to u zékaznikl
s jakymkoliv produktem. Jako s kazdym produktem spole¢nost musi navazat kontakt se
zakaznikem, v pfipadé personalistiky musi HR oddéleni sjednat pohovor. Firma se snazi
rozpoznat potieby uchazeci, a pokud se slucuji s potfebami spolecnosti, nabidne firma
uspokojeni potieb formou nabidnuti pracovni pozice a sepsani pracovni smlouvy. Nasledné
se personalni oddéleni postard o adaptaci svého nového zaméstnance. Napftiklad zajiSténim
socialniho zazemi, poskytnutim potfebnych pracovnich pomucek, ¢i predanim informaci o

zakladnich pravidlech, firemni kultufe nebo firemni strategii. (Deb, 2006)

Velice dulezitou soucasti personalniho marketingu je i péce o své stavajici zameéstnance, U
kterych je pottebné neustdle zajiStovat spravnou motivaci a stimulaci. Dale se také
personalni marketing stara o vzdélavani a rozvoj svych soucasnych pracovniki, socidlni
klima, systém odménovani a zaméstnanecké vyhody, a to tak aby byl stale odlisny od svych
konkurentti, ktefi maji podobné nabidky a ti nejleps$i zaméstnanci neméli zdjem firmu
opustit. Celym procesem se firma snazi odlisit od konkurence stejné€, tak jako je to u

zakaznika. (Slapék, 2015)
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1.3 Marketingovy mix v personalistice

Potlencialni uchaze¢ o pracovni misto se stava ,klientem®, kterého se organizace snazi
ziskat. Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni strategic a produktového portfolia,
aplikovana do personalni oblasti. Marketing se zde projevuje jako ¢innosti spole¢nosti, aby
podpofila poptavku po svych vystupech, kterymi je mySlena jeji nabidka prace.
Marketingové nastroje lze pouzivat bezesporu i pii fizeni lidskych zdroju. V souladu
s existujici kulturou, mohou firmy rozvijet, utvaret a vyuzivat lidského potencidlu na

zakladech strategického planovani a cilt. (Armstrong, 2007)

Predstavitel marketingu z Ameriky McCarthy definoval nastroje marketingového mixu do
¢tyt zékladnich skupin a pojmenoval je metodou ,,4P*: product (produkt), price (cena), place
(misto) a promotion (propagace). Na téchto zdkladnich prvcich lze vytvofit koncept i
v personalistice. (Koubek, 2015)V organizacich poskytujicich sluzby bylo zjisténo, Ze tento
zakladni model nesta¢i pro vytvofeni marketingovych plant. Pficinou jsou piedevsim
vlastnosti sluzeb, kterymi je nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita (proménlivost),
znic¢itelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence vlastinictvi). Divodem téchto vlastnosti bylo
zahrnuto do marketingového mixu sluzeb jesté dalsi tfi mixové prvky physical evidence
(materiadlni prostfedi), people (lidé), processes (procesy). V piipadé persondlniho
marketingu autorka ptidala k zakladnim prvkam jen lidé a materialni prostedi. (Horvathova,
2016)

Produkt

Obecné se 1P tyka ptimo produktu a jeho vlastnosti napf.: kvalita, spolehlivost, servis a dalsi
sluzby. Produkt je zakladnim nastrojem marketingového mixu. V piipad€ personalniho
marketingu je to pracovni misto, pfi¢emz firma obsazuje nové vytvorené nebo existujici
pracovni misto uvolnéné v ramci vnitini mobility. Prvnim prvkem marketingového mixu se
stavad predmét smény mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Situace ma za potiebu
uspokojit odpovidajiciho uchazece o pracovni misto, svym produktem, neboli svou nabidkou
prace, kdy nabizi své kvality, schopnosti a svlij ¢as. Predpokladem promysSlené nabidky
pracovniho mista je jeho popis a specifikace, kterého se firma rozhodne vyhledat a ziskat na
trhu prace. Analyza pracovnich mist ma za ukol seskupit, utfidit a zhodnotit, pficemz
vznikne pfesny popis pracovniho mista, respektive pracovni naplin. Tim se vymezi

pozadované kvalifikace, osobnostni profil pracovnika, které budou na ného kladeny béhem
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naboru. Bé¢hem navrhovani a nésledné obsazovéani pracovni pozice je dilezité efektivné
nastinit obsah a charakter pracovniho mista, pfi¢emz se nadefinuji povinnosti a odpovédnosti
S mistem spojené. Nasledné se jednoznacné ur¢i postupy a metody prace, které vyhovuji
technickym a organiza¢nim pozadavkiim spolecnosti, ale zaroven i1 socialnim pozadavkim

zaméstnance. (Bednat, 2013)

Cena

Cena vyjadiuje hodnotu nebo stanovuje celkovou cenovou politiku podniku. Stejné tomu tak
je i v personalistice, ve které cenu povazujeme za hodnotici prvek, a urCuje cenu pracovni
prilezitosti. Motivace a odména za praci je druhym nastrojem mixu persondlniho
marketingu. Na cenu lze pohlizet ze dvou ihld, a to z pohledu zaméstnance nebo z pohledu
zaméstnavatele, pro kterého je cena prace naklad. Pro zaméstnance je cena produktu
napiiklad ¢as, jenz vénoval vykonu prace, Groven vystupu, kterd je od n&j zddana, uzndvanim

danych pracovnich povinnosti apod. (Bednat, 2013)

Cinnost motivovanou je mozné specifikovat jako &innost cilevédomou, G&elnou, a
systematickou. Pod timto stanoviskem, jenz se sklad4 z vykonu prace a z urcité pracovni
pozice, se fika pracovni motivace. Konkrétné vyjadiuje pracovni ochotu ¢lovéka, jeho
pristup k praci, k pracovnim ukolim a moznosti jeho uplatnéni. Odménovani je uzce spjato
se stimulaci a motivaci. Formou odmény je mzda, vyplaceni prémii, ale i nefinan¢ni odmény
V podobé zamé&stnaneckych benefitl. Odmeéna je brana jako cena pracovni prilezitosti a
stejné jako ve standartnim marketingovém mixu je hodnoticim prvkem cena produktu.
Hlavni zasadou pti odménovani zaméstnanci je stanoveny systém odménovani, ktery by mél
byt spravedlivy, pfiméfeny a hlavné motivujici. Behem sestaveni sytému hodnoceni je
dilezité urcit, kterd z moZznosti bude nejvice motivujici, jakou strukturu odmény spole¢nost
zvoli, v jakém poméru budou vzijemné odmeény a jaka bude zvolena forma odménovani.
Organizace také nesmi zapomenout brat zfetel na jednoznacné stanovena pravidla, nastroje
nebo postupy beéhem pierozdélovani odmén. Systém odmeénovani by meéla mit kazda
organizace aplikovatelnou jen na vlastnim podniku, protoze kazda spole¢nost je né¢im
vyjimecna, tvoii unikatni celek a odlisuje se specifickou praci, podminkami a zdroji. Z téchto
divodt by organizace méla mit systém odménovani konkretizovan a ptizptisoben vlastnim
potfebam, potifebam jejich zaméstnancim, ekonomické situaci a postaveni na trhu.

(Marketing-mix v personalistice, 2016)
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Propagace

Standardné se propagace produktu zabyva, jakou metodou se zdkaznik o produktu dozvi,
jaké firma vyuzije nastroje na jeho ziskdni a jakou formou bude probihat prezentovani
produktu. V pfipadé personalistiky je nutné chapat nastroj promotion jako piedstaveni
pracovni nabidky a prezentaci celé organizace. Nabidka volného pracovniho mista musi byt
jednoznac¢na, konkrétni a srozumitelnd presné, tak aby v potencionalnim uchazeci evokovala
motivaci a vzbudila dostate¢ny zajem. Dobrym piedpokladem pro nabidku prace je
vycerpavajici informacni sdéleni a vysoky zajem o komunikaci. Napiiklad nazev nabizeného
postu, struény popis Cinnosti, povinnosti a odpovédnosti, pozadavky na vzdélani nebo
odbornou kvalifikaci. V soucasné dob¢ firma pii zvefejiiovani své pracovni nabidky muze
vyuzit jakykoliv metody sdé€leni, musi vSak vzit v potaz vyznam pracovniho mista, zdroje
potencionalnich uchaze¢t nebo atraktivitu dané profese. (Marketing-mix v personalistice,
2016) Mezi soucasné trendy ziskavani pracovnich sil patii vytvofeni vlastnich kariernich
stranek, prezentace prostfednictvim socialnich siti napt. LinkedIn, Facebook, ¢i Instagram,
Vv ptipadé vyssich funkci se doporucuje komunikovat s talenty nebo efektivnimi inzeraty

s trochou vtipu, ktery pfildka velké mnoZzstvi zajemcil.

Misto

Posledni ze zakladniho marketingového mixu 4P se nazyva place neboli misto. Obecné toto
P popisuje misto, jakym zplusobem se bude produkt distribuovat véetné¢ dostupnosti
distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. V piipadé personalniho
marketingu je definovdno misto vykonu prace, které hraje velkou roli pfi rozhodovani a
ovlivni, tak potencionalniho zaméstnance. Vymezujicim prvkem béhem rozhodovaciho
procesu uchazece je v prvni fad€ celkova image firmy a podnikova kultura. Napiiklad jaké
prostfedi mlize spole¢nost zaméstnanci nabidnout, chovani mezi zaméstnanci, komunikaéni
tok, vztahy na pracovisti, vSeobecné normy a hodnoty organizace nebo spolecenska
odpovédnost. Podnikova kultura a image firmy jsou fenoménem, ktery bezpochyby vytvari
interni a externi fungovani persondlniho marketingu. K problematice personalistiky ma
prave nejblize podnikova kultura z oblasti podnikového fizeni. Tento fakt ma za nasledek,
ze praveé koncept tizeni lidskych zdroji ovlivituje védomi zaméstnancli a cili na zdjem
dosaZeni cila spolecnosti. Dlouhodobé vyhledy z hlediska funkcnosti a zivotaschopnosti ma

pravé za ukol odliSovat od ostatnich a k tomu napomaha podnikova kultura, ktera se
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zaméfuje na vztahy mezi zaméstnanci, co berou jako pozitivni a negativni nebo jaké normy

a zivotni standardy vyznavaji. (Marketing-mix v personalistice, 2016)

Lidé

Pokud se nachazime u sluzeb je potfeba zminit i nedilnou soucast marketingového mixu
»People®. Lidé jsou prvnim néstrojem rozsifeného marketingového mixu. VétSina sluzeb
cestovniho ruchu je poskytovana lidskym kapitalem. Stejné tak tomu je i u personalniho
marketingu. Lidé at’ uz pfimo nebo nepfimo ovliviiuji kvalitu produktu, proto je velmi
podstatné investovat do lidskych zdroji. Zaméstnanci cestovniho ruchu by méli mit urcité
schopnosti, dovednosti a vlastnosti k vykonu své praci. Mezi naroky na pracovniky patii
napiiklad: odbornost a pottebna kvalifikace, znalost produktl, znalost prostredi, zdvoftilost,

davéryhodnost, spolehlivost, vnimavost, komunikativnost, empatie nebo dobré vystupovani.

Persondl v oblasti sluzeb se rozdéluje do tfech skupin. Kontaktni persondl je prvni skupinou
zaméstnancl, ktefi jsou v piimém kontaktu se zakaznikem. Nasledné¢ pokracuji
»ovliviiovatelé®, coz je mozné vysvétlit jako vedeni spolecnosti, jenz nepfijde do kontaktu
se zdkazniky, ale ovliviiuje chod spolecnosti. Do skupiny pomocny personal se fadi ostatni
zaméstnanci. Tito pracovnici neovliviiuji pfimou tvorbu sluzby, ale jsou jeji soucasti.
V piipadé personalistiky by mélo byt zafazeno do této problematiky i komunikace mezi
ostatnimi zaméstnanci a komunikacni prostiedky ve firmé. Prav€é zaméstnanci délaji
nedilnou soucast sluzeb. Jejich spoluprace a vielé vztahy na pracovisti délaji z pracovniho
tymu kvalitni celek. Vztahy by se neméli budovat pouze mezi pracovniky, ale i
s management firmy, aby v organizaci vladla dobra komunikace a v§echny pracovni zafazeni

spolu kolaborovali.
Materialni prostiedi

Physical evidence neboli materialni prostfedi je druhym néstrojem ktery rozsifuje klasicky
model 4P. Zasadnim cilem materialniho prostiedi je zhmotnit sluzby. Zhmotnéni sluzby ma
za tkol ovlivnit v zakaznikovi nazor a podvédomi pted spotiebou sluzby. Jednoduse se jedna
0 zhmotnéni sluzby pied jejim vyuzZitim zadkaznikem. Tento proces usnadiiuje koupi a sluzba
se tak stava atraktivnéjSim pro svého potencidlniho zdkaznika. Formou tohoto prvku mize
byt budova, kancelat, brozury, letacky, atd. V ptipadé¢ aplikovani marketingového mixu na
personalistiku, je nastroj materidlni prostfedi vysvétlen jako veskeré pracovni pomucky,
které ma zaméstnanec k dispozici. Do této kategorie marketingového mixu je mozné zatadit

uplné detaily pracovni néplné€, pracovniho mista a pracovni pozice. V personalnim pojeti si
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muzeme vysvétlit zhmotnéni sluzby napiiklad dresscodem neboli uniformami ostatnich
Dale také veskeré pracovni pomtcky, jez nabizi zaméstnavatel svému zaméstnanci

Kk uleh¢eni vykonu své prace, vrhaji dobré svétlo na danou pozici popiipadé funkci.

1.4 Externi personalni marketing

Zakladnim ukolem externiho personalniho marketingu je zaplsobit na vnéjsi okoli,
predevsim vybudovat znacku zameéstnavatele a vytvofit si dobrou povést podniku. Diky
externimu marketingu oslovuje podnik potencialni uchazece a vzbuzuje v nich touhu
pracovat pro danou spole¢nost. Firmy pomoci vefejného marketingu komunikuji na trhu
prace a nabizi své vyhody a pracovni pfilezitosti. Timto zptisobem se podniky snazi
prezentovat volné pracovni pozice, tim nejatraktivnéj$im, nejadekvatngjSim zplisobem a
upoutat odpovidajiciho potenciondlniho zaméstnance. Na zaklad¢ promyslené nabidky firma
nenavazuje kontakt s Sirokou vefejnosti, nybrz komunikuje uz jen s vybranou cilovou
skupinou. Segmenty se rozd€luji rizné, dle stanovenych kritérii, nejCastéji napiiklad
demograficky, geograficky, dle dosazené¢ho vzdélani, profesné¢ nebo dle oborového
zaméfeni. (Personalnimarketing.cz, 2018) Dil¢i povinnosti externiho marketingu je starat
se o dlouhodobé¢ cile v personalistice a soustavné zabezpeCovat perspektivni potencialni
uchazece, systematicky zlepSovat povést firmy a znacku zaméstnavatele, ¢i zredukovat

naklady na cely proces pfijimani novych uchazeéi. (Slapak, 2015)

1.5 Interni personalni marketing

V rdmci interniho marketingu se podnik snazi z fady ¢innosti uchovat atraktivitu firmy pro
soucasné pracovniky, tak 1 pro potencialni uchazece o pracovni pozici. Jak jiz bylo fe¢eno
hlavni myslenkou personalniho marketingu je udrzet dostatecné stimulované a kvalifikované
zaméstnance, ktefi usiluji o rozvoj profesnich a osobnostnich kvalit. (Hans Strutz (Hrsg.).,
1992) Marketing vnitiniho prostredi ma také za kol uspokojit o¢ekavani zameéstnanci, ktefi
maji potfebu se ztotoznit s cilem podniku a jeho vytyCenymi zaméry. Nasledné jsou

zaméstnanci vice zainteresovani a oddani pracovni pozici.

Interni marketing se soustfedi na soucasné pracovniky firmy, kterym jsou poskytovany
sluzby nad rdmec zaméstnani ve formé vzdélavacich kurzd, zaméstnaneckych benefitu,

finan¢nich odmén, prestiznosti firemni kultury a ostatnich vyhod, pfi kterych se omezi
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fluktuace zaméstnancti neboli ¢asta zména zaméstnancll v organizaci spole¢nosti, ¢imz firma
predejde nakladiim spojenych s fluktuaci a rivalitou mezi konkuren¢nimi subjekty. Pfi¢emz
podnik pomoci zvyhodnénych podminek dosahuje spokojenosti pracovnikii. Nebot’ na
milniku mezi organizaci podniku a trhem prace je nepostradatelné ptihlizet k souCasnym
zamé&stnanciim jako k vyznamnému prvku. Stejné tak jako kazdy jiny zédkaznik potazmo
spotiebitel jsou i pracovnici dané spole¢nosti hlavnim referencnim prvkem a zakladnim
marketingovym elementem. Podstatnym faktem v personalni ¢innosti je uvédoméni Si, Ze
pravé zaméstnanci mohou dat objektivni doporuceni Siroké vetejnosti o firme z interniho
pohledu. Pravé pracovnici ur€ité firmy jsou schopni posoudit zaméstnavatele, jeho chovani
k podtizenym, jeho zachazeni vici pracovnikiim nebo miru pracovni bezpe¢nosti a ostatnich
zakladnich prvkl. Tyto skutecnosti z oblastni persondlniho marketingu pfinasi hrozbu pro
firmy, ale zaroven se stali pfilezitosti pro podnik z hlediska propagace znacky
zameéstnavatele. Pokud je tedy dilezitym ukazatelem hodnoty zaméstnavatelem spokojenost
jeho pracovniki, kazdy podnik by mél mit zpisob, jak dosahnout stanoveného cile. (Koubek,
2015) odmita, Ze jedinymi nastroji pro udrzeni zaméstnanct je vyssi mzda nebo atraktivnéjsi
zvyhodnéni pracovnikli. Pfi¢emz je ho publikace poukazuji i na dal§i metody udrzitelnosti
zaméstnancl. PéCe o pracovniky lze rozdélit do tfi kategorii. Nejprve se hovoii o povinné
péci, ktera obnasi zdkonem stanové standardy a predpisy. Nasleduje skupina ,,smluvni péce
o zaméstnance®, jenZ urcuje kolektivni smlouva uzaviend na Grovni firmy. A posledni
kategorii je dobrovolna péce. Dobrovolna péce je pravé typ péce, ktera vytvaii velkou
konkuren¢ni vyhodu pro zaméstnavatele na trhu prace, je vyrazem usili organizace o své
pracovniky a vytvaii jedinecnou personalni politiku zaméstnavatele. Firma by méla dbat na
socialné hygienické podminky a tim umoZznit pracovnikiim piijemné a harmonické pracovni
prostiedi. Pokud se jedna o rizikové pracovisté, je nezbytné postarat se o své zaméstnance
na nejvyssi mozné urovni, aby se predeslo zdravotnim komplikacim. Personalni odd¢leni by
také mélo pozorovat klima na pracovisti, jelikoZ vztahy na pracovisti jsou zdsadni pii
komunikaci a ovlivituje vysledek jednotlivct i pracovniho tymu. Zohlediiuje se také neustaly
rozvoj pracovniku dané spolecnosti, nebot’ diky neustdlému kvalifikanimu rozvoji
zamé&stnancl dochazi ke zvyhodnéni firmy a urcité atraktivity podniku. Personalisté by méli
mit dohled nad osobnim riistem jednotlivych pracovnikii a pravidelné je vzdélavat, ¢imz se
zvysi 1 kvalifikacni zékladna celé organizace a pracovni skupiny jsou pfipravené i na

narocng&jsi tikoly.
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Mezi ¢innosti provadéné v ramci interniho marketingu spadéd planovéani zaméstnaneckych
kapacit, pfijimani a adaptace novych pracovnikl, rozvoj a vzd¢lavani soucasnych
zamestnancu. Jejich ohodnoceni a motivace nebo také i rozmistovani pracovnika, ptipadné

i ukonéeni pracovnich poméri. (Machado, 2014)

1.6 Employer branding

Employer branding neboli znacka zaméstnavatele je Casto zaménovéana s personalnim
marketingem. Smyslem Employer Brandingu je v zasadé $ifeni dobré povésti o organizaci
na trhu s pracovni silou. Personalni marketing se stara o v§echno, co se tyka zaméstnanci,
at’ uz minulych, budoucich nebo soucasnych. Personalni marketing jsou konkrétni
marketingové nastroje, jimiz navazuje spolec¢nost na komunikaci. Pokud ale chce vybudovat
organizace znacku, musi se vice zaméfit na vzdjemné porozuméni. V piipadé Employer
Brandingu je nezbytné komunikovat prostfednictvim vize a poslani, vysvétlovat, proc¢
spolecnost existuje, co je jejim smyslem, kam sméfuje, apod. (Personalnimarketing.cz,
2018) Stejné jako je tomu u jakékoliv jiné obchodni znacky i zde se skryva podstatna Cast
sdéleni v nefyzické formé, jelikoz se ukryva v podvédomi a predstavé verejnosti. Kazda
organizace ma svou znacku zaméstnavatele, ale je potieba budovat ji budovat i1 v pfipadé

uchazec¢i, zaméstnancti nebo byvalého personalu. (HR trendy 2017, 2018)

Doporucuje se klast diraz na logo, barevné schéma, pisma a dalsi pravidla korporatniho
designu. Smysl této problematiky spociva, co si vybavi potencionalni zakaznici ¢ili ptipadni
zameéstnanci, kdyz uvidi logo spole¢nosti nebo zaslechnou jeji nazev. Znacka znamena
symbol, jméno, design nebo hodnocenti, jenz zvySuji hodnotu produktu nad rdmec funkéniho
uzitku. Znacka diferencuje organizaci od konkurence, na coz navazuje povédomi vefejnosti
o zaméstnavateli. Trendii v Employer Brandingu je nespocet. Mezi zdkladni metody a
nejvice vyuzivané trendy patii karierni stranky, socidlni sité, analyza spokojenosti

soucasnych zaméstnanci nebo efektivni inzeraty.

Karierni stranky s obsahem videi jsou dle prizkumt o vice nez polovinu navstévovanéjsi a
zamé&stnani a o svém zameéstnavateli. Video format by se mél zabyvat kariernimi pfib&hy
zamé&stnancl nebo piedstavenim jednotlivych €lenti managementu. Napiiklad retailingova
spolecnost IKEA mé na svych kariernich strankach ptibéhy zaméstnanct s fotkou. Prodavac

Pavel ve svém vyjadfeni, vysvétluje, co je pro n€j na této praci nejvétSim potéSenim.
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Vyuzivani socialnich siti nabizi nespocet moznosti. Zékladnimi sitémi jsou LinkedIn,
Facebook, Google+, Twitter, Youtube a Instagram. Cela strategie komunikace pfes sit¢ musi
byt promyslena do detaila jesté pred zacatkem. Nejprve by organizace méla mit stanoveny
obsah, jaké informace je dobré zminit, co firmu odliSuje od konkurence a moznosti

publikovani v§ech informaci. Doporucuje se vyuziti i fotografii a videi z firemnich akci.

V dnesni dobé¢ jiz existuji portaly, na kterych si soucasni zaméstnanci mohou ohodnotit
svého zaméstnavatele. Webové stranky jsou anonymni a snazi se vytvofit objektivni pohled
na firmu. Nejuzivangjsi portaly na ¢eskych webovych strankach jsou napiiklad JOBAdvisor,
Jobinsider.cz, Spravna.prace.cz. Zahrani¢ni oblasti dominuje portal Glassdoor.com. Tyto
servery pomahaji nezaméstnanym dostat povédomi o vybrané organizaci a zaroven tyto
servery davaji podméty k zlepSeni firemni kultury. Aktudln€ se na prvnim misté v Zebticku
nejlépe hodnocenych firem dostala spoleénost MEDEA, a. s., po ni nasleduje PPD CZ, s. r.
0., SAP Business Services Center Europe s. r. 0., pti¢emz do péti nejlépe hodnocenych firem
patti i CEZ a. s. a TIPSPORT a. s. Mezi spole¢nosti s nejhorsim hodnocenim patti OKAY

s. r. 0., Car Tec Praha s. r. 0. nebo Mlékarna Kunin.

V ptipadé¢ Ze persondlni oddé€leni pracuje s plany na dlouhodobém ¢asovém useku, by méli
smétfovat obsazovani pracovnikii na komunikaci s talenty. Nejprve by HR mélo vynalozit
daraz na prozkoumani trhu a chovani potencialnich zaméstnancli a nasledné se pustit do
prib&zné komunikace. Kandidati oceniuji interaktivni komunikaci. Upoutdni uchazect
formou soutézi v oblasti zaméfeni firmy ¢i otestovani klicovych dovednosti. Néborovy

obsah jednoznaéné pozdvihne soutéZ nebo test.

Dobam statickych inzeratl uz je konec. Nabidka pracovnich mist je natolik vysoka, Ze si
zamé&stnavatelé nemohou dovolit 1dkat nové uchazece na klasické jednotvarné inzeraty.
Nabidky prace musi byt né¢im zvlastni, uchazece nadchnout do prace a motivovat ho, aby
chtél praveé v této firme pracovat. Zastaralé pravidlo o naboru zacatkem roku jiz neni
pravdou. Obdobi, pfi kterém jsou nejvetsi ndbory zaméestnanct, se stdva mytem. Personalni
oddé€lené by mélo byt ve stiehu po cely rok, jelikoz schopné kandidaty je mozné oslovit
celoroéng. Obchodni pozice by méli byt oteviené trvale. Cesky vyrobce masa a masnych
vyrobkit MP Krasno vytvofilo svou velmi vtipnou kampan na ptijem novych zaméstnanct
pod sloganem ,,Pracuj (v) krasn¢*. Inzerat na pozici délnika masné vyroby laké zaméstnance
pod reklamnim heslem ,,Beztrestné hakovani* nebo pozici bali¢ masnych produktti motivuji

sloganem ,,Baleni na pracovisti povoleno®. Spole¢nost MALL.CZ do svych inzeratd dala
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jako hlavni reklamni heslo ,,KAZDY CTRVTEK MAME RiZEK* a nasledné popisuje dalsi

benefit, kterymi jsou ptispévky na dopravu, ¢i obéd za 20,- K¢&.

V roce 2017 vstoupili do debat mezi firmami nékolik opét novych trendi v ramci Employer
Brandingu a spole¢nosti dbali svou pozornost piedev§im na udrzeni stavajicich pracovnikt
pomoci rozsifeni nabidek zaméstnaneckych benefiti apod., od slov z atraktivnich inzeratt
k ¢intim jednotlivych firem, podrobné méfeni trendt z ptedchozich let a jejich dopady na
spolecnost. Velmi dulezitym a probiranym trendem roku 2016 a 2017 se stalo jemng&;si cileni
neboli cileni na vékové skupiny. Tento trend prozkoumava motivaci, ptani, potfeby a obavy
jednotlivych skupin dle vékovych rozdilti. Této problematice vénovala autorka celou dalsi

kapitolu. (HR trendy 2017, 2018)
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2 Generacni diverzita

Tato kapitola bude pojednavat o rozdilech mezi generacemi. V ramci persondlniho
marketingu je potieba zvazit pristup ke svym zaméstnancu piredevsim z vékového hlediska,
jelikoz kazdy z generaci ma jiné pozadavky, potfeby, pfani a obavy. Tudiz nastroje na
komunikaci se soucasnymi ¢i budoucimi zaméstnanci jsou predev§im potieba promyslet a
odlisit. Jelikoz pro jednu vékovou skupinu mohou byt velmi ldkavé urcité benefity, jenz pro
dalsi generaci budou naprosto nepotiebné a postradatelné. Diferenciaci v€kovych skupin do
generaCni diverzity ziskdme nékolik pohledli na své zaméstnance a prizplisobime jim

personalni marketing na miru.

Rozd¢€lenim generaci se védei vénuji jiz od 20. stoleti a v dnesni dob¢ se dostava generacni
diverzita do poptedi. Védci zjist'uji, Ze v organizacich je opravdu velmi dulezité ziskat nazor
od rtiznych vékovych vrstev, pfedev§im o hodnotové a nazorové riznorodosti. Generacni
diverzita byla zakomponovéna z divodt, ze jako kazdy jiny marketing ma své rozdéleni

segmentu do riznych skupin.

Dle pruzkumu sociologii a demografii se rozd€luji lidé do nékolika generaci. Baby Boom
(narozeni 1943-1964), generace X (narozeni 1965-1980), generace Y (narozeni 1981-1995)
a generace Z (narozeni od roku 1996 do soucasnosti). Jednotlivé generace maji specifické
pohledy na Zivot, uznavaji odlisné Zivotni normy, standardy, chovéani a aspirace, kvuli
kterym se formovali politické a socialni udalosti. VeSkeré rozdily v generacich maji velky
vliv na celé fungovani firmy, zplisob jakym nabiraji nové pracovniky, pfistup k ohodnoceni

nebo vedeni zaméstnancu.

Generace X a Y maji v dne$ni dob& hlavni podil na veSkeré pracovni sile. Vliv téchto
generaci do budoucna poroste. Technologie neovlivituji pouze persondlni ¢innosti, dopad
maji také na jednotlivé generace. Pfislusnost jedinct k uritym generacim je pro personalisty

urcujici ke stanoveni vhodné metody ziskavani. (Horvathova, 2016)
Generace Baby Boom

Oznaceni povale¢né generace baby boom pochazi z Ameriky. Tato generace vytvofila silnou
pracovni skupinu v obdobi 1946 az 1964. Generace Baby Boomers je oznaceni lidi
narozenych b¢hem ekonomické prosperity nasledujici po 2. svétové valce. Lidé této
generace se dotykali vSech profesi. Tato skupina je velmi poc¢etna. NejmladSim lidem této
generace je ted’ pres padesat a nejstarSim kolem sedmdesati. V tuto chvili vétSina zastupct

této generace jiz neni aktivni a dosahli podminek diichodového véku, coz podle ekonomt
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vyrazné zatizi socialni systém. Velmi zasadni pro tuto generaci na nasem uzemi bylo
vzdélani, ke kterému méli velmi tézky pristup. Diilezity byl piivod a stranicka ptisluSnost
rodica. (Kotler, 2007) Spousty talenti skonéilo kvuli politické situaci na odbornych
ucilistich, 1 kdyz méli znacny potencial na uspéch. V ramci kolektivizace, znarodnéni Ci
zestatnéni piisly velké mnozstvi rodin této generace o veskery majetek. Baby Boom vyristali
ve skromné povalecné dobé¢ a jejich myslenkové pochody ovlivnilo budovéni socialistické
spolecnosti. Trh se zakladnimi potravinami nebyl dostupny jako v soucasnosti. Pro tuto
generaci byly rodi¢e svaté autority, kterym od raného détstvi byli ochotni pomahat. Pro
generaci Baby Boom je obvyklé ziistdvat s rodinami ve dvougenera¢nich domech ¢i bytech.
Jsou to prave oni, kteti maji nejcastéji predsudky pred dnesni dobou a stale ji soudi. Prave

proto maji pevné moralni zasady a Zebticky hodnot po cely sviij zivot. (Johnson, 2010)
Generace X

Generace X se fidi motem: "Never nikomu nad tficet, najdi si vlastni cestu a drz se ji. Po
tficitce musis$ zménit svét k lepSimu.” Lidé z této generace jsou narozeni zhruba mezi lety
1965 az 1980, jejichZ formativni roky trvaly zhruba 20 azZ 25 let. Generace X jsou déti ¢lent
Velké generace, Ztracené generace a takzvané Baby Boom generace. V tuto chvili dosahuji
obdobi, kdy nejvice vydé€lavaji a nasledné utraceji své penize. V soucasné dome predstavuji
vynosny segment, jenZ utraci financni prostfedky za bydleni, luxusni vybaveni do
domacnosti, cestovani a financni sluzby. Néktefi ze starnoucich jedinct této generace se
potyka s krizi stfedniho véku a zacinaji se vénovat mySlenkdm o hodnoté své prace,
odpovédnosti a vztazich. ZaCinaji pfemyslet nad stabilitou svého Zivota i uvazlivosti svych

stravovacich navykd.

Generace X je opakem Baby Boom, ktefi vidéli svou napli v uspéchu z prace. Tato generace
ma vSak naprosto jiné Zivotni hodnoty. Sebe samé vidi na prvnim misté, poté rodina a praci
pouze dopliuji osobni zivot. Zaméstnanci z tohoto obdobi jsou velmi energicti, podnikavy
a pfijimaji rizika a vyzvy. Jejich rozhodovani je samostatné a nepotiebuji byt téméf pod
dohledem. Jsou ovSem zvykli pracovat podle jasn¢ danych pravidel.

Lidi z generace X byvaji ¢asto oznacovani za agenty zmény vytvarejici prechod z generace
Baby Boom a generaci Y. Pii jejich nastupu bylo obdobi globalizace a rozvoj informac¢nich

technologii. Nemayji velké ocekavani od svych zaméstnavatelli, oproti tomu jsou pfipraveni

ziskat od podnikli maximalni vytézek formou kontaktl, pracovnich pftilezitosti, ptilezitosti
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pro rozvoj a finan¢nim ohodnocenim. Oni oproti tomu nabizi svij ¢as, flexibilitu a kreativitu.

(Kotler, 2013)
Generace Y

Generace Y nejlépe vystihuje: "Pro€ jsme tady? Jaky ma zivot smysl? Kam sméfujeme? Kde
mam telefon?" Lidé jsou narozeni mezi lety 1980 az 1995, jejichz formativni roky trvaji
zhruba 25 let. Generace Y vyrusta v dob¢, kdy svétova ekonomika zaziva nejveétsi expanzi.
Tato generace je prvni skupina tak zvané globalnich ob¢anti. Od 60. let minulého stoleti se
stali socialn¢ nejuvédomélejsi generaci. Nadani v oblasti technologii znacné pierostla
generaci X. Své nazory a pocity vyjadiuji prostiednictvim webu, blogt, telefont a socialnich

siti. Byvaji Casto oznacovani také jako digitalni generace.

Véii v celozivotni vzdélavani a jejich nadSeni pro komunikaci pomoci technologii z nich
vytvaii skvélé tymoveé hrace. V zebficku hodnot dominuje zodpovédnost, zdjem a uznani.
Kazdodenni forma zpétné vazby je pro tuto generaci velmi dualezitd. V ptipadé, ze se jiz v
podniku nemaji ¢emu novému naucit, svou energie pro firmu postradaji a posouvaji se dal.
Pii vyhleddvani zaméstnavatele je pro né dilezitd odpovédnost podniku naptiklad k
zivotnimu prostiedi nebo smysluplnosti vyrobkt ¢i sluzeb. Generace Y je vychovana
presvédcenim, Ze nabidka prace musi byt neodmitnutelnd nebo napiiklad doprovazené

riznymi benefity (nikoliv pouze finan¢ni). (Kotler, 2013)
Generace Z

"Hmmm," KLIK KLIK CVAK CVAK... "VyieSeno," KLIK... "N¢&jaky dalsi problém?"
Motto generace Z neboli Digital natives naprosto vystihuje jejich vztah k technologiim. Lidé

narozeni zhruba v letech 1995 az 2010. Jejich formativni roky budou trvat az 30 let.

Generace Z jsou mladi lidé, jenZ teprve nastupuji do pracovniho svéta. Tito kandidati se
narodili do digitalniho svéta. U uchazecl z generace Z je mozné predpokladat rychlou
adaptaci v novych situacich a naopak se nedokazi dlouho soustiedit. N€kdy se tato generace
nazyva také ,tichd“, nebo ,,net generation“. VSechna tfi oznaceni vychdzeji ze zakladniho
rysu této generace, coz je potieba byt ,,always on“, tedy pofad na pfijmu, potad online.
Ptipojeni k internetu je pro tyto lidi zejména zdrojem komunikace, zdbavy, zajistuje jim
veskeré informace a oni se jsou na internetu jako ,,ryba ve vodeé®.

Budouci generaci, déti generace X ¢i Z, by méla byt generace, A. Jak jiz pismeno napovida,
zacinaji znovu abecedu a to se od nich 1 o¢ekava. Méli by byt plni novych inovaci, vymyslet

nové trendy a méla by to byt takzvana generace Alfa. (Johnson, 2010)
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3  Charakteristika vybraného subjektu

Tato kapitola je vénovana charakteristice vybraného podnikatelského subjektu, na kterém
bude aplikovan personalni a interni marketing. Majitel spolecnosti souhlasil se zvefejnénim

veskerych udajii a nepotiebuje zlistat v anonymit¢.

3.1 Vybrana spole¢nost PHG s.r.o.

Libereckou hotelovou sit’ PHG s.r.o. vlastni majitel Ing. Lukas Pytloun, ktery je zaroven
generalni feditelem. Hotelovou sit’ zalozil v roce 2003 pan Pytloun a nepfetrzité V cestovnim
ruchu podnika. Vystudoval textilni marketing na Technické univerzité v Liberci a obor
podnikové ekonomie dokoncil na Univerzité¢ TomaSe Bati ve Zlin€. Pted necelymi deseti
lety dostal v anketé Hospodaiskych novin ocenéni Zivnostnik roku 2009 a stal se tak

historicky nejmlads$im vitézem této kazdoro¢ni soutéze.

Mateiska spole¢nost hotelové sité se nazyva Pytloun Hotels Group (dale jen PHG). Firma je
zapsana v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze Oddil C, vlozka 172332 jako
spoleénost s ru¢eni omezenym se sidlem Humpolecka 1886/26, Praha - Kr¢&, PSC 140 00,
ICO: 24763322 a DIC: CZ24763322. Statuarnim organem a sou¢asné jedinym spole¢nikem
je Ing. Lukas Pytloun. Jednatel zastupuje spolecnost ve vSech vécech samostatné. Logo
firmy je mozné vidét na obrazku cCislo 2. Spole¢nost se fidi sloganem ,,Home Away From
Home”, ,,Druhy domov na cestach”. Podnik vidi sviij Gcel v nabizeni ubytovani vSem
socialnim vrstvam v nejlepS§im poméru ceny a kvality. Z malé firmy se béhem péti let stal
jeden z nejvétsich ubytovatelti v Libereckém kraji. V sou¢asné dob¢ nabizi celkem cca 700
luzek v Sesti hotelech, dvou penzionech, provozuje Ctyii stylové restaurace a v tuto chvili
buduje sedmy hotel v Praze. Vybaveni a styl pokoju je citlivé zaméfen na klienta a snazi se
vystihnout jeho potfeby. Kompletni design hotelll a restauraci navrhuje osobné majitel

spolecnosti. Celkové se za rok 2017 ubytovalo ve spole¢nosti PHG s. r. 0. 64 596 0sob.

-
[ 1™ ®

Pytlioun

Druhg domov na cestach

Obrazek 2 Logo a slogan PHG s. r. 0.

Zdroj: (Pytloun hotely a penziony, 2018)
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3.2 Piedmét podnikani

Pro lepsi piehlednost byla sestavena tabulka ¢islo 1, kterd se nachazi pod timto odstavcem a
Jsou Vv ni zaznamenany jednotlivé pobocky napti¢ ¢asem. Prvnim objektem PHG se stal
Pytloun Penzion Zeleny Haj v liberecké Rochlici, ktery v minulosti slouzil jako ubytovna
pro délniky a postupem Casu Se stal utulnym penzionem. V této budove je mozné pronajmout
cely apartman, samostatné pokoje nebo jednotliva lazka. Sluzby recepce jsou k dispozici

v Pytloun hotelu Liberec, jenz je cca 500 metr od penzionu.

Prvni hotel s restauraci z této hotelové sité se jmenuje Pytloun Hotel Liberec***, ktery byl
otevien V roce 2007. Restaurace Pytloun zve na tradi¢ni ceskou kuchyni a masové speciality.

V roce 2012 a 2014 tento hotel vyhral v soutézi Czech Hotel Awards.

Zacatkem roku 2009 zah4jil provoz prvni ¢tythvézdiCkovy Pytloun Design Hotel, jez se se
Spousty let tento hotel fungoval pod znackou Best Western Plus a svym hostim nabizi

Thajsko Japonskou restauraci Saiko. Vsechny pokoje byly navrzeny S osobitym designem.

V roce 2010 byl vybudovan dneSni Pytloun Wellness Travel Hotel***  jenz se nachazi
Vv klidné ¢asti mésta s plivodni roubenou zastavbou. Diky své poloze je tento hotel ideélni
pro firemni klientelu nebo sportovni vyziti jak uz letni ¢i zimni sporty. Pytloun Wellness
Travel Hotel*** je jediny hotel z libereckych pobocek, ktery nabizi wellness centrum

Luxury Island Spa a masaze.

V roce 2011 oteviel Pytloun City Boutique Hotel**** v centru mésta v budové Syner.
Pytloun City Boutique Hotel**** je jedinym hotelem, jenZ neni v osobnim vlastnictvi
mayjitele spolecnosti, nybrz pan Pytloun ma pronajaté 5. a 6. patro budovy palace Syner.
Jedna se o hotel s modernim vybavenim a designem, klimatizovanymi pokoji a hlidanym
krytym parkovistém. Terasy s nddhernym vyhledem na Liberec. Tato hotelova ¢ast ma
vlastni italskou restauraci ORO, ktera se n¢kolikrat béhem léta proméni na Mr. Dream Sky

bar, coz je unikatni akce pod Sirym nebem na stieSe hotelu Pytloun City Boutique™®***,

Po rekonstrukci nékdejsiho harrachovského hotelu Silent byl roku 2014 otevien Pytloun
Wellness hotel Harrachov, dnes fungujici pod nazvem Pytloun Wellness Hotel****

Harrachov v c¢asti Ryzovisté. Mezi sluzby Harrachovského hotelu patii restaurace,
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kongresové centrum nebo wellness Luxury Mountain Spa v 5. patie s vyhledem na Certovu

horu.

V letech 2014 az 2015 kompletné zrekonstruoval liberecky hotel Imperial — dnes Pytloun
Grand Hotel Imperial —, jehoZz historie saha do 30. let 20. stoleti. Budova hotelu byla
postavena v konstruktivistickém duchu s prvky art deco. V soucasné dob¢ jsou jiz veskeré
pokoje kompletn¢ dokonceny. Tento hotel nabizi dva typy dvoulizkovych pokojd,
¢tyfluzkové rodinné pokoje a predevSim se pySni designovymi pokoji, které navrhovali
predni designovy navrhari. ,,Kazdy z pokojt této kategorie navrhl jiny architekt nebo studio
a ve svém celku tedy hotel funguje jako unikatni galerie soudobého ¢eského interiérového
designu, kde si jednotlivé artefakty muizete vyzkouset na vlastni kiizi,* prohlasuje majitel
spole¢nosti. V tomto hotelu se nachazi ¢tvrta restaurace Zlaty Kohout, ktera nabizi bohatou

moderni gastronomii.

Od minulého roku byl zprovoznén dalSi Pytloun penzion Hanychov, kde se nejCastéji
ubytovavaji délnici na delsi dobu pobytu. V soucasné dobé¢ se firma rozsifuje i do Prahy. Na
Véclavském ndmésti realizuje projekt hotelu v budové byvalé banky. Tento hotel by mél byt

naprosto nad¢asovy a vyuzivat inovativnich technologii.
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Tabulka 1 Prehled hotelii v siti PHG s. r. o.

Rok otevieni Oficialni nazev hotelovych pobocek Zkratka hotelu
2003 Pytloun Penzion Zeleny H4j PPZH
2007 Pytloun Hotel Liberec*** PHL
2009 Pytloun Design hotel**** PDH
2010 Pytloun Wellness Travel hotel*** PTH
2011 Pytloun City Boutique hotel**** PCBH
2014 Pytloun Wellness hotel Harrachov**** PHH
2016 Pytloun Grand hotel Imperial**** PGHI
2017 Pytloun penzion Hanychov PPH
20187 Hotel v Praze

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny ubytovaci zatizeni v hotelové siti maji defacto stejny koncept. Hotelové recepce
jsou oteviené 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Na pokojich probiha kazdy den pribézny uklid
a kazdy hotelovy pokoj nabizi svym hostim kavu a ¢aj zdarma. Hotely nabizi Wi-Fi
pfipojeni zdarma ¢i parkovisté pro hosty. Na kazdé pobocce funguje vérnostni program
Pytloun Family Card. Stali zdkaznici maji 5% slevu na ubytovani, 10% slevu na konzumaci
Vv restauracich, kavu espresso na kazdé pobocce za 20,- K¢, late check-out a early check-in
zdarma. VSechny hotely nabizi zvyhodnéné pobytové balicky, které jsou celoro¢ni nebo
tematické. Naptiklad wellness pobyty a romantické balicky jsou nabizeny po cely rok.
V priibéhu roku pfipravuje organizace sezonni balicky jako naptiklad ,,Valentynsky vecer*

nebo ,,Pecka pro décka®.

3.3 Organizace podniku

Organizace podniku PHG s. r. 0. je graficky znazornéna v organizacni struktufe viz Piiloha
A. Organizacni struktura by predev§im méla vyhovovat spole¢nosti v jejim strategickém
rozvoji. Kodifikovani organiza¢ni struktury napomaha pii tvorbé smérnic a pracovnich

naplni, ze kterych plynou vazby podfizenosti a nadfizenosti, pravomoci, ale i odpoveédnosti
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jednotlivych zaméstnanci, ¢i jednotlivych pracovnich pozic. To ma za nasledek jednoznacné

vedeni, rozhodovani a schvalovani v organizaci.

V piipadé PHG s. r. o. je typ organiza¢ni struktury jednozna¢né liniové-Stabni, ktery je
zalozen na liniové struktufe rozsifené o Stabni useky, které zajistuje administrativni a fidici
podporu manazeri na riznych urovnich. Organizac¢ni struktura PHG s. r. 0. mé plochy
charakter, tudiz ma nizky pocet stupiili fizeni. Z vyplyva, Ze rozhodovani u této spolecnosti
je velmi pruzné, protoZe tok informaci od nejnize postavenych pracovnikt k nejvyssimu

vedeni organizace by mél byt rychly a kratky. (Cooper, 2011)

Jak jiz bylo zminovano generalnim feditelem a majitelem spole¢nosti je Ing. Lukas Pytloun,
jenz je na Uplném pocatku organizacni struktury a zaroven tak jediny on plni funkci TOP
managementu firmy. TOP management neboli strategické fizeni, obecné manazefi této
urovné zastupuji v dil¢ich problémech samotného majitele spolecnosti. V piipadé¢ PHG s. r.
0. je to jedna a ta sama osoba. Hlavnim tkolem je planovani, rozhodovani a fizeni
Vv dlouhodobém horizontu. Fialovou barvou jsou vyznaceni takzvané manazefi stfedni linie,
jejichz rozsah odpovédnosti je na tirovni vétsich organiza¢nich jednotek. Urovei fizeni je
taktickd ve sttednédobém horizontu, zhruba mésice az 2 roky. Ve stifednim podniku jako je
PHG s. r. 0. do této trovné spadaji téméef vSichni vrcholovy manazetfi. V této urovni
managementu je mozné vidét ekonomické oddélent, personalni odd€leni, kontrolni odd€leni,
nakupni oddéleni, prodejni odd€leni nebo IT oddéleni, dale tu figuruji i manazefi
jednotlivych pobocek a houskeeping manaZer, ktery ma na starosti chod pokojii. Pfimymi
podfizenymi stfedniho managementu jsou manazefi prvni linie, jejichZ rozsah odpovédnosti
je na nejmensi organizacni urovni. Tato zékladni uroven se oznacuje také jako operativni
fizeni, které mé kratkodobé vedeni, rozhodovani a planovani na urovni tydnii a az jednoho
roku. V organigramu PHG s. 1. 0. je mozné vidét tyto manazery pod tmavé zelenou barvou.
Naptiklad jsou jimi Front Office manazefi, $éfkuchafi, vrchni ¢iSnici nebo hlavni technik.
Stabni useky v organiza¢ni struktuie spole¢nosti PHG s. r. 0. jsou oznaéovany jako asistenti.
Asistenty méd prodejni oddé€leni, financni oddéleni, persondlni oddé€leni, houskeeping
oddéleni, manaZeti jednotlivych pobocek nebo vedouci stavby. Tyto useky maji na starosti
administrativni chod a jsou tu na pomoc pro stfedni management. Sedou barvou je

vyznac¢ena skupina pracovnikili pod jednotlivymi pracovnimi useky.
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4 Analyza spokojenosti

Tato kapitola se zabyva analyzou interniho personalniho marketingu ve spolecnosti PHG s.
r. 0., ¢cimz se prozkouma spokojenost zaméstnancii vybrané spolecnosti. Pro zkoumani byla
vybrana metodika dotaznikového Setieni, jenz bylo pfedavano osobné v pisemné podobg.
Tato metoda byla pon¢kud ¢asoveé narocnéjsi. Pro zajisténi urcité validity vystupu ziskaného
z dotaznikd, bylo potfebné oslovit velkou ¢ast zaméstnancti. Vyhodou pro vzéijemnou
interakci bylo ponechani naprosté anonymity a tim se zjistili subjektivni vysledky
respondentt. Cilovou skupinou byly vSichni zaméstnanci PHG s. r. 0., at’ uz pracuji na

zakladnich pozicich nebo manazerskych funcich.

Nejprve byla zahajena ptipravna faze, ktera stanovila cil prizkumu, jenz byl zjistit mirou
souhlasu v danych formulovanych tvrzenich, jenz méli identifikovat oblasti, ve kterych je
potfeba udélat néjaké zmény a zajistit ndpravnd opatieni pomoci néstrojii persondlniho
marketingu. Pfi formulovani dotazniku se autorka opirala o teoreticka vychodiska. Do
stanovené problematiky zakomponovala propojeni mezi genera¢ni diverzitou a
marketingovym mixem v personalistice, jenZ jsou nedilnou soucdsti persondlniho
marketingu. Pred definitivnim zahajenim prob&hlo ovéfeni dotazniku mensi skupinou, na
které si autorka ovéfila srozumitelnost celého dotaznikového Setfeni. Zacatkem dotazniku
byl kratky text na vod, kde se autorka piedstavila, vysvétlila divod dotaznikového Setient,
pfislibila naprostou anonymitu a podékovala za pravdivé vyplnéni. Ve druhé casti
dotaznikového Setfeni byly zjistovany tvrda data neboli identifika¢ni tdaje. To jsou
neménné atributy, napt. v€k, vzdelani, pozici ve firm¢, misto vykonu prace nebo typ
pracovniho poméru. Nasledovala rozsahlejsi ¢ast, ve kterych se zkoumala data mékka, jenz
ptredstavuji postoje, pocity, zkuSenosti a vyjadiuji pfedevs§im svlij ndzor. Data mekka byla
zkoumana na zékladé¢ Skalovych otazek, pficemz se autorka inspirovala Rensisem Likertem
a zvolila intervalovou hodnotici $kalu, s vyjimkou, Ze zvolila Sesti stupiiovou hodnotici
stupnici, aby ptedesla odpovédi ,,nevim* a kazdy z respondenti musel vyjadiit svou miru
souhlasu s danou otazkou. Tato bipolarni $kala byla rozdélena dle ¢islic 1 az 6, pii¢emz 1
pfedstavovala ,naprosto souhlasim®, 2 ,souhlasim®, 3 ,spiSe souhlasim®, 4 ,spiSe
nesouhlasim®, 5 ,,nesouhlasim® a 6 znazornuje ,,naprosto nesouhlasim. Posuzovaci skaly se
nékdy mohou stat mylnymi, jelikoz hodnoceni jsou zavislé na nadhodnocovani a
podhodnocovani skute¢nych fakt. Otazky byly koncipovany ryze pro ucely bakalatské
préace, pficemz autorka bude vysledky ptredkladat i majiteli spolecnosti. Z tohoto divodu

dostali zaméstnanci prostor pro vyjadieni, ¢i okomentovani jednotlivych boda v oteviené
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otazce ,,MUj vzkaz*, kde kazdy mize své vypovédi obhdjit a vysvétlit, pfedat néjakou svou
zkuSenost ¢i se vyjadiit k sou¢asnému problému. Pouzity dotaznik je soucasti pfilohy B.

(Kozel, 2011)

PokraCovala samotna realizacni etapa dotaznikového Setfeni, pficemz bylo osloveno
maximalni pocet souasnych zaméstnancii. Sbér dat probihal od 5. do 25. tinora 2018. V této
dob¢ firma evidovala 135 zaméstnanct. Dotaznikové formulate byly rozdany na jednotlivé
hotelové pobocCky a data se shromazd'ovala na recepcich hotelu do zalepovaci obalky.

Celkova suma byla 89 fadn¢ vyplnénych a odevzdanych dotaznikti v pozadovaném terminu.

Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno pomoci MS Excel, kdy autorka vyuzila v tabulce
funkce ovéteni dat, coz umoznuje vybrat ze seznamu pravidlo k omezeni typu dat a tim se
mohlo zvolit vice pravidel a kombinaci. Na zaklad¢ vysledkt byly vytvoreny kontingen¢ni

tabulky, ze kterych byly vypracovany grafy.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probihal ve spole¢nosti PHG s. r. o., dle dotaznikového Setfeni.
Dotazniky byly rozdany vSem 135 zamé&stnanctiim spole€nosti. Do vyzkumu se jich zapojilo
a dotaznik vyplnilo 89 zaméstnancti coZ je 66% vzorek spole¢nosti PHG s. r. 0. Nejprve se
provétovalo pohlavi zaméstnanct. Ve firmé pracuje témét dvojnasobné vétsi pocet zen nez
muzi. Na dotaznikové Setfeni odpovédélo 57 Zen a 32 muzi. Zeny pracuji ve firmé
predevsim ve funkci pokojské a jsou zastoupeny i ve velké mife mezi recepnimi, manazéry
a servirkami. Jednozna¢né muzZskou profesi v této firmé je pozice spravce. Muzské pozice

také prevazuji v kuchyni.

V otédzce zjiStovani generacni diverzity byla moZznost vybéru z odpovédi méné nez 22 let,
coz je povazovano za generaci Z, 23 — 36 let odpovida generaci Y, 37 — 53 let se shoduje
s generaci X a nejstarsi generaci byla odpovéd’ 54 a vice let, co souhlasi s generaci Baby
Bomers. Ve firm¢ pracuje nejvetsi pocet osob ve véku 23 let — 36 let a 37 let — 53 let, coz
znamena, ze tato firma mé predevs§im zaméstnance z generace X a Y. Nejprve by bylo dobré
zminit generaci Baby Boomers, ktera je zde zastoupena v poctem deseti zaméstnancii. Tito
pracovnici jsou zaméstnani predevsim v kuchyni, jako pokojské nebo na pozici servirka/
¢iSnik. Jedna polovina jsou Zeny a druha polovina jsou muzi. Dle dotaznikového Setfeni jsou
ve svych pozicich primérné spokojeni. Graf hodnotici generaci Baby Boomers popisuje

miru souhlasu a nesouhlasu v jednotlivych tvrzenich viz obrazek ¢islo 3. Cely tento graf byl
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sestaven dle funkce Median. Nejvice nesouhlasu, dle grafu dostalo vyuzivani
zamé&stnaneckych benefitlh v otazce Cislo 8. Tato firma nabizi zaméstnanecké benefity,
kterych tato generace nema potiebu vyuzit, a nejsou pro n¢ lakavé. Dalsi otazka se zapornym
hodnocenim je ¢islo 11, ktera pojednava o komunikaci ve firme a pta se, zdali nedochazi ke
komunika¢nimu Sumu, pfi€emz nejstarSi generace ma pocit, ze komunikace napfi¢ firmou
neni ptili§ vyhovujici. Otazka ¢islo 2, ktera zjiStuje ndzor na pracovni zatizeni a pta se na
mnozstvi prace a zaméstnanci povazuji mnoZzstvi prace spiSe za netnosné. S nejvetsi
pravdépodobnosti mlze byt prace narona pro tuto generaci z divodu jejich pfiméiené
vysokému véku a naro¢nych pozicich, které maji. Naopak nejvice spokojeni jsou Baby
Boomers s pracovni dobou, kterd je pro né vyhovujici a ohodnotili tak otazku c¢islo 3 a 4
nejvét§im souhlasem. Témét naprosty souhlas ma tato generace v ptipadé stanoveni mzdy

a zaroven jsou zaméstnanci obeznameni o zpusobu stanoveni mzdy dle otazky ¢islo 18.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Generace X, kterd se pohybuje ve véku od 37 let do 53 let, zastupuji svoji skupinu ve firme
podilem 30 %, coz je 27 zaméstnancli. Generace X pracuje ve spolecnosti prevazné VvV
rozmezi 1 - 5 roku, takze se da mluvit o pomémné stalych zaméstnancich. Tato skupina
pracuje ve firmé piedev§im na manazerskych pozicich a mensi podil tvoii pokojské, ¢isnici
a servirky nebo pracovnici v kuchyni. Pfekvapivé tato skupina ma nejnizsi vzdélani, i ptesto,
ze ma nejvetsi pocet manazerskych funkci. U této skupiny je nejvétsi mnoZzstvi

nespokojenych zaméstnanci. Jejich mira spokojenosti je vyobrazena na obrazku ¢islo 4,
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ktery byl sestaven stejné¢ jako v ptipadé grafu Baby Boomers. Nejvétsi miru nesouhlasu
dostala otazka Cislo 6, 11 a 15. Generace X je charakterizovana jako sebestiedna generace a
na grafu se nam toto teoretické stanovisko potvrzuje, jelikoz otazky ¢islo 6 a 15, jsou
zameifeny na osobni profil zaméstnance. Tato skupina spiSe nesouhlasila s otdzkou ¢islo 15,
ktera zjist'uje, zdali zaméstnanci maji moznost rozsifeni svého vzdélani a nemaji pocit, ze
by jim zameéstnavatel umozioval rozsifovani svych kvalifikacich. Dale tato skupina
shleddva negativni, Ze neni mozné v této firm¢ vybudovat karieru, otdzka ¢islo 6. Oproti
tomu otazka ¢islo 16 v plném znéni: ,,Moje pracovni pozice obndsi velké mnozstvi stresu.*
ma nizké hodnoceni, coz je v jediné této otdzce negativni a generace X se citi byt ve firmé
pod zna¢nym psychickym zatizenim a stresem. OvSem tato skupina si velmi ceni, ze maji
jasné stanovené pracovni tkoly. Vyplyva z otazky ¢islo 17. Kladné jsou také hodnoceny
vztahy na pracovisti v otdzce Cislo 12. Na grafu je mozné vidét, Ze tato skupina hodnoti
pozitivné zplsob jakym je stanovena jejich mzda a jsou s postupem obeznadmeni. Toto
tvrzeni se objevilo v otazce Cislo 18. Generace X je podle grafu rozhodné nespokojena ve

své praci. VéEtsina odpovédi je spiSe zaporna.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nejpocetn€jsi generacni skupinou je generace Y, kterd zaujima 44% podil zaméstnanct
firmy zkoumaného vzorku. Piekvapive této generaci ve firmé PHG s. r. 0. dominuji Zeny a

nejveétsi pracovni obsazeni maji na recepci. Jinak tato generace se vyskytuje na vSech

pozicich firmy. Z této generace nikdo nepracuje ve firmé¢ déle nez 5 let, nybrz téméf jedna
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polovina je ve firmé mén¢ nez 1 rok a druhd 1 rok az 5 let. Stejné jako tomu bylo v
piedchozich grafech generace X a Baby Boomers, tak i u generace Y byl sestaven graf, ktery
vypovida o spokojenosti zaméstnanci dle generacni diverzity, ktery je mozny vidét na
obrazku ¢islo 5. Stejn€ jako u ostatnich generaci velkd negativa i generace X vidi v
komunikaci napfi¢ spolecnosti a v nabidce rozsifeni své kvalifikace. Otdzku cislo 21
ohodnotila generace Y znacnym nesouhlasem a maji pocit, ze na jejich pracovisti vétSinou
neni dostatek pracovnikii pro fadny vykon jejich pozadované prace. Generace Y potiebuje
neodmitnutelnou pracovni nabidku doprovazenou spousty benefity. V piipadé¢ PHG s. r. o.
je nabidka zaméstnaneckych benefiti velmi omezena. Tato generace se nepfiklonila k
souhlasu v otazce ¢islo 22, jenz zni ,,Zptsob odménovani mé motivuje k lepSim pracovnim
vykoniim.*. Na druhou stranu stejné jako tomu je u piedesSlych generaci i tato velmi kladné
hodnoti kolegialitu na pracovisti. Nasledné generace Y je velmi spokojend s otazkou ¢islo 4,
jenz se priklani k souhlasu s organizaci pracovni doby, kterd je nastavena ve spolecnosti.
Generace Y vidi i velmi pozitivné ve firmé PHG s. r. 0. sviij karierni riist a otazka Cislo 6
dosahla vysokého souhlasu. Navazuje na otazku ¢islo 7, ktera je pravé pro tuto generaci
velmi dulezita a zkouma, zdali pracovnici povazuji své zaméstnani za stabilni. Toto tvrzeni
dostalo také zna¢nou miru souhlasu a zaméstnanci maji pocit, Ze jejich prace je stabilni. Tato
generace se da povazovat za prumérn¢ spokojenou. Tato generace zvolila pomérné velké

mnozstvi souhlasu a jen nékolik malo otdzek bylo hodnocenych zaporné.
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Nejmlad$imi zaméstnanci ve spolecnosti PHG s. r. 0. je generace Z. Pracovnici z generace
Z nepiesahli v€kovou hranici nad 22 let. Tito zaméstnanci pracuji ve vétsi mife ve firmé
méné nez 1 rok. Celkem firma zaméstnava 15 % pracovnikil z této skupiny, coz je 13 lidi.
Témeéft vSichni maji uzavienou dohodu o provedeni prace nebo o pracovni Cinnosti, takze se
da predpokladat, ze pro vétSinu je jejich zaméstnani brigddou. Valné vétSina z této generace
ma dokoncend stiedoskolské vzdélani s maturitou a piekvapivé jsou to spiSe muzi, ktery
zastupuji generaci Z V této firm¢. Dle prizkumu dotaznikového Setfeni, ze kterého byl
sestaven graf, jenz je mozné vidét na obrazku Cislo 6, vypliva, ze tato generace souhlasi s
vétSinou tvrzeni v dotazniku a tudiz se citi byt relativné spokojena. Dokonce by se dalo fict,
ze praveé tato skupina je ve firmé procentudlné nejspokojenéjsi. Dle sloupcového grafu
nejveétsi negativa i generace Z vidi v otdzce Cislo 15, jenz zjist'uje moznosti kvalifikace nebo
nabidku dal$iho vzdélani formou Skoleni, kurza ve firmé. Zptisob odménovani v otazce ¢islo
22 generaci Z nemotivuje dostate¢né k lepSim pracovnim vykondm. Tito pracovnici ani
neocCekavaji karierni rust, coz prave pro tuto generaci mize byt frustrujici. Otazka cislo 6,
kterd se pta na moznosti karierniho rastu, dostala pomérné zna¢nou miru nesouhlasu a v
piipadé této generace to vzbuzuje dojem, Ze tato prace je pro né pouze takzvané prestupni
stanici, jelikoZ v této spole¢nosti se tato skupina nema pfili§ kam posunout. Stejné jako v
predeslych prizkumech opét otdzka Cislo 11 dostala nejvétsi podil negativnich odpovédi a
ani generace Z si nemysli, Ze by se informace ve firm& piedavali v potfadku bez
komunikacnich problémi. Za to velmi kladné jsou hodnoceny téméf vSechny otazky.
Generace Z souhlasi s tvrzenim, Ze maji jasn¢ stanovené pracovni ukoly v otazce ¢islo 17.
Jelikoz se jedna o mladé zaméstnance, jejich positivni hodnoceni dostalo 1 tvrzeni ohledné
dalky pracovni doby v otazce Cislo 3 nebo otdzka Cislo 20, jenz zkoumala, zdali zaméstnanci
maji k praci nastroje potiebné pro vykon prace. Kladné€ jsou hodnoceny téméf vSechny

otazky z dotazniku.
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Obrazek ¢. 7 udava pohled na pracovni zafazeni respondentli ve spole¢nosti. Profesni
rozdé€leni je zatazeno do Sesti skupin, manaZefi, recepCni, obsluha v restauraci, spravci,
pozice v kuchyni a pokojské. Z obrazku je ziejmé, ze nejvétsi pocet zaméstnancii ma oblast
recepce, ktera zaméstnava 25 recepCnich a tvoii 28% cCast pracovniho zafazeni. Dle
dotaznikového Setfeni ve firmé zastava 17 % zameéstnancli manazerskou funkci, coz
znamena, ze na otazky odpovédélo 15 manazeri. Pozici servirky/¢iSnika vykonava 19 %
zaméstnancli. Kuchyné a pokojské maji téméf stejny pocet zaméstnanci a jejich podil je 14
%. NejmenSim ¢asti grafu jsou spravci, kterych je firmé pouhych 7 pracovnikl a tvofi tak

8% mensinu.
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Obrazek T Graf pracovnich zarazeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Nasledné bylo provétovano, jak dlouho jsou pracovnici zaméstnani ve firmé. Rozdé€leni bylo
urceno do tii skupin. V prvni skupiné jsou zatfazeni pracovnici, ktefi pracuji ve firmé¢ méné
nez 1 rok. Druhou skupinu tvofi zaméstnanci pracujici pro firmu od 1 do 5-ti let. Tieti
skupinou jsou pracovnici zaméstnani ve firmé déle nez 5 let. V této spolecnosti pracuje
necelych 9 % respondentii déle nez pét let. Tito zaméstnanci pracuji pfedevsim na pozici
pokojské a jsou prevazné z generace Baby Boomers nebo X. Dle vysledki dotaznikového
Setfeni nejsou prili§ spokojeni ve firme. Zaméstnanci, kteii pracuji ve firmé 1 rok az 5 let,
jsou nejpocetnéjsi skupinou s podilem vice nez 49 %. V této skupin€ jsou obsazeny téméf
vSechny pozice spolecnosti a jejich spokojenost se da povazovat za primérnou. Mén¢ nez 1
rok jsou ve firmé PHG s. r. 0. Zamé&stnanci této skupiny tvoii 42% respondentti zkoumaného
vzorku. Z jejich vysledku se da vycist, Ze pravé zaméstnanci, kteti pracuji ve firmé¢ méné

nez jeden rok, jsou spiSe spokojeni.

V zakladni ¢asti bylo zjistovano nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. V této otdzce bylo
moznych 5 variant odpovédi, zakladni Skola, stfedni Skola bez maturity, stfedni Skola
S maturitou, vyssi odborna Skola a vysoka Skola. Celkové vzdélani firmy je celkem nizké.
Tento fakt je mozné vidét i na obrazku €. 8, jenz znazornuje, ze 12 % ma zakladni vzdélani,
27 % ma stiedni skolu bez maturity. Nejpocetnéjsi skupinou je 43% vétSina zaméstnanci,
kteti maji stfedni Skolu s maturitou. Nejméné je zaméstnancti s vyssi odbornou Skolou 6 %

a pouze 12 % ma vysokou Skolu.
VZDELANI
Vs
Vyssi odborna skola

S8 s maturitou

SS bez maturity

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet zamé&stnanch

Obrdzek 8 Graf vzdélani zaméstnancil

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Ve druhé ¢asti méli zaméstnanci vyjadiit miru souhlasu s danym tvrzenim. Nejprve byla
polozena otdzka na celkovou spokojenost se zaméstnanim, pfiemz 26 % respondentil
souhlasi naprosto se svou spokojenosti, 28 % dotazovanych pracovniki je spokojenych, 29
% respondentll je spiSe spokojenych, 10 % tdzanych zamé&stnancii spiSe nesouhlasi se svou
spokojenosti, 6% menSina zaméstnancti je nespokojen a pouhé 1 % respondentt zcela

nesouhlasi se spokojenosti svého zaméstnani, z coz vychazi celkem uspokojivy vysledek.

V hlavni ¢asti dotaznikového Setfeni byly zjistény vysledky celkové spokojenosti
zaméstnanct, které je mozné vidét na obrazku. Tento graf byl sestaven pomoci funkce
Median, coz je ¢islo, které lezi uprostfed mnoziny Cisel. Pro pfipomenuti respondenti byli
dotazovani Vv této Casti dotaznikového Setieni na 23 otazek a kazdy mél vyjadfit svou miru
souhlasu pomoci bipolarni Skaly, ktera byla rozdélena dle ¢islic 1 az 6, pficemz 1
predstavovala ,,naprosto souhlasim®, 2 ,souhlasim®, 3 ,spiSe souhlasim®, 4 ,spiSe
nesouhlasim®, 5 ,,nesouhlasim* a 6 znazornuje ,,naprosto nesouhlasim. Z4adna otazka se
nesetkala s absolutnim souhlasem, ale zaroven ani zadna z tvrzenich nedostala jednoznaény
nesouhlas. Nejlépe dopadlo hned nékolik otdzek. S otdzkami ¢islo 1, 3, 4, 10, 12, 13, 16, 17
a 18 respondenti souhlasili. Dotazovani zaméstnanci jsou celkové spokojeni, coz je pro
zaméstnavatele velmi dulezité a podstatné. Dale také respondenti piipousti, ze délka a
organizace pracovni doby jim vyhovuje a maji dobfe zorganizovanou praci. Dotazovani
pracovnici hodnoti velmi kladn€ vztahy na pracoviSti a vztahy mezi podfizenymi a
nadfizenymi. OvSem v pfipadé otazky cCislo 16 tvrzeni souhlasu, znamend negativni
vysledek. VéEtSina respondentit se potyka s velkym mnozstvim stresu. Dotazovani
zaméstnanci jsou spokojeni se svym mzdovym ohodnocenim a maji pedstavu, jak je jejich
mzda stanovena. Jesté pozitivné byla hodnocena otazka ohledné pracovni zatéze, zdali je pro
zameéstnance Unosna a standardni. SpiSe respondenti souhlasili také s otazku, jestli by
pracovnik doporucil svého zaméstnavatele. Zaméstnanci ovSem spiSe nesouhlasi s
moznosti karierniho ristu a vétSina ma pocit, Ze se nemaji kam posunout. Se spiSe negativni
odpovédi se potyka také otazka, kterd ovéiuje zamestnanecké benefity a zaméstnanci maji
pocit, ze jejich benefity nejsou pfiliS rozsahlé a tudiz je nemohou motivovat. Zaporné
hodnocenou otazkou je komunika¢ni Sum, ke kterému dochazi dle odpovédi vSech
zaméstnancl sledovaného vzorku. Dotazovani zaméstnanci nemaji pocit, Ze by bylo na
pracovisti dostatek pracovnikii ke zvladnuti pozadované prace. Dale takeé jejich ohodnoceni
je prili§ nemotivuje k lepSim pracovnim vysledkiim. Z grafu vyplyva, ze nejhiife dopadla

otazka 15., se kterou valné vétSina respondentl nesouhlasila. Dotazovani zaméstnanci maji
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5 Doporuceni

Doporuceni pro spolecnost bylo sestaveno na zakladé aplikovaného marketingového mixu,

ktery by si firma méla mnohem Iépe propracovat.

Produkt, jakozto prvni nastroj zakladniho marketingového mixu byl zkouméan v nékolika
otazkach. Autorka sem zaradila otazky ¢islo 2, 3, 4 a 7. OvSem pracovni pozice se okrajove
dotyka mnohem vice tvrzenich. Kazdopadn¢ tento néstroj dopadl podle veskery vyzkumu
nejlépe. Pracovni pozice neboli produkt mé velmi kladné hodnoceni. Celkové prace vétSinou
zaméstnance napliiuje, vyhovuje jim pracovni doba i jeji organizace. Pracovni zatéz je
sttedn€ obtizna. S touto otazkou prevazné nesouhlasila pouze generace Baby Boomers, ale
ostatni skupiny vyjadfily spiSe souhlas. Provéfené stabilita zaméstnani v otazce Eislo 7
doséhla spiSe souhlasu, coz znamena, Ze si nejsou dotazovani pracovnici zcela jisti o stabilité

svého zaméstnani a na tom by spole¢nost mohla vyhledové zapracovat.

Druhy marketingovy nastroj — cena byla obsazena v péti otazkach. Otazka ¢islo 5 zjistovala,
jestli soucasni zaméstnanci maji pocit, ze jejich vykon prace odpovida jejich ohodnocenti,
pricemz tato otdzka byla rozvedena pod ¢islem 19, kde se dotazovanych autorka pta, zdali
je ohodnoceni spravedlivé. Toto rozlozeni vedlo ktomu, aby autorka zjistila, jestli
zamé&stnanec hodnoti negativné spiSe sviij vykon prace nebo se citi byt podhodnoceny.
Z vysledkd a propoctu vySel vysledek, ze 52 % responentii se ptiklonilo k souhlasu
s vyrokem, Ze jejich mzdové ohodnoceni odpovida jejich nasazeni a zaroven jim ohodnoceni
piijde spravedlivé. 48 % se spiSe piiklonilo k nesouhlasu a jejich prace jim pfijde
nedocenéna z pohledu mzdy. Otazka cislo 22 méla vysvétlit, jestli jsou tim padem
zaméstnanci svou mzdou motivovani a 52% dotazanych nesouhlasilo s tvrzenim, Ze je jejich
mzda motivuje k leps§im pracovnim vykontim. Pokud se jedna o zaméstnanecké firemni
benefity, tak valna vétSina nevyuziva zadné benefity, které firma nabizi. Pouhych 13,50 %
souhlasilo s vyuzitim zaméstnaneckych benefiti. Na zavér celého zkoumani ceny za
pracovni vykon v otazce ¢islo 18, bylo analyzovano kolik ze zaméstnanct, je obeznamenych
se stanovenim své mzdy. VétSina pracovnikli potvrdila naprosty souhlas a kompletné se
k souhlasu ptiklonilo 74 % respondentd. I piesto 26% mensina dotatovanych si neni jista se
stanovenim své mzdy. V pfipadé¢ tohoto nastroje by spoleCnost méla promyslet
zaméstnanecké benefity, které bud’ téméf nenabizeji, nebo nejsou ldkavé pro jejich
zaméstnance. Firma by méla rozsitit portfolio nabizenych benefitii, kuptikladu o klasické

benefitni karty plné vyhod. Tyto karty nabizi spoleénost Edenred Benefits nebo Benefit+.
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Samoziejmé& by mél byt benefitni systém promySleny a nastaveny na jednotlivé pozice

spravedlive.

Misto neboli place je nastrojem marketingového mixu, jenz se zabyva mistem vykonu prace,
coz znamena v pripad¢ hotelové sit¢ PHG s. r. 0. n¢kterou z hotelovych pobocek, respektive
mohli zvolit moznost ,,Mimo hotelové zatazeni“. Do této kategorie spadaji spravci a
manazefi, kteti nemaji na starosti piimo hotelové zatizeni. Tato odpovéd’ baly hodnocena
s primérnou mirou spokojenosti a na svych pozicich jsou relativné spokojeni. Celkova
spokojenost piimo na hotelech se pohybuje na spise spokojené pozici. Hotelové pobocky
jako jeden z nastroji marketingového mixu jsou pro dotazované zaméstnance v poradku a
na svych pracovnich mistech se citi dobfe. Misto vykonu prace bylo podrobnéji zkoumané i
Vv otazce Cislo 20, ktera zjist'uje, jestli respondenti maji svych stanovistich dostatek vybaveni
a nastroji pro fadny vykon své prace. Stimto tvrzenim vétSina pracovnikl také spise
souhlasila, kromé hotelu Pytloun Wellness Travel hotel***. Zaméstnanci v tomto hotelu
maji problém s vykonem své prace, jelikoz nemaji dostate¢né vybaveni a nastroje pro

provedeni svého pracovniho ukonu.

K poslednimu nastroji ze zdkladniho marketingového mixu propagaci byla vytvotfena pouze
jedna otazka cislo 14, jelikoZ se jedna o interni personalni marketing, nebylo zahajeno
zkoumani propagace z venkovniho prostiedi a zajmem bylo zjistit, jestli soucasni
zamé&stnanci by doporucili svého zamé&stnavatele. Na obrazku ¢islo 10 je mozné vidét, ze
zamestnanci nejsou Uplné nespokojeni. Zaroven nejsou Uplné presvédceni o kvalitach svého
zaméstnavatele. VétSina respondenti se ptiklonili spise k nesouhlasu. V této oblasti by méla
spolecnost také zapracovat a zanechat ve svych zaméstnancich lepSi povédomi o své

zameéstnavateli.

PROPAGACE

6- naprosto nesouhlasim NN

5- nesouhlasim

4- spise nesouhlaim J§

3 -spise souhlasim

2-souhlasim |

1- naprosto souhlasim
0 5 10 15 20 25
Obrdzek 10 Marketingovy mix — Promotion
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Prvnim néstrojem rozsifeného marketingového mixu sluzeb jsou lidé. Persondlni oddéleni
by se v cestovnim ruchu mélo piedevs§im snazit o posouvani kvalifika¢nich dovednosti svych
zaméstnancl a meélo by vyuzivat moznosti dalSiho vzdélavani riznymi kurzy, skolenimi a
podobné. Z dotaznikového Setieni jednoznacné vyplyva, ze PHG s. r. 0. nema rozsifenou
oblast vzdélavani a dotazovani zaméstnanci s otazkou cCislo 15 pievazné nesouhlasi.
S tvrzenim ,,Mam moznost na rozsifeni kvalifikace nebo nabidku dalSiho vzd€lavani.
(Skoleni, kurzy, atd.).“ vétSina zaméstnanci nesouhlasilo. Témét 63 9% respondentl
nesouhlasi s nabidkou dalSiho rozsifeni vzdélani, takze pouhych 37 % dotazovanych
zaméstnancll ma pocit, ze se ve své pozici mohou posunout dal. OvSem v piipade
personalniho marketingu se do tohoto nastroje zahrnuje i komunikaci napfi¢ organizaci a
zkoumat by se méla komunikace na pracovisti ¢i ve vztazich nadfizeni a podfizeni. Vztahy
ve firmé byly analyzovany v otdzkéch ¢islo 11, 12 a 13, které dopadly velmi riznorod€. Na
obrazku ¢islo 11 je vyobrazen graf, jenz znazoriuje vztahy ve firm¢. Zelenou barvou je
oznacené tvrzeni ,,Ve firm¢ panuje dobra komunikace a nedochdzi ke komunika¢nimu
Sumu.“ Tato otdzka méla nejhorS$i hodnoceni ze vSech. VétSina zaméstnanci se ovSem
ptiklani k nesouhlasu s timto tvrzenim, tudiz se spole¢nost potyka s nedorozuménim ze
strany zaméstnancl a zaméstnanci se mohou citit neinformovani. Vztahy mezi zaméstnanci
jsou hodnoceny velmi kladné a jsou oznaceny modru barvou, takZe na pracovistich se
pracovnici citi dobfe a nemaji mezi sebou pfili§ konflikty a spoluprace mezi nimi funguje.
Vztahy nadfizenych a podiizenych dle zlutych grafii lehce kolisaji, ale valna vétSina

respondentti je presvédcenych o dobrych vnitropodnikovych vztazich napii¢ organizaci.

~
® Dobrad komunikace ve firmé m Vztahy na pracovistich Vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi
.- b
| ‘ | |
1- NAPROSTO 2-SOUHLASIM 3 -SPIiSE 4- SPISE 5- NESOUHLASIM 6- NAPROSTO
SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLAIM NESOUHLASIM

Obrazek 11 Marketingovy mix- People

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Materialni prostfedi prozkoumavd misto vykonu prace podrobnéji. Toto téma bylo
provéteno V otazkach s Cisly 17, 21 a 23. Nejprve otazka Cislo 17 zjist'uje, jestli zaméstnanci
maji jednoznaéné stanovené pracovni tkoly a 71 % respondentti se ptiklonili k souhlasu, coz
je velmi dilezité pro kvalitné odvedenou praci a nedochdzi k nejistoté béhem pracovni
odpovédnosti. Naopak v otdzce Cislo 21 vétSina pracovnikd by pfivitala vEétSi mnozstvi
zaméstnancll na svém pracovisti, aby jejich prace byla provadénd s vétsi kvalitou a
nedochézelo k fyzickému vyCerpani. 62 % pracovniki souhlasi s tvrzenim v otazce ¢islo 23.
Tato otazka zjist'uje, jestli maji zaméstnanci dostatek casu kvalitné odvadét stanovené ukoly
a z prizkumu vyplyva, Ze se 38% mensina respondentil potykd s Casovym presem na

pracovisti.

Pokud se vratime zpatky ke generacni diverzité ve firmé, spolecnost ma znacny problém
s uspokojenim generace X. By bylo dobré zacilit na tuto skupinu a vénovat se vice jejich
predpokladim. Jak z grafi vyplyva, vétsina téchto pracovniki jsou ve firmé jiz delsi dobu a
spole¢nost by ji méla vénovat vice pozornosti. Naopak generace Z je velmi spokojena, ale
ve vEtsing piipadech maji uzavienou pouze dohodu o provedeni prace, ¢i pracovni ¢innosti,
coz neni pfili§ vyhledové. Nasledné by firma mohla o tyto zaméstnance pftijit, jelikoz svou
praci povaZzovali za doCasnou. Pro tuto skupinu je vhodné sestavit komplexnéjsi programy
rozvoje a kariérnich rastd, a to primarné pro klicové zaméstnance a tim upevnit jejich

budouci spolupraci s organizaci a plné rozvinout jejich kompetence.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a zhodnotit interni personalni marketing ve
vybrané spole¢nosti PHG s. r. 0., ktera podnika v terciarnim sektoru. Prizkum probéhl na
teoretické 1 praktické urovni a nasledn¢ poukézal na kritické oblasti v ptipad¢ aplikovani
nastrojii personalniho marketingu. Tyto nastroje maji nezanedbatelny vliv na spokojenost
zaméstnanctl, ke kterym je v soucasné dobé pfistupovano jako ke klientim. Spokojeni
zékaznici neboli pracovnici spole¢nosti dosahuji vyssi produktivity u provadéni své pracovni
¢innosti, angazuji se i v ukolech nad ramec své povinnosti, je mozné u nich spatfit zvySenou
oddanost a loajalitu vi¢i zaméstnavateli, $ifi kolem sebe pozitivni ohlasy o svém

zaméstnavateli.

Prizkum persondlniho marketingu ve spole¢nosti PHG s. r. 0. byl sestaven na zakladé
ziskanych informaci béhem dlouhodobé¢ staze autorky, dale z uskute¢néného dotaznikového
Setfeni o spokojenosti a ze studia odborné literatury. V teoretické ¢asti byl definovan pojem
personalni marketing, zvlasté pak interni personalni marketing, na ktery byl bran vétsi zietel.
V praktické ¢asti byla pfedstavena spole¢nost PHG s. r. 0., jez byla vybréna pro analyzu
nastroju interniho personalniho marketingu. Na zékladé¢ této analyzy byl popsan soucasny
stav marketingovych nastroji s vyty¢enymi oblastmi vyzadujicimi zlepSeni. Pfevazné byl
kladen diiraz na prizkum spokojenosti zaméstnanct v celé hotelové siti, nebot’ spokojenost
soucasnych zaméstnancii vypovida o kvalitné persondlniho marketingu a utvaii se tak dobra
znaCka zaméstnavatele. Prizkum spokojenosti byl proveden na zdklad¢ dotaznikového
Setfeni, ke kterému se vyjadtilo 89 respondentli. Dotazovani zaméstnanci vyjadiovali spiSe
miru souhlasu, ze kterého vyplyvala jejich spokojenost. Zaméstnanci jsou predevSim
spokojeni s naplni prace, pracovni pozici, pracovni dobou, maji dobré vztahy na
pracoviStich. OvSem znacné mezery ma spolecnost v oblasti hodnoceni a odménovani,
pfedevSim v mnoZstvi nabizenych benefitll. Nejzasadnéj$im zdrojem jejich nespokojenosti
jsou komunikaéni Sumy, ke kterym podle analyzy dochazi neptetrzité. Pracovnici jsou také

nespokojeni v moznostech osobnostniho a kvalifika¢niho rozvoje jejich dovednosti.

Po provedeni této analytické Cinnosti byla navrhnuta opatieni, ktera by mohla pomoci
zdokonalit aplikaci personalniho marketingu v fizeni lidskych zdroji. Spolecnost by méla
zaméfit svou snahu na udrZeni soucasnych zaméstnanct a zacilit predevS§im na generaci X a
Z. Generace X jsou piedev§im zameéstnanci s dlouholetou praxi v této firmé, ale jsou

pfevazné nespokojeni. Nejmladsi skupina je velmi spokojena, ale své zamé&stnani povazuji
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za prechodné. V této generaci Z by spolecnost PHG s. r. 0. mohla najit kvalitni zaméstnance,
ale je potieba tuto skupinu namotivovat na dlouhodobou spolupraci a podpofit rozvoj

klicovych zaméstnancii.

Spolecnost PHG s. 1. 0. 1ze fadit mezi mensi podniky, které maji velky pifedpoklad na kvalitni
persondlni marketing a fizeni lidskych zdroji. Castené lze potvrdit snahu v personalnich
¢innostech, ale je zde nezbytné vénovat nalezitou pozornost novym trendim a nové dobé.
Autorka se domniva, ze vybrany subjekt ma velky potencial, nybrz cile v personalni ¢innosti

jsou nastaveny prili§ kratkodobé a mohlo by velmi brzy dojit k netispéchu.
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Piiloha B — Dotaznik spokojenosti zaméstnanci PHG s. r. o.

Dotaznik spokojenosti zaméstnanci PHG s. r. o.

/Véliené pani, vaZzeny pane, \

obracim se na Vas s prosbou vyplnéni dotaznikového Seteni. Dotaznik bude pouzit pro

studijni ucely a na zékladé vysledkli toho Setfeni bude zpracovand prakticka cast

bakalaiské prace na Ekonomické fakulté Technické Univerzity v Liberci.
Setfeni je striktné anonymni a ziskané udaje nemohou byt spojeny s Vasi osobou.

Dékuji za vstiicnost a spolupraci.

\Barbora Kouftilova /

1) Muyj vék

a) méné nez 22 let b) 23 — 36 let c) 37 — 53 let d) 54 a vice let
2) Mé pohlavi je a) zena b) muz
3) Kolik let jsem zaméstnancem a) Méné nez 1 rok b)1rok—5let  c¢)5avicelet

4) V této firmé pracuji na pozici
Manazer
Pokojska
Recepéni
Servirka / ¢i$nik
Spravce
Kuchyn¢

o o0 o

5) M¢é nejvyssi dosazené vzdélani
a. 7S
b. SS bez maturity
c. SS s maturitou
d. Vyssi odborna skola
€.

VS

6) Pobocka, na které vykonavam svou pracovni napln
Pytloun hotel Liberec (PHL)

Pytloun Design hotel (PDH)

Pytloun Travel hotel (PTH)

Pytloun City Boutique hotel (PCBH)
Pytloun Grand hotel Imperial (PGHI)
Pytloun hotel Harrachov (PHH)
Mimo hotelové zatazeni

@+ooo0oe

7) Se zaméstnavatelem mam uzavienou pracovni smlouvu
a. Hlavni pracovni pomér na dobu urcitou
b. Hlavni pracovni pomér na dobu neurcitou
€. Dohodu o provedeni prace / o pracovni ¢innosti
d. Jiné:
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8) Vyjadiete nam sviij nazor v nize uvedenych tvrzeni na skale 1 — 6.
Zakrouzkujte Vase tvrzeni v kazdém radku dle skaly.

Rozhodné souhlasim - 2 3]4]5 -

Rozhodné€ nesouhlasim

1. | Jsem celkove spokojen(a) se svym zaméstnanim. 3 4 5
Pracovni zatéz (mnozstvi prace) je inosna a

2. , 3 4 5
standartni.

3. | Délka pracovni doby je pro mé& vyhovujici. 3 4 5

4. | Organizace pracovni doby mi vyhovuje. 3 4 5

5 Mzdové ohodnoceni odpovidda mému pracovnimu 3 4 5

" | nasazeni.

6. | Mam moznost karierniho riistu. 3 4 5

7. | Povazuji své zaméstnani za stabilni. 3 4 5

8. | Vyuzivam zaméstnaneckych benefitl. 3 4 5

9. | Moje pracovni pozice mi dava pocit uspokojeni. 3 4 5

10. | Moje prace je dobie zorganizovana. 3 4 5
Ve firmé panuje dobra komunikace a nedochazi ke

11. i 3 4 5
komunika¢nimu Sumu.

12. | Vztahy na pracovisti jsou pratelské a kolegialni. 3 4 5

13 sz’tavh.y mezi podfizenymi a nadfizenymi jsou 3 4 5
privetive.

14. | Firmu bych doporucil(a) jako dobrého zaméstnavatele. 3 4 5

15 Mam moznost na roz§ifeni kvalifikace nebo nabidku 3 4 5

" | dalsiho vzdélavani. (Skoleni, kurzy, atd.)

16. | Moje pracovni pozice obnasi velké mnozstvi stresu. 3 4 5

17. | Mém jasné stanovené pracovni ukoly. 3 4 5

18. | Jsem obeznamen(a) se zptisobem stanoveni mé mzdy. 3 4 5

19. | Odmeénovani mého pracovniho vykonu je spravedlivé. 3 4 5
Mam k dispozici vybaveni a nastroje potiebné pro

20. | ., . ., s 3 4 5
radny vykon své prace.
Na nasSem pracovisti je vétSinou dostatek pracovniki

21. . L - 3 4 5
na zvladnuti poZzadované préce.
Zpusob odmeénovani mé motivuje k leps§im pracovnim

22. | 3 4 5
vykoniim.

23. | Mam dostatek casu na kvalitni provedeni své prace. 3 4 5
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MUJ VZKAZ
Co byste doporucil(a) vedeni spolecnosti k zlepSeni Vasi spokojenosti?

Nebo byste néjaké tvrzeni z dotazniku chtél(a) rozvést a obhajit?

4

DEKUJI ZA VAS CAS A ODPOVEDI

©
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