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Cíle výzkumu

• Výzkumné šetření bylo realizováno v rámci v rámci projektu ESF ČR „Tátové vítáni“, 

CZ.1.04/5.1.01/77.00343  podpořeného z OPLZZ ESF ČR

• Značka Tátové vítáni je značka kvality, která bude udělována zaměstnavatelům podporujícím

aktivní otcovství svých zaměstnanců. (Aktivní otcovství znamená pravidelnou každodenní péči

o děti a jejich životní prostor. Může jít o jedno odpoledne v týdnu vyhrazené dětem, o závazek být

doma na šestou na večeři, o podíl na rodičovské, o účast na školní akci apod.)

• Cíl výzkumného šetření:

– Zjistit názor personalistů na

• navrhovaná kritéria pro získání značky v rámci daných kategorií

• složení komise pro udílení značky

• způsob ověřování splnění kritérií

• administrativní poplatek v rámci udělování a vyhlašování značky

• případný zájem vlastní společnosti o značku

– Dát personalistům možnost navrhnout ke každému tématu další nápady



Metoda

 Cílová skupina: společnosti malé, střední i velké působící ve státním i soukromém sektoru,

včetně neziskových organizací.

 Analýza dat byla uskutečněna na vzorku 355 respondentů-personalistů.

 Na základě struktury cílového souboru byly stanoveny kvóty podle velikosti a sektoru podnikání

společnosti.

 Výzkum byl realizován prostřednictvím internetového sběru jednotného dotazníku na

webovém rozhraní MEDIARESEARCH, a.s.

 Ve výzkumu byly využity následující zdroje kontaktů:

 databáze MEDIARESEARCH

 databáze Klubu personalistů

 dotazování CATI

 Terénní sběr probíhal v termínu 21.11.-12.12.2013.

 Čištění dat zahrnuje procedury na vyplnění řady proměnných dotazníku a mnohé další kontrolní

postupy vyvinuté a standardizované naší agenturou.

 Zkoumaný vzorek byl navážen v souladu s kvótami schválenými zadavatelem - dle velikosti

a sektoru podnikání společnosti.

 Zpracování dat bylo uskutečněno v software IBM PASW Statistics 18 a Microsoft Excel 2013.



Fieldreport – informace o terénním sběru dat

• Celkem bylo v průběhu 21.11.-12.12.2013 osloveno 4058 respondentů – personalistů nebo

pracovníků zodpovědných za personalistiku.

• Celková návratnost však byla velice nízká – pouhých 8,7% respondentů ze všech oslovených

dokončilo vyplňování dotazníku. Dalších zhruba 5% respondentů zahájilo vyplňování dotazníku,

ale dotazník nedokončilo.

Zdroj Začátek sběru Ukončení sběru Obesláno
Vyplněno 

částečně

Vyplněno 

úplně
Návratnost

Celkem 21.11.2013 12.12.2013 4058 223 355 8,7%

databáze MR 21.11.2013 12.12.2013 162 10 22 13,6%

CATI 22.11.2013 12.12.2013 1396 209 329 23,6%

Klub personalistů 26.11.2013 12.12.2013 2500 4 4 0,2%

Terénní sběr dat





Charakteristiky výběrového souboru

Nevážené Vážené
Počet 

neváženě
Projekce

Celkem 100% 100% 355 355

Státní sektor a neziskovky 72% 28% 254 99

Soukromý sektor 28% 72% 101 256

Malý podnik (1 - 49 zaměstnanců) 68% 34% 240 119

Střední nebo velký podnik (50 a více zaměstnanců) 32% 66% 115 236

Malý státní podnik / neziskovka 54% 14% 192 50

Střední nebo velký státní podnik / neziskovka 17% 14% 62 50

Malý soukromý podnik 14% 20% 48 69

Střední nebo velký soukromý podnik 15% 52% 53 186

0% - 25% mužů 44% 24% 156 86

26% - 50% mužů 28% 28% 98 98

51% - 75% mužů 20% 31% 70 112

76% - 100% mužů 9% 17% 31 60

Muž 26% 23% 91 82

Žena 74% 77% 264 273

18-39 let 24% 39% 86 138

40-49 let 35% 32% 125 113

50+ let 41% 29% 144 104

Řadový pracovník personálního oddělení 23% 27% 82 96

Vedoucí pracovník personálního oddělení 17% 29% 59 103

Nižší řídící funkce – pracovník managementu 6% 5% 23 18

Vyšší řídící funkce – pracovník managementu 33% 27% 118 96

Jiná pozice 21% 12% 73 42

Zemědělství, průmysl 11% 31% 38 111

Služby, obchod, peněžnictví 13% 32% 46 112

Doprava, spoje, stavebnictví 5% 8% 16 29

Zdravotnictví, sociální služby, školství, věda, výzkum 21% 9% 75 32

Státní správa a samospráva, neziskový sektor 49% 18% 175 65

Jiné 1% 2% 5 5

Charakteristiky výběrového souboru

Typ společnosti

Odvětví 

podnikání

Velikost podniku

Typ a velikost 

společnosti

Percentuální 

zastoupení 

mužů ve 

společnosti

Pohlaví

Věková 

kategorie

Pozice ve 

společnosti



Souhrn



Souhrn I.

Interní komunikace = pokud oslovujete rodiče v rámci interní komunikace, myslíte i na otce 

a informace a podporu adresujete i jim?

 Výsledky výzkumu ukázaly výrazné rozdíly mezi veřejným a soukromým sektorem a malými

a středními podniky, kdy soukromé společnosti dbají v rámci interní komunikace na otce

výrazně méně než státní společnosti. Zatímco bezmála čtyři pětiny personalistů z veřejného

sektoru při oslovování rodičů v rámci interní komunikace myslí i na otce, v soukromém sektoru je

to pouze necelá třetina (méně než polovina z těch, kteří uvedli, že vědí, jak jejich interní

komunikace v této oblasti funguje). Více dbají na to, aby v rámci oslovování rodičů (interní

komunikaci), mysleli i na otce a informace a podporu adresovali i jim, personalisté z menších

firem a firem s nižším zastoupením otců.

 Zhruba čtvrtina personalistů ze soukromého sektoru neví (nejsou si jistí), zda při interní

komunikaci myslí adresně na podporu otců.

 Nejčastější formou aktivního cílení na otce v rámci interní komunikace jsou pozvánky na

společenské akce pořádané nebo podpořené společností, v rámci soukromého sektoru a větších

společností se tato podpora týká ve větší míře i vnitřních organizačních norem a pozvánek na

různá školení. Také společnosti s vyšším zastoupením mužů, které v rámci interní komunikace

pamatují na muže – otce, uvádějí častěji zavedení vnitřních organizačních norem a směrnic.



Souhrn II.

Interní komunikace

 Přestože zhruba dvě pětiny personalistů ze soukromého sektoru (a desetina z veřejného sektoru)

v současné době aktivně necílí v rámci interní komunikace na otce, považuje většina oslovených

personalistů (z obou sektorů) takto nastavené kritérium (tedy doložení příkladu z praxe u aktivního

cílení i na otce v rámci interní komunikace) za rozumně nastavené kritérium. Nejnižší podporu má

toto kritérium u soukromých společnosti (65%) a nejvyšší podporu u veřejných/státních

společností (77%). Vyšší podporu takto nastavenému kritériu dávají společnosti s nižším

zastoupením zaměstnanců – mužů.

 Z vyjádření respondentů však vyplývá, že kritérium interní komunikace je v určitém ohledu sporné.

Zdá se, že většina společností dnes aktivně zvlášť necílí ani na matky, ale oslovuje buď všechny

zaměstnance bez rozdílu (spolupracovníci, kolegové) nebo se obrací přímo na rodiče (čímž mají

na mysli jak otce tak i matku), což někteří považují za genderově vyvážené. „Oslovení

spolupracovníci, kolegové, zahrnuje všechny. Interně neoslovujeme ani maminky, takže kritérium

mi připadá zbytečné.“

 Vyskytly se i výhrady ohledně tohoto kritéria, které některým respondentům připadá příliš

formální a také při podpoře aktivního otcovství nepodstatné. „Taková komunikace je jen formální

a fakticky nic podstatného neovlivňuje“, „Podstatou není oslovení, ale jednání společnosti.

Nemyslím si, že oslovení je při podpoře aktivního rodičovství to nejpodstatnější. Významnější než

slova jsou konkrétní opatření.“



Souhrn III.

Ochota prezentovat značku Tátové vítáni navenek 

 Ochota prezentovat značku Tátové vítáni navenek se u oslovených společností pohybuje někde

mezi 25% (soukromý sektor) a 34% (veřejný sektor). Je třeba však přihlédnout k tomu, že

zhruba polovina oslovených personalistů neví / není si jista ochotou prezentovat značku

Tátové vítáni. Tito personalisté se necítí zřejmě být kompetentní v rozhodování ohledně

prezentace značky společností, tato rozhodnutí zřejmě musí schválit širší vedení společností, což

koresponduje s poměrně vyšší nejistotou u větších společností, kde jsou nastaveny určité

rozhodovací procesy. Vezmeme-li v úvahu tento fakt a zaměříme-li se pouze na ty personalisty,

kteří se vyjádřili jasně (ano či ne), pohybuje se ochota prezentovat značku Tátové vítáni zhruba

mezi 53% (v soukromém sektoru) a 75% (veřejný sektor).

 Jednoznačně nejvhodnější způsob prezentace Tátové vítáni z pohledu personalistů je prezentace

na webových stránkách společnosti (95% z těch, kteří uvedli ochotu prezentovat), v pořadí

dalšími místy zhruba na stejné úrovni jsou tiskové zprávy (47%), výroční zprávy (zejména střední

a velké společnosti) a informace v inzerci při náboru (zejména malé soukromé společnosti).

 Takto nastavené kritérium (tedy externě komunikovat značku alespoň na dvou místech) považuje

za relevantní, většina dotázaných personalistů (78% z veřejného sektoru a 65% ze

soukromého sektoru). Vyšší podporu takto nastavenému kritériu dávají společnosti s nižším

zastoupením mužů zaměstnanců.



Souhrn IV.

 Někteří respondenti zastávají názor, že by prezentace značky měla být dobrovolná, nikoliv

nařízená nebo součástí kritéria. „Značka by měla představovat určitou prestižní záležitost

a oceněné společnosti by ji samy měly propagovat.“, „ Nemělo by to být nařízené. Je to jejich

výhoda, přístup k zaměstnanců, možnost komunikace s veřejností. (Podobně jako 'Společnost

přátelská rodině'. Není stanoven způsob komunikace. My sami jsme o tom informovali zákazníky

a ocenění máme jako součást podpisu v e-mailech.“

 Další výhrady se týkají stejně jako u interní komunikace určité formálnosti, zbytečnosti,

nedůležitosti a nízkého příspěvku k podpoře aktivního otcovství. „Zbytečné, formální,

podstatu neřešící.“

 Přednější než prezentace je skutečné plnění. „Značku mohu uvádět kdekoliv a skutečnost

může být jiná. Preferujeme doklady ke skutečnostem.“

 „Myslím si, že toto kritérium by spíše nemělo rozhodovat o tom, zda ocenění firmě udělit či nikoliv.

Pokud firma toto ocenění získá, je na jejím svobodném rozhodnutí, jakým způsobem toto ocenění

bude komunikovat. Myslím si, že je v jejím vlastním zájmu, aby o tomto ocenění dala vědět

veřejnosti.“

 Část respondentů však toto kritérium podporuje. „Chápu to jako určitou propagaci značky jako

takové, i jejího držitele, kterému to může zvýšit atraktivitu coby zaměstnavatele. Pokud chce

společnost tuto značku, tak by pro to měla něco udělat.“



Souhrn V.

Benefity nabízené zaměstnancům otcům

 Také z hlediska nabízených benefitů se státní (veřejné) a soukromé společnosti výrazně odlišují.

Zatímco střední a velké soukromé společnosti nabízejí zejména flexibilitu v podobě

náhradního volna za napracované hodiny, flexibilní pracovní doby a případně i možnosti práce

z domova, nabízí státní sektor pouze vyšší podporu možnosti zůstat s dítětem na

rodičovské dovolené. Zhruba pětina oslovených personalistů (shodně v soukromém i státním

sektoru) uvedla, že žádné benefity zaměstnancům otcům nenabízejí.

 Celkově mezi nejčastěji nabízené benefity patří možnost napracování hodin výměnou za náhradní

volno a flexibilní pracovní doba.

 Takto nastavené kritérium (tedy doložit alespoň 3 benefity nabízené zaměstnancům – otcům)

považuje za relevantní většina dotázaných personalistů z obou sektorů (státního/veřejného i

soukromého) (cca 75%). Podpora takto nastaveného kriteria je jako u jediného stejná z hlediska

státních i soukromých společností (možná dokonce i mírně vyšší u soukromých). Podpora tohoto

kritéria je naopak o něco nižší u menších společností (1-49 zaměstnanců).

 Někteří respondenti v případě benefitů cítí potřebu doložit, že benefity skutečně fungují (nejen

papírově).



Souhrn VI.

 Záleží nejen na počtu benefitů, ale také na jejich kvalitě a dodržování. „Potřeba doložit, že v

praxi funguje. v mnohých firmách jen o tom mluví, ale pak ve skutečnosti neplní.“, „Není mi jasné,

jakým způsobem budete naplňování ověřovat - jestli to nebude finančně náročnější než dát

cílenou podporu otcům na MD.“

 Co se týče počtu benefitů, byly názory respondentů nejednotné. „Stejně jako u předchozích

otázek by bylo rozumné nejen cílit na počet kritérií, ale také na to, která jsou nutná, která

postačující. Mohou třeba postačit 2 zásadní než 3 vágní.“

 „Tři a více benefitů mě připadá velice nadstandardní vůči ostatním pracovníkům.“

 „Myslíme si že i jedno kritérium je dostatečné“ x „Z uvedených možností mi připadá kritérium

splnění pouze třech dost měkké (pokud jako benefit je považována možnost získat neplacené

volno k účasti u porodu). Také příliš nechápu rozdíl mezi flexibilní pracovní dobou a možností si

napracovat a vybrat volno (ve smyslu zákoníku práce jde asi o různé věci, ale vnímání jako

benefitu by asi bylo velmi blízké až totožné)“

 Také při tomto kritériu projevili někteří respondenti citlivost na genderovou vyváženost. „Nejsou

matky a otcové, jsou rodiče“ nebo „Jen bych dodefinoval - i otcům, ne “pouze”“



Souhrn VII.

Inovace – speciální, originální opatření v rámci podpory zaměstnanců – otců

 Pouze nepatrné množství společností chystá / realizuje v rámci podpory zaměstnanců – otců

nějaká speciální, originální opatření k podpoře sladění pracovního a rodinného života (2 – 3%).

 Zhruba polovina oslovených personalistů (výrazně více státní sektor než soukromý) však

deklaruje ochotu v budoucnu něco takového realizovat. Zhruba dvě pětiny až téměř polovina

(soukromý sektor) personalistů však nic takového nepřipravuje, ani o tom neuvažuje.

 Takto nastavené kritérium (tedy doložení přípravy nebo realizace alespoň jedné akce, projektu,

opatření na podporu zaměstnanců - otců) považují za relevantní zhruba tři čtvrtiny

personalistů bez rozdílu mezi soukromým nebo státním sektorem.

 Někteří personalisté vidí toto kritérium jako zbytečné, zejména v okamžiku, kdy mají

zaměstnavatelé třeba již nastaveny velmi dobré podmínky. „Zaměstnavatelé mohou mít již

dříve nastavené velmi dobré podmínky.“, „V případě, že je již společnost v rámci slaďování

pracovního a osobního života aktivní (a nemálo), přijde mi další povinná aktivita trochu násilná“

 Jiní personalisté mají obavy, že v jejich případě není toto kritérium realizovatelné „Ve školství

nerealizovatelné.“, „ Vzhledem k neustálým změnám v zákonech se zavazování do budoucna

k dalším možným benefitům, není v současné době naší prioritou.“



Souhrn VIII.

 Problém (nejen s tímto kritériem) mají také společnosti, kde nepracuje dostatek mužů. Naopak

vyskytl se i názor, který inovace vítá s ohledem na možnost nalákat nové zaměstnance – muže.

„Zejména může být aktuální pro odvětví, kde je třeba posílit počty mužů (zdravotnictví, školství,

sociální služby).“

Navržení vlastního standardu značky

 Pouze 5% personalistů uvedlo nějaké jiné kritérium pro získání značky Tátové vítáni,

například: „Právní poradenství pro otce“, „Vstřícnost zaměstnavatele k rozhodnutí otce zůstat

s dítětem při nemoci na OČR či návštěvách otce s dítětem u lékaře.“, „Možnost částečných

úvazků, pružná pracovní doba.“, „Nabízené programy společné pro otce a děti v rámci

volnočasových aktivit - kritérium pro školy“



Souhrn IX.

Značka Tátové vítáni – genderová vyváženost

 Bezmála pětinu personalistů (18%) bez ohledu na sektor (státní nebo soukromý) napadlo při

zkoumání kritérií, že značka Tátové vítáni diskriminuje matky. Kupodivu mírně častěji

personalisty – muže než personalistky. Některé tyto názory se projevily i v názorech respondentů

přímo v rámci hodnocení kritérií. „Proč se mají otcové zvýhodňovat? Podmínky mají být rovné jak

pro matky, tak pro otce, jinak se bude jednat o diskriminaci.“, „Přílišný důraz na otce je stejně

hloupý jako ten na matky, tzn. je diskriminační a deptá vždy jednu stranu. Proto usilujeme

o rovnovážný, spravedlivý stav, na čemž si zakládáme.“

 V rámci genderové nevyváženosti se personalisté obávají reakce zaměstnankyň – matek

a poukazují na řadu problémů, kterým čelí matky v zaměstnání. Podporu chtějí směřovat rodině

jako celku. Otázkou tedy je, kde mají svou značku matky? „Protože první reakcí zaměstnankyň

bude, proč společnost nemá podobnou značku u pro matky a zda jsou podmínky otců a matek

stejné“, „Nikde nemluvíme o rodičích, ale jen v mužském rodě. Ženy feministky by se toho mohly

rády chytnout.“, „Značka matky vítány neexistuje a většina maminek má po skončení péče o dítě

problémy se zaměstnáním.“, „Matky žádné benefity na pracovištích nemají. Naopak pro matku

s dětmi je mnohem težší získat práci“



Souhrn X.

Značka Tátové vítáni – komise pro udílení

 Pro většinu personalistů (73%) (o něco více státní sektor) je navržená komise složená ze

zástupců Ligy otevřených mužů, Unie center pro rodinu a komunitu a MPSV ČR dostatečně

důvěryhodná pro udílení značky Tátové vítáni. Zhruba pětina personalistů (více soukromý sektor)

by uvítala do komise zástupce odborného profesního média (např. profesního portálu

www.jobs.cz).

Akceptace kontroly prostřednictvím ověření ze strany zaměstnanců

 Pro většinu personalistů (83% státní sektor a 74% soukromý sektor) je akceptovatelné, aby

sebehodnocení společnosti ověřovali sami zaměstnanci například prostřednictvím online

dotazového šetření. Zhruba stejný podíl personalistů z obou sektorů také považuje tento postup

za dostatečně transparentní k tomu, aby byla garantována dostatečná důvěryhodnost značky.

 Z výhrad ze strany respondentů se jednalo zejména o nemožnost provedení dotazníkového

šetření vzhledem k charakteru práce. „Vzhledem k charakteru naší činnosti, je dotazníkové

šetření nemožné.“, „Nepřijatelné vzhledem k povaze výrobní činnosti“ nebo díky vytíženosti

zaměstnanců různými jinými dotazníkovými šetřeními. Padl zde také návrh tzv. Auditu značky ze

strany řídícího výboru. „Během roku se zaměstnanci účastní několika šetření, nevidím to jako

efektivní proces. Dovedu si představit, že zástupci řídícího výboru udělají ve firmách, které mají

zájem získat tuto značku tzv. „Audit značky“.



Souhrn XI.

 Důležité je, aby v případě dotazníkového šetření toto šetření probíhalo mimo firmu viz. „Pokud by

komunikace se zaměstnanci probíhala přes jejich soukromý e-mail n. poštou.“

 Mezi nejčastěji jmenované bariéry personalisté uváděli zejména obavu z neobjektivní nebo

dokonce nepravdivé výpovědi zaměstnanců. „Jak si ověří, že zaměstnanec odpovídal pravdivě.

Mám zkušenosti, že tomu mnohdy tak není“, „V každé organizaci jsou nejen loajální zaměstnanci,

ale i ti zatrpklí, kteří by mohli záměrně nepravdivě v průzkumu odpovídat. Stanovte percentil

dotazovaných.“, „V dnešní době nejsou zaměstnanci dostatečně loajální a celkově lidé neberou

tyto věci dostatečně vážně.“

Administrativní příspěvek v rámci udělování a vyhlašování značky

 Většina personalistů z obou sektorů také vnímá případný administrativní poplatek za bariéru

v udílení značky (70%). Jako větší bariéru vnímají administrativní poplatek státní společnosti. Ti,

co by s poplatkem souhlasili, navrhují jeho výši nejčastěji v řádu 100 – 1000Kč, vyskytl se i návrh

stanovit poplatky v závislosti na velikosti společnosti.



Souhrn XII.

Zájem o získání značky

 Zájem o získání značky Tátové vítáni deklarovalo v rámci výzkumu cca 11% společností (cca

15% z rozhodnutých). Největší zájem projevili personalisté ze středních a větších státních

společností (15%), naopak nejmenší zájem jeví malé soukromé společnosti (cca 8-9%).

 Bezmála třetina personalistů však není ještě ohledně zájmu o získání značky Tátové vítáni

rozhodnuta – neví, a to zejména personalisté ze středních a větších společností, kde je zřejmě

zájem o značku předmětem jednání širšího okruhu zaměstnanců a podléhá komplikovanějšímu

procesu schvalování.

Důvody nezájmu o certifikát Tátové vítáni jsou různé:

 Genderová nevyváženost – „Jsme otevřeni matkám i otcům a na takové pseudohrátky nemáme

čas“, „Protože bych musel získat i certifikát Matky vítány“

 Nízký počet zaměstnanců – mužů – „Naše společnost zaměstnává 99% žen“, „Nemáme

žádného zaměstnance – otce na mateřské a rodičovské dovolené“

 Celkově nízký počet zaměstnanců – „Jsme malá základní škola“

 Vysoký věkový průměr zaměstnanců – „Vzhledem k struktuře věkové i pracovní tato značka je

nerealizovatelná v naší firmě.“



Souhrn XIII.

 Nedůvěra ke značce jako takové – „Spíše se zaměříme na uskutečnění skutečné a konkrétní

pomoci našim zaměstnancům. V označkování příliš přínos ani pro organizaci ani pro samotné

zaměstnance nevidím.“

 Polemika s ideou podpory aktivního otcovství – „Organice rodičovství je ryze intimní

záležitostí rodičovského páru, kde hraje roli mnoho faktorů, přičemž nelze dle mne obecně

paušalizovat vhodnost otcovské dovolené. Zaměstnavatel by měl rovně a neselektivně přistupovat

k tomuto soukromému právu.“

 Problémy s plněním kritérií – „V našem oboru - služeb si neumím představit organizaci práce,

která by mi umožnila zachovat bezproblémový chod provozu a přitom umožňovat otcům jejich

rodičovské potřeby.“

 Nevidí v tom žádný přínos – „Je to zbytečné.“



Komunikace







• „Pokud oslovujeme rodiče, vždy myslíme otce i matku.“

• Osobní komunikace

• Využití rozhlasu

• Podpora aktivního otcovství prostřednictvím pořádání 

výstav, volnočasových aktivit se zapojením otců, 

'TÁTA FESTů' a zveřejňováním motivačních článků 

a videospotů zaměřených na aktivní otcovství 

v médiích.



v rámci pozvánek 

na společenské 

akce pořádané 

nebo podpořené 

Vaší společností 

(vždy oslovujete i 

otce)

vnitřní organizační 

normy (např. 

interní směrnice, 

kariérní plán 

apod.)

pozvánky na 

školení týkající se 

time 

managementu, 

stress 

managementu, 

slaďování 

rodinného a 

pracovního života 

apod.

jinou formou

řádková % řádková % řádková % řádková % Počet neváženě Projekce

63% 21% 18% 12% 243 157

Státní sektor a neziskovky 74% 14% 12% 10% 208 76

Soukromý sektor 53% 27% 24% 14% 35 82

Malý podnik (1 - 49 zaměstnanců) 67% 20% 16% 11% 188 73

Střední nebo velký podnik (50 a více zaměstnanců) 60% 22% 20% 13% 55 85

Malý státní podnik / neziskovka 85% 6% 6% 8% 168 44

Střední nebo velký státní podnik / neziskovka 60% 25% 20% 13% 40 32

Malý soukromý podnik 40% 40% 30% 15% 20 29

Střední nebo velký soukromý podnik 60% 20% 20% 13% 15 53

0% - 25% mužů 76% 20% 12% 14% 131 59

26% - 50% mužů 64% 22% 21% 11% 63 44

51% - 75% mužů 52% 18% 29% 3% 34 30

76% - 100% mužů 44% 25% 12% 20% 15 24

Základ: ti, kteří aktivně cílí na otce, N=157

Jakou formou cílíte aktivně i na otce?

Celkem

Typ společnosti

Velikost podniku

Typ a velikost společnosti

Percentuální zastoupení 

mužů ve společnosti

Celkem



Souhlas s kritériem:

• „Domnívám se, že spousta otců, 
pokud je přímo neoslovíte, 
přenesou svou povinnost na 
matky, případně na další členy 
rodiny (babičky, dědečky).“

• „Oslovení zdůrazní význam role 
otce.“

• „Je to pro otce určitě povzbuzující 
oslovení.“

• příklady akcí, při nichž se myslí 
na oba rodiče: 
oslavy MDD, mikulášské, vítáni 
občánků, akce 'jarní poukázka' – k 
příležitosti dne matek i dne otců

Nesouhlas s kritériem:

• 10 respondentů uvedlo, že toto 
kritérium považují za zbytečnou 
formalitu

• 14 respondentů kritérium odmítá s 
tím, že oslovení obou rodičů je 
pro ně automatické (nebo jim 
přijde postačující oslovovat 
hromadně 'Vážení rodiče')





Prezentace značky







• Místní zpravodaj

• Info leták

• Na nástěnkách ve školách a 

na úřadech

• Facebook

• e-mailová komunikace

• Na společenských akcích



webové stránky 

Vaší společnosti

informace v inzerci 

při náboru

tisková zpráva při 

získání certifikátu

výroční zpráva Vaší 

společnosti
jinde

řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % Počet neváženě Projekce

95% 41% 47% 46% 19% 113 98

Státní sektor a neziskovky 94% 28% 45% 45% 21% 87 33

Soukromý sektor 96% 47% 48% 47% 18% 26 64

Malý podnik (1 - 49 zaměstnanců) 86% 48% 47% 31% 23% 80 36

Střední nebo velký podnik (50 a více zaměstnanců) 100% 36% 47% 55% 17% 33 62

Malý státní podnik / neziskovka 88% 25% 40% 31% 22% 67 17

Střední nebo velký státní podnik / neziskovka 100% 30% 50% 60% 20% 20 16

Malý soukromý podnik 85% 69% 54% 31% 23% 13 19

Střední nebo velký soukromý podnik 100% 38% 46% 54% 15% 13 46

0% - 25% mužů 98% 30% 57% 60% 24% 56 29

26% - 50% mužů 93% 52% 50% 28% 14% 31 36

51% - 75% mužů 98% 28% 44% 54% 24% 22 26

76% - 100% mužů 78% 74% 4% 53% 0% 4 7

Uveďte aspoň dva příklady způsobu, jak nebo kde by měla být značka Tátové vítáni v rámci Vaší externí komunikace prezentována.

Základ: ti, k teří by byli ochotni značku prezentovat, N=98

Percentuální zastoupení 

mužů ve společnosti

Celkem

Typ společnosti

Velikost podniku

Typ a velikost společnosti

Celkem



Souhlas s kritériem:

• „Postačilo by i jedno místo, ale 2 jsou 

také v pořádku. Je třeba firmám 

vysvětlit, že se jedná u benefit 

firmy nikoliv zátěž.“

• „Pokud máme značku sdílet, musíme 

vědět proč tak činíme a být v 

tom aktivní.“

• „Vždy je vhodné nějaký záměr 

prezentovat více způsoby.“

Nesouhlas s kritériem:

• „Myslím si, že toto kritérium by 

spíše nemělo rozhodovat o tom, zda 

ocenění firmě udělit či nikoliv. Pokud 

firma toto ocenění získá, je na jejím 

svobodném rozhodnutí, jakým 

způsobem toto ocenění bude 

komunikovat. Myslím si, že je v 

jejím vlastním zájmu, aby o tomto 

ocenění dala vědět veřejnosti.“

• „Tato podmínka mi připadá 

vzhledem k rozšiřování dobré praxe 

nedůležitá... nechala bych v tom 

každé firmě svobodu, zda chce 

značku prezentovat více, či méně... 

podstatná je skutečná firemní praxe 

(případně její změna)“





Benefity



Příklady jiných navrhovaných benefitů:

• Placené volno dle momentálních potřeb otce

• Zkrácené pracovní úvazky

• Placení úklidové služby

• Péče o děti, rodiče, příbuzné

• Příspěvky při narození dítěte

• Příspěvky na penzijní připojištění, na dětské tábory, 

lyžařské kurzy, rodinné dovolené,...



Možnost 

napracovat 

si hodiny a 

následně 

vybrat volno

Flexibilní 

pracovní 

doba

Neplacené 

volno z 

důvodu 

účasti u 

porodu

Podpora 

možnosti 

zůstat s 

dítětem na 

rodičovské 

dovolené

Neplacené 

volno v 

době 

narození 

potomka

Možnost 

práce z 

domova

Placené 

volno z 

důvodu 

účasti u 

porodu

Možnost 

otcovské 

dovolené 

(placené 

volno v 

době 

narození 

dítěte)

Firemní 

jesle/školka

Jiné 

benefity

Žádné 

benefity 

nenabízíme

řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková %
Počet 

neváženě
Projekce

60% 49% 36% 32% 28% 25% 19% 17% 3% 9% 18% 355 355

Státní sektor a neziskovky 50% 50% 33% 46% 33% 10% 19% 17% 5% 7% 18% 254 99

Soukromý sektor 64% 48% 37% 26% 27% 32% 18% 16% 3% 10% 18% 101 256

Malý podnik 

(1 - 49 zaměstnanců)
51% 33% 21% 19% 18% 19% 23% 19% 2% 5% 28% 240 119

Střední nebo velký podnik 

(50 a více zaměstnanců)
65% 57% 43% 38% 33% 29% 16% 15% 4% 11% 12% 115 236

Malý státní podnik / neziskovka 46% 34% 22% 31% 20% 10% 17% 11% 4% 4% 26% 192 50

Střední nebo velký státní 

podnik / neziskovka
53% 66% 44% 61% 45% 10% 21% 23% 5% 11% 10% 62 50

Malý soukromý podnik 54% 31% 21% 10% 17% 25% 27% 25% 0% 6% 29% 48 69

Střední nebo velký 

soukromý podnik
68% 55% 43% 32% 30% 34% 15% 13% 4% 11% 13% 53 186

0% - 25% mužů 39% 44% 41% 42% 31% 10% 19% 13% 2% 9% 23% 156 86

26% - 50% mužů 67% 56% 37% 35% 28% 31% 20% 10% 9% 11% 11% 98 98

51% - 75% mužů 67% 64% 36% 26% 24% 38% 15% 19% 1% 7% 11% 70 112

76% - 100% mužů 65% 16% 28% 23% 34% 16% 20% 26% 0% 12% 32% 31 60

Typ a velikost 

společnosti

Percentuální 

zastoupení mužů 

ve společnosti

Které z následujících benefitů nabízíte svým zaměstnancům - otcům (tedy nejen matkám) ke sladění rodinného a pracovního života?.

Základ: celý vzorek, N=355

Celkem

Celkem

Typ společnosti

Velikost podniku



Souhlas s kritériem:

• „Jde o účinnost jednotlivých 
benefitů, někdy jeden dva skvěle 
nastavené benefity mohou být 
účinnější než více opatření, která 
však v praxi příliš nefungují.“

• „ano, každý prorodinný benefit 
zaměstnancům je vklad do 
zaměstnanců. Spokojený 
zaměstnanec = spokojený občan. 
Zakládáme si na společenské 
odpovědnosti.“

• „v tomto bodě požadujeme 
rovnost mezi matkami a otci“

• „potřeba doložit, že v praxi 
funguje. v mnohých firmách jen o 
tom mluví, ale pak ve skutečnosti 
neplní.“

Nesouhlas s kritériem:

• „Stejně jako u předchozích otázek 
by bylo rozumné nejen cílit na 
počet kritérií, ale také na to která 
jsou nutná, která postačující. 
Mohou třeba postačit 2 zásadní 
než 3 vágní.“

• „Společnosti, které vychází vstříc 
svým zaměstnancům tedy nejen 
mužům, mají různé možnosti, jak 
zaměstnance podpořit. Otec na 
pozici účetního bude mít jiné 
možnosti než výrobní dělník, kde je 
možnost práce z domova 
nereálná.“

• „Tři a více benefitů mě připadá 
velice nadstandardní vůči ostatním 
pracovníkům.“





Inovace



Příklady:

• Sportovní akce pro rodiny s dětmi

• Vánoční akce

• Podpora zájmových kroužků dětí 

• Spolupráce se školami

• Jednodenní rodinné zájezdy v rámci Dne dětí



interní kampaň

úprava 

náborového 

procesu nebo 

např. pohovorů o 

budoucnosti apod.

zavedení dalšího 

pro-otcovského 

benefitu

úprava pracovního 

prostředí

jiné speciální 

opatření, akci

ne, nic takového 

nepřipravujeme 

ani nerealizujeme, 

ale jsme ochotni v 

budoucnu něco 

takového 

realizovat

ne, nic takového 

nepřipravujeme 

ani nerealizueme 

ani nejsme 

ochotni v blízké 

budoucnosti 

realizovat

řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % řádková % Počet neváženě Projekce

3% 3% 2% 2% 2% 53% 41% 355 355

Státní sektor a neziskovky 1% 6% 2% 5% 2% 62% 31% 254 99

Soukromý sektor 4% 1% 3% 1% 2% 50% 45% 101 256

Malý podnik (1 - 49 zaměstnanců) 3% 3% 2% 3% 1% 52% 42% 240 119

Střední nebo velký podnik (50 a více 

zaměstnanců)
3% 2% 3% 1% 2% 54% 41% 115 236

Malý státní podnik / neziskovka 1% 1% 0% 4% 0% 66% 31% 192 50

Střední nebo velký státní podnik / neziskovka 2% 11% 5% 6% 3% 58% 31% 62 50

Malý soukromý podnik 4% 4% 4% 2% 2% 42% 50% 48 69

Střední nebo velký soukromý podnik 4% 0% 2% 0% 2% 53% 43% 53 186

0% - 25% mužů 3% 5% 4% 2% 3% 54% 37% 156 86

26% - 50% mužů 4% 1% 4% 3% 1% 62% 33% 98 98

51% - 75% mužů 3% 3% 1% 2% 0% 55% 42% 70 112

76% - 100% mužů 2% 0% 0% 0% 6% 34% 60% 31 60

Připravujete / realizujete v rámci podpory zaměstnanců - otců, nějaká speciální, originální opatření, akci, projekt k podpoře sladění pracovního a rodinného života otců. Například:

Percentuální zastoupení 

mužů ve společnosti

Celkem

Typ společnosti

Velikost podniku

Typ a velikost 

společnosti

Základ: celý vzorek, N=355

Celkem



Souhlas s kritériem:

• „Zejména může být aktuální pro 

odvětví, kde je třeba posílit počty 

mužů (zdravotnictví, školství, 

sociální služby).“

• „V případě, že je již společnost v 

rámci slaďování pracovního a 

osobního života aktivní (a nemálo), 

přijde mi další povinná aktivita 

trochu násilná.“

Nesouhlas s kritériem:

• „Proč poskytovat otcům nějaké 

benefity navíc. Platí to, co je v 

zákoně, na co mají ze zákona 

nárok jako rodiče.“

• „Vzhledem k neustálým změnám v 

zákonech se zavazování do 

budoucna k dalším možným 

benefitům, není v současné době 

naší prioritou.“





Návrh vlastního standardu



Například:

• „Podpoření otců, kteří nekouří, pečují o svůj duševní rozvoj a o své zdraví“

• „Nemyslím si, že kritéria v podobě oslovování otců při komunikaci atd. jsou

směrodatná k určení prostředí s podporou otců, ale důležité je, jak přistupuje

společnost k jednotlivým situacím ve spojení zaměstnanec a péče o děti bez

rozlišení, zda se jedná o ženu či muže. Myslím si, že kritéria pro udělení značky

jsou absolutně nerelevantní.“

• „Právní poradenství pro otce, které by zajistil zaměstnavatel.“

• „Procento zaměstnaných otců v rámci všech zaměstnanců.“

• „Nezneužívání otců v rámci pracovní vytíženosti, protože jsou 'jen' otci a manželka

je přeci doma.“





Diskriminace matek



Příklady důvodů:

• „napadlo, ale jako přirozená reakce - okamžitý nápad. naopak to považuji jako 
motivační faktor pro otce“

• Časté odůvodnění: „Proč rozdělovat rodinu na matku a otce?”, apod.

• odpovědi zdůrazňující složitější situaci zaměstnankyň – matek, například:

„…matky s malými dětmi jsou diskriminovány stále a navíc dnes jsou již diskriminovány 

svobodné mladé ženy s tím, že jistě brzy budou mít děti a jsou pro firmy 

neperspektivní. Mladý muž se stejnými kvalitami je vždy upřednostněn neboť 

zaměstnavatel vůbec nepočítá s tím, že ač se dotyčný stane otcem, že by to mělo vliv 

na jeho výkon práce.“





Komise pro udílení značky



Například:

•„Renomovaná společnost, která již značku 

získala a kde zavedení a udržení tohoto 

standardu je příkladné a průkazné“

•„...zastoupení i více 'feministicky' založené 

instituce (pro pohled z druhé strany)“

•UNICEF, MŠMT, ČSSZ

•zástupce odborů, zaměstnavatelů, profesních 

sdružení, ombudsman 



Zástupce 

odborného 

profesního média 

(např. profesního 

portálu 

www.jobs.cz)

Zástupce PR 

agentury

Zástupce jiné 

instituce / 

organizace

Ne, pro 

důvěryhodnost 

značky je pro mě 

zcela dostačující 

účast řídícího 

výboru (Ligy 

otevřených mužů, 

Unie center pro 

rodinu a komunitu 

a MPSV ČR).

řádková % řádková % řádková % řádková % Počet neváženě Projekce

19% 5% 8% 73% 355 355

Státní sektor a neziskovky 16% 6% 7% 77% 254 99

Soukromý sektor 21% 5% 9% 71% 101 256

Malý podnik (1 - 49 zaměstnanců) 17% 2% 6% 76% 240 119

Střední nebo velký podnik (50 a více zaměstnanců) 21% 7% 9% 72% 115 236

Malý státní podnik / neziskovka 11% 2% 6% 84% 192 50

Střední nebo velký státní podnik / neziskovka 21% 10% 8% 71% 62 50

Malý soukromý podnik 21% 2% 6% 71% 48 69

Střední nebo velký soukromý podnik 21% 6% 9% 72% 53 186

0% - 25% mužů 18% 9% 4% 72% 156 86

26% - 50% mužů 24% 3% 9% 68% 98 98

51% - 75% mužů 17% 3% 12% 78% 70 112

76% - 100% mužů 20% 6% 6% 74% 31 60

Základ: celý vzorek, N=355

Posílilo by podle Vás důvěryhodnost značky, kdyby ve výše navržené komisi byl i další zástupce? Pokud ano, zaškrtněte každou možnost, 

která by podle Vás dodala certifikátu – značce na důvěryhodnosti.

Celkem

Typ a velikost 

společnosti

Percentuální zastoupení 

mužů ve společnosti

Celkem

Typ společnosti

Velikost podniku



Ověřování ze strany zaměstnanců



Za jakých podmínek by pro Vás bylo ověřování 

sebehodnocení zaměstnavatele samotnými zaměstnanci 

přijatelné? 

• „Pokud by fungovala oboustranná důvěra mezi 

zaměstnancem a zaměstnavatelem.“

• „Pokud by komunikace se zaměstnanci probíhala přes jejich 

soukromý e-mail nebo poštou.“

• „Vzhledem k charakteru naší činnosti, je dotazníkové šetření 

nemožné.“

• „Nepřijatelné vzhledem k povaze výrobní činnosti.“





Proč ne?

• „názor zaměstnanců bych dal jako jedno z hodnoticích 

kritérií (např. váha 30%). Největší váhu bych dal ověření 

dodržování standardů v praxi - tj. splnění kritérií, 

rozvojový trend, výsledky v praxi (50%)“

• „jak si ověří, že zaměstnanec odpovídal pravdivě. Mám 

zkušenosti, že tomu mnohdy tak není.“

• „Je to zavádějící. Zaměstnanci všeobecně neradi vyplňují 

jakékoliv dotazníky, jsou pro ně obtěžující. V naší 

společnost většina zaměstnanců pracuje u strojů, nebo 

manuálně a je zcela nemožné něco vyplňovat.“





Administrativní poplatek



Příklady navrhované výše 
poplatku:

• „minimální” 2x

• do 100 Kč 9x

• do 200 Kč 4x

• do 500 Kč 10x

• do 1000 Kč 7x

• do 2000 Kč 3x

• do 5000 Kč 1x

• „podle velikosti firmy 3 až 15 tisíc”





Zájem o získání značky Tátové vítáni



Proč ne?

• pochyby o smysluplnosti

„Spíše se zaměříme na uskutečnění skutečné a konkrétní pomoci 
našim zaměstnancům. V označkování příliš přínos ani pro organizaci 
ani pro samotné zaměstnance nevidím.“

• přistupují k otcům i matkám stejně / přijde jim to 
diskriminační

„Organizace rodičovství je ryze intimní záležitostí rodičovského páru, 
kde hraje roli mnoho faktorů, přičemž nelze dle mne obecně 
paušalizovat vhodnost otcovské dovolené. Zaměstnavatel by měl 
rovně a neselektivně přistupovat k tomuto soukromému právu.“

• nedostatek zaměstnanců – otců, věková struktura anebo 
velikost společnosti

„Máme 10 zaměstnanců, z toho 6 mužů, kteří jsou ve věku nad 40 
let, jsou to otcové dospělých dětí, takže bychom se zúčastňovali 
něčeho, co by nebylo uplatněno v praxi.“

• obor podnikání

„Jsme zemědělský podnik, většinou u nás pracují muži a to plně 
vytíženi hlavně v sezoně. Je dost nepravděpodobné, že bychom 
podporovali muže na mateřské dovolené.“





Děkujeme za pozornost
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