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Abstrakt: 

Cílem této bakalářské práce je popsat nástroje personálního marketingu a analyzovat efektivitu 
jejich aplikace v interní podnikové praxi, na základě zjištěných ukazatelů pak poskytnout 
doporučení pro optimalizaci interních postupů ve vztahu k personálnímu marketingu. 
K vytvoření teoretické části byly použity výstupy z rešerše odborné literatury. Pro měření 
efektivity bylo využito dat získaných z dotazníkového šetření na specifické skupině, konkrétně 
zaměstnancích středního a nižšího managementu zkoumané společnosti. 
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Abstract: 

The aim of this bachelor`s thesis is to describe implements of personnel marketing and analyse 
effectivity of its application in internal company practice. Then, based on the identified 
indicators, provide recommendations for optimizing internal procedures according to personnel 
marketing. For the formulation of the theoretical part, outputs from the literature research were 
used. To acquire data to measure the effectiveness, the questionnaire survey was used on a 
specific group consisting of middle and lower management personnel of the company surveyed. 

Key words: 

Personnel marketing, employers attractiveness, employees contentment, questionnaire survey 



   

 

Poděkování 
 

Ráda bych tímto poděkovala panu Ing. Markovi Stříteskému, Ph.D., za profesionální 
přístup a odborné rady, které mi během konzultací poskytoval, a též za vstřícné a trpělivé 
jednání, se kterým přistupoval k řešení problémových situací. 
  



   

Obsah 
Úvod ............................................................................................................................... 9 

1 Personální marketing .......................................................................................... 11 

1.1 Účel a význam personálního marketingu v organizaci ...................................... 11 
1.2 Faktory ovlivňující personální marketing .......................................................... 12 

1.2.1 Externí faktory .................................................................................................... 12 
1.2.2 Interní faktory ..................................................................................................... 13 

2 Způsoby budování pověsti organizace .............................................................. 14 

2.1 Komunikační mix .................................................................................................. 14 
2.2 Corporate identity ................................................................................................. 17 
2.3 Employer Brand .................................................................................................... 18 

3 Interní souvislosti personálního marketingu .................................................... 20 

3.1 Faktory ovlivňující atraktivitu zaměstnavatele .................................................. 20 
3.2 Benefity ................................................................................................................... 21 

4 Charakteristika společnosti Developer s.r.o. .................................................... 23 

4.1 Historie ................................................................................................................... 23 
4.2 Mise společnosti ..................................................................................................... 23 
4.3 Vize společnosti ...................................................................................................... 23 
4.4 Personál .................................................................................................................. 24 
4.5 Personální oddělení společnosti ............................................................................ 24 

5 Analýza interního personálního marketingu ve společnosti Developer s.r.o.25 

5.1 Péče o zaměstnance ............................................................................................... 25 
5.1.1 Pracovní prostředí ............................................................................................... 25 
5.1.2 Dress code ........................................................................................................... 26 
5.1.3 Občerstvení ......................................................................................................... 26 

5.2 Benefity ................................................................................................................... 26 
5.3 Rozvojové aktivity ................................................................................................. 27 

5.3.1 Welcome lunch ................................................................................................... 28 
5.3.2 Social media ambassador .................................................................................... 28 
5.3.3 Rodinný den ........................................................................................................ 29 
5.3.4 Teambuilding ...................................................................................................... 30 

5.4 Intranet jako jedna ze složek interní komunikace ............................................. 31 
5.5 Složky odměňování vztahující se k personálnímu marketingu ......................... 32 

5.5.1 Vánoční bonusy .................................................................................................. 32 



   

 

5.5.2 Blue box .............................................................................................................. 32 

6 Výzkum a jeho metodika .................................................................................... 33 

6.1 Cíl výzkumu ........................................................................................................... 33 
6.2 Výzkumná metoda ................................................................................................. 33 
6.3 Výsledky šetření ..................................................................................................... 34 

6.3.1 První část výzkumu – identifikační otázky ......................................................... 34 
6.3.2 Druhá část výzkumu – otázky zaměřeny na účinnost nástrojů personálního 

marketingu .......................................................................................................... 37 
6.4 Vyhodnocení výzkumu .......................................................................................... 45 

7 Shrnutí ................................................................................................................. 47 

8 Návrhy pro optimalizaci interních postupů ve vztahu k personálnímu 

marketingu............................................................................................................... 49 

8.1 Změny v personálním oddělení ............................................................................ 49 
8.2 Změny v pracovní době ......................................................................................... 50 
8.3 Změny v pracovním prostředí .............................................................................. 51 
8.4 Změny v poskytování benefitů ............................................................................. 52 

Závěr ............................................................................................................................ 53 

Seznam použité literatury .......................................................................................... 54 

Internetové zdroje .............................................................................................................. 55 
Odborné články .................................................................................................................. 56 

Seznam obrázků .......................................................................................................... 57 

Seznam grafů ............................................................................................................... 57 

Přílohy .......................................................................................................................... 58 

Dotazník .............................................................................................................................. 58 
Podrobné výsledky dotazníkového šetření ....................................................................... 61 

 



   

 9 

Úvod 

 

 

„Jestli hledáte Porsche, chováte se jako Trabant a nabízíte plat 
Škodovky, tak se, prosím, nedivte, že u vás nikdo nechce pracovat.“ 

Pavel Navrátil 

 

 

Již v průběhu roku 2014 bylo možné sledovat zprávy o překonání globální ekonomické 
krize. Jedním z pozitivních důsledků tohoto jevu bylo snížení nezaměstnanosti na většině 
území České republiky. Na konci roku 2014 provedl Eurostat průzkum nezaměstnanosti 
na úrovni regionálních jednotek NUTS II, ve kterém se Praha umístila na prvním místě jako 
region s nejmenší nezaměstnaností v rámci Evropského hospodářského prostoru, do kterého je 
započítáváno i Švýcarsko a Norsko, ačkoliv nejsou členy Evropské Unie. Jediné, v čem Praha 
zaostávala za ostatními českými regiony, byla nezaměstnanost lidí ve věku mezi 15 – 26 lety, 
která však může být odůvodněna vysokou koncentrací odborných středních a vysokých škol, 
kam studenti z ostatních regionů dojíždějí	(Černý, 2015). 

Výsledky tohoto průzkumu jasně dokazují rozvinutost místního pracovního trhu. Převis 
nabídky pracovních sil nad poptávkou se snižuje a firmy se tak dostávají do konkurenčního 
postavení ve snaze najít ideální uchazeče. Snížení nabídky na trhu práce ze strany pracovní síly 
vede k nedostatku kvalitních pracovníků a pro firmy je tak náročnější najít člověka 
disponujícího všemi dovednostmi, které požadují pro obsazení jednotlivé pracovní funkce. 
Novodobým nástrojem pro cílené oslovení uchazečů se stal personální marketing. Ten však 
není uplatňován pouze v oblasti náboru nových pracovníků, využívá se jej též k udržení 
stávajících zaměstnanců firmy a svou roli hraje i po tom, co zaměstnanec firmu opustí.  

Cílem této bakalářské práce je analýza funkce personálního marketingu v organizační 
jednotce mezinárodní firmy zabývající se pronájmem průmyslových nemovitostí v soukromém 
sektoru podnikání, na základě výsledků provedené analýzy pak formulace návrhu optimalizace 
postupů v souvislosti se současným navyšováním počtu pracovníků firmy. 

Teoretická část je zaměřena na zasazení personálního marketingu do kontextu 
současného dění na trhu práce a stručně definuje interní a externí faktory ovlivňující personální 
marketing. Následně popisuje způsoby, jimiž společnost komunikuje s externím prostředím 
firmy, a nástroje, které k tomu využívá. Druhá polovina teoretické části se věnuje interním 
způsobům komunikace, kde hraje personální marketing velmi důležitou roli v mínění 
stávajících zaměstnanců pro budování dojmu atraktivity zaměstnavatele. 
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Analytická část bakalářské práce popisuje praktické využití nástrojů personálního 
marketingu v interním podnikovém prostředí a následně zjišťuje efektivitu aplikace těchto 
nástrojů dotazníkovým šetřením zaměřeným na názory zaměstnanců středního a nižšího 
managementu zkoumané společnosti Developer s.r.o.. Na základě výstupů ze situační analýzy 
a dotazníkového šetření pak navrhuje opatření k optimalizaci postupů interní komunikace 
ve vztahu k personálnímu marketingu. 
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1 Personální marketing 

Mezi hlavní kompetence personálního oddělení patří nábor nových zaměstnanců 
a zajištění efektivní interní komunikace. Pomocí personálního marketingu je možné docílit 
výrazného zlepšení v obou dvou směrech, a to jak v externí, tak interní komunikaci s klienty, 
tedy s potenciálními i stávajícími zaměstnanci firmy. Personální marketing usiluje o pozornost 
talentovaných uchazečů na trhu práce a o stabilitu a loajalitu svých pracovníků. 

1.1 Účel a význam personálního marketingu v organizaci 

Vznik personálního marketingu byl podmíněn především potřebou změny komunikace 
mezi firmou a jejími zaměstnanci. Vzhledem k situaci na trhu práce již nebylo dostačující 
komunikovat z pozice suverénního zaměstnavatele stabilně určujícího podmínky, jelikož 
zaměstnancům se naskytla možnost alternativního zaměstnání. S odlivem schopných 
a již zaškolených zaměstnanců hrozily firmám výrazné komplikace a objevila se tak nutnost 
vyvinutí nových preventivních opatření. Jako nejlepší řešení se vedením firem osvědčil 
personální marketing – moderní způsob komunikace firmy v rámci potenciálních, stávajících 
i bývalých zaměstnanců. Staví společnost do co možná nejlepšího světla a poukazuje 
na její přednosti v konkurenčním prostředí ostatních firem, tentokrát však ne z hlediska 
produktu či nabízených služeb, ale z hlediska jeho výhod v pozici zaměstnavatele.  

Nejjednodušší definicí personálního marketingu je použití marketingových přístupů 
v personálním řízení. Jedná se v podstatě o cílenou aplikaci marketingových nástrojů 
personálním managementem firmy v oblasti náboru, udržení a propouštění pracovníků. 
Základem je vytvoření firemní kultury, kterou se následně řídí veškerý personál. 

Personální marketing představuje „použití marketingového přístupu personální oblasti, 
zejména v úsilí o zformování a udržení potřebné pracovní síly organizace, které se opírá 
o vytváření dobré zaměstnavatelské pověsti organizace a výzkum trhu práce.  Jde tedy 
o upoutání pozornosti na zaměstnavatelské kvality organizace“ (Koubek, 2007, s.160) 

 Účel personálního marketingu lze obecně vymezit jako zajištění optimálního počtu, 
struktury a kvality motivovaných pracovníků v souvislosti s dlouhodobou personální strategií 
firmy. 

„Obdobně, jako se při zavádění nového produktu či služby na trh obracíme 
na zákazníka, je v případě potřeby obsazení volných pracovních míst naléhavě nutné ptát se: 
„Jaké jsou a případně budou potřeby a přání potencionálních spolupracovníků 
a co jim můžeme my, jako jejich budoucí firma, nabídnout?“ (Stýblo, 2003, s. 18-19). 
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1.2 Faktory ovlivňující personální marketing 

Potřeba užití nástrojů personálního marketingu vyplývá především z působení faktorů 
vnějšího a vnitřního prostředí firmy. Aby tak firma mohla naplňovat své personální plány, 
je nucena na tyto faktory pružně reagovat. 

1.2.1 Externí faktory 

Za primární externí faktor je považována nezaměstnanost. Díky růstu ekonomiky 
a sezónním faktorům nezaměstnanost dlouhodobě klesá. Množství nabízených pracovních 
pozic bylo na podzim roku 2015 vyšší, než počet absolventů opouštějících školy, 
což se pozitivně projevilo na ukazatelích krátkodobé nezaměstnanosti. Ačkoliv došlo 
k mírnému růstu osob nezaměstnaných déle než dva roky, celková míra nezaměstnanosti 
se stále snižuje a dle současných trendů na pracovním trhu se dá očekávat další snížení tohoto 
makroekonomického ukazatele (Sobíšek, 2015). Dle průzkumu firmy PwC v roce 2015 
zvyšovala počty pracovníků více než polovina českých firem. Ve střednědobém horizontu 
očekává 9 z 10 podniků nárůst tržeb, lze tedy předpokládat, že budou v následujících letech 
též navyšovat počty zaměstnanců. Dle analýzy by měly nejvíce pracovníků nabírat především 
průmyslové podniky, a to zejména v průmyslu farmaceutickém a ve strojírenství, popřípadě 
i ve stavebnictví (Soukup, 2015). 

Již v období, kdy měla křivka nezaměstnanosti ještě rostoucí tendenci, měly firmy 
problémy obsadit pracovní pozice dostatečně kvalifikovanými zaměstnanci. Tato krize zasáhla 
nejen vysoce specializované pozice, ale též úroveň mistrů a absolventů středních odborných 
škol. Dle průzkumu názorů generálních ředitelů významných společností na českém trhu, 
prováděném společností PwC, se za posledních 5 let stal jednoznačnou hrozbou nedostatek 
zaměstnanců disponujících požadovanými schopnostmi a dovednostmi (Soukup, 2015). 
Na základě vývoje ekonomického cyklu z aktuálních trendů na trhu práce lze očekávat, že bude 
následovat zvyšování mezd v souvislosti s dostatečným finančním ohodnocením kvalitních 
zaměstnanců a firmy tak mohou očekávat zvyšování nákladů v oblasti oslovování potenciálních 
pracovníků a udržení těch stávajících. 

Bez ohledu na míru nezaměstnanosti dochází v důsledku globalizace a rozvoji 
moderních technologií ke stálému zvyšování nároků na uchazeče o práci, například požadavky 
na základní znalost angličtiny jsou vyžadovány už i na nižších pozicích v technických oborech. 
Spolu s aktuálním snížením počtu nezaměstnaných osob a růstem nároků na nové pracovníky 
je pro firmy problematické obsadit pracovní pozice dle svých požadavků. Tím spíše musí 
investovat do kvalitních zaměstnanců. Novodobým trendem zejména v technologických 
oborech, které dlouhodobě trpí nedostatkem kvalifikovaných zaměstnanců, je to, 
že personalisté proaktivně oslovují potenciální zaměstnance, aniž by čekali, až jim oni sami 
pošlou svůj životopis. Využívají k tomu sociálních sítí, nebo oslovují zaměstnance 
konkurenčních firem (Soukup, 2015). 

Zde je důležitá role personálního marketingu k oslovení kvalitních kandidátů a udržení 
kvalitních zaměstnanců. 
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1.2.2 Interní faktory 

Jeden z jevů působících ve vnitřním prostředí firmy, jež může být personálním 
marketingem pozitivně ovlivněn, je fluktuace zaměstnanců. Její zvýšená míra představuje 
pro firmu negativní dopady především v oblasti nákladů na výběrová řízení, snížení 
produktivity v období adaptace na novou pozici a výrazné komplikace v případě zdlouhavého 
procesu trvalého obsazení pracovního místa.  

V roce 2012 proběhla analýza fluktuace u firem s více než 100 zaměstnanci. V rámci 
tohoto šetření bylo zjištěno, že průměrná míra fluktuace dosahovala 11,5 %. V porovnání se 
zdravou mírou fluktuace pohybující se v rozmezí 5 – 7 %, lze konstatovat, že v tomto období 
přesahovala míra fluktuace zdravou hranici o 4,5 - 6,5 % (HR Monitor, 2013). 

Jak již bylo zmíněno, fluktuace, udržená ve správných mezích, představuje pro firmu 
jistá negativa. Například to, že přijde o zaškolené zaměstnance, riskuje únik citlivých interních 
informací a zvýší se jí náklady na výběrová řízení a adaptaci nových zaměstnanců. Pozitivní 
vliv fluktuace mohou firmy spatřovat v přínosu nových nápadů, jež doprovází příchod nových 
zaměstnanců, stabilizaci produktivních zaměstnanců, fungování vnitřního trhu práce a tak 
podobně. Řízená fluktuace je pro většinu velkých firem nástrojem personální a manažerské 
práce, jelikož je možné ji analyzovat na základě několika kritérií, jež dané společnosti mohou 
odhalit případné příčiny nadměrné fluktuace a následně přijmout nápravná opatření (HR 
Monitor, 2013). 

V důsledku oživení trhu práce a zlepšení ekonomických podmínek se však dá očekávat 
nárůst míry fluktuace zaměstnanců, jak potvrzuje studie globální poradenské společnosti Hay 
Group, realizovaná ve spolupráci s Centre for Economics and Business Research. 

„Fluktuace zaměstnanců v Evropě dosáhne 18,7 % v roce 2016, kdy se očekává odchod 
39 milionů zaměstnanců. To znamená podle studie nárůst o 9,4 % oproti roku 2012. Na globální 
úrovni se v průběhu příštích pěti let předpokládá růst průměrné míry fluktuace z 20,6 % (2012) 
na 23,4 % v roce 2018, což znamená celkem 192 milionů odchodů.“(HRM, 2013). 

V období ekonomické krize byla míra fluktuace poměrně ustálená v důsledku úsporných 
opatření firem. V té době však vznikl vysoký počet nespokojených zaměstnanců, 
kteří v současném období hledají alternativní možnosti zaměstnání. Ustoupením ekonomické 
krize došlo již v roce 2014 k výraznému rozvoji regionální ekonomiky, jež podpořilo zvýšení 
míry fluktuace v sektoru profesionálních služeb, zdravotnictví i informačních a komunikačních 
technologiích. Retailový sektor dle studie Hay Group čeká nárůst v roce 2016 na základě 
rostoucí důvěry spotřebitelů (HRM, 2013). 

Ke snížení míry fluktuace ve firmě výrazně napomáhá kvalitní zpracování a dodržování 
personální strategie. Z šetření HR Monitoru vyplývá, že firmy, které mají 
zpracovanou personální strategii a řídí se jí, mají nižší míru fluktuace zaměstnanců než firmy, 
které personální strategii nemají (HR Monitor 2013). 
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2 Způsoby budování pověsti organizace 

Většina odborné literatury zpravidla dělí personální marketing na externí, zaměřený 
na oslovení kvalitních uchazečů o práci, a interní, jež se soustřeďuje na navázání pozitivních 
vztahů se stávajícími zaměstnanci organizace. V této práci je však rozdělení personálního 
marketingu pojato poněkud odlišně, především z toho důvodu, že externí a interní HR 
marketing je úzce propojen. I dojem, který vyvolají stávající zaměstnanci na pracovních 
jednáních s obchodními partnery je velmi důležitý z hlediska externí komunikace firmy, skrze 
interní postupy personálního marketingu působícího na její zaměstnance. 

Úkolem personálního marketingu zaměřeného vně organizace je především oslovit 
a získat co nejvíce kvalifikovaných pracovníků. Zkrácením doby náborového procesu též může 
dojít ke snížení nákladů na výběrová řízení. K oslovení pracovního trhu podle Brachtla (2006) 
organizace  zpravidla využívají inzerci volných pracovních pozic na internetových webových 
portálech s inzercí pracovních míst, účast na veletrzích pracovních příležitostí, publikování 
článků a inzerce v odborných časopisech či zadávání diplomových prací studentům vysokých 
škol. Dále mohou využít reklamu na sociálních sítích prezentující firemní kulturu, přijímat 
studenty na pracovní stáže a rozvíjet další spolupráci se školami. Firma ovšem nezanechává 
dojem pouze touto cílenou cestou. Je obecně známo, že firma je prezentována samotnými svými 
pracovníky, jejich způsobem komunikace s dodavateli, partnery, nebo například i se zájemci 
o zaměstnání před, během a po skončení konání výběrového řízení. Prezentace firmy pak není 
úkolem pouze pro personální oddělení, ale stojí na celém managementu, který se podílí na 
utváření firemní kultury a etiky. Ta se v konečném důsledku projeví nejen na vystupování 
vrcholových manažerů, ale také na jednání pracovníků na nejnižších liniových úrovních. 

Základem je vybudování dobré pověsti podniku, a to jak v roli stabilního postavení 
na trhu, tak v roli dobrého zaměstnavatele. Pověst firmy je tvořena atraktivitou oboru a regionu, 
v němž působí, chováním na trhu práce (například dodržování pracovněprávních vztahů), 
přístupem k sociálním sítím, podporou rozvoje regionu, či péčí o životní prostředí. 

2.1 Komunikační mix 

Na možnosti budování pověsti organizace v oblasti veřejného mínění nahlíží odborníci 
několika způsoby. Ve vztahu k marketingu jako takovému rozděluje komunikaci s vnějším 
prostředím M. Karlíček do sedmi disciplín na základě komunikačního mixu (Karlíček, 2011, 
s.17). Na rozdíl od klasického marketingového komunikačního mixu, kdy je pozornost 
zaměřena na zákazníky či obchodní partnery, jsou v oblasti komunikačního mixu personálního 
marketingu aktivity orientovány na potenciální kandidáty, současné zaměstnance, ale také 
na zástupce univerzit, odbory, samotné rodiny zaměstnanců nebo dokonce osoby pohybující 
se v blízkém okolí uchazečů o zaměstnání. V rámci těchto disciplín má organizace možnost 
se co nejefektivněji prezentovat veřejnosti a oslovit tak cílovou skupinu potenciálních 
kandidátů.  
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Obr. 1: Komunikační mix  

 

Zdroj: KARLÍČEK, 2011, s. 18  

První komunikační platformou je Reklama, jež je neosobní formou komunikace. 
Zahrnuje například inzerci volných pracovních míst v časopisech, z dalších médií sem patří 
televizní reklamy, reklamní spoty v rádiích, billboardy ve veřejných prostorech. Dalším 
způsobem reklamy jsou též propagační tiskoviny a brožury. Větší společnosti pak mohou 
postoupit ještě dále a financovat vlastní film ze svého firemního prostředí. 

Součástí komunikačního mixu pak je disciplína orientovaná na přímý kontakt s klienty, 
tedy Direct marketing. Přímý marketing představuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými 
individuálními zákazníky s cílem získat okamžitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy 
se zákazníky (Kotler, 2007, s. 928). V případě personálního marketingu se jedná o přímé 
oslovení kandidátů prostřednictvím telefonátu, zasláním e-mailu, či formou pracovní nabídky 
doručené poštou. V dnešní době je pak častý přímý kontakt na sociální síti zaměřené na profesní 
zkušenosti, LinkedIn. 

Podpora prodeje, jež je další disciplínou komunikace společnosti s vnějším prostředím, 
je obecně v marketingu definována jako soubor krátkodobých stimulů, zaměřených na zvýšení 
prodeje určitého produktu prostřednictvím poskytnutí dočasných výhod zákazníkům 
(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 92) a v praxi je zastoupena například soutěžemi, reklamními 
předměty a podobně. V oblasti personálního marketingu je tato disciplína spojována s různými 
eventy. 

Public relations je též velmi důležitou součástí komunikačního mixu. Existuje mnoho 
možností, jimiž se může organizace prezentovat, v základě se jedná o publikování článků 
v časopisech odborných, ale i zájmových, rozhovory se zaměstnanci firmy do různých druhů 
médií, firemní časopis či například výroční zpráva (Doubrava, 2015). Cílem je prezentovat 
úspěchy a pozitivní vnitropodnikové prostředí společnosti tak, aby vyvolaly dobrý dojem 
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a dostaly se do povědomí veřejného mínění. Například i samotný způsob zpracování výroční 
zprávy toho bystrému kandidátovi (ve většině případů požadovaná vlastnost) řekne 
o společnosti mnoho, pokud obsahuje jen nejnutnější informace, nebo je naopak rozsáhlá 
s pečlivým grafickým zpracováním, zda jsou údaje v účetních výkazech přesné či nejasné 
a podobně. Všechny tyto prvky pak mají vliv na celkový dojem kandidáta. 

Disciplína, jež v sobě kombinuje osobní prodej a jeho podporu je Event marketing 
a sponzoring. Jedná se o kulturní události, jako jsou například účasti na sportovních akcích 
v týmech sestavených ze zaměstnanců firmy (bowling, volejbal), či sponzoring sportovních 
událostí, a též angažovanost společnosti na kulturních akcích shodujících se s jejich cílovou 
skupinou. Z toho přirozeně vyplývá účast na veletrzích pracovních příležitostí i veletrzích 
zaměřených na konkrétní obchodní odvětví (jelikož účast na nich může být vnímána jako jistá 
prestiž). Velkou roli zde hraje sociální zodpovědnost a s tím spojené sponzorské dary 
institucím, či spolupráce s charitativními organizacemi (Doubrava, 2015). 

Osobní prodej samostatně je pak přímou formou komunikace s klienty, prostřednictvím 
kterého společnost ve vztahu k personálnímu marketingu prezentuje sama sebe jako 
zaměstnavatele. Využívá k tomu například dnů otevřených dveří, kdy mají návštěvníci možnost 
nahlédnout do pracovního prostředí zaměstnanců. Dalším způsobem prezentace je vysílání 
zaměstnanců na přenášky do vzdělávacích institucí. Výhodou osobního prodeje je okamžitá 
zpětná vazba od cílové skupiny (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Poslední disciplínou komunikačního mixu je dle Karlíčka Online komunikace. Mezi 
nástroje online komunikace je zpravidla řazena reklama na internetu, konkrétně firemní webové 
stránky, aktivita společnosti na sociálních sítích, jako například LinkedIn, Facebook, Twitter 
a podobně, nebo online reklama umístněná na cílených portálech. V současnosti je pak moderní 
vytváření firemních aplikací do chytrých telefonů. Nutno říci, že ve své podstatě se disciplína 
online komunikace dotýká přímo všech ostatních disciplín, vyjma osobního prodeje. Každá 
z disciplín je totiž do jisté míry aplikovatelná skrze webové rozhraní. 

U komunikačního mixu je třeba zmínit, že jeho základem je kombinování disciplín 
v určitém poměru. V závislosti na charakteru trhu, na kterém organizace působí 
a komunikačním cílům se pak komunikační mix liší v samotných disciplínách jej obsahující 
a poměru jejich kombinace. Konkrétně podnik pohybující se primárně na spotřebních trzích 
bude využívat kombinace nástrojů televizní reklamy a podpory prodeje. Naopak podnik 
obchodující hlavně s ostatními podniky se primárně zaměřují na osobní prodej, event marketing 
a direct marketing (Karlíček, 2011, s. 17-18). Záleží tedy plně na vedení firmy, jak svůj 
komunikační mix nakombinuje tak, aby oslovení cílových klientů, v případě personálního 
marketingu zájemců o zaměstnání, mělo co možná největší účinek. 
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2.2 Corporate identity 

Odborná literatura se o způsobech budování pověsti organizace mimo komunikační 
mix, jako jeden z nástrojů mixu marketingového, zmiňuje též o Corporate identity. 
Pro upřesnění, corporate identity nepředstavuje nástroj marketingové komunikace, ale naopak, 
marketingová komunikace bývá využívána jako jednou z možností budování corporate identity. 
Je tomu tak především z toho důvodu, že corporate identity obsahuje daleko rozsáhlou oblast, 
pro niž jsou taktické cíle a potřeby marketingové komunikace příliš úzkého zaměření (Kafka, 
2005). 

Firemní identita, neboli anglicky corporate identity, je definována jako „souhrnné 
označení pro soubor pravidel určujících jak vnější vystupování firmy ke svému okolí 
a zákazníkům, tak vnitrofiremní vztahy mezi zaměstnanci, systém komunikace, řízení 
a odměňování”(Svoboda, 2003). Pro personální marketing představuje corporate identity jeden 
z nejdůležitějších pilířů, jelikož pomocí něj vytváří obraz veřejnosti o firmě a může tak silně 
ovlivnit rozhodování uchazečů o volná pracovní místa. Můžeme tedy říci, že corporate identity 
představuje nástroj pro budování corporate image. Je to komplexní obraz subjektu, výsledek 
koordinovaného chování, jež je předem definováno stanovenými cíli a firemní filozofií, která by 
měla být ve společnosti sdílená a konkrétně definovaná. Ve zjednodušené formě můžeme uvést, 
že budování vlastní identity podniku je jakýkoliv projev jeho existence (Kafka, 2005). 
Pro interní komunikaci je cílem firemní identity vštípit zaměstnancům pocit soudržnosti 
se společností a zlepšit tak produktivitu práce. Posláním vnější komunikace je zřetelně firmu 
odlišit od ostatních a tím posílit její konkurenceschopnost (Svoboda, 2009, s.28) 

Kafka rozděluje corporate identity do čtyř subsystémů, jejichž koordinovaným 
působením subjekt buduje svou identitu. „Veřejnost potom vnímá tento obraz a interpretuje 
si jej na základě svých informací, zkušeností, představ a postojů.“ (Kafka, 2005). Tento 
interpretovaný obraz se nazývá Corporate Image. 

Prvním subsystémem je Corporate communications, neboli marketingová komunikace. 
Jejím úkolem je vytvoření pozitivního obrazu o společnosti, a to ve vztahu k vnitřnímu 
i vnějšímu okolí. Ačkoliv pro každou oslovovanou skupinu bývají využívány rozdílné nástroje 
marketingové komunikace, všechny musí být v základě propojeny jednotnou filozofií. Dalším 
subsystémem je podle Kafky Corporate Culture, tedy jednotná firemní kultura. Vnitřní 
atmosféra subjektu má velký podíl na jeho úspěšnosti. Je proto žádoucí, aby organizace věděla 
co chce, kam směřuje, co je pro ni důležité, čeho chce dosáhnout a co je k tomu potřeba, zároveň 
musí mít vytvořená pravidla a dodržovat je, přičemž zaměstnanci se s nimi musí ztotožňovat. 
Produkt pak představuje třetí subsystém, jímž Kafka zamýšlí nabídkové portfolio, výrobky 
nebo služby organizace a všechny ostatní prvky podílející se na vlastnosti produktu. Posledním 
subsystémem je nevyhnutelně Corporate Design, který má klíčový význam pro vznik dobré 
image organizace. Díky systematicky zpracovaným principům vizuální komunikace se může 
subjekt výrazně odlišit od ostatních podniků a stát se snadno zapamatovatelným. 
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2.3 Employer Brand 

Pojem employer brandu, neboli budování značky zaměstnavatele, bývá velmi často 
přímo zaměňován s pojmem personálního marketingu jako takového. Skutečnost je však 
taková, že mezi employer brandingem a personálním marketingem existují rozdíly, které nelze 
jen tak opomenout. Personálním marketingem chápeme cílené využívání konkrétních 
marketingových nástrojů, jimiž společnost sděluje kdo je, co dělá a koho hledá. Pokud chce 
však společnost veřejnosti sdělit i to, jaký je zaměstnavatel, využití těchto nástrojů samo o sobě 
nestačí. Employer branding označuje činnost vytvářející image organizace jako organizace, 
ve které je radost pracovat. Je více orientován na vzájemné porozumění, komunikování toho, 
co společnost očekává od zaměstnanců a co jim za to nabízí, v čem se odlišuje od konkurence 
a proč by se zájemci o volné pracovní místo měli rozhodnout právě pro tu určitou společnost. 
Zároveň je potřeba věnovat pozornost vizuální formě sdělení dle pravidel korporátního designu. 
Do sdělení by pak měla být jistým způsobem zakódována emoce (Menšík, 2015). Značka 
zaměstnavatele se začíná utvářet již s prvními zaměstnanci, či s prvním zveřejněním nabídky 
volného pracovního místa, kdy už samotná její formulace mnoho vypovídá o zaměstnavateli. 
Image značky se potom vytváří s postupným hromaděním zkušeností s danou společností. 

Pro řízení značky zaměstnavatele je potřeba určit hodnotové propozice, tedy určitý 
příslib hodnoty zaměstnancům, formující představu o tom, jaké pro ně bude pro firmu pracovat, 
odlišující pracovní nabídku od nabídek ostatních firem a v neposlední řadě vyjasňující 
požadavky ve vztahu mezi zaměstnavatelem a zaměstnancem. V odborné literatuře je toto 
vyjasnění hodnotových propozic též označováno jako psychologická smlouva (Bednář a kol., 
2013, s. 201). Tato hodnotová propozice by měla být součástí marketingových aktivit 
vytvářejících značku zaměstnavatele. V rámci těchto aktivit je vhodné definovat možné 
zkušenostní body, mít je jako společnost pod kontrolou a naplánovat jejich výskyt či realizaci 
(Menšík, 2015).  

Obr. 2 Příklady zkušenostních bodů a hodnotová propozice 

 

Zdroj: Menšík, 2015  
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Tyto zkušenostní body můžeme charakterizovat jako postupné procházení životním 
cyklem firmy. Rosenthornová rozlišuje tyto zkušenostní body do tří stupňů. Prvním z nich 
je kandidát, ne nějž působí především personálně marketingová strategie, probíhá zde náborová 
komunikace, pečuje se o něj jako o kandidáta a následuje výběr a assesment. Pokud toto vše 
absolvuje, stane se zaměstnancem, což je druhý stupeň, kdy dochází k adaptaci a orientaci 
ve firmě, seznámení s firemní kulturou, stylem vedení a péče o zaměstnance, účasti 
na školeních, dochází k profesnímu rozvoji, zaměstnanec je oceňován, hodnocen za odvedenou 
práci a posléze odměňován. Všechny tyto jevy také sleduje kolem sebe v případech 
spolupracovníků. Stává se součástí interní komunikace, zvyká si na pracovní prostředí a čerpá 
případné benefity. Posledním stupněm je pak podle Rosenthornové alumni, tedy bývalý 
zaměstnanec, jež prochází zkušenostními body propouštění (či odchodu), politiky 
nadbytečnosti, odstupného či zpětného náboru bývalých zaměstnanců. 

Employer branding zde probíhá jak v interním způsobu komunikace se zaměstnanci, tak 
ve směru k vnějšímu okolí, konkrétně s kandidáty a alumni. Úprava a rozvíjení zkušenostních 
bodů tak, aby vytvářely pozitivní zkušenost, by se měla stát soustavnou činností personálních 
oddělení firem (Bednář, s. 50). 
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3 Interní souvislosti personálního marketingu 

Stejně jako u uchazečů o volná pracovní místa je i u současných zaměstnanců potřeba 
neustále pracovat na pověsti nejlepšího možného zaměstnavatele. Jak již bylo výše uvedeno, 
úkolem personálního marketingu není působit skvělým dojmem pouze na vnější okolí, ale také 
nezadat důvod k pochybnostem zaměstnanců, zda by se v jiné společnosti neměli lépe. 
Pro udržení zaměstnanců je potřeba věnovat jim specifickou péči hned v několika směrech, ne 
jen nabídnout lepší úroveň odměňování. Aby byla společnost schopna udržet si talentovanou 
pracovní sílu, která bude motivována podávat pro společnost ty nejlepší výkony, musí se pro ně 
stát atraktivním zaměstnavatelem vysoké kvality disponujícím pracovním prostředím 
představujícím skvělé místo pro práci. 

3.1 Faktory ovlivňující atraktivitu zaměstnavatele 

Horváthová ve své knize Talent Management (2011) definuje celou řadu faktorů 
přispívajících k zatraktivnění zaměstnavatele. 

Prvním z nich je nabídka zajímavé a oceňované práce. Talentované jedince neláká 
stereotypní práce, jež nebude rozvíjet jejich schopnosti. Naopak budou od zaměstnavatele 
očekávat práci představující výzvu, rozvíjející jejich schopnosti, při které se naučí něco nového 
a budou nuceni vymýšlet nové, netradiční postupy. Zároveň budou vyžadovat, aby byla práce 
alespoň z části propojena s jejich skutečnými zájmy. Nutně zde však musí být definovány 
podmínky, za kterých mohou tito pracovníci uspět. Pokud v tomto směru nebudou požadavky 
vyjasněné, s největší pravděpodobností zaměstnanec vyhledá prostor pro seberealizaci u jiného 
zaměstnavatele. 

Zajištění příležitostí ke vzdělávání, rozvoji a postupu v kariéře je podle Horváthové dalším 
faktorem podílejícím se na vytváření dojmu atraktivního zaměstnavatele. Vzdělávání 
zaměstnance jde ruku v ruce s jeho osobním i profesním rozvojem. Bez něj není možné 
očekávat postup do vyšších rolí ani rozvinutí role současné. Talent u člověka sám o sobě 
nestačí, jelikož zkušenosti hrají výraznou roli v utváření podmínek pro následný kariérní růst. 

Jakákoli volba v lidském životě je ovlivněna životním stylem dané osoby. Obzvláště 
u talentovaného člověka bude s životním stylem spojen i výběr práce, kdy bude záležet právě 
na tom, zda práce jeho životnímu stylu odpovídá, či ne. Ať už je práce pro člověka zábavná 
sebevíc, vždy bude cítit potřebu ji oddělit od osobního života. Při výběru zaměstnavatele pak 
bude faktorem ovlivňujícím rozhodnutí právě skutečnost, zda bude zaměstnavatel respektovat 
rovnováhu mezi pracovním a soukromým životem. 

Jako další faktor zmiňuje Horváthová nabídku flexibilní pracovní role. Uvádí, že pracovní 
role talentovaných pracovníků by se měly sestávat z odpovědnosti, autonomie a podnětnosti. 
Měli by dostat příležitost k rozvoji ve svých rolích a k učení a zároveň by k tomu měli být 
vedením podněcováni. Flexibilita role pak představuje možnost obohatit ji o zkušenosti, 
dotvářet ji svými vlastními schopnostmi, znalostmi a dovednostmi. 
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Základním faktorem je pak nabídka kvalitních pracovních podmínek a vybavení. Měla 
by jim být ze strany společnosti věnována mimořádná pozornost, neboť to dle Horváthové silně 
ovlivňuje výkon a uspokojení z práce zaměstnance. Promítají se v podstatě i na rozhodnutí práci 
vykonávat či nikoliv. 

Pocit uznání je jedním ze základních potřeb člověka, není tedy divu, že i v rámci 
zaměstnání je dalším faktorem poskytnutí pocitu uznání, úcty a respektu. Přispívá 
ke společenskému pocitu hrdosti a ochotě obětovat se pro organizaci a kolegy v ní, dosahovat 
jejím jménem těch nejlepších možných výsledků. Pěstováním kultury uznání se mohou 
společnosti odlišit od ostatních na trhu práce a získat konkurenční výhodu. Především 
na získávání talentovaných pracovníků má pěstovaná kultura uznání pozitivní dopad, 
společnost pak dlouhodobě přitahuje nadané uchazeče o zaměstnání. 

Nabídka odpovídající odměny dnes není na pracovním trhu nijak nadstandardní. 
Prostřednictvím odměny by měl být ohodnocen přínos pracovníka pro společnost. Talentované 
jedince pak může organizace udržet pomocí mzdy či platu odpovídajícího/převyšujícího 
konkurenční společnosti, bonusy, benefity, nefinančními odměnami nebo zaměstnaneckými 
výhodami. Vítaná bývá i flexibilní pracovní doba, tzv. „sick days“, neboli volno v době nemoci, 
flexibilitu pracovní doby i pracovního prostředí při péči o rodinné příslušníky, pomoc 
při odchodu do důchodu a mnoho dalších benefitů. Společnost však musí zohlednit, že nestačí 
tyto benefity pouze poskytovat, je potřeba vypracovat systém, jež bude zohledňovat aktuální 
preference pracovníků vzhledem k aktuálnímu stádiu životního cyklu. 

Prosazování přístupu společenské odpovědnosti organizace se stává důležitým způsobem, 
jak si nejen získat nové, ale též udržet stávající talentované pracovníky. Společensky 
zodpovědné firmy, zohledňující mimo svůj profit též spojení s komunitou, totiž samy o sobě 
evokují dojem společnosti dbající na potřeby svých zaměstnanců. Součástí společenské 
zodpovědnosti firem je angažovanost do řešení významných společenských problémů například 
ekologického a sociálního zaměření (Horváthová, 2011). 

3.2 Benefity 

 Udržení kvalitních pracovníků je cílem interně směřovaného personálního marketingu. 
Jako jeden z nástrojů je hojně využívané poskytování pracovních benefitů, jejichž cílem 
je poskytnout atraktivní soubor odměn. Za další cíle benefitů je povazováno uspokojování 
osobních potřeb pracovníků, z pohledu zaměstnavatele žádoucího, jelikož čím je člověk 
spokojenější, tím více je od něj možné očekávat maximální nasazení. Zároveň 
se prostřednictvím benefitů posiluje oddanost vůči organizaci (Armstrong, 2007, s. 595). 

 Urban (2013) rozlišil zaměstnanecké benefity do třech odlišných skupin. První z nich 
jsou zaměstnanecké benefity se vztahem k práci, jež jsou určitým způsobem součástí 
pracovních podmínek. Patří sem příspěvek na stravování, které může být realizováno formou 
stravenek přidělených na počet odpracovaných dní, nebo například dotované (či zcela zdarma) 
stravování ve vlastním zařízení. Další benefit může představovat prodloužení placené dovolené 
či studijní volno, souhrnně označováno jako nadstandardní pracovní volno. Někteří 
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zaměstnavatelé poskytují příspěvek na dopravu do zaměstnání, hrazení vzdělávacích 
a rozvojových programů a kurzů, nebo například bezplatné občerstvení na pracovišti. 

 Hmotné vybavení a pracovní pomůcky zaměstnanců ve většině případů slouží i k osobní 
potřebě zaměstnance. Můžeme si pod nimi představit mobilní telefon, osobní automobil, karty 
na čerpání benzinu, notebooky a mimořádně i internetové připojení v domácnosti, zvýhodněné 
bydlení či příspěvek na odívání. 

 Zaměstnanecké benefity osobní a sociální povahy jsou pak další skupinou podle 
Urbana, která obsahuje mimořádnou zdravotní péči o zaměstnance a jejich děti a rodinné 
příslušníky. Konkrétně se jedná o léčebné pobyty, očkování, jesle a školky pro děti, dětské 
tábory, příspěvek na dovolenou, kulturní a sportovní aktivity, příspěvky na stavební spoření, 
pojištění a připojištění, finanční výpomoc, dárky při speciálních příležitostech nebo například 
nabídka produktů a služeb za zvýhodněné ceny. 

 Z hlediska způsobů poskytování člení Urban zaměstnanecké benefity na plošné, pružné, 
a jejich kombinaci. Plošné benefity jsou ty výhody, jež jsou nabízeny úplně všem 
zaměstnancům plošně, bez ohledu na to, zda o ně mají zájem.  

 Pružné benefity pak Urban nazývá tzv. kafetériemi, kdy mají zaměstnanci možnost volit 
si benefity podle svých aktuálních potřeb. Pracovník je finančně limitován, dle vlastní volby 
si však sestaví svůj balíček benefitů z celkové nabídky. Zaměstnanci mohou být rozděleni 
do několika skupin v závislosti na délce zaměstnání či postavení ve firmě. Každá ze skupin 
pak má finanční limit pro sestavení zaměstnaneckých benefitů odlišný. 

 Posledním systémem je kombinací plošného a pružného systému. Jeho výhodou 
je ušetření administrativních kroků nutných u kafeterie benefitů, o které se zajímá velké 
množství zaměstnanců. 

 Z výše uvedených příkladů je možné vydedukovat závěr, že zaměstnavatel má 
k dispozici celou řadu nástrojů, kterými může o své zaměstnance pečovat, rozvíjet je, motivovat 
kvalitní pracovníky a udržet si ty talentované. Základem všeho je vybudovat v zaměstnancích 
důvěru v organizaci a její vedení. Jen člověk, ztotožňující se se směřováním a cíli 
své organizace, důvěřující jejímu vedení bude ochoten investovat své úsilí a čas v plném 
nasazení. 
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4 Charakteristika společnosti Developer s.r.o. 

Společnost Developer s.r.o. vznikla v roce 2001 jako mezinárodní  společnost se sídlem 
v Praze. Je vlastníkem, developerem a správcem logistických nemovitostí v několika zemích 
Evropy. Předmětem její činnosti je pronájem nemovitostí, bytů a nebytových prostor 
s poskytováním základních služeb zajišťujících řádný provoz nemovitostí, bytů a nebytových 
prostor. Základní kapitál uveden v obchodním rejstříku je ve výši 37 650 000 Kč, právní forma 
je společnost s ručením omezeným, za kterou vystupují dva jednatelé ve všech záležitostech 
společně. Portfolio společnosti obsahuje 146 logistických nemovitostí v celkem 9 zemích. 
Disponuje nemovitostmi o celkové rozloze 4,3 milionů km2, z čehož 3 miliony km2 tvoří 
zastavěná plocha a 1,3 milionu km2 představují pozemky určené pro další  výstavbu a rozvoj. 
Všechny nemovitosti, které společnost Developer s.r.o. staví prostřednictvím externích 
dodavatelů, jsou projektovány s ohledem k životnímu prostředí a vyhovují mezinárodním 
standardům v tomto směru zavedeným. Svým klientům nabízí možnosti již existujících 
neobsazených skladových prostor, dále variantu „Build-to-suit“, kdy firma postaví zákazníkovi 
průmyslovou nemovitost na míru k pronájmu, či „Build-to-own“ jako možnost postavení 
nemovitosti na míru do vlastnictví. 

4.1 Historie 

Po postupném nákupu pozemků ve východní a střední Evropě v roce 2001 a následné 
expanzi do této části Evropy otevřela společnost Developer s.r.o. v roce 2006 pobočku 
v Bratislavě, jež spravovala též činnosti zaměřené na Polskou část klientely. 
Na to v následujícím roce navázala otevřením další pobočky ve Varšavě. V témže roce do firmy 
vstupuje první zahraniční investor. Do roku 2013 rozšířila své organizační složky dále 
do Frankfurtu, Paříže, Bukurešti a Londýna. Současně oznamuje změnu vlastníků na dvě 
společnosti světového formátu, jednou z nich je společnost Ivanhoé Cambridge. Díky akvizicím 
v České republice a Itálii, dokončeným v roce 2014, společnost Developer s.r.o. téměř 
zdvojnásobuje platformu svého podnikání. V současnosti má zastoupení v Praze, Bratislavě, 
Varšavě, Paříži, Frankfurtu, Lucemburku, Bukurešti a Miláně. 

4.2 Mise společnosti 

Misí společnosti Developer s.r.o. je poskytování služeb zákazníkům tak, aby došlo 
k ideální kombinaci prvotřídních služeb a optimálních nákladů. Všechny nemovitosti, 
jež společnost Developer s.r.o. staví jsou zároveň šetrné k životnímu prostředí. 

4.3 Vize společnosti  

Jako svou vizi uvádí společnost Developer s.r.o. vybudování sítě moderních 
distribučních zařízení perfektní kvality pro klienty, jimiž jsou především poskytovatelé 
logistických služeb, výrobci z oblasti lehkého průmyslu a retailu a distribuční společnosti, a tím 
překonat jejich požadavky a očekávání. 
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4.4 Personál 

Personální obsazení organizační složky v Praze se skládá z vedení české pobočky 
společnosti a dále korporátního vedení spravujícího celou Evropu. Díky tomu se v personálu 
nachází pracovníci několika národností. Konkrétně se jedná o tři pracovníky z Velké Británie, 
dva z Kanady, jednu zaměstnankyni z Rumunska, jednu z Ruska a jednoho zaměstnance 
ze Španělska. Většina interní komunikace tedy probíhá v anglickém jazyce, jehož znalost 
je u všech zaměstnanců požadována na vysoké úrovni.  

Nadpoloviční většinu zaměstnanců tvoří absolventi vysokých škol, ačkoliv nikde 
v externí či interní komunikaci nebývají uváděny tituly jednotlivých pracovníků, nejsou 
uvedeny dokonce ani na vizitkách či v elektronických podpisech. Kromě tří asistentských pozic 
mají však všichni zaměstnanci vysokoškolský titul. U zaměstnanců, kteří postupně kariérně 
rostli s firmou, nikdy nebyl brán zřetel na obor vysoké školy, kterou vystudovali. Všichni 
zaměstnanci dostali možnost uplatnit se v oddělení společnosti, které je konkrétně zajímalo 
nejvíce, a pokud byli v této práci úspěšní, zůstali u ní. Tento přístup napomohl společnosti 
získat řadu loajálních pracovníků, z nichž většina je nyní součástí vrcholového managementu 
společnosti. 

Jak již bylo výše zmíněno v kapitole 4.1, v roce 2014 došlo ve společnosti k téměř 
zdvojnásobení jejího portfolia. V důsledku toho došlo k navýšení personálu o 13 pracovních 
míst z původních 33 na současných 46. Ve vyšším managementu byly vytvořeny dvě nové 
pozice, ostatních 11 pracovních pozic bylo vytvořeno v nižším a středním managementu firmy. 
Největší nárůst zaznamenala především oddělení správy nemovitostí (čtyři nové pracovní 
pozice) a financí (tři nové pracovních pozice). Dále byla nově vytvořena pozice asistentky 
leasingu, právní asistentky, office manažerky a marketingový tým byl rozšířen o specialistku 
na marketing a PR. V důsledku probíhající expanze společnosti a s ním spojeným navyšováním 
počtu pracovních pozic zvažuje vedení společnosti rozšíření současné kancelářské plochy 
prostřednictvím pronájmu dalších prostor v budově, jelikož už v současnosti má potíže 
s pracovními místy pro nově příchozí zaměstnance. 

4.5 Personální oddělení společnosti 
Personální oddělení společnosti Developer s.r.o. představuje jediná HR manažerka, 

jež spravuje personální záležitosti všech evropských kanceláří. Obsahem její práce je především 
nábor nových pracovníků, zajištění školení a zastřešení personální administrativy. Další složky 
personální práce, včetně personální strategie, vykonávají především vrcholový manažeři. 
Mzdové účetnictví bylo outsourcováno. Ačkoliv tato personální manažerka pracuje 
ve společnosti již od jejího založení, až v současné době, po cca 10 letech, se začalo uvažovat 
o rozšíření personálního oddělení o jednu juniorskou pozici, k čemuž nakonec nedošlo. 
Iniciativy využití personálního marketingu tak nadále vycházejí především od vrcholových 
manažerů a marketingového oddělení společnosti Developer s.r.o.. 
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5 Analýza interního personálního marketingu ve společnosti 
Developer s.r.o. 

Následující kapitola popisuje aplikaci nástrojů personálního marketingu v praxi 
ve společnosti Developer s.r.o.. Krátce se věnuje jednotlivým aspektům tohoto druhu interní 
komunikace a seznamuje se způsobem, kterým se firma snaží vyvolat dojem atraktivního 
zaměstnavatele, a to konkrétně v prostředí korporátního vedení společnosti v organizační 
jednotce v Praze. 

5.1 Péče o zaměstnance 

Z výzkumů vyplývá, že neexistuje přímá vazba mezi spokojeností zaměstnance a jeho 
vysokou výkonností. Spokojený zaměstnanec nemusí pracovat v plném nasazení, a zároveň 
vysoce produktivní zaměstnanec nemusí být v práci spokojen. Existuje však prokazatelný vztah 
mezi pracovní spokojeností a nižší absencí pracovníků. (Wagnerová, 2008, s. 18). I tak 
se ovšem vedení společnosti snaží pracovní prostředí svých zaměstnanců zpříjemnit na základě 
předpokladu, že v příjemném a pozitivně laděném pracovním prostředí budou zaměstnanci 
schopni lépe zvládat stres a řešit krizové situace. 

5.1.1 Pracovní prostředí 

Společnost Developer s.r.o. situuje svá pracoviště do nejmodernějších office parků 
v každé zemi, ve které má své organizační složky. Není tomu jinak ani v případě kanceláře 
korporátního vedení firmy, které se nachází v Praze. Původně vedení společnosti sídlilo 
v Danube House v Karolinské ulici, ovšem v průběhu stavby nového kancelářského komplexu 
na Florenci uzavřela smlouvu se společností Penta o pronájmu kancelářských prostor, které 
měla možnost do jisté míry upravit dle svých potřeb a představ. Barvy v interiéru jsou laděny 
do korporátních barev, tedy modré s červenou na bílém pozadí. Prostor je rozdělen do dvou 
velkých místností, v dnešní době často nazývaných jako open space, tedy místnosti 
s pracovními stoly pro celou řadu lidí na jednom místě. Pro pracovníky jsou zde vytvořena 
místa po čtyřech, přičemž vždy sedí čelem proti sobě. Samostatné kanceláře mají pouze dva 
jednatelé, dále jsou zde dvě menší samostatné kanceláře pro korporátního finančního kontrolora 
a korporátního manažera risku a operativy. Sdílenou kancelář má potom právní oddělení čítající 
celkem 5 pracovníků, kteří pro svou práci často potřebují klidnější prostředí. V případě, 
že zaměstnanec potřebuje vyřídit hovor v soukromí, či potřebuje větší míru soustředění a klidu, 
může využít dvou malých telefonních místností vybavených stolem, telefonem, bloky 
a propiskami. Odděleny od pracovních prostor jsou 4 zasedací místnosti, nacházející 
se za recepcí. Recepce je uzpůsobena jako prostor pro vítání hostů s několika koženými křesly 
a obrazovkou promítající prezentaci společnosti. O chod recepce se starají dvě recepční, 
jejichž pracovní místa jsou umístěna za pultem. Z tohoto prostoru je následně možné přejít 
do obou dvou otevřených kancelářských místností. Pro pracovníky je plně k dispozici 
zaměstnanecká kuchyňka umístěná v zadní části patra, kde mají všichni pracovníci své zázemí. 
Zde se za pultem pro občerstvení mimo stolní fotbal nachází rozměrná tabule, jejíž obsah tvoří 
pracovníci sami. Jsou zde umisťovány pozdravy z dovolených, vystřižené novinové články 
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s úspěchy firmy či zajímavostmi z aktuálního dění na trhu, humorné básničky či malé ankety. 
Z této kuchyňky je pak vstup na nekuřáckou terasu lemující celé patro. Druhá kuchyňka, 
nacházející se přímo za recepcí slouží primárně pro obsluhu návštěv a přípravu občerstvení 
na větší meetingy. Po celém patře jsou na zdech pověšeny obrazy velkých i malých rozměrů 
vytvořených na míru společnosti. Jedná se o graffiti vytvořené mladým umělcem, někdy 
vyobrazující pouze logo společnosti, někdy hlavní slogan, barvami a písmem vždy kontrastující 
s minimalismem kancelářského prostředí. 

5.1.2 Dress code 

Jedním z pravidel zakotvených ve firemní filozofii je způsob oblékání. Prostřednictvím 
formálního oblečení se společnost snaží komunikovat směrem k obchodním partnerům 
i zaměstnancům, že se jedná o seriózní společnost s vysokými nároky. Vedení tedy vyžaduje 
od svých zaměstnanců dodržování formálního způsobu oblékání, pro podpoření profesionální 
atmosféry na pracovišti i vyvolání tohoto dojmu u návštěv příchozích na jednání. Formální 
oblečení je vyžadováno i na workshopových částech teambuildingu a nošení džínů na pracovišti 
není akceptováno. Toto se přirozeně vztahuje na pracovníky všech organizačních složek 
v Evropě, ačkoliv je mezi zaměstnanci známo, že mimo kancelář v Praze toto pravidlo není 
striktně dodržováno. 

5.1.3 Občerstvení 

Pracovníci firmy mají na pracovišti plně hrazenou konzumaci kávy ze dvou kávovarů 
značky Nespresso, čajů, horké čokolády, mléka a medu. K dispozici jsou zde dva druhy cukru 
a několik příchutí sirupů. Vedle lednice je v zaměstnanecké kuchyni umístěn sodobar 
s možností nastavení míry nasycení sodovky. Denně je na obslužný pult připravováno několik 
mís s ovocem a zeleninou, doplněných o oříšky, sušené ovoce, vše od BIO dodavatelů. 
O zásobování kuchyně se stará recepce. Často se o občerstvení postarají i samotní zaměstnanci, 
například po návratu ze zahraniční dovolené přivezou ochutnat místní speciality, k příležitosti 
svých narozenin přinesou dorty, ale často přinesou sladké či slané pohoštění jen tak, 
pro zpříjemnění odpoledne. Konkrétně jeden z nejvýše postavených manažerů nosí pravidelně 
každý druhý pátek ještě teplé sladké pečivo z pekařství ve vesnici, kde bydlí, a mezi 
zaměstnanci se jedná o velmi příjemný a vyhlášený ranní rituál. 

5.2 Benefity 

Jelikož se na pracovišti vyskytuje vrcholový management, společnost plně hradí 
náklady na ubytování třem nejvýše postaveným manažerům . Rozšířenějším benefitem pak 
je poskytnutí osobního automobilu, jež společnost řeší dodavatelským způsobem na operativní 
leasing a vždy takto pronajímá nejnovější modely automobilů. Firemní vůz má k dispozici 
13 zaměstnanců a jeden vůz je poolingového charakteru, dělí se o něj další dva zaměstnanci 
z oddělení správy nemovitostí. Každý zaměstnanec společnosti má pracovní telefon, který je mu 
k dispozici i pro osobní účely a společnost hradí veškeré náklady na operátory mobilních sítí, 
servis telefonu i ochranné prostředky jako zadní kryty či ochranné sklo na displej. 
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Příspěvek na stravování je ve společnosti Developer s.r.o. řešen příspěvkem na stravné, 
konkrétně stravenkami v hodnotě 100 Kč. Z této částky 45 % hradí zaměstnanec a zbylých 55 % 
hradí zaměstnavatel. Pro pauzu na oběd je z pevné pracovní doby, od 9:00 do 18:00  hodin, 
vymezena jedna hodina. V případě, že zaměstnanec v důsledku velkého objemu práce není 
schopen pauzy na oběd využít, je mu proplacen pracovní oběd.  

Zájem o co nejlepší zdravotní stav zaměstnanců se společnost snaží projevit několika 
způsoby. V první řadě nabízí proplacení očkování proti chřipce. Zaměstnanci mají možnost 
využít v průběhu roku celkem tří tzv. sick days, kdy mohou v případě náhlé nevolnosti zůstat 
doma. Pokud to náplň práce zaměstnanců dovoluje, mohou v mimořádných případech využít 
alternativního pracovního prostředí, tedy práce z domova, tzv. home office. Všem svým 
zaměstnancům poskytuje společnost volný vstup do fitness centra World Class Fitness, 
kde mají zaměstnanci plně hrazen vstup do bazénů, posiloven, tělocvičen i skupinových lekcí 
vedených instruktorem.  

V rámci komunikace s klienty má společnost celoročně pronajata čtyři sedadla ve VIP 
zóně O2 Arény v Praze. Sedadla jsou primárně k dispozici vysoce postaveným manažerům, aby 
mohli na událost pozvat někoho z významných klientů a mohlo tak dojít k upevnění vzájemných 
vztahů. V případě, že se pro kulturní událost nenajde takovéhoto využití, jsou lístky nabídnuty 
zaměstnancům pro osobní potřebu. Nadřízený zaměstnance mu pak může lístky poskytnout 
bezplatně a uvést náklad jako odměnu formou osobního ohodnocení, nebo zaměstnanec 
symbolickou částku uhradí sám. Největší položkou na vstupném zpravidla bývá občerstvení, 
nikoliv lístek samotný. V rámci pozice předplatitele má však společnost výrazné slevy 
na zakoupení lístků sedadel nad rámec čtyř předplacených, pracovníci tak díky tomu mají 
přístup k cenově zvýhodněným vstupenkám na jakoukoliv událost, která se v O2 Aréně 
odehrává. 

Jak již bylo uvedeno v kapitole 4.4., personální obsazení organizační složky společnosti 
Developer s.r.o. je značně mezinárodní. Proto je po zaměstnancích požadována vysoká úroveň 
anglického jazyka. Ta je důležitá nejen pro dorozumění s ostatními zaměstnanci v Praze, ale též 
proto, že zaměstnanci z jednotlivých kanceláří v Evropě spolu téměř denně spolupracují 
prostřednictvím telekonferencí a videokonferencí. V případě, že zaměstnanec nabude dojmu, 
že jeho angličtina nedosahuje dostatečné úrovně, má možnost využít zaměstnavatelem 
hrazených skupinových či soukromých lekcí angličtiny či němčiny, pravidelně konaných 
v prostorech pracoviště hodinu před začátkem pracovní doby. Pro zaměstnance s jinou než 
českou národností jsou k dispozici hodiny češtiny. 

5.3 Rozvojové aktivity 
Tato kapitola se věnuje aktivitám, v rámci nichž se společnost Developer s.r.o. cíleně 

zaměřuje na svou prezentaci směrem k vlastním zaměstnancům a díky nimž se snaží posílit 
kolektivní vnímání firemní vize a týmového ducha. 
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5.3.1 Welcome lunch 

Ačkoliv při prvním pracovním dni po úspěšném absolvování výběrového řízení 
nedochází k prvnímu přímému kontaktu s firmou, jedná se zpravidla o příležitost seznámení 
nově příchozího zaměstnance s pracovním kolektivem firmy. Pro společnost se z pohledu 
komunikačního mixu jedná o jeden ze zásadních zkušenostních bodů. Navazování vztahů 
s již existujícím týmem může být pro některé jedince problematické, proto se vedení společnosti 
rozhodlo tento proces seznámení nováčkům usnadnit. Pro každou nově příchozí osobu je office 
koordinátorkou organizován uvítací oběd, na kterém se veškerý přítomný personál sejde 
v největší zasedací místnosti a společně poobědvají. Oběd zahajuje zpravidla přímý nadřízený 
nově příchozího zaměstnance, po uvítání svého podřízeného představí, sdělí důvod jeho přijetí, 
jeho náplň práce a kompetence. Poté dostane prostor nový zaměstnanec, jež může využít 
pro sdělení jeho předchozích pracovních zkušeností a očekávání od zkušenosti nadcházející. 
Během oběda i krátce po něm má možnost seznámit se s jednotlivými pracovníky a udělat 
si bližší představu o lidech, se kterými bude pracovat. Pro některé nováčky představuje 
tento zvyk z počátku spíše zvýšení stresu kvůli sebeprezentaci a cílené pozornosti směřované 
na něj, ve výsledku se ovšem vždy jedná o příjemné posezení, které nováčci hodnotí 
jako pozitivní vstup do práce ve společnosti Developer s.r.o., jak prokazatelně dokazuje 
dotazníkově šetření doplňující předkládanou bakalářskou práci. 

5.3.2 Social media ambassador 

V rámci budování veřejného mínění o společnosti je potřeba poskytnout zaměstnancům 
jistý návod, jak mohou svou společnost prezentovat co nejlépe. Iniciativou marketingového 
oddělení vznikl malý projekt s názvem Social Media Ambassador, v překladu Ambasador 
na sociálních sítích. Jedná se o jednoduchý manuál zobrazující ideální způsoby sebeprezentace, 
a to konkrétně na sociálních sítích. Tento obrázek byl e-mailovou cestou rozeslán všem 
zaměstnancům společnosti, včetně zahraničních poboček. Zpráva obsažená v těle e-mailu 
informovala o změně ve způsobech komunikace mezi lidmi, a o roli sociálních médií v ní. 
Kladla důraz na potřebu zviditelnění společnosti v sociálních médiích pro lepší navazování 
vztahů s novými klienty, vytváření důvěry u stávajících klientů a dalších obchodních partnerů 
a pro vytváření značky společnosti. Přesnější informace byly k nalezení v přiloženém souboru 
s pokyny a též na již výše zmíněném obrázku. Ten byl posléze vytištěn a zarámován v A3 
velikosti a ve třech vyhotoveních pověšen na zdi v prostorech pražské kanceláře, posléze by měl 
být k nalezení i v dalších organizačních složkách společnosti.  
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Obr. 3 Ambasadoři na sociálních sítích 

Zdroj: Přepracováno z interní dokumentace společnosti Developer s.r.o. 

5.3.3 Rodinný den 

Mezi zaměstnanci společnosti Developer s.r.o. je nepsaným pravidlem vynechání 
rodinných návštěv na pracovišti. Především je tomu tak pro zachování klidu a zamezení 
vytváření rušivých elementů vůči ostatním kolegům. Vedení společnosti si však uvědomilo, 
že zaměstnanci tráví většinu svého času právě v práci a nejspíše by rádi ukázali zbytku 
své rodiny místo, které je od nich odvádí, místo, kde tráví většinu svého pracovního dne. 
U příležitosti uskutečnění kolaudačního večírku pro agenty a obchodní partnery se tedy vedení 
rozhodlo prodloužit smlouvu s cateringem ještě o den déle a vyzvalo své zaměstnance, 
aby pozvali své rodiny ke strávení pátečního odpoledne s nimi v práci. Ve spolupráci 
s marketingovým oddělením byly objednány herní konzole a trenažery pro děti, na místě byly 
k dispozici hostesky, které pomáhaly dětem s obsluhou her, malovaly na obličej či pomáhaly 
s výrobou náramků z korálků. Jelikož se rodinný den konal v létě, na terasu byl vynesen stolní 
fotbal, cateringová firma se postarala o posezení a barové stolky. Terasa byla vyzdobena 
balónky v korporátních barvách, logem společnosti a květinami. Pro všechny bylo připraveno 
bohaté občerstvení z grilu, včetně sladkých i slaných švédských stolů a otevřený bar včetně 
alkoholických nápojů. O obsluhu se též postarala cateringová firma, díky které byl hostům 
nabízen welcome drink a bylo postaráno o čistotu stolů. Celý večer byl doprovázen 
reprodukovanou hudbou až do konce události, která se v příjemné atmosféře konala 
až do večerní desáté hodiny, kdy musela být ukončena, aby nedošlo k rušení nočního klidu. 
Celkově se jednalo o velmi milou akci, kdy se všichni poznali z jiného úhlu pohledu, 
než ve kterém jsou zvyklí na sebe nahlížet. V létě roku 2015 se jednalo o první takto pořádanou 
událost, vzhledem k pozitivním ohlasům vedení plánuje uspořádat ji i v roce následujícím. 
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5.3.4 Teambuilding 

Teambuilding představuje program zaměřený na promyšlené, cílené a strukturované 
budování a rozvíjení pracovních týmů a zvyšování tvůrčího a výkonového potenciálu (Svatoš, 
Lebeda, 2005, s. 68 – 69). Může být též definován jako proces, díky kterému začínají členové 
týmu rozumět podstatě skupinové dynamiky, je to interaktivní proces, pro jehož efektivitu 
je od účastníků požadována kreativita a flexibilita (Torres, Fairbanks, 1993, s. 3). Teambuilding 
tedy chápeme jako proces budování vztahu mezi zaměstnanci jako takovými, ale též mezi 
zaměstnanci a jejich zaměstnavateli.  

Tato kapitola popisuje pravidelný harmonogram teambuildingů společnosti 
Developer s.r.o. pomocí naposledy konaného zimního teambuildingu na konci listopadu 
roku 2015. 

Společnost Developer s.r.o. pořádá teambuildingy dvakrát ročně, jednou v létě a poté 
v zimě. Vždy se jedná o třídenní akce, zpravidla začínající ve středu a končící v pátek, které 
se účastní všichni zaměstnanci firmy ze všech zemí dohromady. Doposud se veškeré 
teambuildingy odehrávaly v České republice, z části kvůli snížení nákladů, jelikož české 
zastoupení má největší počet zaměstnanců a náklady na jejich letenky a ubytování by byly 
zbytečně vysoké. V průběhu prvního dne postupně přilétají zaměstnanci z jednotlivých zemí 
a taxislužbou jsou dopraveni do hotelu, kde se ubytují. Zahájení teambuildingu se zpravidla 
uskuteční na středeční večeři, kde mají nově příchozí zaměstnanci mají možnost se seznámit 
s ostatními kolegy z jiných zemí a celkově dochází k uvolnění nálady.  

Následující den začíná snídaní v hotelu, kde zahraniční zaměstnanci přenocují 
a následně se zde odehrávají celodenní workshopy. Pravidelně se jedná o kombinaci prezentací 
vybraných pracovníků seznamujících s prací jejich oddělení v jejich zemi, po kterých  následuje 
blok interaktivních činností tematicky spojených s prezentací. U stolů jsou cíleně kombinováni 
zaměstnanci všech zemí i pracovních pozic, včetně korporátního vedení společnosti, vyjma 
jednatele, který celým denním workshopem provází. U jednotlivých stolů pak zaměstnanci plní 
různé úkoly, vymýšlí řešení problémů a sdělují si zkušenosti z určitých situací. Následně 
pak jeden zástupce, pro každý úkol zvolen jiný, prezentuje, k čemu se jako tým dopracovali, 
nebo co zajímavého se dozvěděli. Následuje přestávka na občerstvení a po ní opět další blok 
prezentací a aktivit. Součástí programu bývají též vstupy externích přednášejících. V průběhu 
celého dne jsou stanovena dvě pravidla, a to vypnutého telefonu a včasných příchodů. Pokud 
je někdo přistižen při pohledu na telefon, nebo mu telefon začne vibrovat či vyzvánět, musí 
zaplatit pokutu 100 Kč či 5 euro. To platí shodně pro každou minutu pozdního příchodu. Pokuty 
jsou po skončení teambuildingu převedeny jednotně na českou měnu a věnovány Klubu 
nemocných cystickou fibrózou, jehož je společnost Developer s.r.o. dlouhodobým sponzorem. 

Po skončení workshopů následuje večeře s tematickým večírkem. Na každé pololetní 
setkání je zvoleno téma, se kterým zaměstnanci sjednotí své kostýmy a přijdou v nich na večeři. 
Každý zaměstnanec se alespoň do jisté míry tomuto tématu přizpůsobí, vedení společnosti 
nevyjímaje. Večeře o několika chodech probíhá opět u stolů v kombinovaném složení zemí 
i pracovních pozic, tentokrát s novým složením oproti dopoledním a odpoledním workshopům. 
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Po večeři následuje večírek, přerušený pouze prodáváním a vyhlašováním tomboly. 
Ta je složena z předmětů, které s sebou přivezou zaměstnanci každého evropského zastoupení. 
Výtěžek z tomboly je pak opět věnován Klubu nemocných cystickou fibrózou. 

Program posledního dne bývá kratší a končí již v dopoledních hodinách. Konkrétně 
program posledního konaného teambuildingu, v zimě roku 2015, začínal dobrovolnou snídaní 
v hotelu Merriot a následně se všichni sešli na tramvajové zastávce Masarykovo nádraží, 
kde už všechny povinně vyzvedla historická tramvaj. Ta vyvezla účastníky k Pražskému hradu. 
Během zastávky na kávu a zákusek došlo k rozdělení týmů a rozdání zadání úkolů. Nově 
sestavené týmy měly za úkol sledovat jednotlivé prvky součástí Pražského hradu, například 
počet červených hvězd v Katedrále svatého Víta, počet modrých dveří ve Zlaté uličce nebo 
počet schodů do Velké jižní věže Svatovítské katedrály. Po odevzdání vyplněných formulářů 
se týmy přesunuly na závěrečný oběd, kde proběhlo vyhlášení nejúspěšnějšího týmu a celkové 
zakončení zimního teambuildingu. Během pátečního odpoledne pak zaměstnanci postupně 
odlétali domů.  

V průběhu celého teambuildingu se vedení snaží udržovat pozitivní atmosféru, 
připomínat vizi a filozofii společnosti vyvolat v zaměstnancích dojem, že jsou součástí 
společnosti a jsou důležití pro její další fungování. Přímé dopady na pocity soudržnosti nebyly 
v minulosti nijak zkoumány, efekt pořádání teambuildingů ve společnosti Developer s.r.o. 
je tedy čistě diskutabilní. Další teambuilding, tentokrát letní roku 2016, se bude odehrávat 
v Rumunsku v přímé blízkosti pláže. 

5.4 Intranet jako jedna ze složek interní komunikace 

Součástí interní komunikace společnosti Developer s.r.o. je interní síť. Při otevření 
internetového prohlížeče je jako hlavní strana nastavena domovská stránka společnosti, sdílená 
napříč všemi evropskými kancelářemi. Jedná se o interní doménu, disponující několika 
funkcemi. Zaměstnanci zde najdou tzv. helpdesk spravovaný outsourcovanou IT firmou, 
kam mohou zadat požadavky na vyřešení problému s informačními technologiemi, telefony, 
tiskárnami a podobně. Svůj požadavek zde mohou dále spravovat a sledovat vývoj jeho řešení, 
následně jej schválit či označit za neuspokojivě vyřešen. Dále je zde umístěna nejaktuálnější 
a nejrozsáhlejší verze databáze kontaktů, kde jsou uvedeny kontaktní údaje na všechny 
zaměstnance včetně brigádníků a externích IT pracovníků. V přehledu dovolených 
jsou evidovány pracovní cesty, schválené dovolené a home office jednotlivých pracovníků 
napříč všemi kancelářemi, pro vzájemnou informovanost, jelikož spolupráce 
mezi organizačními složkami je velmi úzká. Z pohledu personálního marketingu 
je nejdůležitější právě hlavní strana se zdí, kam jsou zaměstnanci pravidelně přidávány 
příspěvky. Nejčastěji se jedná o přání k narozeninám zveřejňovaná korporátní office 
manažerkou, druhé v pořadí bývají příspěvky informující o dílčích úspěších společnosti. 
Zpravidla se jedná o fotografie z udělování cen industriálního odvětví, zahájení stavby nové 
budovy, dokončení stavby budovy, uzavření spolupráce s významným klientem, a s nimi 
spojené poděkování pracovníkům, kteří se na úspěchu podíleli. Mimo jiné sem zaměstnanci 
sdílí fotografie z mimořádných či humorných událostí z pracovní doby. 
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5.5 Složky odměňování vztahující se k personálnímu marketingu 

Následující kapitola popisuje část systému odměňování ve společnosti Developer s.r.o., 
v rámci kterého využívá společnost nástrojů personálního marketingu. 

5.5.1 Vánoční bonusy 

Roční bonusy jsou ve společnosti nastaveny motivačním způsobem. V průběhu roku 
zaměstnanec společně se svým nadřízeným stanoví minimálně tři body, které by měl do konce 
roku dokončit. Úkoly mohou být do jisté míry libovolné, měly by však vždy vést k určitému 
rozvoji zaměstnance. Může se jednat o množství úspěšně uzavřených smluv o pronájmu 
nemovitosti v případě pracovníka leasingového oddělení, nebo například zavedení pevného 
a důsledného systému evidence odchozí a příchozí pošty v případě recepční. Aby byla zajištěna 
adekvátní náročnost v závislosti na související odměně, jsou tyto body předkládány 
personálnímu oddělení ke schválení. V případě, že nadřízený pracovníka potvrdí splnění těchto 
bodů, jsou mu v lednu vyplaceny vánoční bonusy. Zaměstnanci tedy mají jistotu, že oproti 
konkurenčním zaměstnavatelům nebudou o bonusy ochuzeni za předpokladu, že u nich bude 
znatelný určitý posun a rozvoj profesních schopností. 

5.5.2 Blue box 

Blue box je anglický název pro modrou krabici, v níž jsou ve společnosti uchovávána 
kvalitní vína. Vedení společnosti pak víny z této krabice odměňuje pracovníky, kteří uzavřeli 
významnou dohodu s klientem, nebo vymysleli inovativní postup zjednodušující proces 
či zvyšující produktivitu, nebo měli jednoduše dobrý nápad, který se osvědčil. Zaměstnanci 
tak mají jistotu, že jejich nápady jsou oceňovány, že nadřízení naslouchají jejich návrhům a 
nové úhly pohledu na věc jsou vítány. 
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6 Výzkum a jeho metodika 

Obsahem této kapitoly je určení cíle dotazníkového šetření, popis výzkumné metody 
a metody sestavení dotazníku a následné vyhodnocení kvantitativního výzkumu. 

6.1 Cíl výzkumu 

Cílem výzkumu analytické části předkládané práce je především zjištění, zda jsou 
interní nástroje personálního marketingu ve společnosti Developer s.r.o. aplikovány účinně. 
Aby byla autorka schopna vyhodnotit cíl výzkumu na základě mínění zaměstnanců, byly 
specifikovány dílčí otázky. 

První dílčí otázkou bylo, zda alespoň nadpoloviční většina zaměstnanců vnímá 
společnost Developer s.r.o. jako atraktivního zaměstnavatele a zda si myslí, že má společnost 
Developer s.r.o. dobrou pověst. 

Druhou dílčí otázkou bylo, zda minimálně nadpoloviční většina zaměstnanců souhlasí 
s vizí společnosti a jsou zde spokojeni. 

Třetí a poslední dílčí otázkou bylo, zda je minimálně nadpoloviční většina zaměstnanců 
spokojena se systémem benefitů ve společnosti Developer s.r.o. a doporučila by práci zde lidem 
ve svém okolí. 

6.2 Výzkumná metoda 

Pro co nejpřesnější dosažení stanoveného cíle výzkumu bylo v první řadě nutné 
definování základní výzkumné techniky. Vzhledem k tomu, že personální oddělení společnosti 
Developer s.r.o. nikdy podobné šetření mezi svými zaměstnanci nerealizovalo, musel 
být vytvořen dotazník, jež bude prostředkem pro získání co možná nejrelevantnějších 
informací. Nejprve byla nastudována odborná literatura, jejímž výstupem jsou kapitoly 2 – 3. 
Na základě těchto informací byly stanoveny faktory ovlivňující mínění pracovníků společnosti 
Developer s.r.o.. Díky interním dokumentům společnosti došlo k určení charakteristik 
personálu pro konkrétnější určení identifikačních otázek dotazníku a jeho celkovou stavbu, 
včetně počtu otázek a časovou náročnost na vyplnění. 

Dotazník nazvaný „Dotazníkové šetření zabývající se problematikou interních 
souvislostí personálního marketingu“ (viz příloha) byl složen z celkem 19 otázek. První čtyři 
otázky měly ryze identifikační charakter, prostřednictvím kterých byly získány informace 
o pohlaví a věku respondenta, následně o délce jeho pracovního poměru ve společnosti 
Developer s.r.o. a také o oddělení, ve kterém respondent pracuje. Zbylých patnáct otázek 
dotazníku pak bylo směřováno k cíli šetření, konkrétně zde byly otázky zaměřené 
na spokojenost zaměstnance s pracovním prostředím, názory na pověst společnosti 
Developer s.r.o., spravedlnost odměňování, doporučení práce ve společnosti známým a další 
rysy reflektující míru vlivu nástrojů personálního marketingu na pracovníky. 
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Jelikož organizační složka společnosti, ve které šetření probíhalo, se skládá 
ze 46 pracovníků, z nichž téměř polovinu představuje nejvyšší vedení společnosti, 
resp. vrcholový management, bylo pro dotazníkové šetření vybráno zbylých 24 pracovníků 
středního a nižšího managementu a administrativní podpory. Pro účely předkládané práce byly 
termíny „nižší“ a „střední“ management chápány dle následující definice. Střední management 
odpovídá za řízení jednotlivých útvarů a vykonávání činností, jež jim přísluší. Řídí útvary tak, 
aby došlo k naplnění cílů vrcholového managementu, dekomponuje cíle útvaru na týmy 
a jednotlivce. Nižší management je zodpovědný za přímé řízení výkonných pracovníků, vytváří 
krátkodobé plány na operativní úrovni, řídí chod své organizační jednotky a reportuje střednímu 
managementu. (Janištová, Skřivánek, 2013, str. 333-334). Tito pracovníci vytvořili základní 
soubor, jež Malátko a Polonský definují jako soubor všech jednotek, které vykazují určité 
podstatné znaky z hlediska výzkumného záměru (1998, s. 22). 

6.3 Výsledky šetření 

Na základě cíle vymezeného pro předkládanou bakalářskou práci bylo provedeno 
výzkumné šetření zaměřené na zjištění názorů zaměstnanců společnosti Developer s.r.o., 
reflektující efektivitu využití nástrojů personálního marketingu v této společnosti. 
Dotazníkového šetření se zúčastnilo celkem 24 respondentů (zaměstnanců společnosti), 
jejichž odpovědi byly získány prostřednictvím tištěného dotazníku. 

Následující podkapitoly jsou věnovány předložení výsledků výzkumu formou 
komentovaných grafů a tabulek. 

6.3.1 První část výzkumu – identifikační otázky 

Úvodní čtyři otázky dotazníku měly za úkol především zjistit identifikační údaje o 
respondentovi. Pomocí uzavřených otázek s jedinou volnou správné odpovědi pak byli 
respondenti rozděleni do jednotlivých skupin. Pro lepší orientaci jsou některé výsledky 
zobrazeny i v tabulkovém provedení, kompletní výsledky dotazníku jsou pro svou rozsáhlost 
uvedeny v příloze k předkládané práci. 

 

Na základě získaných odpovědí lze konstatovat, že větší míru zastoupení mezi 
respondenty mají ženy. Konkrétně dotazník vyplnilo 58,3 % žen a 41,7 % mužů. V přesných 
číslech může být uvedeno, že nižší management společnosti Developer s.r.o. tvoří 14 žen 
a 10 mužů. 
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Graf 1 – Rozdělení respondentů dle pohlaví 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Další identifikační otázka v šetření mířila na věk respondenta. Nejmladší skupinu 
v rozmezí 20 – 25 let  tvoří 16,7 % zaměstnanců. Nejpočetnější skupinu představují zaměstnanci 
ve věku mezi 26 – 35 lety, kam se řadí celých 50 % respondentů v konkrétním počtu 
12 pracovníků. Druhou nejpočetnější skupinou jsou zaměstnanci ve věkovém rozmezí 
36 – 45 let, kam patří 7 respondentů. Pouze jeden zaměstnanec věkem patří do skupiny 
46 – 55 let, procentuálně možno vyjádřit jako 4,2 % z odpovědí. Žádný ze zaměstnanců nižšího 
managementu pak nepatří do skupiny 56 a více let. 66,7 % zaměstnanců společnosti 
Developer s.r.o. je dle výsledků šetření mladších než 35 let, z čehož může společnost jako 
zaměstnavatel profitovat především díky flexibilitě a energii, kterou mladí lidé do společnosti 
přináší. Zbylých 33,3 % zaměstnanců pak může pro společnost představovat přínos v podobě 
množství pracovních zkušeností. 

Graf 2 – Rozdělení respondentů dle věku 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Respondenti byli dále rozděleni do skupin podle délky jejich pracovního poměru 
ve společnosti Developer s.r.o. V důsledku téměř zdvojnásobení portfolia společnosti došlo 
postupně ke zvětšování počtu zaměstnanců, blíže popsaného v kapitole 4.4. Tomuto nárůstu 
byly přizpůsobeny i jednotlivé intervaly rozdělující respondenty do skupin podle délky jejich 
pracovního poměru. Prvním intervalem byla délka zaměstnání ve společnosti kratší než jeden 
rok. Tuto možnost zvolilo 33,3 % respondentů, konkrétně 8 zaměstnanců. Stejné hodnoty byly 
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zaznamenány i v případě délky zaměstnání v rozmezí 1 – 2 let. Lze tedy konstatovat, že 66,6 % 
respondentů pracuje ve společnosti dobu kratší než dva roky, celkem 16 zaměstnanců z 24 
dotázaných. Na tomto místě je pro upřesnění důležité upozornit na skutečnost, že počet nově 
příchozích zaměstnanců je větší než počet nově vytvořených pracovních pozic, neboť 
ve společnosti dochází k přirozené fluktuaci a i původní pracovní pozice jsou obsazeny nově 
příchozími zaměstnanci z důvodu povýšení či odchodu zaměstnance předchozího. Následující 
interval představující dobu trvání pracovního poměru mezi 3 – 5 lety pak zvolilo 
6 zaměstnanců, tedy 25 % ze všech dotázaných. Dalším intervalem byla doba zaměstnání 
v rozmezí 6 – 10 let, do níž spadá pouze 1 zaměstnanec, stejně jako je tomu u intervalu 
10 a více let. Tito dva zaměstnanci společně tvoří 8,4% podíl ze zkoumané skupiny. 

Graf 3 – Rozdělení respondentů dle délky zaměstnání ve společnosti Developer s.r.o. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Poslední identifikační otázka v dotazníkovém šetření byla zaměřena na zjištění 
oddělení, ve kterém respondent pracuje. Čtvrtinu respondentů představovali pracovníci 
z oddělení administrativní podpory. Pouze dva respondenti pak patří do oddělení leasingu. 
O jednoho respondenta více, konkrétně 12,5 % ze všech dotazníků, vyplnili pracovníci 
z oddělení správy nemovitostí. Nejpočetnější skupinou respondentů jsou zaměstnanci 
z oddělení financí, přesně se jedná o 37,5 %. Stejně jako u správy nemovitostí, i pracovníci 
z oddělení marketingu byli zastoupeni v 12,5 % odpovědí. Právní oddělení je pak ve zkoumané 
skupině zastoupeno jediným zaměstnancem. Ostatní pracovníci právního oddělení jsou členy 
vrcholového managementu, či jsou najímáni externě. 
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Graf 4 – Rozdělení respondentů dle pracovního oddělení 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

6.3.2 Druhá část výzkumu – otázky zaměřeny na účinnost nástrojů personálního 
marketingu  

První z otázek orientovaných na zjištění názoru respondentů na zaměstnavatele byla 
otázka, zda je respondent hrdý na společnost, ve které pracuje. Celých 91,7 % respondentů 
ve své odpovědi označilo, že jsou hrdí na společnost, ve které pracují. Zbylí 2 zaměstnanci 
označili odpověď vyjadřující, že zaměstnavatel je pro ně firma jako každá jiná, proto nemohou 
posoudit. Tato možnost byla zvolena jedním zaměstnancem pracujícím ve společnosti 
v rozmezí 1 – 2 let, délka pracovního poměru druhého zaměstnance, jež tuto odpověď zvolil, 
byla 3 – 5 let. Ani jeden z 24 respondentů nezvolil možnost označující skutečnost, že by nebyl 
hrdý na společnost, ve které pracuje. Možnost rozvedení své odpovědi byla využita celkem 
čtyřikrát. Ve všech případech se jednalo o ženy, které uvedly důvody, proč jsou hrdé 
na společnost, ve které pracují. Jedním z důvodů bylo poskytování prvotřídních služeb 
klientům, další respondentka uvedla, že společnost má dle jejího názoru kvalitní tým 
profesionálů, roste, rozvíjí se a má obrovský potenciál. Jedna respondentka uvedla, že je hrdá 
na společnost, protože je zde profesionální přátelský kolektiv se zájmem o nejvyšší kvalitu 
jak budov, tak zprostředkovaných služeb. Čtvrtá respondentka odůvodnila svou hrdost 
na společnost tím, že má zastání u svého nadřízeného. 

Graf 5 – Rozdělení respondentů dle míry hrdosti na zaměstnavatele 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Pro zjištění části první dílčí otázky cíle výzkumu sloužila otázka, zda je dle názoru 
respondenta společnost atraktivním zaměstnavatelem. V této otázce byly dvě uzavřené 
odpovědi a jedna polootevřená. Respondenti u této otázky nejčastěji zvolili odpověď „Ano, je“. 
Přesněji tuto možnost zvolilo 75 % dotazovaných. Jedna respondentka uvedla , že společnost 
je pro ni atraktivní zaměstnavatel, jelikož má profesionální přátelské zázemí firmy, která má 
stále tendenci se rozrůstat a přitom se snaží držet osobní přístup ke svým zaměstnancům. 
Zbylých 25 %, tedy 6 zaměstnanců, zvolilo odpověď „Ano, ale je zde prostor pro určitá 
zlepšení“. Ve čtyřech případech se jednalo o zaměstnance pracující ve společnosti v rozmezí 
1 – 2 let. Jelikož u této možnosti měli respondenti prostor rozvést svou odpověď, z vybraných 
dotazníků je možné zjistit, že prostor pro zlepšení atraktivity zaměstnavatele vidí pracovníci 
ve vymezení odpovědností a pravomocí zaměstnanců, zlepšení struktury a procesů včetně 
interní komunikace, jedna respondentka uvádí, že prostor pro zlepšení je vždy a společnost 
reaguje na změny na trhu. Ani jeden z dotazovaných neuvedl, že by podle něj společnost nebyla 
atraktivním zaměstnavatelem. 

Graf 6 – Rozdělení respondentů dle názoru na atraktivitu zaměstnavatele 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

K dedukci odpovědi na druhou dílčí otázku cíle výzkumu byla respondentům položena 
otázka, zda jsou ve svém zaměstnání spokojeni. Nadpoloviční většina respondentů, přesně 
58,3 %, zvolila odpověď „Ano, jsem, zaměstnání bych neměnil/a“. Dalších 37,5 % respondentů 
odpovědělo, že jsou spokojeni, ale vidí prostor pro jisté změny. V otevřené části této odpovědi 
pak lze vyčíst, že těmito výhradami zaměstnanci míní především nutnost časté práce přes čas, 
nemožnost zásadně ovlivnit manažerská rozhodnutí a na jistém pracovním místě je postrádána 
možnost práce z domova a flexibilní pracovní doba. Jeden pracovník z oddělení financí, 
pracující ve společnosti po dobu 3 – 5 let uvedl, že spokojen není a v současné době hledá jiné 
zaměstnání. Celkem lze však uvést, že 95,8 % zaměstnanců společnosti Developer s.r.o. 
je zde spokojeno.  

  

75%

25%
0%

Ano,	je Ano,	ale	je	zde	prostor	pro	jistá	zlepšení Ne,	není



   

 39 

Graf 7 – Rozdělení respondentů dle spokojenosti v zaměstnání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Součástí vyhodnocení třetí dílčí otázky byl dotaz, zda by respondenti doporučili práci 
ve společnosti svému známému. Ve společnosti je pravidlem, že pokud zaměstnanec doporučí 
personálnímu oddělení svého známého a ten je po zkušební době přijat, dostane zaměstnanec 
pravidelný příspěvek k platu jako poděkování. Tato informace je zde na místě zmínit, jelikož 
mohla u některých respondentů ovlivňovat jejich rozhodování. Zároveň je však na osobním 
zvážení zaměstnance, zda je zaměstnavatel opravdu natolik atraktivním, aby jej svému 
známému doporučil. Na základě zvážení těchto dvou faktorů je výsledkem šetření 75% volba 
odpovědi „Ano, doporučil“ a 25 % respondentů odpovědělo, že by společnost jako 
zaměstnavatele doporučil, ovšem s jistými výhradami. Na základě odpovědí lze konstatovat, 
že naprosto všichni zaměstnanci by práci v této společnosti svému známému doporučili, z toho 
25 % s výhradami. 

Graf 8 – Rozdělení respondentů dle případného doporučení práce ve společnosti 
Developer s.r.o. svému známému 

 

Zdroj: Vlastní zpracování  
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Důležitou součástí dotazníku byla otázka, zda respondent souhlasí s vizí společnosti 
a směrem, kam se vyvíjí. Respondenti měli na výběr ze tří uzavřených možností s jedinou 
volbou vyhovující odpovědi. Více než tři čtvrtiny respondentů zvolili odpověď „Ano, s vizí 
společnosti a jejím směrem vývoje se ztotožňuji“. Zbylých 20,8 %, čili 5 respondentů, uvedlio 
že s vizí společnosti souhlasí s jistými výhradami. Tuto odpověď zvolili ve čtyřech případech 
zaměstnanci, jež jsou ve společnosti zaměstnáni po dobu 3 – 5 let, v jednom případě se jednalo 
o zaměstnankyni zaměstnanou ve společnosti po dobu 6-10 let. Lze tedy vyvodit, že respondenti 
pracující ve společnosti dobu kratší než tři roky se s vizí společnosti ztotožňují, s delší dobou 
zaměstnání se míra souhlasu s vizí a směrem vývoje společnosti snižuje. Všichni respondenti 
však zvolili kladnou odpověď, možnost nesouhlasu nikdo z respondentů nevyužil. 

Graf 9 – Rozdělení respondentů dle souhlasu s vizí společnosti Developer s.r.o. a směrem jejího 
vývoje 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

S předchozí otázkou koresponduje též důvěra ve vedení společnosti. Na otázku, 
zda respondent důvěřuje vedení společnosti a způsobu jeho jednání, byly jako v předchozím 
případě tři uzavřené odpovědi s jedinou vyhovující volbou. Zde většina odpovědí představuje 
66,6 % z celkového počtu dotázaných, a to u odpovědi „Ano, důvěřuji“. Následně pak 
8 respondentů, tedy 33,3 % zvolilo odpověď „Důvěřuji s výhradami“. Jelikož možnost 
nedůvěry nezvolil ani jeden dotázaný, výsledkem šetření u této otázky jsou 100% pozitivní 
reakce, z nichž třetina respondentů má jisté výhrady, ne však v takové míře, aby se přiklonili 
k odpovědi vyjadřující jejich nedůvěru vůči vedení společnosti nebo způsobu jeho jednání. 
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Graf 10 – Rozdělení respondentů dle míry důvěry ve vedení společnosti a způsobu jeho jednání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Pro získání čísti odpovědi na první dílčí otázku cíle výzkumu sloužila otázka „Jakou má 
dle vašeho názoru společnost pověst na veřejnosti?“. Stejně jako v předchozích případech 
se jednalo o tři uzavřené odpovědi. 83 % respondentů uvedlo, že dle jejich názoru má společnost 
dobrou pověst. 16,7 % zvolilo možnost „Nedokáži posoudit“, a všichni respondenti hlasující 
pro tuto možnost byli ve společnosti zaměstnáni dobu kratší než jeden rok a to v oddělení 
financí, marketingu a správy nemovitostí. 

Graf 11 – Rozdělení respondentů dle názoru na pověst společnosti Developer s.r.o. na veřejnosti 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 12 sloužila jako doplnění odpovědi otázky předešlé, a to za podmínky, že v ní 
respondenti zvolili možnost a) Dobrou. Pokud v otázce č. 11 odpověděli, že nedokáží posoudit, 
nebo že má dle jejich názoru zaměstnavatel špatnou pověst, pokračovali přímo k otázce č. 13. 
Dvanáctá otázka nabízela celkem 8 odpovědí, z nichž mohli respondenti vybrat libovolné 
množství ze sedmi nabízených odpovědí, nebo zvolit osmou otevřenou a vyplnit ji dle vlastního 
názoru. Na tuto otázku tedy odpovídalo 20 respondentů, jež v předchozí otázce zvolili možnost 
a) Dobrou. Pro přesnější orientaci ve výsledcích jsou volby dílčích odpovědí uvedeny v níže 
přiloženém grafu. Celkově lze ze získaných informací odvodit skutečnost, že podle 
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80 % respondentů tvoří dobrou pověst společnosti Reprezentativní vystupování na veřejnosti 
a kvalita služeb na tuzemském i zahraničním trhu. Dalším činitelem vytvářejícím dobrou pověst 
společnosti jsou kvalitní obchodní partneři, což jako jednu z několika odpovědí zvolilo 
75 % respondentů. Dalším nejvlivnějším činitelem jsou, dle 60 % dotazovaných, reference 
a reputace. Dále 55 % respondentů si myslí, že vliv na dobrou pověst má komunikace 
v krizových situacích a méně vlivná pak, s 30% zastoupením  je charitativní činnost spolu 
se systémem odměňování a péčí o zaměstnance. Z otevřených odpovědí lze vyčíst, že v mínění 
respondentů hraje roli též přístup vedení k zaměstnancům a zaměstnanecké benefity. Další 
otevřenou odpovědí byla kvalitní marketingová strategie. Jelikož zkoumanou skupinou této 
otázky byly respondenti zastávající názor, že jejich společnost má dobrou pověst, lze 
zkonstatovat, že 80 % těchto respondentů si myslí, že společnost, ve které pracují má 
reprezentativní vystupování na veřejnosti a poskytuje kvalitní služby na tuzemském 
i zahraničním trhu, což může být z pohledu zaměstnavatele vnímáno jako pozitivní zpětná 
vazba. 

Graf  12 – Faktory ovlivňující pověst společnosti Developer s.r.o. dle důležitosti přiřazené 
jejími zaměstnanci 

Zdroj: vlastní zpracování 

Často komentovanou byla otázka dotazující se na spokojenost s benefity poskytovanými 
zaměstnavatelem. V této otázce respondenti vybíraly ze dvou polootevřených odpovědí. 
Celkem 66,7 % respondentů odpovědělo, že jim benefity vyhovují, především pak využívají 
stravenky, služební telefon i pro osobní potřeby, volný vstup do fitness, kávu a občerstvení 
na pracovišti, notebook a cestovní pojištění. Následně však několik z nich uvedlo, navzdory 
celkové spokojenosti s benefity, že postrádají týden dovolené navíc, příspěvek na penzijní 
připojištění a hlavně flexibilní pracovní dobu. Nespokojenost s poskytovanými benefity 
vyjádřilo osm z celkového počtu dotazovaných, procentuálně se jedná o 33,3 % respondentů. 
Otevřených odpovědí využili pouze dva z nich, kteří opět uvedli, že postrádají flexibilní 
pracovní dobu (figurující též v otázce na spokojenost v zaměstnání) a mimo příspěvku 
na penzijní připojištění postrádá jeden pracovník též příspěvek na dopravu. Bez výhrad 
je s poskytovanými benefity spokojených 13 respondentů, oproti 11 nespokojeným 
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a spokojeným s výhradami se tedy stále jedná o nadpoloviční většinu absolutně spokojených 
dotázaných respondentů. 

Graf 13 – Rozdělení respondentů dle spokojenosti s benefity poskytovanými zaměstnavatelem 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Na názor zaměstnanců ve vztahu ke spravedlivost systému odměňování zaměstnanců 
se zaměřila následující otázka č. 14. Téměř všichni zaměstnanci, přesněji 91,7 % odpověděli, 
že systém odměňování zaměstnanců ve společnosti Developer s.r.o. shledávají spravedlivým. 
Výjimku tvořili dva respondenti pracující ve společnosti dobu kratší než dva roky, a to pouze 
z důvodu, že prozatím nejsou dle jejich názoru schopni posoudit, zda je systém spravedlivý, 
či nikoliv. U jedné kladné odpovědi respondentka uvedla, že systém je podle ní spravedlivý 
především proto, že systém je sjednán předem a zdůvodněn.  

Graf 14 – Rozdělní respondentů dle názoru na spravedlivost systému odměňování ve 
společnosti Developer s.r.o. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Další otázka dotazníku měla znění „Domníváte se, že je vám se strany zaměstnavatele 
umožněn perspektivní kariérní růst?“. Mimo jediné negativní odpovědi se 95,8 % respondentů 
shoduje, že je jim perspektivní kariérní růst umožněn. Ona negativní odpověď pak může být 
zdůvodněna subjektivními faktory, jako například vysokými ambicemi pracovníka, 
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nespokojenost s přístupem nadřízeného pracovníka, či aktuální stagnací daného oddělení firmy 
a rychlejším růstem oddělení okolních.  

Graf 15 – Rozdělení respondentů dle názoru na možnost perspektivního kariérního růstu ve 
společnosti Developer s.r.o. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Při otázce „Domníváte se, že vám zaměstnavatel nabízí dostatek příležitostí k osobnímu 
rozvoji a vzdělávání?“ se 100 % respondentů shodlo na kladné odpovědi. Dle všech 
zaměstnanců středního a nižšího managementu je tedy společnost Developer s.r.o. 
zaměstnavatel pečující o osobní rozvoj a vzdělávání svých zaměstnanců. 

Otázka směřující na spokojenost respondentů s pracovním prostředím však neměla 
jednoznačně pozitivní odpovědi jako otázka předešlá. Bez výhrad je s pracovním prostředím 
spokojena třetina respondentů. Zbylých 66,7 % respondentů odpovědělo, že jsou spokojeni, 
ovšem s výhradami. V otevřené části této otázky respondenti ve třech případech uvedli, že jim 
příliš nevyhovuje práce v open space prostředí a uvítali by menší kanceláře. V jednom případě 
respondentka uvedla, že v pracovním prostředí postrádá odpočinkovou místnost. Tu se 
zaměstnavatel pokusil vykompenzovat vybavením zaměstnanecké kuchyně a terasy.  

Graf 16 – Rozdělení respondentů dle spokojenosti s pracovním prostředím společnosti 
Developer s.r.o. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Všichni respondenti odpověděli kladně na předposlední otázku dotazníku, jež měla 
konkrétní znění „Cítíte se být součástí kolektivu utvářejícího společnost?“. Pětina zaměstnanců 
uvedla, že se cítí být součástí kolektivu pouze s jistými výhradami. Nikdo ze zaměstnanců 
nižšího managementu si tedy mezi svými kolegy nepřipadá odstrčen, lze tedy předpokládat, 
že v kolektivu zaměstnanců panuje převážně přátelská atmosféra, jak bylo zmíněno jednou 
z respondentek v otevřené odpovědi u otázky zaměřené na atraktivitu zaměstnavatele. 

Graf 17 – Rozdělení respondentů dle jejich pocitu sounáležitosti s kolektivem společnosti 
Developer s.r.o. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Poslední otázka dotazníkového šetření se týkala pouze respondentů pracujících 
ve společnosti dobu kratší než 1 rok. Otázka sloužila čistě pro účely první analytické části 
aplikace nástrojů interního personálního marketingu ve společnosti Developer s.r.o. a byla 
cílena na uvítací oběd, jež byl jako tradice zaveden v prvním čtvrtletí roku 2015. Respondenti 
vybírali ze dvou uzavřených odpovědí, kdy všech 8 nově příchozích, a v této otázce oslovených 
respondentů uvedlo, že jim uvítací oběd usnadnil vstup do nového kolektivu.  

6.4 Vyhodnocení výzkumu 

 Aby bylo dosaženo předem stanoveného cíle výzkumu, bylo potřeba zodpovědět dílčí 
podotázky tohoto cíle. První podotázka zněla, zda alespoň nadpoloviční většina zaměstnanců 
vnímá společnost Developer s.r.o. jako atraktivního zaměstnavatele a zda si myslí, že má tato 
společnost dobrou pověst. Ke zjištění informací nutných k vyhodnocení podotázky sloužily 
otázky č. 6 a 11. Na otázku č. 6 „Je dle vašeho názoru společnost atraktivní zaměstnavatel?“ 
odpovědělo přesně 75 % respondentů kladně. Na otázku č. 11, „Jakou má dle vašeho názoru 
společnost pověst na veřejnosti?“ též odpovědělo 83,3 % respondentů kladně. Odpověď 
na první dílčí podotázku tedy zní následovně. Nadpoloviční většina zaměstnanců společnosti 
Developer s.r.o. ji vnímá jako atraktivního zaměstnavatele a dle jejich mínění má společnost 
dobrou pověst na veřejnosti. 

 Druhou dílčí otázkou cíle výzkumného šetření bylo, zda minimálně nadpoloviční 
většina zaměstnanců nižšího a středního managementu souhlasí s vizí společnosti a jsou zde 
spokojeni. Pro vyhodnocení této podotázky sloužily především otázka č. 7 „Jste ve svém 
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zaměstnání spokojen/a“ a otázka č. 9 „Souhlasíte s vizí společnosti a směrem, kam se vyvíjí?“. 
Vzhledem k tomu, že na otázku č. 7 bylo 95,8 % kladných reakcí (z toho 37,5 % spokojenost 
s výhradami) a na otázku č. 9 100% kladných reakcí (z toho 20,8 % souhlasu s výhradami), lze 
zkonstatovat, že bezmála všichni zaměstnanci jsou se zaměstnáním ve společnosti 
Developer s.r.o. spokojeni a naprosto všichni zaměstnanci nižšího a středního managementu 
souhlasí s vizí a směrem vývoje této společnosti. 

 Poslední dílčí podotázka byla zaměřena na spokojenost nejméně nadpoloviční většiny 
respondentů se systémem benefitů společnosti Developer s.r.o. a případné doporučení práce zde 
svým známým. Mínění respondentů reflektovaly odpovědi na otázku č. 8 „Doporučil/a byste 
práci v této společnosti svému známému?“ a odpovědi na otázku č. 13 „Vyhovují vám benefity 
poskytované zaměstnavatelem?“. I zde respondenti zvolili ve většině případů kladné odpovědi, 
konkrétně u otázky č. 8 hodnotilo pozitivně 100 % respondentů (z toho 25 % s výhradami) 
a u otázky č. 13 hodnotilo pozitivně 66,7 % respondentů. Z výsledků tedy vyplývá, 
že nadpoloviční většina respondentů je skutečně spokojena se systémem benefitů a všichni 
zaměstnanci nižšího a středního managementu by práci ve společnosti Developer s.r.o. 
doporučili svým známým. 

 Na základě zodpovězení dílčích otázek, zhodnocení odpovědí na ostatní otázky 
dotazníkového šetření a zvážení otevřených odpovědí lze jako výsledek šetření shledat, 
že nástroje interního personálního marketingu jsou v podnikové praxi společnosti 
Developer s.r.o. aplikovány do značné míry účinně. Tvrzení podporuje též skutečnost, že otázky 
dotazníkového šetření vedoucí ke zjištění účinnosti nástrojů personálního marketingu 
v interním prostředí byly respondenty ve většině případů hodnoceny až s tříčtvrtinovou 
pozitivní zpětnou vazbou.  

Nelze však přehlédnout skutečnost, že ze strany zaměstnanců stále existují jisté návrhy 
na zlepšení, jímž by zaměstnavatel měl věnovat pozornost. 
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7 Shrnutí 

Výstupy ze situační analýzy: 

• společnost se věnuje svým zaměstnancům a snaží se udržet pozitivní atmosféru 
na pracovišti 

• předem definuje systém odměn a umožňuje zaměstnancům podílet se na jeho sestavení 
• motivuje zaměstnance k inovativním přístupům odměňováním úspěšných nových 

nápadů 
• snaží se udržet vysokou úroveň profesionality, mimo jiné striktním dodržováním 

dress code 
• společnost se snaží usnadnit vstup do kolektivu nově příchozím zaměstnancům 
• věnuje pozornost rodinám zaměstnanců, například tím, že pro ně pořádá firemní eventy 
• vede zaměstnance ve způsobech prezentování společnosti na veřejnosti 
• neopomíná zdravotní péči o zaměstnance, včetně hrazení očkování proti chřipce, 

volných vstupů do bazénu a fitness v komplexu World Class Fitness nacházejícím 
se v blízkosti pracoviště, a mimo jiné na pracovišti poskytuje zdarma konzumaci ovoce 
a zeleniny v BIO kvalitě 

Výstupy z výzkumného šetření, platné pro nadpoloviční většinu pracovníků středního a 
nižšího managementu společnosti Developer s.r.o.: 

• zaměstnanci jsou zde spokojeni 
• vnímají společnost jako atraktivního zaměstnavatele 
• považují svého zaměstnavatele jako společnost s dobrou pověstí na veřejnosti 
• doporučili by práci v této společnosti svým známým 
• shledávají systém odměňování spravedlivým 
• vnímají společnost jako zaměstnavatele s dobrou perspektivou s možností kariérního 

růstu a osobního rozvoje 
• ztotožňují se s vizí společnosti a důvěřují jejímu vedení 

Další výstupy získané z otevřených odpovědí v dotazníkovém šetření: 

• zaměstnanci poukázali na nejasné popisy pracovních míst a nedostatečné definování 
pravomocí a povinností jednotlivých pracovních pozic 

• řada zaměstnanců by upřednostnila pružnou pracovní dobu a týden dovolené navíc 
• několik zaměstnanců postrádá příspěvek na dopravu a penzijní připojištění 
• další zaměstnanci by uvítali změnu pracovního prostředí z tzv. „open space” na menší 

kanceláře 

První polovina analytické části předkládané bakalářské práce byla zaměřena na situační 
analýzu aplikace nástrojů personálního marketingu v podnikové praxi společnosti 
Developer s.r.o.. Na předložených výstupech je možné sledovat, že vedení společnosti 
Developer s.r.o. věnuje svým zaměstnancům pozornost a snaží se udržet pozitivní atmosféru 
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na pracovišti. Snaží se usnadnit vstup do kolektivu novým zaměstnancům, neopomíná péči 
o zdraví všech zaměstnanců, věnuje pozornost jejich rodinám a vede je ve způsobech 
prezentování společnosti na veřejnosti. Jelikož však není k dispozici žádné srovnání 
s firmou obdobného zaměření a s podobným počtem zaměstnanců, nelze s jistotou tvrdit, 
že se jedná o nadstandardní péči o zaměstnance. Ať už si však společnost ve srovnání 
s konkurencí stojí jakkoliv, z dotazníkového šetření, obsaženého v druhé polovině analytické 
části této bakalářské práce, vyplývá, že zaměstnanci společnosti Developer s.r.o. jsou zde 
spokojeni, ztotožňují se s její vizí, shledávají své odměny spravedlivými, cítí se být součástí 
kolektivu a jsou hrdí na to, že mohou v této společnosti pracovat. Vzhledem k tomu, 
že v marketingu je stěžejní především zpětná vazba zákazníků, je i v personálním marketingu 
s interním zaměřením nejdůležitější zpětná vazba zaměstnanců. Výzkumné šetření zaměřené 
na názor zaměstnanců prokázalo, že nástroje interního personálního marketingu jsou 
ve společnosti Developer s.r.o. aplikovány efektivně a mají pozitivní vliv na celkový dojem 
pracovního prostředí. 

Navzdory mnohým aktivitám zaměstnavatele setkávajících se s pozitivní zpětnou 
vazbou od zaměstnanců, vyplynuly z šetření též aspekty, ve kterých má společnost jako 
zaměstnavatel jistý prostor pro zlepšení. Zaměstnanci postrádají především přesné nastavení 
pravomocí a povinností mezi pracovníky, flexibilní pracovní dobu, příspěvky na dopravu 
a penzijní připojištění, někteří by uvítali práci v jiném prostředí než v otevřené kanceláři a mezi 
dalšími návrhy se objevil též týden dovolené navíc. Zde byly zjištěny nejzásadnější nedostatky 
ve spokojenosti zaměstnanců, ačkoliv z celkového hlediska jsou ve svém zaměstnání spokojeni. 
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8 Návrhy pro optimalizaci interních postupů ve vztahu 
k personálnímu marketingu 

Jak již bylo výše uvedeno, společnost Developer s.r.o. si v rámci personálního marketingu 
zaměřeného na interní prostředí firmy vede velmi dobře. Většina zaměstnanců nižšího 
a středního managementu má o svém zaměstnavateli pozitivní mínění, cítí se ve svém 
zaměstnání dobře a jsou hrdí, že mohou pracovat právě v této společnosti, což je pro účely 
personálního marketingu naprosto žádoucí. Díky zpětné vazbě v podobě odpovědí 
v dotazníkovém šetření bylo však zjištěno, jaké změny zaměstnanci navrhují pro to, aby jim 
bylo v práci ještě lépe. Samotná úprava interních procesů, jako změna systému benefitů 
a pracovního prostředí není konkrétně ve společnosti Developer s.r.o. pevně rukou personálního 
managementu. Pro zaměstnance je však důležité, aby viděli, že zaměstnavatel registruje 
jejich doporučení a podněty ke zlepšení a jistým způsobem s nimi pracuje. Pokud by však 
zaměstnanci nabyli dojmu, že zaměstnavatel jejich návrhy ignoruje a nijak na ně nereaguje, 
pověst atraktivního zaměstnavatele by byla ohrožena. Je tedy v tomto směru žádoucí 
přinejmenším projevení snahy vyjít pracovníkům vstříc, komunikovat směrem k pracovníkům, 
že návrhy jsou evidovány a budou uskutečněny kroky k projednání možných změn.  

8.1 Změny v personálním oddělení 
Dříve, než bude přistoupeno k řešení dílčích ukazatelů nespokojenosti zaměstnanců 

zjištěných dotazníkovým šetřením, je potřeba zmínit problém, jež se v jisté míře odráží 
v každém jednotlivém aspektu výsledku personální práce ve společnosti Developer s.r.o.. 
Vzhledem k tomu, že jediná HR manažerka má na starosti mimo organizační jednotku v Praze 
čítající 46 zaměstnanců i zbylé zaměstnance v ostatních kancelářích, tedy dohromady 
přes sto zaměstnanců, je plně zaměstnána zajišťováním personální agendy, školeními 
a náborem nových zaměstnanců. Další složky personální práce, jako personální plánování, 
motivace zaměstnanců, jejich hodnocení a odměňování bylo plynule přeneseno na jednotlivé 
manažery. Ačkoliv vedení lidí, jejich motivace a kontrola tvoří nedílnou součástí manažerské 
práce, mělo by se jednat o spolupráci personálního oddělení s manažery, ne o práci manažerů 
samotných. Proto by bylo vhodné tyto kompetence zpětně soustředit v personálním oddělení 
a rozšířit jej o pracovníky specificky zaměřené na personální činnosti, mimo jiné na vytvoření 
koncepce užívání nástrojů personálního marketingu.  

1. Prvním krokem managementu společnosti Developer s.r.o. by bylo vytvoření analýzy 
současného stavu rozložení činností personální práce mezi jednotlivými pracovníky. 
Kromě výchozího bodu by mělo vedení určit i bod konečný, tedy požadovaný stav, 
kterého chce dosáhnout a kroky, které k dosažení bude muset podstoupit. 

2. Na základě analýzy by mohlo dojít ke zvážení možnosti rozvoje současné HR 
manažerky, počtu nově přijatých pracovníků do personálního oddělení, množství 
zkušeností, jež po nich budou požadovány a definování přesného obsahu jejich práce. 

3. Po výběrovém řízení by následovalo seznámení pracovníků se současným stavem 
a společné definování cesty k výslednému bodu. 
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4. Závěrečným krokem by pak byla konečná implementace nového systému fungování 
personálního oddělení tak, aby se stalo partnerem pro vedoucí manažery i zaměstnance 
samotné a bylo přínosem pro firmu nejen v oblasti personální agendy. 

Po dosažení výsledného bodu by se současná HR manažerka mohla díky podpoře nově 
příchozích pracovníků zaměřit na fungování personálního oddělení v plném rozsahu. Ačkoliv 
část personální činnosti z práce manažerů nelze nikdy kompletně vytěsnit, mohlo by soustředění 
ostatních personálních činností právě na personální oddělení ušetřit čas manažerů a zmírnit tlak, 
jež je na ně vyvíjen. V souvislosti s tím by došlo též k popisu pracovních míst a definování 
jednotlivých pravomocí, odpovědností a práv mezi jednotlivými pracovníky.  

Optimalizace by napomohla k odstranění zvýšeného tlaku na HR manažerku, která má 
v současnosti na starost veškeré zaměstnance společnosti napříč všemi evropskými 
zastoupeními. Optimalizace by poskytla více času vrcholovým manažerům na jejich oddělení 
a zaměstnanci by mimo vyjasnění vzájemných práv a povinností pocítili pečlivější péči 
ze strany personálního managementu i svých nadřízených. Provedení této optimalizace získává 
na důležitosti s ohledem na neustále se zvyšující počet zaměstnanců společnosti. 

V době, kdy dotazníkové šetření ve společnosti Developer s.r.o. probíhalo, měla 
organizační složka v Praze celkem 46 zaměstnanců. Za tohoto stavu bylo zjištěno, že firma 
nástroje personálního marketingu zaměřeného na interní prostředí využívá efektivně. Jelikož 
ovšem plánuje dále se rozrůstat, měla by zvážit aktualizaci postupů personálního marketingu 
směrem k zaměstnancům. S narůstajícím počtem pracovníků má totiž společnost méně 
příležitostí k individuální komunikaci s pracovníkem. Současné postupy by tedy ve větším 
počtu zaměstnanců mohly ztratit na účinnosti. Personální oddělení společnosti by se tedy mělo 
zaměřit na zachování pozitivního pocitu zaměstnanců ve větších pracovních kolektivech, 
než se kterými pracovala doposud. 

8.2 Změny v pracovní době 
Jak již bylo uvedeno, velká část zaměstnanců v dotazníkovém šetření zmínila, že jim 

schází možnost flexibilní pracovní doby. V současnosti je pracovní doba ve společnosti 
Developer s.r.o. nastavena fixně od 9:00 do 18:00, s jednou hodinovou pauzou na oběd.  

1. V první řadě by vedení společnosti muselo zvážit pozitiva a negativa přechodu 
na pružnou pracovní dobu. Bylo by na místě provést anketu mezi zaměstnanci 
zaměřenou přímo na přechod na pružnou pracovní dobu. Pokud by o tento způsob 
pracovní doby mělo zájem vedením stanovené procento zaměstnanců a přechod 
na ni by neznamenal přílišné komplikace a nárůst nákladů, mohlo by vedení 
zvažovat další kroky. 

2. V případě, že by zavedení pružné pracovní doby bylo vedením vyhodnoceno jako 
nevýhodné, či by jednoduše nebylo ochotné jej akceptovat, mohlo by vedení 
přistoupit ke kompromisu. Ten by mohlo představovat například zkrácení 
obědové pauzy z celé hodiny na její polovinu, nebo zkrácení páteční pracovní 
doby o jednu nebo dvě hodiny. Tyto kroky by vedení mělo podniknout především 
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z toho důvodu, aby zaměstnanci viděli snahu vyjít vstříc jejich návrhům, 
v opačném případě by mohlo dojít k ohrožení pověsti společnosti 
jako atraktivního zaměstnavatele. 

3. Pokud by vedení schválilo přechod na pružnou pracovní dobu, bylo by vhodné 
určit pevnou část této pracovní doby. Pro plynulejší přechod z fixní pracovní doby 
by mělo vedení určit pevnou pracovní dobu podobnou předchozí fixní, například 
od 9:30 do 17:00 tak, aby měli zaměstnanci možnost zvyknout si na skutečnost, 
že ne vždy jim budou ostatní zaměstnanci k dispozici, když je budou potřebovat. 
S postupem času není vyloučeno zkrácení tohoto pevného intervalu o další 
hodiny. 

Zavedením tohoto opatření by vedení společnosti odstranilo jeden z faktorů 
způsobujících nespokojenost svých zaměstnanců a získalo by ještě více na své 
zaměstnavatelské atraktivitě, i díky tomu, že zaměstnanci by si mohli zvolit, jaký pracovní 
režim jim vyhovuje více. 

8.3 Změny v pracovním prostředí 
Jelikož už v současné době řeší společnost nedostatek pracovní plochy pro všechny své 

pracovníky v aktuálně pronajímaných kancelářských prostorech, je pro ni nereálné přestavovat 
současné prostředí otevřené kanceláře na menší kanceláře pro několik pracovníků, jelikož 
to by zabralo daleko více plochy. Ve vztahu k současnému prostředí kancelářských prostor 
a začínajícímu narůstání problému s nedostatkem prostoru by vytvoření menších kanceláří 
nebylo proveditelné. Jelikož se do budoucna stále počítá se vznikem nových pracovních pozic 
a další expanzí firmy, mohlo by vedení společnosti přihlédnout k připomínkám na pracovní 
prostředí v případě stěhování společnosti do nových prostor, jež firmu v následujících letech 
neodvratně čeká. 

1. V případě, že by se nedostatek pracovních prostor stal neúnosným, mělo 
by vedení společnosti dvě alternativy. Jednou by bylo přesunutí určitých oddělení 
do jiných částí budovy, v níž aktuálně kancelářské prostory pronajímá. Druhou 
alternativou by bylo přestěhování celé společnosti do jiného kancelářského 
komplexu tak, aby byla všechna oddělení pohromadě. 

2. Během obou dvou alternativ by vznikla možnost změnit současné pracovní 
prostředí z otevřené kanceláře na jednotlivé menší. Záleželo by však 
na rozhodnutí vedení, zda takovéto oddělení pracovníků je z pohledu firemní 
filozofie žádoucí a zda by tak nemohlo dojít k opadnutí vztahů v kolektivu.  

Změnou pracovního prostředí z otevřených prostor na menší kanceláře by společnost dosáhla 
zvýšení spokojenosti svých zaměstnanců s pracovním prostředím. Mohla by dosáhnout vyšší 
produktivity práce snížením rušivých elementů působících na zaměstnance při vykonávání 
pracovních činností, což pro ni znamená především pozitivní důsledky. Zvýšením izolace 
by však mohlo dojít ke snížení vzájemné interakce mezi jednotlivými zaměstnanci a následně 
tak ke snížení týmového smýšlení pracovníků. 
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8.4 Změny v poskytování benefitů 
Poslední navrženou změnou vyplývající z výzkumného šetření doplňující předkládanou 

práci je případné rozšíření poskytovaných benefitů, jež zaměstnanci postrádají. 

1. Počátečním krokem zavedení zaměstnanci postrádaných benefitů by bylo 
vyčíslení nákladů s nimi spojenými. Především se jedná o příspěvek na penzijní 
připojištění, příspěvek na dopravu a týden dovolené navíc. U příspěvku 
na dopravu by bylo na místě též určit podmínky, za jakých bude zaměstnanci 
příspěvek poskytován. 

2. V případě, že zavedení všech těchto nových benefitů najednou by pro společnost 
představovalo přílišné zvýšení nákladů, mohla by zvážit jejich postupné 
zavedení, nebo přistoupení na tzv. kafeteria systém, kdy si každý zaměstnanec 
vybere soubor benefitů z celé nabídky tak, jak mu vyhovuje.  

Zavedením těchto benefitů by společnost odstranila další faktory způsobující 
nespokojenost zaměstnanců, přičemž jejich postupné zavedení, či přechod na kafeteria systém 
může být vnímáno jako přistoupení na jistý kompromis mezi připomínkami zaměstnanců 
a vysokými náklady, jež by představovalo okamžité zavedení všech zaměstnanci postrádaných 
benefitů. 
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Závěr 

Jak potvrzují předložená fakta získaná z rešerše odborných zdrojů, personální marketing 
představuje pro zaměstnavatele velmi podstatný nástroj pro získávání nových zaměstnanců, 
upevňování vztahů se současnými zaměstnanci a komunikaci se zaměstnanci bývalými. Lidský 
kapitál je jedním z nejstěžejnějších aspektů, jež společnosti potřebují pro dosažení vytyčených 
cílů a je tedy nezbytně nutné věnovat dostatečnou pozornost péči o něj. Personální marketing 
by se tedy měl stát součástí personální strategie každé společnosti, která se soustředí 
na poskytování kvalitních služeb či statků, za optimálního dosažení zisku zároveň s udržením 
spokojeného, výkonného personálu. 

Předkládaná bakalářská práce poskytla stručný literární přehled teoretických poznatků 
z oblasti personálního marketingu, vysvětlila význam této disciplíny pro aktuální dění 
v ekonomice a uvedla faktory, jež jej ovlivňují. Detailněji se zaměřila na vnější komunikaci 
společnosti na trhu práce a popsala jednotlivé prvky tohoto způsobu jednání. Pojednala též 
o problematice personálního marketingu orientovaného na stávající zaměstnance společnosti, 
kde též popsala jednotlivé způsoby, kterými se může společnost prezentovat.  

Na základě zjištěných rezerv ve spokojenosti zaměstnanců a též na základě navyšování 
počtu zaměstnanců v důsledku současné expanze společnosti na trhu byly v souladu s poznatky 
z teoretické části navrženy následné kroky k eliminaci faktorů snižujících spokojenost 
zaměstnanců ve společnosti Developer s.r.o.. Doporučeno bylo především rozšíření 
personálního oddělení, podniknutí opatření signalizujících zájem zaměstnavatele o dané 
nedostatky, konkrétně o zvážení přechodu na pružnou pracovní dobu, případně zkrácení páteční 
pracovní doby o několik hodin či zkrácení obědových pauz z celé hodiny na její polovinu. 
Všechna tato opatření je nutné zpracovávat s ohledem na neustále se zvětšující počet 
zaměstnanců společnosti. Ačkoliv v současnosti jsou zaměstnanci spokojeni a nástroje 
personálního marketingu jsou aplikovány efektivně, v rámci prevence dále autorka doporučuje 
zvážení možné změny přístupu k zaměstnancům, jelikož současný systém, ačkoliv efektivní, 
je nastaven na malý počet zaměstnanců, s přibývajícím počtem by se tak mohlo stát, 
že zaměstnanci ztratí pocit individuálního přístupu ze strany zaměstnavatele a jeho atraktivita 
by tak mohla klesnout, spolu s dalšími ukazateli spokojenosti zaměstnanců.  

Závěrem lze uvést, že předem stanovený cíl předkládané bakalářské práce byl naplněn, 
jelikož výsledky analýzy reflektují efektivitu aplikace nástrojů personálního marketingu 
v interní komunikaci společnosti Developer s.r.o. a mohou sloužit jako zpětná vazba 
k nastaveným interním procesům a jako součást podkladů pro následnou tvorbu personální 
strategie. 
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Přílohy 

Dotazník 

 

Dotazníkové šetření zabývající se problematikou interních 
souvislostí personálního marketingu 

• Dotazník je zcela anonymní 
• Pokud není uvedeno jinak, prosím zvolte pouze jednu vyhovující odpověď 

 
1. Jaké je vaše pohlaví? 

a. muž 
b. žena 

2. Jaký je váš věk? 
a. 20 – 25 let 
b. 26 – 35 let 
c. 36 – 45 let 
d. 46 – 55 let 
e. 56 let a více 

3. Jak dlouho jste ve společnosti zaměstnán? 
a. méně než rok 
b. 1 – 2 roky 
c. 3 – 5 let 
d. 6 – 10 let 
e. 10 a více let 

4. V jakém pracujete oddělení? 
a. Administrativní podpora 
b. Leasing 
c. Správa nemovitostí 
d. Finance 
e. Právní oddělení 
f. Marketing 

5. Jste hrdý/á na společnost, ve které pracujete? 
a. Ano, protože… 
b. Nemohu posoudit, zaměstnavatel je pro mě firma jako každá jiná 
c. Ne, protože… 
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6. Je dle vašeho názoru společnost atraktivní zaměstnavatel? 
a. Ano, je 
b. Ano, ale je zde prostor pro jistá zlepšení (případně uveďte jaká) 
c. Ne, není, protože… 

 

 

 

7. Jste ve svém zaměstnání spokojen/a? 
a. Ano, jsem, zaměstnání bych neměnil/a 
b. Ano, jsem, s jistými výhradami (případně uveďte jakými) 
c. Ne, nejsem, jiné pracovní příležitosti však prozatím nevyhledávám 
d. Ne, nejsem a v současné době hledám jiné zaměstnání 

 

 

 
8. Doporučil/a byste práci v této společnosti svému známému? 

a. Ano, doporučil 
b. Doporučil, s jistými výhradami  
c. Ne, nedoporučil 

 
9. Souhlasíte s vizí společnosti a směrem, kam se vyvíjí? 

a. Ano, s vizí společnosti a jejím směrem vývoje se ztotožňuji 
b. Ano, souhlasím s jistými výhradami 
c. Nesouhlasím 

10. Důvěřujete vedení společnosti a způsobu jeho jednání? 
a. Ano, důvěřuji 
b. Důvěřuji s výhradami 
c. Nedůvěřuji 

11. Jakou má dle vašeho názoru společnost pověst na veřejnosti? 
a. Dobrou 
b. Nedokáži posoudit 
c. Špatnou 

 

Pokud jste v předchozí otázce č. 11 zvolil/a odpověď b. či c., prosím přejděte na otázku č. 13 
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12. V případě, že jste na předchozí otázku zvolil/a odpověď a), v čem se podle vás jeví 
dobrá pověst společnosti? (libovolné množství zvolených odpovědí) 

a. Reprezentativní vystupování na veřejnosti 
b. Charitativní činnost 
c. Kvalita služeb na tuzemském i zahraničním trhu 
d. Systém odměňování a péče o zaměstnance 
e. Kvalitní obchodní partneři 
f. Komunikace v krizových situacích 
g. Reference, reputace 
h. Jiná 

13. Vyhovují vám benefity poskytované zaměstnavatelem? 
a. Ano, především využívám… 
b. Ne, postrádám… 

 

 

 

14. Shledáváte systém odměňování zaměstnanců spravedlivým? (případně rozveďte) 
a. Ano 
b. Ne 

 

 

 

15. Domníváte se, že je vám ze strany zaměstnavatele umožněn perspektivní kariérní 
růst? 

a. Ano 
b. Ne 

16. Domníváte se, že vám zaměstnavatel nabízí dostatek příležitostí k osobnímu rozvoji a 
vzdělávání? 

a. Ano 
b. Ne 
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17. Jste spokojen s pracovním prostředím, jež vám zaměstnavatel poskytuje? 

a. Ano, jsem 
b. Ano, s jistými výhradami (případně uveďte jakými) 
c. Ne, nejsem (případně uveďte proč) 

 

 

 

18. Cítíte se být součástí kolektivu utvářejícího společnost? 
a. Ano, cítím 
b. Ano, s jistými výhradami (případně uveďte jakými) 
c. Ne, necítím (případně uveďte proč) 

 

 

 

19. Pomohl vám uvítací oběd v začlenění do kolektivu? 
a. Ano, pomohl 
b. Ne, nepomohl 

Podrobné výsledky dotazníkového šetření 

Tabulka 2 – Otázka č. 1 

Jaké je vaše 
pohlaví? Počet odpovědí Relativní četnost 

muž 10 41,7% 

žena 14 58,3% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka 3 – Otázka č. 2 

Jaký je váš věk? Počet odpovědí Relativní četnost 

20 - 25 let 2 16,7% 

26 - 35 let 12 50,0% 

36 - 45 let 7 29,2% 

46 - 55 let 1 4,2% 

56 let a více 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 4 – Otázka č.3 

Jak dlouho jste ve společnosti zaměstnán? Počet odpovědí Relativní četnost 

méně než rok 8 33,3% 

1 - 2 roky 8 33,3% 

3 - 5 let 6 25,0% 

6 - 10 let 1 4,2% 

10 let a více 1 4,2% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 5 – Otázka č.4 

V jakém oddělení pracujete? Počet odpovědí Relativní četnost 

Administrativní podpora 6 25,0% 

Leasing 2 8,3% 

Správa nemovitostí 3 12,5% 

Finance 9 37,5% 

Právní oddělení 1 4,2% 

Marketing 3 12,5% 

Zdroj: vlastní zpracování 



   

 63 

Tabulka 6 – Otázka č.5 

Jste hrdý na společnost, ve které 
pracujete? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano 22 91,7% 

Nemohu posoudit, zaměstnavatel je pro mě 
firma jako každá jiná 2 8,3% 

Ne 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka 7 – Otázka č.6 

Je dle vašeho názoru společnost 
atraktivní 
zaměstnavatel? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, je 18 75,0% 

Ano, ale je zde prostor pro jistá zlepšení 6 25,0% 

Ne, není 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 8 – Otázka č.7 

Jste ve svém zaměstnání spokojen/a? 
Počet 
odpovědí 

Relativní 
četnost 

Ano, jsem, zaměstnání bych neměnila 14 58,3% 

Ano, jsem, s jistými výhradami 9 37,5% 

Ne, nejsem, jiné pracovní příležitosti však prozatím 
nevyhledávám 0 0,0% 

Ne, nejsem a v současné době hledám jiné zaměstnání 1 4,2% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka 9 – Otázka č.8 

Doporučil byste práci v této společnosti svému 
známému? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, doporučil 18 75,0% 

Doporučil, s jistými výhradami 6 25,0% 

Ne, nedoporučil 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 10 – Otázka č.9 

Souhlasíte s vizí společnosti a směrem, kam se vyvíjí? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, s vizí společnosti a jejím směrem vývoje se ztotožňuji 19 79,2% 

Ano, souhlasím s jistými výhradami 5 20,8% 

Nesouhlasím 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 11 – Otázka č.10 

Důvěřujete vedení společnosti a způsobu jeho jednání? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, důvěřuji 16 66,7% 

Důvěřuji s výhradami 8 33,3% 

Nedůvěřuji 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 12 – Otázka č.11 

Jakou má dle vašeho názoru společnost pověst na 
veřejnosti? Počet odpovědí Relativní četnost 

Dobrou 20 83,3% 

Nedokáži posoudit 4 16,7% 

Špatnou 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka 13 – Otázka č. 12 
V případě, že jste na předchozí otázku zvolil/a odpověď 
a),  
v čem se podle vás jeví dobrá pověst společnosti? Počet odpovědí Relativní četnost 

Reprezentativní vystupování na veřejnosti 16 80,0% 

Charitativní činnost 7 35,0% 

Kvalita služeb na tuzemském i zahraničním trhu 16 80,0% 

Systém odměňování a péče o zaměstnance 7 35,0% 

Kvalitní obchodní patrneři 15 75,0% 

Komunikace v krizových situacích 11 55,0% 

Reference, reputace 12 60,0% 

Jiná 1 5,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 14 – Otázka č. 13 

Vyhovují vám benefity poskytované zaměstnavatelem? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, především využívám… 16 66,7% 

Ne, postrádám… 8 33,3% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 15 – Otázka č. 14 

Shledáváte systém odměňování zaměstnanců 
spravedlivým? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano 22 91,7% 

Ne 2 8,3% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka 16 – Otázka č. 15 

Domníváte se, že je vám ze strany zaměstnavatele 
umožněn  
perspektivní kariérní růst? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano 23 95,8% 

Ne 1 4,2% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 17 – Otázka č. 16 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 18 – Otázka č. 17 

Jste spokojen s pracovním prostředím, jež vám  

zaměstnavatel poskytuje? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, jsem 8 33,3% 

Ano, s jistými výhradami 16 66,7% 

Ne, nejsem 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

  

Domníváte se, že vám zaměstnavatel nabízí 
dostatek  
příležitostí k osobnímu rozvoji a vzdělávání? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano 24 100,0% 

Ne 0 0,0% 
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Tabulka 19 – Otázka č. 18 

Cítíte se být součástí kolektivu utvářejícího 
společnost? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, cítím 19 79,2% 

Ano, s jistými výhradami  5 20,8% 

Ne, necítím 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka 20 – Otázka č. 19 

Pomohl vám uvítací oběd v začlenění do kolektivu? Počet odpovědí Relativní četnost 

Ano, pomohl 8 100,0% 

Ne, nepomohl 0 0,0% 

Zdroj: vlastní zpracování 


